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Taman toiminnallisen opinnayteyon tarkoitus oli toteuttaa Clas Ohlsonin markkinoinnin pro-
sessin prosessikaavio seka kehittaa siita paranneltu versio viitekehysta ja tutkimusmenetelmia
hyodyntaen. Tavoitteena oli selvittaa, kuinka markkinoinnin prosessi etenee nykytilanteessa
vaihe vaiheelta kevaalla 2019, mita epakohtia siita voidaan tunnistaa ja kuinka sita voitaisiin
kehittaa. Yritys ei ole toteuttanut aikaisemmin markkinoinnin prosessikuvausta ja toivoi sen
saavan aikaan kehitysta kaupallisen tiimin toiminnassa.

Opinnaytetyo auttaa johtoryhmaa tunnistamaan ne epakohdat prosessissa, jotka voitaisiin to-
dennakoisesti yksinkertaistaa. Tyon avulla prosessissa tyoskentelevat saavat selkeamman ko-
konaiskuvan prosessin kulusta lisaten ymmarrysta ja oman roolin merkitysta prosessin toimin-
nassa. Lisaksi tyo on tarkoitettu esittamaan uusille tyontekijoille sesongin kulkua prosessina.

Opinnaytetyon tietoperustana kaytettiin prosessiajattelua osana markkinoinnin toimintojen
parantamista seka prosessin maaritelmaa ja sen kuvausta. Naiden kasitteiden kautta loytyivat
alakasitteet, joita olivat markkinoinnin toimintaprosessit, esimiesten ja johdon rooli kehityk-
sessa, mainonnan muodot, prosessikuvaus, prosessin mittaus, koordinointi seka asiakkaan
rooli prosessissa. Teoria-aineiston keraamisesta saatiin tietoperustaa prosessien mallinnuk-
selle seka prosessien kehittamiselle.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin teemahaastattelua, jonka tuloksia havainnoitiin SWOT-ana-
lyysia kayttaen. Haastattelu toteutettiin kahdelle tyontekijalle, jotka tyoskentelevat toistu-
vasti prosessissa. Teemahaastattelun avulla saatiin selville nykyprosessin haasteita seka kehit-
tamiskohteita. Tulosten analysoinnin perusteella kehitettiin uudistettu prosessi tietoperustan
teoriaa mukaillen, jonka seurauksena syntyi uusi prosessikuvaus seka siita tuotettu SWOT-ana-

lyysi.

Nykytilan prosessin kuvausta voidaan kayttaa apuna havaitsemaan epakohtia yrityksen toimin-
nassa ja sita voidaan halutessaan tarkastella sellaisenaan ilman kehitysehdotusta. Johtoryhma
voi hyodyntaa ja soveltaa uudistettua prosessia tulevaisuuden paatoksien tukena. Prosessia
kehittamalla ja jarkeistamalla yritys voi tavoitella innovatiivisempia tyotapoja seka saada ai-
kaan jarjestelmallisempia tuloksia. Prosessin parantaminen nakyisi my0s asiakkaille seka hel-
pottaisi sisaista kommunikaatiota eri funktioiden valilla. Jarkeistamalla prosesseja yritys voisi
saastaa kustannuksissa ja luoda voittoa verrattaessa aiempiin toimintamalleihin.

Asiasanat: Markkinointi, Prosessi, Prosessikuvaus
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The purpose of this functional thesis was to execute a marketing process model for Clas Ohl-

son and develop the process with the help of a theoretical framework and research methods.
The objective was to research the current progress of the process stage by stage in the spring
of 2019 and how it could be improved. Process mapping has not been executed before in the

company and the corporation hoped that it would accomplish development in its commercial

operations.

This thesis will assist the management to identify the disadvantages of the process that possi-
bly could be simplified. With this research the people working on the process will have a
clearer view of the progress and it will raise the understanding and the importance of their
own role. In addition, the work is intended to present new employees with the course of the
season as a process.

The theoretical framework of the thesis covers process thinking as part of the improvement of
marketing functions, as well as a definition of the process and its description. Through these
concepts hyponyms were found, which were marketing operational processes, the role of su-
pervisors and the role of management in process thinking, forms of advertising, process de-
scription, process measurement, coordination and the role of the customer in the process.
The theoretical framework assisted in process modeling and process development.

The research methods were thematic interviews, whose results were analyzed by using a
SWOT analysis. An interview was conducted with two employees, who repeatedly carry out
the process. Based on this, the challenges of the current process as well as the areas for de-
velopment were identified. Based on the analysis of the results, a renewed process was de-
veloped in accordance with the theory of the theoretical framework, which resulted in a new
process description and a SWOT analysis produced.

The model of the current process can be used to help identify shortcomings in the company
operations and can be viewed as such without a development proposal, if desired. The man-
agement can utilize and apply the renewed process to support future decisions. By developing
and streamlining the process, the company can strive for more innovative ways of working
and achieve more systematic results. Improving the process would also be visible to custom-
ers and would facilitate internal communication between different functions. By rationalizing
processes, the company could save on costs and generate profits compared to previous oper-
ating models.

Keywords: Marketing, Process, Process modeling
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1 Johdanto

Prosessi voidaan nahda tapahtumana, toimintana tai ilmiona, jossa joukko toisiinsa liittyvia
toimia seka resursseja muodostavat yhdessa toiminnan tulokset. Liiketoimintaprosessi kertoo
organisaatiossa tapahtuvasta toiminnasta ja prosessiajattelun ideana on luoda tuotteita tai
palveluita, joilla saadaan taytettya asiakkaan tarpeet seka toiveet. Prosessin tavoitteena on
selkeyttaa ja tuoda jarjestysta yrityksen tyotapoihin. Prosessien kuvaaminen on yrityksen kay-
tannon tyon esittamista ja se auttaa tyontekijoita ymmartamaan kokonaisuuksia. (Laamanen
2012, 19-23.)

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa prosessikuvaus Clas Ohlsonin markkinointiprosesseista
ja tutkia nykyisia prosesseja ja niissa ilmenevia puutteita. Tutkimuksen pohjalta luotiin pro-
sessin kehittamisehdotus ratkomaan nykyprosesseista huomioituja epakohtia. Tyo tehtiin ha-
vainnoimaan yksityiskohtaisesti prosessin toimintamalleja, joita johtoryhma voi hyodyntaa
paatoksenteossa ja suunnittelussa. Prosessien kuvaaminen selkeampaan muotoon lisaa henki-
loston ymmarrysta prosesseista seka toimii apuvalineena uusien tyontekijoiden perehdytta-

misvaiheessa.

Tyossa kaytettiin prosessiajattelun seka prosessikuvauksen teoriapohjaa. Paakasitteina kysei-
sissa teorioissa ovat markkinoinnin kehittaminen prosessien avulla, prosessi kasitteena seka
sen kuvaaminen. Markkinoinnin kehittamisen alakasitteet kertovat markkinoinnin toimintapro-
sesseista, esimiesten ja johdon roolista seka mainonnan muodoista. Prosessin ja sen kuvaami-
sen luvussa kasitellaan prosessikuvausta, prosessin mittausta, koordinointia seka asiakkaan

roolia.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin teemahaastattelua, jonka tuloksista tuotettiin SWOT-ana-
lyysi. Haastattelut toteutettiin prosessissa aktiivisesti tyoskenteleville henkiloille, jotta saa-
tiin nakokulmia seka palautetta Suomen markkinoinnin funktion parissa tyoskentelevilta.
Haastattelun tuloksia tulkittiin SWOT-analyysin avulla, jonka perusteella yhdessa tulokset
huomioiden luotiin kehitysehdotus prosessin kululle. Kyseista menetelmaa kaytettiin myos ha-

vainnoimaan kehitysehdotuksen tilaa seka ulottuvuuksia.

Tyon toisessa luvussa kerrotaan kohdeyrityksen taustaa ja sen kayttamia mainonnan toimin-
toja. Kolmas luku kasittelee markkinoinnin kehittamista prosessiajattelua kayttaen. Neljan-
nessa luvussa kaydaan lapi prosessia- ja prosessikuvauksen osia. Viidennessa luvussa kuvataan
tutkimusmenetelmat seka niiden toteutus. Luvussa kuusi esitellaan tuloksia ja seitsemas luku
havainnoi yrityksen prosessin kulkua ja siita tutkimuksen tulosten perusteella luotua kehitta-
misehdotusta. Luvussa kahdeksan tarkastellaan johtopaatoksia ja keskeisia tuloksia seka nii-

den merkitysta yritykselle tulevaisuudessa.



2  Toimeksiantaja, Clas Ohlson

Opinnaytetyon toimeksiantajana oli Clas Ohlson, joka on vuonna 1918 perustettu ruotsalainen
vahittaismyynnin toimija. Yritys on yksi pohjoismaiden vahvimmista liikeketjuista ja sen lii-
keideana on tarjota asiakkailleen kaytannollisia seka edullisia tuotteita, jotka vastaavat kun-
kin asiakkaan omia tarpeita. Yritys toimii talla hetkella Ruotsissa, Norjassa, Suomessa, Sak-
sassa seka Isossa-Britanniassa. Clas Ohlsonin yritysmuoto on osakeyhtio, ja se on huomioitu

porssissa. (Tietoa meista, Clas Ohlson 2020.)

Clas Ohlson kuvaa tuotevalikoimaansa laajaksi ja sita pyritaan jatkuvasti parantamaan kulut-
tajan toiveisiin vastaten. Valikoimaan lisataan tuotteita, kehitetaan nykyisia ja joitakin tuot-
teita poistetaan aika-ajoin. Yritys tutkii asiakkaiden kulutustottumuksia ja vallitsevia ilmioita,
jotta tuotevalikoimaa voidaan sopeuttaa paikallisesti markkinoiden mukaan. Tuoteryhmiin
kuuluvat pienrauta, sahko, elektroniikka, koti, vapaa-aika ja varaosat. Tunnettujen tuote-
merkkien lisaksi yrityksella on eri tuoteryhmissa omia tuotemerkkeja. Asiakkaan on mahdol-
lista tilata varaosia ja tarvikkeita, jotka voivat lisata tuotteiden kayttovuosia. (Katevat ratkai-
sut, Clas Ohlson 2020.)

Yrityksen missiona on tarjota kaytannollisia ratkaisuja seka tuotteita asiakkaiden jokapaivai-
seen elamaan. Liikeidea on sailynyt alkuperaisena perustamisesta saakka: "Meidan tulee
myyda hyvia ja edullisia tuotteita, jotka sopivat kunkin asiakkaan tarpeisiin.” Yritys pyrkii toi-
minnallaan tarjoamaan lisaarvoa asiakkaille, sijoittajille seka tyontekijoille. (Tietoa meista,
Clas Ohlson 2020.)

Yritys haluaa tyontekijoidensa seka asiakkaidensa tuntevan itsensa tarkeiksi ja tervetulleiksi.
Tyontekijoita yhdistava Clas Ohlson -henki kuvastaa sita, miten kohdataan toiset tyontekijat
seka asiakkaat. Yritys uskoo, etta jokaisen tyontekijan ainutlaatuisuus, tausta seka kokemus
luo monimuotoisuutta. Yrityksen kansainvalisyys on synnyttanyt laajan asiakaskunnan, jossa
monimuotoisuus on eteenpain vieva voima ja se peilaa maailmaa, jossa toimitaan. Clas
Ohlsonin arvot ovat welcome home, be like Clas - be yourself, keep it simple, customer first
seka one Clas Ohlson. Welcome home: tarkoitus on tehda asiakkaiden ja tyontekijoiden olo
kotoisaksi. Be like Clas - be yourself: rohkeus olla oma itsensa pelkaamatta yrittaa tai epaon-
nistua. Keep it simple: asiat pidetaan yksinkertaisina tehostamalla niita. Customer first: asia-
kas tulee asettaa etusijalle. One Clas Ohlson: tehdaan toita yhdessa kohti yhteisia tavoitteita.
(About Clas Ohlson 2019.)

Kansainvalisyyden ja mittavan tuotevalikoiman lisaksi yritys on luonut vastuuohjelman kesta-
valle kehitykselle. Yritys kertoo kehittavansa jatkuvasti tuotevalikoimaansa ja palveluitaan
mahdollistaakseen vastuullisemman elamantavan tulevaisuudessa. Clas Ohlsonin pitkaaikainen

tavoite on resurssitehokas arvoketjun luominen, jossa voidaan kierrattaa ja kehittaa



tuotteita, palveluita seka tyoskentelytapoja. Tavoitteen saavuttamiseksi yritys aikoo laajen-
taa ja tehostaa tuotetarjontaansa seka edistaa lapinakyvyytta. (Vastuullisuus, Clas Ohlson
2020.)

2.1 Mainonta Clas Ohlsonilla

Yrityksella on maittain omat markkinointitiiminsa, jotka tyostavat paikallisesti mediasisaltoa
asiakkaille. Markkinointisuunnitelmat ja materiaalien tuotto tapahtuu Ruotsin paakonttorin
markkinointia hallinnoivalta yksikolta, joita maat soveltavat budjettiensa mukaisesti. Markki-

nointikalenteri etenee sesongeittain, joita ovat kevat, kesa, syksy, joulu seka talvi.

