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THVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee 4PL-mallin sek& case-yritys Kuehne+Nagel Lead
Logistics Solutionsin tunnettuutta Hdmeessa toimivien yritysten keskuudessa.

Tutkimuksen teoriaosuus on jaettu kahteen osaan, joista ensimmaisessa kdydaan
l&pi logistiikan ulkoistamisen tasot, toimittajamarkkinaymmarrys seka toimittajan
etsimiseen ja valintaan vaikuttavia kriteereitd. Neljdnnen osapuolen logistiikka =
4PL kasittaa koko logistisen arvoketjun hallinnan. Teorian toinen osa kasittelee
mielikuvan ja tunnettuuden muodostumista seka niiden merkitysta uudenlaista
toimintamallia markkinoitaessa. Mielikuvan muodostumisen yhteydessé kéydaan
myos l&pi imago, profiili ja maine seka se, kuinka ne vaikuttavat tunnettuuteen.
Mielikuvan muodostuminen alkaa informaatiosta, joka tarkoittaa ensimmaisell&
tasolla tietoisuutta ja toisella tasolla yrityksen tuntemista. My6hemmin siihen liit-
tyvat asenteet. Tiedon maarén lisdéntyessé ja omien kokemusten myota mieliku-
van kehitys nousee kayttaytymisen tasolle.

Empiriaosan tarkoituksena on selvittdd Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsin
tarjoamaa 4PL-mallin tunnettuutta hdmalaisten yritysten keskuudessa sekd Kueh-
ne+Nagelin Lead Logistics Solutions yksikon ja Oy Kuehne+Nagel Ltd:n tunnet-
tuutta. Tutkimuksen empiriaosuudessa vertaillaan Kuehne+Nagel Lead Logistics
Solutionsin ja emoyhtié Oy Kuehne+Nagel Ltd:n tunnettuutta toisiinsa. Empi-
riaosuudessa selvitetddn myos, kuinka paljon hamaélaiset yritykset ovat ulkoista-
neet logistiikkatoimintojaan ja mitk& ovat ne tekijat, jotka vaikuttavat ulkoistami-
seen sekd ne esteet, jotka vaikeuttavat ulkoistamispaatoksen tekemistd. Tunnet-
tuuskysely on toteutettu verkkokyselyna kayttaen apuna Webropol-ohjelmistoa.

Tutkimusten tulosten perusteella voidaan todeta, ettd hamaldisissa yrityksissa ei
tunneta 4PL-mallia kovinkaan hyvin. Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsin
tunnettuus on tutkimuksen perusteella Hameen alueella hyvin vahaista. Myynti- ja
markkinointitoimenpiteissd on huomioon otettavaa toimintamallin heikko tunnet-
tuus seka hamaldisten yritysten tiedonhankintakanavat.

Avainsanat: ulkoistaminen, 4PL, tunnettuus, Kuehne+Nagel Lead Logistics Solu-
tions, Oy Kuehne+Nagel Ltd, Hdme
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ABSTRACT

This thesis focuses on 4PL-model and awareness of case company Kuehne+Nagel
Lead Logistics Solutions among companies operating in the Hame region.

The theoretical part is divided into two sections. The first one deals with the levels
of logistics including outsourcing, comprehension of supplier market, and the
elements involved with searching and selecting suppliers. Fourth party logistics, or
4PL, include the whole supply chain management. The second part focuses on the
development of brand awareness and perception as well as the processes used
while marketing a new operation model. Image, profile, and reputation are all as-
pects taken into account when examining brand development, and also how these
attributes affect perception. Development of perception stems from known infor-
mation about the company, which is based first on awareness, and second on rec-
ognition. Later these attitudes relate to conception. The later results yield that as
knowledge increases, and experiences with the brand take place, perception rises
to a behavioral level.

The purpose of the empirical part is to examine the comprehensibility of the 4PL-
model among the companies operating in the Hdme region, also to examine the
accuracy of Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions. In the empirical part the
awareness of Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions and Kuehne+Nagel Ltd are
compared to each other. The empirical part also examines how much companies
operating in Hame have outsourced their logistics operations and what factors
effect outsourcing the most. The section also looks at the various issues that com-
plicate the company’s choice to outsource. Most of the analysis has been made via
the internet using Webropol software.

The result of the study provides evidence that the 4PL-model is not well-known
among the companies operating in the Hame region. Also, based on the results of
the study, awareness levels of Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions is very low
in the Hame. These low awareness levels of the 4PL-model effect marketing and
sales operations, and should be taken into account when examining companies in
the Hame region.

Key words: outsourcing, 4PL, awareness, Kuehne+Nagel Lead Logistics, Solu-
tions, Kuehne+Nagel Ltd, Hame
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1 JOHDANTO

Logistiikan osuus suomalaisten yritysten liikevaihdosta on keskimaarin 11,9 pro-
senttia. Liikenne- ja viestintdministerion teettdman logistiikkaselvityksen mukaan
logistiikan ulkoistaminen on yleistynyt maltillisesti. (Huolila ym. 2010, 111.) Ny-
kypéaivén trending yritysmaailmassa on keskittyé ydintoimintaan, joka ajaa yrityk-
sid tehostamaan toimintojaan. Logistiikan ulkoistamisella pyritdan parantamaan
kilpailukykyd, joka yleensd liittyy kustannustason laskemiseen, parempaan palve-
lutasoon ja logistiikkaan sitoutuneen pddoman vapauttamiseen (Jalanka, ym. 2003,
10). Toisaalta on n&htdvissé suuntaus, jossa etenkin suuret ja keskisuuret yritykset
ulkoistavat, koska niilla on tarvetta logistiikkaprosessien uudelleen suunnittelulle

seké uudelle teknologialle ja menetelmille (Huolila ym. 2010, 114).

Kasvava ulkoistamisen malli on 4PL-malli (Fourth Party Logistics), jossa tarkoi-
tuksena on hallinnoida koko toimitusketjua ja toimia siten logistiikkaintegraattori-
na (Rushton & Walker 2009, 352). Logistiikkaselvityksen 2010 mukaan suoma-
laisten yritysten yleisimmaét ulkoistamisen kohteet ovat kuljetus, paluulogistiikka
ja huolinta. Ulkoistamisen kannalta edelld mainituissa ei ole juurikaan kasvupo-
tentiaalia. (Huolila ym. 2010, 112.) Tulevaisuudessa yritykset ovat arvioineet las-
kutuksen, logistiikan tietojarjestelmien seka inventaarien hallinnan olevan suu-
rimpia ulkoistamisen kohteita Suomessa (Huolila ym. 2010, 14). Tété arviota tu-
kevat myos aikaisemmat selvitykset Euroopasta, joissa suurinta ulkoistamispoten-
tiaalia on arvioitu olevan tietojarjestelmien, toimitusketjun suunnittelun ja paluu-
logistiikan ulkoistamisella (Rushton & Walker 2007, 11).

Kilpailun kiristyessa ja kasvupotentiaalin vahentyessé yritysten on etsittava uusia
keinoja palvella asiakkaitaan. My6s markkinoiden kylldisyys palveluiden tarjon-
nassa luo painetta uusien ratkaisujen kehittamiselle. (Bergstrom & Leppanen
2009, 40.) Palvelut ovat tapahtumia, toimintoja, tekoja tai palveluprosesseja ja ne
edellyttavat asiakkaan ja palveluntarjoajan vuorovaikutusta. Palvelua kéyttdessééan
asiakas on osa palvelun tuottamista kertoessaan, millaista palvelua tarvitaan. (Yli-
koski 2001, 24-25.)



Uudenlaista palvelumallia markkinoitaessa tunnettuudella on tarke& merkitys,
jotta yritys tulisi huomatuksi ja saisi riittdvasti huomiota. Tunnettuuden kannalta
yrityksen suuruudella ei ole juurikaan merkitystd, vaan tarkeampia tekijoita ovat
muun muassa yrityksen ik& ja markkinointitoimenpiteet. 4PL-mallin tarjonnassa
olennaista on kyseisen ulkoistamismallin tunnettuus seké niité tarjoavien yritysten
tunnettuus. Ulkoistamisprosessin ollessa melko vaativa tallainen asiantuntijapal-
velu tahtaa aina pitkéaikaiseen yhteistyohon. 4PL-mallin tunnettuuteen vaikuttavat

mielikuvat kyseisestd toimintamallista.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

4PL-malli on melko uusi tapa toteuttaa logistiikan ulkoistaminen niin Suomessa
kuin muualla maailmallakin. Kovinkaan moni logistiikka-alan yritys ei kaytannos-
sé tarjoa kyseistd mallia. Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions on Lahdessa

omana yksikkénaan toimiva 4PL-toimija.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd Hameessa toimivien yritysten logistiikan
ulkoistamista, logistiikkaintegraattorina toimivan Kuehne+Nagel Lead Logistics
Solutionsin tarjoamaa 4PL-mallin tunnettuutta hamalaisten yritysten keskuudessa
seké& Kuehne+Nagelin Lead Logistics Solutions yksikdn tunnettuutta. Logistiikan
ulkoistamisen osalta tavoitteena on selvittdd muun muassa, mitka ovat tarkeimpia
syité ulkoistamiseen, mitka ovat ulkoistamisen suurimpia esteitd, kuinka paljon
yritykset ovat ulkoistaneet logistiikkatoiminnoistaan sekd minkélaisia kanavia
kaytetddn hyodyksi tiedonetsinndssa. Tavoitteena on myos selvittdd emoyhtion Oy
Kuehne+Nagel Ltd:n tunnettuus seka verrata sitd Kuehne+Nagel Lead Logistics
Solutions yksikon tunnettuuteen. Kuviossa 1 on kuvattu tutkimuksen tarkeimmaét

tavoitteet.
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KUVIO 1. Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksesta on rajattu pois logistiikan hallinta, jota on kysytty vastaajilta yri-

tyksen toiveiden mukaisesti.

Tunnettuuden kasite esitetddn usein porrasmallina, jonka kehitysaskeleet ovat tie-
toisuus, tunteminen, asenteet, preferenssit ja kokemukset (Rope & Mether 1987,

112). Tunnettuus merkitsee sitd, ettd yritys tunnetaan, tunnistetaan ja huomataan.
Markkinoinnin nakdkulmasta tuntematon yritys ei ole olemassa, mutta tunnettuu-
teen yrityksellda on mahdollisuus vaikuttaa omilla toimenpiteillaan (Sipila 1996,

321). Tutkimusaihetta l&hestytddn Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsin na-
kdkulmasta, vaikka tutkimuksessa on pyritty ottamaan huomioon myds asiakkaan
nakokulma. Asiakkaan nakdkulma tulee esille toimittajan arvioinnin ja etsimisen

kautta.



Teoriaosuudessa on pohjustettu niita tekijoitd, jotka vaikuttavat logistiikkapalve-
lujen toimittajan etsimiseen ja arviointiin. Tdman takia tyon ensimmaisessé kappa-
leessa on kéyty lapi ulkoistamisen eri tasot seka toimittajan hankintaan liittyvat
kriteerit ja arviointi. Toimittajan hankinnan ja arvioinnin Kriteerit liittyvéat olennai-
sesti mielikuvaan ja tunnettuuteen palveluntarjoajasta. Toisessa kappaleessa taas
tarkastellaan asiaa mielikuvan muodostumisen nakokulmasta ja kaydaan lapi yri-
tyskuvan, yrityksen identiteetin, profiloinnin ja maineen vaikututusta yrityksen

tunnettuuteen.

1.2 Tutkimusmenetelmat

Teoriaosuudessa on kaytetty padasiassa suomen- ja englanninkielista kirjallisuutta
seka elektronisia lahteitd. Sen lisdksi teoriaa on tdydennetty teemahaastatteluilla.
Tydssa on my6s hyddynnetty osallistuvaa havainnointia, joka on tapahtunut yri-
tyksesséd 2008 - 2010 valisend aikana, jolloin tydskentelin siellda muun muassa kul-
jetussuunnittelijana. Osallistuva havainnointi tarkoittaa tilanteessa vapaasti muo-
toutuvaa havainnointia, jossa havainnoija osallistuu ryhman toimintaan (Hirsjarvi,
ym. 2009, 214-216).

Tutkimuksen teoriaosuudessa ulkoistamisen osuutta késitell&an erityisesti ulkois-
tamisen tasojen seka hankintojen ja uuden toimittajan tai palveluntarjoajan han-
kinnan kautta. Teoriaosuudessa kdydaan lapi myos mielikuvan muodostuminen

sekd tunnettuus ja sen merkitys uudenlaista palvelumallia markkinoitaessa.

Ulkoistamisesta 16ytyy paljon Kirjoitettua teoriaa niin englannin kuin suomen Kie-
lell&kin, mutta varsinaisesta 4PL-mallista on Kirjoitettu selvasti vahemman. Ai-
heeseen liittyen on I0ytynyt paljon vanhempaa teoriaa, joka on edelleen relevant-
tia, mutta toisaalta on ollut valttdmatonté verrata uudempaa aiheeseen liittyvaa
tietoa ja haastatteluja vanhempaan tietoon. Opinndytetdita ei 4PL-malliin liittyen
ole kdytdnnossé tehty lainkaan, mutta yritysten hankintoihin ja ostokriteereihin
liittyvid opinndytetditd on olemassa. Esimerkiksi Mervi Snelmann Lahden ammat-
tikorkeakoulusta on tutkinut vuonna 2007 huonekalukuljetusten valintaprosessia.

Tunnettuudesta, mielikuvan rakentumisesta ja yrityskuvasta on kirjoitettu paljon



teoriaa, sen lisaksi aihetta on tutkittu opinndytettiden tasolla melko paljon. Vil-
helmiina Suominen Mikkelin ammattikorkeakoulusta on tutkinut vuonna 2010
Mikkelissé toimivan Kyyhkylan kuntoutus- ja hyvinvointikeskuksen tunnettuutta
ja yrityskuvaa. Hanne Lahtela Hdmeen ammattikorkeakoulusta on puolestaan teh-
nyt imago- ja tunnettuustutkimuksen Matka-Viitala-nimiselle yritykselle vuonna
2010.

Tutkimuksen empiirinen osuus on toteutettu 11.3.- 22.3.2011 verkkokyselyna yri-
tyksille, joille saattaisi sopia Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsin 4PL-malli.
Otos on valittu Hameen Kauppakamarin yritysrekisteristé ja LAKESin mekatro-
niikkaklusterista ja tdydennetty Kuehne+Nagelin Lead Logistics Solutionsin ja
Mika Hakkasen avustuksella (Hakkanen 2011). Kysely on tehty verkkokyselyna
kayttaen Webropol-ohjelmaa. Kysely on lahetetty 138 vastaajalle, joista 19 on
vastannut. Né&in ollen kato on noin 86 prosenttia. Vastaajien méérasta johtuen re-
liabiliteetti eli luotettavuus on kohtalainen. Validiteettia voidaan pitaa tyydyttavéa-
ng, silla kaikilla sahkopostin vastaanottaneilla on ollut mahdollisuus vastata verk-
kokyselyyn. Kyselytutkimuksen etuna on se, etta silla voidaan keréta suhteellisen
laaja aineisto, joka tarkoittaa paljon vastaajia ja paljon kysyttavié asioita. Ongel-
mana pidetaan sitd, etta ei ole mahdollista varmistua siitd, kuinka vakavasti vas-
taajat ovat suhtautuneet kyselyyn, kuinka onnistuneita vastausvaihtoehdot ovat
seka sitd, kuinka perehtyneita aiheeseen vastaajat ovat. Sen lisaksi on mahdollista,
ettd vastaamattomuus nousee suureksi. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.) Vastaajien maa-

rasté johtuen luvut, taulukot ja kuviot esitetaan kappaleméaarina.



1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen rakenne koostuu teoria- ja empiriaosuudesta. Teoriaosuuden toisessa
kappaleessa kasitellaan ulkoistamisen tasot, toimittajamarkkinaymmarrys ja toi-
mittajan tai palveluntarjoajan etsimiseen vaikuttavia tekijoita sekd arviointiin vai-
kuttavia kriteereja. Teoriaosuuden kolmannessa kappaleessa kasitelldaan mieliku-
van muodostumista ja siihen liittyvia kasitteita yrityskuvaa, imagoa, profiilia,
identiteettid ja mainetta. Sen lisaksi samassa kappaleessa kdydaan lapi tunnettuus
ja tunnettuuden muodostuminen seka tiedotustoiminnan merkitys tunnettuudessa.
Neljés kappale kasittada tydon empiriaosuuden, jossa on ensin kerrottu tutkimuksen
toteutustavasta, sen jalkeen tutkimuksen tuloksista ja lopuksi kaydaén l&pi johto-

paatdkset. Kappaleessa viisi on tehty yhteenveto tasta opinndytetyosta.



