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Suurissa rakennusprojekteissa on tarkeaa, etta prosessit sujuvat. TAméa kos-
kee myds valmisbetonin toimitusratkaisuja. On mahdollista, etta siirrettavat
valmisbetonitehtaat eli mobiilitehtaat ja toimiva palvelukonsepti tarjoavat tule-
vaisuudessa asiakkaille nykyisia kiinteitd valmisbetonitehtaita paremman rat-
kaisumallin. Valmisbetoniliiketoiminta perustuu yleisesti ottaen asiakkaan on-
gelmanratkaisuun ja johtaa onnistuessaan asiakassuhteeseen, joka hyddyttaa
molempia osapuolia.

Opinnaytetydssa selvitettiin teemahaastatteluilla kahden eri valmisbetonin toi-
mitustavan, mobiilitehtaan ja kiintean valmisbetonitehtaan, strategiset kilpai-
luedut. Kilpailuetuja tarkasteltiin markkinointimix-lahestymistavan teoreetti-
sessa viitekehyksessa. Tyossa pyrittiin tydn toimeksiantajan oleellisimpien asi-
akkaiden haastattelujen pohjalta selvittamaan, miten Rudus Oy osaltaan voisi
sujuvoittaa asiakkaan rakennushanketta mahdollisimman hyvin tarjoamalla
etukateen suunnitellun ja onnistuneen palveluratkaisun.

Haastatteluissa nousi esille etenkin ymparistdéasioiden huomioon ottaminen jo
urakkatarjousvaiheessa. Tulevaisuudessa, urakoitsijan on huomioitava ny-
kyista enemman varsinaisen hinnan lisaksi myo6s vaikuttavat ymparistoseikat.

Haastateltavat pitivat myos tarkeéna, ettéa valmisbetoni on laadukasta ja toimi-
tusvarmuuteen seka kuljetuksiin voi luottaa, turvallisuutta miltdan osin poissul-
kematta.

Koska jokainen valmisbetonikohde on yksil6llinen, ei ole vain yhtéa oikeaa ta-
paa toimittaa betonia asiakkaalle. Tasta johtuen on tarkoituksenmukaista
luoda tyodkalu, jonka avulla erilaisia, yksil6llisid, projekteja voidaan objektiivi-
sesti tarkastella. Ty6kalun tuottama lopputulos voidaan tallentaa vaikkapa
CRM-jarjestelmaan. Myohemmin toteutuneita toimitusprojekteja voidaan myos
analysoida esimerkiksi myynnin tai liiketoiminnan nakoékulmasta.
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ABSTRACT

The processes of construction projects, especially large ones, must be accu-
rate, including the delivery solution for ready-mixed concrete. It is possible that
mobile ready-mixed concrete plants and a functional service concept will offer
customers a better solution model than stationary ready-mixed concrete
plants. The ready-mixed concrete business is generally based on problem
solving for the customers and, if successful, leads to the development of a
customer relationship that benefits both parties.

In this thesis, the strategic competitive advantages of two different delivery
methods of ready-mixed concrete, a mobile plant and a stationary ready-
mixed concrete plant, were researched with semi-structured interview inter-
views. The competitive advantages were examined using the marketing mix
framework. The aim of this study was to research and analyze how Rudus Ltd
could help to enhance the customer's construction project as much as possi-
ble, by offering a well-planned and successful service solution. This objective
was approached with interviews with the client’'s most essential customers.

One of the main findings of the interviews was the customers’ consideration of
environmental issues already in the contract bidding phase. In the future, the
contractor must increasingly consider not only the actual price but also the en-
vironmental factors. The interviewees also considered it important that the
ready-mixed concrete is of high quality, and that the delivery of the factories
and transportation are dependable without neglecting any aspect of safety.

Since each ready-mixed concrete site is unique, there is no single correct way
to deliver concrete to the customer. Therefore, it is appropriate to create a tool
that can be used to objectively inspect distinct, individual projects. The conclu-
sions produced by the tool can be saved, for example, in the CRM system.
Delivery projects that take place afterwards can also be analyzed, for exam-
ple, from the perspective of sales or business.

Keywords: strategy, competitive advantage, marketing, construction, con-
crete
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1 JOHDANTO

Etenkin suurien ja nopeasti etenevien rakennusprojektien prosessien tulee
olla kunnossa, my6s valmisbetonin toimituksien osalta. Nykyisissa, hyvin vah-
vasti, aikatauluun ja kustannuksiin sidotuissa hankkeissa ei ole varaa siihen,
ettd toiminta tydmaalla perustuu johonkin muuhun kuin suunnitelmallisuuteen
ja ennakoituvuuteen. Erilaisten riskien tunnistamisen merkitys tuotantoproses-
sissa on kasvanut. Siirrettavat valmisbetonitehtaat eli mobiilitehtaat seka hyvin
organisoitu palvelukonsepti voivat olla nykyisia, kiinteita tehtaita, tulevaisuu-
dessa halutumpi kumppani niin tehoa ja varmuutta kuin ymparistdarvojakin

tarkastellen.

Terveen liiketoiminnan jatkamisen kannalta on tarkeétéa tunnistaa asiakkaan
tarpeet projektin aikana jo ennen varsinaisen projektitarjouksen jattamista.
Kun asiakkaan tarpeet on mahdollisimman hyvin kartoitettu ennen projektiin
ryhtymistd, on toimittajaosapuolen helpompi tarjota asiakkaalle ratkaisuja,
jotka varmemmin toimivat ja joissa on mahdollisuuksien mukaan parempi tuo-
ton odottama. Ratkaisun myyminen yleisesti matalakatteisessa ja volyymive-
toisessa liiketoiminnassa pohjautuu kuitenkin lopulta asiakkaan ongelman rat-
kaisuun ja sita kautta onnistuneisiin asiakassuhteisiin, jotka jatkuvat projektilta

Seuraavaan.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Rudus Oy, joka on Suomen suurin kivipoh-
jaisia rakennusmateriaaleja valmistava yhtié. Taman opinnéaytetyon tavoit-
teena on selvittaa kahden valmistustavan, mobiilitehtaan ja kiintedn valmisbe-
tonitehtaan, strategiset kilpailuedut. Kilpailuetuja tarkastellaan markkinointi-
mix-lahestymistavan avulla ja pyritdén tunnistamaan eri tuotantotapojen stra-
tegiset edut. Paras mahdollinen lopputulos on se, ettd molemmat osapuolet
niin ostaja kuin myyjakin kokevat hy6tyneensa onnistuneista materiaali- ja pal-

veluratkaisuista ja jatkavat yhteistyota myds tulevaisuudessa.

Opinnaytetydssa sovelletaan konstruktiivista tutkimusotetta, jossa ratkaistaan
toimeksiantajan todellista ongelmaa tiiviissa yhteistydssa sekéd Rudus Oy:n
etta oleellisimpien asiakkaiden kanssa. Tyon keskeinen tiedonkeruumene-

telméa on teemahaastattelu ja tydn tulosten avulla voidaan arvioida voiko Ru-
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dus parantaa omaa kilpailukykydén ja luoda kilpailuetua panostamalla jat-
kossa nykyista voimakkaammin mobiilitehtaisin. Haastattelen suurempien ra-
kennushankkeiden kannalta oleellisimpien yritysten avainhenkildita, tavoit-
teena saada vastaus seuraavaan ydinkysymykseen. Miten tydn toimeksianta-
jan valmisbetonitoimitusten tehdasratkaisu voisi tuottaa sen asiakkaiden liike-
toimintaan enemman arvoa tai luoda toimeksiantajalle itselleen strategista kil-
pailuetua kilpailijoihin ndhden ja samalla muodostaa asiakassuhteen, jossa

molemmat osapuolet hyotyisivat mahdollisimman paljon?

Haastatteluista saatavien vastauksien ja odotusten pohjalta pyritdan vastaa-
maan edella esitettyyn tutkimuskysymykseen. Kaytannon tuotoksena opinnay-
tetydssa luodaan hankekohtainen pisteisiin perustuva mallitaulukko, jota on
tarkoitus hyddyntaa suurissa ja/tai muuten erityislaatuisissa projekteissa yh-
tend myynnin ja tuotannon tydkaluista, kun arvioidaan tapaa tarjota asiak-
kaalle parasta mahdollista ratkaisua valmisbetonin toimituksiin.

Ty6n rakenne on seuraava: kaksi ensimmaista lukua muodostavat tyon kirjalli-
suuskatsauksen. Luvussa 2 kayn lapi strategisen kilpailuedun méaarittamisen
periaatteet kirjallisuuden perusteella ja kdytanndssa valmisbetoniliiketoimin-
nan nakokulmasta. 3. luvussa esittelen markkinointimixin kolmella eri tavalla,
joista kaytetaan yleisesti nimityksia 4P, 7P ja 4C. Luvussa 4 esittelen tyon toi-
meksiantajan ja kayn lapi mita tutkimusmenetelmia olen tydssani kayttanyt.
Varsinaisen kehityshankkeen kuvaus alkaa luvussa 5, jossa esittelen kaksi
erilaista valmisbetonitehdasta ja niihin liittyvat perustoimintaperiaatteet. Lu-
vussa 6 esitellaan teemahaastattelut. Olen haastatellut toimeksiantajan oleelli-
simpia yhteistyOkumppaneita ja asiakkaita. Haastattelut olen toteuttanut 10.—
22. huhtikuuta. Luvussa 7 esittelen mobiilitehdasratkaisun arviointitydkalun.
Tyo6 paattyy luvun 8 yhteenvetoon, jossa pyrin vastaamaan esitettyyn tutki-
muskysymykseen ja siten lisaéamaan toimeksiantajan ymmarrysta asiakkais-
taan ja kyvykkyytta tarjota heille parhaimman mahdollisen valmisbetoniratkai-

sun.



2 STRATEGINEN KILPAILUETU

Lahtokohtaisesti strategia on yrityksen suunnitelma, jonka mukaan liiketoimin-
nallisia tavoitteita tavoitellaan (Econymy-Pedia s.a.). Strategia mielletaan
usein yrityksen ylimman johdon ja hallituksen asiaksi. Strategia antaa kuiten-
kin merkityksen jokaiselle tyttehtavélle ja jokaiselle tehtavalla tyopaivalle. Yh-
tion organisaatio on olemassa toteuttaakseen yrityksen valitsemaa strategiaa.
(Kehusmaa 2011, 225.)