Yrityksen suurimpia markkinointikanavia olivat tyon toteuttamishetkella sanomalehtimai-
nonta, katalogit, uutiskirjeet ja sosiaalinen media. Kuitenkin lahes jokaisen sesongin kohdalla
yrityksessa toteutetaan televisiomainontaa, ulkomainontaa, radiomainontaa, verkkomainon-
taa, tekstiviestimainontaa, bannereita, hakukonemarkkinointia ja -optimointia, vaikuttaja-
markkinointia seka videoita. Lisaksi yritys on joskus osallistunut sponsorointiin, mainos- ja lii-
kelahjoihin seka messuihin. Kanta-asiakasohjelma on olemassa sitoutuneille asiakkaille, joille
kohdistetaan yrityksen uutiskirjeet seka tekstiviestit. Tassa opinnaytetyossa keskityttiin kap-

paleen alussa mainittuihin neljaan paamarkkinointikanavaan.
2.2  Clas Ohlsonin prosessikuvauksen termit

Prosessikuvaukseen kaytettiin Microsoftin Visio-ohjelmaa, josta tietynlaiset kuviot ja merkit
olivat paatetty kaytettavaksi yrityksen laatimissa prosessikuvauksissa (Kuvio 1). Kaaviot toteu-
tettiin englanniksi, jotta niita voidaan hyodyntaa muiden maiden yksikoissa. Seuraavissa kap-

paleissa esitetaan ne kuviot, joita kaytettiin yrityksen prosessikaavioissa.

Indicates where the flow starts and O Indicates where the flow ends and what

what triggers the process the process delivers
Srart/Input End/Output

Indicates an activity in the process as well as
Activity which system (eg, AX, Just Enough) that
affects. If no system enter Manual. An activity
System should be briefly stated with a verb and
— activity, for example. "Create Sales order"

Gateway: Indicates that sequence flow has to
choose between one way or the other. The
same gateway is used to merge the flow.
Decision: Question that is often answered

Gateway,
decision

with Yes / No.
As "Activity / System” above with the addition Parallel Gateway: Indicates a split of
of a symbol indicating that an End User sequence flow where all activities should be
Guide is Linked to the activity done in parallel ie activates all outgoing

sequence streams. The same gateway is
used to merge the parallel flow

=] As "Activity / System” above with the addition

of a symbol indicating that information about ; ; ;
the arﬁivit exists if gu hover with the mouse Document Represents |nformatrop ﬂowmg through the :
pointer Onﬁ’“ y process, for example. invoices, letters, e-mail

Input / Output on high level: Specifies
A collapsed sub process is a process that delivery inputs and outputs, for example.
belongs to / links to other charts. Enterthe —====~-~ another process that triggers input

sub process number and name

Colapsed
Subrprocess

————» Indicates the sequence flow

Kuvio 1: Clas Ohlsonin prosessikuvauksen termit (Clas Ohlson 2019.)



Prosessin aloitukseen tarvitaan tietoa tai materiaalia, jota kutsutaan syotteeksi. Se voi olla
asiakkaan tarve tai impulssi, jonka toimesta prosessi kaynnistyy. Tuotantoprosesseissa syote
voi olla esimerkiksi komponentteja tai materiaalia. (Laamanen & Tinnila 2009, 108.) Clas Ohl-
sonin prosessikaaviossa syotetta kuvataan sanalla Input. Yrityksen markkinoinnissa syotteita
ovat tavallisesti impulssit, joita ovat esimerkiksi uuden kampanjan mainontaan liittyva tarve.
(Birath 2019.)

Activity systems on Clas Ohlsonin prosessien kuvaamisessa sovittu kerrottavan prosessin osa
ilmaisuna, joka alkaa verbilla mahdollisuuksien mukaan. Esimerkiksi projektiin liittyvassa to-
teutuksessa ”plan” on ilmaistu "make a plan”. Tama kuvaa paremmin tekemista, eika pelkkaa
asiaa. Activity -laatikkoon ilmaistaan, mita data-alustaa tai ohjelmaa kaytetaan kyseisessa

prosessin osassa. (Birath 2019.)

Alaprosessit eli Collapsed sub processes liittyvat joko toiseen prosessiin tai ovat itsessaan jon-
kun prosessin osan suurempi ja valttamaton prosessi. Vision prosessipohjassa symbolia klik-
kaamalla alaprosessi avautuu uuteen ikkunaan. Nimi ja numerokoodi tulee olla merkattuna
kyseisiin alaprosesseihin, jotta ne ovat helpompi tunnistaa. Alaprosesseilla on myos mahdol-

lista olla alaprosesseja. (Birath 2019.)

Gateway-merkkia kaytetaan paatoksena tai kysymyksena prosessissa. Merkista on mahdollista
lahtea yksi tai useampi nuoli riippuen tilanteesta. Kysymyksen yhteyteen voidaan liittaa vas-
taukset, kuten "kylla” ja "ei”. Gateway -symboli voi myos liittaa monet nuolet yhteen, jolloin

se toimii ketjujen yhdistavana tekijana. (Birath 2019.)

Asiakas on prosessin tuotteen tai palvelun vastaanottaja (Laamanen 2012, 89). Tuotos eli Out-
put esittaa prosessin loppua ja se kuvaa myos asiakasta eli tuotoksen vastaanottajaa. Tuotos
tulee kuvata tekstiversiossa (Liite 1) tarkemmin ja selittaa, mita arvoa tuotos luo asiakkaalle.
(Birath 2019.)

2.3 Clas Ohlsonin markkinointiprosessi - nykytilanne

Suomen johtoryhma oli saanut Ruotsin paayksikolta toimeksiannon, jossa toivottiin Suomen
kaupallista tiimia toteuttamaan sesongin prosessikuvauksen. Johtoryhman jasenet olivat valin-
neet valmiiksi kuvattavat toiminnot tai niita kuvaavat otsikot, joiden perusteella lahdettiin
hahmottamaan kokonaiskuvaa prosessikuvaukselle. Prosessin toiminnoista ja vaiheista keskus-
teltiin toiminnoista vastuussa olevien roolien kanssa, jotka selvensivat omien prosessiensa kul-
kua kuvittamalla ne haluamallaan tavalla. Tama tuki prosessikaavion mallintamista, silla kes-
kusteluiden avulla selvisi, mitka ovat kunkin prosessin paapointit ja mitka asiat niissa ovat

kriittisia.
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Prosessia on havainnoitu tekemalla jokaisesta tyon vaiheesta kuvallinen kaavio, josta ilmenee
seuraavat asiat: vastuussa oleva rooli prosessien eri osissa ja prosessien eri vaiheiden paikan-
nus. Toiden ollessa lahes poikkeuksetta digitaalisessa muodossa, prosessikaaviossa ilmenee,
mita digitaalista alustaa kaytetaan, eli mihin tiedot syotetaan tai mita ohjelmia kaytetaan
tyovaiheen suorittamiseksi. Data-alustoiden selvittaminen on erittain tarkeaa uuden tyonteki-
jan perehdyttamisen kannalta, jotta uusi tyontekija hahmottaa erilaisten ohjelmien kaytto-
tarkoitukset. Nain voidaan myos tutkia ja kehittaa prosessia, jos havaitaan, etta ohjelmien

kaytto vaikeuttaa tai hidastaa prosessia.

Kaikki prosessin tyotehtavat avataan yksityiskohtaisesti tekstiversiossa (Liite 1). Yritys on laa-
tinut valmiiksi pohjan, johon yksityiskohtainen tieto tyovaiheista tulee selvittaa. Jokaisen tar-
vittavan tyovaiheen kohdalla tulee esittaa prosessin osan syy ja seuraus, ketka ovat ulkoiset

ja sisaiset asiakkaat seka sidosryhmat. Lisaksi tekstiversioon tulee selittaa, kuinka tuloksia mi-

tataan, mitka ovat prosessin osan alaprosessit ja mita data-alustoja kaytetaan.
2.4 Prosessin kulku mallinnettuna

Prosessikaavio kertoo aina yhdesta kokonaisesta tuotantoprosessista, kuten esimerkiksi print-
timainoksen tuotannosta (kuvio 2). Printtimainoksen tuotantoprosessi sopii hyvin esimerkiksi,
silla siina on paljon yhtenevia prosessin osia muiden tuotantojen, kuten uutiskirjeiden ja
verkkomainonnan kanssa. Prosessikaavio on jaettu aika- seka funktiopalkkeihin selkeyttaak-
seen sita, kuka tekee mita ja milloin. Jokainen prosessi alkaa samalla pallokuviolla, johon tu-
lee ilmoittaa projektin syote, eli Input. Tama kuvaa tarvetta, eli miksi prosessi ylipaataan to-

teutetaan. Seuraavassa kappaleissa selitetaan printtimainoksen prosessikuvaus.
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Kuvio 2: Nykytilanteen yleisella tasolla kuvattu prosessikaavio printtimainonnasta
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Printtimainos aloitetaan mainoksen tilaamisella (Create manuscript in In-river), ja esitetyssa
prosessikuvauksessa tilaamisen kohdalla oleva prosessikuvio tarkoittaa sita, etta sen sisalla on
alaprosesseja. Kuviota klikattaessa avautuu uusi prosessikuvaus, joka on edellisen paaproses-
sin alaprosessikaavio (Liite 2). Esimerkkiprosessissa alaprosesseja ovat toiminnot, jotka tulee
olla valmiina ennekuin mainoksen tilauksen voi suorittaa. Tallaisia toimintoja ovat tassa ta-
pauksessa valmis suunnitelma Ruotsin paakonttorilta, valmiit hintalistat myyntitiimilta, valmis
aktiviteettisuunnitelma kaupalliselta tiimilta, seka valmis markkinointisuunnitelma ja mainos-
tilojen varaaminen lehdista, jonka hoitaa kampanja- ja mediapaallikko. Toimintojen jalkeen
vinonelion muotoinen kuvio tarkoittaa paatosta. Kun kaikki edella mainitut toiminnot ovat

selvilla, voidaan luoda tilaus jarjestelmaan nimelta In-river.

Tilauksen luomisessa (Place an order) selvitetaan niin yksityiskohtaisesti kuin mahdollista,
mita tulevaan mainokseen halutaan. Tilaukseen liitetaan inspiraatiokuvia, tuotteita ja mah-
dollisen tarjouksen tekstit, ruotsiksi ja suomeksi. Graafiset suunnittelijat Ruotsissa (In-house)
nakevat samasta jarjestelmasta tuotenimet ja niiden hinnat, silla edellisessa prosessin osassa
myyntitiimi oli luonut hintalistat ja lisanneet ne kyseiseen jarjestelmaan. Tilauksen luomisen
jalkeen luodaan viela eri tilaus yrityksen sisaisen intran (Conet) jarjestelmassa, In-housessa.
Tanne kirjoitetaan In-riveriin luodun tilauksen nimi, mainoksen aikataulu, mitat ja muut mah-
dolliset tilaukseen liittyvat kommentit, esimerkiksi mainoksen teema, joka voi olla vaikka ys-
tavanpaiva. Tilauksen jattamisen jalkeen graafiset suunnittelijat nakevat Ruotsissa uuden ti-

lauksen ja kuittaavat sen sita mukaan, kun mainosta aletaan tuottamaan.

Suomen laajuisella printtikierroksella mainokseen tulevat tuotteet lisataan viela yrityksen si-
saisen intran sivuille (Add product info on intra), jotta kaikki Suomen myymalatyota tekevat
saavat informaation. Nain ollen he osaavat ja ehtivat reagoida seka tarkastaa mainostettavien
tuotteiden maaran omissa myymaloissaan seka tarvittaessa tilata niita lisaa. Tuotteistus pyri-
taan julkistamaan niin nopeasti kuin mahdollista ennen kuin mainos ilmestyy asiakkaille naky-

vaksi.

Mainosta aletaan tuottaa Ruotsissa tilausmaarasta riippuen (Production starts). Suomen pro-
sessikaavio ei avaa Ruotsin toimintoja, silla prosessit ovat tehty Suomen yksikon nakokul-
masta. Ensimmainen vedos (First/final proof) lahetetaan tarkastettavaksi prosessin vastuu-
henkilolle, joka on esimerkkiprosessissa markkinoinnin assistentti (Check proof). Ensimmaisen
ja toisen vedoksen kohdalla assistentti tarkastaa virheet, yleisen asettelun ja kuvat seka ky-
syy vahvistusta muilta funktioilta; kaannosten oikeellisuuden kaantajilta, hintojen oikeellisuu-
den myyntitiimilta seka toimitusvarmuuden logistiikan koordinaattorilta. Virheet merkitaan
joko tekstillisesti sahkopostiviestiin tai itse mainokseen kommenteilla. Taman jalkeen mainos
lahetetaan takaisin Ruotsiin korjattavaksi. Kyseinen prosessin osa toteutetaan jalleen alapro-

sessina (Liite 2), silla siihen osallistuu monta eri vaihetta ja tyontekijaa.



13

Korjausten jalkeen vedos kaydaan lapi viela kerran ja tehdaan paatos, onko se valmis pai-
noon. Jos vedoksessa ilmenee vielakin virheita, toistetaan edellisessa kappaleessa mainittu
alaprosessi kokonaan tai vain joltain osin, ja vedos lahetetaan viela kertaalleen korjattavaksi.
Jos virheita ei enaa esiinny, pyydetaan vedoksesta viela printtilaatuinen versio (Print ver-
sion), jossa asetukset, resoluutiot seka varit ovat optimaalisia mainoksen painamisen kan-
nalta. Painolaatuinen mainos tarkistetaan viela kerran, ennen kuin se lahetetaan painoon
(Check print version). Ennen mainoksen julkaisua asiakkaalle, assistentti lisaa kuvan mainok-
sesta yrityksen sisaiseen intraan (Show ready print on intra), jotta kaikki yrityksen tyontekijat
nakevat, millaisen mainoksen ja sisallon asiakas tulee nakemaan. Mainos lahetetaan ulkoisille
mediatoimistoille (Send to print) kertakayttoisen linkin kautta, joka vie jarjestelmaan nimelta

baari.fi. Taman jalkeen prosessi siirtyy painotaloille.