2 LOGISTIIKAN ULKOISTAMINEN — MITA JA MITEN?

Tassa luvussa kasitelldén ensin logistiikan ulkoistamisen tasoja. Sen jalkeen kay-
daan lapi toimittajamarkkinaymmarrys, toimittajan tai palveluntarjoajan valintaan
vaikuttavia kriteereita seka millaisia tiedonhankintakanavia on kaytettavissa uutta

toimittajaa tai palveluntarjoajaa etsittéessa.

2.1 Ulkoistamisen tasot

Logistiikka on tavara-, palvelu- ja informaatiovirran kokonaisvaltaista hallintaa,
joka suunnitellaan ja toteutetaan tehokkaasti, jotta saavutettaisiin asiakkaan vaa-
tima palvelutaso (Stock & Lambert 2001, 3). Vield pienempiin osiin jaoteltuna
logistiikka sisaltdd materiaali-, tieto- ja pd&omavirtojen, tuotannon, hankinnan,
jakelun ja kierratyksen, huolto- ja tukipalvelujen, varastointi-, kuljetus- ja muiden
lisdarvopalveluiden seka asiakaspalvelun kokonaisvaltaisen johtamisen ja kehit-
tdmisen (Karrus 2001, 13).

Logistiikan ulkoistamista ja sen kehitysta kuvataan perinteisesti neljalla eri tasolla.
Ensimmaiselld tasolla (First Party Logistics = 1PL) yritys omistaa kuljetuskalus-
ton ja varaston ja vastaa logistiikkatoiminnoistaan itsendisesti, esimerkiksi toimit-
tamalla tilaukset omalla kuljetuskalustollaan asiakkaalle. Tallainen toimintamalli
oli yleisempi 1950- ja 1960-luvuilla, jolloin Kilpailu keskittyi lahinna tuotteisiin ja
niiden ominaisuuksiin, eika hintakilpailulla ollut suurta merkitysté. (Pastinen ym.
2003, 131.)

Varsinainen logistiikkapalvelujen ulkoistaminen kaynnistyi 1970-luvulla. Talléin
yritykset joutuivat ostamaan kuljetuspalveluja niita tarjoavilta yrityksilta. Tallaista
yhteistyon tasoa, jossa asiakas ostaa yksittaisen palvelun sitd tarjoavalta palvelun-
tuottajalta, kutsutaan toisen osapuolen logistiikaksi (Second Party Logistics =
2PL). Ostopalveluna hankitun toiminnon etuna on joustava kapasiteetti yrityksen

ostaessa palvelua vain, kun sit4 tarvitaan. (Pastinen ym. 2003, 132.)

Monet yritykset joutuivat kamppailemaan kiristyvén kilpailun vuoksi 1970- ja

1980-luvuilla. Tdma sai monen yrityksen keskittymé&an ydintoimintaansa. Se sai



yritykset myymaan pois sellaisia osia, joita ei koettu ydintoiminnaksi ja toisaalta
ulkoistamaan sellaisia toimintoja, jotka eivét olleet kriittisié yrityksen toiminnan
kannalta. Samalla kuljetusten saédddsten helpottuminen loi pohjan kuljetusten ul-
koistamiselle sek& myos suurempien kuljetusyritysten luomiselle. Ulkoistamista ei
kuitenkaan nahty business-strategiana kuin vasta 1980-luvun lopulla. (Rushton &
Walker 2007, 5-6.)

Y hteistyon kolmannella tasolla yritys ulkoistaa logistiikkatoimintonsa tietyille
logistiikan palveluntarjoajille, jolloin toiminnasta kéytetadn nimitystd kolmannen
osapuolen logistiikka (Third Party Logistics = 3PL). 3PL-mallissa ulkoistetut
toimet ovat edelleen rutiiniluontoisia logistiikkapalveluita, kuten esimerkiksi va-
rastointi- tai kuljetuspalveluita. Yhteistyo asiakkaan ja palveluntarjoajan vélilla on
kuitenkin tiiviimpéaa perinteiseen ostopalveluun verrattuna ja yritysten valista ope-
ratiivista toimintaa pyritadn kehittdmaan sdénnollisen yhteistyon tehostamiseksi.
(Pastinen ym. 2003, 132.)

Yritysten kasvava yksittaisten logistiikkatoimintojen ulkoistaminen on johtanut
verkoston hallitsemisen ongelmiin. Sen seurauksena yritysten on taytynyt lisata
koordinointitoimintojaan. Aikaisemmat ulkoistamisista saadut hyodyt ovat saatta-
neet mennd hukkaan lisdantyneen seurannan ja ohjaamisen takia. Edelld mainittu
on saanut aikaan yhteistyon siirtymisen neljanteen kehitysvaiheeseen. (Fourth
Party Logistics = 4PL). 4PL-mallissa keskeistd on niin kutsuttu logistiikkainte-
graattori, joka yhdistaa yksittéisia palveluja ja niiden kayttajia yhdeksi verkoksi.
(Pastinen ym. 2003, 132.)

Neljannen osapuolen logistiikka kasittda koko logistisen arvoketjun hallinnan,
joka alkaa raaka-aineiden valmistuksesta ja péaattyy valmiina tuotteena loppukéyt-
tajélle. 4PL-mallissa asiakkaalle vapautuu lisdé resursseja tdman toimiessa yhteis-
ty6ssa yhden integraattorin kanssa, sen sijaan etta asiakas ulkoistaisi logistiikka-
toimintoja useammalle palveluntarjoajalle. Logistiikkaintegraattori ottaa vastuun
koko tilaus-toimitusketjusta ja silla voi olla yhteistyokumppaneita ja alihankkijoi-
ta, joiden avulla se tuottaa palvelut asiakkaalle. Logistiikkaintegraattori voi siis
koota palvelut yhteen ja toimia ketjun ohjaajana tai toimia yhtena logistiikkapalve-
lun tarjoajana. (Sakki 2003, 207.)



Kuviossa 2 esitetdan kaikki nelja logistiikan ulkoistamisen tasoa. Pastinen ym.

(2003, 133) on kuvannut logistiikan ulkoistamisen seuraavasti.

1PL = - Yksi osapuoli,

omat logistiikkatoiminnot

2PL = (Second Party Logistics)
Logistiikkapalveluiden
ostaminen. Kaksi osapuolta,

kayttaja ja palveluyritys

Palveluyritys

3PL = (Third Party Logistics)
Logistiikkapalveluiden
ulkoistaminen. Kolme
osapuolta, kumppanit ja

palveluyritys

Palveluyritys

4PL = (Fourth Party Logistics)
Logistiikkaintegraattori,
joka linkittaa palveluita ja
palveluiden kayttajia

yhteiseksi verkoksi

Logistiikkaintegraattori

Palveluyritys

Palveluyritys

Palveluyritys

KUVIO 2. Yhteenveto logistiikan ulkoistamisen toimintamalleista (Pastinen ym.

2003, 133).

Kuviosta voidaan ndhdd, kuinka logistiikan ulkoistaminen on kehittynyt. Ensin on
ollut niin sanottu 1PL-malli, miké tarkoittaa omia logistiikkatoimintoja. 2PL-
mallissa on palveluiden kayttdja seka palveluntarjoaja. 3PL-mallissa voidaan néah-

da palveluiden kéyttdja, joka on ulkoistanut yhden tai useamman osan logistiikka-
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toiminnoistaan yhteistydkumppaneilleen. Korkein taso on 4PL-malli, jossa logis-
tiikkaintegraattori yhdistaa palvelujen kéyttéjat ja palveluntarjoajat yhdeksi ver-
koksi. (Pastinen ym. 2003, 133.)

2.2 Toimittajamarkkinaymmarrys

Hankintojen merkitys yritysten kilpailukyvylle on noussut hyvin suureksi yritysten
keskittyessé yha enemman ydinosaamiseensa. Sen takia yrityksissa on alettu kiin-

nittéa erityistd huomiota ostotoimintaan ja sen tehokkuuteen. (Ritvanen & Koivis-
to 2007, 104.) Tassa luvussa késitelladn logistiikan ulkoistamista hankinnan nako-

kulmasta ja kdydaan lapi asioita, jotka vaikuttavat palveluntarjoajan valintaan.

Jokaisella toimialalla ja kaikilla toimittajamarkkinoilla on omanlaiset toimintata-
pansa, joiden ymmartdminen on keskeisté strategiaa valittaessa. Kun valitaan toi-
mittajaa, on tarkedd huomata, etta kaikissa hankinnoissa ei tarvitse arvioida toimit-
tajaa kovin korkealla tasolla. Huomionarvoista on ymmartad, mika palvelun han-
kinnassa on vertailun ja arvioinnin kannalta tarkeda. Kilpailukyvyn erot perustuvat
eritasoisiin tekijoihin ja kilpailutekijoiden erilaisuuteen. (lloranta & Pajunen-
Muhonen 2008, 251-252.) Kilpailutekijat on jaoteltu neljaan osaan, jotka ovat:

¢ hintakeskeinen

e tehokkuuskeskeinen

o kyvykkyyskeskeinen

o teknologiakeskeinen
(lloranta & Pajunen-Muhonen 2008, 252).

Toimittajaa valitessa hintakeskeinen ajatustapa on perusteltua silloin, kun kilpailu
on runsasta ja aitoa ja kilpailuttamalla voidaan saavuttaa kulloinenkin markkina-
hinta. Tallaisessa ajattelutavassa oletetaan, etté toimittajan tehokkuudella ei ole
suurta merkitysta hinnanmuodostuksessa ja tuotteen tai palvelun arvo on vahai-
nen. Neuvottelutilanteessa pyritdén hyddyntdmaan toisen osapuolen virheet, jol-
loin toinen voittaa ja toinen havida. Ostajan ndkokulmasta keskeista onnistuneen
hankinnan kannalta on markkinoiden seuraaminen. (lloranta & Pajunen-Muhonen
2008, 253.)
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Tehokkuuskeskeisessa ajatusmallissa lahtokohtana pidetdén sitd, etta toimittajien
tehokkuuksissa on eroja. Palvelun toteutuksessa voidaan kayttaa erilaisia ratkaisu-
ja ja palveluntarjoajasta riippuen prosessi saattaa olla erilainen. Palveluntarjoajat
voidaan kilpailuttamalla ohjata tehostamaan toimintaansa. Tehokkuutta korosta-
vassa ajatusmallissa yhteistyon laajuudella on merkitysté ja painoarvo on koko-
naiskustannusajattelussa, jolla tarkoitetaan palvelun koko elinkaaren aikana aiheu-
tuneita kustannuksia. Talla tarkoitetaan ennen hankintaa, sen aikana seka hankin-

nan jalkeen aiheutuvia kustannuksia. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2008, 186.)

Kyvykkyyseroja korostavassa ajatusmallissa l&hdet&an siita peruslahtokohdasta,
ettd toimittajien kyvykkyyksissa on eroja. Mikali kyseessa on pitk&janteinen yh-
teisty®, on perusteltua panostaa henkiloston osaamiseen ja koulutukseen. Teknolo-
giaa korostavassa nakokulmassa otetaan huomioon se, etta teknologian kehitys
vaikuttaa olennaisesti palvelun toteuttamiseen ja kustannuksiin. (lloranta & Paju-
nen-Muhonen 2008, 254-255.)

2.2.1 Toimittajien etsiminen ja l6ytdminen

Tiedon haku tietysta toimialasta voi olla hyvin hankalaa eika valttamatta kovin
kattavaa. Rekisterit voivat olla rajoitettuja ja hakukoneet epatarkkoja. Kaiken li-
séksi yrityksen Internet-sivuista ei voi tehda suuria johtopéaatoksia kotisivujen
nayttavyyden perusteella. Keskeisié tapoja ja tiedonlahteitd palveluntarjoajaa tai
toimittajaa valitessa voivat olla esimerkiksi:
e kollegoiden ja tuttujen kokemukset ja havainnot, kuten esimerkiksi kurssi-
kavereiden verkosto
e tavarantoimittajat
e toimialajarjestot, kauppakamarit ja muut organisaatiot
o |&hetystot ja kaupalliset edustustot
o kansainvaliset ammattilehdet ja muut alan julkaisut
e suurten yritysten hankintasivustot ja toimittajaportaalit
e messut ja ndyttelyt
e eri maiden korkeakoulut ja yliopistot sek& niiden opiskelijat.
(lloranta & Pajunen-Muhonen 2008, 255-257.)
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2.2.2 Toimittajan arviointi

Toimittajaa arvioidaan yksinkertaisimmissakin ostopaatoksissé, oli ostopaatds
sitten tiedostettua tai tiedostamatonta. Ostaja pohtii toimittajaan liittyvia riskeja,
kuten esimerkiksi laatuongelmia. Siksi ammattimaisessa ostotoiminnassa ostopéé-
tokseen liittyy aina toimittajan arviointi. Toimittajan arviointiin kéytetty aika voi-
daan n&hda suoraan verrannollisena siihen, kuinka monimutkaisesta hankinnasta
on kyse. Lyhytjanteista ja yksinkertaista hankintaa varten ei ole syyta nahda paljon
vaivaa, kun taas monimutkaisempi ja suuremman riskin sisaltdva hankinta, jonka
merkitys voi olla yritykselle huomattavasti suurempi, kannattaa arvioida hyvinkin
tarkasti. Toimittajan arviointiin on kaksi merkittdvaa syyta: toimittajan valitsemi-
nen ja toimittajan palvelun kehittdminen. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2008,
259-261.) Toisesta nakokulmasta katsottuna tarkeand pidetadn vaikutusvaltasuh-
detta ja asiakkaan tarkeytta. Ritvanen ja Koivisto (2007, 155) toteavat, ettda mikéli
yritysten suuruuksissa on merkittava ero, ei ole syytd kéayttaa liikaa resursseja ar-

viointiin vaikutusvallan takia.

Toimittajien arviointi etsintavaiheessa

lloranta ja Pajunen-Muhonen (2008, 263) ovat listanneet niité asioita, joita yrityk-
sen olisi selvitettava siind vaiheessa, kun toimittajaa etsitdén. Tallaista tietoa ovat
muun muassa:

e toimittajan varsinainen toimiala ja suuntaus

e kuinka suuri toimittaja on (liiketoiminnan laajuus ja yrityksen koko)

e toimittajan kansainvalisyys

e tiedot toimittajan maineesta seka asiakkaiden tyytyvaisyydesta

e tiedot toimittajan kannattavuudesta.
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Etsintavaiheessa on my6s hyvé arvioida toimittajan liiketoimintaymparistoé esi-
merkiksi seuraavin Kriteerein:
o toimittajan edellytykset kilpailukykyisyyteen halutun tuotteen tai palvelun
keskeisissé kustannustekijoissa.
e toimittajan toimialan kannattavuus, kilpailutilanne ja tulevaisuudennaky-
mat
e toiminta-alueen kehitys ja poliittinen vakaus.
(lloranta & Pajunen-Muhonen 2008, 263.)

On my6s kannattavaa selvittdd hankittavaan tuotteeseen tai palveluun liittyvia
tietoja kysymalla esimerkiksi alla olevia kysymyksié.
e Miké on tuotteen tai palvelun merkitys toimittajalle?
e Kuinka tarkea tuote tai palvelu on kyseessa olevalla alueella?
e Onko kyseessa toimittajan oma osaaminen vai liittyyko toimittaja isom-
paan osaamisklusteriin?
¢ Kuinka edistynyttéd teknologiaa toimittajalla on?
e Millainen toimittajan markkinastrategia on?
(lloranta & Pajunen-Muhonen 2008, 264.)

