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1 JOHDANTO

1.1 Suomalaiset satamat ja satamalaitokset

Satamien rooli yhteiskunnassa on erittdin suurienkih Suomi on riippuvainen
satamista, koska maan ulkomaankaupasta kulkee ewssitldhes 80 prosenttia
(Tulliballitus 2007). Tamé& on luonnollista seuraustsiita, ettd Suomi on
maantieteellisten yhteyksiensa nékdkulmasta lahad. Myo6s laajemmin tarkastellen
eli koko maailmantalouden kannalta satamat ova&eitst, koska nykyajan aktiivinen
globaali kaupankaynti olisi lahes mahdotonta ilnmaerikuljetuksia ja satamia. (Taina
2007.)

Sataman voi maaritella monella eri tavalla. Satafyysisena alueena kasittaa
satama-alueen, kentat, laiturit sekd meri- ja mietkisvaylat. Sataman toimintaan
littyvat rakennukset ja laitteet, kuten varastigsminaalit ja nosturit. Lisdksi satama
kasittdd myos kaiken palvelutuotannon, jonka siédi@nivat useat eri organisaatiot
tuottavat. (Karvonen — Tikkala 2004, 10.) Logistiiknakdkulmasta satama muodostaa
kriittisen pisteen, jossa tapahtuu useita kokonatdnnuksiin merkittavasti vaikuttavia
toimintoja. Satama on aluepoliittisesti merkittAv@imintayksikkd, koska sen
tyollistamisvaikutukset ovat merkittdvat ja se wai&ti myds ympardivaa
elinkeinoelamaa. (Santala 2006b, 3.)

Satamilta vaaditaan ennakoivaa roolia, koska niidéze kehittda ja yllapitaa laajaa
joukkoa monipuolisia toimintoja. Naitd ovat muun assa lastien purkaminen,
erilaisten lastien vastaanottaminen eri kuljetustmila, tavaroiden valiaikainen
varastointi sekd varastokentille sijoitettujen istkeraaminen ja siirtdminen erilaisiin
kuljetusvalineisiin. (Paixa — Marlow 2003, 359-368atamilla on ratkaiseva merkitys
merenkulkualalla, koska ne huolehtivat seka tadamiettd matkustajien siirtAmisesta
maa- ja merikuljetusten valilla (McConville 199923.

Satamia voidaan ryhmitellda monin eri tavoin. Omsgiohjan perusteella satamat
voidaan jakaa yleisiin tai yksityisiin satamiin jgysisen sijainnin mukaan voidaan
puhua meri-, joki-, kanava- ja sisdvesisatamistaytén perusteella satamat jaetaan
kauppa-, sota-, vene- ja pienvenesatamiin. (Sarifd9, 132-134.) Lisaksi satamia
voidaan jaotella tuotevirtojen perusteella esimeski kappaletavara-, kontti-,
suuryksikko-, irtolasti-, matkustaja-, Oljy- ja tBeuussatamiin. T&ssa raportissa
tarkastellaan yleisia, kauppasatamina toimivia saaimia. Rajausta ei tehdad sen
perusteella, millaisia tavararyhmia tai lastityyj@pgsatamat kasittelevat.

Sataman alueella tyoskentelee monia eri toimijgmayksityiset palveluyritykset
tuottavat yleensa valtaosan sataman palvelutuosémnoAlueen hallinnollisesti



keskeisin toimija on kuitenkin satamalaitos, joka Suomessa useimmiten kunnan
omistama liikelaitos. Satamalaitoksen toimintaarulbu esimerkiksi satama-alueen
infrastruktuurin rakentaminen ja yllapito seka jotkalus- ja nosturipalvelut. Vaikka

satamalaitos on tili- ja raportointivelvollinen kaorganisaatiolle, sen tarkoituksena ei
ole tuottaa palveluja kuntalaisille vaan erilagsilyrityksille ja teollisuudelle seka

matkustajasatamien tapauksessa myos yksityisilikiligdle. Satamalaitoksen liséksi

satamaoperaattorit ovat keskeisia toimijoita sadami koska ne tuottavat suurimman
osan sataman palveluista ja heillda on yleensa hywiis suhde lastinantajiin, kuten

teollisuuteen ja pienyrityksiin.

Suomessa on yhteensa yli 50 satamaa, joissa kagitelmeritse tapahtuvaa
ulkomaanliikennettd. Kymmenen suurinta kasittele@nn70—-80 prosenttia Suomen
koko ulkomaanliikenteen tavaram&arastd. Maammeastassatamien maaraé selittda
pitka rannikkomme seké hajalleen sijoittunut tesoilistoiminta. (Santala 2006b, 36—
37.)

Kuviossa 1 on esitetty suomalaiset satamat suugesjyksessa niiden
kasittelemien tonnimaaraisten lastien mukaan. Vad2®07 Suomen suurin satama oli
Neste Oilin Porvoon oljysatama Skodldvikissd. Kyseinsatama on yksityinen
teollisuussatama, joten sitd ei voida suoraan terr&aupallisiin  satamiin.
Samankaltaisessa asemassa on osittain myds Raatamas jonka liikennemaariin
lasketaan myds yksityisen Rautaruukin satamantkbsiat lastit. Niinpa naita kahta ei
lasketa mukaan satamien kokoja vertailtaessa.

SUOMEN SUURIMPIEN SATAMIEN LIIKENNE 2007
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Kuvio 1 Suomen suurimpien satamien liikenne 20@b(Ben Satamaliitto 2008)

Kaupallisista satamista vuonna 2007 suurin oli iH&ls Vahvana kakkosena oli
Kotkan satama, jonka liikenne on kasvanut nopeastin muassa Venajalle paatyvan
transito- eli kauttakulkuliikenteen ansiosta. Seweksi suurimmat satamat sijoittuvat
Suomen lounaisrannikolle. Naantalissa suuret toaarét selittyvat osittain Nesteen



Oljyjalostamon liikenteella ja Rauman sataman hike on padasiassa UPM Kymmene
Oy:n paperilikenteen ansiota. Porin satama, jotékaravirrasta noin kolmasosa on
Kivihiilta, sijoittui vuonna 2007 kaupallisista satista kuudenneksi eli sekin on
Suomen kymmenen suurimman sataman joukossa.

Satamien tavaraliikennemaarat ovat pitkalti sidedai maailmantalouden tilaan,
koska maailmankaupan aktiivisuus vaikuttaa suoraatamien toimintaan. Mikali
teollisuuslaitokset ja kauppa tuottavat vahemmaiteita ulkomaisille markkinoille,
vahenevat samalla myods teollisuuden kuljetustargeetndin ollen kuljetusalan
toimijoiden, kuten satamien, toiminta hiljenee. &t ovat muiden teollisuusalojen
lailla taysin riippuvaisia maailmankaupan aktiivisiesta.

Satamalaitosten liiketoiminta tulee lahiaikoina rtumaan ainakin hallinnollisesti,
koska Euroopan unionin lainsdadantd ei hyvaksy nsatdtosten tamanhetkista
kilpailusuojallista asemaa kaupungin omistusrakesga. Niinpd 2009 alussa suurinta
osaa Suomen satamalaitoksista ollaan muuttamassapaa yritysmaisemmiksi.
Muutokseen kuuluu esimerkiksi johtokunnan perusteémj kun aiemmin
satamalaitoksen hallinnollisesti ohjauksesta on tavemut vain kunnallisin
toimintamuodoin valittu satamalautakunta. Toteateit muutokset saattavat vaikuttaa
myo6s markkinoinnin ja markkinointiviestinnan stigitain paatoksiin.

Markkinointiviestintda suunniteltaessa on keskeistétaa huomioon myos
vaikutukset, joita maailmanlaajuisilla satamien $Sfarvallisuusmaarayksilla saattaa
olla. Kyseiset sdadokset tulivat voimaan vuonnal208A:ssa tapahtuneiden terroristi-
iskujen jalkeen, kun satamien turvallisuustasoauthisd merkittdvasti nostaa.
Maaraysten mukaan esimerkiksi satama-alueiden tllaeaidattuja, jotta asiattomien
alueelle paasy voidaan estaa ja kulunvalvonta empaa tarkempaa. Maaraykset
aiheuttavat ylimaaraisia jarjestelyja sataman ermijoille ja vaikutukset nakyvat
osittain myos asiakastyytyvaisyydessa. Etenkinnsatalueen laheisyydessa asuville
kuntalaisille muutos on ollut ndkyvaa, koska satamei aiempaan tapaan ole vapaata
paasya. Tama aiheuttaa esimerkiksi kysymyksig, siitd satamissa tapahtuu ja miten
siella asioita hoidetaan. Niinpa sataman jokapéiedi asioiden raportoiminen sataman
ulkopuolisille saattaa olla aiempaa tarkeampaa.

1.2 Markkinointi ja markkinointiviestinta

Markkinointi voidaan maaritellda  kokonaisvaltaisestesimerkiksi seuraavasti:
markkinointi on toiminto seké joukko kaytantojapeosesseja, joilla luodaan, viestitaan,
toimitetaan ja vaihdetaan tarjontaa, jolla on arvasiakkaille, toimeksiantajille,
partnereille ja suurelle yhteisélle (The Americamrkkting Association, AMA 2008).
Markkinoinnin nelja perinteisintd osatekijaa ovainnsanotut 4P:ta (product, price,
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place, promotion) eli tuote, hinta, jakelu (saatas)uya markkinointiviestintd. Kuviossa
2 esitellyn jaottelun teki jo 1960-luvun alussa fpesori Jerome McCarthy (Kotler
1999, 131.)

-

- N
Id A

y T J" Markkinointi- .I"| T .

Tuote il L e 4 ™/ Markkinointi- "-:

N J r o viestintdi

- T\ .
e . ~ e )
| Hinta Y Takelu/ "'I
\ //" \ saatavuus J/
Kuvio 2 Markkinoinnin peruskeinot eli markkinointir(Kotler 1999, 131)

Mybhemmin tdhan jaotteluun on esitetty useita tankisia ja muutoksia
esimerkiksi siksi, etta 4P:t4 kuvaavat enimmaksegpan nakokulmaa. (Kotler 1999,
129-131; Kotler — Keller 2006, 63.) Niinpa Lautenibo(1990, 26) on esittédnyt
vastineeksi asiakasnakokulman paremmin huomio@avaitidC:ta (customer value, cost
to the customer, convenience, communication), jobkat asiakkaan saama arvo,
asiakkaalle koituvat kustannukset, mukavuus ja twigs Parhaan lopputuloksen
saavuttamiseksi markkinoijan on jarkevintd ensinkit@ 4C:td ja vasta sitten 4P:t&.
(Kotler 1999, 131-132.)