3 Markkinoinnin kehittaminen prosessin avulla

Markkinoinnin kokonaisuutta ymmartaakseen on pystyttava havainnoimaan kaikkia toiminta-
prosesseja, joille tuotetaan lisaarvoa niin yrityksen sisalla kuin ulkoisessa toimintaverkostossa
(Tikkanen 2005, 184). Seuraavissa kappaleissa esitellaan yleisesti markkinoinnin toimintapro-
sesseja ja sen vaikutuksia seka esimiesten ja johdon roolia muutoksen tukena. Lopuksi kasitel-

laan mainonnan tarkoitusta ja sen muotoja.

3.1 Markkinoinnin toimintaprosessit

Kotlerin ja Armstrongin (2018, 79.) mukaan markkinoinnin toimintaprosessit ovat analysointi,
suunnittelu, toteutus ja kontrollointi (Kuvio 3). Analysoidun markkina- ja asiakastiedon perus-
teella suunnitellaan markkinoinnin erilaisia kilpailutoimia, joista muodostuvat markkinointioh-
jelmat. Markkinointiohjelmat toteutetaan, jonka lopuksi verrataan esimerkiksi suunniteltua ja
toteutunutta myyntia keskenaan, jolloin voidaan miettia mita voidaan jatkossa kehittaa ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Vastaavasti voidaan myos taydentaa markkina- ja asiakastietoa,
jos koetaan, etta tavoitteiseen ei paasta siita johtuen. Markkinoinnin prosessi uudistaa itse-
aan, silla se etenee sykleissa; kontrolloinnin jalkeen palataan taas analysointivaiheeseen ja
niin edelleen. (Tikkanen & Vassinen 2010, 31.) Laamasen ja Tinnilan (2009, 122-123.) mukaan
tyypillisia tukiprosesseja ovat Kotlerin mainitsemien lisaksi myos osaamisen kehittaminen, tie-

tojarjestelmien yllapito seka toimittajan valinta.
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Analysis
Planning —yp Implementation s———————f Control
Develop strategic Carry out the Measure results
plans plans ‘
Evaluate results
Develop marketing Take corrective
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t 1 |

Kuvio 3: Markkinoinnin toimintaprosessit (Kotler & Armstrong 2018, 79.)

Markkinointiprosessin kulmakivia ovat toistuva oppiminen, asiakasarvoon kohdistuva tekemi-
nen, tulosten mittaaminen ja mukautuminen vaihtuviin tilanteisiin. Kun keskitytaan laatuun
seka nakyvasti tehtyihin tehtaviin, ei resursseja tarvitse hajauttaa liian laajalle. Prosesseja on
nain helpompi analysoida ja uudistaa yksilollisesti yrityksen tarpeisiin. Tehokas markkinointi
on energian kohdistamista tarkeisiin asioihin seka kykya oppia, mihin tehtaviin on syyta pa-
nostaa, ja mihin ei. Laadukas ei valttamatta synny nopeammin, mutta kyse onkin oikeiden

asioiden tekemisesta tehokkaammin. (Kurvinen & Seppa 2016, 63.)

Markkinoinnin ongelmana voi olla se, etta palveluiden tai tuotteiden varsinainen laatutaso ja
suorituskyky eivat vastaa markkinointiviestinnassa kehitettyja yliampuvia mielikuvia. Todelli-
suuden ja toivottavan imagon tulisi siis kohdata tietyssa maarin. (Aspara, Parviainen & Tikka-
nen 2007, 44.) Kun markkinointipanostuksen vaikutusta ei pystyta taysin mittaamaan, johtaa
se usein tilanteeseen, jossa yrityksen taloudellisen laskusuhdanteen kohdatessa leikataan en-
simmaiseksi markkinoinnista. Kuitenkin, taloudellinen taantuma ja markkinoinnillisesti vahai-
set resurssit luovat tilanteen, jossa kilpailijoista erottautuminen tapahtuu helpommin seka

pienemmalla panostuksella. (Frosen & Tikkanen 2011, 76.)

Organisaation kehittamisessa totuttu tapa on tunnistaa nykytilanne seka tavoitetila ja suunni-
tella toiminta tavoitetilaan paasemiseksi. Tavoitetilaan paasemisen jalkeen jatketaan suunni-
telman mukaisesti, mutta ketterampi yritys kehittaa toimintaansa jatkuvasti, ja on itseohjau-
tuva. Jatkuvassa kehitysvalmiudessa oleva organisaatio pystyy mukautumaan nopeammin
muuttuviin olosuhteisiin. (Kurvinen & Seppa 2016, 76.) Prosessien mukautuvuutta voidaan tut-
kia pohtimalla sen soveltuvuutta eri tarpeisiin loppukayttajaa eli asiakasta silmalla pitaen.
Prosessin pitaisi synnyttaa tuotteita tai palveluita, jotka vastaavat asiakkaan odotuksia. Esi-
merkiksi virheettomyys tai toimitusvarmuus ovat laadun mittareita asiakkaalle. (Laamanen &
Tuominen 2005, 22.)
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3.2 Esimiesten ja johdon rooli prosessiajattelussa

Prosessin maarittelyn ja kuvaamisen tulisi avustaa prosessiin kuuluvia tyontekijoita ymmarta-
maan sen tavoitteita ja toimintaa, joilla paastaan tavoitteisiin. Prosessit pitaisivat olla tyon-
tekijoiden hyvaksyttavissa seka tyotehtavat ja tavoitteet olla realistisia. Tyontekijoilla tulisi
olla mahdollisuus kehittaa prosesseja tarkoituksen mukaisesti seka vahvistaa omaa osaamis-
taan. (Laamanen 2012, 286.) Prosessiajattelua hyodyntavan yrityksen henkiloston voimavarat
ovat kaytossa tehokkaasti ja taloudellisesti, jolloin tyossa viihtyvyys lisaantyy. Tama motivoi

tyontekijoita ja henkiloston vaihtuvuus vahenee. (Makela 2007.)

Tehokkaampien tulosten luomiseksi voidaan prosesseja johtaa kahdella eri tavalla; prosessin
parantamisella tai prosessin johtamisella. Parantamisella muutetaan toimintatapoja prosessin
sisalla, joka saattaa edellyttaa muun muassa osaamisen, tyotapojen tai sidosryhmasuhteiden
uudistamista. Prosessin johtamisella tarkoitetaan sita, etta linjaorganisaation tyonjohtajat
ottavat haltuunsa heille kuuluvat projektit ja mallintavat ne. Nain voidaan tutkia prosessin

vaikutusta ja toimivuutta seka arvioida kehittamiskohteita. (Laamanen & Tinnila 2009, 14.)

Muutoksien lapiviennista vastaa johtajat. Muutoksien paalinjat tulee johtajien suunnitella
itse, jotta tahtotila vie heita ja muuta henkilostoa kohti tavoitteita. Muutos on helpompi to-
teuttaa pienissa erissa, kuin suurena siirtymisena kerralla, joka myos minimoi yllatyksia. Hen-
kilostolle on annettava aikaa ja mahdollisuus vaikuttaa muutokseen, jotta hyvaksynta alkaa
hiljalleen tapahtua. Ymmartaminen, hyvaksynta ja erilaisuuden hyodyntaminen tukevat muu-
tosta. (Laamanen 2012, 278.)

Jotta yritys voi muuttua ketterammaksi, koko organisaation tulee lapikayda sama muutos.
Tama ei kuitenkaan tapahdu samanaikaisesti kaikkien tyontekijoiden kesken. Siksi on tarkeaa,
etta johto kasvattaa ja yllapitaa ymmarrysta asiasta seka jatkuvasti mainostaa muutoksen
etuja eri tilanteissa. Muutoksista kehittyy pysyvia, kun ketteryys otetaan kayttoon kaikilla or-
ganisaation tasoilla ja juhlistamalla myos pienia onnistumisia. Talla tavoin saadaan kaikki si-
toutettua, jonka seurauksena ajattelutavat alkavat vahitellen kehittya ja muuttua. Muutoksen
etenemisen kannalta kaikkien tulee ymmartaa, etta yrityksessa on tilaa kehitykselle, ja paa-
toksenteko jakautuu pieniin osiin, jolloin organisaatio etenee paivittaisten kymmenien paa-

tosten vaikutuksesta. (Kurvinen & Seppa 2016, 76.)

Sitouttaminen vaatii innovatiivista kommunikointia ja uudenlaista avoimuutta, jotta kommu-
nikaation avulla saadaan aikaan muutosta. On oltava valmis kokeilemaan ja suhtautumaan uu-
della tavalla epaonnistumisiin, joista oppimalla voidaan kaantaa tappiot voimavaraksi. Tar-
keaa on omaksuttaa kettera ajattelutapa, ei vain pelkan prosessin parantaminen. (Kurvinen &
Seppa 2016, 69.)
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Prosessiajattelu vaatii jatkuvaa tyota seka tarpeeksi pitkan aikajanteen, jotta kehityksessa
voidaan onnistua. Siksi sitoutuminen seka sitouttaminen on tarkeaa. Johdon tulee toimia esi-
merkin nayttajana, ja osoittaa muille, etta prosessiajattelu on hyodyllista. Jos johto ei ole
sitoutunut prosessiajatteluun, eika prosesseihin ole kytketty selvia tavoitteita tai yrityksen

strategiaa, ei tavoitteiden saavuttaminen prosesseilla ole mahdollista. (Makela, 2007.)

Kuitenkin, Laamasen mukaan (2012,17.) esimieskeskeisessa johtamisessa on haittansa; funk-
tionaalisesti toimiva yritys keraa tarvittavat tiedot esimiehille, jotka luovat kokonaisvaltaisen
nakemyksen tilanteesta, ja tekevat sen pohjalta ratkaisuja. Silloin muut tyontekijat odottavat
seuraavaa toimeksiantoa eivatka voi tyoskennella nopeasti saatikka ketterasti. Tekemista ra-
joittaa johtoryhman aika, kyky ja tahto toimia seka kehittaa toimintaa. Sisaisen byrokratian
pyorittaminen voi vieda kaiken ajan siita, etta energiaa voitaisiin kohdistaa toiminta lisaarvoa
tuottavaan tyohon. Verkkaisesti liikkuva prosessi voi pitkastyttaa asiakkaat ja saada heidat

kaikkoamaan.

Arvot toimivat yrityksen moraalisena koodina. Ne ovat ihmisten vuorovaikutusta ja yhteiset
arvot voimistavat yhteenkuuluvuuden tunnetta. Arvot helpottavat selviytymista sekaisessa
maailmassa, ja niiden tulisi olla mukana yrityksen paatoksenteossa. Arvoja hyodyntamalla yri-
tys voi vahvistaa tiettya kayttaytymista, joka voi vahentaa mahdollisien ristiriitojen synty-
mista. Toimintaperiaatteiden on tarkoitus opastaa prosessien kehittamisessa seka mallintaa
toimintaa yrityksessa. Ne linkittyvat arvojen ja prosessien valiin, ja niita jasentamalla voi-
daan saada aikaan positiivisia vaikutuksia; kriteereiden luomisella voidaan arvioida prosessien
kehitysta, edukkaan johtajan elementit tunnistetaan ja kasitykset hyvasta toiminnasta moni-
puolistuvat, yhteiset toimintaperiaatteet toimivat innoittajana tavoitteiden saavuttamiseksi,
jolloin saadaan aikaan onnistumisen tunnetta - ”"onpa upeaa tehda toita nain toimivassa yri-
tyksessa.” (Laamanen 2012, 252-253.)

3.3 Mainonnan muodot

Markkinoinnin pyrkimys on edistaa tuotteiden tai palveluiden myyntia. Tuote tai palvelu on
tehtava houkuttelevaksi asiakkaalle kertomalla niiden ominaisuuksista ja pitaen samalla hin-
nan kannattavana, mutta sellaisena, etta asiakas on valmis maksamaan siita. (Kongas 2016.)
Mainonta on osa markkinoinnin kokonaisuutta (Puranen 2017). Mainonta on nakyvin osa mark-
kinointiviestinnassa ja se on tavoitteellista seka useimmiten maksettua toimintaa, jonka
avulla tiedotetaan yrityksen myymista tuotteista, palveluista, tapahtumista tai aatteista. Mai-
nonnassa hyodynnetaan joukkotiedotusvalineita tai muuten ilmaistaan suurelle maaralle sa-
manaikaisesti haluttu viesti. (Kongas 2016.) Yleisimpia mainonnan muotoja esitellaan taulu-

kossa 1.



17

Yleisimpia mainonnan muotoja

Mediamainonta Suoramainonta Verkkomainonta Henkilokohtainen
myynti
e Aikakausi- ja e Katalogit e Bannerit e Etuohjelmat
sanomalehti-
mainonta o Tekstiviestit e Linkit e Tapahtumat
e Televisio- o Telemarkki- e Hakukoneop- e  Messut
mainonta nointi timointi
e Myyntiesitte-
e Ulko- ja lii- e TV Shop e Hakuko- lyt
kennemai- nemarkki-
nonta e Uutiskirje nointi e Sponsorointi

e Adniviestit e Mainos - ja

lilkelahjat

e Elokuvamai- e Webinaarit

nonta e .
e Sahkoposti

d e Myyntitapaa-
e Radiomai-
e Sosiaalinen miset

nonta .
media

Verkkomai-
* e Vaikuttaja-
nonta
markkinointi

e Hakemisto ja Videot
o ideo
luettelot

e Online-ilmoi-
tukset

Taulukko 1: Yleisimpia mainonnan muotoja (Kongas 2016.)