Strategia voi olla yksittdinen toimenpide, jolla yritys yrittaa saada kilpailuetua
muihin yrityksiin ndhden. Na&ita voivat olla esimerkiksi yritysostot tai kapasitee-
tin lisaaminen tai vaikkapa hintakilpailun julistaminen. Strategia voi myos il-
mentya toimintamallina, eli tapana, jonka mukaan yritys toimii ja toteuttaa liike-
toimintaansa. Joka tapauksessa yrityksen strategialla tavoitellaan mahdolli-
simman pysyvaa kilpailuetua. (Santalainen 2014, luku 4: Lisaarvon luominen

ja ajattelutyd.)

2.1 Strateginen kilpailuetu yleisesti

On yrityksia, joilla on kilpailuetu ja vastaavasti yrityksia, joilla ei sité syysta
taikka toisesta ole. On myo6s yrityksia, joilla pitaisi periaatteessa olla kilpailue-
tua, mutta jotka eivat ole onnistuneet sita valjastamaan kayttoonsa. (Vierula
2021, 27.)

Mielestani myds valmisbetonia valmistavien toimijoiden joukossa on yrityksia,
joiden pitéisi olla askeleen edella muita. Tamé& ei automaattisesti tarkoita sita,
etta nain olisi. Nama ovat yhtioitd, jotka ovat julkaisseet uusia tuotteita tai pal-
velukokonaisuuksia, joita asiakaskunta ja markkinat ovat odottaneet ja joiden
myyminen on parempituottoista tai vastaavasti yrityksia, joiden toiminta-alue

mahdollistaa paremman toimintatuoton ja siten muun muassa tehokkaamman

ja laajemman tuotekehityksen.

On joka tapauksessa harvinaista, ettd valmisbetoniliiketoiminnan kautta syn-
nytetty varsinainen kilpailuetu kestéisi kauaa. Yleenséa esimerkiksi uuden vas-
tajulkistetun tuotteen etu kestaa markkinoilla vain joistakin kuukausista vuo-

teen, minka jalkeen kilpailutilanne tasoittaa edun joko alentamalla olemassa
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olevia hintoja tai kehittamalla vastaavan kaltaisen tuotteen. On kuitenkin liike-
toiminnan ja nain myos yrityksen etu olla ensimmainen tai vahintaan ensim-

maisten joukossa uusia innovaatioita tuotettaessa.

Yritykset, joissa kilpailuetu on viety osaksi liiketoimintamallia, menestyvéat suh-
teessa paremmin kuin ne yritykset, jotka eivat tata ole pystyneet tekemaan.
Yrityksen kilpailuetu ja sen mukana strategia vaikuttavat myo¢s asiakas- ja
tyontekijakokemuksessa. Yritykset toimivat tehokkaammin ja menestyvét pa-
remmin, kun resursseihin ja toimintamalleihin upotettu kilpailuetu, missio toi-
mia ja toiminnan puhutteleva tarkoitus valjastetaan yrityksen avuksi. (Vierula
2021, 45.)

Tutkimuksien mukaan ainoastaan noin yhdella prosentilla suomalaisista yrityk-
sista on valmiiksi mietitty strategia, joka perustuu kilpailuetuun. Tama voi ker-
toa siita, ettd yrityksell& on ongelmia viestia strategiasta tai, etta strategian

laadussa on parannettavaa (Vierula 2021, 21.)

2.2 Strateginen kilpailuetu valmisbetonitoimituksissa

Kuten edelld on mainittu, strategista kilpailuetua on vaikeata, ellei jopa mah-
dotonta saavuttaa valmisbetoniliiketoiminnassa. Ainoa mahdollisuus pystya
kilpailemaan tehokkaasti on kehittda jatkuvasti uusia, parempia ja markkina-
kelpoisia tuotteita, palveluita ja ratkaisuja seka tiedostaa yrityksen kulura-
kenne tai ndiden mahdolliset muutokset. Kaikki [&htee lopulta yrityksesta ja
sen henkilostosta itsestaan.

Jarjestelmallinen tyd organisaation sisalta ulospain ratkaisee, onnistuuko stra-
tegisen kilpailuedun rakentaminen yrityksessa vai ei. Oleellisin asia on johta-
minen ja kulttuuri organisaatiossa, jossa toimitaan. Nama kaksi seikkaa ratkai-
sevat toiminnan suunnan ja sen tehokkuuden. Onnistumisen voi kuitenkin es-
taa esimerkiksi johdon taitamattomuus. Tapa toimia organisaatiossa eli orga-
nisaatiokulttuuri vaikuttaa oleellisesti strategisen kilpailuedun rakentamiseen,
koska kulttuuri ohjaa usein toimintaa paremmin kuin varsinaiset saannot.
(Heiskanen 2009, 20.)
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2.3 Kilpailuedun strategiat

Yksittaisille yrityksille tekniset innovaatiot voivat tuottaa merkittavia strategisia
vaikutuksia. Samalla niilla voi olla suuri vaikutus myds koko toimialaan. Kaikki
teknologiset muutokset eivat kuitenkaan automaattisesti ole strategian kan-
nalta hyodyllisia. (Porter 1985, 60—78.)

Strategista kilpailuetua tarkastellaan usein kuvassa 1 esitetyn Porterin genee-
risen mallin avulla (Porter 1984). Siind asiaa tarkastellaan kahden ulottuvuu-

den avulla, jotka ovat kilpailustrategian laajuus ja kilpailuedun lahde.

KILPAILUEDUN LAHDE

Matalat Korkeat
kustannukset kustannukset
Koko Kustannus- .
. . Erottautuminen
KILPAILU- ala johtajuus
STRATEGIAN
LAAJUUS
Tietty
segmentti Kustannus- Erottautumis-

fokusointi fokusointi

Kuva 1. Porterin strategiamatriisi (mukaillen Porter 1984)

Strategioilla, jotka perustuvat erottautumiseen ja kustannusjohtamiseen, pyri-
taan loytamaan kilpailuetua useilla eri markkinoilla tai teollisuuden segmen-
teilla. Naissa strategioissa yrityksen tehtavana on positioida toimintansa niin,

ettd sen vahvuudet tulevat parhaiten esille.

Mallin mukaan vahvuudet jakautuvat kahteen osaan: kustannusetuun ja erot-
tautumiseen. Huolimatta siita, sovelletaanko naita kahta vahvuutta laajalla vai
kapealla liiketoimintasektorilla tai markkina-alueella, tuloksena on kolme
yleista strategiaa. Namé& ovat fokusointi, erottautuminen ja kustannusjohta-
juus. Nama strategiat ovat niin sanotusti yleisia, koska ne eivat ole yrityksesta

tai teollisuudenalasta riippuvaisia. (Wen-Cheng ym. 2011, 102.)
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2.3.1 Kilpailuetuna erottautuminen

Erottautumisen strategiana valitaan kriteeri tai kriteerit, joiden perusteella os-
taja tekee valintansa markkinoilla. TAméan jalkeen sijoitetaan omaan liiketoi-
mintaan juuri nama halutut ominaisuudet kaupan mahdollistamiseksi. Yleensa
tama strategia liittyy huippu- tai premium-tuotteen myymiseen, joka heijastaa
usein varsinaisen tuotteen tuotantokustannuksia, mutta myds lisdarvoa tuotta-
via ominaisuuksia. (Wen-Cheng ym. 2011, 102-103.)

Tuotteen osalta erottautumisessa pyritdén siihen, etta ostajalta voidaan veloit-
taa premium-hinta, joka kattaa selvasti tuotantoon kohdistuvan lisdkustannuk-
sen ja antaa ostajalle samalla selvan syyn kayttaa ja suosia erottautunutta
tuotetta vihemman erottautuneisiin tuotteisiin verrattuina. Yritykset, jotka ovat
menestyneet erottautumisen strategialla, on usein seuraavia sisaisia vahvuuk-
sia (Wen-Cheng ym. 2011, 102-103):

e paasy johtavaan tieteelliseen tutkimukseen

e luova ja ammattitaitoinen tuotekehitysosasto

e vahva myyntitiimi, joka kykenee kertomaan saavutetuista vahvuuk-
sista

e maine laadukkaana ja innovoivana toimijana

Yleisesti tamankaltaiset yritykset ovat erikseen panostaneet innovaatioihin ja
kehitystybhon. Nama yritykset myos vastaavasti kouluttavat aktiivisesti henki-
|6stoaan, etta tieto uusista tuotteista ja palveluista saadaan mahdollisimman

nopeasti asiakaskunnan tietoisuuteen.

2.3.2 Kilpailuetuna kustannusjohtajuus

Taman strategian paatavoitteena on olla markkinoiden halvin toimija. Kustan-
nusten minimointi on tdman liiketoiminnan ydinidea. Jos saavutettu tuotteen
tai palvelun myyntihinta on sama, tai lahell&a markkinoiden keskihintaa, on pie-
nimmilla kustannuksilla toimivalla yrityksella mahdollista saada markkinoiden
paras tuotto tehdysta myynnista. Nain on ainakin teoriassa. Tama strategia
usein liitetdan suuriin yrityksiin, jotka tarjoavat perustuotteita, jotka puolestaan
eroavat kilpailijoiden vastaavista tuotteista vain véhan ja jotka kelpaavat hyvin

suurimmalle osalle ostajia.
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Joskus tdma niin kutsuttu kustannusjohtaja alentaa jo valmiiksi halpoja hintoja
myynnin maksimoimiseksi ja markkinaosuuden lisddmiseksi. Etenkin, jos toi-
mijalla on jo valmiiksi kustannusetua kilpailijoihin nahden. Yrityksista, jotka
menestyvat kustannusjohtajina, I16ytyy usein seuraavia piirteita (Wen-Cheng
ym. 2011, 103):

e paaoman saanti edellyttaa merkittavaa tuotannollista investointia (in-
vestoinnin suuruus on useille markkinoille pyrkiville yrityksille liian
suuri)

e taito suunnitella tuote tehokkaaseen tuotantoon

e Kkorkeatasoinen asiantuntemus valmistusprosessiin

e tuotteiden tehokkaat jakelukanavat

Yritykset, jotka ovat onnistuneet tAman strategian paatavoitteessa, hallitsevat

etenkin tuotteen valmistuksen tuotantoprosessin.

2.3.3 Kilpailuetuna fokusointi

Tassa strategiassa yritys pyrkii fokusoitumaan toimimaan yhdessa tai korkein-
taan muutamalla markkinasegmentilla. Erityislaatuiset asiakastarpeet mahdol-
listavat yritykselle sen, etta se pystyy tarjpamaan tuotteen, joka selvasti eroaa
muista markkinoilla olevista vastaavista. Nama yritykset saavat myos etua

siitd, etta niiden kasittamat maarat ovat liilan pienia suurempien toimijoiden ka-
siteltéaviksi taloudellisesti tai, kun tuotteen tai palvelun raataldinnin tarve suure-

nee.