Toimittajan arviointi hankintaprosessin kaikissa vaiheissa

Toimittajan arviointi on oltava jarjestelméllistd koko hankintaprosessin aikana, ei
pelkéstaan etsintdvaiheessa. Suuresta joukosta valitaan sopivimmat ja potentiaali-
simmat toimittajat. Téssé vaiheessa arviointikriteerit ovat viel& melko yksinkertai-
sia. Valituiden toimittajien toimittamien tarjousten jalkeen mennaan arviointikri-
teereissa syvemmalle. Toimitussuhteen synnyttya arvioidaan toimittajan suoritus-
ta, milla halutaan varmistaa, ettd toimitukset pysyvat sovituissa rajoissa ja toimi-
tusehtojen mukaisina. Pitempiaikaisessa ja laajemmassa yhteistydssé arvioidaan
yhteistyon ja toiminnan kehittdmista seké parantamistavoitteiden saavuttamista.
Toimittajan kyvykkyyden kehittymisen seuraaminen ja arviointi on myos tarkoi-

tuksenmukaista. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2008, 262.)
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3  MIELIKUVAN MERKITYS YRITYSKUVAN JA TUNNETTUUDEN
LUOMISESSA

Mielikuvalla tarkoitetaan ihmisen kokemusten, asenteiden, tunteiden, tietojen ja
uskomusten kokonaisuutta (Rope & Mether 1987, 16). Yksilon mielikuvan synty-
perusta koostuu

1. tarpeista

2. mieltamistyypeisté (vertaa visuaalinen ja auditiivinen)

3. persoonallisuudesta

4. arvoista ja normeista

5. havaintojen tekemisesta

6. asenteista.
(Rope & Mether 1987, 41-63.)

Mielikuvan perustana ovat ajatukset, kasitykset ja ndkemykset, jotka ilman posi-
tiivista tai negatiivista tunne-elementtid muodostavat puhtaan mielikuvan. Puhdas
mielikuva tarkoittaa siis ajatusta, johon vaikuttavat arvovapaat késitykset ja na-
kemykset. (Rope & Mether 1987, 32.)

Mielikuvan syveneminen kohti pysyvaa mielikuvaa tapahtuu silloin, kun koke-
mukseen liitetadn asenteet. Asenne tuo puhtaaseen mielikuvaan positiivisia tai
negatiivisia aineksia. Pysyva mielikuva ei tarkoita muuttumatonta mielikuvaa,
vaan sitd, ettd mielikuva on vaikeasti muutettavissa tai se kestaa pitkaan. Aiemmat
kokemukset, ennakkoluulot, tottumukset ja tavat vaikuttavat suuresti siihen, miten
sanoma vastaanotetaan. Mielikuvan ollessa positiivinen ei mielelld&n suostuta
nakemaan negatiivisia asioita ja toisaalta mielikuvan ollessa negatiivinen sen
muuttuminen positiiviseksi vie aikaa. Pysyvat mielikuvat ohjaavat kayttaytymista,
olivat ne sitten oikeita tai vaéarié tai positiivisia tai negatiivisia tai toivottuja tai ei-
toivottuja. (Rope & Mether 1987, 32-35.)
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Mielikuvasta tulee niin sanottu sisainen totuus siina vaiheessa, kun pysyvaan mie-
likuvaan liittyy oma henkilokohtainen totuus asioista ja ihmisista. Olennaista si-
séisessa totuudessa on oma usko pysyvaan mielikuvaan. (Rope & Mether 1987,

32-35.) Seuraavassa kuviossa 3 on esitetty mielikuvan muodostuminen.

Sisdinen totuus

Pysyva mielikuva Kokemukset

Preferenssi I

Puhdas mielikuva Asenteet

Tunteminen

Tietoisuus .

KUVIO 3. Yrityskommunikaation porrasmalli (Rope & Mether 1987).

Mielikuvaa sanotaan puhtaaksi mielikuvaksi silloin, kun ajatuksiin, kasityksiin ja
nakemyksiin ei liity positiivista tai negatiivista tunne-elementtid. Mielikuva on siis
tietoisuuden ja tuntemisen kautta vasta informaatiotasolla. Asennetasolla mieliku-
va on pysyvé, koska edellisiin kokemuksiin liitetddn asenteet. Mielikuvasta tulee
siséinen totuus silloin, kun mielikuvaan liittyy omat preferenssit ja kokemukset.

Talléin puhutaan myos kéayttaytymistasosta.
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3.1 Mielikuvan muodostuminen

Mielikuvan tason muodostumista kuvataan kuviossa 3 nékyvalla porrasmallilla.
Tietoisuusvaiheessa yritys tunnetaan yleensa ainoastaan nimelta, jolloin jo nimeé
valitessa voidaan luoda ensimmaiset tunne-elementit yrityskuvalle. Tuntemisvai-
heessa nimen lisaksi tuotetaan asiakkaalle lisdelementtejd, joilla vaikutetaan mie-
likuvan muodostumiseen. Mielikuvasta tulee sitd pysyvampi, mitd enemman yri-
tyksen toimintakokonaisuuden muodostamia elementtejé asiakas aistii. Tallaisia
ovat muun muassa viestinta ja hinnoittelu. Yksilolle syntyy tuntemisvaiheessa
kasitys siita, mita yritys tekee, minkalainen yritys on tai minkalaisia sen tuotteet
ovat. Tietoisuus ja tuntemisvaiheessa mielikuvaa kutsutaan puhtaaksi mielikuvak-
si. (Rope & Mether 1987, 112.)

Asenteiden luomisessa on kiinnitettdva huomiota siihen, ettd asenne voi sisaltdé
positiivisia, neutraaleja tai negatiivisia arvolatauksia. On syyta kiinnittdd huomiota
niihin positiivisiin asenteisiin, joita kohderyhmé arvostaa ja kannattaa vélttaa ne-
gatiivisia yhteyksia. Yrityksen menestymisen kannalta on olennaista, ett4 asiakas
mieltaa yrityksen paremmaksi kuin kilpailijan. Asennevaiheessa mielikuva muut-
tuu puhtaasta mielikuvasta pysyvaksi mielikuvaksi. Tassa vaiheessa positiivisiksi
muodostuneet asenteet pitdd saada muutettua asiakkaan kannalta preferensseiksi.
(Rope & Mether, 1987, 113-114.)

Preferenssit voivat perustua joko toiminnallisiin tekijéihin, kuten laatuun, hintaan,
tuotevalikoimiin ja niin edelleen tai niin sanottuihin pehmeisiin mielikuvatekijoi-
hin, kuten esimerkiksi nykyaikaisuuteen (Rope & Mether 1987, 113-114). Téarkeda
suosituimmuusvaiheessa on se, etta yritys mielletadén kilpailijaa paremmaksi ni-
menomaan sellaisessa asiassa, jonka perusteella ostopéatos tehdaan (Rope & Vah-
vaselka 1994, 70).

Viimeisend tasona on kokemusvaihe, jossa selvid4, kuinka hyvin yrityksen toimin-
ta on vastannut niitd odotuksia, joita asiakas on sille asettanut. Kokemusvaihe on
asiakkaalle sen hetkinen totuus, johon on paadytty askel askeleelta. (Rope & Met-
her, 1987, 113-114.)
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Mielikuvan muodostuminen alkaa siis informaatiosta, joka tarkoittaa ensimmai-
sell& tasolla tietoisuutta ja toisella tasolla yrityksen tuntemista. Mydhemmin mie-
likuvaan liittyvét asenteet, jotka muokkaavat mielikuvaa. Tiedon maaran lisaanty-
essé ja omien kokemusten myo6ta mielikuvan kehitys nousee kayttaytymisen tasol-
le. (Rope & Mether 1987, 112.)

Erkki Karvonen (1999, 52) on kuvannut mielikuvan muodostumista yksinkertai-
simmillaan siten, ett4 perusasetelmassa on kaksi osapuolta. Toinen on se osapuoli,
josta mielikuva muodostuu ja toinen se, jolle se muodostuu. Osapuolten ollessa
vuorovaikutuksessa yksild saa informaatiota havaintojensa liséksi. Naiden perus-
teella hdn muodostaa mielikuvan. Kuviosta 4 ndhdaan Karvosen nakemys mieli-

kuvan muodostumisesta.

TOIMIJA HAVAITSIJA
(A) o — (B)
Objekti Subjekti

Kohtaaminen

Viestinta Tulkinta

KUVIO 4. Mielikuvan muodostumisen yksinkertainen malli mukaillen (Karvonen

1999).

Yksinkertaisimmillaan mielikuva muodostuu sen vuorovaikutuksen perusteella,

jonka havaitsija saa kohteesta (Karvonen 1999, 52).
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3.2 Yrityskuva, imago ja maine

Nykypéivana yrityksen arvoa maéritetddn muutenkin kuin pelkastaan taseista na-
kyvien lukujen perustella. Yritys saa merkittavaa lisdarvoa hyvasta brandisté ja
yrityskuvasta. Lahtokohta téllaiselle aineettomalle arvonmuodostukselle on sidos-
ryhmien kokema lisdarvo ja se, kuinka suureksi se arvioidaan. (Vuokko 2003,
102.) Interbrand on arvioinut vuosittain maailmanlaajuisesti yritysten brandiarvoa.
Vuonna 2010 esimerkiksi Coca-Colan brandin arvoksi on arvioitu noin 70 miljar-
dia dollaria (Interbrand 2010).

Yrityskuvan kéasite

Yrityskuva on mielikuva yrityksestd. Tama mielikuva jaetaan kahteen osaan: yri-
tyksen tavoittelemaan kuvaan eli profiiliin ja toteutuneeseen mielikuvaan, jota
kutsutaan imagoksi. Imago on se mielikuva, joka sidosryhmille ja suurelle yleisol-
le on jadnyt. Yrityksella tuleekin olemaan markkinoilla joka tapauksessa jonkin-
lainen imago. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 10.) Sidosryhmalla tarkoitetaan kaik-
Kia niité tahoja, jotka ovat tekemisissé yrityksen kanssa. Sidosryhmia ovat esimer-

kiksi tyontekijat, omistajat, asiakkaat, tavaratoimittajat seka kilpailijat.

Seuraavalla sivulla kuviossa 5 on kéyty l&pi ne elementit jotka vaikuttavat yritys-
kuvaan eli imagoon. Toisaalta yrityskuvaan vaikuttavat arvot, asenteet, ennakko-
luulot, kuulopuheet ja uskomukset, toisaalta konkreettiset havainnot, kokemukset,
informaatio ja tiedot. Karjistetysti voidaan sanoa, etta toisella puolella vaikuttavat
itse hankittu tieto ja omakohtaiset kokemukset, kun taas toisella puolella vaikutta-

vat muiden kokemukset ja heidéan antamansa tieto.
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KUVIO 5. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111).

Y1la olevaa kuvaa voidaan myds verrata aikaisemmin lapi kaytyyn toimittaja-
markkinaymmarrykseen seka toimittajan etsimiseen ja arviointiin. Imagoon vai-
kuttavista tekijoista informaatiota ja tietoa ovat esimerkiksi hinta ja toimitusvar-
muus. Toimittajan etsimiseen vaikuttavat sekd omat ettéd kollegojen havainnot ja
kokemukset. Toimittajan arviointiin etsintdvaiheessa liittyvat olennaisesti tiedot
maineesta, joka voi olla kuulopuhetta, uskomuksia tai asenteita, ja timéa maine on

olennainen osa yrityskuvaa.



20

Toisaalta yrityskuvaan rinnastetaan nykyaan myos sellaiset kasitteet kuin bréndi,
maine, yrityksen identiteetti ja jopa yrityksen persoonallisuus (Vuokko 2003, 103).
Puhuttaessa yrityskuvasta, imagosta ja maineesta naiden rajat ovat hieman héily-
vid. Pitkanen on méaaritellyt yrityskuvan kuitenkin siten, etté se on yksilon mieles-
sé rakentunut kuva yrityksestd, johon on vaikuttanut ihmisten ja yhteiséjen toimin-
ta (Pitkénen 2001, 15). Samaan tulokseen on péa&tynyt Vuokko esittdessaan yritys-
kuvan olevan kaikkien niiden késitysten summa, jotka yksil6lla, yhteisolla tai si-
dosryhmalld on. On siis perusteltua vaittad, etta yrityskuva on subjektiivinen ké&si-
tys arvioitavasta kohteesta, joka kuuluu arvioijalle eika arvioitavalle itselleen.
(Vuokko 2003, 103.)

Yrityksen identiteetti

Kun yleensé puhutaan identiteetistd, se yhdistetddn ihmisen identiteettiin, johon
kuuluu ihmisen tietoisuus omasta itsestadn, omista vahvuuksistaan ja heikkouksis-
taan. Identiteettiin liittyy myos se, ettd ulkopuoliset pystyvat hahmottamaan ihmi-
sen henkilokuvan ja kertomaan, millainen han on. Yrityksen identiteettia méaaritel-
tdessd on huomattava, ettd yksilon kohdalla on kyse kokonaisesta henkildstosta.
Yrityksen identiteetti ohjaa henkiloston paatoksentekoa ja valintoja, minka perus-
teella eri sidosryhmat luovat yrityksestd mielikuvan. (Kortetjarvi-Nurmi, 2008,
11.)

Yrityksen identiteettia voidaan nimittad myos keinoiksi, jolla yritys heijastaa omaa
persoonallisuuttaan. Toisin sanoen yrityksen identiteettia ovat kaikki yrityksen
tietoiset ja tiedostamattomat viestit sen persoonallisuudesta. Néita ovat esimerkik-
si henkil0ston méaréa, laatu ja kayttdytyminen seké tuotteet, palvelut, laitteet toimi-
tilat ja niiden sijainti. (Vuokko 2003, 103.)
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Yrityksen identiteetin ja liiketoiminnan ydin koostuu
e ydinosaamisalueista
o Mité yritys tekee?
o Mitd arvoa yritys tuottaa sidosryhmilleen?
e arvoista
o Mika yritys oikeastaan on?
o Miten se toimii?
o Mika on sen toiminnan kannalta ratkaisevan tarkeda?
e Vvisiosta
o Mihin yritys pyrkii tulevaisuudessa?
o Voiko yritykseen ja sen toiminnan jatkuvuuteen luottaa?

(Kortetjarvi-Nurmi, 2008, 11.)

Parhaassa tapauksessa ydinosaaminen, visio ja arvot ovat yhtélaiset sek& johdon
suunnitelmissa ettd yrityksen kéytdnnon toiminnassa. Johdonmukaisella identitee-
till& pyritaén siis vaikuttamaan yrityskuvaan. Kuviossa 6 on kuvattu identiteetin ja
profiilin suhde imagoon. Eri sidosryhmét luovat kuitenkin mielikuvan eli imagon
kaiken yritykseen liittyvan informaation ja kokemuksen pohjalta. (Kortetjarvi-
Nurmi ym. 2008, 11.)

KUVIO 6. Yrityskuvan muotoutuminen (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 10).

Kuviosta voidaan néhda, etta yrityksen pohjalla on sen identiteetti, jolla tarkoite-
taan sitd, mité yritys todella on. Identiteetti& seuraa yrityksen lahettdmé profiili,
jolla tarkoitetaan sitd, miten yritys haluaa eri sidosryhmien nakevén itsensé. Lop-
putuloksena on imago eli vastaanotettu kuva yrityksesta. Imagoon vaikuttavat

kaikki yritykseen liitettavat asiat.
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Profilointi

Yrityksen profilointi on jatkuvaa, suunnitelmallista ja pitk&janteista toimintaa,
jolla pyritéddn luomaan sidosryhmille tietynlainen mielikuva yrityksesta. Siina
maaritell&&n perussanoma, jota valitetddn johdonmukaisesti eri viestintdkanavia
pitkin, painottaen profiilia eri tavalla eri sidosryhmille. Perussanoma tuo esiin
yrityksen vahvuudet ja erot kilpailijoihin. Sanomat alkavat muuttua mielikuviksi

vasta kaytannon kokemusten ja havaintojen kautta. (Kortetjarvi-Nurmi 2008, 13.)