Markkinointiviestintaa voidaan harjoittaa hyvinlarsin keinoin ja niinpa eri tutkijat
maarittelevat markkinointiviestinnan osa-alueettavioin. Eganin (2005, 18) tarkastelu
lukuisten tutkijoiden kesken osoitti, ettd maingntaenkilokohtainen myyntityo,
menekinedistdminen ja suhdetoiminta ovat yleisimmarkkinointiviestinndn osa-
alueita. Markkinointiviestinnan osaksi voidaan réhmyds suoramarkkinointi, messut,
interaktiivinen  markkinointi, mediamainonta, tietishinen, mobiiliviestinta,
verkkoviestintd, asiakaspalvelu, sponsorointi jadisjelkisuus (Isohookana 2007, 49;
Pelsmacker — Geuens — Bergh 2001, 3; Vuokko 20@8).1Tassa tutkimuksessa
markkinointiviestinn&n osa-aluetta: mainontaa, rRereslistimista, henkilokohtaista
myyntitydta, suhdetoimintaa, viestintavalineitd,lvebuympéaristdd sekd suusanallista
viestintdd. Suhdetoiminnan osana kasitelladn mygensorointi. Viestintavalineita
voivat olla esimerkiksi organisaation kotisivutgaitteet kun taas palveluymparistolla
tarkoitetaan esimerkiksi opasteita, tyovalineitd fgdasuja — satamalaitoksen
tapauksessa palveluymparistoksi voidaan kasittéé kataman ymparisto.
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1.3 Porin satamalaitos

Taman tutkimuksen toimeksiantajana toimi Porin safaitos (Porin Satama), jota
tarkastellaan tutkimuksen esimerkkitapauksena.nPsatamalaitos on Porin kaupungin
alainen liikelaitos, joka vuonna 2007 oli Suomenudenneksi suurin kaupallinen
satama. Satamalaitoksen merkittdvimmistd paatéksiststaa kaupunginvaltuuston
jasenistosta valittu satamalaitoksen hallitus,ejdlilosvastuussa oleva satamajohtaja
raportoi satamalaitoksen operatiivisesta toimirmastSyksystd 2007 lahtien
satamajohtajana on toiminut Jaakko Nirhamo, jokait@aiemmin useita vuosia Porin
satamalaitoksen operatiivisen osaston paallikkdnanella on siis pitkd kokemus
sataman toiminnasta ja laaja ndkemys sen kehite&éis

Vuonna 2007 Porin satamalaitoksen liikevaihto of8,71 M euroa ja sen
kokonaisliikenne oli 5,7 M tonnia. Tuonnin osuuikdnteesta oli 68 ja viennin 32
prosenttia eli likenne oli hyvin tuontipainottestkuvio 3). (Porin Satama 2008.)

Tuonti ja Vienti v. 2007

Tuonti

3844223t
68 %
Vienti
1812272t
32%
Kuvio 3 Porin satama, vienti- ja tuontiliikenteekautuminen v. 2007 (Porin

Satama 2008)

Tuontilikennettéa oli Porin satamassa vuonna 208%ensa 3 844 223 tonnia ja
vientiliikennetta 1 812 272 tonnia. Investointeghtiin samana vuonna yhteenséa 4,2 M
euron arvosta. Henkilostba oli yhteensa 65, jorsben 90 prosenttia oli miehia —
organisaation henkilostorakenne oli siis hyvin maginen. Valtaosa Porin
satamalaitoksen henkilostosta tyoskentelee opésdsa tehtavissd, kuten
satamanosturien kuljettajina tai kunnossapitotebsd@y Satamajohtajan liséksi
hallinnollisissa tai toimistotehtavissa tydskentalkuvuodesta 2008 yhteensa viisi
henkilod. Kevaan ja kesan 2008 aikana naihin ta@htgalkattiin kolme uutta henkil6a.

Porin satama koostuu kahdesta osasta, Mantyluogo$thkoluodosta, joiden suora
etaisyys toisistaan on nelja kilometria, mutta neidse matkaa kertyy yhteensa 14
kilometrid. Satamaan johtavien vaylien syvyys on-1)3 metria. Satamalaitoksen
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omistuksessa on yhteensa 13 nosturia, purkainkasjainta seka lahes 100 hehtaaria
varastokenttid. (Porin Satama Toimintakertomus 2007

Naistd merkittdvimpia ovat teollisuuden raaka-airfailukko 1).

Taulukko 1 Porin satama, eri tavararyhmien osukeRkaisliikenteesta v. 2007
(Porin Satama 2008)

Hiili 32 % 1 789 051 tonn|a
Malmit ja rikasteet 17 %o 973 997 tonnja
Muu irtotavara 8 %o 466 287 tonnja
Kemikaalit 79 417 904 tonnja
Kappaletavara 7P 419 066 tonnja
Jalleenlaivaus 9 Mo 527 026 tonnja
Metallit ja metalliseokset 4P 240 525 tonnja
Oljytuotteet 9% 494 595 tonnja
Kontit 39 381 TEY
Puutavara 430 427 m?
Suuryksikdity puutavara 116 032 np?
Yhteensa 100 % 5 656 495 tonnip

Kolmasosa (32 %) sataman vuosittaisesta kokoriaslieesta koostuu
energiateollisuuden kayttoon tulevan kivihiilen jetliksista — Porin sataman alueella
sijaitsee kaksi hiilivoimalaa. Kivihiilen suuri ogsi aiheuttaa sataman vuosittaiseen
kokonaisliikenteeseen suurta vaihtelua eri vuosikaska kivihiilen kulutus on
sidoksissa energian ja paastdjen maailmanmarkkit@hin. Kuivaa irtolastitavaraa
(esim. kivihiili, maantiesuola, teollisuuden rikast) kasiteltin vuonna 2007 yhteensa
1,5 M tonnia, mink& ansiosta Porin satama on Suotoeeksi suurin kaupallinen
irtolastisatama. (Porin Satama 2008.)

Muita Porin satamassa kasiteltavia tuotteita ovaltmt ja rikasteet seka kemikaalit
ja oOljytuotteet eri teollisuustoimijoiden tarpersii Satamassa kasitelladn myos
konttilikennettd, sahatavaraa, kierrtysmetallieekds suuria kappaletavaroita,
esimerkiksi Suomessa valmistettuja ja vientin nwi#e valtamerialusten
polttomoottoreita. Satamalaitos omistaa myds Suotd#a hetkella vahvimman 200
tonnin nostokapasiteetin omaavan satamanosturin.

Porin sataman lahimméat kaupalliset kilpailjasatarogat Rauman ja Kaskisten
satamat, joista molemmat kasittelevat paljon ediiker metsateollisuuden tuotteita.
Rauman satama on lounaisrannikon suurin ja kokom®uo kolmanneksi suurin
konttisatama. Porin sataman etuna esimerkiksi Rausaamaan verrattuna ovat
kiistatta sataman laajennusmahdollisuudet, joisivat hyotya seka teollisuus- ettd
logistiikkatoimijat.
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Satamalaitos tuottaa vain minimaalisen osan kok@ansaalueella tuotetuista
palveluista. Porin satamalaitos vastaa esimerkilesiureiden ja varastokenttien
kunnossapidosta seka tarjoaa alusten tarvitsenstinqmalvelut. Suuren osan satama-
alueen muista palveluista tuottavat Porin  satamassaimivat  viisi
satamaoperaattoriyritystéa, jotka tarjoavat esinkasiki ahtaus-, huolinta- ja
varastointipalveluja.

1.4 Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne

Viime vuosina satamalaitosten rooli on muuttunutrkkimointitoimien osalta. Syyna
tdh&n on muun muassa se, ettd satama-alueellaviemmyritysten maara on kasvanut
hyvin paljon. Aiemmin oli esimerkiksi yleisintd, tét satamassa toimi vain yksi
satamaoperaattoriyritys, jonka tehtdviin kuului ioseat sataman operatiiviset
toiminnot, kuten laivojen lastaus ja purku sekdi¢smshuolinta ja varastointi. Sataman
suurimpana yrityksend se vastasi aiemmin myos lssgteaman asiakashankinnasta ja
muista markkinointitoimista. Nykydaan on kuitenkiavallista, ettd satamassa toimii
lukuisia satamaoperaattoreita, jotka useimmitermitcat monissa eri satamissa.
Seurauksena on, ettéd kukin satamaoperaattori tateimkin markkinoinnissa omien
tavoitteidensa mukaisesti hankkien asiakkaita péa#iassti omiin tarpeisiin, ei
niinkdan yhden sataman kokonaisuutta silmalla pitéduutosten seurauksena sataman
hallinnollinen toimielin eli satamalaitos on useasatamassa ottanut suuremman roolin
satama-alueen ja sen eri palveluntarjoajien kolewadtaisessa markkinoinnissa. Nain
pystytddn paremmin ajamaan koko sataman etua ywen&wassa satamien valisessa
kilpailussa.

Taman tutkielman aiheena on erityisesti markkineiestinta eli toiminnot, joiden
avulla satamalaitos viestii eri sidosryhmilleentg®aalaitoksen markkinointiviestintaa
ei ole Suomessa juurikaan tutkittu, ja satamienkkiaoinnista tehdyt tutkimukset
rajoittuvat lahinna satamaoperaattoreiden toimmtaéenties syyna on se, etteivat
satamien markkinointitoimet ole pitkdan olleet sa#itoksen vastuulla.
Kansainvalisestikin tarkasteltuna satamalaitostarkkinointiviestinnésta on kirjoitettu
vahan. Niinpa talle tutkimukselle 16ytyy suurtavietta satama- ja logistiikka-alalla.

Australiassa tehdyssa tutkimuksessa (Cahoon 2005%) sataman markkinointi
nahdaan koostuvan markkinointiviestinnasta, yhtésf eri yhteisbjen kanssa,
kaupallisesta ja liiketaloudellisesta kehittamistgdseka asiakassuhteiden johtamisesta.
Tama on varteenotettava tapa lahestyd satamanatamalaitoksen markkinointia.
Taman tutkimuksen aiheena on kuitenkin markkingiesitintd, joten tutkimusta
kasiteltiin markkinointiviestinnan eri osa-alueidegikokulmasta.
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Muista markkinoinnin osatekijoista tutkielmassaitél&an markkinointiviestinnan
lisdksi vain tuotetta. Siihen syvennytddn pohtimall mitd erityispiirteita
markkinointiviestinndssa tulee ottaa huomioon silkdta sataman tuotteet eivat ole
konkreettisia tavaroita vaan palveluja. Jakeluututiimuksessa paneuduta ollenkaan,
koska sen yhteys markkinointiviestintaan on meliemip

Hinnan merkitykseen satamalaitosten markkinoinsitiendssa ei syvennyta siksi,
ettd satamien perimistd maksuista suurin osa perusikiin, asetukseen tai niiden
nojalla hyvaksyttyyn taksaan. Naita julkisoikeutl maksuja ovat muun muassa
tavaramaksu, alusmaksu, matkustajamaksu ja jatemouaksu. (Karvonen — Tikkala
2004, 26.) Liséksi suurin osa satamapalveluistaleisatamalaitoksen vaan muiden
alueen toimijoiden tuottamia. Hinnoittelussa on téokin jarkevaa huomata, etta
satamissa, kuten muissakin palveluyrityksissa, dtinfa maksut on syyta esittda
yksinkertaisesti. Lisaksi hintojen avulla on malidtd tarjota satamien kayttajille
raataloityja palvelupaketteja. (UNCTAD Secretafif92, 41-42.) Toisaalta Bennathan
ja Walters (1979) ovat esittdneet, ettd hintoja nhatbavasti tarkedmpi asia on
palvelujen erottuminen kilpailijoista.