Yritykset, jotka omaksuvat tAman strategian, ovat varmistuneet siita, etta asi-

akkailla todella on tietyntyyppisia tarpeita ja toiveita. Nain fokusoinnille 16ytyy

patevat perustelut. Yrityksen on myos varmistuttava, etteivat kilpailevat yrityk-
set pysty tayttamaan naita tarpeita. (Wen-Cheng ym. 2011, 103.)

2.3.4 Geneeriset strategiat valmisbetoniliiketoiminnassa

Michael Porterin mukaan markkinoilla on nelj geneerista strategiaa. Kuten ta-
man luvun alkupuolella kerrottiin, ne perustuvat karkeasti kustannuksiin, erot-
tautumiseen ja fokusointiin. Valmisbetoniliiketoiminta ei poikkea tassa suh-

teessa mitenkaan vastaavista teollisuuden lilketoiminnoista, joissa tarkoitus on
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saada yritys tuottamaan voittoa materiaaleja valmistamalla ja niitd myymalla

toisille yrityksille tietyin varauksin. (Lightning Accounting Oy s.a.)

Yleisesti ottaen valmisbetonia myydaan valtavia maaria laajalla markkinalla
kaikkialla, missa sita tarvitaan. Erottautuminen on haastavaa, jollei mahdo-
tonta, koska hyvin useasti tuotteen tai kokonaissuoritteen hinta on ainoa maa-
raava tekija. Usein yritys, joka on onnistunut hankkimaan kilpailukykyisesti be-
tonin merkittadvimman ja samalla arvokkaimman raaka-aineen — sementin — on
hintakilpailussa vahvoilla. Nain on etenkin, jos toimitettava kohde sijaitsee kil-

pailijoihin nahden lahella valmisbetonitehdasta.

Suomessa keskimaarainen valmisbetonin tuotantomé&éra vuodessa on noin

2 700 000 m3eli noin 0,5 kuutiota asukasta kohden. Ylivoimaisesti suurin osa
tasta toimitettavasta betonista on niin kutsutusti perustuotteita, joiden myynti
perustuu strategisessa mielessa kustannustehokkuuteen. (Betonitieto s.a.)

Tulee kuitenkin huomioida, ettd myytaessa valmisbetonia ammattitaitoisen
asiakkaan ostopaatokseen ja toisaalta myyjan paatokseen myyda, vaikuttaa
oleellisesti toimitettava matka. Toimitettavalla matkalla tarkoitetaan aikaa,
jonka betonimassaan kuuluva sementti ehtii reagoimaan veden kanssa val-
mistuksen ja purun valilla. Jos betonin toimitusmatka on useita kymmenia kilo-
metrejd, sen ominaisuudet saattavat muuttua ja betoni lujittuu liian aikaisin,
jolloin sen tydstettavyys ilman lisdaineita karsii. Eli vaikka betonin paaraaka-
aineet sementti, kiviaines ja vesi olisivatkin hankintahinnaltaan halpoja, rajaa

toimitusetaisyys tehokkaasti kilpailua.

Nakemykseni mukaan, etenkin suuret, mutta nykyisin myos keskisuuret val-
misbetonitoimittajat ovat lanseeranneet erikoistuotteita, etta edes orastava
erottautuminen kilpailijoihin nahden olisi mahdollista. Né&ita erikoistuotteita voi-
vat olla esimerkiksi vahahiiliset betonit, erilaiset kuituratkaisut tai vaikkapa ras-
kasbetonit.

Vahahiiliset betonit olivat viel& joitakin vuosia sitten uusia ja vahan kaytettyja

tuotteita. Taysin ymmarrettavien ymparistotavoitteiden kiristyessa vahahiiliset
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betonit tulevat kuitenkin lahivuosina muuttamaan valmisbetonialaa ja kaytetta-
via tuotteita. On todennakoista, etta taman paivan vahahiilinen valmisbetoni

on huomisen tavallista massatuotetta. (Betoni s.a.)

Valmisbetonitoimittaja voi halutessaan tai mahdollisuuksien niin salliessa
myo6s keskittya tuottamaan ja toimittamaan hyvinkin spesifeja tuotteita tai pal-
veluratkaisuja. Naita voivat olla esimerkiksi valmisbetonitehtaan siirtdminen
tietyn projektin alueelle toimittamaan erikseen raataléitya valmisbetonia eri-
koisrakenteeseen. Esimerkiksi osa nykyisistakin tuulimyllypuistojen valmisbe-

toneista on toimitettu tamankaltaisella toimintatavalla.

3 MARKKINOINTIMIX

Ruola (2021) viittaa alkuperéiseen Neljan P:n malliin, joka kostuu englanniksi
nimetyista osista "product, price, place ja promotion.” Tassa alkuperaisessa
mallissa voidaankin mieltadankin johtaminen prosessiksi, jossa asiakkaalle r&a-
taloity ratkaisu muuntuu palveluksi tai tuotteeksi. Siihen kuuluu tuotteen pa-
rantaminen, hinnoittelu ja paikka, jossa tuotetta on tarkoitus jakaa. Markki-

nointi on myos viestintastrategian toteuttamista ja edelleen kouluttamista.

Ruolan (2021) esittamaan uuteen Neljan P:n malli kuuluu "people, purpose,
passion, platform.”. Han kuvaakin uuden mallin koostuvan "korkeammasta ta-
sosta”. Kyseessa ajatellaan olevan emotionaalisempi taso varsin rationaalisen

alkuasetelman paalle.

Todellinen asiakaskeskeisyys on vasta viime vuosina muuttunut hyvin oleel-
liseksi ja merkitys asiakaskokemukseen noussut oikeaksi kilpailueduksi yritys-
ten valilla. (Ruola 2021).

Markkinoinnin erilaisista kilpailukeinoista koostuvasta kokonaisuudesta kayte-
taan nimed markkinointimix tai toiselta nimeltadn markkinoinnin nelja P:ta. 4P-
markkinointimix:n on tehnyt tutuksi professori E. Jerome McCarthy 1960-lu-

vulla ja sen paéasiallinen tavoite on helpottaa yrityksia saavuttamaan markki-

nointitavoitteensa. (Ite Wiki s.a)
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Edella mainittu 4P on markkinointimixeista alkuperaisin ja samalla tunnetuin,
josta on vuosien saatossa kehitetty uusia erilaisia versioita. Esimerkiksi 7P on
markkinointimix 4P:n niin kutsutusti laajennettu versio, jossa kolme lisa-P:ta
merkitsevat people (ihmiset), processes (prosessit) ja physical evidence (fyy-
sinen todiste). 4C on puolestaan kuluttajan nakokulmasta ajateltu markkinoin-
timix. Kayn seuraavaksi lapi naitéa kolmea markkinointimixin vaihtoehtoa tar-

kemmin. (Pispala s.a.)

3.1 Alkuperainen 4P markkinointimix

Alkuperainen markkinointimix on markkinoinnin konsepti, joka on hyvin tun-
nettu ja tarkea osa markkinointisuunnitelmaa. Tata kasitetta voidaan kutsua
my6s markkinoinnin 4P:ksi sen muodostavien englanninkielisten sanojen alku-
kirjainten mukaisesti. (Farooq s.a.) Sen avulla kuvataan nelja tapaa tai keinoa
erottautua kilpailijoista, jotka ovat: hinta (engl. price), tuote tai palvelu (engl.
product), jakeluvayla (engl, place) ja markkinointiviestinta (engl. promotion).
(Ite Wiki s.a.)

Naiden neljan P:n keskella pitaisi aina olla markkina, jossa liiketoimintaa har-
joitetaan. Tuotteen tai palvelun hinnan tulee olla sopiva kohdemarkkinan ky-
kyyn maksaa. Tuotteen tai palvelun pitda pystya menestyméaan myytavassa
ymparistossa. Paikalla tarkoitetaan sita, etta tuote tai palvelu on asiakkaille
helposti saavutettavissa tai saatavilla. Taman lisaksi markkinointiviestinnan tu-

lee toimia kohdeyleis66n. (Pispala s.a.)

Vaikka kasitteena ja toimintamallina markkinointimix 4P on jo vanha, sen kat-
sotaan antavan hyvat lahtékohdat markkinoinnin peruskasityksen ymmartami-
sesta. Siksi tatd mallia hyodynnetéaén vielékin koulutuksissa ympéari maailmaa.
Kayn seuraavaksi lapi 4P-mallin tekijoita hivenen tarkemmin.

(Ite Wiki s.a.)

3.1.1 4P —hinta

Yritykselle palvelun ja tuotteen ohella myds hinta on oleellinen kilpailukeino.
Hinnalla on vaikutusta siihen, millaisen vaikutelman asiakas saa yrityksesta ja
miten asiakkaan ostokayttaytyminen lopulta muodostuu. Kun yritys onnistuu

tassa yhtalossa, se voi saavuttaa parhaimman mahdollisen kokonaistuoton.
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Se miten hinta méaraytyy, muodostuu paaasiallisesti kolmesta osatekijasta.
Ne ovat yrityksen omat tavoitteet, markkinat ja kustannukset. (Ite Wiki s.a.)

Kysynnan maara ja tarjonta kilpailun seurauksena maarittavat markkinoiden
perushintatason. Tuotteen tai palvelun kustannukset puolestaan muodostavat
alarajan hinnalle. Koska tarkoituksena on yleensé tehda positiivista liilketoimin-
taa, tulee tuottojen olla kustannuksia suuremmat, jopa selvasti suuremmat,
ettd toiminta olisi kannattavaa koko yritykselle. Yrityksella on oltava tarkka tai
eksakti kasitys siitd mit& tuote tai palvelu maksaa kaikkine kuluineen sille itsel-
leen. Taman lisaksi yrityksella voi olla tavoite siita millaisen mielikuvan myyta-
vastéa asiasta se haluaa asiakkaalle antaa. Korkea hinta kuvastaa yleisesti ot-

taen parempaa laatua ja painvastoin. (Ite Wiki s.a.)