Markkinoinnin kanavan maaraa sille asetettu tavoite (Puranen 2017). Kanavat valitaan kohde-
ryhmien mukaan, jolloin paamaarana on tavoittaa mahdollisimman iso joukko kohderyhmaan
kuuluvia henkiloita. Budjetti ja aikataulut on otettava huomioon kanavia valitessa, silla eri
mainontakustannukset ja tuotantoaikataulut vaihtelevat suuresti eri kanavien valilla. (Kongas
2016.)
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4 Prosessi ja sen kuvaaminen

Sana prosessi tarkoittaa toisiinsa sidottuja toimintoja ja tavoitteeseen paasemiseksi tarvitta-
via resursseja, joiden kautta syotteet muuntuvat tuotoksiksi (Laamanen & Tinnila 2009, 121).
Prosessi voidaan ymmartaa mina tahansa muutoksena, kuten esimerkiksi kehitys-, oppimis- tai
kasvuprosessina. Liiketoimintaprosessi tarkoittaa ryhmittymaa, jossa on toistuvia toisiinsa liit-
tyvia toimintoja ja resursseja, joita kayttaen syotteet voidaan muuntaa tuotteiksi. Toiminta-
prosessi taas tarkoittaa ryhmittymaa, joka on loogisesti kytkoksissa toisiinsa toiminnoillaan

seka resursseja, joita kayttaen toiminnan tulokset aikaansaadaan. (Laamanen 2012, 19.)

Prosessit saavat aikaan jarjestysta kaaoksen keskelle, jolloin ne auttavat tyontekijoita ym-
martamaan suuriakin kokonaisuuksia. Prosessien tunnistaminen mahdollistaa kehityksen
tyossa, joka on nykypaivana valttamaton osa tyoskentelya. Niiden mallintaminen voi saada ai-
kaan monitaitoisuutta, tyokokonaisuuksien lisaantymista ja ennen kaikkea tyontekijoiden

osaamisen arvostusta. (Laamanen 2012, 23.)

Prosessiajattelun tavoitteena on selvittaa kaikille prosessiin kuuluville osapuolille jarjestel-
mallinen tapa toimia, joka auttaa jokapaivaisessa tyonteossa seka toiminnan kehittamisessa
(Jyvaskylan yliopisto 2005). Paamaarana on joustavampi ja tehokkaampi yritys. Jatkuvasti ke-
hittyvan prosessiajattelun tuloksena lapimenoajat pienenevat, tekeminen on kustannustehok-

kaampaa ja asiakastyytyvaisyys lisaantyy. (Makela, 2007.)

Projekti on prosessin ainutlaatuinen ja ainutkertainen toteutus (Kuvio 4). Projektien avulla
toteutetaan prosesseja varsinkin silloin, kun puhutaan laajoista kokonaisuuksista. Suurien ko-
konaisuuksien hallinnassa voidaan kayttaa apuna rinnakkaisprojekteja, jotka tukevat projektin
etenemista. Organisointimuodoltaan projekti on valiaikainen ja siihen on liitetty tavoite, jota
lahdetaan suorittamaan annetuilla resursseilla. Koska projektit ovat suhteellisen lyhytkestoi-
sia ja paamaaraa on rajattu, tehokkuustaso nousee, jota voidaan sanoa projektityoskentelyn
eduksi. Kun mietitaan organisaatioita, haasteina voi olla projektissa muodostuneen ammatti-
taidon siirtaminen muun organisaation kayttoon tai projektien keskinainen yhteistyo ja sen

puuttuminen. (Laamanen & Tinnila 2009, 24.)
4.1  Prosessikuvaus

Prosessin kuvaus koostuu prosessin oleellisista tekijoista, joita ovat muun muassa menetel-
mat, resurssit, tyokalut seka rajapinnat. Kaavio on graafinen prosessin esitys, jossa prosessi
on muutettu kaavion muotoon. Siina esitellaan kriittiset toiminnot, tietovirrat seka roolit eli
prosessin osien toimijat ja vastuuhenkilot. (Laamanen & Tinnila 2009, 121.) Oikeaoppisesti to-
teutettu prosessikuvaus esittaa loogisesti prosessiin liittyvat kriittiset asiat ilman ristiriitoja
seka osoittaa asioiden valisia riippuvuuksia. Termit ja kasitteet tulee olla yhtenaisia ja en-

nalta sovittuja. Oikein tehty prosessikuvaus auttaa tyontekijoita ymmartamaan oman roolinsa
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prosessissa, joka edistaa tyontekijoiden yhteistyota saavuttaakseen yhteisia tavoitteita. Pro-

sessin yhtena tarkeana tavoitteena on edistaa itseohjautuvuutta (Laamanen 2012, 76-78.)

Prosessikuvaus lisaa lapinakyvyytta seka yhteistyon ymmarrysta eri osastojen ja sidosryhmien
valilla. Prosessien havainnointi voi synnyttaa keskustelua sellaisista asioista, mita osapuolet
eivat usein tule ajatelleeksi muutoin, kuten tietoturvaan, yhteistyokumppaneiden maaraan
tai laatuun liittyvista seikoista. Talloin syntyy kehitysehdotuksia, joiden pohjalta voidaan jat-

kossa kehittaa prosesseja. (Jyvaskylan yliopisto 2005.)

Mallintamisessa kay ilmi asioiden ja tyovaiheiden riippuvuussuhteet toisiinsa, joten muutosti-
lanteiden sattuessa on helpompaa hallita prosessia seka loytaa osapuolet, jotka vaikuttavat
toisiinsa. Esimerkiksi tietojarjestelmien kehittamisessa tama on olennainen osa kehittymista.
Ongelmakohtia on vaivattomampaa havaita, kun prosessi on mallinnettu vaihe vaiheelta. Yri-
tyksen sisaiset seka ulkoiset rajapinnat selkeytyvat prosessiin kuuluville osapuolille prosessin
mallintamisen tuloksesta. Tietolahteet ovat helpommin loydettavissa ja ne tavoittavat tiedon-
hakijan mutkattomammin, kun selvitetaan, mita kautta tieto kulkee prosessissa. (Jyvaskylan
yliopisto 2005.)

Prosessin kuvaaminen on pohja henkiloston osaamisen kartoittamiselle. Mallintamisen toi-
mesta pystytaan tutkimaan ja maarittamaan sopiva henkiloston maara, joka edesauttaa hen-
kiloston jaksamista tyossaan. Prosessikuvas on myos oiva tyonohjauksen valine ja sita voidaan
kayttaa apuna uusien tyontekijoiden perehdyttamisessa. (Jyvaskylan yliopisto 2005.) Mallinta-
misessa nousee hyvin esille nykyisten toimintatapojen heikkoudet, kuten tyon jakautuminen
lilan monelle eri henkilolle, syyt liian pitkalle lapimenoajalle tai vaikeaselkoiset vastuutehta-
vien maarittelyt. (Makela, 2007.)

Prosessikuvausta tehdessa on tarkeaa luoda kaaviosta myos mahdollisimman lyhyt tekstiver-
sio, jossa selitetaan kriittiset asiat tekstimuodossa. Kaaviota on vaikeaa ymmartaa ilman teks-
tiselitysta, mutta liian pitka selostus saattaa heikentaa tarkeiden asioiden ymmartamista
(Laamanen 2012, 76-78.) Tasta syysta Laamanen (2012, 78.) uskoo, etta ymmarrettava teksti-

versio voi sisaltaa maksimissaan nelja sivua.

Toiminnan kuvaaminen on hyva aloittaa kertomalla lukijalle kokonaiskuva prosessin toimin-
nasta ja tarkoituksesta. Etenkin alku ja lopputulos ovat tarkeaa identifioida seka varmistaa,
etta ne ovat yhdenmukaisia varsinaisen prosessikaavion kanssa. Kaytannollisen prosessin toi-
mintaa tulee pystya lukemaan tai katsomaan mielessaan, ikaan kuin elokuvaa. (Laamanen
2012, 89-92.) Kuvaustarkkuutta tulee ajatella niin, etta prosessissa tunnistetaan kriittiset te-
kijat ja paatokset. Jos tavoitteena on kehittaa prosessia tai ratkaista ongelmia, on suotavaa
kuvata prosessit yksityiskohtaisemmin kuin silloin, jos tavoitellaan pelkkaa prosessin ymmar-
rysta. Laamasen (2012, 81.) mukaan, ihminen ymmartaa noin 15-20 toimintoa, jonka jalkeen

han voi ajatella kaavion liian monimutkaiseksi omaksua. Lukijoissa on eroja siing,
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ymmartavatko he kokonaisuuden yksityiskohtien kautta vai painvastoin. Tyontekija ei voi si-

toutua sellaiseen asiaan, mita han ei ymmarra. (Laamanen 2012, 89, 97.)

Prosessikuvaus toimii lahtokohtana sen kehittamista varten. Lahtotilanne on tarkea mallin-
taa, jotta kaikki prosessiin liittyvat roolit tietavat nykytilanteen toiminnan. Kun prosesseja
kehitetaan, olisi uuden toimintatavan mallintaminen syyta toteuttaa jo ennen kuin se otetaan
kayttoon, jotta mahdolliset haasteet tunnistetaan jo hyvissa ajoin. Korjaukset voidaan suorit-
taa etukateen, jotta varmistetaan toimivampi prosessi kehittamisen tuloksena. (Jyvaskylan
yliopisto 2005.)

Oli prosessikaavio millainen tahansa, on tarkeaa, etta roolit ovat nakyvilla prosessikuvauk-
sessa, jotta tyontekijat voivat tunnistaa itsensa ja paikkansa prosessissa. Lisaksi on jarkevam-
paa kuvata henkilorooli, eika pelkka yksikko, jotta vastuu ei muodostu yhteiseksi. Talloin vaa-
rana voi olla epaselvyys siita, kuka on oikeasti vastuussa kustakin prosessin osasta. (Laamanen
2012, 80.)

Prosessin aloitukseen tarvitaan tietoa tai materiaalia, jota kutsutaan syotteeksi. Se voi olla
asiakkaan tarve tai impulssi, jonka toimesta prosessi kaynnistyy. Tuotantoprosesseissa syote
voi olla esimerkiksi komponentteja tai materiaalia. (Laamanen & Tinnila 2009, 108.) Materi-
aalia, tietoa, tai palvelua, joka syntyy prosessin tuloksena, kutsutaan tuotokseksi. Osa tuotok-
sesta jaa prosessin sisaan, esimerkiksi markkinointisuunnitelma tai mainoksen ensimmainen
vedos. Nama ovat kuitenkin tarkea osa prosessin toimivuutta ja ilman niita ei syntyisi proses-

sin paatuotosta. (Laamanen 2012, 116.)

ovat usein asiakkaalle nakyvia. On tarkeaa selvittaa, mitka ovat yrityksen tuotteet tai palve-
lut ja mita sisaisia palveluita seka resursseja yritys tarvitsee toteuttaakseen ydintoimintoja
(Makela, 2007.) Ydinprosessit tuottavat arvoa ulkoiselle asiakkaalle. Tallaisia ydinprosesseja
ovat esimerkiksi tuotteiden kehittaminen, asiakkaiden mielenkiinnon synnyttaminen ja toimi-
tuksen sopiminen. Ominaista edella mainituille esimerkeille on, etta ne suuntaavat ulkoisille
asiakkaille. Jos prosessi on laaja, se voidaan jakaa suppeampiin prosessikokonaisuuksiin, joita

kutsutaan alaprosesseiksi. (Laamanen & Tinnila 2009, 122.)

4.2  Prosessin mittaaminen ja koordinointi

Prosessin mittaamisen tarkoitus on luoda prosessiin mittarit, joiden avulla pystytaan tehok-
kaasti kayttamaan hyodyksi mitattua tietoa ja saavuttamaan sen avulla strategisia tavoitteita.
Mittareiden myota pystytaan tehokkaaseen suunnitteluun, ohjaukseen ja kehittamiseen silla
se toimii oppimisen valineena. (Slotte 2019.) On tarkeaa mitata prosessin kokonaistehok-
kuutta, jotta se voidaan toteuttaa mahdollisimman tehokkaasti tehden prosessista kannatta-

vaa. Tehokkuutta voidaan mitata esimerkiksi prosessin kestolla, virheiden lukumaaralla,
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kustannuksilla ja tarvittavien tyontekijoiden maaralla. Tehokkuutta tutkiessa mittauksia tulee
suorittaa kokonaisvaltaisesti huolimatta osasto- ja omistamisrajoista. (Laamanen & Tuominen
2012, 22.)

Prosessin suorituskykya voidaan mitata esimerkiksi ajalla; kuinka nopeasti prosessi voidaan
suorittaa alusta loppuun. Luonnollisesti lapimenoajan lyhentyessa kustannukset pienentyvat
ja laatu kohenee. Lapimenoaika on yksi prosessin mittareista ja se on tarkoittaa kokonaisen
prosessin alusta loppuun viemista ajallisesti. Lapimenoaikaa voidaan tarkastella esimerkiksi
asiakkaan nakokulmasta, tuotannollisesta nakokulmasta tai kokonaisen prosessin lapime-

noajan perspektiivista. (Laamanen & Tinnila 2009, 101, 153.)