Tutkielman tarkoituksena on tutkia satamalaitoksearkkinointiviestintaa eri
nakokulmista sek& tarkastella Porin satamalaitoksemarkkinointiviestintaa
esimerkkitapauksena. Taulukossa 2 on esitettyrnutksen operationalisointitaulukko,
jossa eritellaan tutkimuksen tarkoitus, osaongekelii teemahaastattelurunkojen (liite
1 ja 2) kysymykset, joiden avulla tutkimusongelmimettiin vastauksia.

Taulukko 2 Tutkimuksen operationalisointitaulukko

Tutkimuksen tarkoitus | Tutkimuksen osaongelmat Teema
haastattelurunkojen
kysymykset

Satamalaitoksen 1. Miten markkinointiviestinn&n eri osa- | Suomenkielinen runko:

markkinointiviestinndn | alueita voi hytdyntéa satamalaitoksen | 6, 6b, 7, 7a, 7b, 8a, 8b, 9,

tarkastelu toiminnassa? 9a, 10a, 11,12, 13, 14

Englanninkielinen runko:
2,3,4,5,7,7a,7b, 8, 9,

9a, 10-20
2. Mitka ovat satamalaitoksen tarkeita | Suomenkielinen runko:
sidosryhmia? 6a
Englanninkielinen runko:
6
Porin satamalaitoksen | 3. Miten Porin satamalaitos on toteuttanuSuomenkielinen runko:
markkinointiviestinndn | markkinointiviestintaa ja miten 3, 5, 5a, 5b, 5¢, 6a, 10

tarkastelu tyytyvaisia sidosryhmien edustajat ovat
olleet tah&n toimintaan?
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Tutkimuksen osaongelmat ovat seuraavat:

1. Miten markkinointiviestinnan eri osa-alueita voidayntaa satamalaitoksen
toiminnassa?

2. Mitka ovat satamalaitoksen tarkeita sidosryhmia?

3. Miten Porin satamalaitos on toteuttanut markkingiastintda ja miten
tyytyvaisia sidosryhmien edustajat olleet tahamiotaan?

Naihin osaongelmiin haettiin vastauksia lukuistezentahaastattelukysymysten
avulla. Kysymykset on esitetty haastattelurungoisstkielman liitteissa 1 ja 2.
Haastattelujen lisaksi  tutkimusaineistona  kaytettii Porin  satamalaitoksen
viestintgjulkaisuja sekd satamalaitosten kotisivuja

Tutkimus suoritettiin  kvalitatiivisena tutkimuksen&oska aiheeseen haluttiin
pureutua syvallisesti. Kvantitatiivisin tutkimuskein syvalliset tulkinnat eivat olisi
olleet mahdollisia. Tutkimuksen kohteeksi valittiyieiset, kaupalliset merisatamat,
mutta rajausta ei tehty satamien erikoistumisakrmidalilla. Niinpa tutkielmassa
tarkastellaan sekd matkustaja- etta rahtisataotiea kasittelevat hyvin erilaisia lasteja.

Satamalaitoksen  markkinointiviestintdd  kasitellaatutkielmassa erityisesti
palveluiden markkinointiviestinnan nakokulmasta dwh jaottelun mukaisesti.
Tarkastelun kohteena ovat mainonta, menekinedisg&mihenkilokohtainen myyntityo,
suhdetoiminta, viestintavalineet, organisaationvg@alymparistd sekd& suusanallinen
viestinta.

Kirjallisuus- ja haastatteluaineiston tukena k&det kaytanndn esimerkkeja seka
suomalaisista ettd ulkomaisista satamisfaioretta tutkimusaineistoa satamien ja
satamalaitosten markkinointiviestinnasta I6ytyy koelvahan seka kansallisesti etta
maailmanlaajuisesti. Poikkeuksena on kuitenkin Tasassa, Australiassa viime
vuosina toteutetut tutkimukset satamien markkinaiestinnan eri aiheisiin liittyen.
Naita tutkimuksia (Cahoon 2006; Cahoon 2007a; Cali7b) kaytetdan tutkielman
lahteena paljon erityisesti siksi, ettd tutkimukseat tuoreita ja ne tarjoavat laajempia
nakemyksia satamien markkinointiviestinnasta kuuuthtutkimuksessa viitatut satama-
alan markkinointia kéasittelevat aineistot.

Kaytdnnodssa satamalaitosten hallinto- tai markkitieimi on erisnimi, esimerkiksi
Porin Satama. Selkeyden vuoksi tassa tyossa kuitgradiketaan yleisesta kaytannosta
ja satamien nimiin viitataan muodolla satamalaijosen esimerkiksi Porin Satama
Kirjoitetaan tassa tydssd muodossa Porin satamslafteisnimella satama tarkoitetaan
tassa tutkimuksessa koko fyysista satama-aluettaylgg@nsd myos sen kaikkia
palveluntarjoajia. Niinpa sana satama kirjoitetapienella (Porin satama), jos
tarkoitetaan kyseisen paikan satama-aluetta. Safsraattoreihin viitataan tyossa
melko paljon, koska heiddn asemansa satamassa wn yerkittava. Yhdessa
satamassa on nykyaan useita satamaoperaattor@itasikgi termida kaytetaan
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monikkomuodossa satamaoperaattorit. Markkinoinstigaan viitataan tutkimuksessa
my0s lyhennetylld muodolla viestinta.

Tutkimuksen aloittamisen aikoihin tutkija oli tydsknellyt kaksi vuotta viiden
suomalaisen sataman kansainvalisen  markkinointi-  yeerkottumisprojektin
koordinaattorina ulkopuolisen tutkimus- ja koulurganisaation tehtavissa. Tuona
aikana tutkija pystyi havainnoimaan ja vertailemaafaisten satamalaitosten ja niissa
toimivien palveluntarjoajien markkinointiviestintddutkija omasi siis melko laajan
nakemyksen tutkimusaiheesta. Tutkielman kirjoittseni keskivaiheilla tutkija
palkattiin tutkimuksen toimeksiantajaorganisaatioon markkinointi- ja
viestintasuunnittelijan tehtaviin. Kuuden kuukaudgan tutkielman tekija paasi siis
samanaikaisesti tekeméaan tutkimusta ja havainnainm#&imusaiheen eri nakdkulmia
myos kaytannon tyoskentelyn kautta. Tutkijan lais tutkimusaiheeseen ja sen
merkitysta tutkimuksen laatuseikkoihin arvioidaatktelman viimeisessa luvussa.

Tutkielmassa on yhteensd kuusi eri lukua. Johdaanosuotiin katsaus
satamatoimintaan  Suomessa sekd esiteltin  lyhyestarkkinointia  ja
markkinointiviestintdd yleisesti. Liséksi esitaitiitutkimuksen esimerkkitapaus ja
toimeksiantaja Porin satamalaitos sekd maariteltiutkimuksen tarkoitus ja
osaongelmat.

Luvussa 2 tarkastellaan sataman tuotteita ja s##oksen eri sidosryhmia seka
pohditaan palvelutuotteen ja yritysmarkkinoillanb@isen merkitysta satamalaitoksen
markkinointiviestinnassa. Niiden jalkeen kasitetldd yksityiskohtaisesti
markkinointiviestinnan seitsemaa eri osa-aluetkd seityskuvan hallintaa viestinnassa.
Luvun lopussa pureudutaan markkinointiviestinnannsitteluprosessiin, joka kasittaa
tilanneanalyysin suorittamisen, markkinointistraéeg ja tavoitteiden asettamisen,
kohderyhman ja markkinointiviestintamixin suunrifte sekd viestintatoimien
kontrolloinnin ja mittaamisen.

Luku 3 koostuu tutkimuksen empiirisen osion memeteh ja aineistojen valintojen
esittelystd ja perustelusta. Luvussa 4 esitelladaastattelutulokset liittyen
satamalaitoksen markkinointiviestinnan kohderyhnseka markkinointiviestinnan eri
osa-alueisiin. Viidennessa luvussa arvioidaan Psatamalaitoksen suoriutumista sen
markkinointiviestintatoimissa. Ensiksi kuvataan iR@atamalaitoksen SWOT-analyysi
markkinointiviestinndn  nakokulmista sekd haastatedin mielipiteet Porin
satamalaitoksen sidosryhmistd ja markkinointiviegista. Sen jalkeen esitetddn arvio
Porin satamalaitoksen neljasta viestintajulkaisgsté eri satamalaitosten kotisivuista.
Luvussa 6 luodaan yhteenveto ja johtopaatokset kakkimuksen tuloksista ja
esitelladn mahdollisia jatkotutkimusaiheita. Lopuksarvioidaan tutkimuksen
luotettavuutta reliabiliteetin ja validiteetin ndkdmista.
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2 SATAMALAITOKSEN MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1 Sataman tuotteet

Satamassa tarjottavat tuotteet eivat ole konkeg@ttavaroita, kuten nostureita, vaan
palveluita. Naitd ovat esimerkiksi lastien purkaemn ja lastaaminen laivaan
satamanostureiden avulla. Taulukossa 3 on esisgttgmissa tarjottavia palveluita.
Toiminnot on eritelty alus- ja lastipalveluihin sekmuihin kayttdjille tarjottaviin
palveluihin. Lisdksi palvelut on eritelty sen mukadarjoaako niitd satamalaitos vai
sataman muu toimija.

Taulukko 3  Satamassa tarjottavia palveluita (mikajilUNCTAD Secretariat 1995,

4)
ALUSPALVELUT LASTIPALVELUT MUUT PALVELUT
KAYTTAJILLE
SATAMALAITOS SATAMALAITOS SATAMALAITOS
Laituripalvelut: - Nosturipalvelut Maan ja muiden resurssien
- Aluskiinnitys - Lastitietojen kasittely vuokraus:
- Kaluston lyhytaikainen - Toimitilat
vuokraus MUUT TOIMIJAT - Varastot
- Vesi- ja jatehuolto - Lastitietojen kasittely - Maa-alueet
- Sahko- ja viestintapalvelut - Ahtaus
- Lastin lyhyt- ja pitkdaikainen| - Markkinointi ja
MUUT TOIMIJAT varastointi myynti
- Luotsaus ja hinaus - Lastinsiirto eri - Viestinta
- Polttoainetankkaus kuljetusmuodosta toiseen - Hinnoittelu
- Ruoppaus - Lastin
- Alusten saapumis- ja kiinnittaminen/irrottaminen MUUT TOIMIJAT
l&htdilmoitukset Tiedonhallinta: - Turvallisuuspalvelut aluksille
- Lastivarastot ja lasteille
- Merimieskirkon palvelut

Kuten taulukosta 3 nahdaan, satamalaitos vastaastaceri aluspalveluista, mutta
lastipalveluja hoitavat p&dasiassa muut toimijagtafalaitoksen vastuulla on
esimerkiksi aluksen kiinnitys, vesihuolto ja jateha, joista jalkimmaiset satamalaitos
on usein ulkoistanut yksityisille yrityksille. Laskasittelyssa satamalaitos vastaa vain
pystysuuntaisesta tavaran liikuttelusta eli nopaldeluista kun taas muiden
toimijoiden vastuulla on kaikki muu lastinkasittekuten ahtaus eli tavaran lastaaminen
laivaan, ja varastointi. Muita satamalaitoksend@mjia palveluita ovat esimerkiksi
maan ja toimitilojen vuokraus.