3.1.2 4P —tuote

Tuotteella tarkoitetaan mita vain konkreettista tai abstraktia asiaa, jolla saa-
daan asiakkaan halu tai tarve tyydytetyksi. Tuote voi laajemmin olla my6s pal-
velu, henkild, tapahtuma, organisaatio tai esimerkiksi idea. Asiakkaalle pyri-
tdan tarjoamaan jotain sellaista, jota hén tarvitsee eli yrityksen on lahtékohtai-
sesti pyrittdva asiakaslahtoisyyteen. Muut kilpailukeinot perustuvat juuri tdhan
seikkaan ja se onkin markkinointimixin tarkein elementti. Tuotekehityksessa
tulee ottaa huomioon seikat, jotka voivat lisata tuotteen tai palvelun kysyntaa.
Naita ovat muun muassa asiakkaan odotukset, tuotteen tai palvelun ominai-
suudet, kayttopaikka tai -tapa seka yrityksen oma brandi ja kilpailutilanne. (Ite
Wiki s.a.)

Lahtokohtaisesti tuotteet voidaan jakaa taysin uusiin, uudenlaisiin tai perintei-
siin tuotteisiin. Perinteisid tuotteita on usein helposti saatavilla. Naita ovat esi-
merkiksi paivittdistavaroiden markkinat. Uudenlaisia tuotteita on vastaavasti

vield vahan markkinoilla eika niilla mydskaéan ole paljoa kilpailua. Uusille tuot-
teille ei markkinoilta puolestaan I6ydy vastaavaa tarjontaa. Markkinointistrate-
giassa tulee huomioida naiden kolmen aspektin lisaksi myos tuotteen elinkaa-

ren muoto ja vaihe. (Ite Wiki s.a.)



17

3.1.3 4P - jakeluvayla

Jakeluvaylalla tai jakelutiella tarkoitetaan tuotteen tai palvelun ostotapahtuman
aikaansaamista, myyntipaikkaa tai saatavuutta. Jakeluvayla kilpailukeinona si-
saltda kaikki ne tekijat, joiden avulla asiakas saa myydyn tuotteen tai palvelun.
Myds erilaiset teknologiset alustat verkossa voivat muodostaa yrityksille kan-

nattavia jakeluvaylia. (Ite Wiki s.a.)

Jakeluvayla on tarkea kilpailukeino eri yritysten valilla ja digitalisaation my6ta
sen merkitys on kasvanut valtavasti. Yrityksen tulee ottaa tarkasti huomioon
se, miten logistiikka toteutetaan asiakaslahtoisesti, vaikka palvelu olisikin ver-
kossa. Verkon ulkopuolella asiakkaat saattavat asioida fyysisissd myyma-
|6iss4, jolloin yrityksen tulee miettia myos ostotapahtuman tilan ulkoista ilmetta

ja parasta mahdollista sijaintia asiakkaan nakokulmasta. (Ite Wiki s.a.)

3.1.4 4P — markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta tarkoittaa sitéa, miten yritys viestii yrityksen ulkopuolelle.
Taman viestintimuodon padaasiallinen tarkoitus on vaikuttaa positiivisesti yri-
tyksen kassavirtaan tuomalla nakyvyytta ja luomalla luotettavaa kuvaa yrityk-
sen myymasta tuotteesta tai palvelusta. Markkinointiviestinnalla on suuri vai-
kutus yrityksen kilpailukykyyn ja siihen on kannattavaa panostaa aivan kuten
muihinkin yrityksen osa-alueisiin, etenkin silloin, jos kyseessa on markkinoilla

oleva tuore tai sinne pyrkiva uusi brandi. (Ite Wiki s.a.)

Yritys paattaa itse millaista sen viestinnan tulisi olla. Kuitenkin markkinoinnin
tavoite on johdattaa yhteen potentiaalinen asiakaskunta ja yrityksen myyma
tuote tai palvelu. Tapoja markkinointiviestia voidaan jakaa kuuteen osa-aluee-
seen. Ne ovat myynnin edistaminen, henkil6kohtainen myyntity6, PR (public
relations) eli suhdetoiminta, varsinainen mainonta, verkkomainonta ja suora-
markkinointi. Yrityksen on hyva tunnistaa, missa asiakkaat sijaitsevat ja pyrkia
viestimaan siella. Verkkomainonta on huomattavasti kustannustehokkaampaa
ja kannattavampaa kuin niin kutsutut perinteisen mainonnan keinot. (Ite Wiki

s.a.)
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3.2 Laajennettu 7P markkinointimix

Edella kuvattuun 4P-malliin on ajan kuluessa myds ehdotettu taydennyksia
kuvaamaan paremmin taméanhetkista markkinointimaailmaa. Yksi uudemmista
markkinointimix:n versioista on 7P. Siina olemassa oleviin neljaan elementtiin
tuodaan lisda kolme, jotka ovat ihmiset (engl. people), prosessit (engl. proces-
ses) ja fyysinen todiste (engl. physical evidence). Myds 7P markkinointimix on
erittain tunnettu markkinoinnin kasite. (Pispala s.a.)

7P:ssa ihmiset tarkoittavat esimerkiksi asiakkaita, jotka suosittelevat yrityksen
tuotteita tai lisdarvo, joka syntyy yrityksen ammattitaitoisesta henkilostosta.
Prosessi kuvaa yrityksen menetelmia tuottaa tai toimittaa palvelu asiakkaalle
alusta loppuun saakka. Kolmas P, fyysinen todiste, kuvaa puolestaan sita, etta
palvelu on olemassa ja ylipaatansa tuotettu. (Pispala s.a.) Seuraavaksi kasit-

telen naita uusia tekijoita tarkemmin.

3.2.1 7P —ihmiset

Ihmiset ovat oleellinen osa markkinointimixin maarittdmisessa ja liittyvat palve-
luun ja kokemukseen. Palvelu tarkoittaa jotain sellaista, jota kulutetaan ja tuo-
tetaan samanaikaisesti lisda. Ihmisind, yrityksen henkilostod, pidetaan tar-
kednd mya0s sen takia, ettd he toimivat suoraan asiakaspinnassa. Yrityksen
tarkoituksena on palkata parhaimpia ihmisia téihin ja koulutuksen kautta saa-

tava heidat toimittamaan parempia palveluita asiakkaille. (Farooq s.a.)

Yrityksen kannattaakin pyrkia selvittdmaan, 16ytyyko tarpeeksi ihmisia osta-
maan yrityksen tuottamia palveluita ja tuotteita. Jos nain on tapahtunut, voi yri-

tys saada kilpailuetua kilpailijoihinsa verrattuna. (Farooq s.a.)

3.2.2 7P —prosessit

Prosessi on tarkea osa 7P markkinointimixia. Tuotteiden ja palveluiden toteut-
tamiseen vaikuttavat hyvin voimakkaasti yrityksen kayttamat jarjestelmat ja
prosessit. Nykyisen teknologian kaytté uusien prosessien muodossa voi aut-
taa monia yrityksia pienentdmaan tuotteen tai palvelun kustannuksia. Yritykset
tuottavat asiakkaille arvoa ihmisten, prosessien ja konkreettisten todisteiden

kautta. (Farooqg s.a.)
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3.2.3 7P —fyysinen todiste

Etenkin palvelumarkkinoilla konkreettinen todiste takaa sen, etta palvelu on

toimitettu asiakkaalle onnistuneesti. Asiakas kokee varsinaisen palvelun use-
alla eri tavalla joko tietoisesti tai tiedostamatta. Naita palvelun kokemisen ym-
paristdolosuhteita voivat olla esimerkiksi tunnelma tai musiikki, ilmasto, erilai-

set aanet tai tuoksut. (Farooq s.a.)

Yksi tapa fyysisten todisteiden yhdistelmasta liittyy mielikuvaan yrityksesta
seka yrityksen brandiin. Adidas muistuttaa sinua urheilusta ja Pizza Hut pika-
ruoasta. Kyseiset tuotemerkit usein markkinajohtajia ja tuntevat paikkansa

markkinoilla. (Farooq s.a.)

3.3 Asiakaskeskeinen 4C markkinointimix

Markkinointimix 4P:t& on kritisoitu siita, etta se rajoittuu ainoastaan toimittajien
nakokulmaan tuotteista ja liiketoiminnasta. Yrityksella voi olla hyvin erilainen

nakokulma millaista tuotetta suositellaan tai tarjotaan asiakkaalle. Markkinoin-
timix 4C on uudempi markkinoinnin tydkalu ja on ajateltu kokonaan asiakkaan

nakokulmasta. (Manafzadeh & Ramezani 2016.)

Nelja C:ta tarkoittavat seuraavia osatekijoita: kuluttaja (engl. consumer), kus-
tannus (engl. cost), helppous tai katevyys (engl. convenience) ja kommuni-
kointi (engl. communication). Markkinointi-mix 4C:ssa kuluttaja haluineen ja
tarpeineen on keskidssa. Kustannukset puolestaan tarkoittavat sita aikaa,
jonka kuluttaja kayttaa tuotteen hankintaan seka mika hinta tuotteelle on ase-
tettu. Kyse on siis rahallisista, mutta myos ei rahallisista kustannuksista. Help-
pous tai katevyys liittyy tuotteen tai palvelun hankittavuuteen, kuten toimintaan
verkkokaupassa. Kommunikoinnilla ei tarkoiteta 4C-mallissa yksisuuntaista
myyjalta ostajalle markkinointiviestintaa, vaan silla pyritdan aitoon keskustelu-

yhteyteen kuluttajan kanssa. (Pispala s.a.)
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4 TOIMEKSIANTAJAN JA MENETELMIEN ESITTELY

Tassa luvussa esitellaan tyon toimeksiantaja Rudus Oy. Vaikka toimeksiantaja
valmistaa myds muita kivipohjaisia rakennusmateriaaleja, esitellaan tassa
opinnaytetydssa olennaisin, valmisbetoni. Lisaksi luvussa kuvataan tutkimus-

menetelma, jota tassa opinnaytetytssa kaytetaan.

4.1 Tyon toimeksiantaja

Taman tyon toimeksiantaja on Rudus Oy. Yritys on Suomen suurin kivipoh-
jaisten rakennusmateriaalien valmistaja. Kiviainestoiminnan yhti6 aloitti Lohjan
Kalkkitehdas -nimella ostaessaan Helsingissa vuonna 1931 perustetun Oy
Rudus Ab:n osake-enemmiston. Valmisbetonin tuotannon yhti6 aloitti ensim-
maisend Suomessa, vuonna 1958. Betonituotteiden tuotanto aloitettiin 1960-

luvulla ja materiaalien kierratysliiketoiminta 1990-luvun alussa. (Rudus s.a.)

Vuodesta 1999 asti Rudus Oy on kuulunut irlantilaiseen CRH-konserniin. CRH
on Pohjois-Amerikan ja Euroopan suurin rakennusmateriaalialan yritys ja
maailmanlaajuisesti toiseksi suurin. Konserni toimii noin 30 maassa ja tyollis-
taa lahes 80 000 henkiléa. (CRH s.a.)

