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ALKUSANAT

Tama opinnaytetyd on tehty yritykselle Pohjaset Oy. Haluan kiittda tyon toimeksiantajaa
Pohjaset Oy:td opinnaytetyoni aiheesta ja erityisesti Ari Alakarppaa seka Jani Pohjasta
kaikesta tyonopastuksesta ja ohjaamisesta. Liséksi haluan kiittda myods TKkL Timo Kauppia
tyonohjauksesta ja asiantuntemuksesta seka tuesta tyén suorittamiseen ja ennen kaikkea
kaikesta siitd saamastani avusta.

Naiden lisaksi haluan my6s kiittaa Pohjaset Oy:n henkilokuntaa seka yhteistybkumppanei-
ta myonteisesta asenteesta seka suuresta avusta tyéssani.

Haluan mainita viela erityiskiitokset vanhemmilleni ja ystavilleni opiskelujeni tukemisesta ja
kannustamisesta opinnaytetydssani.

Kemissa 2015

Sart Vilimaa
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2 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja oli Pohjaset Oy:n myyntijohtaja Raimo Pohjanen.
Pohjaset Oy on Pohjois-Suomessa toimiva logistiikka- ja kuljetusalalle keskittynyt per-
heyritys. Pohjaset Oy on yrityskonserni, joka koostuu kolmesta tytaryhtiosta: Pohjaset
Tehdas- & Logistiikkapalvelut Oy (PTL), Suomen Hy6tymurskaus Oy (SHM) ja Pohja-
set Kiinteistopalvelut Oy (PKP). Tassa tydssa tehtiin kahdelle eri tytaryhtidlle proses-
sikuvaukset. Prosessikuvaukset tehtiin Pohjaset Oy:n Siséisille kuljetuksille ja Pohja-
set Tehdas- ja logistiikkapalvelut Oy:lle. Tamén liséksi naille molemmille tehtiin yleiset

markkinointimallit.

Opinnaytetyo alkaa kaymalla lapi tyon tavoitteet ja tyon rajauksen. Taman jalkeen tu-
tustutaan yrityksen toimintaan, tytaryhtioihin ja historiaan. Naiden jalkeen kaydaan lapi
teoriaosuus. Teoriaosuuden jalkeen paneudutaan markkinointiin ja siihen liittyviin eri
vaiheisiin. Kaydaan lapi vaihe vaiheelta mistd markkinointi lahtee liikkeelle ja mita va-
livaiheita se edellyttéad, jotta saadaan kattava markkinointipaketti. Viimeiset luvut sul-
kevat sisalleen tutkimukset tutkimusmenetelmat, tulokset ja viimeisena pohdinnan tut-

kimuksen onnistuneisuudesta ja aiheesta yleensa.

Tassa opinnaytetydssa tehtiin Pohjaset Oy:n kahdelle eri liiketoimintayksikolle proses-

sikuvaukset ja niille omat markkinointimallit. T&han liittyen tydn tavoitteina olivat

1. Tehda prosessikuvaukset sisédisten kuljetusten ja tehdaspalvelujen palvelutoi-
minnoille.
2. Kehittda yleinen palveluiden markkinointimalli.

3. Selvittdd mahdollisia uusia palvelutuotteiden markkinoita.

Tyo rajataan koskemaan Stora Enson Oyj:n Kemin tehtaiden alueella tapahtuvaa Pohjaset
Tehdas- ja Logistiikkapalvelut Oy:n tehdaspalvelut ja Pohjaset Oy sisaiset kuljetukset pal-

velutoimintaa.



3. POHJASET OY

Pohjois-Suomessa toimiva kuljetus- ja logistiikka-alalle keskittynyt perheyritys Pohja-
set Oy (POH) on neljan yhtion muodostama kokonaisuus. Logistiikan lisaksi yrityksen
toimialaan kuuluvat erilaiset tyokonepalvelut ja biopolttoaineiden murskaukset, seké
kierratyspalvelut. Yrityksen toimipiste sijaitsi kymmenen vuoden ajan Kemissa Karja-
lahden teollisuusalueella, mutta vuoden 2011 aikana yhtié hankki Keminmaasta van-
han Prisman liiketilan ja koko konserni muutti osoitteeseen Valiontie 8 Keminmaa.
Vaikkakin toimipiste sijaitsee Keminmaassa, sen toimialueeseen kuuluvat koko Suomi
ja Pohjois-Ruotsi. Tana paivana yrityksen palveluksessa on noin 85 tyontekijaa. (Poh-
jaset Oy 2014.)

Sahatavara, sahojen sivutuotteet, biopolttoaineet, turve ja kappaletavara muodostavat
yrityksen kuljetus valikoiman. Kuljetuskalustoon kuuluu monipuolisia eri kuljetustehtéa-
viin erikoistuneita ajoneuvoyhdistelmia. Asiakkaiden tarpeet ja vaatimukset otetaan

yksildidysti huomioon kuljetusten suunnittelussa. ( Pohjaset Oy 2014.)

3.1 Pohjaset Oy historia

Isa Martti Pohjanen aloitti uransa 1950-luvulla ajamalla puita traktorilla paikalliselle
sahalle. Tamén liséaksi han harjoitti taksiautoilua 1970-luvulle saakka. Maanraken-
nusurakointiin siirryttiin 1960-luvulla ja tata jatkui aina 1990-luvulle. ( Pohjaset Oy
2014))

Vuonna 1983 perustetun yrityksen alkuperainen nimi oli Maanrakennus Pohjaset KY.
Vuoteen 1994 asti toimittiin ainoastaan maansiirtoliikkeena. Taméan jalkeen yhtion toi-
miala alkoi laajeta maanrakennusurakoihin, kaatopaikkojen kunnossapitoihin, metsan
viljelyaurauksiin, maa-ainesten myyntiin ja toimituksiin seka koneiden tuntivuokrauk-
siin. ( Pohjaset Oy 2014.)

Vuonna 1992 siirryttiin vahitellen kuljetusalalle laman koetellessa rajusti maansiirto-
alaa. Naihin aikoihin myytiin myds osa maansiirtokalustoa ulkomaille. Ensimmaisen
ajosopimuksen yritys solmi Veitsiluoto Oy:n kanssa. Taman seurauksena ajoa varten

hankittiin ensimmainen hakeyhdistelma, jolla pystyttiin ajamaan seka irto- etta kappa-



letavaraa. Vuonna 2001 kommandiittiyhti6 Maanrakennus Pohjaset Ky jai historiaan ja
yritys muutettiin 1.9.2001 osakeyhtioksi Pohjaset Oy. ( Pohjaset Oy 2014.).

3.2 Pohjaset Oy tytaryhtiot

Pohjaset Oy:lla on kolme tytaryhtittéa: Pohjaset Tehdas- & Logistiikkapalvelut Oy
(PTL), Suomen Hyo6tymurskaus Oy (SHM) ja Pohjaset Kiinteistopalvelut Oy (PKP). (
Pohjaset Oy 2014.).

Ensimmainen tytaryhtio PR-Trukit Oy perustettiin vuonna 1996 yhdessa Vainé Ravas-
kan kanssa. Enso Timberin ulkoistaessa Veitsiluodon sahan trukkipalvelut alkoi PR-
Trukit Oy hoitaa sahatavaran kasittelyn, trukkityosta lahetyksiin ja varastoinnista va-
rastokirjanpitoon. Toimi- ja huoltotilat vuokrattiin Veitsiluodon tehtailta. Vuoden 2012
aikana Vain6 Ravaskan jaatya elakkeelle yhtion nimi muuttui Pohjaset Tehdaspalvelut
Oy:ksi. ( Pohjaset Oy 2014.)

Biopolttoaineen murskauksen PR-Trukit Oy aloitti vuonna 1998 ja seuraavana vuonna
1999 kayttoon otettiin oma laatu- ja ymparistojarjestelma (ISO 9001 ja 1ISO 14001). (
Pohjaset Oy 2014.)

Pohjaset Oy ja PR-Trukit Oy tekivat yhteistyoné biopolttoaineiden murskausta vuodes-
ta 1998 vuoteen 2002, jolloin perustettin Suomen Hyodtymurskaus Oy. Ensimmainen
biopolttoaineiden murskaukseen soveltuvan koneen (Vermeer TG 400) yritys hankki
vuonna 1998. Vermeer TG 400 kaukalomurskain oli ensimmaisia taman tyyppisia ko-
neita Pohjois-Suomessa ja vielapa koko Suomessa. Hydtymurskauksen tydmaat ja-
kautuvat Pohjois-Ruotsin ja Vaasa-lisalmi-akselin pohjoispuolelle. ( Pohjaset Oy
2014.))

Logistiikkapalvelut Kalotti Ykkénen Oy sulautui 30.9.2014 tytaryhtié Pohjaset Tehdas-
palvelut Oy:66n, jonka toiminimi on sulautumisen yhteydessa muutettu Pohjaset Teh-

das- ja Logistiikkapalvelut Oy:ksi. ( Pohjaset Oy 2014.)
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4. LIIKETOIMINTAPROSESSIT

Nykyaikaisessa liiketoiminnassa pyritdan prosessimaiseen ajatteluun ja toimintatapaan.
Prosessien kuvaaminen luo hyvan pohjan liiketoiminnan kehittamiselle, silla periaatteessa
sitd, mité ei voi kuvata, ei voi mydskaan kehittaa. Seuraavassa kaydaan lapi liiketoiminta-

prosessien mallintamista.

4.1 Liiketoimintaprosessien mallintaminen

Liiketoimintaprosessit ovat organisaation toiminnan kannalta tarkeita prosesseja, koska ne
ovat kriittisia organisaation menestymisen kannalta. Ne ovat ulkopuolisille asiakkaille ar-
voa tuottavia prosesseja eli niiden tuotteet ja palvelut suuntautuvat ulkopuolisille asiakkail-
le. Liiketoimintaprosessit ovat sitd toiminallisuutta, minka vuoksi yritys tai yhteisé on ole-
massa. Suoraan ulkoisille asiakkaille arvoa tuottavia prosesseja kutsutaan myo6s nimella
ydinprosessit. (Sahi 2006.)

"Liiketoimintaprosessi on yrityksen lilketoiminnan kannalta térkeén tuotoksen aikaan saa-
miseksi tehtavien toisiinsa loogisesti yhteen liittyvien toimintojen ja niiden suorittamisessa

tarvittavien resurssien joukko”. (UImala 2009, 16.)

Tyypillisia ominaispiirteitd lilketoimintaprosessille ovat maaritellyt tuotosvaatimukset,
joilla on vastaanottajia. Nailla vastaanottajilla tarkoitetaan yrityksen ulkoisia tai sisaisia
asiakkaita tai toisia liikketoimintaprosesseja. Yrityksen ulkopuolellakin voidaan toteuttaa

liketoimintaprosesseja. (Ulmala 2009.)
Liiketoimintaprosesseille olennaisia tekijoita ovat:

e prosessilla on aina joku asiakas, joka saa sille méaritellyn lopputulok-

sen, asiakas voi olla sisainen tai ulkoinen

e prosessi ylittdd aina organisatoriset rajat ja on yleensa riippumaton or-
ganisaatiorakenteesta

e prosessin suorituskykya tulee arvioida aina asiakkaan, joko sisdisen
tai ulkoisen nadkokulmasta
(Juhta 2012.)
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Liiketoimintaprosessien toiminnan turvaamiseksi tarvitaan tukiprosesseja, kuten esimer-
kiksi tietojarjestelmien kaytén tuki tai rahoituksen suunnittelu. Tukiprosessien merkityksen

huomaa usein silloin, kun ne lakkaavat toimimasta. (Sahi 2006.)