Taulukon 3 keskeinen viesti on se, ettd monet sadam tarjottavat palvelut ovat
muiden kuin satamalaitoksen tuottamia. Satamalséitk on haastava tehtavad saada



18

kaikkien sataman eri toimijoiden tuottamat palvetotmimaan yhdessa niin, etta
asiakkaita palvellaan heidan toiveidensa mukais@sgtnd on satamalaitokselle myos
markkinointiviestinnallinen haaste. Vaikka satantatavoi eri viestintakeinoin puhua
sataman laadukkaiden palveluiden puolesta, on sd#toksen vaikutusmahdollisuus
satamassa tarjottavien palveluiden laatuun todeitlsssa rajallinen. Satamalaitos voi
pyrkia vaikuttamaan palveluiden laatuun esimerkiksaatimalla laitureiden
puhdistamista tietyn ajan kuluessa lastauksen ypégtesta. Samoin satamalaitos voi
motivoida eri palveluntarjoajia korkeaan palveltlam esimerkiksi sataman sisdisessa
tiedotuslehdessa julkaistujen artikkeleiden vakslki. Viestinnassa voi esimerkiksi
korostaa sita, miten suuri vaikutus kunkin palvéijeajan palveluiden tasolla on koko
sataman maineelle ja asiakastyytyvaisyydelle.

Koska asiakaslahtoisyys on liiketoiminnassa hywasleista, on jarkevaa tarkastella,
millaisia palveluita erilaiset toimijat satamassayttavat (taulukko 4). Taulukossa on
jaoteltu erilaiset toimijat loppuasiakkaisiin ja iadkaisiin  satamalaitoksen
nakokulmasta.

Taulukko 4  Sataman palvelut erilaisten kayttgjiakdkulmasta

Asiakastyyppi Esimerkkikayttaja Satamassa kaytettyja palveluita
(satamalaitoksen
nakokulmasta)
Loppuasiakas Lastintarjoaja Lastin sujuva siirtyminen kulkuneuvosta toiseen
e teollisuus (alukset ja maaliikennevélineet), dokumentointtila
« kauppa kuntotarkistus, (vali)varastointi ja vartiointi
Loppuasiakas Matkustaja Lipunmyynti, ravintolapéitepassintarkastus,

tullipalvelut, ajoneuvojen parkkeeraus
Muut tarkeat asiat: Maantieopasteet, viitoitus ja
opastus satamassa

Asiakas/ Varustamo Aluspalvelut:; luotsaus ja hinaus, alusitas,
yhteistybkumppan kiinnitys, polttoainetankkaus, vesihuolto, jatehapl
muonitus

Lastipalvelut: purku/lastaus, irrotus/kiinnitys
Muut palvelut: tietolikenneyhteydet, merimieskirko

palvelut
Asiakas/ Maaliikenneyhtit Porttipalvelut, ajoneuvon parklaaes, lasti-ilmoitus
yhteistytkumppan (dokumentointi), tavaran purkaus/vastaanotto,fasti

punnitus, ravintolapalvelut
Muut tarkeéat asiat: maantieopasteet, viitoitus ja
opastus satamassa

Asiakas/ Sataman palveluntarjoaja Maa-alueiden, varastojen ja toimitilojen vuokraus,
yhteistybkumppan| (esim. satamaoperaattori| ravintolapalvelut, tietoliikenneyhteydet
viranomainen, luotsit)

Loppuasiakkailla tarkoitetaan lastintarjoajia kutéollisuutta ja kauppaa seka
matkustajia — kaikki ndma ovat varsinaisen kuljfgtiymeen omaavia toimijoita.
Lastintarjoajille tarkein palvelu on lastin sujusartyminen satamassa kulkuneuvosta
toiseen vahingoittumattomana seka mahdollisestinlagilivarastointi. Matkustajien
kayttamid palveluita ovat esimerkiksi lipunmyyntgvintolapalvelut ja ajoneuvojen
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parkkeeraus. Taulukossa 4 asiakkaiksi ja samaltaistiokumppaneiksi on nimetty
toimijat, jotka tarjoavat palveluitaan loppuasialka tai muille satama-alueen
palveluita kayttaville yrityksille. Nama toimijatvat satamalaitoksen asiakkaita siksi,
ettd ne hankkivat satamalaitokselta useita erdgsaiveluita. Yhteistydkumppaneiksi ne
voidaan mieltéa siksi, ettd ne satamalaitoksen inavpalvelevat sataman
loppuasiakkaita. Satamalaitoksen asiakkaita ovetkan varustamot, maaliikenneyhtiot
seka erilaiset satamassa toimivat palveluntarjp&jsten satamaoperaattorit ja luotsit.
Varustamoiden kayttamia palveluita ovat erilaisetusa ja lastipalvelut.
Maaliikenneyhtiot kayttavat satamassa puolestaamnttipalveluita, ajoneuvojen
parkkeerauspalveluita seka lastin punnituspaheli$ataman eri palveluntarjoajat sen
sijaan vuokraavat satamassa maa-alueita, varaskiatoimitiloja ja kayttavat satama-
alueella tarjottavia ravintolapalveluita.

Kuten edella néhtiin, satamalaitoksen eri asiakiitarpeet ovat hyvin erilaisia
keskendan ja palveluiden tarjoamisesta vastaawan Inyonet eri toimijat. Nama seikat
satamalaitoksen on huomioitava tarkasti suunngs#lan tarjontaansa ja viestintaansa
eri asiakasryhmille.

Jotta satamalaitos voi kehittdd liiketoimintaanaamarkkinointiviestintatoimiaan
parempaan suuntaan, on sen jarkevaa tiedostaajsmilasioita asiakkaat painottavat
sataman valinnassa. Esimerkkitapauksena voidadkastatla varustamoasiakkaita,
joiden tavat valita kayttamansad satama vaihteletil@inteen mukaan. Sataman
houkuttelevuuteen vaikuttaa etenkin kustannust&sska esimerkiksi varustamolle
aiheutuvista linjaliikennealuksen kayttokustannstesi satamakustannusten osuus
saattaa olla reilusti yli puolet, erdadn laskelmankaan noin 58 prosenttia. Naita
kustannuksia ovat muun muassa lastin purku jadasta8 %), syottoliikenne (10 %),
laitteet (9 %) ja satamamaksut (6 %). (Santala 206@.) Rahallisten kulujen liséksi
my0s ajallinen tehokkuus, maantieteellinen sijg@atpalvelun laatu ovat varustamoille
merkittavia (Ng 2006, 247-248). Luonnollisesti miégilien ja satamalaitureiden
syvyydet asettavat rajoitteita sille, mihin satantietynkokoiset laivat voidaan ohjata.
Kustannustekijéiden liséksi varustamoita kiinnoatayleensa sataman tekninen taso,
toiminnan tehokkuus seka palvelutaso (Santala 1280). Reilut kymmenen vuotta
sitten eraat tutkijat (Holmberg — Hyppdnen — Segerz 1998, 74) tekivat havainnon,
ettd aikaisemmin vallinnut [ahimman sataman pegi@aenad toiminut kuten ennen, ja
palvelutasotekijat, joista ehka tarkeimmat ovatd@n maara ja tiheys, olivat nousseet
maaraaviksi tekijoiksi satamaa valittaessa.

Viime aikoina rajahdysmaisesti kohonneiden eneigtafen takia laheisyystekijat
ovat todenndkoisesti kuitenkin entistd suuremmassalissa tulevaisuudessa.
Polttoainesaastojen takia on luonnollista valittarse, jonne kuljetusetaisyys ja -aika
ovat mahdollisimman pienet. Hinnan ohella yhta eégk valintatekijoitd saattavat olla
my0Os havainnoitavat asiat, kuten sataman maineagtasilla oleva informaatio,
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esimerkiksi kokemukset satamapalvelusta ja satdioiedan markkinointi (Bernard
1995, 235). Todennakdisesti hinnan merkitys on ekkiin yksi merkittdvimmista
sataman valintaan vaikuttavista tekijoistd luonst#h tekijoiden, kuten laheisen
sijainnin ja merivaylien ja laitureiden syvyydemsaksi. Niinpad esimerkiksi maineen
merkitys on todennakdisesti huomattavasti vahaisésse asemassa kuin hinta silloin,
kun paatosta kaytettavasta satamasta tehdaan.

2.2 Satamasidonnaiset toimijat

2.2.1 Satama-alueen toimijat

Sataman sidosryhman muodostaa periaatteessa koko yhieiskunta, koska

teollistuneessa, kansainvalisen kaupan toimivuutg@enustuvassa yhteiskunnassa
sataman toimintahairiot heijastuvat hyvin nopeastotannolliseen toimintaan ja

kansalaisten jokapéaivaisten tarpeiden tyydyttanmis¢®antala 1989, 136). Satamien
tehokas toiminta ei siis ole yhdentekevaa, ja sesantoimivien eri organisaatioiden
valinen yhteisty0 ja tiedonkulku on ensisijaiserké@a.

Yleisesti organisaatiot, joiden toiminta liittyy it#dmasti satamaan, voidaan jaotella
neljaan eri paatyyppiin (taulukko 5). Naméa satatu@en eri toimijat ovat
satamaorganisaatiot, sataman kayttajat, viranomgsealvelujen tuottajat. (Santala
2006b, 9.) Taulukossa mainitut toimijat ovat sama#iatamalaitoksen valittémia
sidosryhmid, pois lukien satamalaitokset.
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Taulukko 5  Satama-alueen toimijat (mukaillen, SEn2906b, 9)

Satamaorganisaatiot Viranomaiset
= Satamalaitokset = Merenkulku
= Omistajayhtiot = Tulli

= Poliisi

= Ympéristd

Sataman kiivttijit Palvelujen

= Kauppa tuottajat/tuotettavia
= Teollisuus palveluita

= Matkustajat = Satamaoperaattorit
= Muut laivaajat = Laivanselvitys

= Varustamot = Ahtaus

= Maaliikenneyhtiot = Huolinta

= Laivanmuonitus

= Laivojen
polttoainetdydennys
= Huolto- ja
korjauspalvelut

= Hinaus, luotsaus

= Tarkastustoiminta
= Merimieskirkko

Satamaorganisaatioihinkuuluvat satamalaitokset ja omistajayhtiot. Sumaes
satamaomistajia ovat joko kunnat, jolloin puhutadeisista satamista, tai yksityiset,
l&hinn& teollista tuotantotoimintaa harjoittavatkdyritykset, jolloin kyseesséd on
yksityinen satama. Satamalaitos on hyvin erilaif@mnan muihin liikelaitoksiin
verrattuna, koska se ei suoranaisesti palvele laisi@ vaan kunnan ulkopuolisia
tahoja. (Santala 1989, 136.) Satamalaitos eroaastankiunnallisista liikelaitoksista
my0s siten, ettei sen toimintaan kayteta julkiseaoya vaan sen on tarkoitus toimia
itsensa kannattavana tai voittoa tuottavana lagios (Santala 2006b, 29).
Satamalaitoksen tehtaviin kuuluu muun muassa vémisatamaa kayttavien alusten
turvallisuus ja palvelutaso sek& varmistaa lassittelyn oheistoiminnoille riittavat
alueet ja tilat (Pdllanen — Saily — Kalenoja — Mamn 2005, 77). Sataman
kokonaisvaltainen edunvalvoja on yleensa juuri reataitos, ja nykyddn se usein
huolehtii myds koko satama-alueen ja sen kaikkedugdujen markkinoinnista.