Rudus Oy on jaettu kahteen toimialaan: betonituotteet (talo- ja infraelementit)
ja materiaalit (valmisbetoni, kiviaines ja kierratys). Rudus Oy:n liikevaihto ol

vuonna 2021 313 miljoonaa euroa ja henkilostda aliurakoitsijoineen noin 790.

Valmisbetoni jakautuu kahteen maantieteelliseen alueeseen tulosyksikkdina
Etela-Suomi ja muu Suomi. Rudus Oy:n Etela-Suomen toiminta-alue kattaa
Uudenmaan, Paijat-Hameen, Kymenlaakson ja Varsinais-Suomen. Tulosyksi-
kot ovat seka toimitettujen betonikuutioiden etté lilkevaihdon perusteella lahes

samankokoiset.

Perinteisesti Rudus Oy on valmistanut valmisbetonia kiinteilla valmisbetoniteh-
tailla, joilta betoni on kuljettu kohteisiinsa. Naiden rinnalle on viime vuosien
noussut vaihtoehtotoinen tuotantotapa — siirrettavét valmisbetonitehtaat el
mobiilitehtaat, joita siirretddn rakennushankkeesta toiseen ilman yrityksen
aluerajoja. Rudus Oy:ll& nopeasti, parissa vuorokaudessa, siirrettavia betoni-

tehtaita on ollut vuodesta 2021 saakka ja niiden maara on arvioitu lisd&ntyvan
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olemassa olevan valmisbetonitehdaskannan vanhentuessa ja, koska suuret

rakennushankkeet sijoittuvat yhd enemman haja-asutusalueille.

4.2 Tyo6n tutkimusmenetelma

Tassa tydssa sovelletaan konstruktiivista tutkimusotetta. Konstruktiivinen tutki-
mus perustuu teorian liséksi myds aiempaan tutkimustietoon. Teoria muodos-
taa raamit, joiden sisélle uusi konstruktio rakennetaan. (Lukka 2001, Kasanen
ym. 1991, 301-329 mukaan)

Tulokset liitetaan olemassa olevaan tietoon kyseisesta aiheesta. Tassa opin-
naytetyossa konstruktio tarkoittaa ongelmanratkaisua erillisen suunnitelman
rakentamisen ja aiemman teorian hyddyntamisen avulla. Talta pohjalta tyén
toimeksiantaja saa toivottavasti teoriaan perustuvan ratkaisun todelliseen on-

gelmaan, jonka toimivuus on testattavissa.

Konstruktiivinen tutkimusote vaatii kayttokelpoisen ratkaisun mahdollista-
miseksi yrityksen liikketoiminnan syvaymmarrysta. Ratkaisun on tarkoitus olla
normatiivinen malli, jonka testaaminen on riittavan yksinkertaista toimivuuden
ja laajuuden tarkastelun ndkokulmista. (Lukka 2001, Kasanen ym. 1991, 301—
329 mukaan)

Kuvassa 2 on pyritty havainnollistamaan konstruktiivisen tutkimuksen eri osa-
alueita. Tassa opinnaytetydssa ongelman kaytannon relevanssi perustuu sii-
hen, etta tydn toimeksiantajan on jatkuvasti kehitettdva omaa toimintaansa
menestyakseen kilpailuilla markkinoilla. Vastaavasti kytkenta teoriaan perus-
tuu tyon kirjallisuuskatsauksessa esitettyihin kilpailuedun ja markkinointimixin
kasitteisiin. Opinnaytetytssa luodaan hankekohtainen pisteisiin perustuva
mallitaulukko, jonka avulla pystytddn arvioimaan mobiilitehtaan soveltuvuutta
erilaisissa hankkeissa. Kyseessa on uusi tapa lahestya asiaa ja siksi silla voi-

daan katsoa olevan seka teoreettista etta kaytanndllista uutuusarvoa. Ratkai-
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sun kaytannon toimivuus selvida vasta pidemman ajan aikana saavien koke-

musten kautta ja siksi se rajataan taman opinnaytetyon ulkopuolelle.

Ongelman Ratkaisun
kaytannon kaytannon
relevanssi KONSTRUKTIO toimivuus
Ongelman
} ratkaisu Ratkaisun
It(ytk_enta teoreettinen
eonaan uutuusarvo

Kuva 2. Konstruktiivisen tutkimuksen osat (Lukka 2001)

Tyon keskeisena tiedonkeruumenetelmana on teemahaastattelu. Haastattelut
on toteutettu keskustelunomaisesti ja kohdennettu erityisesti tiettyihin teemoi-
hin. Haastateltavien puheille on jatetty niin kutsuttua vapaata tilaa, vaikka ai-

hepiiri onkin rajattu. Seka haastattelija etta haastateltava ovat perehtyneet tut-

kittavaan aiheeseen hyvin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Ennen teemahaastatteluja ja niiden tulosten raportointia kuvaan kuitenkin seu-
raavassa luvussa tutkimuksen kohteena olevat valmisbetonin tuotantomuodot
eli mobiilin ja kiintedn betonitehtaan. Niiden ominaispiirteiden ja toimintaedel-

lytysten ymmartaminen on oleellista haastattelujen toteuttamisessa ja tulosten

tulkinnassa.

5 VALMISBETONITEHTAAT

Valmisbetonia toimitetaan rakennushankkeille usein joko kiinteéasta valmisbe-
tonitehtaasta eli stabiilista tuotantolaitoksesta tai vastaavasti projektia varten
siirretysta tehtaasta eli mobiilitehtaasta. Siirrettavia valmisbetonitehtaita on ol-
lut kdytdssd Suomessa jo kauan, mutta vasta viime vuosina niiden kayttd on

lisdantynyt merkittavasti.

Kiinteita valmisbetonitehtaita on Suomessa kaytetty periaatteessa niin kauan
kuin valmisbetonia on toimitettu rakennushankkeille. Kiintean tehtaan etu on
paikallisuus, ja usein usean tehtaan verkosto on asiakkaalle osoitus toimitus-
varmuudesta ja luotettavuudesta. Kiinteiden valmisbetonitehtaiden ongelma-

kohtina voidaan pitaa sita, ettéa ikdantyessadan ne nostavat merkittavasti
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huolto- ja kunnossapitokustannuksia ja saattavat sijaita alueilla, joissa toimi-
tukset perustuvat enemman markkinaosuuksiin kuin varsinaisiin yksittaisiin

projekteihin, joiden liiketoimintaedellytykset ovat usein paremmat.

Seka kiinteilla etta siirrettavilla valmisbetonitehtailla on ainakin viela talla het-
kella paikkansa Suomen kaltaisella markkina-alueella. Etenkin asuin- ja toimi-
tilarakentamisen keskittyessa suurimpiin kaupunkeihin, rakentuvat seké suuret
teollisuus- etta tuotantolaitokset ympari maata materiaalien ja logistisesti loo-

gisten reittien varrelle.

Tama luku ja sen sisaltamat tiedot perustuvat paaosin Rudus Oy:n voimassa
olevaan toimintakertomukseen, sisdisiin strategisiin paatoksiin, myynti- ja tuo-

tantokokouksien poytakirjoihin ja mobiilitehtaiden omaraportointiin.

5.1 Mobiilitehdas

Nykyisin kayttssa olevissa mobiilitehtaissa oleellista on se, etta niiden purku-
ja pystytysajat ovat sangen maltilliset. Projektia varten toimitetun tuotantolai-
toksen uudelleenasennus tapahtuu parista paivasta viikkoon yhteensopivien
moduulien avulla. Uudenmalliset mobiilitehtaat ovat my06s luotettavia ja toimi-
tukset eivét ole sidottuja tiettyyn vuodenaikaan. Taméan lisaksi uusien mobiili-
tehtaiden toiminta perustuu tehokkaaseen toimintaan, jota optimoidaan val-
mistusprosessissa muun muassa valiastian ja betonimyllyn toiminnoilla. Uu-
silla siirrettavilla betonitehtailla todellinen tuotantoteho voi olla jopa 100 m3/h.

(Steel-kamet s.a.a.)
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Kuva 3. Mobiilitehtaan periaatekuva (Steel-kamet s.a.b)

Kuvassa 3 on esitetty mobiilitehtaan periaatekuva. Siind voidaan nahda teh-
taan eri toimintoja edustavat moduulit tai lohkot, joista tuotantolaitos koostuu.
Kuvan etualalla ovat sideainesiilot erillisten betoniperustusten paalla. Yleisesti
ottaen sideainesiilojen sisaltama paamateriaali on sementti tai mahdolliset
korvaavat sideaineet. Siilot ovat yhdistetty sekoitinmoduuliin ruuvikuljettimien
avulla. Sekoitinmoduulin alapuolella etualalla on ohjaamo-, lisdaine- ja labora-
toriomoduuli, jonka vieressa on lammityskontti portaineen. Kuvan taka-alalla
on kiviainessiilot, joista lahtee sekoitinmoduulille erillinen kiviaineksen hihna-
kuljetin. Kuvassa kiviainessiilojen vasemmalla puolella on luiska, jota pitkin eri

raekoon kiviainekset syotetaan kuhunkin siiloon pydréakuormaajalla.

5.1.1 Mobiilitehdasprojektit

Siirrettavat valmisbetonitehtaat eli toiselta nimeltddn mobiilitehtaat on tarkoi-
tettu erityyppisten projektien betonitoimituksiin. Hankkeen betonitoimitukset

voivat olla poikkeuksellisen suuria, aikataulu suhteessa toimitusmaariin nopea
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tai kohde voi sijaita maantieteellisella alueella, jonka l&hella ei ole valmisbeto-
nitehdasta tai alueen toimituskapasiteetti on vahainen. Yleisesti ottaen var-
teenotettavana mobiilitehdasprojektina pidetaan hanketta, jonka toimituskoko-
luokka on yli 10 000 m?3 valmisbetonia, toimitusaikataulu joitakin kuukausia
niin, etta kuukausittainen betonitoimitusten maara on yli 3 000 m? ja projekti
toteutetaan kohteessa, joka on l&himmasté betonitehtaasta useiden kilomet-

rien paassa.

Yksi tapa hyodyntaa siirrettavia valmisbetonitehtaita on pystyttaa tehdas esi-
merkiksi omalle kiviaineksen ottoalueelle, hyddyntaen oman yrityksen resurs-
seja niin materiaalien kuin henkilostonkin osalta ja tukea olemassa olevaa
markkina-aluetta ilman erillista ja yksittaista projektia. Talldin mobiilitehdas si-
joitetaan kohteeseen usein pidemmaksi aikaa kuin yhta hanketta varten ja
tuottoa ja/tai volyymia haetaan pienemmistéa kohteista kuten yksittaisista ker-
rostalo- tai toimitilakohteista tai pienemmista infrahankkeista.