4.2 Liiketoimintaprosessimalli

Liiketoimintaprosessimalli on silloin hyva, kun se kuvaa yrityksen kaikki keskeiset liiketoi-
mintaprosessit eli aktiviteetit. Ulkomuodoltaan sen pitaa olla tarkka, looginen ja ristiriida-
ton. Siitd on nahtava kokonaisuus, asioiden valilla olevat riippuvuudet seka tyontekijoille
asettamien roolien tavoitteet. Luodessa liiketoimintaprosessimalli, se vaatii yrityksen joh-

don, teknisten henkildiden kuin yksittaisen tehtavan kuvaajan yhteisty6ta. (Ulmala 2009.)

Liiketoimintaprosessien mallintaminen on mahdollista tehda kolmella eri tarkkuudella: pro-
sessikartoilla (eng. process map), prosessikuvauksilla (eng. process description) ja pro-
sessimalleilla (eng. process model). Prosessikartat ovat naista kaikista yksinkertaisimpia,
vuokaavioita aktiviteeteista. Prosessikuvaukset ovat vuokaavioita. Niissd on mukana jon-
kin verran lisatietoa, mutta tietoa ei ole kuitenkaan riittavasti, jotta vuokaavioista pystyttai-
siin maarittaméaéan prosessin todellinen toiminta. Eniten nista tietoa siséaltavat prosessi-
mallit. Niiss& on niin paljon lisétietoa, etta niiden avulla voidaan analysoida prosessi, seka
simuloida etté toteuttaa. Tassa tydssa kaytettiin prosessikuvauksia kuvaamaan molempien

toimijoiden palvelut. (Ulmala 2009.)

Yritykset kayttavat liiketoimintaprosessimalleja, kun halutaan kuvata tai kehittéda yrityksen
toimintaa, vaihtaa teknologiaa tai jarjestaa uudelleen tyotehtavia. Liiketoimintaprosessi-
mallia on mahdollista kayttaa yrityksessa tyon suorittamiseen, analysointiin tai kehittami-
seen. Nykyinen tai suunniteltu toiminta voidaan kuvata liiketoimintaprosessimallin avulla.
Talla tavoin liiketoimintaprosessimalli toimii viestinnéan valineend. Sen tarkoitus on auttaa

ymmartdmaan yrityksen nykyisia ja suunniteltua liiketoimintaa. (Ulmala 2009.)



4.3 Business Process Modeling Notation (BPMN)

Liiketoimintaprosessien mallintamista varten on olemassa erilaisia tekniikoita, joista
yuksin on tassa tyossa hyédynnetty BPMN-notaatio (Business Process Modelling No-
tation). Notaatio on esittdmistapa, merkintatapa, sdannot, jolla prosessin toiminnot,

paatokset ja muut prosessiaskeleet merkitddn vuokaavioon. (Juhta 2012.)

Tassa tydssa kaytettyyn BPMN-notaatioon on otettu elementteja aiemmista liiketoi-
mintaprosessien mallintamiseen tarkoitetuista notaatioista, kuten XML Process Defini-
tion Language (XPDL) ja Unifield Medelling Notation (UML)-notaation Activity Dia-
grams-kom-ponentti. Taméan tydon molemmat palveluprosessikuvaukset tehtiin BPMN-
notaatiolla. Sen avulla saadaan kuvattua, minkalaisesta toiminnasta on kysymys. Mal-
linnuksessa kaydaan lapi vaihe vaiheelta, se mista lahdetaan liikkeelle ja minka vali-
vaiheiden kautta lopputulokseen paadytaan. Tama on selkea ja yksinkertainen tek-
niikka prosessikuvauksien tekemiseen. BPMN-notaatio on suunniteltu prosessien ja
tyonkulkujen mallintamiseen. Taméan avulla voidaan luoda selkealukuisia kaavioita.
(Juhta 2012.)

Prosessikuvaksessa kuvataan toiminnan periaatteet, toiminnot ja niista vastaavat suo-
rittajat. Prosessikuvauksessa halutaan tuoda esille nykyiset ongelmat ja saada aikaan
niille mahdollisimman kattava parannus. Keskusteluvalineena prosessikuvaus on erit-

tain tehokas. Se auttaa muita ymmartamaan, mita halutaan sanoa. (Juhta 2012.)

Aloittaessa prosessi valitaan ensin prosessin mallintaminen. Laaditaan mallit ja suun-
nitellaan toimenpiteet. Taman jalkeen lisdtddn uima-altaat/uimarata-kaaviot (varan-
to/kaista). Uima-radoilla kuvataan prosessin osapuolia. Tyypillisesti néamé& ovat organi-
saatioita joiden prosessin kulkuun ei voida muuten vaikuttaa. (Juhta 2012; BPMN

www-sivut, 2014.)

4.4 Notaation osat

Jotta BPMN-notaatio olisi mahdollisimman selked, liiketoimintaprosessi mallinnetaan
vuokaaviomaisesti. Vuokaaviossa kuvataan aktiviteetit (activity), tapahtumat (event) ja

jarjestys, jossa ne tapahtuvat. Aktiviteeteilld kuvataan tietyn toimijan, ihmisen tai so-
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vellusohjelman tekeméaa ty6ta. Tapahtumilla kuvataan liiketoimintatapahtumia. Aktivi-
teetit ja tapahtumat kuuluvat objekteihin (object). Naiden suoritusjarjestys ilmaistaan
merkitsemalla niiden valille liittimi& (connectonr) kuuluva ketjuvuo (sequence flow).
Nama kaikki edella mainitut elementit kuuluvat vuonhallinnan elementteihin. Naiden
perustoimijoiden lisaksi BPMN:ssa on ei-toiminnallisia ominaisuuksia, artifakteja (arti-
fact), naista yksi on tieto (data object). Taman lisaksi organisaation mallinnukseen
tarkoitettuja ominaisuuksia ovat esimerkiksi allas (pool) ja kaista/varanto (lane). Nama
molemmat kuuluvat uimaratoihin (swimline). Alla olevassa kuvassa 1 nahd&an
BPMN:n elementtien ryhmittely. (BPMN www-sivut 2014; Ulmala 2009.)

Objects Connectors Artifacts Swimlanes
Events Sequence Data Of;ioct
7 x," Flow A Pool
\ _J i l |
o JEie
|‘ll-o X
iviti Message Flow Text E
{kctuvmes | 0 i1 3
L Ad Tax Hero
. Lanes (within a Pool)
_ _Group |8
Gateways Association | | Eg
' o,
> | | Fis
\\_', | -

Kuva 1. BPMN-elementtien ryhmittely (Ulmala 2009.)

Eri toimijat (roolit) erotetaan prosessikuvauksissa toisistaan vaakasuuntaisilla uima-
radoilla (swimlane). Uimaratojen avulla erotetaan osapuolien sisaiset tyoroolit. Uima-
radoilla kuvataan vastuualueita seka yksittaisia tehtavia, joiden suorituksesta eri toimi-
jat ovat vastuussa. Toimijoita ja henkil6ita ei pida sekoittaa toisiinsa, silla yhdella hen-
kil6lla voi olla useampi kuin vain yksi rooli prosessissa. Toimija voi koostua yhdesta tai

useammasta radasta, tAma edellyttdd niiden olevan kiinni toisissaan ja muodostavat
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yhdessa altaan (pool). Uimaradoilta siirrytédan reitteja pitkin kohti seuraavaa tehtavaa.

Tama maarittelee niiden suorituspolun (ks. kuvat 2 ja 3).
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sessin loppuun. Prosessin lopetuksesta kaytetddn mustaa lihavoitua ympyraa. Alla

olevassa kuvassa ndhdaan prosessiin kaytettyja toimintoja ja lopetusympyra.
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5. MARKKINOINTI

5.1 Markkinoinnin kasite

Markkinointi on liiketaloustieteen osa-alue. Silla tutkitaan asiakkaita, liiketoimintaa,
kuluttajia ja niiden valisid suhteita. Jokainen yritys tarvitsee toimivan markkinoinnin,
silla toimiva markkinointi toimii yhdyssiteené asiakkaan ja yrityksen valilla. Markkinoin-
tia pidetaan keskeisena osana liiketoimintaa ja se on yrityksen yksi tarkeimpid menes-
tystekijoitd. Markkinointi on tyovaline, jonka avulla viestitaan omista palveluista mah-
dollisille asiakkaille ja asiakasryhmille. Pelkk&d& mainontaa ja myyntity6td markkinointi
ei kuitenkaan ole, vaan se on tarkkaan asiakaslahtdisesti suunniteltu toimintojen ko-
konaisuus. (Anttila & lltanen 2001, 12; Bergstrom & Leppanen 2007, 9.)

Jokaisen yrityksen tulisi tehda kirjallinen markkinointisuunnitelma, joka selventaisi yrit-
tajalle itsellekin, mitd markkinointikeinoja ja viestintavalineita olisi hyodyllisinta kayttaa
ja minkalaisiin asiakasryhmiin markkinointi olisi viisainta kohdistaa. Suunnitelmasta
tulisi myds ilmeta ainakin konkreettiset tavoitteet ja eri toimenpiteet niiden saavuttami-
seksi ja kaikki ne kustannukset mitd markkinointi aiheuttaa. (Anttila & lltanen 2001;
Bergstrom & Leppanen 2007, 9 — 12.)

Yleensa ottaen ei osata ajatella, kuinka laaja markkinoinnin kasite on. Se on huomat-
tavasti laajempi mita esimerkiksi mainonta, myynti tai jakelu. Naista jokainen kuuluu
markkinointiin, mutta ovat vain ainoastaan pieni osa sen kokonaisuudesta. Markki-
noinnin lahtékohtana ei kuitenkaan ole aina vain itse tuote tai palvelu, vaan itse mark-
kinat ja siella vallitsevat tarpeet. Yrityksen tuottama palvelu/tuoteratkaisu luovat perus-
tan muille kilpailukeinoille, kuten esimerkiksi hinnoittelulle, myynnille, jakelulle ja mai-
nonnalle. Kilpailukeinoillaan yritys pyrkii saavuttamaan palveluilleen kaupallista me-
nestysta. Markkinointiin kuuluvat kaikki ne toimenpiteet, joiden tarkoituksena on edis-
taa yrityksen lisdmyyntia. (Gronroos 2003, 39; Anttila & llitanen 2001, 11 - 13; Berg-
strom & Leppéanen 2007, 9 - 10, 15 - 16.)

Asiakassuhteet rakennetaan markkinoinnin avulla. Eli hankitaan uusia asiakkaita, se-
k& huolehditaan jokaisesta asiakkaasta kuin he olisivat aina olleet yrityksen kanta-
asiakkaita. Arvokkaimpia asiakassuhteita yritykselle ovat pitkaaikaiset ja kannattavat

asiakkaat. Tyytyvaiset asiakkaat ovat parhaita puolestapuhujia yritykselle. Arvojen
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luominen ja kommunikoiminen pyritdéan myos luomaan markkinoinnin avulla. (Groén-
roos 2003, 317 — 319; Anttila & lltanen 2001, 15 - 17, 19.)

Markkinointi on

”...kaupallisten toimintojen suorittamista, joiden tarkoituksena on ohjata tavaroiden ja
palvelujen virtaa tuottajalta kuluttajalle.” (American Marketing Association AMA 1948,
Anttila & lltanen 2001, 12.)

”...kaikkien niiden yrityksen asiakkaisiin vaikuttavien tekijéiden analysointia, suunnittelua,
toimeenpanoa ja valvontaa, joiden avulla pyritaan valittujen asiakasryhmien tarpeiden tyy-
dyttamiseen asetettujen tavoitteiden mukaisesti ja toiminnan kannattavuuden huomioon
ottaen.” (Anttila & lltanen 2001, 13.)