Kaikilla prosessiin kuuluvilla on oma toimintakykynsa, resurssinsa ja osaamisalueensa. Naita
mitataan ja arvioidaan, joten tavoitteiden saavuttamiseksi motivaation on oltava kunnossa
niin yksilo-, ryhma-, kuin yritystasolla. Erilaiset kannustimet, kuten raha, itsensa toteuttami-
nen tai saatu arvostus ovat yhteydessa prosessiin kuuluvien tavoitteiden saavuttamiseen. Jos
yksilo- seka ryhman motivaatiotaso on tarpeeksi korkea, on tyontekijoilla motivaatiota suorit-

taa oma tyonsa toivotulla laatutasolla. (Tikkanen 2005, 103-104.)

Koordinointi on tarkea osa tuotannon ja vaihdannan jarjestamista aina prosessin alkamisesta
loppuasiakkaalle asti. Koordinointi on ohjaustoimenpiteita, joiden avulla tuotantoon hanki-
taan tarvittavat resurssit ja sen jalkeen suoritetaan ne. Ohjaustoimenpiteiden takana toimii
olennaisena osana ohjausinformaatio, joita ovat esimerkiksi tilaajan eli asiakkaan tarpeet
seka ominaisuudet. Naiden perusteella maaraytyy tuotettava sisalto. Ohjausinformaation laa-
juus ja laatu vaikuttavat suoraan koordinaation tehokkuuteen ja toimivuuteen. (Aspara ym.
2007, 48.)

Koordinointiin kuuluu olennaisesti myos poikkeamien havaitseminen ja niiden korjaaminen.
Poikkeamat ovat mita tahansa prosessin aikana tapahtuvia normaalista poikkeavia virheita,
kuten laatuvirheita, tuotannon myohastymista tai resurssien riittamattomyytta. (Aspara ym.
2007, 48.)

4.3  Asiakkaan rooli prosessissa

Asiakas on organisaation tuottamien palveluiden tai tuotteiden kayttaja. Asiakkaiksi lasketaan
niin kuluttajat kuin organisaatiot, jotka hyodyntavat palveluita tai tuotteita omassa toimin-
nassaan. Myos lilkekumppanit, jotka liittyvat prosessin kulkuun, ovat eraanlaisia asiakkaita.
Kaikki lisaarvoa tuottavat prosessit johtavat kuluttajaan, joka on liiketoiminnan kulmakivi.
(Laamanen & Tinnila 2009, 99.)

Jokaisella prosessilla on asiakkaita ja sidosryhmia. Asiakas on se, joka vastaanottaa proses-

sissa syntyneen tuotteen tai palvelun. Sisainen asiakas on tukiprosessin asiakas, joka suorit-
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taa prosessissa tietyn vaiheen (Laamanen & Tinnila 2009, 99.) Laajimmassa merkityksessaan
asiakkaita voivat olla kaikki tahot, jotka vaikuttavat prosessiin. Asiakkaiden kriittisimmat vaa-
timukset tulee ottaa huomioon prosessissa ja niiden tunnistamisessa voidaan miettia esimer-
kiksi, etta minkalaisen toiminnan puuttuminen voi aiheuttaa valituksen. (Laamanen 2012, 89-
90.)

Kurvisen ja Sepan mukaan (2016, 25.) usein yrityksen sisaiset prosessit voivat estaa asiakkaan
helpon tavan ostaa. Asioita tehdaan niin, etta ne ovat helposti hoidettavissa yrityksen sisalla,
mutta mika ei valttamatta ole ostajalle yksinkertaisin tapa toimia. Organisaatiot ovat raken-
tuneet funktioiden ymparille, jotka luovat yritykselle lujan rungon, mutta ostaja voi eksya eri
funktioiden valisiin toimintoihin, joita han ei voi nahda. Asiakkaan rooli on olennaista asettaa
kuhunkin prosessiin, jotta sen merkitys ja tarkoitus pysyvat mielessa. Jos asiakasta ei sijoiteta
prosessiin, on vaarana sisaanpain kaantynyt kehittamistyo ja uhka yrityksen sisaisien rajapin-
tojen katkeamiseen. Ilman asiakasta kuvattu prosessi viestii ulospain sita, etta asiakas ei ole

yritykselle tarkea (Laamanen 2012, 80).

5  Tutkimusmenetelmat ja menetelmien toteutus

Tutkimusmenetelmiksi valikoitui teemahaastattelu ja niiden tuloksista toteutettu SWOT-ana-
lyysi. Teemahaastatteluna toteutetut haastattelut antoivat vastaajille mahdollisuuden avoi-
miin vastauksiin, jonka johdosta ne soveltuvat hyodynnettaviksi uuden prosessin kehittami-
sessa. Tulosten pohjalta tuotettu SWOT-analyysi toimi tukena epakohtien tunnistamisessa, ke-

hittamisessa ja arvioinnissa.

5.1 Teemahaastattelu menetelmana ja sen toteutus

Haastattelu on kahden ihmisen valista viestintaa ja vuorovaikutusta. Haastattelijan tehtava
on selvittaa, miten tutkittavan aiheen merkitykset rakentuvat. Haastattelun aikana muodos-
tetaan lisaksi yhteisia seka uusia merkityksia. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 49.) Tarkoituksena on
saada selville, mita ihminen ajattelee tai miksi han kayttaytyy tietylla tavalla (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 3.1.). Paamaarana on suunniteltu tavoitteellinen toiminta, joka tahtaa informaa-
tion keraamiseen. Vaikka haastattelussa molemmat osapuolet vaikuttavat toisiinsa, tapahtuu
haastattelu haastattelijan johdolla myotaillen tutkittavaa aihetta. (Hirsijarvi & Hurme 2008,
42.)

Haastattelun etuna toimii sen joustavuus: Haastattelija voi toistaa kysymyksen, korjata vaa-
rinkasityksia, selkiyttaa aihetta tai luoda keskustelua haastateltavan kanssa. Haastattelussa
kysymykset voidaan esittaa halutussa jarjestyksessa. Haastattelu on joustava laadullisen tut-
kimuksen menetelma, silla kun haastateltava vastaa kysymyksiin, voi haastattelija jatkaa tar-

kentavilla kysymyksilla. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 3.1.) Koska haastattelu on laaja ja avoin
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tutkimismenetelma, tiedetaan jo ennalta, etta aihe aikaansaa monimuotoisia ja -suuntaisia

vastauksia (Hirsijarvi & Hurme 2008, 35).

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu, eli haastateltaville esitelty aihepiiri ja
teema on taysin sama kaikkien kesken. Kysymysten jarjestysta ja muotoa voidaan vaihdella.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 48.) Kuitenkin, teemahaastatteluiden toteutukset vaihtelevat ta-
pauskohtaisesti riippuen tutkimuksesta. Tavoitteena on tunnistaa merkityksellisia vastauksia
tutkittavaan aiheeseen ja tutkimustehtavaan liittyen. Kyseisen haastattelun menettely tapah-
tuu ennalta valittujen keskeisten teemojen ja tarkentavien kysymysten johdolla. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 3.1.)

Teemahaastattelu ei sido kvalitatiiviseen tai kvantitatiiviseen tutkimukseen, eika se nosta
esiin tutkimuksen syvallisyytta tai haastattelukertojen maaraa. Oleellista haastattelussa on
eteneminen valittujen teemojen varassa, jolloin haastateltavat saavat avoimesti nakokul-
mansa esiin. Keskeisena nahdaan ihmisten tulkinnat ja niiden merkitykset liittyen tutkittaviin
asioihin seka milla tavalla merkitykset nousevat esiin vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 48.)

Tahan opinnaytetyohon valikoitiin haastattelumenetelmaksi teemahaastattelu ja se toteutet-
tiin kahdelle henkilolle. Haastateltavaksi valittiin markkinointiosaston markkinointikoordi-
naattori seka kampanja- ja mediapaallikko. Henkilot valittiin ottaen huomioon kokemus ai-
heen parissa seka heidan aktiivinen roolinsa osana markkinointiprosessia. Markkinointikoordi-
naattori on ennen toiminut markkinoinnin assistenttina ja han hoitaa enemman kaytannon te-
kemista samalla kun kampanja- ja mediapaallikko tekee paatoksia seka hallitsee budjettia.
Tutkimuksen kannalta oli tarkeaa saada nakokulmia eri organisaation tasoilla tyoskentelevista
henkiloista. Haastateltavat olivat innostuneista haastatteluista, silla he tyoskentelevat tutkit-
tavan aiheen parissa paivittain ja uskoivat siihen, etta heidan nakokulmansa voisivat vaikuttaa
positiivisesti prosessien kehittamiseen. Haastateltavat olivat ennalta nahneet ja perehtyneet

nykytilanteesta tuotettuihin prosessikuvauksiin.

Haastatteluiden paateemoina olivat nykyinen prosessi, prosessin kehitysvaihe seka uudistettu
prosessi (Kuvio 4). Teemat valikoituivat tarpeesta selvittaa tutkittavan aiheen, eli nykytilan
toimintojen tilannetta ja siita havaittuja kehittamismahdollisuuksia ja uudistettavaan proses-
siin liittyvia nakemyksia. Nykyisen prosessin tarkastelussa tavoitteena oli selvittaa asioita,
jotka haastateltavien nakokulmasta toimivat nykyisessa prosessissa seka toimintoja, jotka ei-
vat toimi. Kokemuksia prosessin muuttumisesta tai muuttumattomuudesta, yhteistyon toimi-
vuutta funktioiden valilla seka prosessin mittaustapoja selvitettiin aihe kerrallaan. Prosessin
kehitysvaiheen paatemana kaytiin lapi parannetun prosessin aiheita, resursseja seka vaati-
muksia, joita kehitystoimet vaatisivat. Kampanja- ja mediapaallikon kanssa selvitettiin lisaksi

budjetin mahdollisuuksia. Uudistetun prosessin kohdalla keskusteltiin haastattelijoiden
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nakemyksesta ideaalista prosessista ja sen mittauksesta. Sitten selvitettiin, millaiseksi haasta-
teltavat kokevat henkilokunnan sitouttamisen mahdollisien kehitystoimintojen tapahtuessa.
Lopuksi keskusteltiin avoimesti huomioista ja toiveista prosesseihin liittyen. Eri teemojen tu-

kena kaytettiin kysymyksia (kuvio 4), jotta vastauksista saatiin mahdollisimman laajoja.

Teemahaastattelu

Nykyinen Prosessin Uudistettu
prosessi kehitysvaihe prosessi
Milké‘asiat Parannusta Millainen on
toimivat/ vaativat ideaali
eivat toimi Mita toimia asiat prosessi
Kokemus parannukset
aiheen vaativat Prosessien
Yhteistyo s mittaaminen
muidgn Mahdollisuudet
funish_mgen ja resurssit
valilla Henkilokunnan
Prosessien Budjetti Sitouttaminen Huomiot
mittaaminen ja toiveet

Kuvio 4: Teemahaastattelun teemat ja apukysymykset markkinointikoordinaattorille seka

kampanja- ja mediapaallikolle

Haastattelut toteutettiin erillaan toisistaan, jolla varmistettiin eri roolien valiset erot vas-
tauksissa. Tapaamispaikkana toimi yrityksen neuvotteluhuone, jolloin ulkoiset tekijat eivat
hairinneet keskustelua. Molemmat haastattelutilanteet olivat rentoja, silla haastateltavat oli-
vat entuudestaan tuttuja. Epavirallisuudesta huolimatta haastattelu pysyi suhteellisen hyvin
keskeisen aihepiirin sisalla ja tarvittavat teemat kaytiin lapi. Haastattelut nauhoitettiin ja lit-
teroitiin analysointia varten. Litteroinnissa poistettiin ylimaaraiset taytesanat ja lyhyet kes-
kustelut, jotka eivat liittyneet tukittavaan aiheeseen. Tutkimusaineistoa analysoitiin osioissa
teemoihin pohjaten, joista poimittiin markkinoinnin prosesseille merkittavaksi koettavia ai-
heita seka samankaltaisuuksia eri haastateltavien vastausten valilla. Haastatteluiden pohjalta

havainnoituja tuloksia kaydaan lapi luvussa 6.
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5.2 SWOT-analyysi

Organisaation tilan kartoittamiseen kaytetaan SWOT -analyysia. Nain saadaan selville yrityk-
sen vahvuudet, heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Analyysin tavoitteena on sel-
ventaa tutkittavan aiheen kokonaiskuvaa ja nykytilaa antaen samalla selkeita teemoja, joiden
avulla voidaan lahtea toteuttamaan suunnitelmia aiheiden kehittamiseksi. (Vuorinen 2013,
64.) Menetelma toimii paatoksen tukena ja sita voidaan hyodyntaa niin yritys- ja yksikkota-
solla kuin projekteissakin. Analyysin avulla voidaan arvioida yrityksen resursseja, piirteita ja
kehitysta. Havaitut asiat kirjataan nelikenttataulukkoon, jonka hyotyna syntyy keskustelua
seka aiheita saadaan dokumentoitua ja selkeytettya. (Jylha & Viitala 2013, Liiketoiminnan

kaynnistaminen.)

Vahvuudet ja heikkoudet ovat organisaation sisaisia tekijoita, jotka saatelevat annettavaa
palvelua joko positiivisesti tai negatiivisesti. Yrityksen sisaiset kyvykkyystekijat, resurssit seka
mahdollisuudet asiakkaan palveluun katsotaan vahvuuksiksi. Heikkoudet ovat yrityksen sisaisia
rajoituksia seka tapauskohtaisia negatiivisesti vaikuttavia asioita, jotka hankaloittavat yrityk-
sen toimintaa. Mahdollisuudet ovat ulkoisia tekijoita, joita pystytaan hyodyntamaan liiketoi-
minnassa omaksi eduksi. Toisena ulkoisena tekijana analyysissa ovat uhat, jotka asettavat yri-
tyksesta riippumattomia haasteita sen toiminnalle. (Kotler ym. 2018, 80.) Lopputuloksena
maaritetaan tarvittavia toimenpiteita, joilla saadaan voimistettua vahvuuksia ja tahdataan
yrityksen omilla strategioilla muokkaamaan heikkoudet ja toimintaympariston uhat mahdolli-

suuksiksi yrityksen hyvaksi. (Jylha & Viitala 2013, Liiketoiminnan kaynnistaminen.)