Mobiilitehdasta siirrettdessa on aina etukateen tarkasteltu toimitettavan pro-
jektin perustiedot kuten esimerkiksi hankkeen kokonaiskuutiomaaréat ja betoni-
laadut seka hankkeen toimitusaikataulu, mutta myos tarkka sijainti, jonne teh-

das siirretaan.

5.1.2 Mobiilitehtaan tontti

Siirrettavan valmisbetonitehtaan tontti tulee olla tasainen ja vahintaan 3 500
m? kokoinen yhtenainen, mielellaan yhta pitka kuin leveékin alue. Paikan, jo-
hon tehdas sijoitetaan, tulee myds olla mielellaan lahes painumaton (kanta-
vuusvaatimus 150-300 kN/m?). Koska mobiilitehtaiden kiviainessiilot eivat
yleensa ole niin suuret kuin kiinteilla tehtailla, taytyy kiviainekselle 16ytya riitta-

vasti varastointitilaa ja logistiikan olla sujuvaa.

Tehdasalueelle tulee paasta, ja siella toimia, esteettomasti raskaalla kuljetus-
kalustolla kuten kasettiautoyhdistelmilld, sementtirekoilla ja pyorintasailibau-
toilla kuin myos pydrékuormaajalla. Liikenne tehtaan tontilla on jatkuvaa mate-
riaalivirtojen yllapitamista, joten ajoreitit tulee suunnitella ennen toiminnan

aloittamista. Kuvassa 4 on esitetty tyypillinen mobiilitehtaan tontti.
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Kuva 4. Mobiilitehdas Porin Méantyluodossa (Rudus Oy 2022)

5.1.3 Mobiilitehtaan perustoimintaedellytykset

Siirrettava valmisbetonitehdas tarvitsee toimintaansa varten yleisesti ottaen
vettd ja sdhkoda seka side- ja runkoainesta. Taman lisdksi betoninvalmistuk-

sessa voidaan kayttaa erilaisia teras- ja muovikuituja seka lisaaineita.

Jos tontilla ei ole erillista vesiliittym&4&, ovat vaihtoehdot uuden liittyman lisaksi
porata porakaivo tai tilata vesi paikallisesti erillisiin sailiéihin kuten usein teh-
daankin rakennettaessa esimerkiksi tuulivoimapuistoja. Joskus vaihtoehtona
on toteuttaa betoninvalmistus niin, ettd porakaivosta pumpataan vesi valisaili-
00n, josta kaytetaan valmistuksen yhteydessa osa ja jota taydennetaan, kun
betonivaluja ei ole kaynnissa. Talla toimenpiteella taataan se, ettei vesi paase

kesken betonitoimituksien loppumaan.

Mobiilitehdas vaatii toimiakseen séhkoda tai suurehkon generaattorin, joka vas-
taavasti kayttaa toimiakseen polttoainetta. Paaasiallisesti mobiilitehtaan p&aa-
sulakekoko on 3 x 500 A ja teho 345 kVA. Jos tehtaan laheisyydessa on
muuntamo, on energiayhtiosta ja muuntamon kapasiteetista kiinni, voidaanko
tehtaalle soveltuva liittyméaratkaisu toteuttaa. Jos tehtaan toimintaa toteutetaan
pelkastaan yhden tai useamman generaattorin avulla ilman sahkdenergiaa, tu-
lee huomioida polttoaineen suuri kulutus, joka voi olla jopa 45 litraa tunnissa.
Yleisesti ottaen pelkéastaan polttoaineella toimivien generaattoreiden varassa
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toimivia mobiilitehtaita kaytetddn vain valiaikaisesti tai silloin, kun ei ole muita

vaihtoehtoja.

5.1.4 Mobiilitehtaan viranomaisluvat

Valmisbetonitehdas tarvitsee toiminta-alueesta ja projektista riippuen erilaisia
viranomaislupia. Ymparistoviranomaiset saattavat vaatia esimerkiksi tehtaan
toimintaa koskien ymparistéluvan tai rekisterointi-ilmoituksen, rakennusval-
vonta rakennusluvan tai toimenpideluvan. Koska nykyisin kaytdssa olevat siir-
rettavat valmisbetonitehtaat kootaan yleisesti ottaen moduuleista eivatka ne
tarvitse erillisia perustusrakenteita, riippuu rakennusluvan tarve paikallisen ra-

kennusvalvonnan tulkinnasta.

Jos tehtaan valittoméassa laheisyydessa asuu ihmisia, voi ymparistéviranomai-
nen vaatia tehtaan toimintaa kuvaavan melumallinnoksen toteuttamista. Myds
pohjavesialueet vaativat erillisluvan tehdastoiminnan aloittamista varten. Ve-

den kelpoisuus betonin valmistukseen testataan myos tarpeen vaatiessa.

Usein mobiilitehdasta varten haetaan rakennusviranomaiselta valiaikainen toi-
menpidelupa. Ymparistbviranomaista varten jatetdan puolestaan rekisterdinti-
ilmoitus, johon vastaava viranomainen voi halutessaan pyytaa tarkennuksia
koskien esimerkiksi tehtaan toiminta-aikoja tai ymparisténsuojeluun liittyviin
seikkoihin. Rekisterdinti-ilmoitus on ilmoitus, joka tulee voimaan 60 vuorokau-

den kuluessa sen jattamisesta.

5.2 Kiinted valmisbetonitehdas

Varsinaiset kiinteat valmisbetonitehtaat eli vapaasti kutsutusti stabiilit tehtaat,
ovat tuotantolaitoksia, jotka ovat sidottu maantieteellisesti yhteen ja samaan
paikkaan. Stabiilitehtaat muodostavat etenkin paakaupunkiseudulla tai suu-
rissa kaupungeissa kuten Tampereella tuotannollisen toimitusverkon, jolla var-
mistetaan valmisbetonin toimitukset useille erityyppisille ja erilaisia betonira-
kenteita toteuttaville asiakkaille. Varsinaisia kiinteita betonitehtaita ei ole val-
mistettu siirrettaviksi. Ne saattavatkin joskus olla aikansa arkkitehtonisia luo-
muksia ja niiden on tarkoitettukin pysya samassa kohteessa useita vuosia tai

jopa vuosikymmenia.
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5.2.1 Kiinted valmisbetonitehtaan perustoimintaedellytykset

Kiintean valmisbetonitehtaan toimintaedellytyksiin kuuluvat samat elementit
kuin siirrettavissakin tehtaissa. Tuotantolaitos tarvitsee toimiakseen energiaa
eli tAssa tapauksessa seké polttoainetta lIahinna kiviainesta lammittavalle tur-
bogeneraattorille, mutta myds sahkoa itse laitokselle. Sahkodn tarve vanhem-
missa kiinteissa valmisbetonitehtaissa voi olla kuitenkin pienempi kuin mobiili-
tehtaissa. Tama johtuu usein siitd, etta itse betonin sekoitinmyllyn koko on ny-
kymobiilitehtaiden vastaavia pienempi, ja tarvitsee toimiakseen suhteessa pie-

nemmat moottorit.

5.2.2 Kiintean valmisbetonitehtaan tontti

Toiminta kiintealla valmisbetonitehtaan tontilla on yleisesti ottaen samankal-
taista kuin mobiilitehtaan tontilla. Erona on usein kokoluokat, joiden puitteissa
toimituksia toteutetaan. Kun mobiilitehtaan tontin minimikoko on noin 3 500
m?2, tarvitsee stabiilitehdas tilaa yleisesti vahintaan 5 000 m2. Mitaan taysin
tarkkaa méaaritelméaéa kiinte&n tehtaan tontin koosta ei kuitenkaan ole vaan tilan

kaytto ja tarve muodostuvat ajan kuluessa.

Koska tontti on tarkoitettu niin sanotusti pysyvaksi, on myos tuotannollisiin ja
yleisiin tiloihin panostettu enemman. Kiinteélla tehtaalla saattaa sijaita verrat-
tain suuret sosiaalitilat suihkuineen ja saunoineen. Mygs tehtaan ohjaamo on

yleensa mobiilitehtaan vastaavaa suurempi ja monipuolisempi.

6 TEEMAHAASTATTELUT

Teemahaastateltavat ovat toimeksiantajan kannalta viitta oleellista vaikuttajaa
tai asiakasta. Asiakkaat edustavat joko suurien rakennushankkeiden projektin-
johtoa tai vastaavasti urakoita toteuttavan yrityksen johtoa. Asiakkaiden yh-
teystiedot saatiin toimeksiantajan asiakasrekisteristd, joten toimeksiantaja on
tassa tapauksessa lainmukainen rekisterinpitaja. Haastatteluihin osallistumi-
nen oli luonnollisesti vapaaehtoista. Vastauksia kasiteltiin anonyymisti eika
niita kaytetd muuhun kuin tahan opinnaytetyohon. Lisaksi opinnaytetyon val-
mistuttua haastatteluista tehdyt muistiinpanot tuhotaan.
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Haastattelut toteutettiin 10.—22. huhtikuuta vuonna 2023. Haastatteluissa pyrin
[oytamaan tutkimuskysymyksen mukaisesti vastauksia tarkeimpiin kysymyk-
siin siitda mita valmisbetonia toimittavalta tehtaalta odotetaan ja mita hyotya
asiakas tasta saa edustamaansa yritysta varten. Haastattelut toteutettiin joko
kasvotusten tai puhelimitse ja ne johdattelevat keskustelemaan aiheesta niin,
etta vastaajan omaa ammattitaitoa hyodynnetd&n mahdollisimman paljon.