”...suunnittelu- ja toimeenpanoprosessi, jossa ideoita, tuotteita ja palveluja kehitetaan,
hinnoitellaan, tiedotetaan ja toimitetaan asiakkaille niin, ettd siten taytetdan yksittais-
ten asiakkaiden tai yritysten/laitosten kyseiselle vaihdannalle asettamat tavoitteet.”
(American Marketing Association AMA 1985, ks Ferrel & Lucas 1987; Anttila & Iltanen
2001, 13.)

Markkinoinnin ajatellaan olevan johtamistapa, joka l&htee suoraan asiakkaiden tai va-
littujen asiakasryhmien tarpeista. Asiakkaan tarpeet huomioidaan aina ensin, ja ne
pyritdan tayttamaan mahdollisimman hyvin. Taman odotetaan johtavan kannattavuu-
den saavuttamiseen yrityksen omien tavoitteiden ja resurssien puitteissa. Markkinoin-
nin yhtena tarkeimpana tehtavanéa on jokaisessa tilanteessa valita yrityksen tavoittei-
den kannalta mahdollisimman tehokas markkinointikeinojen yhdistelma, eli markki-

nointimix.

Markkinointimix pitéaa sisallaan palvelun hinnan, laadun, mainonnan ja jakelun. Mark-
kinointimix jaetaan viel&d kolmeen alempaan mixiin; tuote-, jakelu- ja kommunikaa-
tiomixiin. Kuvasta 6 nahdaan se, miten kaikki tiivistyvat asiakkaiden ymparille. Asiak-
kaita pidetaan tarkeimpana valttikortteina ja toteutetaan heidan toiveensa mahdolli-
simman hyvin ja toimitaan myo6s yrityksen kannalta oikeudenmukaisesti. Markkinointi-

tutkimuksen ja ymparistbanalyysin avulla halutaan selvittd& asiakkaiden tarpeet seka



kilpailutilanteen ja muut yrityksen ulkopuoliset tekijat. Naiden tietojen perusteella yri-
tysjohto tekee paatoksensa. (Anttila & lltanen 2001, 13 - 14.)

MARKKINOINTIMIX

Markkinoinnin ohjaaminen
Tutkimus
Toimeenpano = suunnitelu
Valvonta
Markkimoimnnini ohjaaminen

Tutkimus

HINTA
TUOTE
JAKELU
WVIESTINTA

Mlyynti
Mainonta
Jakelutie

Kuljetus
Varastointis
Suhdetoiminta

Myynnin editaminen

ASIAKKAAT

Kuva 6. Markkinoinnin sisdiset toiminnot (Anttila & lltanen 2001, 14.)
Markkinointi on

”...pitkalle tahtddvaa johtamistapaa, jonka keinoin tuotetaan asiakkaille tai valituille
asiakasryhmille arvoa ja hyotya ja samalla aikaansaadaan yritykselle/laitokselle kilpai-
luetua markkinoilla. ” (Lahti 1992; Anttila & lltanen 2001, 15.)

Mentaessa kokonaisvaltaisen markkinointiin, taytyy ottaa huomioon kaikki mité asiak-
kaiden ympaérille rakentuu. Kuvassa 7 nahdaéan kaikki se, minka taytyy rakentua asi-

akkaan ymparille.
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Markkinoinnin
Kilpailukeinot

Tuote, Hinta, Jakelu,
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Kuva 7. Kokonaisvaltainen markkinointi (Anttila & lltanen 2001, 14.)

5.2 Markkinoinnin tehtavat

Paasaantoisesti markkinoinnin tehtava on auttaa yrityksen myyntia ja lisata sen arvoa.
Jokaisen yrityksen pitdisi pyrkid luomaan sellainen tuote/palvelu, joita asiakkaat ha-
luavat ostaa. Sen liséksi yrityksen taytyy osata tuoda tuote/palvelu asiakkaiden tietoi-
suuteen ja helposti saataville. Asiakkaille ja muille sidosryhmille annetaan tietoa

markkinoinnin valityksella. Markkinoinnin tehtavat ovat

e luoda myyva palvelu

« kysynn&n ennakointi ja selvittaminen

« viestid yrityksen olemassaolosta seka palveluista

e luoda mydnteinen kuva yrityksesta seka herattaa kiinnostusta ja ostohalua

o Vyllapitda ja kehittdd asiakassuhteita.



(Anttila & lltanen 2001, 19 — 21; Bergstrom & Leppanen 2007, 9 — 10.)

5.3 Markkinoinnin muodot

Paasaantoisesti markkinoinnin muodot jaotellaan neljaan eri ryhnmaan:

e sisadinen markkinointi
o ulkoinen markkinointi
e vuorovaikutusmarkkinointi

¢ asiakassuhdemarkkinointi.

Sisdisella markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen omaan henkildsté6én kohdistuvaa
markkinointia. Taman tavoitteena on, etta jokainen yrityksessa tytskenteleva henkilo
tuntee yrityksen perin pohjin ja hyvaksyy sen liikeidean ja toiminnan. Tyontekijoille
jarjestetaan tyohon liittyvid koulutuksia, kannustetaan, ja yhtena tarkeimpana toimen-
piteena on luoda me-henkea. Henkilostd saa ensimmaisena tiedon yrityksen asioista
ja vasta sen jalkeen niitd markkinoidaan ulospain. Talla varmistetaan tyontekijéiden
tyytyvaisyys. Silloin kun tyontekijat ovat tyytyvaisia, se ndkyy myos asiakkaiden palve-
lemisessa ja seurauksena tasta jokainen tyontekija osaa tietoisesti toimia yrityksen
markkinoijana. (Bergstrom & Leppanen 2005, 26 - 27; Bergstrom & Leppanen 2007,
20 - 23.)

Ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on saavuttaa seka uudet ettéd nykyiset asiakkaat ja
joskus myds yhteistydkumppanit. Ulkoisen markkinoinnin paatehtavana on tuoda esil-
le yrityksen tarjooma, myonteisien mielikuvien luominen ja pyrkid operoimaan hinnoilla
mahdollisimman houkuttelevasti. Ulkoisen markkinoinnin markkinoinnissa kaytetaan
mainonnan eri muotoja. Ulkoisen markkinoinnin tarkoitus on tehda yritysta ja sen tuot-
teita tunnetummiksi, herattaa asiakkaiden kiinnostus ja luoda voimakkaan mydnteista

imagoa. (Bergstrom & Leppanen 2005, 26; Bergstrom & Leppénen 2007, 20 - 22.)

Vuorovaikutusmarkkinoinnin tarkoitus on jatkaa siitéd, mihin ulkoisella markkinoinnilla
jaatiin. Vuorovaikutusmarkkinointi tarkoittaa siis asiakkaan ja myyjan kosketusta toi-
siinsa, joko kasvokkain, puhelimitse tai internetissa. Ulkoisen markkinoinnin luotuihin

odotuksiin asiakas paasee kasiksi kohtaamalla myyjan jollakin edell&a mainitulla taval-



la. "Tasta kéytetdan usein nimitysté totuuden hetki.” Tavoitteena vuorovaikutusmark-
kinoinnissa on saada asiakas ostamaan yrityksen tuotteita/palveluja. Naitd keinoja
ovat esimerkiksi asiakaspalvelu, myyntityd sek& neuvonta. (Bergstrom & Leppéanen
2005, 26; Bergstrom & Leppanen 2007, 22 - 23.)

Asiakassuhdemarkkinoinnista puhuessa, l&htokohtana on aina asiakkaiden tarpeiden
tuntemus, ja arvojen ja mieltymysten kuuntelu. Asiakassuhdemarkkinointi on osa yri-
tyksen strategista suunnittelua ja sen suunnittelua tulisi tehda asiakassuhteiden kehit-
tdmisesi kannattavan asiakassuhteen rakentamiseksi, eli asiakassuhdemarkkinoinnilla
tarkoitetaan suunnitelmallista ja tavoitteellista asiakassuhteiden hoitoa. Asiakassuh-
demarkkinoinnin keinoina kaytetdan esimerkiksi huollon hoitamista, takuun antamista,
kanta-asiakasetuja seka yhteydenpitoa asiakkaaseen. Tastd markkinoinnista onkin
ennen kaytetty nimea jalkimarkkinointi, silla sen tarkoituksena on ollut vahvistaa asia-
kastyytyvaisyytta, positiivista ostokokemusta seka auttaa asiakasta mahdollisissa on-
gelmatilanteissa vield ostotapahtuman jalkeen. (Bergstrom & Leppéanen 2005, 26- 27;
Bergstrom & Leppanen 2007, 23.)
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Kuva 8. Markkinoinnin muotojen vertailu (Bergstrom & Leppanen 2007, 23.)
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5.4 Mihin markkinointia tarvitaan

Jokainen yritys tarvitsee markkinointia. Ostajan ja myyjan valiseen vuoropuheluun
tarvitaan markkinointia. Usein yrityksen ongelmana on, etteivat asiakkaat tieda yrityk-
sesta tai sen tarjoamista palveluista yhtaan mitaan. Markkinoinnin avulla yrittdjan on
tehtava yritys ja sen tuottamat palvelut tunnetuiksi. Haastavinta yrittgjille on onnistua
luomaan asiakkaille mielikuva siita, etta yrityksen palvelu/tuote on tarpeellinen, kiin-
nostava, laadukas, houkutteleva tai edullisempi tai parempi kuin kilpailijan tarjoamat

tuotteet/palvelut. (Bergstrom & Leppanen 2007, 9 - 11.)

Markkinoinnin paatarkoituksena on myyda yrityksen tarjoamia palveluita/tuotteita. Tar-
joomaksi kutsutaan yrityksen myymia palveluita/tuotteita. Yrityksen tarjooma muodos-
tuu niin palveluista kuin tavaroista. Yrityksen paatarkoitus on tuottaa parempia palve-

luita kuin paakilpailijoilla ja houkutella asiakkaita sdanndéllisiin ostoihin.

5.5 Markkinoinnin toteutus

Jokainen yritys elda tiivissa vuorovaikutuksessa ympaéristonsa kanssa. Yrityksen toi-
minta jaetaan sisaiseen ja ulkoiseen toimintaymparistoon. Ulkoisilla tekijéilla tarkoite-
taan kysyntaa, kilpailua ja kulttuuriymparistéa. Useimmiten néaihin tekijoihin itse yritys
ei juuri pysty vaikuttamaan. Sisdinen toimintaympaéristd koostuu taas sellaisista teki-
joistd kuin toiminta-ajatuksesta, yrityksen voimavaroista ja liikeideasta. Nama ovat
tekijoitad, joihin yritys pystyy itse taysin vaikuttamaan. Molemmat puolet, seka sisdinen
ettd ulkoinen toimintaympaéristd vaikuttavat osaltaan markkinoinnin paatoksiin ja toi-

menpiteisiin. (Bergstrom & Leppénen 2007, 46 - 47.)

Yritykset voivat jakaa markkinointitoimintonsa kuvan 9 mukaista mallia kayttaen:

25



26

-Suunnittelu
-Tuotekehittely
-fMainonta

-Mlyynti
-Markkinatutkimus Myynnin
-Ostotoiminta edistdminen

-lalkihuclto -lakelu

-Markkincinnin -Tiedotus &

valvonta suhdetoiminta

MARKKINOINMNIN
TOIMINNOT

Kuva 9. Markkinointitoiminnot

Kattavan markkinoinnin tulee olla muutakin kuin vain yhden toiminnon alle liitetyt toi-
menpiteet ja strategiat. Markkinointi on prosessi, jonka tarkoitus on ohjata yrityksen
toimintaa liikeidean kautta. Markkinointia ei tule erotella omaksi yksikbkseen vaan jo-
kaisen yrityksessa toimivan henkilon tehdd markkinointia ja ymmartaa sen tarkeys

yritykselle.