6  Tulokset

Haastatteluvastauksia analysoitiin aihe kerrallaan: ensin nykytilanteen prosessista ilmenneita
aiheita, sitten kehitettavan prosessin liittyvia asioita seka toiveita ja lopuksi uudistetun pro-
sessin liittyvia ajatuksia. Vastauksista poimittiin samankaltaisuudet haastateltavien kesken
seka prosessin kannalta merkittavat seikat ja parannusehdotukset. Seuraavassa kappaleissa

esitellaan analysoidut vastaukset teemoittain seka niista laadittu SWOT-analyysi.
6.1 Teemahaastattelun tulokset

Analysoitavat vastaukset olivat laajoja ja haastateltavat henkilot olivat selkeasti perehtyneet
tutkittavaan aiheeseen. Teemoihin pohjattu analyysi antoi olennaista tietoa prosessien nyky-

tilanteesta ja kehittamisesta. Keskeiset tulokset ovat keratty kuvioon 5.

Prosessin nykytilannetta tutkittaessa kavi ilmi, etta markkinointimateriaalia pystytaan tuotta-
maan suhteellisen nopeasti ja todennakoisesti halvemmalla, koska yrityksella on oma media-

yksikko Ruotsissa. Toisaalta jos markkinointimateriaalia tarvitsisi lisaa suuria maaria ja
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nopeasti, tarkoittaisi se ylitoita Suomessa tyoskenteleville markkinoinnin tyontekijoille, silla
vedokset tulisi tarkistaa nopealla aikavalilla virheiden varalta. Koska graafiset suunnittelijat

ovat ruotsalaisia eivatka he ymmarra suomen kielta, virheita tapahtuu lahes aina.

Analyysin pohjalta voidaan todeta, etta osa prosessiin kuuluvista henkiloista eivat ole tietoisia
omasta paikastaan prosessissa jonka johdosta jotkut prosessin osat jaavat paikoilleen eivatka
etene suunnitellusti. Aikatauluista kiinni pitaminen ei ole jokaiselle tyontekijalle tarkea prio-
riteetti, joka aiheuttaa kitkaa tyontekijoiden valilla. Tarkea tieto ei aina saavuta tyonteki-
joita ajoissa, jolloin muutoksia tehdaan kiireessa. Suomessa tyoskentelevat markkinoinnin toi-
mihenkilot ovat tilauksen tehtyaan Ruotsin yksikossa toimivien graafisien suunnittelijoiden ja
heidan aikataulujensa varassa. Vaikka maaraajat ovat annettu suunnittelijoille, ei voida silti
olla varmoja, milloin ensimmaiset vedokset tulevat ja kuinka nopeasti niita korjataan. Tiettyi-
hin tyotehtaviin, kuten sosiaalisen median markkinointiin ei kayteta tarpeeksi resursseja ja
tyoaikaa. Epaselvaa on, etta kuka omistaa tietyn prosessin eli on vastuussa sen sujuvuudesta

ja lapiviennista.

Tutkimuksessa ilmeni, etta osaaminen rajoittuu vain yhteen henkiloon. Poissaolojen sattuessa
tuuraavat henkilot eivat osaa valttamatta kayttaa ohjelmia tai ymmarra tuurattavan prosessin
osaa ja merkitysta. Tasta syysta haastateltavat ovat tehneet toita myos sairaslomalla ja koke-

vat, etta eivat ole saaneet arvostusta siitakaan huolimatta.

Analyysin perusteella kehittamiskohteiksi voidaan todeta tiedonkulun parantaminen, selke-
ampi prosessien esittaminen, tyontekijoiden kouluttaminen, prosessien johtamisen maarittely
ja seuranta. Jokaisen tyontekijan tulisi voida lukea ja omaksua prosessikaaviot alusta lop-
puun, joihin he itse kuuluvat. Prosessiin liittyvien tiedostojen tulisi loytya helposti samasta
paikasta ja kaikkien tyontekijoiden velvollisuus olisi ilmoittaa mahdollisista muutoksista. Tyo-
tehtavat tulisi selkeyttaa jokaisen roolin kohdalla ja lisata ymmarrysta siita, mihin jokainen
prosessin osa vaikuttaa ja miten. Osaaminen laajentuisi, jos tyotehtavia jaettaisiin eri henki-
loille, jolloin opittaisiin uusia taitoja poissaolojen varalle. Prosessien omistajuuden tulisi na-
kya ja olla selkea jokaiselle prosessissa tyoskentelevalle, jolloin tiedettaisiin, kuka tekee paa-
tokset seka kuka vastaa viime kadessa koko prosessista. Analyysin perusteella palaute seka
seuranta koettiin tarkeaksi, jotta prosesseja pystyttaisiin mittaamaan. Prosessien mittaami-
nen todettiin analyysin perusteella olemattomaksi juurikin niissa prosesseissa, joita suorite-

taan eniten ja rutiininomaisesti.



27

TEEMAHAASTATTELUIDEN TULOKSET

Nykyinen prosessi

e Mainososastolla
valmius tuottaa
mainoksia nopeasti

e Informaation kulun
ongelmat

 Aikataulujen
noudattamattomuus

* Roolijaot ja prosessien
omistajuus

Kehitysvaihe

e Tiedonkulun
parantaminen

* Selkeampi prosessin
esittaminen

e Tyontekijoiden
kouluttaminen

* Analysoinnin
lisaaminen

Kuvio 5: Teemahaastattelun keskeiset tulokset

Uudistettu prosessi

e Turvallinen ja
selkeampi prosessi

* Kevyempi tydomaara per
henkilo

e Jatkuva seuranta ja
palautteenanto

Jos prosessin kehittaminen tapahtuisi kuin edella mainitussa kappaleessa, tutkimuksen poh-

jalta naiden uskottaisiin tuovan turvaa ja selkeytta projekteihin. Tyomaara kevenisi ja henki-
nen paine laskisi, jos tyontekijoilla olisi tiedossa, etta prosessin omistaja pitaisi huolen lapi-

viennista ja tarvittaessa auttaisi. Seuranta ja palautteenanto motivoisi kehittymaan tyossa.
6.2 SWOT-analyysi nykytilanteesta

Tulosten pohjalta toteutettiin SWOT-analyysi (Kuvio 6) havainnoimaan nykytilannetta. Tutkit-
tavan prosessin tilaa haluttiin tarkastella sisaisten ominaisuuksien lisaksi myos ulkoisten ilmi-
oiden kautta, jotta kehittamistyossa huomioitaisiin molempia puolia. Seuraavissa kappaleissa
tarkastellaan nykytilanteen vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia, joita analy-

soinnilla tunnistettiin.
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NYKYISEN MARKKINOINTIPROSESSIN SWOT-ANALYYSI

Vahvuudet Heikkoudet

« Informaation kulku prosessisa ja

« Omalla mainososastolla funktioiden valilli

resurssit tuottaa nopeasti « Aikataulujen laiminlyonti
mainoksia tarvittaessa « Prosessin tavoitteiden epaselvyys
o Todennakoisesti halvempi « Epévakaa vastuunjako

kuin ulkoiset mainostoimistot * Prosessissa ei ole varauduttu
nopeisiin muutoksiin
» Sisdisen mediaosaston

kannattavuus
Mahdollisuudet Uhat
» Ostamisen voimakas » Luonnonkatastrofit
lisddantyminen > vahvempi « Ulkoisten
keskittyminen mainostoimistojen
markkinointimateriaaleihin hintojen lasku

Kuvio 6: SWOT-analyysi markkinointiprosessin nykytilasta

Nykytilanteessa koetaan vahvuudeksi, etta yrityksella on tarpeen vaatiessa resursseja tuottaa
montakin mainosta eri formaateissa lyhyessa ajassa, silla yrityksella on oma mediayksikko
Ruotsissa. Lisaksi tuottaminen on todennakoisesti halvempaa, kuin ulkoisella mediatoimis-
tolla. Toisaalta kiireessa tehdyt paatokset yleensa tarkoittavat lisa- ja ylitoita tuotantovai-

heessa tyoskenteleville tyontekijoille.

Tulosten perusteella heikkouksia ovat kompelo informaation kulku sahkopostin valityksella
seka arvaamattomuus taittopuolen ja Suomen yksikon valilla. Parannettavaa on myos markki-
noinnin ja muiden funktioiden yhteistyossa; asioita ei paateta jouhevasti eika tarpeeksi
ajoissa. Tiedonkulku eri funktioiden valilla ei ole aina toimivaa ja kaikkien prosessissa tyos-
kentelevien tyontekijoiden tulisi olla tietoisia aikatauluista seka noudattaa niita. Lisaksi pro-

sessin tavoitteet eivat ole selvilla kaikille tyontekijoille.

Markkinoinnin materiaalien tilausprosessit kanavasta riippumatta kestavat normaalisti kah-
desta viikosta kuukauteen, jolloin prosessit eivat ole valmiita nopeasti tapahtuville muutok-
sille. Haastatteluissa kavi ilmi, etta tyontekijoilla on paine tarkastaa vedos heti, kun se saa-

puu tarkistettavaksi Ruotsista, vaikkei tama tyotehtava ole ainut tyonkuvaan kuuluva asia.

Merkittavana heikkoutena ilmenee prosessin osat, jotka ovat taysin riippuvaisia yhdesta hen-

kilosta. Jos kyseisessa roolissa oleva henkilo esimerkiksi sairastuu, aiheuttaa tama



29

ylimaaraista vaivaa muille tiimin jasenille. On myos mahdollista, etta tallaisessa tilanteessa

prosessit eivat talta osin etene henkilon poissa ollessa.

Sisainen mediaosasto ei valttamatta ole kannattava, jos ulkoisilla palveluntarjoajilla voitaisiin
tuottaa mainoksia halvemmalla. Jos hintavertailua ja kilpailuttamista suoritettaisiin, voitai-
siin loytaa halvempi ulkoinen toimija verrattuna sisaisen mediayksikon kustannuksiin. Kyseista
tilannetta ei ole tarkasteltu.

Mahdollisuuksia nykyisessa prosessissa on ostamisen voimakas lisaantyminen esimerkiksi vallit-
sevien trendien johdosta, jolloin markkinoinnin budjettia voitaisiin mahdollisesti laskea eika
mainoksia tarvitsisi valttamatta tuottaa yhta paljon kuin ennen. Talloin voitaisiin keskittya
jokaiseen markkinoinnin materiaaliin tarkemmin ja nahda paremmin yksittaisen mainoksen

vaikutuksia.

Uhaksi voidaan todeta mahdolliset yrityksien lakot ja ilmastokatastrofit. Molemmat voisivat
estaa myytavien tuotteiden kuljetuksen Kiinasta, jolloin markkinointi ei voisi mainostaa tuot-
teita, eika sesonkia saataisi tehtya loppuun. Tamankaltainen tilanne voisi myos aiheuttaa
tyontekijoiden vahennyksia markkinoinnin yksikossa. Lisaksi jos ulkoisten mediatoimistojen
hinnat laskisivat nykyisesta, ei yrityksen sisainen mediayksikon pitaminen olisi valttamatta

kustannustehokasta.

7  Yrityksen markkinointiprosessin kehittaminen

Prosessin nykytilaa tarkasteltaessa ilmeni epakohtia, joita esiteltiin luvussa 6.1. Tassa luvussa
kasitellaan kyseisia aiheita luoden niille ratkaisuja teemahaastattelussa prosessien kehittami-
seen liittyvien paateemojen (kehitysvaihe ja uudistettu prosessi) tulosten seka viitekehyksen

pohjalta. Alaluvuissa esitellaan kehittamiskohteita, uudistettu prosessikaavio seka SWOT-ana-

lyysi kehittamisehdotuksesta.

7.1  Kehittamiskohteet

Markkinoinnin prosessin kehittamisessa tarkasteltiin ensin nykytilanteen toimintojen puut-
teita, joiden pohjalta muodostettiin kehitysehdotuksia (Kuvio 7). Kehitysehdotuksien tavoit-
teena oli ottaa huomioon tuloksissa tunnistettuja epakohtia selventaen prosessin toimintoja
ja rooleja. Myos lapimenoajan ja tuloksellisuuden merkityksia huomioitiin kehittamisehdotus-

ten luomisessa.
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MARKKINOINTIPROSESSIN KEHITTAMINEN

Kehittamiskohteet

iy Kehitysehdotukset
yleisella tasolla
* Lapimenoaika » « Yhteiset palaverit funktioiden
* Tyontekijoiden kanssa
sitouttaminen » « Aikataulujen luominen ja
¢ Tuotannon niiden noudattaminen
selkeyttaminen » « Maakohtaisten graafisten
» Vastuunjako ja suunnittelijoiden

omistajuus \ hankkiminen
3

* Analysointi * Vastuunjako vahintaan
kahdelle henkilolle ja
prosessin omistajan vastuun
maarittely

* Analyysien tuottaminen
funktioittain prosessien
tuotoksista

Kuvio 7: Tulosten pohjalta tunnistetut markkinointiprosessin kehittamiskohteet seka kehitys-

ehdotukset

Kun mietitaan markkinoinnin prosessien suorituskykya ajallisesti, lOytyy siita kehitettavaa.
Esimerkkina kuvatun printtimainosten nykytilanteen tuotantoprosessissa ongelmakohta esiin-
tyy jo prosessin alkuvaiheessa; kun tilaus graafisille suunnittelijoille on tehty, riippuu ensim-
maisten vedosten saapuminen taysin graafisien suunnittelijoiden aikatauluista ja tyomaarasta.
Naihin valivedoksiin voisi olla ratkaisuna esimerkiksi maaraajat ja kokoukset, jotta vedosten
tarkastajat tietaisivat, milloin vedosta kasitellaan seuraavaksi. Korjaukset voitaisiin nain suo-
rittaa tehokkaammin. Talloin myos kaikki saisivat saman informaation, kuin etta joku proses-

siin kuuluva tyontekija saattaisi unohtua sahkopostilistalta tai ei olisi huomannut viestia.