Sataman kayttajidovat ne yritykset, jotka maksavat sataman kaytgaténain
yllapitdvat sataman toimintaa. Kayttajia ovat véaosot, maaliikenneyhtiot, laivaajat
seka kuljetuspalveluja tarvitsevat tahot, kutenpgauja teollisuus. (Santala 2006b, 10;
Pollanen ym. 2005, 79.) Kauppa ja teollisuus owditaen tarkeitd koko sataman
olemassaololle, koska ne tuottavat satamille tawdsa ja nain vaikuttavat sataman
kannattavuuteen. Matkustajasatamien kayttajid owabs matkustajat. Heita ei tasséa
tutkimuksessa erikseen tarkastella, vaan huomikite¢gan satamien yritysasiakkaisiin
ja muihin sidosryhmiin.
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Taulukon 5 jaottelussa varustamot eli tavaran migaikajat ja maaliikenneyhtiot
eivat kuulu sataman palveluntarjoajiin. Tutkijarkedyksen mukaan nailla toimijoilla
on myoOs palveluntarjoajiin verrattava rooli, koske tarjoavat kuljetuspalveluja
esimerkiksi kaupalle ja teollisuudelle.

Viranomaisilla on nakyva rooli sataman toiminnassa. Merenkullanomaisten
toiminta on etenkin meriturvallisuuden seurantaastan ja liikennevaylien kuntoon
littyen. Lisdksi heidan tehtaviinsa kuuluu alustesatamiin  avustamisen el
luotsaustoiminnan jarjestaminen. (Santala 1989, Bthtala 2006b, 10.) Poliisin ja
rajavartiolaitoksen toimenkuvat satamassa liittywgiturilta osin matkustajien ja
miehistdn jasenten passintarkastustehtaviin (Sanit@89, 142; Rajavartiolaitos 2007).
Aiemmin yksi nakyvimmista viranomaisista satamis$iaulli, jonka tehtaviin kuuluu
valvonta-, verotus-, perinté- ja tilastointitehté(@antala 1989, 141; Santala 2006b, 10).
Euroopan unionin my6ta monet tullin perinteisisttiivistd ovat vahentyneet, koska
suurin osa liikkenteesta tapahtuu EU:n sisalla &pékh ym. 2005, 80).

Satamien toimintaa rajoittavat yha enemman ymipiaistja -asetukset, ja siksi
my0s ymparistoviranomaiset ovat satamalaitoksemllolen sidosryhméa. Keskeisin
ymparistésaados on laki satamien ymparistoa pigmatoimintojen lupajarjestelmasta.
Ymparistdluvassa maaritellddn sataman toiminnajud#ta ja sitd kautta saadellaan
muun muassa maan ja vesialueiden kayttoa, likenpggstdja, sataman jatehuoltoa
seka lastaus- ja purkamistoiminnassa syntyvaa meloauita padstoja, kuten polya tai
hajuja. Erityistarkastelussa on eri toimintojen eaittamat ymparistovaikutukset.
(Suomen Satamaliitto 2008.)

Laajin kategoria satama-alueen toimijoiden jaoHséu ovatpalvelujen tuottajat
Sataman tehokkuus ja palvelutaso ovat hyvin riigggia niistd lukuisista eri
palveluista, joita satamassa on tarjolla. Aluksedyrki satamassa edellyttda
huomattavan maaran erilaisia toimenpiteita ennarksah saapumista, sen ollessa
satamassa ja aluksen lahdettyd satamasta. Kosksstamoilla on vain harvoin
satamassa omat edustajat naitd toimenpiteitd vartéoimii satamassa
laivanselvitysliikkeita eli satama-agentteja hudilelassa  varustamoiden
edunvalvonnasta ja niiden tarvitsemista erilaisigédveluista. Myos huolitsijalla on
hyvin samankaltaisia tehtavia kuin laivanselvitykieella. (Santala 1989, 142-143;
Santala 2006b, 10.) Nykydan monessa satamassaasgt@mattorit ovat monipuolisia
toimijoita, jotka hoitavat edella mainittuja sataigenttien ja huolitsijoiden tehtavia
sekd monia muita tehtavia. Muita palvelun tuottagiatamassa ovat esimerkiksi
laivanmuonitusliikkeet, huoltoyhtitt ja merimiegkat.

Kuljetusketjun palveluntarjoajilta edellytetdan swionta yhteistyota ketjun muiden
toimijoiden kanssa (Santala 1989, 141). Esimerkietamaan saapuvan laivan palvelu
vaatii kaikilta osapuolilta tehokasta toimintaa, faksi eri toimijoiden valinen
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tiedonkulku on erittdin oleellista, jotta asiakkailoidaan tarjota moitteetonta palvelua
ja heille jaa positiivinen mielikuva koko satamasta

2.2.2 Satamalaitoksen markkinointiviestinnan kohderyhmat

Satamalaitoksen markkinointiviestintd voidaan méa#é viestinnédksi satamalaitoksen
ja sen eri sidosryhmien valilla tavoitteena tiedatthalutuista aiheista valituille
kohderyhmille ja vaikuttaa naiden asenteisiin jaytiytymiseen satamaa ja
satamalaitosta kohtaan (UNCTAD 1995, 7). LuvussasReltiin satama-alueen eri
toimijoita, jotka samalla ovat satamalaitoksen sigbmia. On kuitenkin jarkevaa
tarkastella myos sita, mitka sidosryhmét ovat dial kohderyhmid satamalaitoksen
markkinointiviestinnassa.

Cahoon (2006) jakaa sataman markkinointiviestinnéshderyhmét kolmeen
luokkaan: asiakkaisiin, paikalliseen yhteis6on seg&dtama- ja merenkulkualan
toimijoihin. Kuviossa 4 on esitetty taman tutkielmiekijan oma nakemys suomalaisen
satamalaitoksen sidosryhmistd, jotka ovat myos lldiee markkinointiviestinnan
kohderyhmia.

OMISTATA: Kaupunginvaltuusto ja
-hallitus,

satamalautakunta‘satamahallitus Kuntalaiset ja
Kilpailijat lﬁimggnsmn
SATAMALAITOS
- oma henkilostd Media
YHTEISTYOTAHOT:

Tutkimus- ja oppilaitokset,

S At ASTAKKAAT/PATVELUNTARJOATAT:
elinkeinoeldmi, Suomen

Palveluntarjoajat satamassa (esim.

Satamaliitto, S L
tyantekijjarjestot, mmmt satamaoperaattorit, laivanmuonituslitkkeet,
P : viranomaiset
vhteistydelimet ' set)

ASIAKKAATKAYTTATAT:

Muut kuljetusketjun palveluntarjoajat
(esim. varustamot, maalitkenneyhtist)

LOPPU-ASIAKKAAT
Lastinantajat (teollisuus,
kauppa, matkustajat)

Kuvio 4 Satamalaitoksen markkinointiviestinnan ketyhmat
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Satamalaitoksen markkinointiviestinnan  kenties d#drk kohderyhma ovat
loppuasiakkaat eli lastinantajat, koska ne ovatarsah lastivirran ja lopullisen
rahavirran tuottajia. Toisaalta etenkin péivitté@neviestintd on todennakdisesti
tarpeellisempaa suunnata eri palveluntarjoajilleska heidéan toimintansa vaikuttaa
oleellisesti  loppuasiakkaiden  tyytyvaisyyteen.  Swkitoksen  paivittainen
kanssakayminen palveluntarjoajien, kuten satamaagftereiden, kanssa on myds
yleensa tiivimpaa kuin lastinantajien kanssa. Blaivtarjoajaksi luokiteltavien
viranomaisten toiminta on oleellista satamaymp@ssf, mutta kyseessa on pitkalti
esimerkiksi lupahakemusten kasittelya eika niinkégrkkinoinnillista viestintaa. Silti
suhteiden yllapito viranomaisiinkin on tarkeé&a,ejoterilainen tiedottava viestinta ja
heille suunnattu suhdetoiminta helpottaa asioid@tamista.

Palveluntarjoajat eli satamalaitoksen asiakkaatdaam toisaalta nahda samalla
toimintatasolla loppuasiakkaisiin ndhden kuin satiamos. Molempien tavoitteena on
saada sataman kayttajaksi mahdollisimman moniaukagpkkaita eli kyseessa on
paikan ja sen palvelujen markkinointi. Tilannettai verrata esimerkiksi kuntien ja
kaupunkien markkinointiin, jossa viestitaan eri #etyhmille palvelukokonaisuudesta,
jonka Ilukuisat eri toimijat muodostavat. Tasta rldKinasta tarkasteltuna
satamalaitoksen ja sataman eri palveluntarjoajlgeistyd on hyvin jarkevaa. Alueen
kilpailuvalttina voi olla esimerkiksi erikoistumine Tiettyjen erikoistumissuuntien
valinta ohjaa nain koko alueen kehittamista, jadlusta todellisista vahvuuksista
uskottavasti kertominen on markkinoinnin tehtavéuegn eri toimijoiden yhteisty6é on
erittdin tarkeaa, ja yhteismarkkinoinnin keskeiem tuotemarkkinointiin on taustayon
laajuus. Pelkalla graafisella ilmeelld ei saadpdaksi aikaan vaan kaiken taustalla tulee
vaikuttaa tiivis ja pitkdjanteinen yhteistyd toiwiglen kesken. (Turun Sanomat
25.11.2008.)

Edellisten lisédksi sataman lahialueiden asukkaatutrkuntalaiset ja kaupungin
paattajat tulee ottaa huomioon satamalaitoksen kimaritiviestinndssa. Koska
suomalaiset satamalaitokset ovat kunnallisia lékeksia, kayttavat ne osittain
kuntalaisten verorahoja toimintaansa — vastaawagis satamalaitoksen tuotot ohjataan
kuntalaisten kayttoon. Verorahojen kayttamisellakoitenkin se vaikutus, etta useat
kuntalaiset ovat kiinnostuneita satamalaitoksesa@man toiminnasta. Koska kuntien
paattajat ovat edustamassa kuntalaisia ja heid&dipiteitaan, toimivat paattajat
osittain kuntalaisten mielipiteiden mukaan. Tastéiraa, ettd satamalaitoksen tulee
viestid vakuuttavasti sekd kuntalaisille ettéd @Edl#, mikali se haluaa kunnalta
saatavan rahoituksensa pysyvan toivotulla linjallahialueiden asukkaat on hyva
huomioida erikseen, koska sataman l&heinen sijaodennakoéisesti nostaa heidéan
kiinnostustaan satamaa kohtaan. Sijainnin takiasntydvallisuustiedottaminen heille
on tarke&aa.
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Mediayhteistyd on satamalaitokselle tarkeda ainalleisen néakyvyyden ja
tiedonvalityksen turvaamisen takia. Yhteydenpitpailijoihin rajoittuu todennakoisesti
yleiseen tiedonvaihtoon ja suhdetoimintaan seka doldkten parhaiden
toimintatapojen vaihdantaan. Samankaltaista muigdé \tiivimpaa on toiminta eri
yhteistygjarjestbjen, kuten Suomen Satamaliitornikituus- ja oppilaitosten seka
tyontekijgjarjestdjen kanssa. Liséksi sidosryhmatdsyyta ottaa huomioon myds oma
henkilostd6 — onhan se keskeisessd roolissa pahesluh tuottamisessa ja
satamalaitoksen liiketoiminnan toimivuudessa.