6. MARKKINOINNIN SUUNNITTELUPROSESSI

Markkinoinnin suunnittelu on prosessi, jonka lopputuloksena syntyy markkinointisuun-
nitelma. Markkinoinnin suunnittelu jaetaan strategiseen ja operatiiviseen suunnitte-
luun. Strategisen suunnittelun tarkoituksena on ohjata tekemé&én asioita oikein ja ope-
ratiivisen suunnittelun tekemé&én asiat oikealla tavalla oikeaan aikaan. Markkinointipa-

ketin toteutus ja seuranta ovat osa tata prosessia. ( Raatikainen 2004, 59.)

6.1 Suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan yrityksen toimintaympariston analysoinnilla. Aluk-
si kartoitetaan, mitéa kaikkea on jo saatu aikaan sek& mihin suuntaan halutaan kehityk-
sen menevan. Toimintastrategialle luovat pohjan tavoitteet ja kehitys. Tama ohjaa

kaytannon markkinoinnin toimia. ( Raatikainen 2004, 58 -59.)

4
-

Kuva 10. Strateginen ja operatiivinen suunnittelu (Raatikainen 2004, 59.)
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Strategisella suunnittelulla maaritellaan toiminta ja kehittdminen kilpailijoihin nahden.
Strategisella suunnittelulla torjutaan uhkia ja hyddynnetaan mahdollisuuksia. Operatii-
visessa suunnittelussa halutaan péasta kohti pdamaaréad, tdman saavuttamiseksi

markkinointia on suunniteltava kaikilla sen toimintatasoilla. (Raatikainen 2004, 59.)

Aloittaessa markkinoinnin suunnitteluprosessin l&ahdetaan liikkeelle toimintaympéariston
tilan analysoinnista. Ensin selvitetdan se, mita tAhan mennesséa on saavutettu ja mitka
ovat yrityksen tavoitteet seka kuinka pitkalle halutaan kehittyd. Seuraavissa kappa-
leissa kasitelladan markkinoinnin  suunnitteluprosessia vaiheittain. (Raatikainen
2004,58.)

]

| 2

Kuva 11. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Rope 2000, 464.)
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6.2 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyyseilla on tarkoitus selvittaa yrityksen toimintaan ja menestykseen
vaikuttavia tekijoita, nykytilaa ja sen tulevaisuuden paamaaria. Naiden tydkalujen avul-
la yrityksen on helppo paivittda liikeideaansa vastaamaan sen hetkisen ajan haastei-
siin. Lahtokohta-analyyseilla kartoitetaan yrityksen ulkopuolisia ja sisaisia tekijoita.
(Raatikainen 2004,61.)

Oleellisesti yrityksen toimivuuteen vaikuttavat sen johdon kyky hankkia toiminnan
kannalta ulkoista ja sisaista informaatiota. Lisaksi on osattava analysoida saatua in-
formaatiota ja sen pohjalta tulisi luoda toimiva ja kilpailukykyinen toimintastrategia.
(Anttila & lltanen 2001, 348.)

Lahtokohta-analyysi sisaltaa kuvauksen yrityksen taman hetkisesta tilasta ja siina ar-
vioidaan toiminnan menestysedellytyksid. Tehtdessa lahtokohta-analyysia on tarkeda
huomioida kaikki liiketoiminnan markkinoinnilliset osa-alueet mahdollisimman konk-
reettisesti. (Rope 2000,464.)

6.2.1 Toimintaympariston analyysi

Yritykset elavat tiiviissa vuorovaikutuksessa sen ympariston kanssa. Yritysten toimin-
taymparistd koostuu sisaisesta (mikro-) ja ulkoisesta (makro-) toimintaympaéristoista.
Ulkoiseen toimintaymparistoon kuuluvat ne tekijat, jotka vaikuttavat yrityksen toimin-
taan ulkoapain, kuten esimerkiksi kilpailu, kysynta ja kulttuuriymparistd. Sisdinen toi-
mintaymparistd koostuu yrityksen toiminta-ajatuksesta, liikeideasta ja voimavaroista.
Nama ovat tekijoita joihin yritys itse pystyy vaikuttamaan. Molemmat toimintaymparis-
tot, niin sisainen kuin ulkoinenkin pystyvat vaikuttamaan markkinoinnin p&atoksiin ja

toimenpiteisiin. (Bergstrom & Leppénen 2005, 53 — 55.)
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» Kysyntd & markkinat # Julkisen vallan toimenpiteet

» Kilpailu » Taloudellinen ymparistd

* Teknologinen ymparistd

MAKROYMPATISTO

MIKROYMPARISTO

» Muut ulkoiset sidosryhmat
-toimittajat & hankkijat
- jakelutien valikadet
- muut
yhteistydkumppanit

* Demografinen ymparistd
» Kulttuuri & elinymparistd
= Eettizet & ekologisettekijat

= Kansainvalinen ymparistd

Kuva 12. Yrityksen mikro- ja makroymparisto. (Bergstrom & Leppanen 2005, 54.)

Yrityksen markkinointiympéristoon vaikuttavat monet eri ulkopuoliset tekijat. Nama
osaltaan rajoittavat yrityksen toimintaa, mutta samalla luovat sille myds mahdollisuuk-
sia. Toimintaymparistd on tekija, johon yritys ei itse paése vaikuttamaan. Yrityksen on
kuitenkin oltava selvilla ympariston tapahtumista ja muutoksista. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 31.)

6.2.2 Yritysanalyysi

Yritysanalyysilla arvioidaan yrityksen siséista toimivuutta, niin taloudellisia kuin hen-
kisiakin resursseja seka kilpailukykya. Naiden tietojen avulla selvitetadn missé tulos-
kunnossa yritys on. (Anttila & llitanen 2001, 349.)
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Yritysanalyyseissa selvitettavia asioita ovat esimerkiksi:

e toiminta

e henkilosto

e asiakkaiden tarpeet
e myynti

e tuloksellisuus

e tuotanto

e logistiset jarjestelyt
e oQrganisaatio

e palvelu

e markkinointi: tuotteet & palvelut (Rope 2005, 468.)

6.2.3 Toimiala- ja kilpailija-analyysi

Lahtokohtana on ajateltava, ettei yritys ole koskaan yksin markkinoilla tyydyttamassa
asiakkaiden tarpeita. Kilpailija-analyysilla on tarkoitus kartoittaa samalla alueella toi-
mivat kilpailijayritykset. Téassa tulee maaritella kunkin kilpailijan tulevaisuuden kuva,
markkinaosuus ja liikevaihto. Saamalla selville nama tiedot, voidaan maaritella yrityk-
sen avainkilpailijat ja niiden menestymisen salaisuus. Kaikista parhaiten markkinoilla
menestyy se yritys, joka uskaltaa erottua joukosta ja pystyy tyydyttdmaan asiakkaiden
tarpeet paremmin kuin kilpailijat. (Bergstrom & Leppanen 2007, 39.)

Yrityksen taytyy osata maaritella ja tunnistaa kilpailjansa. Sen lisdksi, etta pystytadan
tunnistamaan kilpailijat, taytyy yrityksen visioida myds tulevaa ja otettava huomioon,
ettd markkinat muuttuvat koko ajan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 39.)

Kilpailija-analyysissa selvitetddn muun muassa néita asioita:

o Kkilpailukeinot

e markkina-asemat

o Kilpailijoiden tuotteet/palvelut
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e kilpailijoiden markkinointistrategia

Saman alan yritykset kilpailevat samoista asiakkaista, silla he tarjoavat samoja ja sa-
mankaltaisia tuotteita/palveluita. Kuluttajilla kuitenkin on kaytdossaan vain rajallinen
maara rahaa, joten ostajien huomiosta kilpailevat myds erilaiset tuotteet ja palvelut.
(Bergstrom & Leppéanen 2007, 40 — 41.)

Tyytyvaiset asiakkaat valittavat tiedon siitd, kuinka hyvin yritys on toiminnassaan on-

nistunut ja sen millaiseksi asiakas palvelun laadun maarittelee.

6.2.4 Asiakasanalyysi

Kaikkien menestyvien yritysten takana ovat niiden asiakkaat. Asiakasanalyysin tarkoi-
tuksena on kertoa yritykselle yksityiskohtaisesti, miten asiakkaat mieltavat yhteistyon-
sa yrityksen kanssa. Tata kautta yritys saa hyvinkin arvokasta tietoa esimerkiksi siita,
missé on varaa parantaa. Tuotteen menestymisen markkinoilla maarittelee kayttajan
ja kuluttajan kokema arvo. Tama maaraa lopullisesti tuotteen menestymisen markki-
noilla. (Bergstrom & Leppanen 2007, 250 - 254.)

Yrityksen on tiedettdva omat asiakasryhméansa, eli segmentit sen markkinoinnin koh-
dentamisen ja yksiléimisen takia. Bergstromin ja Leppasen(2007, 252) mukaan ei
kannata eiké ole edes mahdollista tavoitella kaikkia asiakkaita, vaan yrityksen on itse

|0ydettava sille oikeat asiakkaat. (Bergstrom & Leppanen 2007, 252.)

6.2.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on nelikenttdanalyysi, joka on helppo ja laajalti kaytetty analysointi-
menetelma yritystoiminnassa. Sana SWOT muodostuu seuraavista englanninkielisista
sanoista kuin strenghts, weaknesses, opportunities ja threaths. SWOT-analyysin avul-
la halutaan selvittda yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, seka tulevaisuuden mahdolli-
suudet ja uhat. Yritykset kayttavat apunaan nelikenttdruudukkoa, minka avulla he pys-
tyvat helpommin arvioimaan omaa toimintaansa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 83.)
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SWOT-analyysissa merkitddn nelikenttdruudukkoon yrityksen vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat. Ne toimenpiteet tai resurssit lasketaan yrityksen vahvuuksiin,
joita yritys voi kayttaa hyodykseen. Heikkouksiin lasketaan taas ne tekijat, joita yrityk-
sen tulisi parantaa, jotta se pystyisi toimimaan tehokkaammin. Yrityksen taytyy ensin
tunnistaa tulevaisuuden uhat ja menestykseen vaikuttavat mahdollisuudet, minka jal-
keen voidaan puhua tehokkaasta ja tuottavasta liiketoiminnasta. Kaiken hyddyn irti
saamiseksi nelikenttdanalyysistd on vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja
uhkien selvittdmisen jalkeen tehtdva analyysissa ilmenneita tarvittavia toimenpiteita ja
johtopaatoksia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 83.)

Ei ole rajoitettu eri yrityksid, missa nelikenttaanalyysia ei voitaisi kayttaa. Siispa neli-
kenttdanalyysia voidaan kayttaa kaikentyyppisissa yrityksissa. Analyysin avulla voi-
daan tarkastella koko yritysta, tai halutessa tarkemmin vain yksittaista yritystoiminnan
osaa. Henkilost6a, markkinointia tai tuotteita voidaan tarkastella yksityiskohtaisessa
analyysissa. SWOT-analyysin kayttd ei rajoitu ainoastaan yksittaisiksi vaan sita voi-
daan kayttda myos tehokkaasti ryhmassa, jossa jokaisen taytyy tehda oma analyysi,
jotka sitten yhdistetdan yhdeksi kokonaisuudeksi. Taman menetelman ansiosta yrityk-

sen tila saadaan selvitettya erittain kattavasti.