Maine

Maineen perustana on se, mita jostakin sanotaan tai puhutaan, ja se pohjautuu yri-
tyksen identiteettiin: visioon, arvoihin, etiikkaan ja strategiaan. Henkiloston il-
mentamat toimintaperiaatteet tulevat sisdistetyiksi ja ndkyvét todellisessa toimin-
nassa. Olennaista maineen syntymisessa on siis todellinen toiminta, joka nékyy
koko henkildston toiminnassa. Hyvalla maineella yritys varmistaa toimintaympa-
riston suotuisuuden. Maineenhallinta-ajattelussa korostuu ajatus siitd, etta yrityk-
sen on oltava niin sanottu kunnon kansalainen”. Talléin yritykseltd voidaan odot-
taa esimerkiksi eettista toimintaa, rehellisyytta ja luotettavuutta, jolloin yritys
my0s ansaitsee toimintansa oikeutuksen. (Kortetjarvi-Nurmi, 2008, 13-14.) Voi-
daan myds sanoa, ettd maine on yrityksen strateginen voimavara, silla yrityksen
maine vaikuttaa ostopéatokseen. Maine koostuu yleisolle ajan mittaan syntyneista
syvalla olevista késityksista, jotka ovat kehittyneet pitkalla aikavalilla. Maine si-
séltdd myos usein useamman eri sidosryhman ndkemyksia ja on vaikeammin muu-
tettavissa kuin imago. (Vuokko 2003, 103.)

Imagon merkitys ja muodostuminen

On merkitystd, millainen imago eli yrityskuva yritykselld on. Kérjistetysti voidaan
sanoa, ettd imago on joko positiivinen, neutraali tai negatiivinen. Yritysta voidaan
pitd4 hyvéana tydnantajana tai vaikka luotettavana tavarantoimittajana. Toisaalta
taas yritysté saatetaan pitdd epdvarmana sijoituskohteena tai huonona tydnantaja-
na. (Vuokko 2003, 104.) Yritys ei pysty paattdmaan omaa imagoaan, vaikka se

pystyykin siihen vaikuttamaan. Yrityksesté syntyy aina mielikuva, ilman ettd sita
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edes tietoisesti rakennetaan. Karvosen (1999, 51) mukaan imagon rakentaminen
suunnitellusti ja laskelmoidusti on hieman ontuvaa, silla viestien l&hettéja ei voi
tehdd muuta kuin antaa rakennusaineet, joiden avulla yksilosta riippuen imago
muodostuu. Imagon muodostaminen tai paremminkin muodostuminen on aina
molemmista osapuolista riippuvaa ja vuorovaikutteista. Siksi organisaation sisélla
olisi syytéa pohtia, miten voisi vaikuttaa siihen, millainen kasitys eri sidosryhmilla
on, erityisesti silloin, kun profiili eli tavoitemielikuva ei vastaa yrityksen tavoittei-
ta (Vuokko 2003, 105).

Imagon syntyminen ilman omaa kokemusta on mahdollista, koska jokaisella yksi-
16114 on mielikuvia yrityksista ja organisaatioista, joista on ainoastaan kuullut tai
lukenut. Imagoon voi vaikuttaa myos yleistys, jolloin yksil6 asettaa mielikuvat
koskemaan kaikkea alalla tapahtuvaa toimintaa kohtaan. (Vuokko 2003, 105.)
Esimerkiksi huonekalualalla k&ytanndt muun muassa toimitusaikojen suhteen ovat
Kirjavia. Jos kilpailevassa yrityksessa toimitusaika on kahdeksan viikkoa oman
yrityksen toimitusajan ollessa kaksi viikkoa, saattaa asiakkaalla olla sellainen mie-
likuva, etta kaikilla alalla toimivilla yrityksilla on pitkét toimitusajat. Toisin sano-
en imagoon vaikuttaa tassa tapauksessa kilpailijan toiminta. Positiivinen imago on
yritykselle tarkea voimavara ja silla on merkitystéa kaikissa sidosryhmissa. Sen
vaikutus ndkyy muun muassa siind, mita yrityksesta puhutaan tai kirjoitetaan, ha-
lutaanko sen kanssa tehda yhteisty6td, suositellaanko sitd muille ja halutaanko
siell olla ty6ssa (Vuokko 2003, 106).

3.3 Tunnettuus

Tunnettuus on térkead kaikille yrityksille, niin uusille yrityksille kuin vanhoille-
kin, jotka etsivét uusia asiakkaita, silla tuntematon yritys ei ole markkinoinnin
nakokulmasta olemassa. Tunnettuus merkitsee sitd, etta yritys tunnetaan, tunniste-
taan ja huomataan. (Sipilad 1996, 321.) Tunnettuuden aikaansaamiseksi ja mieliku-
vien rakentamiseksi tarvitaan erilaisia viestinnan vaikutusprosesseja, jotka eivat
ole pelkastaan organisaation hallittavissa, mutta jotka voidaan ottaa huomioon

viestinnan suunnittelussa (Vuokko 2003, 27).



24

Aikaisemmin tdssé tydssa on esitelty mielikuvan muodostumista portaittain. Kui-
tenkin Vuokko (2003, 37) toteaa tunnettuudella olevan merkitysta niissé tilanteis-
sa, joissa sidosryhmélla juurikaan ei ole riskid. Tunnettuudella on sellainen merki-
tys, etta tuttuus muuttuu preferenssiksi. Silloin markkinointiviestinnan keinoin
pyritadn luomaan tuotteelle tai palvelulle tunnettuutta ja saamaan kohderyhma
tunnistamaan ja muistamaan tuote tai palvelu. Tallainen ilmi6 voidaan n&hda esi-
merkiksi paivittaistavarakaupassa, jossa asiakas valitsee uuden lanseeratun tuot-
teen, koska tuntee tuotemerkin tai tuoteperheen muita tuotteita. (VVuokko 2003,
37.)

Tunnettuus on tarkeéa, jotta yritys tulisi huomatuksi ja saisi riittdvasti huomiota.
Yrityksen suuruudella ei ole juurikaan merkitystd tunnettuuden kanssa, vaan tér-
kedampia tekijoita ovat esimerkiksi yrityksen iké ja markkinointitoimenpiteet. Asi-
antuntijayrityksissd tunnettuus perustuu yleensa henkiloston tunnettuuteen ja per-
soonallinen ammattilainen saa paljon huomiota. (Sipild 1996, 322.) Esimerkkina
persoonallisesta ammattilaisesta on Jari Sarasvuo, joka on sdénndllisesti valtakun-
nan tarkeimmissa medioissa antamassa lausuntoja ja haastatteluja. Sarasvuo irti-
sanoi itsensd Trainers' Housen toimitusjohtajan paikalta. Persoonallisen Sarasvuon
toimitusjohtajan paikalla korvasi vahemman julkisuudessa esiintyva Vesa Honka-

nen. Trainers” Housen tiedotteessa todetaan:

Paluulta voittavaan yhdistelm&én voi odottaa parempaa jalked, kuin
mité on saatu todistaa viimeiset pari vuotta. Runsaan kahden vuosi-
kymmenen ja tuhansien happotestien kokemuksen perusteella uskal-
lan arvioida, ettd minun mahdolliset vahvuuteni ovat pikemmin
asiakasty0ssa kuin organisaation hallitsemisessa. Olen royhkeé ja
leikkisa laituri. (Trainers’ House, 2011)

Tass& nimenomaisessa tapauksessa voidaan nédhdé, etta yrityksen tunnettuus perus-
tuu henkildston, tarkemmin sanottuna henkilon tunnettuuteen. Erityisesti asiantun-
tijayrityksissa pitaa pystya ratkaisemaan, halutaanko itse yritysté vai sen henkil6s-
t04 tehda tunnetuksi. Uuden toimintansa aloittavan yrityksen on yleensa helpompi
perustaa tunnettuuden luominen henkiléstén varaan. Luonnollista kehitysté on
yrityksen kasvun mukanaan tuoma tunnettuus. Tilanne on parhaimmillaan silloin,

kun seka yritys ettd sen asiantuntijat ovat tunnettuja. (Sipild 1996, 324-325.)
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Sipilan (1996, 322) mukaan paljon valtamedioissa esiintyvé asiantuntija saattaa
luoda kalliin mielikuvan asiakkaiden olettaessa asiantuntijan olevan kiireinen ja
kysytty. Tunnettuuden kannalta julkisuus on olennaista. Kuitenkin on syytad muis-
taa, ettd julkisuus ei ole taysin hallittavissa ja on mahdollista, etté julkinen kuva
alkaa eldd omaa elaméénsa. Ongelmana voi olla se, ettd julkisuutta ei pystyta lo-

pettamaan siind vaiheessa, kun se ei endé olekaan edullista.

3.4 Tunnettuuden muodostuminen

Tunnettuuden aikaansaamiseksi tarvitsee olla pitk& kokemus alalta, esiintyé julki-
suudessa ja saada aikaan tunnettuja julkisuutta saavia toitd. On olemassa asiakkai-
ta, jotka pyytavét tarjouksia esimerkiksi kolmelta suurimmalta alalla toimivalta
palveluntarjoajalta. Suuruudella oletetaan taattavan laatu ja kapasiteetti. (Sipila
1996, 321.)

Tunnettuuteen voi vaikuttaa omilla toimenpiteilld&n, kuten mainonnalla, verkos-
toitumalla, asiantuntijalausunnoilla, julkiseen keskusteluun osallistumalla ja toi-
mitilojen sijainnilla. Sitd luotettavampi mielikuva syntyy, mité tunnetumpi yritys
on. Silloin siihen myds otetaan enemman yhteytta. Myos yrityksen asiakkaat vai-
kuttavat tunnettuuteen, mahdollisesti suosittelemalla tai olemalla itse alansa tun-
netuimpia vaikuttajia. (Sipila 1996, 321-326.) Toisin sanoen tarkeda tunnettuuden

kannalta on nékyvyys, oli se sitten minkalaista tahansa.

Mielikuvan syntymisté ja syvenemisté on tyGssa esitelty jo aiemmin. Paépiirteit-
téin kehitys etenee askel askeleelta tietoisuudesta kohti kokemusta. Viestinnan
nakokulmasta markkinoinnissa on kaytetty myds AIDASS- ja DAGMAR-malleja,
joilla kuvataan kiinnostuksen syvenemistd. Taulukossa 1 on esitelty molemmat
mallit. Ne ovat viestinnan porrasmalleja, joiden ajatuksena on, ettd jokaiselle por-
taalle asetetaan tavoitteet, jotka pyritddn saavuttamaan. (Bergstrom & Leppanen
2009, 331.)
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TAULUKKO 1. AIDASS- ja DAGMAR-porrasmallit (Bergstrom & Leppanen
2009, 331).

AIDASS-MALLI DAGMAR-MALLI

A = Attention: Heratd huomio 1. Tietaméattomyys

| = Interest: Heradt& mielenkiinto 2. Tietoisuus

D = Desire: Herata ostohalu 3. Tuntemus

A = Action: Saa asiakas ostamaan 4. Paremmuus

S = Satisfaction: Varmista tyytyvaisyys 5. Osto

S = Service: Asiakkaan lisapalvelut ja 6. Vakuuttuminen
uusintaostot 7. Uusi osto

Tunnettuuden muodostumisen kannalta huomionarvoisia ovat ensimmaiset por-
taat. Erityisesti DAGMAR-mallissa otetaan huomioon se, ettd tunnettuutta ei viela
ole olemassa. Ensimmaisené vaiheena on tietamattémyys, sitten tietoisuus ja vasta
kolmantena tuntemus. VVuokko esittad, ettd mikali tarkoitus on luoda tuotetunnet-
tuutta, on ensin luotava tuotetietoisuus. Hieman kyseenalaista porrasmalleissa on
se, ettd niissa kaikki tasot on kaytavé lapi, ennen kuin ylempien tasojen vaikutus
voi syntya. (Vuokko 2003, 51.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta osana tunnettuuden luontia

Tiedotuksen ja suhdetoiminnan tavoitteena on tiedon ja myonteisen suhtautumisen
lisddminen seka suhteiden luominen ja yllapitdminen eri sidosryhmiin. Markki-
noinnin nakokulmasta tiedottamisella on tarked merkitys, koska silla vaikutetaan
yrityksen imagoon ja tunnettuuteen. Tiedottamalla voidaan yleensa myos luoda
uskottavampi kuva verrattuna pelkk&&n mainontaan. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 457.)

Tiedotus jaetaan siséiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen. Sisdisen tiedottamisen koh-
teena ovat henkiloston lisdksi esimerkiksi yrityksen omistajat. Sisdinen tiedotta-
minen tapahtuu henkildstolehtien ja tiedotteiden valityksella. Tunnettuuden kan-
nalta tarkedmpé&é on ulkoinen tiedottaminen, joka tapahtuu erityisesti julkisten

tiedotusvélineiden kautta. Ulkoinen suhdetoiminta kohdistuu yhteisty6kumppa-
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neihin, kuten esimerkiksi alihankkijoihin, rahoittajiin ja viranomaisiin. Ulkoisen
tiedotus- ja suhdetoiminnan vaikutukset nakyvét hitaasti, toisaalta suhdetoiminnan
tarkoituksena on suhtautumisen muutos pitkalla aikavalilla. (Bergstrém & Leppa-

nen 2009, 457- 458.)

Ulkoisen tiedottamisen tehtavéané on
e antaa ajankohtaista tietoa yrityksen toiminnasta
e oikaista julkisuudessa esiintyneita virheellisia kasityksia
e saada aikaan luottamusta yritykseen ja sen palveluihin
o laatusertifioinnit
o tuotekehittely.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 457- 458.)

Ulkoisen tiedottamisen keinoja ovat esimerkiksi
¢ |uoda tietoisesti uutisia ja pyrkia saamaan ne julkisuuteen tiedotusvélinei-
den kautta
e ottaa vastaan vierailijaryhmia tutustumaan yrityksen toimintaan
e pyrkid saamaan yritysjohtoa ja yrityksen asiantuntijoita esiintymaan julki-
sesti erilaisissa tilaisuuksissa ja tiedotusvélineissa.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 457- 458.)
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4 CASE: KUEHNE+NAGEL LEAD LOGISTICS SOLUTIONS

Tama luku koostuu tyon tutkimusosuudesta, joka perustuu Kuehne+Nagel Lead
Logistics Solutionsin tarpeeseen selvittad yksikon ja 4PL-mallin tunnettuutta Ha-
meen alueella. Ensin perehdytadn tutkimuksen toteutukseen, reliabiliteettiin ja
validiteettiin. Sen jalkeen kasitellaan tutkimuksen tulokset ja lopuksi johtopaatok-

set.

Tutkimuksen tulokset on jaettu neljdén osaan, joita ovat: vastaajien taustatiedot,
logistiikan ulkoistaminen, Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions yksikon tun-
nettuus ja Oy Kuehne+Nagel Ltd:n tunnettuus. Kappaleen lopussa olevassa johto-

paatokset-luvussa on kayty lapi tuloksia myds vertailevasti.

Kuehne+ Nagel on maailmanlaajuisesti toimiva logistiikka-alan yritys, joka on
perustettu Bremenissd, Saksassa vuonna 1890. Kuehne+Nagel toimii yli 100
maassa ja noin 900 toimipaikassa. Sen henkilostomaara on noin 57 500. Suomessa
Kuehne+Nagel toimii viidell& toimipaikalla: Helsingissd, Tampereella, Porissa,
Vaasassa ja Lahdessa. Lahdessa on yrityksen Lead Logistics Solutions yksikko.
(Kuehne+Nagel 2011.)

Kuehne+Nagelin palveluvalikoimaan kuuluvat kaikki kuljetusmuodot, kuten esi-
merkiksi maantie-, rautatie-, meri- ja ilmakuljetukset. Yrityksen palveluihin kuu-
luvat my6s muun muassa varastointi-, huolinta-, seka logistiikan ulkoistamispal-
velut. Kuehne+Nagel tarjoaa logistiikkapalveluja yrityksille lahes toimialasta riip-
pumatta. Esimerkkeind toimialoista ovat esimerkiksi ladketeollisuus, kemianteol-

lisuus, vahittaiskauppa ja metsateollisuus. (Kuehne+Nagel 2011.)

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus on toteutettu verkkokyselyna hamalaisille yrityksille, jotka toimivat eri
teollisuuden aloilla. Kysely on tehty 11.3.- 22.3.2011 vélisena aikana Webropol-
ohjelman avulla. Vastaajia etsittdessa on kiinnitetty huomiota yrityksiin, joilla

voisi olla logistiikkaan liittyen erilaisia kehitystarpeita ja jotka voisivat olla poten-
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tiaalisia asiakkaita. Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen perusjoukkona on
ollut Hameen Kauppakamariin ja Lakesin mekatroniikkaklusteriin kuuluvia yri-

tyksid. Sen lisaksi on etsitty viel& muutaman suuren Hdmeessa toimivan yrityksen
yhteyshenkil6t. Kysely l&hetettiin 138 yrityksen edustajalle, joista 19 vastasi. Saa-
tekirje, jossa oli linkki, l&hetettiin vastaajille sahkopostilla. Linkin kautta vastaajat

paasivat vastaamaan kyselyyn.