Analysoinnissa ilmeni, etta vedosaikatauluja ollaan kaytetty monisivuisten kuvastojen tuotan-
noissa ja se on toiminut. Voidaan siis olettaa, etta yksittaisten ilmoitusten aikarajat voisivat
toimia myos. Varsinkin kiireellisina aikoina kuten ennen joulua, aikataulu saattaisi pysya toi-
mivampana ilman liiallista paineen tuntua, kun kaikki prosessissa olevat toimijat olisivat tie-

toisia aikaresursseista ja etta tuotantoa kaydaan lapi yhdessa palavereita hyodyntaen.

Vaihtoehtona olisi palkata Suomeen yksikkoon yksi tai useampi graafinen suunnittelija, joka
voisi parantaa prosessiin liittyvien tyontekijoiden keskeista vuorovaikutusta. Kyseinen rooli
tekisi vain Suomen mainoksia, jolloin niihin voitaisiin keskittya enemman verraten Ruotsin yk-

sikkoon, joka tuottaa talla hetkella mainosmateriaalit Ruotsille, Norjalle, Suomelle, Saksalle
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ja Iso-Britannialle. Eri funktiot pystyisivat havainnoimaan konkreettisesti yhdessa graafisten
suunnittelijoiden kanssa mainoksia, jolloin vaarinymmarrykset pysyisivat minimissa. Lisaksi
suunnittelijat pystyisivat arvioimaan tyon valmistumista, vaikka vain suullisesti. Nykytilan-
teessa mainosten tuotannossa tuotanto tapahtuu konkreettisesti muualla, jolloin ei voida olla
taysin varmoja, mita tapahtuu ja milloin. Tulosten perusteella yrityksessa on ollut puhetta
siita, etta printtimainonnasta luovuttaisiin kokonaan Ruotsin ja Norjan tapaan. Tama ei kui-
tenkaan olisi negatiivinen vaikutus graafisille suunnittelijoille, silla sosiaalinen media, ulko-
mainonta, tv-mainonta seka verkkosivuihin liittyva markkinointi tarjoaisivat edelleen heille
toita. Printtimainonnan jaadessa pois, voitaisiin keskittya viela tarkemmin muihin mainonnan

muotoihin ja kehittya niissa entista asiakaskeskeisimmiksi.

Prosessin osissa vastuuta ja osaamista tulisi jakaa vahintaan kahdelle henkilolle, jolloin koko-
naisvastuu ei nojaa yhteen tyontekijaan. Taitojen kehittaminen tiimien keskuudessa lisaisi

varmuutta ja helpottaisi tyontekijoiden henkista taakkaa poissaolojen sattuessa. Tyontekijoi-
den sitouttamista edistaisi johtoryhman saannollinen palautteenanto, jotta tyontekijat kokisi-

vat tyopanoksensa tarkeaksi.

Prosesseille tulisi suunnitella omakohtaiset analysointityokalut, mutta mitata vahintaan mark-
kinoinnin osalta prosessin lapimenoaikaa eli kauanko tyohon kului tyotunteja ja mita mainon-
nassa naytettiin kuluttajalle. Tahan yhdistyy vahvasti myyntitiimin panos, jossa tulisi analy-
soida naytettavien tuotteiden kappalekohtaista myyntia seka kavijamaaraa myymaloissa ja
verkkokaupassa mainonnan ollessa esilla. Analysointia tulisi kayda lapi aktiviteeteista riippuen
jopa viikoittain, jotta osattaisiin tarpeeksi ajoissa parantaa tulevien kampanjoiden kannatta-

vuutta.

7.2 Uudistetun prosessikaavion kulku

Uudistetussa prosessikaaviossa on pyritty poistamaan niita epakohtia, joita tuloksissa havait-
tiin. Kyseisessa kaaviossa esitetaan printtimainoksen tuotannon kehitetty versio yleistasolla.
Seuraavaksi selitetaan uudistetun prosessin kulku kaaviossa (Kuvio 8). Kehitetylla prosessikaa-

violla on yhteensa nelja alaprosessikaaviota, jotka loytyvat liitteesta 3.
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Kuvio 8: Yleiskaavio markkinointiprosessin kehitysehdotuksesta
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Lahtotilanne (Finalize plans and target) prosessissa on samanlainen kuin nykyisessa proses-
sissa, silla syote seka Ruotsin yksikon antamat ohjeet tulee edelleen ottaa huomioon alkuti-
lanteessa. Hintalistat, aktiviteettisuunnitelma, markkinointisuunnitelma ja mainostilojen va-
raus tulisi olla edelleen tehtyna ennen kuin lahdetaan miettimaan mainoksia. Taman jalkei-
sessa vaiheessa uudistetussa prosessissa uusi merkittava muutos on se, etta prosessin omistaja
ottaisi vastuun lapiviennista ja siita, etta tuotanto tapahtuu ajallaan. Prosessin omistajana
voitaisiin nahda luonnollisesti kampanja- ja mediapaallikko. Prosessikuvauksessa kaytetaan

kuitenkin toistaiseksi nimitysta "Process owner”.

Ennen prosessin tuotantoa pidettaisiin tuotantokokous, jossa prosessin omistaja esittaisi suun-
nitelman ja tavoitteet markkinointiassistentille ja koordinaattorille, graafiselle suunnitteli-
jalle, myyntikoordinaattorille, logistiikkakoordinaattorille seka kaantajalle (Have a production
meeting). Talloin kehitettaisiin yhdessa mainoksen sisalto ja jokaisen funktion palaute saatai-
siin samanaikaisesti otettua huomioon. Suunnitelma ja aikataulu kirjattaisiin sellaiselle tekni-
selle jaettavalle alustalle, jota kaikki voisivat tarkastella. Toinen kokous sovittaisiin valmiiksi
noin neljan tyopaivan paahan, jossa voitaisiin tarkastella ensimmaista vedosta. Graafinen
suunnittelija pystyisi kokouksen jalkeen aloittamaan mainoksen tyostamisen, silla hanella olisi
kaikki tarvittava tieto sen toteuttamiseen. Kokouksen jalkeen markkinoinnin assistentti tai
koordinaattori lisaa tuotettavan mainoksen tuotteet yrityksen sisaiseen intraan (Add product
info on intra), jotta myymalat osaavat reagoida ja heilla on aikaa tilata tarvittaessa kyseisia

tuotteita lisaa.

Noin neljan tyopaivan paasta ensimmaisesta kokouksesta, edellisessa kappaleessa olevat funk-
tiot osallistuisivat tarkistuspalaveriin, jossa katsottaisiin graafisen suunnittelijan ensimmaista
versiota ja tehtaisiin mahdollisia muutoksia (Have a check up meeting). Tassa vaiheessa olisi
viela mahdollista muuttaa esimerkiksi hintoja, tarjouksia tai tuotteita, jos esimerkiksi tuot-
teille olisi tassa valissa paatetty toisenlainen hinta tai jollakin tuotteilla ilmenisi toimitusvai-
keuksia. Tassa palaverissa kaytaisiin lapi myos tekstit ja mainoksen yleinen ilme. Keskustelun
jalkeen sovittaisiin uusi mahdollinen kokous ainakin niiden funktioiden kesken, joiden alkupe-
raisia suunnitelmia muutettiin. Prosessin omistajan tulisi silti olla aina lasna tarkastuspalave-
reissa, jotta han pysyisi ajan tasalla tuotannossa, eika taman takia tarvitsisi pitaa kokouksia

liittyen siihen, missa kohtaa tuotantoa mennaan.

Kokouksen jalkeen graafinen suunnittelija tekisi tarvittavat muutokset, jotka kasiteltaisiin uu-
dessa palaverissa. Kun mainos todettaisiin kaikkien funktioiden osalta valmiiksi, markkinoin-
nin assistentti voisi laittaa kuvan mainoksesta sisaiseen intraan myymaloille nahtavaksi (Show
ready print on intra). Taman jalkeen mainos lahetettaisiin painoon (Send to print). Viikon tai

kahden kuluttua julkaisusta pidettaisiin seurantapalaveri prosessissa tyoskentelevien
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funktioiden kanssa (Have follow up meeting). Jokainen funktio toisi kokoukseen oman datan
mainokseen liittyen, jonka jalkeen tuloksia verrattaisiin edellisiin samankaltaisiin mainoksiin
ja aktiviteetteihin seka keskusteltaisiin parannusehdotuksista. Tulokset dokumentoitaisiin,
jotta niita voitaisiin kayttaa tulevaisuudessa paatoksien tukena. Tassa palaverissa voitaisiin

antaa myos matalalla kynnyksella palautetta tyontekijoille.
7.3  Kehittamisehdotus SWOT-menetelmalla tarkasteltuna

Tuloksissa ilmenneiden epakohtien pohjalta tuotettua uudistettua prosessikuvausta tarkastel-
tiin viela SWOT-analyysia kayttaen (Kuvio 9). Analyysi toteutettiin hahmottamaan mahdollista
prosessin tilaa tulevaisuudessa. Samaa analyysimenetelmaa haluttiin kayttaa niin nykytilan-
teen kuin mahdollisen tulevaisuuden nykytilanteen tutkimisessa, jotta kummassakin skenaa-

riossa havainnoidaan aiheita samasta nakokulmasta.

UUDISTETUN MARKKINOINTIPROSESSIN SWOT-ANALYYSI

Vahvuudet Heikkoudet
 Yhteisten kokousten ansiosta « Sisdisten maakohtaisten graafisten
nopea ja selkea tiedonkulku suunnittelijoiden hintavuus
funktioiden valilla » Mahdolliset sitoutumisongelmat
» Prosessin lapimenoajan analysointiin ja kokouksiin liittyen

lyheneminen ja tehostuminen
 Vastuiden/osaamisen

jakaminen
Mahdollisuudet Uhat
 Graafisten suunnittelijoiden ¢ Luonnonkatastrofit
uudenlaiset nakemykset > « Merkittavan markkinointikanavan
asiakkaan mielenkiinnon romahdus
heraaminen

» Digimarkkinoinnin jatkuva suosio

Kuvio 9: SWOT-analyysi markkinointiprosessin kehitysehdotuksesta

Vahvuudeksi voidaan luetella ensisijaisesti, etta tieto kulkisi nopeammin ja vaivattomammin
osastojen valilla. Uusien markkinointimateriaalien suunnittelukokouksessa voisi olla mukana
kaikki osapuolet: niin prosessin omistaja, assistentti, koordinaattori, myyntitiimi, logistiikan
koordinaattori, kaantaja ja itse graafinen suunnittelija. On selvaa, etta asioiden selittaminen
on helpompaa kasvotusten kuin sahkopostin valityksella. Ajankaytto olisi nain tehokkaampaa
verraten siihen, etta odoteltaisiin eri funktioiden reagoivan sahkoposteihin. On totta, etta uu-

distuneessa prosessissa pidettaisiin enemman kokouksia ja tama voidaan nahda vahvuutena
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tai heikkoutena riippuen nakokulmasta. Jos tyontekijat olisivat tarpeeksi sitoutuneita seka us-
koisivat siihen, etta kokouksissa saadaan lapikaytya mainos yksityiskohtaisesti, ei asiaan tar-

vitsisi palata useasti kokousten valissa.

Kun mainonnan prosessit lyhenisivat ja muuttuisivat nain ollen tehokkaammiksi, lisaa aikaa
vapautuisi muuhun. Enemman tyoaikaa jaisi esimerkiksi sosiaalisen median yllapitoon ja ide-
ointiin. Lisaksi vastuiden jakaminen useammalle henkilolle vahentaa tyontekijoiden ylikuor-
mittuneisuutta, joka vaikuttaa positiivisesti tyohyvinvointiin. Kun aikataulut ovat selvat ja

tyontekijat tietavat mita tapahtuu ja milloin, voisi se tuoda rauhallisuutta tyoilmapiiriin.

Heikkouksia uudistuneessa prosessissa ovat maakohtaisten graafisten suunnittelijoiden palk-
kausten mahdollinen hintavuus. Lisaksi analysointi vaatii tyontekijoilta oman toimintansa jat-
kuvaa seurantaa. Tama saattaisi kaantya heikkoudeksi, jos tyontekijat eivat olisi tarpeeksi si-
toutuneita omaan tekemiseen tai jos he eivat kokisi seurantaa tarkeaksi. Tassa tapauksessa
johtoryhman olisi tarkeaa vakuuttaa tyontekijat siihen, etta analysointi on kannattavaa tule-

vaisuuden kannalta.

Mahdollisuuksina voidaan todeta tuoreiden graafisien suunnittelijoiden ammattitaito ja uu-
denlainen nakemys, joka voisi lisata mielenkiintoa asiakkaiden keskuudessa. Markkinoinnin
trendit sanelevat osakseen kannattavat mainoskanavat ja digitaalisen markkinoinnin kasva-
essa uudistettu prosessi nopeutuisi entisestaan, jos markkinointi olisi pelkastaan digitaalista.
Painettavat materiaalit taytyvat olla valmiina aiemmin kuin julkaisu tapahtuu, kuin digitaali-

sen materiaalin voi julkaista heti, kun se on todettu valmiiksi.