Nelikenttdanalyysi on hyvin suosittu, mutta sen suosiosta huolimatta analyysi jaa suu-
rimmaksi osin puolitiechen. Nelikenttdanalyysia suositeltavampaa olisi kayttaa 8-
kenttaista SWOT-analyysia. 8-kenttaisesséa analyysissa pohditaan entista syvemmalta
tarvittavia toimenpiteita tuloksille, joita saatiin nelikenttaanalyysista.

Alla olevassa taulukossa on tehty 8-kenttdinen SWOT-analyysi Pohjaset Oy:n vah-
vuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhkatekijoistd. Analyysista saadaan
selville, miten edella mainittuja seikkoja voidaan hyddyntaa ja miten saadaan heik-

koudet ja uhat vahvuuksiksi.

Taulukko 1. Kahdeksankenttaginen SWOT-analyysi.
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Sisamset Vahvuudet Heikkoudet
o Menestyksen halu ¢  Yrityksen huono
o Hywat asiskkast sijainti
Ulkpiset +  Joustavuus
* Toimintavarmuus
Mahdollisuudet Hyddynna Heikkoudet vahvuuksiksi
»  Hyvat asiakkaat * Uudet asiakdaat "
* Yritysten s Palvelut
vaheneminen
Uhat U hat vahwvuuksiksi Mahdolliset kriisitilanteet
¢ Kuljetusalan « talouden elpyminen
hiljeneminen
« Patevien
tyontekijoiden
saaminen
+ Polttoaineen
hinnan nowsu
* Muut
kuljetusalamn
yritykset

6.2 Markkinointisuunnitelma

Markkinoinnin tulee olla jarkevasti suunniteltu, niin ettd eri toimenpiteet ovat yhteen-
sopivia ja kustannukset pysyisivat mahdollisimman kohtuullisina. Suunnitellessa
markkinointia tarkeintéd on avoimuus eri ndkokulmia kohtaan. Markkinointisuunnitelma
antaa kokonaiskuvan yrityksen asemasta markkinoilla ennen ja nyt. Se mika on hy-
vin suunniteltu, on jo puoliksi tehty. Tama ei kuitenkaan riita, kun halutaan toteuttaa
mahdollisimman kattava ja toimiva markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitel-
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massa tulee maaritella kaytettavat markkinointitoimenpiteet, toteutustavat, kohderyh-
mat, aikataulu seka vastuuhenkil6t. Monet yritykset toimivat usealla alueella, talldin
tulee ottaa huomioon, ettd jokainen alue tulee suunnitella erikseen. (Rope 2000, 460 —
462.)
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7. SEGMENTOINTI

Segmentointi kuuluu yhten& osiona markkinoinnin perusasioihin, mink& seurauksena
muut markkinoinnin ratkaisut ovat siita riippuvaisia. Segmentoinnilla asiakkaat jaetaan
eri ryhmiin eri kriteerien perusteella. Naihin kriteereihin luetaan muun muassa asen-
teet, tarpeet ja kayttaytymismallit. Jos markkinoinnissa ajateltaisiin viela vanhan tavan
mukaan, niin ensin tehtaisiin tuote, minka jalkeen alettaisiin katsoa l0ytyisiko sille os-
tajia. Nykypaivana markkinoinnissa tatda menetelmaa kayttaen ei pitkalle péaasta.
Segmentoinnin avulla yrityksen markkinointi tehostuu ja asiakasryhmien yksityiskoh-
tainen tarpeitten tuntemus helpottuu. Segmentoinnin avulla on mahdollista valloittaa
viela kilpailuttamattomat markkinat. (Wood 2008, 65; Bergstrom & Leppanen 2007,
74; Bergstrom & Leppanen 2005, 130.)

Lahtdkohtana on, etta yrityksen on |0ydettava omat asiakasryhmansa, "kaikkea kaikil-
le”-periaate ei ole endd mahdollista. Yrityksella taytyy olla rohkeutta rajaamaan asia-
kasryhmansa, mitd enemman on rohkeutta sen parempi, silla sitd helpompaa on
markkinoida ryhmaa puhuttelevalla tavalla. (Wood 2008, 65; Bergstrom & Leppénen
2007, 74; Bergstrom & Leppanen 2005,130.)

Yleensa segmentointi ymmarretaan vain kohderyhmien maarittelyna, tata se kuiten-
kaan ei ole. Segmentointi on prosessi, joka jaotellaan kolmiin eriin vaiheeseen. Ensin
tutkitaan markkinoita, sen jalkeen selvitelladn ostokayttaytyminen, valitaan kohderyh-
mat seka viimeisena luodaan markkinointi-ohjelma, jossa kaydaan lapi asiakasryhmi-
en tarpeet. (Bergstrom & Leppanen 2005, 130-133; Anttila & lltanen 2001, 95 — 97.)

Segmentoinnin ensimmaisend askeleena on maarittdd yleiset markkinat, jossa yritys
tulee toimimaan. Pohjaset Oy tapauksessa markkinat olisivat Suomessa, Ruotsissa ja

Norjassa.
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1. Ostamisen tutkiminen & ostajien ryhmittely

- selvitetddn mahdollisien ostajien ostotavat, - valitaan segmentointiperuseteet
tarpeet ja ostamiseen vaikuttavat tekijat - muodostetaan segmentit

2. Kohderyhmien valinta

- valitaan segmentointitapa -valitaan tavoitellut segmentoinnit

3. Markkinointitoimenpiteet

- suunnitellaan kullekkin segmentille oma - toteutetaan toimenpiteet & seurataan niiden
l&hestymistapa & markkinointitoimenpiteet onnsitumista

Kuva 13. Segmentoinnin vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2007,74.)

Taman paivasen markkinointiajattelun mukainen segmentointi voidaan maaritella seu-

raavasti:

"Segmentointi on epayhtenaisten markkinoiden jakamista toisistaan erottuviin ostaja-
ryhmiin, joista yritys valitsee oman kohderyhmansa, jolle se suunnittelee ja toteuttaa

ryhmén tarpeita ja toimintatapoja vastaavan markkinointiohjelman.”

(Bergstrom & Leppéanen. 2005, 130 — 131.)
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Olennaisinta segmentoinnissa on, etta se on perustana kaikille kilpailukeinoille.

"Kun markkinoija on ensin muodostanut mahdolliset segmentit erilaisten segmentoin-
tikriteerien mukaisesti, seuraavaksi on valittava ne segmentit, joita markkinoinnissa
tavoitellaan. Vaihtoehtoisesti segmenteista yritys valitsee soveliaimmat eli sellaiset,
joiden tarpeet se pystyy parhaiten tyydyttdmaan ja joiden kilpailussa se menestyy hy-

vin” (Bergstrom & Leppanen 2007, 77.)



8. MAINONTA

Mainonta on kaikissa sen eri muodoissaan yrityksen tarkein viestintékeino. Mainontaa
kaytetaan silloin kun kohderyhma on suuri ja halutaan kayttaa viestien valittdmiseen
palveluista seka tuotteista. (Anttila & lltanen 2001, 271 — 272.)

"Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista tapahtu-
mista, aatteista tai yleisista asioista. Mainonnassa kaytetdén joukkotiedotusvélineita
tai viestitaan muuten suurelle joukolle samanaikaisesti. Mainossanoman lahettgja tu-

lee tunnistaa sanomasta”. (Bergstrom & Leppanen 2005, 281.)

Mainonta jaetaan muodoiltaan kolmeen eri ryhmaan, media-, suora- ja muu mainonta.
Tata tyota ajatellen muu mainonta sopisi parhaiten Pohjaset Oy:n mainonnaksi. Muu-
hun mainontaan lukeutuu mm. toimipaikkamainonta, mainonta tilaisuuksissa ja tapah-
tumissa, sponsorointiin liittyvd mainonta seka messuilla tapahtuva mainonta. Alan
messut ovat yksi parhaimmista paikoista mainontaa yrityksen palveluja. (Anttila & llta-
nen 2001, 271-272; Bergstrom & Leppanen 2007, 180-181.)

8.1 Mainonnan suunnittelu

Mainonnan suunnittelua ldhdetadn tekem&an aina vaiheittain. Mainonnan suunnitte-
lussa on pohjana markkinointisuunnitelma, jonka mainonta hoitaa. Suunniteltaessa

mainontaa voidaan erotella seuraavat vaiheet:
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~
= Markkinointisuunnitelmasta tavoitteet, taustatilanne & kohderymiat
S
~
= Mainonnan tavoitteet & kohderyhmdt
J
~
= Mainosméiriraha, mainosvilineet
J
~
* Mainonnan sisaltd
J
= Mainonnan toteutus: N
= esitestit
= tuotanto
= julkaiseminen y
~
+ Mittaus & palaute
J

Kuva 14. Mainonnan suunnitteluvaiheet (Anttila & lltanen 2001, 272.)

Markkinointisuunnitelmalla maaritellaan tavoitteet, jotka ilmaistaan myyntimaarina ja
kannattavuutena. Esimerkiksi alla olevasta kuvasta 15. ndkyy, ettd on pidettava ylla
15 prosentin markkinaosuus ja saatava 60 prosentin myyntikate. Nykyostajat on sdily-
tettdva, jotta naihin tavoitteisiin paastaan. Myyntimaéarina voidaan myds ilmaista mai-
nonnan tavoitteet, mutta yleensd ne maaritelldaan erilaisina viestintatavoitteina, kuten
esimerkiksi tunnettuus. (Anttila & lltanen 2001, 272 — 273.)

40



Yrityksen tavoitteet

1. Voitto kasvaa 5 %
2 Kokonaismyynti lisaantyy 15%

Markkinoinnin tavoitteet
1. 3 %:m lisays y-tuctteen markkinacsuuteen
2. 2% lis@ys z-tuotteen markkinaosuuteen
3. Pakkauksenja jakelun parantaming

Mainonnan tavoitteet

1 Saavuttaa uuden mainosteemaan B0% nettopeitto &
nelinkertainen toisto kohderyhmassa koko maassa

2 Saada jakelun eri portailla 50%:nen palaute
mainostoimenpiteista
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Kuva 15. Yrityksen, markkinoinnin ja mainonnan tavoitteiden kytkeminen yhteen. (Anttila &

lltanen 2001, 272.)
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9. TUTKIMUSMENETELMAT

Tama projekti aloitettiin tutustumalla yrityksen toimintaan. Taman avulla pyrittiin sisaista-
maan, mita palveluita Pohjaset konserni tarjoaa. Sen jalkeen siirryttiin Kemin Stora Enson
tehtaalle seuraamaan kadesta pitden, miten hommat siella toimivat. Stora Enso Oyj:n ja
Kemi Shippingin asiakkaille tehtiin markkinointiin pohjautuva asiakastyytyvaisyyskysely,

joka oli markkinoinnin kannalta hyvinkin tarkea.

9.1 Tehdas kierrokset

Tyo6 aloitettiin Stora Enson tehtaalla kartoittamalla prosessikuvauksia. Aluksi haasta-
teltiin muutamia Pohjaset Oy:n tydntekijoitad, jotta saatiin tasmallisempi kuva annetusta
aiheesta. Kierreltiin pitkin tehdasaluetta ja kyseltiin paljon, jotta paastiin heti sisaista-
maan mista projektissa oli kyse. Tutustumisien ansioista yrityksen kokonaiskuva sen
palveluista muodostui, mik& auttoi ymmartamaan, mité talté projektilta haluttiin.

Tutustumisen ohessa pidettiin palaveri, jossa kaytiin yrityksen johdon kanssa lapi, mit-
k& ovat opinnaytetyon tavoitteet ja mita talla tutkimuksella halutaan tutkia ja saavuttaa.