Markkinointiviestinnassa on tarkoituksenmukaistatg#la eri sidosryhmat niiden
tarkeysjarjestyksen perusteella. Taman avulla \aridarvittaessa karsia viestintakuluja
vahentamalla vahemman tarkeille sidosryhmille sattua viestintdd. Eradiden
tutkijoiden (Podnar — Jancic 2006, 301-306) tasdast perusteella organisaation
sidosryhmat voidaan jakaa kolmeen Iuokkaan. Ensimend ja valttdmaton
sidosryhmaluokka koostuu asiakkaista, tyontekigjistmistajista, tavarantoimittajista,
lainsdatajista ja Kilpailijoista. Toisessa eli eefisessa sidosryhmien luokassa ovat
yleisimmin media, paikallinen yhteis6, rahoittajatluonnollinen ymparisto,
koulutuslaitokset, tyontekijgjarjestdt seka alaitoi Kolmas ryhmé& on viestinnén
kannalta pelkéstaan toivottava ja se koostuu muuassa tyontekijoiden perheista,
mielipidevaikuttajista, poliittisista vaikutusryhsté, urheilu- ja kulttuuriyhteisoista seka
muista jarjestdista. Osa sidosryhmista saatta&uldkeri luokkien valilla, ja niinpa
sidosryhmien tilanteen seuraaminen on tarkead jétkeita osapuolia ei laiminlydda
viestinnassa. Viestintd ensimmaisen ryhman sidosig kanssa on valttdmatonta,
koska ryhmén jasenten toiminta vaikuttaa suoragarsesaation menestykseen. Kaikki
kuviossa 4 esitellyt sidosryhmat ovat satamaladb&svalttamattomia tai tarpeellisia.
Satamalaitoksen tulee suunnata viestintda kuntdaisnemman kuin yksityisten
yritysten, koska kuntalaiset toimivat osittain katisten satamalaitosten rahoittajina
(vaikka pitkalla tahtdimella satamat yleensa ovatkuloja tuottavia yksikditd).
Toimintaansa helpottaakseen kukin satamalaitos tebidda tarkemman jaottelun
valttamattomien, tarpeellisten ja toivottavien sigdimien valilla nykytilanteensa ja
omien tavoitteidensa perusteella.

2.3 Palveluiden erityislaatuisuus markkinointiviestinnéssa

Fyysisten tuotteiden ja palveluiden kulutuksella ema, minkd& seurauksena myo6s
markkinoinnin rooli ndiden tuotetyyppien valillaikitelee. Useimmiten satamalaitoksen
tai sataman markkinointiviestintaa kasitellaan mersen viestintakokonaisuuden kautta
(esim. mainonta, henkilokohtainen myyntityé ja mgyredistaminen) eikd palvelujen

markkinoinnin erityispiirteita ole otettu huomio@@ahoon 2007a, 152). Koska sataman
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toiminnassa on kyse nimenomaan palveluiden markknsta, luodaan seuraavaksi
katsaus palveluiden markkinointiin ja siihen, mitgalvelujen erityislaatuisuus
mahdollisesti vaikuttaa satamalaitoksen markkinaiestintaan.

Palveluille on ominaista se, etta tuotanto, jakegl kulutus tapahtuvat
samanaikaisesti eika niita voi varastoida. Vaiki&bvgluja voidaan ostaa ja myyda, niita
ei voida koskea konkreettisesti. (Gronroos 2001819 Palveluja tuottavat laitteet ovat
konkreettisia ja niitd voidaan varastoida, muttse ittuotettu palvelu, kuten lastin
nostaminen laivasta laiturille, ei ole varastois®d. Siihen toimenpiteeseen tarvitaan
aina itse lasti sekd palveluntuottajana toimivatumoga sen kuljettaja. Palveluiden
tyypillisimmét erot konkreettiseen tuotteeseen mdhdedellisten lisdksi ovat
vaihtelevuus muun muassa laadun suhteen sekd kawasli varastoimattomuus
(Lovelock — Gummesson 2004, 20). Erityisesti stei gtalveluja voida varastoida, on
ongelmallista satamille. Kysyntd satamapalveluii(e sataman laitteille on hyvin
epasaanndllista ja ailahtelevaa, mika aiheuttaanpaliaan ruuhkaa ja toisaalta
satamapalveluiden matalan kayttdasteen (McConwifi89, 385-386). Usein saattaa
siis olla niin, ettd satama on monia tunteja tiddih ja lopulta useat laivat paatyvat
satamaan samanaikaisesti. Talldin kaikkien laivopaiveleminen mahdollisimman
nopeasti on haastavaa. Se taas merkitsee ongebiakastyytyvaisyydessd, koska
satamassa seisova laiva aiheuttaa suuria kuluy@anlaomistajalle tai vuokraajalle.
Koska satamapalvelut tuotetaan pitkalti ihmistamasta, aiheuttaa se vaihtelua laadun
tasossa. Esimerkiksi palveluprosessin systematisgn kuitenkin auttaa tasoittamaan
laadunvaihtelua.

Gronroos on mallintanut  kuviolla markkinoinnin  rabja fyysisten el
konkreettisten tuotteiden ja palvelujen suhteen aknvalla erityisesti tuotannon,
kulutuksen ja markkinoinnin valisia suhteita (ku®ip
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Fyysiset tuotteet: lopputuloksen kulutus

I — —’
Tuotanto 4—— Kulutus

Palvelut: prosessin kulutus

Palveluprosessi (palvelun tuotanto),

Palvelun kulutus

Kuvio 5 Fyysisten tuotteiden ja palveluiden kuluseka markkinoinnin rooli
(Grénroos 2001, 87)

Kuvio 5 ilmentdd sitd, kuinka markkinoinnin perimien, enimmakseen
kertakayttotavaroiden yhteydessa kaytetty rooli kmroa umpeen tuotannon ja
kulutuksen valilla vallitseva kuilu. Ylemméssa kasa tuotantoon osoittavalla nuolella
tarkoitetaan, ettd markkinointiosasto hankkii éstkn markkinatutkimusten avulla
tietoa markkinoista, mink& perusteella ohjataan tantmprosessia ja tuotteiden
suunnittelua. Kulutuksen suuntaan kohdistuva nkoliaa erilaisten markkinointimix-
toimien, kuten markkinointiviestinnan, suunnitteli@atoteutusta. Alemmassa kuvassa
esitetddn palvelujen tuotantoa ja kulutusta. Nahtprat samanaikaisesti ja nain ollen
markkinoinnin rooli poikkeaa fyysisen kertakayttitieen yhteydessa kaytetysta
roolista. Kun puhutaan palveluista tai kestokultauaroista, syntyy yrityksen ja
asiakkaan valille huomattavasti tiivimpi suhde&ikiotanto voi olla enaa niin erillaan
markkinoinnista ja kulutuksesta kuin se mahdoltiskertakaytttavaroiden kohdalla
on. Erityisesti palvelujen seka teollisuustuotteid&ohdalla asiakas osallistuu
aktiivisesti palvelun tuotantoprosessiin kertomaBalkeasti toiveensa esimerkiksi
tuotteeseen, tuotantoprosessiin, asennukseen, tukdgen tai huoltoon liittyen.
(Grénroos 1998, 176.) Taman seurauksena palveluidkkinoinnin rooli on saada
palvelun tuotanto- ja kulutusprosessi sekéd osapunotidotukset vastaamaan toisiaan
niin hyvin, ettd asiakas kokee hyvan palvelun laa@usen arvon ja taten haluaa jatkaa
suhdettaan palveluntarjoajaan (Grénroos 2001, 87).

Palveluiden markkinoinnin tutkimukset nayttavatiggsti hyvaksyvan vaitteen, etta
palveluorganisaation viestintastrategian tulisadfirkempi ja yksityiskohtaisempi kuin
konkreettista tuotetta markkinoivalla organisasiolfama aiheutuu yleisesti palvelun
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ei-konkreettisesta ja katoavasta luonteesta sekakkasn vaikeudesta arvioida
palvelutuotetta. Erityisesti palveluiden mainonnan nahty avustavan kuluttajaa
palveluiden ostoon liittyvan vaikean paatdoksente@spssin lapi. (Edgett — Parkinson
1993, 19; Mortimer 2002, 461.)

Kun viestitddn konkreettisen tuotteen ominaisuuiésisn asiakkaan paljon helpompi
arvioida hanelle uutta tai vierasta tuotetta sémigten ominaisuuksien tai ulkon&on
perusteella ennen ostotapahtumaa. Nain ollen wdsibkkaalla on helppoja keinoja
paatella etukateen, miten hyva tuote on. Palvetuidahteen tilanne on hieman
erilainen. Mikali kyseessa on asiakkaalle uusi tagt@htuma, joutuu hé&n ennen
palvelutapahtumaa turvautumaan lédhes kokonaan murdelipiteisiin kyseisestéa
palvelutuotteesta. Uusi satama-asiakas voi arvipadeelua esimerkiksi satamanosturin
ulkonadn perusteella, mutta hdnen on vaikea ties@ako nosturin kuljettaja kasitella
asiakkaan tavaraa oikealla tavalla. Lisaksi palvdhadukkuuden pystyy arvioimaan
vasta palvelun tuottamisen jalkeen, jos silloinkaatiuolellisella suunnittelulla
viestintastrategiasta pystytddn luomaan kokonajsujoka tukee asiakkaiden
ostopaatoksia mahdollisimman selkeasti ja help(Shtiostack 1977, 78-80.) Viestinnan
keinoin palvelua voidaan konkretisoida asiakkaalMiestinnan avulla palvelusta on
mahdollista muodostaa asiakkaalle kokemus, jotavJwrmuistella ja josta hén voi
kertoa eteenpain. (Isohookana 2007, 70.) Tallaistkemuksia saattaa syntya
esimerkiksi erityisen hyvaa palvelua tarjonneen kilékunnan tai jollakin tavalla
ainutlaatuisten kotisivujen ansiosta.