Verkkokyselylomake on ndhtdvissa tdméan tyon liitteissa (LIITE 1). Kyselylomak-
keessa on kaytetty monivalintakysymyksia. Vastaajien on myos ollut mahdollista
ilmaista oma kantansa, mikali vastausvaihtoehdoista ei ole I0ytynyt sopivaa. Tut-
kimusta varten tehty lomake on jaettu viiteen osaan: vastaajien taustatiedot, logis-
titkan hallinta, logistiikan ulkoistaminen, Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions
yksikon tunnettuus ja Oy Kuehne+Nagel Ltd:n tunnettuus. Kyselyssa on myos
otettu huomioon Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsin toive selvitt4 vastaa-
jien logistiikan hallintaa. Tdma on rajattu tarkoituksella pois tutkimusosuudesta ja

tuloksista. Tamén takia kyselylomakkeesta 16ytyy kohta logistiikan hallinta.

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta eli toisin
sanoen ei-sattumanvaraisia tuloksia (Hirsjarvi ym. 2009, 231). Téssa tutkimukses-
sa voidaan huomata, ettd vastaajien méarasta johtuen reliabiliteetti eli luotettavuus
on kohtalainen. Vastaajien suurempi lukumaara olisi tuottanut luotettavampia tu-

loksia.

Tutkimuksen validiteetilla taas tarkoitetaan tutkimusmenetelman kykya mitata
sitd, mitd tutkimuksessa on ollut tarkoitus selvitta4 eli toisen sanoen tutkimuksen
patevyytta (Hirsjarvi ym. 2009, 231). Tamén tutkimuksen validiteettia voidaan
pitaé tyydyttavana, silla kaikilla sahkodpostin vastaanottaneilla oli mahdollisuus
vastata verkkokyselyyn. Tutkimuksen patevyyttd heikentéa se, ettd vastaajien méaa-

r& jai melko pieneksi.
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Tutkimuksen tulokset

Tassa kappaleessa perehdytadn verkkokyselyssé saatuihin tuloksiin, jotka on jao-

teltu neljaan eri osa-alueeseen: vastaajien taustatiedot, logistiikan ulkoistaminen,

Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions yksikon tunnettuus ja Oy Kuehne+Nagel

Ltd:n tunnettuus.

4.2.1 Taustatiedot

Taustatiedoissa on maaritelty seuraavat asiat:

vastaajan asema yrityksessa
yrityksen henkilostomaara
yrityksen liikevaihto euroissa

yrityksen toimiala.

Vastaajien taustatietojen luokittelussa on otettu huomioon Logistiikkaselvitys

2010 seka Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsin toive toimialan méaarittelysta

(Logistiikkaselvitys 2010, 143; Lehtiméki 2011). 19 vastaajasta 18 on vastannut

taustatietoihin. Kuviossa 7 esitetdén vastaajan asema yrityksessa.

Tydntekija
Toimihenkild
Asiantuntija
Keskijohto

Johto

KUVIO 7. Vastaajien lukumé&éra ja asema yrityksessa. n=18
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18 vastaajaa 19:std on ilmoittanut asemansa yrityksessa. Vastaajista suurin osa
kuuluu yrityksen johtoon tai keskijohtoon ja heitd on ollut yhteensa 15, joista 14
kuuluu johtoon ja yksi keskijohtoon. Toimihenkilditd vastaajista on kaksi ja aino-
astaan yksi kyselyyn vastannut on luokitellut itsensé tyontekijaksi. YKksi vastaajista

ei ole ilmoittanut asemaansa yrityksessa.

Seuraavassa kuviossa 8 esitetddn vastaajayritysten henkilostomaaré. 18 vastaajaa
19:sté on ilmoittanut yrityksensé henkilostomaaran. 13 yrityksessa henkilston
maaré on 1-50. Kolmessa yrityksessa henkilostod on 50-100. Kahdessa jaljelle
jadvasta vastaajayrityksesté toisessa henkiloston méaéra on 100 - 200 ja toisessa

500 - 1000. Yksi vastaajista ei ole ilmoittanut yrityksen henkilostoméaaraa.

1-50

50-100

100-200

200-500

500-1000

yli 1000

KUVIO 8. Yritysten henkilostoméaaré. n=18

Kuviosta 9 voidaan n&dhda vastaajayritysten liikevaihto euroissa. 18 vastaajaa
19:sté on ilmoittanut yrityksensa liikevaihdon. Yhdeksassa yrityksessé liikevaihto
on alle miljoona euroa. Neljassé yrityksessa liikevaihdon maaré jaa yhden ja vii-
den miljoonan euron valiin. Kolme yritysta on liikevaihdoltaan 10 - 50 miljoonan
euron valissé ja ainoastaan yhden yrityksen liikevaihto ylittdd 100 miljoonaa euroa

vuodessa.
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alle 1 milj,

1-5 milj.

5-10 milj.

10-50 milj.

50-100 milj.

yli 100 milj.

KUVIO 9. Yritysten liikevaihto euroissa. n=18

Kuviossa 10 kdydéaan l1api, kuinka yritykset ovat jakautuneet toimialoittain. 18

vastaajaa 19:std on ilmoittanut yrityksensa toimialan.

Teréds- ja metalliteollisuus

Faperiteollisuus

Konepajatecllisuus

Pakkausmateriaaliteallisuus

Rakennusteollisuus

Kauppa (kuluttajatuottestf)

Muw. Mika?

KUVIO 10. Yritysten toimialat. n=18

Yrityksista kaksi on vastannut toimivansa konepajateollisuudessa ja kaksi toimii
kaupanalalla kuluttajatuotteiden parissa. Pakkausmateriaaliteollisuuden alalla toi-

mii yksi vastaaja. 13 vastaajaa on ilmoittanut toimialansa olevan jokin muu kuin



33

ylla olevassa kuviossa olevat vaihtoehdot. Nama 13 vastaajaa ovat kuvailleet toi-
mivansa seuraavilla aloilla:

o séhko- ja automaatio vesilaitoksille ja teollisuudelle
o kone- ja laitevalmistaja

o teollisuuden palvelut

o terveydenhuolto

o markkinointipalvelut

o palvelu

o konsultointi

. messut

o logistiikan ja hankinnan asiantuntijapalvelut

o palvelut yrityksille
o elektroniikka

o kylmahuolto

o konsultointi.

4.2.2 Logistiikan ulkoistaminen

Tutkimuksen toisessa osassa keskitytaan logistiikan ulkoistamiseen ja selvitetadn
muun muassa, kuinka paljon vastaajayritykset ovat ulkoistaneet logistiikkatoimin-
noistaan, mitkéa ovat ulkoistuksen tarkeimpiéa syité ja milla tavalla vastaajat ovat
saaneet tietoa etsiessaan uutta toimittajaa tai palveluntarjoajaa. Logistiikan ulkois-
tamisen osalta kysymysten asettelu on perustunut l&hinné Liikenne- ja viestinta-
ministerion vuonna 2010 teettdmé&an logistiikkaselvitykseen. Sen lisaksi kdydaan
lapi, mitk& ovat niita kriteereitd, jotka vaikuttavat eniten uuden toimittajan tai pal-
veluntarjoajan valinnassa seka myos esteitd, jotka vaikuttavat paatokseen olla

kayttamattd ulkopuolista toimittajaa tai palveluntarjoajaa.

Taulukossa 2 on esitetty vastaajayritysten logistiikkatoimintojen ulkoistaminen.
Taulukosta nahdaan, etta kotimaisista ja kansainvélisistd kuljetuksista on ulkois-
tettu suurin osa. Kotimaisista kuljetuksista vain nelja vastaajaa ei ole ulkoistanut
yhté&én ja kansainvalisista kuljetuksista viisi vastaajaa ei ole ulkoistanut yhtdan
kuljetustoiminnoistaan. Myos paluulogistiikka on monessa yrityksessé ulkoistettu

suurelta osalta. Hieman yli puolet vastaajista on ulkoistanut huolinnan. Tilausten
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kasittelysta yritykset vastaavat lahes poikkeuksetta itse, silla ainoastaan yksi vas-
taaja on ilmoittanut, ettd 1-50 prosenttia sen tilausten kasittelysta on ulkoistettu.
Mya0s varastointi ja varaston kasittely on suurimmalla osalla vastaajista omassa
hallinnassaan, sill& vain kolme vastaajaa on ilmoittanut ulkoistaneensa varastoin-
nin joko kokonaan tai osittain. Tietojarjestelmat ovat myos pitkalti yritysten omas-

sa hallinnassa.

TAULUKKO 2. Yritysten logistiikkatoimintojen ulkoistaminen. n=18

0% | 1-50 % |51-100% Yhteensa
Kotimaisista kuljetuksista 4 4 10 18
Kansainvailisista kuljetuksista 5 0 13 18
Paluulogistiikasta 5 2 10 17
Huolinnasta 6 3 17
Tilausten kasittelysta 17 1 18
I\)//:;ltrglstommsta / varaston kaésitte- 15 ) 1 18
Tietojarjestelmista 12 4 1 17

Edella olevasta taulukosta voidaan huomata sama, mita on pohdittu tdman opin-
naytetyon johdannossa. Niin kotimaiset kuin kansainvalisetkin kuljetukset ja pa-
luulogistiikka ovat yleisimmat ulkoistamisen kohteet (Logistiikkaselvitys 2010,
112). Vaikka t&ssa ty0dssé on kasitelty vain hamaldisia yrityksid, voidaan huomata,
etta trendit ovat samansuuntaisia kuin Logistiikkaselvityksessa 2010. Toisaalta,
kuten johdannossakin on esitetty, vahiten on ulkoistettu tietojérjestelmid, tilausten
kasittelya seké varastointia. Nain ollen tulevaisuudessa yrityksissa on eniten ul-

koistamispotentiaalia tietojarjestelmissa seka inventaarien hallinnassa.
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Taulukossa 3 vastaajat ovat arvioineet yrityksen tavoitteita, kun tehdaan paatosta

kayttaa ulkopuolista palveluntarjoajaa logistiikkatoiminnoissa. Vastaajat ovat ar-

vioineet jokaista tavoitetta erikseen.

TAULUKKO 3. Yritysten tavoitteet logistiikkatoimintojen ulkoistamisessa. n=19

Ei lain-| Vain Hwvin Erit- | Ei Yhteen-
kaan | vahan | Tarked "yv . | tain | vas- .
R tarkea | . . . sé
tarked | tarked tarked |tausta
!_oglstukkatmmlntOJen 0 1 5 6 7 3 19
joustavuus
Kt.asklttymlnen ydinosaa- 0 3 4 3 4 5 19
miseen
Ulkoistettujen toiminto-
. 1 2 4 1
jen parantunut tehokkuus 0 6 > 8
UIk0|stam|§?n Earjoamat 0 1 3 5 5 5 19
kustannussaastot
Lisdantynyt asiantunte- 0 5 6 7 0 4 19
mus
Lo_glstukkaprosessmn 0 1 7 5 3 3 19
asiantuntemus
Uuden tek_nologlan ja 0 5 4 6 0 4 19
menetelmien saatavuus
Riskien véhentdminen 0 1 4 7 3 4 19
Kustannusten joustavuus 0 1 4 6 3 5 19
Asiakaspalvelun paran- 0 3 5 6 3 5 19

taminen

Logistiikkatoimintojen joustavuutta pitaa erittéin tai hyvin tarkeénd tavoitteena 13

vastaajaa. Seka ulkoistettujen toimintojen parantunutta tehokkuutta etté ulkoista-

misen tarjoamia kustannussééstojé pitdd kymmenen vastaajaa erittéin tai hyvin

tarkeind. Myos riskien vahentaminen on kymmenelle vastaajalle erittdin tai hyvin

tarke&d. Kustannusten joustavuus ja asiakaspalvelun parantaminen on molemmis-

sa tapauksissa yhdeksalle vastaajalle erittéin tai hyvin tarkeda.
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Uuden teknologian ja menetelmien saatavuus on viidelle vastaajalle vain vahén
tarkedd. Myos keskittyminen ydinosaamiseen on kolmen vastaajan mielesté vain
vahan tarkead. Yksikaan vastaajista ei ole sitd mieltd, etta jokin ylla mainituista
tavoitteista ei olisi lainkaan tarke&a tehtdessa paatosta kayttaéd ulkopuolisia toimit-

tajia tai palveluntarjoajia.

Vastaajien tavoitteet ulkoistamisessa ovat yhtenevaisiéd johdannossa esitettyihin
tavoitteisiin. Yritykset etsivat kustannussééstoja ja parempaa palvelutasoa (Jalan-
ka ym. 2003, 10).

Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa 11 kaydaan lapi, millaisia keinoja ja tiedon-
ldhteitd vastaajat ovat kayttaneet etsiessaan uusia toimittajia tai palveluntarjoajia.
18 vastaajasta kaikki yhta lukuun ottamatta hyddyntavat kollegoiden ja tuttujen
kokemuksia ja havaintoja. Toiseksi tarkeimpéné lahteend voidaan pita tavaran-
toimittajia, silla 13 vastaajaa ilmoittaa heidan olevan yksi tiedonlahteistd. Kol-
manneksi yleisimpéna tiedonhankintakeinona ovat erilaiset messut ja nayttelyt,

joita seitsemén vastaajaa hyddyntaa.

Selvésti vahemmalle huomiolle jaavét toimialajarjestot, kauppakamarit ja muut
organisaatiot, joita hyodyntaa nelja vastaajaa seké lahetystot ja kaupalliset edus-
tustot, joita hyddyntéa kaksi vastaajaa. Toisaalta kansainvalisia ammattilehtia ja
muita alan julkaisuja kayttaa hyodykseen vain yksi vastaaja. Suurten yritysten
hankintasivustot ja toimittajaportaalit ovat kolmelle vastaajalle yksi tiedonhankin-

nan tapa.
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o1 2 3 4 5 6 ¥ &8 9 1011 12 13 14 13 16 17

Kollegoiden ja tuttujen kokemukset
ja havainnot

Tavarantoimittajat

Toimialajariestét, kauppakamart ja
it orginasastiot

Lahetystdt ja kaupalliset edustustot

Kansainvaliset ammattilehclet ja
muwut alan julkaisut

Suurten yritysten hankintasivustot
ja toimittajaportaalit

Messut ja ndyttelyt

Eri maiden korkeakoulut ja yliopistot
zekd niden opiskelijat.

KUVIO 11. Keinot ja tiedonldhteet uusien palveluntarjoajien 16ytdmiseen. n=19

Kuten kappaleessa 2.1.2 on todettu, keskeisia tiedonhankintal&hteita ovat muun
muassa kollegoiden ja tuttujen kokemukset ja havainnot, kuten esimerkiksi kurs-
sikavereiden verkosto. Sen liséksi tietoa hankitaan tavarantoimittajilta, toimiala-
jarjestoilta sekd messuilta ja nayttelyista. Ainoa vastaajien tiedonhankintakeino,
joka on ristiriidassa teorian kanssa, on eri maiden korkeakoulut ja yliopistot seka

niiden opiskelijat.

Seuraavalla sivulla olevassa taulukossa 4 on kayty lapi ne tekijat, jotka ovat olen-
naisia etsittdessé uutta toimittajaa tai palveluntarjoajaa. Vastaajat ovat arvioineet
palveluntarjoajan valintaan vaikuttavia tekijoita tarkeyden mukaan jokaisen teki-

jan kohdalla erikseen.