Paperitehtaan sisaiset kuljetukset prosessikuvaukseen perehtyminen aloitettiin kulke-
malla puoliperavaunurekan matkassa tutustuen sen paivittéiseen reittiin Stora Ensolta
Kemin satamaan ja takaisin. Siind autossa istuessa kirjoitettiin omia muistiinpanoja,
mika selvensi tilannetta. Nama selvensivat entistd konkreettisemmin opinnaytetyon

tarkoituksen.

Sahan logistiikkapalveluiden toimintaa seurattiin vieresta prosessipolun kulun alusta
loppuun saakka. Tarkastajan kopista seurattiin puiden tulo ja lajittelu, sen jalkeen siir-
ryttiin valmiin tavaran vastanottopisteelle. Tukit menivat sahalle taysina tukkeina ja
tulivat sieltéa ulos valmiina kappaletavarana, paketeissa. Taman jalkeen jatkettiin tru-
kinkuljettajan kyydissa valmiiden pakettien paatepisteeseen. Osa paketeista menee
suoraan varastoon odottamaan noutoa ja osa lastattiin saman tien pihalla odottaviin

rekkoihin.
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Tehtya molemmat tehdaskierrokset pidimme molempien tulosyksikkdjen paallikdiden
kanssa palaverit, jossa kaytiin lapi palveluiden kokonaiskuvat. Taman jalkeen nama

kirjoitettiin puhtaaksi ja pidettiin uudet palaverit, joissa kaytiin tuloksia lapi.

Naiden tietojen ja omien nakemysteni kannalta alettiin laatia prosessikuvauksia
BPMN-notaatiolla.

9.2 Haastattelut

Stora Enso Oyj ja Kemi Shipping ovat jo useamman vuoden ajan olleet Pohjaset konsernin
asiakkaita. Haastattelujen lahtokohtana oli tehda néille asiakkaille markkinointiin pohjautu-
va asiakastyytyvaisyyskysely. Eri kysymysten lomassa haluttiin saada selville asiakastyy-
tyvaisyys ja se, etta olisiko viela jotain palveluita, joita haluttaisiin tai tarvittaisiin. Kysymyk-
set kaytiin lapi yhdessa molempien tulosyksikkojen paallikdiden seké Pohjaset Oy:n myyn-

tijohtajan kanssa.

Haastatteluille valittiin puolistrukturoitu haastattelumenetelma, eli jokaiselle tehtiin sa-
mat kysymykset samassa jarjestyksessd. Tama haastattelumenetelma sopi hyvin
kasvokkain (face-to-face) tehtavélle haastattelulle, silla siind oli avoimia kysymyksia.
Kysymyksien ollessa avoimia kysymyksia haastateltava pdédsee omin sanoin, ja omal-

la tavalla ilmaisemaan vastauksensa.

Molempien tulosyksikéiden p&allikot antoivat heiddn asiakkaidensa yhteystiedot. Asi-
akkaisiin oltiin yhteydessa séhkopostitse. Jokaisen asiakkaan kanssa sovittiin aika ja
paikka, milloin haastattelut heille pidettiin. Kasvokkain tehty haastattelu aloitettiin esit-
telemisella, kuka olen ja miksi tallaista haastattelua pidan. Sen jalkeen kysyttiin asiak-
kaan perustiedot: nimi ja toimenkuva. Tamén jalkeen siirryimme kysymyksien pariin.
Jokaiselle haastateltavalle oli tehty oma haastattelulomake MS Word-
tekstinkasittelyohjelmalla ja kysymysten kysyttyéa kirjoitettiin vastaus suoraan koneel-
leni ja lopussa kaytiin viela tarkemmin jokainen kysymys lapi, mikali olisi tullut viel&a
mieleen jotakin mit&, olisi halunnut sanoa. Haastattelujen lopuksi kiitin haastateltavaa

ja toivotin hyvaa jatkoa tulevaan.



Kun kaikki haastattelut oli pidetty, naista tehtiin yhteenvetotaulukko mikéa esitettiin
Pohjaset Oy:n yritysjohdolle. Haastattelujen yhteenvetotaulukko lisattiin opinnaytetyon

tulokset osioon.
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10. TULOKSET
10.1 Sahan tuotantopalvelut

Alla olevassa kuvassa 16 néhdaan sahan tuotantopalveluiden prosessikuvaus. Siina on
eriteltynd prosessin vaiheet. Naméa kaydaan lapi yksityiskohtaisesti kuvan alapuolella ole-

vassa tekstiosiossa.
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Kuva 16. Sahan tuotantopalveluiden prosessikuvaus
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Veitsiluodon Stora Enson tehtaalla puiden vastaanotosta ja osittain niiden jatkokasitte-

lysta vastaa Pohjaset Oy:n tytaryhtid Pohjaset Tehdas- ja logistiikkapalvelut Oy.

Prosessi kaynnistyy siitd, kun puut tulevat tehtaalle. Tukkiautojen ja -vaunujen vastaan-
otosta vastaa henkiléna lajittelija. Han tarkastaa jokaisen auton tai junavaunun tiedot oi-
keiksi vertaamalla junavaunujen numeroita sahkopostilla tulleeseen rahtikirjaan ja autojen
rekisterinumeroita sahkoisesti tulleeseen vaakaviestiin. Taméan jalkeen lajittelija lahettaa
sahkoisesti tukkieran tiedot omaan lajittelujarjestelmaan ja saapumiseran tukkien lajittelu

voi alkaa.

Tukit lajitellaan sahan vaatimusten mukaisesti niille kuuluville paikoille. Kasittelyn en-
simmaisessa vaiheessa koneenkuljettaja ottaa vastaan tukit ja siirtda ne vastaanotto-
poydalle. Vastaanottopoydalta tukit siirtyvat lajittelupisteeseen, josta lajittelija laadut-
taa tukit neljaan (4) eri laatuluokkaan, minkéa jalkeen tukkimittareiden laserit lajittelevat
ne myos kokoluokkiin ja ohjaavat tukit oikeisiin lokeroihin (32 kpl). Lajittelija nakee
jokaisen puun vain hetken ajan, mika vaatii lajittelijalta vankkaa kokemusta. Tukkien
tullessa lajittelupisteelta kuljettimelle, ne menevat metallinilmaisimen lapi. Metallinil-
maisin laittaa syrjaan puut, jos niista 16ytyy esimerkiksi vanhoja nauloja tai vastaavia

metallinkappaleita.

Kokoluokituksen mittausten kalibrointia tehdaan viiten& arkiaamuna viikossa ajamalla
testiputkia. Testiputkia on olemassa kaksi ja naitd ajetaan vuoroaamuin ja tiedot do-
kumentoidaan. Taman avulla halutaan varmistaa mittalaitteiden toimivuus, luotetta-
vuus ja tarkkuus. Metallinilmaisin tarkastetaan aamuisin testiputkien ajojen yhteydes-

sa. Tarkistusajoista tehdaan mittauspoytékirjat.

Luokittelun toimivuutta ja luotettavuutta seurataan tekemalla lakisaateinen kontrollimit-
taus kerran viikossa edellisviikolla luokitelluista puista. Jarjestelma valitsee viikon ai-
kana satunnaisesti tietyn maaran tukkeja, jotka kaydaan lapi Stora Enson ja Pohjaset
Tehdas- ja logistiikkapalvelut Oy:n edustajan kanssa. Télla menetelmélla halutaan
varmistaa ja seurata laadunvarmistuksen tarkkuutta. Stora Enson edustaja laaduttaa
puut oman ndkemyksensd mukaan ja vertaa niita lajittelijalta saatuun raporttiin. Lisak-
si kerran vuodessa Metsatutkimuslaitoksen tarkastaja kay luokittelemassa kontrolli-

puut ja tarkastamassa vuoden aikana tehdyt kontrollipuuraportit.



Sahaussuunnitelma lahetetddn koneenkuljettajan ja lajittelijan sahkoépostiin. Koneen-
kuljettaja hakee suunnitelmassa maaritellyt tukit ja kuljettaa ne sahan vastaanottopoy-
dalle. Hanen on huolehdittava myos siitd, ettd sahan vastaanottopoyta ei pdéase mis-
saan vaiheessa tyhjenemaan. Stora Enson myynninsuunnittelu ohjaa sahatavaran
tuotannonsuunnittelua. Operatiivisesta tuotannonsuunnittelusta vastaavat Tuotanto-

palveluiden ja Stora Enson tydnjohto.

Trukinkuljettaja ottaa vastaan sahalta tulevat valmiit tuotepaketit. Nama jatkavat joko
suoraan lahetykseen tai tuotevarastoon. Tyonjohtaja antaa trukinkuljettajalle ohjeet

siitd, mihin paketit viedaan.

Stora Enson myynninsuunnittelu lahettaa lahetysten lastausohjeen sahkopostilla tyon-
johtajalle. Jokainen ulkomaille toimitettava paketti kdydaan merkkaamassa kasin. Ko-
timaan l&hetykset menevat suoraan asiakkaalle ilman valikasia ja nain ne eivat tarvit-

se mitadn merkkauksia.

Tyobnjohtaja / trukinkuljettaja tekee rahtikirjan ja tilaa kuljetuksen. Paketit [&htevat joko
rautateitse, meriteitse tai maanteitse eteenpain. Ulkomaille l&htevista paketeista teh-
daan myods sahkaoinen rahtikirja.

Varastokirjanpidon hoitavat Pohjaset Tehdas- ja logistiikkapalvelut Oy. Heilla on tieto

siitd, mit& tavaraa on varastossa ja millakin paikalla.

Pohjaset Tehdas- ja logistiikkapalvelut Oy hoitaa myds oman "tonttinsa” kunnossapi-
don. Heilld on oma kattava kalusto huolehtimaan ja hoitamaan talvisin lumity6t ja hie-
koitukset. Lumettomanakin aikana ty0ymparistosta pidetddn hyvaa huolta ja paikat
siisteina. Tyonjohtaja vastaa naista toiminnoista. Tata ei ole kuvattuna kuvassa 16.

Tehtaalla tydskenneltaessa jokainen on velvollinen noudattamaan Stora Enson tyotur-
vallisuusohjeita. Stora Enso jarjestaa omia tyoturvallisuuskoulutuksia ja perehdytyksia,
jotka pidetddn kerran vuodessa. Tuotantopalveluiden toimintaa ohjaa “nolla tapatur-
maa’-tavoite; jokaisen tyontekijan pitaa paasta tyosta terveena kotiin, jokaisena pai-

vana. Tavoitteena on siis tapaturmaton tyopaikka.

Tuotantopalvelut ohjaavat tyonsa turvallisesti ja laadukkaasti. Tyoturvallisuus on heille

tarkeimmassé asemassa toita suoritettaessa. Tyoturvallisuusosaamista parannetaan
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koulutuksilla, tiedotteilla seké erillisilla tydmaakohtaisilla turvallisuustietoiskuilla. Tuo-
tantopalveluiden ty6turvallisuuskoulutuksista vastaa Raimo Pohjanen. Ty6turvallisuus-

ja tulityokorttien taytyy olla voimassa tehtaalla tydskenneltdessa.

Tybmaalla halutaan panostaa siihen, ettd kaikki sujuu mutkattomasti ja ty6t tehdéaan
turvallisesti. Jokaisella tyontekijalla on asianmukaiset tydvaatteet ja vaadittavat varus-
teet. Tyontekijoiltd vaaditaan erityista tarkkaavaisuutta ja tyoturvallisuusvaarojen tun-

nistamista hyvissa ajoin.

10.2 Paperitehtaan sisaiset kuljetuspalvelut

Kuvassa 17 on esitetty paperitehtaan sisaisten kuljetuspalveluiden prosessikuvaus.
Prosessikuvauksessa on kuvattuna tehtavat, jotka kuuluvat paperitehtaan sisdisille
kuljetuspalveluille. Nama kaydaan lapi yksityiskohtaisesti kuvan alapuolella olevassa
tekstiosiossa.
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Kuva 17. Paperitehtaan sisaiset kuljetukset prosessikuvaus.