Uhkina voidaan nahda samat lahtotilanteessa olevan prosessin uhat, kuten lakot ja luonnonka-
tastrofit, joita ei prosessia uudistamalla pystyta tassa tilanteessa poistamaan. Lisaksi sosiaali-
sen markkinoinnin lisaantyessa voi vaarana olla jonkun tarkean markkinointikanavan, kuten
Instagramin tai Facebookin romahdus tai kayttajakato, jolloin yrityksen pitaisi lOoytaa uusi

tapa viestia suurelle kohderyhmalle.

8  Johtopaatokset

Tyon tavoitteena oli tuottaa nykyhetken prosessikuvaus Clas Ohlsonin markkinointiproses-
seista seka tutkia ja havainnoida niissa ilmenevia puutteita. Tutkimustulosten perusteella luo-
tiin kehitysidea prosessista jatkoa varten. Tyo tehtiin esittelemaan yksityiskohtaisesti proses-
sin toimintoja, jotka auttavat johtoryhmaa tekemaan paatoksia ja suunnittelemaan seuraavia
toimintatapoja. Tuotoksena syntyi markkinoinnin nykytilanteen prosessikuvauksen tutkimus

seka kehittamisehdotus, joita johtoryhma pystyy tutkimaan erikseen tai samassa konseptissa.
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Opinnaytetyoprojektin alkuvaiheessa tutustuttiin prosessikuvauksen luomiseen yrityksen sisai-
sen materiaalin ja ohjauksen avulla. Teoriaviitekehyksien paaaiheita olivat prosessiajattelu
osana markkinoinnin toimintojen parantamista seka prosessin maaritelma ja sen kuvaus. Ny-
kytilanteen mallinnuksen jalkeen tutkittiin sen toimivuutta haastattelemalla ja analysoimalla
haastatteluvastauksia, joiden tuloksia tarkasteltiin SWOT-analyysia kayttaen. Lopuksi kehitta-
misehdotuksia luotiin analysoitujen tulosten perusteella, joista muodostui uudistettu prosessi-

kaavio ja siita toteutettu SWOT-analyysi.

Pelkka prosessikaavio ei riita selventamaan tyontekijoille prosessin kulkua. Kaavion lisana tu-
lee olla tekstiversio, jossa esitetaan prosessin kannalta kriittiset asiat. (Laamanen 2012, 77-
78.) On selvaa, etta markkinoinnin prosessien kuvaus on ymmarrettavampi kaavion muodossa,
kuin tekstina avattuna. Selvittaessa perusteellisesti prosessin jokaisen osan, on seka kaavio
etta teksti tarpeellinen osuus avattaessa yksityiskohtaisesti prosessin kannalta kriittisia tyo-
vaiheita. Kaavioon pystytaan liittamaan vain tyovaihetta koskeva otsikko, jolloin tekstiosuu-
den tulee selittaa tyovaiheen sisalto seka tyontekijan rooli tai organisaatio, joka on vastuussa
kustakin prosessin osasta. Taman ymmartaminen vaatii henkilostolta kiinnostusta ja motivaa-

tiota kokonaisuuden ymmartamiseen.

Prosessien kehittamisessa yrityksen johdon on tarkeaa yllapitaa ymmarrysta muuttuvasta ti-
lanteesta seka mainostaa muutoksen etuja. (Kurvinen & Seppa 2016, 76.) Prosessiajattelussa
johdon rooli korostuu ja sen puute vaikuttaa henkiloston tyotapoihin ja motivaatioon, joka tu-
loksissa todettiin. Yrityksen prosessien tukena toimii vahva johdon merkitys prosessin osana.
On tarkeaa, etta johto integroidaan mukaan prosessiin, ettei sita nahda vain ulkoisena toimi-

jana, josta toimeksiannot tulevat.

Prosessikuvauksen tarkoituksena on lisata lapinakyvyytta ja yhteistyon ymmarrysta eri osasto-
jen seka toimijoiden valilla. Prosessien tutkiminen synnyttaa keskustelua asioista, joita tyon-
tekijat eivat ehka tule ajatelleeksi muutoin. (Jyvaskylan yliopisto 2015.) Keskeista tuloksissa
oli yhteisen ymmarryksen puute niin prosessin lapimenossa, tavoitteissa, aikatauluissa ja nii-
den noudattamisessa. Kyseiset epakohdat saattavat tulla yllatyksena johdolle seka eri funkti-

oissa tyoskenteleville henkiloille, jos niiden merkitysta ei ole ennen korostettu tarpeeksi.

Kehittamisehdotusta tarkastellessa positiivisia tekijoita esiintyy enemman kuin negatiivisia.
Toisaalta analyysit ovat tehty katsantokannaltaan Suomen markkinoinnin osaston nakokul-
masta, jolloin muutokset suosisivat kyseista osastoa ja heidan tyohyvinvointiaan. Kaantopuo-
lena ovat esimerkiksi johtoryhman paatokset ja yrityksen yleinen taloustasapaino, eika muu-
toksia ole tutkittu naiden aspektien toimesta. Kuitenkin, yrityksen arvoissa oleva ”Keep it
simple” -teesi (About Clas Ohlson 2019.) muistuttaa yksinkertaisuudesta ja jarkeistamisesta,

jota markkinoinnin prosessien uudistukset tukisivat.
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Prosessit voisivat toimia entista tehokkaammin, jos paatoksia tehtaisiin aikaisemmin Ruotsin
yksikossa. Tassa opinnaytetyossa kyseisen yksikon resursseja ei otettu huomioon, mutta jat-
kon kannalta Suomen ja Ruotsin keskinaisten prosessien kuvaaminen voisi olla tarpeellista,
silla se voisi ratkaista epakohtia esimerkiksi informaation kulussa. Lisaksi markkinoinnin pro-
sesseissa toimivien muiden funktioiden olisi suotavaa mallintaa omat prosessinsa, jotta ne

saataisiin kytkettya yhdeksi kokonaisuudeksi.
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Liite 1: Clas Ohlsonin markkinointiprosessikuvauksen tekstiversiopohja

Process No Version: 0.0

Process name Information classification
Process owner Created: DD/MM/YYY
Process leader Updated: DD/IMM/YYY

<<Process number>>

Process Definition

Core Process: <<<Your COPM Core Process>>>

Document

The Process Definition defines how a Process

description: integrates to the overall process model, clarifies the

scope of the process and details the sub-processes and
business logic. It also defines the transformation
benefits as well as supporting Application- and Human
Resources

Annex 1. Instruction for Information classification
Document Control
Reviewers
Date Version | Name Position
DD/MMYYYY

Business Process descripy

tion_Template
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Process No Version: 0.0

Process name Information classification
Process owner: Created: DD/MM/YYY
Process leader Updated: DD/IMMYYY

1. Process Overview
Location in Clas Ohlson Process Model (COPM):
-> Core Process-> <Financial Accounting/Sales and Logistics/Other Area>
-> <Your Process Area>

File Name:

BRd or BsPd <process DUMbeL.DINGeSS DAMe. Version

Process map:

Paste the process flow chart (drawn in accordance with flowchart guidelines) here.

Include the integration points to other processes if you map on high level.

2. Inputs:

Describe the inputs to the process and if there is a delivery in to the process that

triggers the input (g, another process). The items described here must
correspond exactly to the inputs in the above flowchart.

3. Output:

Describe the outputs of the process here and if the output triggers a delivery (gg.,

another process). The items described here must correspond exactly to the
outputs in the above flowchart.

4. Customer (recipient):

The one who receives the result of the process, but who do not work directly in the

process. Clarify whether the customer is internal or external and briefly describe

the process from the customers (recipients) perspective explaining the value of the

process for them.

5. Stakeholders

Extemnal;

All those affected by the process indirectly, but who do not work directly in the
process, are stakeholders, such as co-workers, suppliers, authorities, banks,

Business Process description Template

2(6)
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Process Mo. Version: 0.0

Process name: Information classification:
Process owner: Crested: DDMAMNY ™YY
Process leader. Updated: DOVAMMY ™Y

investors, etc. Those stakeholders who are pariicularly important for the company

are called Key Stakeholders. Divide the stakeholders up into internal or external

6. Define requirements

Briefly describe the customers (recipients) requirements on the process. If other
stakeholders than the customer (recipient) affects the process and its
performance shall their requirements also be described

Customeri Stakeholder: | Requiremeant:

7. Define a measurement system

Define a measurement system to analyze, follow-up and evaluate the process.
The system should be in line with the requirements and objectives of the
process, paicular emphasis should be placed on the efficiency and value
creation properties of the process. Define the KPIs, evaluation criteria and who is
responsible for evaluating the process (such as a controller rather than the
process owner).

8. Define interfaces:

Between functions, defining roles, who does what in the process.

9. Supporting Application and Data Entities:

Describe the tools used in the process. These can be IT systems, automatic

solutions such as conveyor belts, technical solutions such as machines, logical

e Process descriplion_Templabs 8]
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Process No Version: 0.0

Process name Information classification
Process owner: Created: DD/MM/YYY
Process leader Updsted: DDIMMYYY

solutions such as algorithms or regular manual tools. They should be marked out

in each relevant activity box in the process map.
[ Supporting App/Data Entities

10. Sub-processes (only on BPd):

Name  [High level description

11. RACI:
Defines governance roles and responsibilities for key tasks (who is responsible,
accountable, consulted/participated and informed?). Clarifies decision-making
authorities. Identifies how roles may vary under different situations/scenarios

Responsible

Accountable

Consulted

Informed

Business Process description_Template
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Process No

46

Version: 0.0

Informstion classification
Created: DD/MM/YYY
Updsted: DO/MMMYYY

R Responsible / Executor
Individuals who perform a task (doer
responsible for execution /action). The
degree ofresponsibility is defined by
the accountable person.
Responsibilities can be shared.

A Accountable

The individual who is ultimately
accountable for a decision oraction;
includes yes/no and power ofveto.
Only one accountiable person is
assignedto a task.

| Informed
Individuals to be informed aftera
decision oractionis taken.



Liite 2: Nykytilanteen prosessikuvauksen alaprosessikaaviot

COPM Presiis nurm ks P T [¥ 1 i st
<= Process numbers:= <<Process names» <z|nformation classifications=
19 apri | 2000
Create manuscript in In-river
15 days before publication
E .| Brief ready
&=
T
[ ¥}
w
=
w
Cantent/
# products
selected
g
" .
= Price list
=
1 ready
[=]
e
g
]
W
E
m
a
] -
= Activity plan
= ready
a
E
E
L=}
[*]
= Marketing/
i dia plan
] media p
& ready
E
o
-
a
= Booking of
‘2 mediaspace
.o resdy
2 Wireiim
E
m
[*]
-
=
a
n
]
b Meed of input The order is ready to be created
= For upComing print
=
S
=
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COF M Process number

<<Process number=>

5 maj 2020

Pracess name

<<Process name>

ndormation classif

N

<<Informaticn classification>>

First proof + Final proof

7-3 days before publication

Logistic coordinator

.2
E=
g
& First proof Final proof
~
v
a
3 £
2.
=
%
-
E
= Check
"] Mark changes Malk
] Check layout ake
3 2 i V! and inform layout & — ] h
i pictures graphic designer pictures changes
‘= |Proofs from In-house Proofs are ready
E neads to be checked for print version
mn
2
Chack Check
translations/ add N
- final translations translations
2
2
i
=
E
=
-
2
[:]
= . .
= Check price Check price
8
=]
w
&
o
wh
Check Check
logistic logistic




Liite 3: Kehitysehdotuksen prosessikuvauksen alaprosessikaaviot

49

Finalize plans and target

SWE Central

10 days before publication

Brief ready

Content)
products

selected

Price list
ready

Commercial team |5ales coordinator

Activity plan
ready

Campaign & media manager

Marketing/
media plan
ready

Booking of
mediaspace
ready

Vissum

Marketing
assistant

O_

Meed of input
For upcoming print

A production meeting is ready to
be created
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Have a production meeting

Around 10 days before publication

Present the
plans and
farpet:

Waed of prasest the

ut ba on

Process awner

Glve

Parketing assistant

coordinator

feedback/
input

Glve

FIN Graphic desginer

feedback/

Imput

Graphic designer
ready to start the
production

The print adversement
producticn starts

Glwe

Sales coprdinator

feedback

Imput

Glve
feedback/

Lagistic coordinatar

imput

Glve

Translatar

feedback
input

Translator has the
copy to translate
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Have a check up meeting

& days before

E Give:
% feedback
-
A
EH
3
&
e,
=
1
g
k- Give
E B feedback
g
£ 5
c
£5
"B
= i
£ fFu“:utfh;. Give comersaticn
5 irst pre
-§ D::hers feedback and make 3
E Mesd of presert Possible chanpes can be now made|
2 | the draft of the ad
3
=
=
5
; Give
=
g feedback
2
=
n
3
]
-1
E
)
é Give
2 feedback
8
3
.
]
]
=
Give:
feedback

Translator
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Have a follow up meeting

1-2 week after publication

Present the plan

Have a

Documant the

Translator

and targets about conversation I::::::::'::
E d:}alt.week :’hal :Ian be Tuture
g advertisements one better dacicions d
o Mead of data fram each Follow up is done
G function to analyze the
§ adwerilsements prodwciivity
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B
o Frosent the
nén — = used products
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= 4
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