TAULUKKO 4. Palveluntarjoajan valintaan vaikuttavat tekijat. n=19
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Ei ) . :
. Vain .| Ent- | EI

lain- vahan | Tarkea HWI? tain |vasta- Yht?en-

kaan | . . tarkea| . .=~ . sé

. |tarked tarked | usta

tarked
Toimittajan kansainvalisyys 2 6 4 4 2 1 19
Tiedot toimittajan maineesta
ja kokemuksesta seké asiak- | 0 1 5 4 8 1 19
kaiden tyytyvaisyydesta
Tiedot toimittajan kannatta- 0 6 6 5 1 1 19
vuudesta
T(?lml?tajan varsinainen toi- 0 » 10 6 0 1 19
miala ja suuntaus
Kuinka suuri toimittaja on
kyseessa? (lilketoiminnan 0 3 9 6 0 1 19
laajuus ja yrityksen koko)
Toimittajan edellytykset
kllpallukykylsmeer\ halutun 0 4 1 g 5 1 19
palvelun keskeisissé kustan-
nustekijoissé
Toimittajan toimialan kan-
nattavuus, kilpailutilanne ja 0 4 7 6 1 1 19
tulevaisuudennékymat
T0|.r.n|.nta-alueen kehitys ja 0 6 10 ) 0 1 19
poliittinen vakaus
Onko kyseessa toimittajan
orTla_osa_arr_unen vai liittyyko 0 6 5 5 ) 1 19
toimittaja isompaan osaa-
misklusteriin?
Millainen on toimittajan 0 g 6 4 0 1 19

markkinastrategia?

Kuten kappaleessa 2.1.3 on esitetty, ovat toimittajaa arvioitaessa kaikki taulukossa

4 olevat valintaan vaikuttavat tekijat tarkeitd. Taulukosta voi nahda sen, etta vas-

taajille tarkein palveluntarjoajan tai toimittajan valintaan vaikuttava kriteeri on

tieto toimittajan maineesta ja kokemuksesta seké asiakkaiden tyytyvéisyydesta.

Néakemysta tukee myos kappaleessa 3.2 esitetty ajatus siit4, ettd olennaista mai-
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neen syntymisessa on henkildston todellinen toiminta, joka nakyy asiakkaalle.
Kappaleiden 2.1.3 ja 3.2 sekd tdman tutkimusten tulosten perusteella, voidaan
ymmartad, miksi asiakkaiden tiedonhankintakanavissa (KUVIO 11) ovat korostu-
neet kollegoiden ja tuttujen havainnot sekd kokemukset. Lyhyesti voidaan tulkita
asiaa niin, etta yrityksen maine nakyy sen todellisessa toiminnassa, mika on siis
yksi tarkeimmista kriteereistd palveluntarjoajaa valittaessa. Koska maine on vas-
taajien mukaan térkein tekija palveluntarjoajan valinnassa, on luonnollista, etta
tietoa hankitaan kollegoilta ja tutuilta verrattuna esimerkiksi korkeakouluihin ja
niiden opiskelijoihin. Tarke&& asiassa nayttéisi olevan luotettavuus. Toinen tekija,
joka nousee selvésti esiin, on toimittajan edellytys kilpailukykyisyyteen halutun

palvelun keskeisissé kustannustekijoissa.

Kaikkein véhiten painoarvoa vastaajat ovat antaneet toimittajan kansainvalisyydel-
le ja kahdelle vastaajalle sill& ei ole lainkaan merkitystd. Toisaalta myods palvelun-
tarjoajan tai toimittajan markkinastrategialla nayttaa olevan vahemman vaikutusta

valintaan.

Seuraavalla sivulla olevassa taulukossa 5 on esitetty vastaajien nakemykset siit,
kuinka tarkeina he pitévét alla esitettyja esteitd tehdessaan paatosta olla kayttamat-
t& ulkopuolista logistiikan palveluntarjoajaa. 17 vastaajaa on arvioinut jokaisen

esteen erikseen.



TAULUKKO 5. Logistiikan ulkoistamisen esteet. n=17
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Eilain-| Vain Hyvin | Erittain
kaan |vahan| Tarkea "yv | st . | Yhteensa
N P tarked | tarked
tarked |tdrke&
Kontrollin menettdminen 1 6 3 6 1 17
Hgluttomugs om.an ydinosaa- ) 1 5 1 1 17
misen ulkoistamiseen
Ikoistamisell tettujen
Uikoistamisellassavitetien || g | g |5 | g |y
kustannussaastojen véahaisyys
I_“oglstukkgyrltysten riittama- 1 3 7 5 1 17
ton osaamistaso
Epavarmgus palvelutason 0 5 10 3 5 17
parantumisesta
Oman o_saamll'?‘eripu“ute osto- 1 6 g 1 1 17
palveluiden kaytdssa
Ku;tannusten seuraamisen 0 6 10 1 0 17
vaikeus
letyks“en_rl|ppumattomuuden 1 9 5 1 1 17
menettaminen
Ostopalveluiden tason arvi- 0 g 6 ) 1 17

oinnin vaikeus

Vastauksista voi huomata, ettd kontrollin menettdminen, ulkoistamisella saavutet-

tujen kustannussaastojen vahaisyys, logistiikkayritysten riittdamaton osaamistaso

seka epavarmuus palvelutason parantumisesta ovat niité tekijoitd, jotka vastaajat

ovat kokeneet suurimmiksi esteiksi olla kayttaméatta ulkopuolista palveluntarjo-

ajaa.

Pienimpina esteind logistiikan ulkoistamiselle vastaajat ovat pitdneet haluttomuut-

ta oman ydinosaamisen ulkoistamiseen, yrityksen riippumattomuuden menetta-

misté sekd ostopalveluiden tason arvioinnin vaikeutta.
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4.2.3 Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions yksikon tunnettuus

Tutkimuksen kolmannessa osassa keskitytdan Kuehne+Nagel Lead Logistics Solu-

tions yksikon tunnettuuden ja 4PL-mallin tunnettuuden tutkimiseen.

Kuviosta 12 kay ilmi, kuinka hyvin vastaajat ovat osanneet nimetd Kuehne+Nagel
Lead Logistics Solutionsin Kilpailijoita. Kuten kappaleessa 3.4 on todettu, tunnet-
tuuteen voi vaikuttaa omilla toimenpiteilldan, kuten esimerkiksi mainonnalla, ver-
kostoitumalla ja asiantuntijalausunnoilla. 14 vastaajaa 19:sté ei ole osannut nimeta
lainkaan kilpailijoita. Loput viisi vastaajaa ovat vastanneet

o Schenker, Zimmer ja Clamageran

o Schenker, Itella ja useita pienié alan yhtigita

o DHL ja Schenker

o Itella, VVarova, Waco Logistics Finland ja DSV

o LKW Walther.

] 1 2 3 4 3 G 7 g a 10 11 12 13 14

Kylla. Mita kilpailijoita osaatte
nimeta?

Ei

KUVIO 12. Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsin kilpailijat. n=19

Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta 13 nékyy, kuinka hyvin vastaajat mielestaan
tuntevat 4PL-mallin. 13 vastaajaa on sitd mieltd, ettei tunne 4PL-mallia lainkaan.
Viisi vastaajaa taas kokee tuntevansa 4PL-mallia jonkin verran. Ainoastaan yksi
vastaaja tuntee 4PL-mallin erittdin hyvin. Kuten kappaleessa 3.4 on esitetty,
AIDASS-mallissa tunnettuuden muodostuminen alkaa huomion herattdmisesta,
kun taas DAGMAR-mallissa ensimmainen taso on tietdmattomyys. On perusteltua
vaittaa, ettd 4PL-mallin tunnettuus on yleisesti ottaen lahes tietdméattdmyyden ta-

solla vastaajayrityksissa.
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Eilainkaan

Jonkin verran

Ei hyvin eikd huonosti
Hyvin

Erittain hyvin

KUVIO 13. 4PL-mallin tunnettuus. n=19

Seuraavasta kuviosta 14 kdyvat ilmi ne kanavat, joiden kautta vastaajat ovat saa-
neet tietoa 4PL-mallista. Tass& kohdassa vastaajia on ollut vain 12. 4PL-mallista
kaksi vastaajaa on saanut tietoa logistiikan palveluntarjoajan kautta, kaksi vastaa-
jaa ammattilehden kautta, kaksi vastaajaa julkisen keskustelun tai tiedotusvalinei-
den kautta seké kaksi vastaajaa kollegan kautta. Kysyttdessa muita kanavia, joiden
kautta vastaajat ovat saaneet tietoa 4PL-mallista, vastaajat ovat ilmoittaneet tdman

kyseisen kyselyn ja yliopiston. Yksi vastaaja on todennut, etté ei ole saanut tietoa

mistaan.

Logistiikan palveluntarjoaja

Ammattilehti

Julkinen keskustelu /
tiedotusvilinest

Kollega

Jokin muu. Mika?

KUVIO 14. 4PL-mallin tiedotuskanavat. n=12
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Vastaajia on pyydetty arvioimaan oman yrityksensa kannalta, kuinka tunnettu
Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions on. Kuviosta 15 voi nahdé, ettd kymme-
nen vastaajaa ei tunne Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsia lainkaan. Nelja
vastaajaa on sitd mieltd, ettd tuntee Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsia
jonkin verran, kun taas kolme vastaajaa kokee tuntevansa yksikon toimintaa mel-
ko hyvin. Ainoastaan yksi vastaaja on vastannut tuntevansa Kuehne+Nagel Lead

Logistics Solutionsin erittdin hyvin.

Kuten kappaleessa 3.4 on esitetty, tunnettuuteen voi vaikuttaa omilla toimenpiteil-
l4&n, kuten mainonnalla, verkostoitumalla, asiantuntijalausunnoilla, julkiseen kes-
kusteluun osallistumalla ja toimitilojen sijainnilla (Sipila 1992, 321-326). Toisaal-
ta, kuten DAGMAR-mallissa on otettu huomioon, suurimmalle osalle vastaajista

ei tunnettuutta Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsista ole syntynyt lainkaan.

Ei lainkaan tunnettu
Jonkin verran tunnettu
Melko hyvin tunnettu
Hyvin tunnettu

Erittain hyvin tunnettu

KUVIO 15. Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions yksikdn tunnettuus. n=18
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Kuviosta 16 kay ilmi vastaajien ndkemys Kuehne+Nagel Lead Logistics Solution-

sin tunnettuudesta verrattuna kilpailijoihin.

Ei lainkaan tunnettu
Jonkinverran tunnettu
Melko hyvin tunnettu

Hyvin tunnettu

Erittdin hyvin tunnettu

KUVIO 16. Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions yksikén tunnettuus Kilpaili-

joihin verrattuna. n=15

Viisi vastaajaa 15:sté on sitd mieltd, ettd Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions
ei ole lainkaan tunnettu kilpailijoihin verrattuna. Kuusi vastaajaa kokee, etté kil-
pailijoihin verrattuna Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions on jonkin verran
tunnettu. Melko hyvin tunnettuna kilpailijoihin ndhden pitd4 kolme vastaajaa ja
ainoastaan yhden vastaajan mielestd Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions on

hyvin tunnettu kilpailijoihin ndhden.

Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa 17 on selvitetty, minké&laisena vastaajat pi-
tavat Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsin mainetta. Mainetta kysyttaessa

vastaajilla on ollut mahdollisuus valita useampia vaihtoehtoja.
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Luotettava

Kansainvalinen

Innaovatiivinen

Edellakavija

Jatkuvasti kehittywa
Lludenlainen palveluntarjoaja
Johtava palveluntarjoaja
Asziakaslahtdinen

Jokin muu. Mikad?

En osaa sanoa

KUVIO 17. Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsin maine. n=19

Vastaajista nelja kokee, ettd Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsilla on luotet-
tava maine. Kuusi vastaajaa on sitd mieltd, ettd Kuehne+Nagel Lead Logistics
Solutionsin mainetta voi kuvailla kansainvaliseksi. Edellakévijana ja johtavana
palveluntarjoajana Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsia pitdé kaksi vastaa-
jaa. Maineen kannalta ainoastaan yksi vastaaja pitdd Kuehne+Nagel Lead Logis-
tics Solutionsia jatkuvasti kehittyvand, uudenlaisena palveluntarjoajana ja asiakas-
lahtdisend. Suurin osa vastaajista (12 vastaajaa) ei kuitenkaan osaa sanoa, minka-

lainen maine Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsilla on.

On perusteltua vaittaa, etta syy siihen, miksi vastaajat eivat ole osanneet kertoa,
minkalainen maine heidén mielestdan Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsilla
on, johtuu tunnettuuden puutteesta seké siitd, ettd maine koostuu ajan mittaan syn-
tyneisté syvélla olevista kasityksistd, jotka ovat kehittyneet pitkalld aikavalilla.
Sen lisdksi maineen perustana on se, mité jostakin sanotaan tai puhutaan, kuten

aikaisemmin kappaleessa 3.2 on todettu.
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Alla olevasta kuviosta 18 kay ilmi se, minkalaiseksi vastaajat kokevat mielikuvan-
sa Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsista. Myos téssa kohdassa vastaajilla on

ollut mahdollisuus valita useampia vaihtoehtoja.

Kysyttdessa millainen mielikuva vastaajilla on Kuehne+Nagel Lead Logistics So-
lutionsista, kuusi vastaajaa on todennut, ettd Kuehne+Nagel Lead Logistics Solu-
tions tarjoaa laajan palveluvalikoiman. Kolme vastaajaa kokee, ettd toiminnan
jatkuvuuteen voi luottaa ja yksi vastaaja on sitd mieltd, ettd Kuehne+Nagel Lead
Logistics Solutions tuottaa konkreettista arvoa asiakkailleen. 12 vastaajaa ei ole
osannut vastata lainkaan siihen, minké&lainen mielikuva heill4 on Kuehne+Nagel

Lead Logistics Solutionsista.

Kuten kappaleessa 3.1 on esitetty, 12 vastaajan mielikuva Kuehne+Nagel Lead
Logistics Solutionsista on korkeintaan vasta tietoisuusvaiheessa, jolloin yritykses-
té tiedetddn yleensé ainoastaan nimi. Toisaalta, kuten kappaleessa kolme on mai-
nittu, mielikuva on samalla puhdas, sill& siind ei ole positiivista tai negatiivista
tunne-elementtid. Niiden vastaajien, jotka ovat osanneet kertoa ndkemyksensa,

mielikuvan muodostuminen on vahintaan tuntemisvaiheessa.

Parempi kuin kilpailiansa

Tucttaa konkreettista arvoa
asiakkailesn

Tarjoaa laajan palveluvalikoiman

Johdetaan hyvin

Toimii eettizesti

Toiminnan jatkuvuutesn voi lucttaa

Jokin muu. Mika?

KUVIO 18. Mielikuva Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsista. n=19
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4.2.4 Oy Kuehne+Nagel Ltd:n tunnettuus

Tutkimuksen viimeinen osa on Oy Kuehne+Nagel Ltd tunnettuuden tutkiminen.
Se on otettu kyselyyn mukaan vertailun vuoksi, jotta selviéisi onko Kuehne+Nagel

Lead Logistics Solutionsin ja Oy Kuehne+Nagel Ltd:n tunnettuudessa eroa.

Kuviosta 19 kay ilmi, kuinka hyvin vastaajat kokevat, ettd heidan yrityksessaan

tunnetaan Oy Kuehne+Nagel Ltd. Seitseman vastaajaa on vastannut, etta ei tunne
lainkaan yritystd nimeltda Oy Kuehne+Nagel Ltd. Viisi vastaajaa kokee tuntevansa
kyseista yritysté jonkin verran. Nelja vastaaja on ilmoittanut tuntevansa Oy Kueh-
ne+Nagel Ltd:n melko hyvin ja kaksi vastaajaa kokee tuntevansa yrityksen hyvin.

Ainoastaan yksi vastaaja mainitsee tuntevansa Oy Kuehne+Nagel Ltd:n erittéin

hyvin.

Ei lainkaan tunnettu

Jankin verran tunnettu

Melko tunnettu

Hyvin tunnettu

Erittain hyvin tunnettu

KUVIO 19. Oy Kuehne+Nagel Ltd:n tunnettuus. n=19

Samalla tavalla kuin Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsin tapauksessa, myos
Oy Kuehne+Nagel Ltd voi vaikuttaa tunnettuuteen omilla toimenpiteillaan, kuten
mainonnalla, verkostoitumalla, asiantuntijalausunnoilla, julkiseen keskusteluun
osallistumalla ja toimitilojen sijainnilla, aivan kuten kappaleessa 3.4 on esitetty
(Sipila 1992, 321-326).
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Vastaajia on pyydetty arvioimaan, kuinka tunnettu Oy Kuehne+Nagel Ltd heidan
mielestdén on verrattuna sen kilpailijoihin. Tulokset nakyvét alla olevasta kuviosta
20.