Pohjaset Oy:n liiketoimintayksikkd Siséaiset kuljetukset hoitaa Stora Enson Veitsi-
luodon tehtaalla valmiin paperituotannon siirtdmisen tehtaalta satamaan. Tehtaan ja
sataman valiseen kuljetukseen (7 km) kaytetaan neljaa (4) erikoisvalmisteista puolipe-
ravaunuyhdistelmarekkaa. Rekkoja on kaikkiaan viisi (5) kappaletta, joista yksi on va-
ralla mahdollisten rikkoutumisien varalta. Tehtaan ja sataman valiset kuljetukset toimi-

vat katkeamattomana kolmivuorotyona vuoden jokaisena paivana (24/7).

Prosessin voidaan katsoa alkavan tydvuoron vaihdosta. Autokuljettajan tullessa t6ihin
han tekee paallisin puolin katselmuksen ja keskustelee edellisen vuoron kuljettajan
kanssa, onko mitddn tavanomaisesta poikkeavaa huomioitavana. Autot liikkuvat koko
ajan, joten niiden kuntoa tarkkaillaan koko ajan sek& huolehditaan niiden perustarkas-
tuksista. Mikali auto on ollut jo pitemmaé&n aikaa parkissa, sille tehdaan ohjeistetut ru-

tiinitarkastukset ennen ajoon lahtéa. Nopeusrajoitus portin sisdpuolella on 20 km /h.

Autonkuljettaja seuraa kuhalta (Stora Enson tietohallintajarjestelma) kokonaistilannet-
ta, jonka perusteella tekee paatoksen lastausjarjestyksesta ohjeistetun mallin mukaan.
Taman jalkeen han lastaa valituista lahtdvarastoista valmiin tavaran kuljetettavaksi
satamaan. Satamassa varaston purkupaikan maarittelee tilausnumero Stora Enson
jarjestelméasta, joka on sovitettu yhteen satamassa toimivan Kemi Shipping Oy:n
kanssa. Lastausohjelma ilmoittaa maaravaraston. Tuotteen etiketissa on myds maa-
ravaraston merkinta. Autonkuljettajat kayttavat jarjestelmaéd, jossa toimitaan sahkaisil-
l& rahtikirjoilla. SE:n lastausjarjestelma on sovitettu toimimaan Kemi Shipping Oy:n
purkujarjestelman kanssa, joka puolestaan on osa Stora Enson globaalia jarjestelmaa.

Lastauspoytien tayton hoitaa Stora Enson logistinen jarjestelma, joka ohjaa tuotteet
oikeille poydille. Tayt6t muodostuvat tilauskannasta. Lastauspdytien huolloista ja kor-
jauksista vastaa Stora Enson ja ABB:n yhteinen kunnossapitoyhtio Efora Oy. Vikojen

iimetessa Pohjaset Oy valittaa tiedon eri keinoilla Eforalle.

Satamassa on kaksi erillista varastoa, joissa ahtaajat vastaanottavat tulevat kuormat.
Ahtaajat siirtdvat tuotteet varastoon, josta ne jatkavat matkaansa meriteitse, rautateit-

se tal maanteitse maailmalle.

Pohjaset Tehdas- ja logistiikka palvelut Oy:lld on oma korjaamo, jota johtaa siséiset
kuljetukset yksikon paallikkd, tehden yhteistydta Pohjaset Oy:n PTLP:n yksikbnpaalli-
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kén kanssa. Korjaamolla on yksi vakituinen asentaja ja lisaksi kaytetdéan ulkopuolisia
huoltopalveluita. Autojen ja erikoisperdvaunujen huolloista pidetdan tarkkaa kirjaa ja
huollot suunnitellaan ennakkoon. Ecoweb-jarjestelmén avulla pystytddn seuraamaan
tapahtumia mm. ajokilometreja, polttoainekulutusta, katsastukset, maaraaikaishuollot

yms.

Erikoisperdvaunujen varaosien varmuusvarasto on erittdin kattava Veitsiluodossa.
Nain pystytaan pitdmaan toimintavarmuutta ylla, koska osalla varaosista on 2-6 viikon

toimitusaika.

Toimintavarmuuden takaamiseksi reservissa on yksi puoliperdvaunuyhdistelma. Mikali
sattuu jotain vahinkoa tai auto hajoaa tielle, toimitaan Team- pe-riaatteella. Tama tar-
koittaa sita, etta tydssa oleva vuoro paattaa remontin vaativuuden, sen, miten on vii-
sainta toimia (virka-ajan ulkopuolella), parjaavatké vara-autolla vai tarvitaanko lisa-

apua.

Volvo Service 24H on kaytdssa vetoautojen osalta. Vahankin vaativimmat remontit
tulee aina ilmoittaa tyonjohdolle. Virka-aikana toimitaan paikalla olevan tydnjohdon
kautta, virka-ajan ulkopuolella tyssé olevat hoitavat teamina tilanteen ennalta sovittu-

jen mallien mukaan.

10.3 Tydturvallisuus

Tyoturvallisuudesta huolehditaan erityisella painoarvolla. Uusi tydntekija perehdyte-
taan tarkasti ja huolella tuleviin ty6tehtaviinsa ja han vahvistaa allekirjoituksellaan, ettéa
on ymmartanyt asiat. Pohjaset Oy kiinnittda erityisesti huomiota tyontekijoidensa hy-
vinvointiin ja yrityksessa panostetaan henkildkunnan osaamiseen jarjestamalla lisa-

koulusta sdannollisesti.

Pohjaset Oy:ssa toimii aktiivisesti/saannoéllisesti tydsuojelutoimikunta, jolle kaikki voi-
vat antaa havaintoraportin (lahelta piti/tarkistuslapulla) epékohdista. Saanndlliset tyo-
turvallisuuskoulutukset seka Stora Enson noin kahden vuoden vélein uusittava teh-
daskohtainen ty6turvakoulutus ovat olennainen osa toimivaa jarjestelméa. Akuutit

epakohdat ilmoitetaan suoraan nopeasti esimiehille.
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Esimiehiltd vaaditaan ehdotonta ty6turvallisuusasioiden ja vastuualueiden hallintaa.

Turvavarustus on kaikilla tyontekijdilla sama. Pukeudutaan huomiovarein varustettui-
hin tydvaatteisiin, huolehditaan etta jalassa on turvakengat, paassa kypara ja korvilla

kuulosuojaimet.

Tybympariston kunnossapidosta vastaa Pohjaset Oy. Heilla on oma kalusto, jolla hoi-

detaan tydympariston siistiksi niin lumettomana aikana kuin talvellakin.

10.3 Haastattelujen yhteenveto

Ensimmaisena haastatteluissa edettiin henkildesittelylla. Tamén jalkeen haastateltavat
kertoivat oman toimenkuvansa ja milla tavoin he ovat yhteistydéssa Pohjaset Oy:n

kanssa. Naiden jalkeen siirryttiin markkinoinnin kannalta vaikuttaviin kysymyksiin.

o Kysymys 1: "Miten yhteisty® sujuu? onko sujuvaa ja saumatonta?”

Yhteistyokumppanit arvostavat Pohjaset Oy:ta kunniallisena perheyrityksena. Pitkéat perin-
teet ovat tuoneet toimintavarmuutta ja siind samassa molemmat osapuolet ovat jo hyvin
oppineet toistensa tavoista miten toimia. Molemminpuolinen joustavuus toimii asioiden
hoidossa, mikd helpottaa kummankin osapuolen tyéntekoa. Tyot hoidetaan mallikkaasti ja
ammattitaidolla. Mikali jokin ty6vaihe aiheuttaa ongelmia, sen ratkaiseminen hoituu juohe-
vasti talon sisaisesti. Sukkulaliikenne on lunastanut paikkansa kaikkien toimijoiden piirissa

ja onnistunut itseohjautuvasti.
o Kysymys 2: "Onko tullut jotakin ongelmia, minkalaisia? niihin ratkaisukeinoja?”

"Ongelmat rutiininomaisia. Jos laatuun liittyy ongelmia, naista pidetaan heti palaveri Poh-
jaset Oy:n kanssa. Pohjaset Oy ajattelevat asian my6s heti asiakkaan kannalta ja haluavat
taata parhaan laadun ja asiakastyytyvaisyyden. Pyytavat apua, jos sita tarvitsevat. Oli sit-
ten kyseessa jotakin lajitteluun tai varaosiin liittyvaa. Kaikkiin 16ytyy apu ongelmien il-

maannuttua.”

(Raatikainen 2014.)
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o Kysymys 3: "Onko joitakin lisdpalveluja mita haluaisitte tai toivoisitte?”

"Talvikunnossapito, siita on jatkuvasti jonkinlaista mainintaa. Esimerkiksi ovien edustojen
putsaaminen ja sisaankaynnit ovat usein hoitamatta. Kuuluvatko namé Pohjaset Oy:n toi-
menkuvaan? Mikali ei, tulevissa neuvotteluissa naistd kannattaisi keskustella. Tyoturvalli-
suus pitaisi saada paremmaksi, asennekasvatusta. Osa porukasta ovat liian valinpitamat-
tomia. Vaaratilanteista kerrotaan lilan vahan, tiedonkulku on puutteellista, jolloin ei pystyta

korjaamaan eika tekeméaén asioiden eteen mitaan.”

(Karassaari 2014.)

o Kysymys 4: "Miksi koette yrityksen hyvéaksi?”

Toimijoiden valilla on pitk& historia. Suhteet ovat luottamukselliset ja asioista pystytdaan
puhumaan niiden oikeilla nimilla. Palautetta kestetddn molempiin suuntiin. Korjaustilan-
teissa ne eivat jaa pelkiksi lupauksiksi/puheiksi vaan ne hoidetaan mallikkaasti eteenpain.
Tarkeinta on, ettd homma toimii joustavasti, ei tarvitse alkaa miettimaan sopimuksia, las-

kutuksia jne. Joustavuus on molempiin suuntiin toiminut mutkattomasti.
o Kysymys 5: "Mika yhteistydssa on onnistunut? Voiko sitéa saada viela paremmaksi?”

Rutiininomaisiin téihin kuten lumitéihin toivotaan parannusta. Kommunikointi toimii hyvin,

aina saa puhelimitse kiinni, pyhana ja arkena.

"Sukkulaliikenteen haasteisiin on onnistuttu vastaamaan, ennakkohuollot ym. toimivat luo-

tettavasti”.

(Juntura 2014.)

"Aina voi parantaa ja monesti sitéd parantamisen varaa on. Pitemman ajan runkosopimus,
vuosittain kaydaan lapi tulevan vuoden sopimus. Sopimusta voitaisiin kayda lapi tiuhem-
min, eli vuodessa useamman kerran lapi, ei hinnallisesti vaan toiminnallista puolta. Missa
mennaan ja mitd on tulossa. Koko saarta ajatellen, onko vield synergioita saatavilla. Teh-
taan puolella on erilaiset kuviot neuvotella mitd sahan puolella. Onko asioita, jotka Pohja-
set Oy nakisivat miten voitaisiin tehda toisin, kehitysasioita voitaisiin kayda l&pi? Kokoon-

tua useammin vuodessa, jotta saataisiin asioita hyvin esille.”
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(Kuusela 2014.)
o Kysymys 6: "Asiakastyytyvaisyys? Arvioi kouluarvosanoin 4-107?”