6.1 Teemahaastattelukysymykset

Halusin pitaa teemahaastatteluiden kysymysmaaran melko pienena, jotta
my6s mahdollisille lisakysymyksille tai vastauksien vaatimille tarkennuksille
olisi riittavasti aikaa. Naista lahtokohdista paadyin seuraaviin viiteen kysymyk-

seen:

1. Miten arvelet valmisbetonimarkkinan ja -toimituksien muuttuvan seu-
raavien 5 — 10 vuoden aikana?

2. Mitka kolme asiaa ovat yrityksenne johdon kannalta oleellisimpia val-
misbetonitoimituksia ajatellen?

3. Millaisena naet siirrettavien tai kiinteiden valmisbetonitehtaiden tulevai-
suuden?

4. Onko jarkevampé&é mielestasi lisata kiinteita vai siirrettavia tehtaita
markkina-alueelle, jossa yrityksenne toimii?

5. Kun kyse on yksittédisesta valmisbetonin toimitusprojektista, aseta pro-
jektin toteuttajan kannalta tarkeysjarjestykseen seuraavat asiat: ympa-
ristd, toimitusvarmuus, turvallisuus, kustannus, laatu

6.2 Haastattelujen tulokset

Haastattelujen pohjalta saadut vastaukset olivat joiltakin osin ennalta arvatta-
vissa. Toisaalta haastattelija sai myos paljon sellaisia vastauksia ja uusia ide-
oita, joiden saaminen olisi ollut haastavaa tai jopa mahdotonta ilman syvalli-

sempaa pohdintaa haastateltavan kanssa.

6.2.1 Kysymys 1 - valmisbetonimarkkinan muutokset

Ensimmainen kysymys liittyy valmisbetonimarkkinan ja valmisbetonitoimituk-
sien muutoksiin seuraavien vuosien aikana haastateltavan omasta nakokul-
masta tarkasteltuna. Ajanjaksona arvioidaan seuraavaa viitta — kymmenta
vuotta sen takia, etta tydon toimeksiantajan strategiset suunnitelmat myds poh-

jaavat ndiden vuosien aikana tehtaviin toimenpiteisiin.
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Kaikki haastateltavat arvelivat, ettei merkittavia muutoksia toimialla tapahdu
varmastikaan seuraavan viiden vuoden kuluessa. Vastaajat 1 ja 3 arvelivat,
ettd kiinteitd valmisbetonitehtaita tullaan todennékdisesti korvaamaan projekti-
kohtaisilla tehtailla niin, etta kuljetusmatkat lyhenevat. Vastaaja 3 myos arveli,
ettd markkinoille tuodaan nykyista vihreampia lisaaineita, jolla saadaan projek-

tin hiilijalanjalked pienennettya.

Vastaaja 2 puolestaan arveli, etta todennékdisesti osa valmisbetonitehtaista
tulee jo lahitulevaisuudessa olemaan niin sanotusti miehittamattomia, joka tar-
koittaa sita, ettd mahdollisesti jopa usean tehtaan toimituksia hallitaan sa-

masta komentokeskuksesta, jonka sijainnilla ei ole merkitysta.

Ensimmaisessa haastattelussa haastateltava nosti esiin urakkakilpailutuksen
pisteytyksen valmisbetonitoimitusten kuljetusmatkoista, jolla voi tulevaisuu-
dessa olla ratkaisevakin merkitys eri toimijoiden vélilla. Vastaajan 5 mukaan
nykyiset energiaan liittyvat investoinnit puoltavat voimakkaasti siirrettavia teh-

taita valmisbetonin toimituksia silmalla pitaen.

6.2.2 Kysymys 2 — valmisbetonitoimittajien arviointitekijat

Kysymys numero kaksi kasittelee valmisbetonitoimituksia yrityksen johdon na-
kokulmasta. Tarkoituksena oli l6ytaa kolme oleellisinta asiaa, joilla yritys arvot-
taa materiaalintoimittajia. Tuli todettua, etté yrityksen johdon nékdkulma poik-
keaa useasti varsinaisen projektin nakékulmasta.

Vastaaja 3 kertoi, kuinka yrityksen johto pyrkii ajattelemaan myos valmisbeto-
nitoimituksia projektin kokonaisuuden kautta. N&in esiin nousevat yrityksen
brandi ja imago, joita pyritddn vaalimaan tyomailla myds materiaalitoimituksien
kautta, vaikka toimittaja edustaakin eri yritysta kuin toimituksen varsinainen ti-

laaja.

Vastaajat 1 ja 2 nostivat tdrkeimmaéksi tekijaksi valmisbetonin laadun merkityk-
sen. Yleisesti ottaen kaikki haastateltavat olettivat, etta materiaalitoimittajan
tyoturvallisuuteen liittyvéat asiat ovat hoidettu niin hyvin, ettei turvallisuutta yk-

sittdisena asiana tuotu esiin.
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Vastaaja 4 kertoi, etta yrityksen johdon kannalta ymparistbarvot yksittaisissa
rakennushankkeissa ovat korostuneet ja tulevat varmasti korostumaan myoés
l[&hitulevaisuudessa. Tama tarkoittaa sita, ettd betoni, muiden materiaalien
ohella, pyritaan saamaan tyomaille niin l&heltd, kun on mahdollista. Taméa
osaltaan vahentaa hiilidioksidipaastoja, jonka pohjalta urakoitsijoita voidaan
pisteyttaa rakennushankkeiden urakkakilpailuissa. Vastaaja 5 vastasi kysy-
mykseen niin, etta se, joka on edellakavija ymparistdarvojen huomioimisessa,
parjaa jatkossakin liiketoiminnassaan rijppumatta siita, onko rakennusura-

kassa toimittajana tai toteuttajana.

6.2.3 Kysymys 3 —kiinteiden ja mobiilitehtaiden roolit tulevaisuudessa

Kysymyksessa numero kolme pyrittiin selvittdmaan miten haastateltavat nake-
vat valmisbetonitehtaiden tulevaisuuden. Onko urakoitsijoiden mielesta jarke-
vampaa vahvistaa olemassa olevaa valmisbetonitehtaiden toimitusverkkoa,

toteuttaa toimitukset erillisten tehtaiden kautta vai jollain muulla tavalla.

Vastaaja 2 naki vihrean siirtyman entista ratkaisevampana tekijana. Tama
puoltaa voimakkaasti mobiilitehtaiden kayton lisdamista entisestaan hank-
keissa, joiden kuutiom&ara on mobiilitehtaille riittdvan suuri eikd muita tehtaita
ole valttamatta lahialueilla. Taman kysymyksen osalta kyseinen vastaaja sel-
vensi urakoitsijan nakdkulmaa, ettei esimerkiksi tuulivoimapuistoja voi edes to-
teuttaa ilman projektialueella tai valitttmassa laheisyydessa sijaitsevaa val-
misbetonitehdasta. Lahella sijaitsevan tehtaan oletetaan tuovan tuulimylly-
valuihin lyhyen kuljetusmatkan lisaksi tai sen johdosta betonin laadullisen ta-

saisuuden ja toimituksellisen varmuuden.

Kuljetusmatkojen merkitys korostui myds vastaajan 1 nakemyksessa, jonka
mukaan tehdas tulee vieda sinne missa sita tarvitaan. Poikkeuksen muodos-
taa oikeastaan vain alueet, joilla rakennetaan jatkuvasti. Naita ovat haastatel-
tavan mukaan esimerkiksi padkaupunkiseutu, jossa on perusteltua yllapitaa
toimivaa usean tehtaan toimitusverkkoa tai niin sanotusti kiinte&d& mobiiliteh-
dasta. Talla haastateltava tarkoitti sita, etta tehdas on sidottu vuosiksi raken-

nettavalle alueelle kuten vaikkapa Helsingin Jatkasaareen. Kun rakentaminen
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alueella on edennyt riittdvan pitkalle, voidaan tehdas siirtdé toisaalle asutuk-

sen laheisyydesta.

Vastaaja 3 toi esiin tutun ongelman, joka koskee jo voimakkaasti rakennettua
ymparistéa. Tontin saaminen valmisbetonitehdasta varten voi olla hyvin vai-
keata edes lyhyella vuokrasopimuksella. Vastaus tuo julki tiedostetun asian,
joka liittyy siihen, etta tehdas pitéisi olla mahdollisimman lahella toimitettavaa
kohdetta, mutta niin kaukana, ettei se aiheuta hairiotd ymparistélle. Taman yh-

talon ratkaiseminen on usein kompromissi.

6.2.4 Kysymys 4 —oman toiminta-alueen ratkaisut

Kysymys numero nelja kasittelee sita, miten asiakas ndkee oman markkina-
alueensa valmisbetonitoimitukset. Kysymys sitoo osittain ajatuksia ja paatel-
mia yhteen edellisten kysymyksien osalta ja toimii osaltaan tukikysymyksena

kokonaisuuden hahmottamiselle.

Seka vastaajat 3, 4 etta 5 olivat varmoja siita, etta siirrettavia valmisbetoniteh-
taita tullaan varmasti lisaéaméaéan. Tama todennékdisesti johtaa siihen, etta van-
hempia kiinteité tehtaita tullaan poistamaan. Lisaksi vastaaja 1 arvioi myods
sita, etté todennakoisesti betonitoimitusten kustannukset tulevat laskemaan ly-
hyemman kuljetusmatkan johdosta, jos projektin toimitukset toteuttaa mobiili-
tehdas.

6.2.5 Kysymys 5 - projektin osatekijéiden priorisointi

Viimeisessa kysymyksessa haastateltavilta pyydettiin laittamaan jarjestykseen
tarkeimmat yksittaiset asiat tydbmaan nékdkulmasta, jotka liittyvat valmisbeto-
nin toimituksiin. Vaihtoehdot oli erikseen rajattu yleisen tiedon perusteella seu-
raaviin: turvallisuus, ymparistd, kustannus, laatu ja toimitusvarmuus. Haasta-
teltavat saivat myds mahdollisuuden kertoa, mikali edell&a mainittujen lisaksi
tulisi huomioida jokin tai joitakin muita tekijoitd. Kustannuksilla tarkoitetaan
valmisbetonitoimituksien hintaa, joka syntyy betonin valmistamisesta, kuljetta-
misesta ja sen teknisestéa toimittamisesta mahdolliseen valumuottiin. Toimitus-
varmuus liittyy tehtaan ja ammattitaitoisen henkildstén luotettavuuteen seka

valmisbetonin kuljetuksien sujuvuuteen.
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Haastateltavien antamat prioriteettijarjestykset on esitetty taulukossa 1 vas-

taajittain.

Taulukko 1. Vastaajien antamat tarkeysjarjestykset

Vastaaja | Tarkein 2. tarkein 3. tarkein 4. tarkein | 5. tarkein
Vastaaja 1 | kustannus laatu toimitusvarmuus - -
Vastaaja 2 | laatu toimitusvarmuus ympaéristo kustannus turvallisuus
Vastaaja 3 | kustannus laatu toimitusvarmuus | turvallisuus | ymparisto
Vastaaja 4 | kustannus laatu toimitusvarmuus | turvallisuus -
Vastaaja5 | laatu toimitusvarmuus turvallisuus ympaéristo kustannus

Kuten taulukosta 1 havaitaan vastaajat 1, 3 ja 4 nostivat kustannukset ensim-
maiseksi seikaksi yksittdisen projektin osalta. Taman jalkeen tarkeimmat yksit-
taiset asiat olivat betonin laatu ja tehtaiden ja kuljetusten toimitusvarmuus.
Vastaajien 2 ja 5 mukaan valmisbetonin laatu projektin kannalta tarkein osate-
kija.