Oy Kuehne+Nagel Ltd ei viiden vastaajan mielesta ole lainkaan tunnettu verrattu-
na sen kilpailijoihin. Seitsemén vastaajan mielestd Oy Kuehne+Nagel Ltd on kil-

pailijoihin verrattuna jonkin verran tunnettu. Melko tunnettuna yritysta pitaa kaksi
vastaajaa 18:sta ja hyvin tunnettuna kolme vastaajaa. Ainoastaan yksi vastaaja on
sitd mieltd, ettd Oy Kuehne+Nagel Ltd on erittain hyvin tunnettu verrattuna sen

kilpailijoihin.

Ei lainkaan tunnettu
Jonkin verran funnettu
Mellko funnettu

Hyvin tunnettu

Erittdin hyvin tunnettu

KUVIO 20. Oy Kuehne+Nagel Ltd:n tunnettuus verrattuna Kilpailijoihin. n=18

Vastaajia on pyydetty kuvailemaan myos Oy Kuehne+Nagel Ltd:n mainetta, sen
mukaan, miten se koetaan. Vastaajilla on ollut mahdollisuus valita useampia vaih-

toehtoja.

Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta 21 voidaan nahda, etta seitseman vastaajaa
pitdd Oy Kuehne+Nagel Ltd:n mainetta luotettavana. Kymmenen vastaajan mie-
lestd, etta yrityksen maine on kansainvalinen. Oy Kuehne+Nagel Ltd on kolmen
vastaajan mielesta johtavan palveluntarjoajan maineessa. Yritysté pitaa edellakéavi-
jand, jatkuvasti kehittyvand, uudenlaisena palveluntarjoajana tai asiakaslédhtéisena
yksi vastaaja kunkin vaihtoehdon kohdalla. Kahdeksan vastaajaa ei 0saa sanoa,

minkéalainen maine Oy Kuehne+Nagel Ltd:11& on.
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Luaotettava

Kansainvalinen
Innovatiivinen

Edellakavija

Jatkuvasti kehittyva
Lludenlainen palveluntarjoaja
Johtava palveluntarjoaja
Asiakaslahtdinen

Jokin muu. Miks?

Enosaa sanoa

KUVIO 21. Oy Kuehne+Nagel Ltd:n maine. n=19

Kuten aikaisemmin kappaleessa 3.2 on todettu, maine koostuu ajan mittaan synty-
neistéd syvalla olevista késityksistd, jotka ovat kehittyneet pitkalla aikavalilla.
Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions yksikkdon verrattuna Oy Kuehne+Nagel
Ltd:n maine on kehittynyt pidemman aikaa, silla se on toiminut Suomessa kau-

emmin.

Viimeisend kysymyksené vastaajilta on kysytty, mink&lainen mielikuva heill& on
Oy Kuehne+Nagel Ltd:std. Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa 22 on esitetty

vastaukset.

Kahdeksan vastaajan mielestd Oy Kuehne+Nagel Ltd tarjoaa laajan palveluvali-
koiman. Neljé vastaajaa on sitd mieltd, ettd yrityksen toiminnan jatkuvuuteen voi
luottaa. Yhden vastaajan mielestd Oy Kuehne+Nagel Ltd on parempi kuin Kilpaili-
jansa, tuottaa konkreettista arvoa asiakkailleen sekd on hyvin johdettu yritys kun-
kin vaihtoehdon kohdalla. Yhdeksén vastaajaa ei osaa sanoa, minkalainen mieli-

kuva heilld on Oy Kuehne+Nagel Ltd:sta.
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Parempi kuin kilpailiansa

Tucttaa konkreettista arvoa
asiakkailleen

Tarjoaa laajan palveluvalikoiman
Johdetaan hyvin

Taimii eettisesti

Toiminnan jatkuvuuteen voi lucttaa

Jokin muu. Mik&?

KUVIO 22. Mielikuva Oy Kuehne+Nagel Ltd:std. n=19

4.3 Johtopaatokset

Tyon tutkimusosan tavoitteena oli selvittdd Hameessa toimivien yritysten logistii-
kan ulkoistamista. Tyon tutkimusosan tavoitteena oli myds selvittad, kuinka hyvin
vastaajat tuntevat logistiikan ulkoistamisessa kéytettavan 4PL-mallin seké millai-
nen on Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsin tunnettuus. Yhtend tavoitteena
oli myos selvittad, millainen on Oy Kuehne+Nagel Ltd:n tunnettuus ja verrata sita

Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsin tunnettuuteen.

Tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella voidaan péatelld, ettd hamaélaisissa
yrityksissa eniten ulkoistettuja logistiikkatoimintoja ovat kuljetukset, paluulogis-
tiikka ja huolinta. Vahiten yritykset ovat ulkoistaneet tilausten késittelya, varas-

tointia seka tietojarjestelmia.

Logistiikan ulkoistamisessa hamalaisilla yrityksilla on tutkimuksen mukaan ta-
voitteina logistiikkatoimintojen joustavuus, ulkoistettujen toimintojen parantunut
tehokkuus, ulkoistamisen tarjoamat kustannussaastot, riskien véhentdminen, kus-

tannusten joustavuus seka asiakaspalvelun parantaminen.
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Palveluntarjoajan tai toimittajan valintaan vaikuttavista kriteereista kaksi tarkeinté
ovat tiedot toimittajan maineesta, kokemuksesta ja asiakkaiden tyytyvéisyydesté
seka toimittajan edellytys kilpailukykyisyyteen halutun palvelun keskeisissa kus-
tannustekijoissa. Kaikkein véhiten painoarvoa tutkimuksen mukaan on toimittajan

kansainvélisyydella seké palveluntarjoajan tai toimittajan markkinastrategialla.

Suurimmat esteet, joiden takia vastaajat eivét ole valmiita ulkoistamaan logistiik-
kaansa ovat kontrollin menettaminen, ulkoistamisella saavutettujen kustannus-
séastojen vahaisyys, logistiikkayritysten riittdmatdn osaamistaso seké epavarmuus
palvelutason parantumisesta. Tutkimuksen perusteella pienimpina esteiné logistii-
kan ulkoistamiselle koetaan haluttomuus oman ydinosaamisen ulkoistamiseen,
yrityksen riippumattomuuden menettdminen seka ostopalveluiden tason arvioinnin

vaikeus.

Taman tutkimuksen perusteella voidaan myos vaittaa, ettd hamalaisissa yrityksissa
ei tunneta juuri lainkaan 4PL-mallia. 12 vastaajaa on todennut, etta ei tunne ky-
seistd toimintamallia ollenkaan ja viisi vastaajaa on maininnut tuntevansa 4PL-
mallia jonkin verran. Ainoastaan yksi vastaaja on kertonut tuntevansa 4PL-mallin

erittain hyvin.

Vastanneiden lukumaaré oli kieltdmatta hienoinen pettymys, silld vain 19 yrityk-
sen edustajaa 138:sta vastasi kyselyyn. Tutkimuksesta saaduista tuloksista voidaan
paatelld, ettd Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions on hamalaisten yritysten
keskuudessa hyvin vahan tunnettu, silla suurin osa vastaajista ei tunne yritysta
lainkaan tai ainoastaan jonkin verran. Kymmenen vastaajaa 18:sta ei tunne Kueh-
ne+Nagel Lead Logistics Solutionsia lainkaan ja nelja vastaajaa sanoo tuntevansa
jonkin verran yksikon toimintaa. Verrattaessa Kuehne+Nagel Lead Logistics Solu-
tionsia sen kilpailijoihin voidaan huomata, ettd enemman kuin puolet vastaajista
on sitd mieltd, ettd ei tunne lainkaan tai tuntee vain jonkin verran yksikén toimin-
taa. Suurin osa vastaajista ei mydsk&an ole osannut nimeta kilpailijoita Kueh-

ne+Nagel Lead Logistics Solutionsille.
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Kuten kappaleessa 3.2 on todettu, maine muodostuu pidemmaén ajan kuluessa,
mika myos nakyy selvasti Kuehne+Nagel Lead Logisticsin tunnettuudessa. Suurin
osa Vastaajista ei yksinkertaisesti ole osannut kertoa, minkalainen maine yksikoll,
sill& he eivét tunne sitd. Asia on myos suoraan verrannollinen mielikuvan kohdal-
la. Suurimmalle osalle vastaajista ei ole muodostunut minkaanlaista mielikuvaa
Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsista. DAGMAR-mallin mukaisesti suurin

osa Vastaajista on siis ollut tietdméattdmyyden tasolla ennen tata tutkimusta.

Tutkimusosuudessa on tutkittu myds Oy Kuehne+Nagel Ltd:n tunnettuutta, jotta
Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions yksikon tunnettuutta voitaisiin verrata
koko yrityksen tunnettuuteen. Tuloksista voidaan péatelld, ettd Oy Kuehne+Nagel
Ltd:n on hdmaldisten yritysten keskuudessa yllattdvan véhan tunnettu, mutta kui-
tenkin paremmin kuin 4PL-mallia tarjoava Kuehne+Nagel Lead Logistics Solu-
tions. Tama on ymmarrettavaa toimintamallin harvinaisuuden takia seka myos
siksi, ettd Oy Kuehne+Nagel Ltd on itsesséan toiminut Suomessa jo pitkén aikaa.
Vertaillessa Oy Kuehne+Nagel Ltd:n mainetta Kuehne+Nagel Lead Logistics So-
lutionsiin voidaan huomata aikaisemmin teoriaosuudessa esille tullut ndkemys,
jonka mukaan maineen muodostuminen vaatii aikaa. Vastaajat ovat pystyneet yh-
distdmaan Oy Kuehne+Nagel Ltd:n kansainvaliseen toimintaan, vaikkakaan noin
puolet vastaajista ei ole osannut kuvailla yrityksen mainetta lainkaan. Myds mieli-
kuva Oy Kuehne+Nagel Ltd:std on muodostunut vastaajien keskuudessa selke-
ammaéksi ja noin puolet vastaajista on osannut kuvailla yrityksen tarjoavan laajan

palveluvalikoiman.

4PL-mallin tuntemattomuus antaa aiheen pohtia, mité kanavia pitkin yritykset
saavat tietoa logistiikan alalla tapahtuvasta kehityksesta. Ne harvat, jotka ovat
osanneet nimeta tiedonsaantikanavia, ovat tuoneet julki sen, ettd ammattilehdet,
palveluntarjoajat, tiedotusvélineet ja kollegat auttavat selkeésti 4PL-mallin tunnet-
tuuden luomista. Toisaalta kuten aikaisemmin on esitetty, kaikki vastaajat yhta
lukuun ottamatta hyddyntavét uutta palveluntarjoajaa etsittdessé kollegoiden ja
tuttujen kokemuksia ja havaintoja. Sen liséksi tiedonhankintakeinona ovat tava-
rantoimittajat seka erilaiset messut ja nayttelyt. Kolmesta yleisimmasta vastauk-

sesta voidaan paatelld, ettd 4PL-mallin tunnetuksi tekeminen tulee viemaan aikaa.
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Yhteenvetona voidaan todeta ettd, vaikka vastaajilla on tietyt tiedonhankintakei-

not, joita he kayttavat, 4PL-mallista saadaan tietoa tasaisemmin eri kanavista.

Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions yksikén tunnettuus on hyvin véhaista,
eivatka monetkaan yritykset tieda siité tai sen toimintamallista kdytannéssa mi-
tdan. Tutkimuksesta on yksikolle hyotya siind mielessa, ettd nyt on ensimmaisté
kertaa selvitetty kysymalla yrityksiltd, kuinka hyvin 4PL-malli tai Kuehne+Nagel
Lead Logistics Solutions tunnetaan. Taman tutkimuksen tuloksista voidaan paatel-
14, ettd organisaation myynti- ja markkinointitoimenpiteisiin olisi syyta kiinnittaa
huomiota tulevaisuudessa nimenomaan siltd ndkokannalta, etté tulevaisuudessa
sekd Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsin tunnettuus olisi parempi ja etté
APL-malli olisi tunnetumpi. Yritys voi hyédyntéa tassa tutkimuksessa saatuja tu-
loksia esimerkiksi tuomalla aktiivisesti julki toimintamalliaan erilaisissa ammatti-
lehdissa. Talla ei kuitenkaan tarkoiteta pelkéstéan logistiikka-alan lehtia. Tutki-
musta tehdesséd on herannyt myos kysymys siitéd, kuinka paljon yrityksen strategia
niin Suomessa kuin globaalistikin vaikuttaa tunnettuuteen? Sen lisaksi tutkimusta
tehdessé ei ole voinut valttya kysymykseltd, vaikutetaanko yrityksen ylemmiltéa
tahoilta Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsin ja 4PL-mallin tunnettuuden

luontiin hidastavasti tai heikentavasti.

Yrityksen kokoon nédhden tamén kyselyn vastaukset olivat hieman yllattavia.
Vaikka Kuehne+Nagel on alansa johtavia toimijoita maailmanlaajuisesti, niin sen
tunnettuus Hameessa ei ole niin hyva kuin mita olisi voinut etukateen kuvitella.
Jalkikateen pohtien kyselylomakkeessa olisi voinut tehdd esimerkiksi seuraavan-
laisia kysymyksia:
e Misté olette kuulleet Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsista?
e Mistd olette kuulleet Oy Kuehne+Nagel Ltd:st&?
e Mistd arvelette sen johtuvan, ettd ette tunne Kuehne+Nagel Lead Logistics
Solutionsia?
e Mistd arvelette sen johtuvan, ettd ette tunne Oy Kuehne+Nagel Ltd:ia?
e Mika on nykyinen palveluntarjoajanne?
e Kauinka kauan olette tehneet yhteisty6td nykyisen palveluntarjoajanne
kanssa?

e Oletteko harkinneet vaihtavanne nykyisté palveluntarjoajaanne?
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Paatin kuitenkin jattdad ndma kysymykset tarkoituksella tekematta, ettei kyselylo-
makkeesta olisi tullut liian pitka eikd vastaamiseen olisi kulunut liian kauan aikaa.
On vaikea arvioida, johtuiko alhainen vastausprosentti siitd, ettd yritysten edusta-
jat kokevat téllaiset kyselyt aikaa vieviksi ja tarpeettomiksi vai siitd, ettd vastaajat
eivét yksinkertaisesti saa vastata yritysta koskeviin kysymyksiin. Toisaalta esille
on noussut kysymys siitd, ettd ovatko vastaajat jattdneet vastaamatta jo sen takia,
ettd he eivat lainkaan tunne Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsia tai Oy

Kuehne+Nagel Ltd:i&?

Tunnettuuden parantamiseksi Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions voisi tuoda
enemman julki omaa 4PL-toimintamalliaan erilaisissa ammattilehdissd. Samalla
myos yksikon tunnettuus paranisi, silld Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions

on kaytannossa katsoen ainoa, joka tarjoaa 4PL-mallia.
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5 YHTEENVETO

Logistiikan osuus suomalaisten yritysten liikevaihdosta on keskimaarin 11,9 pro-
senttia. Nykypaivéan liiketoiminnassa yritysten tavoitteena on keskittyd omaan
ydintoimintaansa, minka seurauksena yritykset pyrkivat tehostamaan toimintojaan.
Toiminnan tehostaminen on saanut monet yritykset ulkoistamaan logistiikkatoi-
mintojaan. Yritysten ajatuksena on pyrkia parantamaan Kilpailukykyd, joka yleen-
s& liittyy kustannustason laskemiseen ja paremman palvelutason saavuttamiseen.
Suomalaisten yritysten yleisimmat ulkoistamisen kohteet ovat kuljetus, paluulo-
gistiikka ja huolinta, joissa ei endé ole kovin paljoa ulkoistamispotentiaalia toisin

kuin esimerkiksi logistiikan tietojarjestelmissa ja inventaarien hallinnassa.

Logistiikan ulkoistamisen kehityksen myota on yleistynyt 4PL-malli, jossa tarkoi-
tuksena on hallinnoida koko toimitusketjua ja toimia siten logistiikkaintegraattori-
na. Suomessa 4PL-malli on vield melko uusi tapa toteuttaa logistiikan ulkoistami-
nen. Kovinkaan moni logistiikka-alan yritys ei k&ytanndssa tarjoa kyseista mallia.
Olennaista 4PL-mallin tarjonnassa on ulkoistamismallin tunnettuus seka sita tar-

joavien yritysten tunnettuus.