Palveluita ostavat asiakkaat ovat eri tavalla wigosia tietoléhteistaan kuin
konkreettisia tuotteita ostavat asiakkaat. Syynétemkin se, ettd monista palveluista
on vaikea saada tietoa etukateen ja joitakin paitzel on vaikea arvioida
palvelutilanteen jalkeenkin. (Smith — Bush 20021 5%simerkiksi monelle asiakkaalle
tuottaa vaikeutta arvioida saamiaan konsultti- dsianajopalveluja. Satamapalveluja
ostavat asiakkaat osaavat yleensa ainakin jonkirawvearvioida saamaansa palvelua
esimerkiksi palvelujen ajallisen tdsmallisyydenlgatin kunnon perustella. Ennen kuin
palvelu on toimitettu, sitd on hyvin vaikea arviajdja tallaisessa tilanteessa
markkinointiviestinn&n keinot ovat avainasemassa.

Palvelun ominaisuudet vaikuttavat asiakaskayttaiyggen monin eri tavoin. Vaikeus
|oytaa luotettavaa tietoa palvelutuotteesta aileutuntemuksen suuresta riskista ja
kannustaa kayttamaan henkilokohtaisia tiedonldhtefesimerkiksi suusanallista
viestintdd). Asiakkaiden on usein myos vaikea varrari vaihtoehtoja, joten he
asettavat suurempaa painoarvoa sille, mita he @k&iinpa esimerkiksi palvelun
fyysista ymparistba voidaan kayttdd laadun arvioinnperusteena. Useiden
arviointitapojen puuttuessa asiakas paatyy harkigsen valintaansa vahempien
ominaisuuksien perusteella kuin fyysisen tuotteehdalla. (Shostack 1977, 78-80.)
Liséksi teollisuusmarkkinoilla toimivan myyntihetdston on keskeista osata sopeuttaa
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myyntitekniikkansa ostajan luonteenpiirteiden taytaytymisen mukaan. Tutkimuksen
mukaan teollisuusostajan ja -myyjan ulkoinen saralialsuus ei ole suuressa roolissa,
mutta kayttadytymisen samankaltaisuudella on suwetkitys asiakkuuden tai kaupan
syntymiselle. (Lichtenthal — Tellefsen 2001, 8.)Jng& satamalaitoksenkin saattaa olla
jarkevaa kouluttaa ainakin osaa henkilostostaan laigen myynti-  ja
kayttaytymistekniikoiden kayttamiseen.

Asiakkaalle on hyvad antaa joitakin konkreettisiaimeskkeja tai naytteita
palvelutuotteesta, koska palvelu itsessédén ei aknkkosketeltavaa. Myds nykyisten
asiakkaiden kayttdminen referenssind saattaa auiidim asiakasta vakuuttumaan
sataman toimijoiden asiantuntevuudesta. (Shoste£K7,178-80.) Satamalaitoksen
tapauksessa palvelua voi pyrkia konkretisoimaarmediiksi nayttamalla kuvia
erilaisista lasteista, joita satamassa on kasitglityhankkimalla lausuntoja nykyisilta
asiakasyrityksilta. Konkreettisuus voi myds merkaédimerkiksi sitd, ettd valitaan
organisaation logoon jotakin tiettyd ominaisuuttauvkava asia; esimerkiksi
yhdysvaltalainen investointipankki Merrill Lynch W#a logossaan héarkaa, minka
avulla yritys pyrkii kuvaamaan itsedan harkaanretiévilla ominaisuuksilla, kuten
voimakkuudella. (Shostack 1977, 78-80.)

Merrill Lynch nayttdd myos hyoddyntavan tietyn mkelvan luomiseen laitettua
pitkan aikavalin panosta erittain hyvin, silla viesth 1974 asti kaytossa ollut harkalogo
palvelee yritysta edelleen, noin 35 vuoden jalkékterrill Lynch 2009). Voidaan
kyseenalaistaa, osoittaako edellinen esimerkki llistle palvelun konkretisoimista.
Voidaan kuitenkin ajatella, etta vakuutusyhtié oyvih persoonaton yritys, josta on
vaikea luoda mielikuvia. Logossa kaytetty harka sigan tarjoaa jo paljon enemman
pohjaa yritysmielikuvan luomiseksi. Talla tavallaganisaatiolle saadaan aikaan
tietynlainen persoona ja eri luonteenpiirteitd, &@iknahdollisesti auttaa asiakasta
erottamaan kyseisen organisaation sen kilpailgoist

Satamalaitoksen palvelujen konkretisoinnin  apuna ¢@arkevaa kayttaa
satamapalvelujen jaottelua eri tuotenimikkeidere,alblloin niistd viestiminen on
yksinkertaisempaa. Talloin asiakkaat myds muistauatteet paremmin. Téallainen
ratkaisu on tehty Turun satamalaitoksella, jossaesepalvelukokonaisuudet on jaettu
viiden tuotenimen alle seuraavasti: konttipalvellkjgsutaan lyhenteella TCT (Turku
container terminal), autojen kasittelya lyhented@l&l (Turku auto terminal), sataman
risteilylikennetta lyhenteella TCP (Turku cruiserf), itddn suuntautuvaa transito- eli
kauttakulkuliikennettd  lyhenteella TEL (Turku easte landbridge) ja
jakelukeskuspalveluita lyhenteella TDC (Turku disition centre). Tallaiset
tuotenimikkeet ovat selkea tapa viestia satamarmadrieluista. Kunkin sataman tulee
valita tuotenimikkeet sen mukaan, mihin satamafsio yleisstrategiassa on paatetty
keskittya.
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Tutkimusten perusteella asiakkaat arvioivat pal@edtilaisten signaalien perusteella.
Markkinasignaaleja ovat muun muassa brandi, hitakuu, fyysinen ymparistd ja
mainoskustannukset. Henkilékohtaisia signaalejat gwaolestaan ammattimaisuus,
ulkoinen ulosanti, tietotaito, miellyttavyys ja kettavuus. Molempia signaaleja
kaytetaan etenkin, jos palvelusta on vaikeaa steita etukateen. (Smith — Bush 2002,
551.) Sataman palveluja on huomattavasti vaikeamaupioida kuin esimerkiksi
konkreettista teollisuustuotetta. Niinpa edella mitailla signaaleilla on varmasti
jonkinlainen rooli satamalaitoksen toiminnassakjoien esimerkiksi tyontekijoiden
ulosantiin ja tietotaitoon on kannattavaa investaiduun muassa koulutuksen avulla.

Palveluja voidaan myds tarkastella nédkdkulmastssgaasiakkaalle tuotettava hyoty
syntyy joko organisaation tietysta prosessistdauaiteen avulla saavutetusta hyodysta,
ei niinkaan itse tuotteesta. Esimerkiksi autolidkkeioiminnassa auto nahdaan yleisesti
varsinaisena tuotteena ja autovakuutus lisapaleelurmajemmasta nakoékulmasta
tarkasteltuna tilanteen lopputuote on kuitenkirelkdshan tavoite paasta likkumaan ja
autoliikkeen palveluprosessin tulee tukea juurd téevoitetta eik& vain sen yksittaisia
osia. (Ekonomi-lehti 8/2008, 16—19.) Samaa aihmttadittiin jo 1980-luvun alussa, kun
esitettiin vaite, jonka mukaan ihmiset eivat osteeljannestuuman poranterid, vaan
neljannestuuman reikia”. Vaitetta on siteerattu embkti, mutta sitéd ei niinkaan ole
sisdistetty. (Gronroos 2001, 522.) Satamapalvetuidarkkinoinnin nékdkulmasta kyse
voi olla esimerkiksi siitd, ettd asiakasta ei kosta monitoiminen satamanosturi vaan
sen takaama erilaisten lastien kasittelymahdolisuBataman asiakasta voi myds
kiinnostaa hyvien sisdmaayhteyksien sijaan se, e#tatakaavat asiakkaalle lastin
nopean liikkumisen satamasta eteenpain. Palvelwstatittaessa onkin jarkevaa
korostaa asiakkaalle palvelusta koituvaa hyotya.

Palveluiden laadulla on hyvin suuri vaikutus assygtyvaisyyteen (Michel —
Naude — Salle — Valla 2003, 336—339). Asiakkaarekmk palvelun laatu riippuu siita,
miten hyvin tuotettu palvelu vastaa asiakkaan ddoay jotka muodostuvat
markkinointiviestinnan, imagon, suusanallisen wesin, suhdetoiminnan seka
asiakkaiden tarpeiden ja arvojen yhteisvaikutukgerusteella (Grénroos 2003, 105).
Jotta markkinointiviestinnassa ei luotaisi liianuga palveluodotuksia ja luvattaisi
asiakkaalle liikoja, tulee satamalaitoksen laheitginviestien olla totuudenmukaisia.
Koska lupausten tulee vastata mahdollisimman pafjataman todellista laatutasoa,
seuraavaksi tarkastellaan, mista osista organisaptilvelujen laatu koostuu. Kuviossa
6 on esitetty nelja palvelulaadun ulottuvuutta, titn§onaalinen, toiminnallinen,
suhdetaso seka tekninen taso.
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Institutionaalinen taso, mm.
s Imago
e Maine ja referenssit
e Julkisuus,
referenssimateriaalit
¢ Luotettavuus

Tekninen taso, mm. Toiminnallinen taso, mm.
¢ Kilpailukyky e Opastus ennen
¢ Palvelun tekninen siséltd palvelutapahtumaa
e Laitteet ¢ Asiakkaan avustaminen
e  Tekninen suorituskyky e Uudenlaisten ratkaisujen
e Hinnoittelu ) tarjoaminen
e Ratkaisujen soveltuvuus
e Asiakkaalle luotava lisdarvo

Suhdetaso, mm.

e Organisaatiorakenteen
selkeys
Saatavuus
Henkilokohtaiset kontaktit
Suhteiden ylldpito
Aslakkaan huomioiminen
Palvelun konkretisointi

Kuvio 6 Palvelulaadun ulottuvuudet (mukaillen, Matlym. 2003, 338)

Palvelulaatuun vaikuttavat esimerkiksi sataman inaga maine, sen
palveluratkaisujen soveltuvuus asiakkaan tarpeisiasiakkaan henkilokohtaiset
kontaktit sataman edustajien kanssa seka satangaidien ja tyontekijdiden tekninen
suorituskyky. Kaikkien eri palveluelementtien ylstaikutuksena asiakkaalle
muodostuu mielikuva siita, millaista hanen satamassamansa palvelu on. Asiakas on
tyytyvainen, mikali hanen kokemansa palvelun lad#iyttda tai ylittdd hénen
odotuksensa.

Palvelujen markkinoinnissa korostuu sisdisen wvi@sth ja ammattitaitoisen
henkiloston merkitys, koska henkiléston osaaminanagennoituminen vaikuttavat
siihen, miten hyvin asiakkaille annetut palvelulukset voidaan lunastaa. Mikali yritys
haluaa panostaa asiakaspalveluun ja asiakashetdesyytulee sen myds luoda
tavoitteita tukeva yrityskulttuuri ja kouluttaa heldstod niin, etta heilla on kykya ja
tietoa toimia tavalla, joka vastaa markkinointiviesassa annettuun palvelulupaukseen.
(Isohookana 2007, 70.)