Turvallisuus nostettiin haastattelussa 1 esiin niin, ettd se on oikeastaan pallo
tai kokonaisuus, jonka sisalla kaikki muut osatekijat ovat. Mydskaan muissa
haastatteluissa turvallisuuteen liittyvat asiat valmisbetonitoimituksien osalta ei-
vat aiheuttaneet suurta keskustelua. Se ei kuitenkaan tarkoita sita, ettei turval-
lisuutta oteta erikseen huomioon, kun kysymys on yksittaisesta projektista.

Eli turvallisuutta ei erikseen valttdmatta nosteta esiin, vaan sen oletetaan ole-
van ja pysyvan jatkossakin todella hyvalla tasolla ilman projektitason pisteytta-
mistakin.

Ympaéristoasiat, kuten lyhyt toimitusmatka ja sitd kautta pienemmat hiilidioksi-
dip&&stot ovat usein sidottuina kustannuksiin. Toisessa haastattelussa haasta-
teltava totesi, etté lahitulevaisuudessa paastot on hinnoiteltava, joka entises-

taan liittaa projektin kustannukset ja ympariston [lahemmas toisiaan.

6.3 Haastattelujen yhteenveto

Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, ettei valmisbetonitoimituksiin tai

markkinaan odoteta merkittavia muutoksia seuraavien lahivuosien aikana.
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Koska ala itsessdan on hitaasti muuttuva, ovat myos tulevat muutokset toden-
nakoisesti maltillisia, eivatkd tapahdu hetkessé. On kuitenkin todennakoista,
ettd mobiilitehtaita tullaan liséamaan tulevaisuudessa niiden helpon liikutelta-
vuuden ja toimintavarmuuden ja -tehon johdosta. Myds tulevaisuuden energi-
aan liittyvat rakennushankkeet haja-asutusaluilla puoltavat mobiilitehdastoimi-
tuksia.

Kustannuksen eli tassa yhteydessa valmisbetonitoimituksien hinnan mielle-
tdan haastatteluiden pohjalta olevan merkittavin yksittainen asia, johon pro-
jekti kiinnittdd huomiota. Riippuu kuitenkin hankkeen sijainnista, vaativuudesta
ja urakkakilpailun pisteytyksesta, milloin kustannusta merkittavammat asiat

ovat valmisbetonitoimituksien kokonaislaatu ja toimitusvarmuus.

Haastatteluiden perusteella voidaan myds todeta, etta entistd enemman
osassa tulevia rakennushankkeita nakyy nykyista voimakkaammin ympariston
nakokulma. Ymparistoseikat nousevat esille riippumatta siita keskustellaanko

projektihenkiléston vai yrityksen johdon tasolla.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd ymparistdarvoihin liittyvat seikat tulevat varmasti
vaikuttamaan joihinkin tuleviin urakkatarjouskilpailuihin varsinaisen hinnan li-
saksi. Jo urakkakilpailuun paaseminen edellyttaa tiettyjen ymparistoon liitty-
vien kriteerien tayttamista. Valmisbetonin osalta naita kriteereitd voivat olla
esimerkiksi erilaisten vahahiilisten betonilaatujen tietyn laajuinen kaytto, kulje-
tuksen osalta ymparistdystavallisemmat biopolttoaineet ja lyhyt tai optimoitu

kuljetusmatka tai mahdolliset sahkokayttdiset betonipumput.

On urakasta kilpailtavan toimijan pisteytyksesta kiinni, miten valmisbetonitoi-
mituksien vihreat ratkaisut nakyvat ja vaikuttavat urakoitsijoihin ja heidan ta-
paansa toimia ennen ja jalkeen projektia ja sen aikana. Ymparistdarvojen ei
naiden haastatteluiden analyysin osalta katsota olevan irrallinen asia, vaan
kuuluvan olennaisesti rakennushankkeen kokonaisuuteen, jota ei voi erikseen
irrottaa. Tama koski myos turvallisuutta, joka lahtokohtaisesti on kaiken toi-

minnan ydin.
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7 MOBIILITEHDASRATKAISUN ARVIOINTITYOKALU

Opinnaytetyon aikana on selkeasti vahvistunut kasitys, etta vaikka valmisbeto-
nisbetoni on l&htbkohtaisesti vakiotuote, jokaisessa sita kayttavassa projek-
tissa on omat erityispiirteensa. Projektin tekijat kuten sijainti, tarvittavan beto-
nin maara ja aikataulu vaikuttavat merkittavasti asiakkaiden téarkeiksi kokemiin
asioihin kuten kustannuksiin, laatuun, toimitusvarmuuteen ja yha enenevassa
maarin myods ymparistdvaatimuksiin. Taman seurauksena ei ole olemassa
yhta oikeaa tapaa tuottaa valmisbetonia asiakkaille, vaan asiaa on tarkastel-

tava tapauskohtaisesti.

Taman seurauksena oli tarkoituksenmukaista luoda tytkalu, joka ehdottaa
analysoimaan tarjottavaa toimituskohdetta syvemmin. Tydkalua hyédynnetaan
ensisijaisesti myynnin toimesta, mutta oleellista on ajatella mahdollista toimi-
tusprojektia objektiivisesti myds etenkin tuotanto- ja laatuorganisaatioiden né-
kokulmasta. Tassa tydkalussa on huomioitu haastattelujen pohjalta oleellisim-
mat asiat, mutta myds ajateltu tyon toimeksiantajan nakdkulmaa liikketoiminto-

jen kautta.

Tyokalu on taman opinnaytetyon liitteesséa 1. ArviointityOkalussa pisteytetaan
oleellisimmat tarjottavan mobiilitehdasprojektin numeeriset arvot kuten valmis-
betonitoimituksien kokonaisméaaran ja kuinka kauan toimituksia toteutetaan.
Tyokalu haastaa dokumentin tayttdjan myds arvioimaan projektin asiakassuh-
detta tarkemmin. Millainen suhde toimittajalla on asiakkaaseen nyt ja mihin
tata suhdetta halutaan kehittd&? Tunteeko projektin toimituksien tarjoaja asia-
kaan kyseisen kohteen avainhenkilét ja miten muut tyon toimeksiantajan tuot-
teen soveltuvat asiakkaalle? On ylipaatansa tarkoituksenmukaista selventaa,
sopiiko tarjottava toimitusprojekti tyon toimeksiantajalle vai ei. Koska arviointi-
tyokalu siséaltaa yrityssalaisuuden piiriin kuuluvaa tietoa, sita ei ole mukana ta-

man opinnaytetyon julkisessa versiossa.

Potentiaalisen mobiilitehdashanke -arviointitytkalun tulokset eri rakennuspro-
jektien osalta tullaan tallentamaan seurantaa ja kehittdmista varten erilliseen

online-jarjestelmaan. Taltd pohjalta voidaan esimerkiksi seurata projektin jalki-
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laskennan tai CRM-jarjestelméan kautta, miten valmisbetonia tarjoava organi-
saatio on tarjousvaiheessa pisteyttanyt toimituskohteen jarjestelméaéan ja miten

toimitusprojekti on liiketoiminnan nékdkulmasta lopulta onnistunut.

8 YHTEENVETO

Taman tyon tavoitteena oli selvittdé kahden erilaisen betonintoimitustavan,
mobiilitehtaan ja kiintedn valmisbetonitehtaan, strategiset kilpailuedut. Kilpai-
luetuja tarkasteltiin markkinointimix-viitekehyksen avulla eli pyrittiin tunnista-
maan strategiset edut kahden erilaisen tuotantotavan valilla. Paras mahdolli-
nen lopputulos olisi se, etta yhteistyd onnistuneen yhteisen projektin jalkeen

jatkuisi asiakkaan kanssa seuraavissakin rakennushankkeissa.

Opinnaytety0 saavutti annetut tavoitteet hyvin. Keskustelunomaiset haastatte-
lut antoivat syvyytta ja toisenlaista ndkdkulmaa, mik& usein hamartyy, kun val-
misbetonitoimitusprojekteja arvioidaan ainoastaan betonin toimittajan perspek-
tiivista katsottuna. Keskeisimpina havaintoina haastatteluiden perusteella voi-
tiin pitaa sita, ettd mobiilitehdasprojektit tulevat tulevaisuudessa lisdantymaan
mahdollisesti edullisemman kustannuksen, mutta myds ympaéristdarvojen, toi-
mitusvarmuuden ja valmisbetonin yleisen laadukkuuden perusteella. Vastauk-
set eivat kuitenkaan sulkeneet pois kiinteiden valmisbetonitehtaiden kayttoa
etenkaan niilla alueilla, joilla toimituksia on sdanndllisesti ja tehtaat pystyvat

tukemaan toisiaan toimivan tehdasverkoston johdosta.

Valmisbetonia arvioidaan useasti pelkan hinnan perusteella, joten kysymyk-
sissa oli tarkeata huomioida yrityksen johdon kanta seka mahdolliset strategi-
set linjaukset tulevaisuuden osalta. Koska ymparistén vaikutus nousi esille jo-
kaisessa haastattelussa, on tarkeata tiedostaa ja osaltaan hyddyntaa asia

myads toimituksia tarjottaessa jatkossa.

Tulevaisuudessa valmisbetoni erilaisine toimitusratkaisuineen oletettavasti
nitoutuvat yhteen ympariston ja kustannusten osalta. Haitalliset paastot vahe-
nevat, koska toimituksia on mahdollista toteuttaa |lahella valettavaa kohdetta.
Samalla tAma toimintatapa voi pienentéa laadullisia ongelmia ja tekee valmis-

betonin toimittamisesta varmempaa.
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Opinnaytetyoni on laajentanut nakemystani erilaisten valmisbetonitoimituksien
suhteen. Vaikka prosessin vaiheet tyon perspektiivin suhteen olivat hyvin pit-
kalti selvilla jo ideointivaiheessa, vahvisti opinnaytetyon kirjoittaminen ja arvioi-
minen mya0s toisenlaisten nakokulmien huomioimisen. Koska etenkin mobiili-
tehdashankkeet ovat vahvasti yksil6llisia, tulee niita arvioitaessa huomioida

paljonkin erilaisia seikkoja eri tavoin analysoiden.
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Esimerkki arviointityokalusta (ei sisally tyon julkiseen versioon)