Tutkimuksen teoriaosuudessa on ollut tavoitteena kayda Iapi mielikuvan ja tunnet-
tuuden muodostuminen seké niiden merkitys uudenlaista palvelumallia markki-
noitaessa. On myos katsottu tarpeelliseksi esitelld logistiikan ulkoistamisen tasot.
Teoriaosuudessa olennaista on ollut myos asiakkaan nakékulma, minka takia ul-
koistamisen osuutta on kasitelty myds uuden toimittajan tai palveluntarjoajan han-
kinnan kannalta. Kyselytutkimuksen perusteella empiriaosuuden logistiikan ul-
koistaminen ja tunnettuuden muodostuminen noudattavat hyvin pitkalti teo-
riaosuudessa lapi kaytyja teorioita. Teoriaosuudessa on erilaisilla porrasmalleilla
pohjustettu tunnettuuden muodostumista, joka taas on mielikuvan muodostumisen
pohjalla. Tunnettuuden kannalta yrityksen suuruudella ei ole juurikaan merkitysté,

vaan esimerkiksi markkinointitoimenpiteet ovat tarkedmpia.
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Tutkimuksen toteuttaminen sai alkunsa Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsin
tarpeesta selvittaa logistiikkaintegraattorina toimivan yksikon tarjoamaa 4PL-
mallin tunnettuutta hamalaisten yritysten keskuudessa seka Kuehne+Nagelin Lead
Logistics Solutions yksikdn tunnettuutta. Tutkimuksen empiriaosuudessa on tar-
koituksella vertailtu Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsin ja Oy Kueh-
ne+Nagel Ltd:n tunnettuutta toisiinsa. Tutkimuksessa on keskitytty mittaamaan
tunnettuutta maarallisesti. Tuloksista voidaan paatelld, ettd Kuehne+Nagel Lead

Logistics Solutionsin ja 4PL-mallin tunnettuus on heikkoa.

Tutkimuksen edetessa on tullut esille muutama jatkotutkimuksen aihe. Tédssa tut-
kimuksessa tunnettuutta on mitattu lahinna maaréallisesti eli kuinka paljon yrityk-
set tuntevat 4PL-mallia tai Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsia. Kuten on jo
kaynyt ilmi, kyseisen toimintamallin ja yksikon tunnettuus on heikkoa, siksi jat-
kossa voisi keskittya tutkimaan, miksi niiden tunnettuus on niin heikkoa. Tulevai-
suudessa tutkimisen aihetta voisi olla myds esimerkiksi siing, kuinka uutta palve-
lumallia markkinoidaan ja myyd&an seka kuinka uusi palvelumalli saadaan asian-

tuntijaorganisaatioiden tietoon.
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LITTEET

LIITE 1. Kyselylomake

KUEHNE + NAGEL LEAD LOGISTICS SOLUTIONSIN
TUNNETTUUS

Taman kyselyn tavoitteena on selvittdd 4PL -mallin sek&d Kuehne+Nagel Lead Logistics
Solutions yksikon tunnettuutta Hdmeen alueella toimivien yritysten keskuudessa.

TAUSTATIEDOT

1. Vastaajan asema yrityksessa

% Tyontekija
*  Toimihenkild
7 Asiantuntija
" Keskijohto
" Johto

2. Yrityksen henkilostomaara

1-50
50-100
100-200
200-500
500-1000

T Y DD

yli 1000



3. Yrityksen liikevaihto €
C alle 1 milj.,
C 1-5 milj.

C 5-10 milj.
C 10-50 milj.
C 50-100 milj.
1" yli 100 milj.

4. Yrityksen toimiala

Terds- ja metalliteollisuus
Paperiteollisuus

Konepajateollisuus

Rakennusteollisuus

e
-~

-

o Pakkausmateriaaliteollisuus
-~

. Kauppa (kuluttajatuotteet)
-~

Muu. Mika? |

LOGISTHKAN HALLINTA

5. Onko yrityksessanne talla hetkella kaynnissa kehityshankkeita jollakin
logistiikan osa-alueella?

 Kylla Minkalaisia?
C  Ei

6. Onko yrityksessanne talla hetkell& kehitystarpeita jollakin logistiikan osa-alueella?

" Kylla. Minkélaisia?
T Ei



7. Arvioikaa 1:sta 3:een milla tasolla yrityksessanne on
kuljetuspalveluiden hankinta

Taso 1

- Léhes jokainen kuljetus on niin sanottu spottikeikka

- Kéaytossa korkeintaan 3 huolitsijaa tai kuljetusliiketta

- Hankintaa tekee lahinna operatiivinen henkildsto.

Taso 2

- Yritykselld on olemassa sopimus kuljetuksista, voimassa oleva hinnasto tai
hinnoittelutydkalu

- Yritys tuntee huolitsijoiden tai kuljetusliikkeiden vahvuudet

- Hankinnassa mukana myds esimiestaso (logistiikka-, tuotanto-, talous- ym. paallikkd).
Taso 3

- Logistiikasta vastaava henkild tekee esimerkiksi maaraaikaiset sopimukset huomioiden
markkinatilanteen.

. Taso I Taso I Taso
1 2 3

8. Arvioikaa 1:sta 3:een milla tasolla yrityksessanne on
kuljetusten suunnittelu ja tilaaminen

Taso 1

- Ennakointikyky: kuljetus tilataan, kun l&hetys on valmis

- Kanavat: puhelin, faksi, séhkoposti.

Taso 2

- Ennakointikyky: kuljetus tilataan edellisend paivana

- Kanava: portaali

Taso 3

- Ennakointikyky: huolitsijalla tai kuljetusliikkeell4 jarjestelmén kautta ndkyma tilauskantaan
- Kanava: jarjestelmat l&hettavat tilauksen / huolitsija tai kuljetusliike paasee yrityksen
jarjestelmaan.

- L&hetysten priorisointi yhteistydssé

I Taso I Taso I Taso
1 2 3

9. Arvioikaa 1:sta 3:een millé tasolla yrityksessénne on
kustannusten hallinta ja kohdistaminen

Taso 1

- Kustannukset pystytddn kohdistamaan kustannuspaikoille tai projekteille

- Tiedet&an kuljetuksiin kaytetty kokonaissumma

Taso 2

- Tiedet&an esimerkiksi kuljetusreitin kustannukset

- Tallennetaan kunkin kuljetuksen perustiedot taulukkoon tai saadaan tilastot kuljetusliikkeiltd
Taso 3

- Pystytéan kohdistamaan kustannukset esimerkiksi tuotteille tai tunnetaan kustannukset
kuljetusreiteittdin, esimerkiksi €/100 kg

- Tunnetaan l&hetyksen keskipaino kuljetusreiteittdin ja keinot miten siihen

vaikutetaan

- Tallennetaan kunkin kuljetuksen perustiedot jarjestelméan

. Taso I Taso I Taso
1 2 3
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10. Arvioikaa 1:sta 3:een milla tasolla yrityksesséanne on
kuljetuspalveluiden seuranta ja lapinédkyvyys

Taso 1

- Selvitysty® esimerkiksi puhelimitse sen jalkeen, kun tavara on jo my6héassa

( myynti -->ostaja --> huolitsija)

Taso 2

- Tiedetaan lahteneet ja saapuvat toimitukset ja tietoa tarvitseva taho pystyy
seuraamaan toimitusta huolitsijan tai kuljetusliikkeen track & trace — palvelun kautta
Taso 3

- Pystytaan yhdistdmaan osto- ja myyntitilausrivit kuljetuksiin

- Pystytaan seuraamaan lahetyksen kulkua oman jarjestelméan kautta (esimerkiksi ERP)
- Proaktiivinen seuranta, jolloin pystytdan vahintaan valittdmaan viimeisin tieto sita
tarvitseville (esimerkiksi tuotanto tai myynti)

. Taso I Taso I Taso
1 2 3

LOGISTHKAN ULKOISTAMINEN

11. Arvioikaa kuinka paljon (%) ulkopuoliset palveluntarjoajat hoitavat talla hetkelld
logistiikkatoiminnoistanne

0% 1-50 % 51-100%

Kotimaisista kuljetuksista C i -
Kansainvalisista kuljetuksista O T 'S
Paluulogistiikasta e s I
Huolinnasta e 'S I
Tilausten kasittelysta e 'S s
Varastoinnista / varaston kasittelysta . ' ‘e

i i r

Tietojarjestelmista
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12. Kuinka tarkeitd seuraavat tavoitteet ovat arvioitaessa paatosta kayttaa ulkopuolista
palveluntarjoajaa logistiikkatoiminnoissa?

Eilain- Vain

kaan  vahén Hyvin Erittdin Ei vastaus-

thrked  térked Téarked tarked tlrked ta
Logistiikkatoimintojen joustavuus o & o - . i
Keskittyminen ydinosaamiseen - . - . i .
Ulkoistettujen toimintojen parantu- - - I - = -
nut tehokkuus
L{Ilko.ilstamisen tarjoamat kustannus- - - I - = -
saastot
Lisaantynyt asiantuntemus - . - - - -
Logistiikkaprosessien asiantuntemus - . . . i -
Uuden teknologian ja menetelmien . - - I - =
saatavuus
Riskien vahentadminen O . - . . -
Kustannusten joustavuus o o - - i i
Asiakaspalvelun parantaminen - . - . i .

13. Millaisia keinoja ja tiedonlahteité kaytatte etsiessanne uusia toimittajia tai
palveluntarjoajia?

Kollegoiden ja tuttujen kokemukset ja havainnot
Tavarantoimittajat

Toimialajarjest6t, kauppakamarit ja muut organisaatiot
Léahetystot ja kaupalliset edustustot

Kansainvéliset ammattilehdet ja muut alan julkaisut
Suurten yritysten hankintasivustot ja toimittajaportaalit

Messut ja ndyttelyt

a1 1 1 71 O 7

Eri maiden korkeakoulut ja yliopistot seka niiden opiskelijat.



14. Kuinka tarkeita seuraavat tekijat ovat etsittdessa uutta toimittajaa tai

palveluntarjoajaa

Toimittajan kansainvalisyys

Tiedot toimittajan maineesta ja
kokemuksesta seka asiakkaiden

tyytyvaisyydesta

Tiedot toimittajan kannatta-
vuudesta

Toimittajan varsinainen toi-
miala ja suuntaus

Kuinka suuri toimittaja on
kyseessa (liiketoiminnan
laajuus ja yrityksen koko)

Toimittajan edellytykset
kilpailukykyisyyteen halutun
palvelun keskeisissa kustan-
nustekijoissa

Toimittajan toimialan kan-
nattavuus, Kilpailutilanne ja
tulevaisuudennakymat

Toiminta-alueen Kkehitys ja
poliittinen vakaus

Onko kyseessé toimittajan
oma osaaminen vai liittyyko
toimittaja isompaan osaamis-
klusteriin

Millainen on toimittajan
markkinastrategia

Ei lain-
kaan tar-
kea

.

i

Vain
vahan
tarkea

.

i

Tarkea
r

i

Hyvin
térked

.

i

65

Erittadin  Ei vastaus-

tarkead
'

i

ta
(o

i



66

15. Kuinka tarkeitd seuraavat esteet ovat tehdessanne paatosta olla kayttamatta
ulkopuolista logistiikan palveluntarjoajaa?

Ei lainkaan ~ Vain véhén Hyvin
tarked tarked Tarked trked  Erittain tarked

Kontrollin menettdminen 1" C . - -
Haluttomuus oman ydin- I - - I -
osaamisen ulkoistamiseen
Ulkoistamisella saavutet-
tujen kustannussaastojen C o T i’" i’“
vahaisyys
Logistiikkayritysten riit- - e - - I
tdmaton osaamistaso
Epavarmuus palvelutason - e - - I
parantumisesta
Oman osaamisen puute I - - - =
ostopalveluiden kaytossa
Kustannusten seuraami- I - - - =
sen vaikeus
Yrityksen riippumatto- - e - - I
muuden menettdminen
Ostopalveluiden tason - e - - I

arvioinnin vaikeus

KUEHNE+NAGEL LEAD LOGISTICS SOLUTIONS YKSIKON TUNNETTUUS

16. Osaatteko nimeta Kkilpailijoita Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsille?

" Kylla. Mita kilpailijoita osaatte nimet&?

i Ei

17. Arvioikaa kuinka hyvin yrityksessdnne tunnetaan 4PL-malli

4PL on toimitusketjun integraattori, joka kokoaa ja hallitsee sekd omia etté tdydentavia
ulkoisten palveluntarjoajien resursseja, kykyja ja teknologiaa kyetdkseen tarjoamaan kattavan
ratkaisun asiakkaansa toimitusketjun hallintaan. Palveluntuottajayritys on riippumaton ja se
etsii asiakasyritykselle aina parhainta vaihtoehtoa.

" Ei lainkaan

" Jonkin verran

" Ei hyvin eika huonosti
-

Hyvin



o

Erittdin hyvin

18. Mink& kanavien kautta yrityksenne on saanut tietoa 4PL-mallista?

Logistiikan palveluntarjoaja
Ammattilehti

Julkinen keskustelu / tiedotusvélineet
Kollega

Jokin muu. Mika?

19. Arvioikaa oman yrityksenne kannalta kuinka tunnettu Kuehne+Nagel
Lead Logistics Solutions mielestdnne on

o

T D

Ei lainkaan tunnettu
Jonkin verran tunnettu
Melko hyvin tunnettu
Hyvin tunnettu

Erittdin hyvin tunnettu

20. Arvioikaa kuinka tunnettu Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutions
mielestdnne on verrattuna vastaaviin kilpailijoihin

-

=

TN

Ei lainkaan tunnettu
Jonkin verran tunnettu
Melko hyvin tunnettu
Hyvin tunnettu

Erittain hyvin tunnettu
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21. Valitkaa seuraavista vaihtoehdoista ne, jotka mielestanne kuvaavat
Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsin mainetta

-

Luotettava

Kansainvélinen
Innovatiivinen

Edellakavija

Jatkuvasti kehittyva
Uudenlainen palveluntarjoaja
Johtava palveluntarjoaja
Asiakaslahtoinen

Jokin muu. Mika?

[ IR R I A R R B B

En osaa sanoa

22. Valitkaa seuraavista vaihtoehdoista ne, jotka vastaavat mielikuvaanne
Kuehne+Nagel Lead Logistics Solutionsista

| Parempi kuin kilpailijansa

Tuottaa konkreettista arvoa asiakkailleen
Tarjoaa laajan palveluvalikoiman
Johdetaan hyvin

Toimii eettisesti

Toiminnan jatkuvuuteen voi luottaa

Jokin muu. Mikéa?

a1 1 1 71 71 71 T

En osaa sanoa
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OY KUEHNE+NAGEL LTD:N TUNNETTUUS

23. Arvioikaa oman yrityksenne kannalta kuinka tunnettu
Oy Kuehne+Nagel Ltd mielestdnne on

T Ei lainkaan tunnettu
i Jonkin verran tunnettu
i Melko tunnettu

- Hyvin tunnettu

i Erittain hyvin tunnettu

24. Arvioikaa kuinka tunnettu Oy Kuehne+Nagel Ltd mielestanne on
verrattuna sen Kilpailijoihin

o Ei lainkaan tunnettu
o Jonkin verran tunnettu
o Melko tunnettu

& Hyvin tunnettu

o Erittain hyvin tunnettu

25. Valitkaa seuraavista vaihtoehdoista ne, jotka mielestanne kuvaavat
Oy Kuehne+Nagel Ltd mainetta

A

Luotettava

Kansainvélinen
Innovatiivinen

Edellakavija

Jatkuvasti kehittyva
Uudenlainen palveluntarjoaja
Johtava palveluntarjoaja
Asiakaslahtoinen

Jokin muu. Mika?

En osaa sanoa

I R I R R A R . -
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26. Valitkaa seuraavista vaihtoehdoista ne, jotka vastaavat mielikuvaanne
Oy Kuehne+Nagel Ltd:std

r

[ IR R R N B .

Parempi kuin kilpailijansa

Tuottaa konkreettista arvoa asiakkailleen
Tarjoaa laajan palveluvalikoiman
Johdetaan hyvin

Toimii eettisesti

Toiminnan jatkuvuuteen voi luottaa

Jokin muu. Mika?

En osaa sanoa

27. Alla olevat yhteystiedot ovat vapaaehtoisia

Nimi
li
Puhelin
li

Sé&hkoposti

li
Yritys

KIITOS OSALLISTUMISESTASI!
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