Keskiarvo: 8.3. Lavojen tyhjennykset saisivat toimia joustavammin. Lahetyksen puoli
toimii hyvin. Tekemisista paistaa hyvin ilmi, etta t6itd halutaan tehda mutkattomasti ja
moitteettomasti. On kumppanina luotettava ja asiat pystytdan hoitamaan keskustele-
malla. Lumitdiden kehittdminen nostaisi viela arvosanaa. Tyytyvaisyys Pohjaset Oy:n

tekemisiin on kuitenkin hyva. He ovat luotettava toimija.

Haastattelujen yhteenveto on esitetty taulukossa 2.

Taulukko 2. Haastattelujen yhteenvetotaulukko

Hyvaksi Miss3 missd
Yhteistyd - /+  plussat Ongelmat  Lisdpalvelut  kokeminen onnistuttu  parantaa Asiakastyytyvéisyys

+ talvikunnossa kommunikoi

Henkilé x avuliaisuus kyparinkayttd pito luotettavuus nti lumitydt 9
* pitkdt  talvikunnosapi

Henkild x perinteet to remonttimies |uotettavuus 9
+

pitkat
Henkilé x perinteet ylityét  kyparinkayttd pitka historia varastointi 8
talvikunnossa pitkat

Henkild x + sujuvaa pito joustavuus  perinteet 8

+ . :
pitkit  talvikunn

Henkild x sujuvaa perheyritys  perinteet  ossapito 8
+ talvikunn

Henkilé x perheyritys joustavuus ossapito 8

8,233333333
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10.3 Tuotteistetut palvelut

Markkinoidessa palvelua on lahdettava liikkeelle vaihe vaiheelta. Ensimmaisené on tutus-
tuttava tarjottavaan palvelutuotteeseen lapikotaisesti ja tiedettava siitéa kaikki mahdollinen.
Taman jalkeen on mietittava milla tavoin ja kenelle palvelua lahdetaan markkinoimaan.
Tehdaan selkea ja ristiriidaton markkinoinnin suunnitteluprosessi. Kaydaan lapi lahtokohta-
analyysit: toimintaympariston-, yritys-, toimiala- ja kilpailija-, sekd asiakasanalyysi. Tarvit-
taessa kannattaa tehdd myds oma SWOT-analyysi, jota k&siteltiin luvussa 6.2.5. Taman

jalkeen tehdaan markkinointisuunnitelma.

Lahdettdessad markkinoimaan kokonaisvaltaista palvelutuotetta on ensimmaisena mietitta-
va asiakkaan tarve, eli on otettava huomioon ne tekijat, joita kasiteltiin luvussa 7. Otetaan
selvdaa minkalaisia palveluita asiakas tarvitsee ja pyritdan tarjoamaan ne mahdollisimman

kattavasti. Asiakkaalle rakennetaan hanen tarvitsemiinsa palveluihin sopiva palvelutuote.

Markkinoinnissa on otettava huomioon kaikki mahdolliset kilpailijat, tutustua heidan tarjon-
taansa ja ns. pyrkia toimimaan paremmin kuin kilpailija. Asiakas taytyy pystya vakuutta-
maan, referenssien ja kapasiteettien on oltava kunnossa. Pohjaset-konsernilla on vahvat
naytét onnistumisista kokonaislogistiikassa. Tassa on yksi maaritelméa asiakkaan vakuut-
tamiseen ja samalla on otettava esille taman hetkiset asiakkaat, kuten esimerkiksi Stora

Enso Oyj.

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd toimintavarmuus on Pohjaset konsernin
valttikortti. Tata kayttamalla markkinoinnissa saadaan asiakas vakuutettua, ettei toiminta

missaan vaiheessa katkea, esimerkiksi auton hajotessa tielle.

Asiakkaalle on pystyttava perustelemaan, minka takia juuri Pohjaset Oy olisi heille parhain

mahdollinen yhteistydkumppani.

"Pyrimme aina pidempaéan asiakassuhteeseen, koska tiedamme sen antavan molemmille
osapuolille enemman ja nain voimme pitdd hyvaa ammattilaista tyovakea toissa.”
(Pohjanen 2015.)

"Kun ratkaisemme yhdessé asiakkaan kanssa “ongelmia” saamme taas uutta referenssié
ja varmistamme edelleen omaa toimivuuttamme.”
(Pohjanen 2015.)
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"Hoidamme yhteiskunta velvoitteet ja olemme sitékin kautta "hyvad maineinen” kumppani.”
(Pohjanen 2015.)

"Henkilostomme tekee tyon ylpeydella!”
(Pohjanen 2015.)

"Haluamme kasvaa ja koemme mieluisaksi sen, etta asiakkaamme kasvaa myds mukana!”
(Pohjanen 2015.)

Markkinoinnin tyovalineina kaytetaan videota, animaatiota, mainoslehtia seka paperi- etta
séhkoisessd muodossa. Pohjaset konsernilla on valmis sapluuna, jota tarpeen mukaan
paivitetdan, jotta sen informaatio pysyy ajan tasalla. Taman avulla yrityksen internetsivut
saadaan myos pidettya ajan tasalla. Tehdadan uusi mainosvideo, joka tullaan esittamaan
asiakkaille. Videolta asiakas pystyy ndkemaan tarjottavan palvelun ja hahmottamaan tyon

kokonaiskuvan.

Animaatio olisi mielestani yksi ehdoton mainosvaline. Taman avulla asiakas saa hyvan
kokonaiskasityksen yrityksen resursseista, siitd miten toimitaan ja miten tyon tekeminen
tapahtuu. TAma ei myodskaan rajoittaisi palvelun tarjontaa vain SE:n sisalla tapahtuvaan
toimintaan, vaan asiakkaan olisi helppo ndhda kokonaisuus juuri hanen tarvitsemillensa

palveluille.

Potentiaalisina asiakkaina talla hetkella ovat eri sahat, terds- ja sellutehtaat.

10.4 Markkinointimalli

Tassa tyossa tehtiin Pohjaset Oy:lle selkeda kuvaus siitd, mista pitaisi lahtea liikkeelle
markkinoitaessa heidan palvelutuotteitaan. Tarkoitus olisi, etta jatkossa paastaisiin mark-
kinoimaan palvelutuotteita samalla kaavalla, vain palvelutuotetta muuttaen. Kun tdma teh-

daan, tulee noudattaa kuvissa 18 ja 19 esitettyja toimenpiteita.

Aluksi lahdetaan liikkeelle ideasta, eli tAssa kohtaa palvelutuotteesta. Kartoitetaan minka-
laisesta palvelutuotteesta on kyse. Segmentoidaan asiakkaat ja kohderyhmat. Markkinoin-
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nin toteutus saavutetaan parhaiten kaymalla Iapi sisainen- ja ulkopuolinen toimintaympa-

ristd. Taman lisaksi taytyy valita vastuuhenkil6t, joille maaritelladn heille kuuluvat tehtavat.

Laaditaan markkinoinnin suunnitteluprosessi ja kdydaan lapi jokainen analyysi. Naista eri
analyyseista on kerrottu luvussa 6. Sieltd otetaan jokainen yksityiskohtaisesti kasiteltavak-
si ja taman jalkeen siirrytddn markkinointisuunnitelmaan. Markkinointisuunnitelmassa tulee
ottaa huomioon luvussa 6.2 mainitut tekijat; markkinointitoimenpiteet, toteutustavat, kohde-

ryhmat, aikataulu ja vastuuhenkilot.

Mainonnan osalta on paatettava mita tyokaluja siina kaytetaan. Selkeinta tdhan liittyen on
hyodyntaa videoita sek& animaatioita. Jatkossa seurataan miten tilanne etenee ja tehdaan
kehitysty6ta tarvittaessa.
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Kuva 18. Markkinointimalli



Idea & alkukartoitus Segmentointi

sPalvelutuotteen sAciakaat
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sMarkkina-analyysi

Markkinoinnin Markkinointi-
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prosessi

» Analyysit

Seuranta &
jatkokehitys

Kuva 19. Suunnitelmallinen markkinointimalli
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(kantz-zsizkkuus)



11. POHDINTA

Taman insin0oritydn tekeminen oli antoisaa ja haastavaa. Tydssa ei voinut kovin pal-
jon kayttaa apuna koulussa opittuja asioita ja taitoja, vaan monta asiaa piti opiskella
tyota tehdessa. Prosessikuvausten ja markkinointipakettien tekeminen oli kuitenkin
mielekasta ja mielenkiintoista. Molempien teoriaosuus oli minulle taysin uutta asiaa.
Tybssé suoritetut menetelmat olivat minulle haastattelujen osalta entuudestaan tuttu-
ja, silla olen aikaisemmin opinnoissani tehnyt samankaltaisia haastatteluja. Pohjasten
konsernilta olisi saanut tulla enemman apua markkinointiin liittyen, tata kuitenkin han-
kaloitti se, ettei heilla ole markkinoinnin omaavaa henkil6d. Markkinoinnin kannalta
olisi ehdotonta hankkia jonkin verran koulutusta, mika auttaisi jatkossa lahdettadessa

markkinoimaan palveluita.

Suurimpia haasteita aikataulutuksessa oli siind pysyminen. Aikataulutus kumminkin
petti kokonaan jo heti alkujaan, kun tietojen kokoamiseen menikin arveltua pitempi
aika. Loppua kohden tehtiin uusi aikataulu, mista pidettiin tiukemmin kiinni ja tyd pysyi

kasassa.

Pohjaset Oy on halunnut selkeyttdaa konserninsa markkinointiprosessia. Tydssa on
kehitetty kahdelle eri palvelutuoteaihiolle prosessikuvaukset ja markkinointipaketit.
Ty6 on rajoitettu Pohjaset Oy:n paperinsiirron ja Pohjaset Oy:n sahan lajitte-

lu/lahetysprosesseihin.

Prosessikuvauksen apuna kaytin BPMN-notaatiota, joka edellytti ohjelmiston kayton

opettelemisen.

Pohjaset Tehdaspalvelut Oy:n prosessikuvaus tehtiin myods Stora Enso Oyj:n tehtaal-
la. Tama eroaa logistiikkapalveluiden prosessikuvauksesta sen verran, etta tehdas-
alueelta ei poistuttu, vaan prosessikuvas tehtiin tehtaan sisalla tapahtuvista toimin-

noista.

Markkinointipakettien lahtékohtana oli tutustua ensin markkinointiin ja sen eri osa-
alueisiin. Kartoitin alustavassa markkinointipakettien tekemisessa seuraavan laiset

kysymykset:
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o palvelu jota markkinoidaan

o asiakkaiden tarpeet ja palvelun kysynta
o mahdolliset kilpailijat

o verkkonakyvyys

o asiakassegmentit (yritykset)

o markkinointitoimenpiteet

Seuraavaksi pohdin kysymyksia: mitd markkinoidaan, miten markkinoidaan ja kenelle
markkinoidaan? Mietin mielessani lisaa eri kysymyksia, jotka perehdyttaisivat minut
entistakin syvemmalle. Mybhemmin kuitenkin katsoin, ettd se vaatisi viela enemmaéan

opiskelua markkinoinnista.
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Liite 1.

Haastattelun kysymykset
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E EPERIS T T ™

Markkinointitutkimus, asiakastyytyvaisyyskysely

Haastateltavan nimi:

Haastateltavan toimenkuva:

1. Miten yhteysty6 sujuu? onko sujuvaa ja saumatonta?

2. Onko tullut jotakin ongelmia, minkéalaisia? niihin ratkaisukeinoja?

3. Onko joitakin lisdpalveluja mité haluaisitte tai toivoisitte?

4. Miksi koette yrityksen hyvaksi?

5. Miké yhteisty6ssé on onnistunut? Voiko sitd saada viela paremmaksi?

6. Asiakastyytyvaisyys? Arvioi kouluarvosanoin 4-107?