Yhteenvetona palvelujen laadun viestinnasta voidaaeta, ettd mita suuremmat
lupaukset asiakkaalle on annettu, sita vaikeampehé&dotuksiaan on tayttdd. Niinpa
on erittain kannattamatonta luoda markkinointiviesin valityksella mielikuvaa hyvin
nykyaikaisesta ja teknisesti korkealaatuisesta nsadta, jos sataman laitteet tai
tyontekijoiden toiminta ei ole nykyaikaisella tasol’Ensiluokkaista palvelua koko ajan
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kaikille asiakkaille” on hyvin epdarealistinen lugamaailmassa, jossa inhimillisia ja
teknisia virheita tapahtuu vaistamatta. Jarkevangs#itaa olla esimerkiksi seuraava
toteamus: "Sopivan laadukasta palvelua tasaisedlanwudella”. Vaikka ehdotetut

esimerkit ovat karjistettyja, kay niista selkedlstii, kuinka jalkimmainen asiakaslupaus
on helpompi pitaa, ja lopputuloksena on todenn@sgbisiseammin tyytyvainen asiakas.

2.4 Markkinointiviestinta B2B-markkinoilla

Satamalaitoksen viestintd  suuntautuu lahinna  ynigrgkinoilla  toimiville
organisaatioille, mika asettaa markkinointivieséinnsuunnittelulle tietyt lahtékohdat.
Yritysmarkkinat (business-to-business, B2B) eroakaluttajamarkkinoista monella
tavalla. Erona on muun muassa se, etta ostajiaitysmparkkinoilla vdhemman, ostajat
ovat kooltaan suurempia ja ostojen maara riippyapuduotteen kysynnasta. Lisaksi
toimittaja—asiakassuhteet ovat laheisempid, os@&minon ammattimaista ja
ostopaatdkseen on vaikuttamassa eri tahoja. (Ketkeller 2006, 210-212.)

Satamassakin vaikuttavat edella mainitut tekijatnterkkina voidaan esitella se, etta
lopputuotteen kysynta maaraa palveluiden ostojedraémé Satamien lopputuotteena
voidaan kasittdd esimerkiksi teollisuuden raak&etirtai kaupan alan tuotteet, joille
syntyy kuljetustarvetta sen mukaan, paljonko niilen kysyntda tuotteiden
loppumarkkinoilla. Niinp&d satamat ovat hyvin attiitalouden suhdannevaihteluille ja
muille ajankohtaisille ilmidille. Esimerkiksi Porisataman liikennemdaarat tonneissa
mitattuna vaihtelevat paljolti hiilen kysynnan psteella ja niinpa esimerkiksi kylmina
talvina sataman likennemaara yleensd nousee keishamn hiilikuljetusten myoéta.
Vaikka  yritysmarkkinoilla  ostajien koko on  yleensdsuurempi  kuin
kuluttajamarkkinoilla, vaihtelee satamapalveluidestajien ostojen koko sen mukaan,
onko kyseessd matkustajaliikenteen kayttaja, pikuoigetustarpeita omaava pienyritys
vai suurteollisuuden raaka-ainetoimittaja.

Yritysmarkkinoilla henkilokohtainen myyntityd on @éolissa, koska toiminta on
monimutkaisempaa, asiakkaita on vahemman ja ostat lbuomattavasti suurempia
(Egan 2007, 369; 372). Yritysmarkkinoiden markkimoiiestinnan erityispiirteitd ovat
usein jotkin seuraavista, tilanteesta riippuen.tyémarkkinoilla yrityskuva korostuu,
asiakassuhteet ovat pysyvampid, viestinta on ledttagn muodollista ja prosessissa on
useita paatoksentekijoita. Lisaksi yritysmarkkiteikorostuvat suhteet ja verkostot ja
viestinnéssa vedotaan voimakkaammin rationaalisiinargumentteihin.
Yritysmarkkinoilla on myds helpompi erottua markéintiviestinnédn avulla, palautetta
on mahdollisuus saada suoremmin ja asiakkaidekegtitekoprosessi on pitka. (Rope
1998, 15.) Satamalaitoksen toiminnassa edella thgeipiirteitd on helppo huomata.
Asiakassuhteet ovat pitkaaikaisia ja pysyvia, koskamerkiksi sataman tuntumaan
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investoidun teollisuuslaitoksen ei yleensa ole g&dé kayttdaa kauempana sijaitsevaa
satamaa pitkien valimatkojen takia. Lisaksi heitéegsa sitovat pitkat sopimukset.
Edellisten seurauksena asiakkaalla on yleensa kadjemus palvelun laadusta, mika
tulee ottaa huomioon viestinnan suunnittelussarBafaitoksen viestintimateriaaleissa
rationaaliset argumentit ovat pdaaroolissa, ja useien sisalté koostuu
yksityiskohtaisista sataman infrastruktuurin tekemsominaisuuksien kuvauksesta.

Satamalaitoksen toiminnassa viestinnan kohderytkoastuvat seka kotimaisista
ettd ulkomaisista toimijoista. Talla on luonnolBfe vaikutusta seka
viestintamateriaalien kielivalintoihin  ettd niidentoteutustapoihin, esimerkiksi
kulttuuriset erot ja eri maiden toimintatavat huormen. Nain ollen satamalaitoksen
tulee maaritella eri viestintaaktiviteettiensa kehydhmat. Esimerkiksi ulkomaisille
suunnatussa materiaalissa saattaa olla jarkevéiddesataman maantieteellinen sijainti
eri tavalla kuin sataman valittomassa laheisyydesgdville yrityksille.

2.5 Markkinointiviestinnan eri osa-alueet

Tassa tutkimuksessa markkinointiviestintdad tarkiaste erityisesti palveluiden

markkinointiviestinnan jaottelun mukaisesti (Loveto— Wirtz — Chew 2009). Niinpéa

tarkastelun kohteena on seitseman eri osa-aluat@nonta, menekinedistdminen,
henkilokohtainen myyntityd, suhdetoiminta, viesividlineet, palveluympéristd ja

suusanallinen viestintd. Seuraavissa luvuissa llégite kunkin osa-alueen

ominaispiirteitd sekd esimerkkeja siitd, miten é&itoidaan soveltaa satamalaitoksen
markkinointiviestinnassa.

2.5.1 Mainonta

Mainontaa voi tapahtua esimerkiksi lehdissa, ulkom@ana, uutiskirjeina tai vaikkapa
yrityshakemistoissa (Kotler 2003, 601). Mainonnarkoituksena on tarjota syy ostaa
palvelu tai tuote (Kotler — Keller 2006, 554). Taddta erityisesti palvelualojen
mainonnalla on havaittu olevan nelja roolia: palwelkonkretisointi, suusanalliseen
viestintédn  kannustaminen, palvelutapahtuman  gsitgnh sekda vahvan
brandimielikuvan luominen (Mortimer 2002, 462). Manta on esimerkiksi
menekinedistamiseen verrattuna huomattavasti Aikdjsempad toimintaa, jolla
pystytddn parantamaan brandin kokonaisarvoa jauitaikaan asiakkaiden asenteisiin
(Egan 2007, 223-224).

Tehokkaan markkinointiviestinndn  ominaispiirre onens tavoitteellisuus.
Satamalaitoksella mainonnan tavoitteita voi ollaeitas riippuen organisaation
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kokonaistavoitteista seka muista olosuhteista. T@ema saattaa esimerkiksi olla
kasvattaa sataman tunnettuutta, helpottaa myytditygarantaa sataman imagoa seka
korostaa sataman laatuelementteja. Naiden lisakairs tai satamalaitos voi mainostaa
sen maantieteellista sijaintia ja meriyhteyksi&rgiard 1995, 7-9.)

Satama-alalla mainonta on suosittua ainakin Auatsd.
Haastattelututkimuksessaan australialaisissa ssgamCahoon (2007, 158-159) sai
selville, etta lahes kaikki (90 prosenttia) sataaiiekset mainostavat ammattilehdissa.
Loput vastaajista olivat sitd mieltd, ettd varojeiyttamista mainontaan on vaikea
perustella. He eivat ndae mainonnalla olevan mitégikutusta sataman tulokseen tai
heiddn mielestadan ne, joiden taytyy tietdd satan@emassaolosta ja sen
palvelutarjonnasta, tietavéat sen jo muutenkin. Té@mayvin vahva oletus, joka ei ota
huomioon esimerkiksi sitd, ettd samalla kun satara@jentavat ja tehostavat
toimintaansa, saattaa mainonta olla hyva keino npasa seka nykyisten etta
potentiaalisten asiakkaiden tietoisuutta uusistaghaista ja hyoddyistd. Mainonta voi
my0s auttaa potentiaalisia asiakkaita méaarittelenhédile sopivan sataman.

Taulukossa 6 on esitetty kysymyksid, joiden avul@idaan helposti arvioida
painetun mainoksen tehokkuutta.

Taulukko 6  Painetun mainoksen arviointikriteeribfker — Keller 2006, 544)

- Valittyyko viesti selvasti nopealla - Onko mainos helposti luettava ja
vilkaisulla? Pystyyko katsoja nopeasti  ymmarrettava?
kertomaan, mitd mainostetaan? - Kéayko mainoksesta selkeasti ilmi

- Kerrotaanko hyéty jo otsikossa? mainostettava tuote (tai palvelu)?

- Tarjoaako tekstin ensimmainen virke - Pystyyko katsoja helposti erottamaagn

selityksen otsikolle tai kuvitukselle? mainostettavan brandin tai
mainostavan organisaation?
- Tukevatko kuvat otsikkoa?

Taulukon 6 kysymykset liittyvat mainoksen luettataen, kuvien sopivuuteen seka
otsikon ja tekstien selventdvyyteen. Taulukon kygksiin vastaamalla voidaan
varmistaa esimerkiksi se, etta kaytettdva mainosealkea ja helposti ymmarrettava
sek& mainostavan organisaation tuotteet ja nimavailtarpeeksi selkeasti esille. Kaikki
kysymykset eivat valttdmatta ole oleellisia mairekennistumiselle.

Esimerkkind  satamalaitoksen  mainonnasta voidaan kagtglla  Kotkan
satamalaitoksen eli Kotkan Sataman mainosta agelikas Stellan esitteessa.
Mainoksen viestima informaatio rajoittuu satamalesen yhteystietoihin, joita on
tuettu satamalaitoksen sinisavyisella varimaailmyadhtamalaitoksen logolla ja kuvalla
kahdesta istuvasta lokista, jotka luovat mainokseerellista ja ympariston huomioon
ottavaa tunnelmaa. Mainoksen muun sisallon niukkauperusteella mainoksella on
pyritty nakyvyyden ja tunnettuuden lisaamiseen, reinkdan palvelutarjonnasta
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tiedottamiseen. Kyseiseen mainokseen péatevatjaikin taulukon 6 arviointikriteerit.
Mainos on helposti luettava, siitd on helppo epottaainostettava yritys ja kaytetyt
kuvat tukevat mainoksen otsikkoa (eli kyseessaamieatamalaitoksen nimea).

Koska mainonta on Kallista, tulisi mainonnan tehmgds mitata, jotta jokaisen
kaytetyn median hyoétya voitaisiin arvioida. Aiemnmrainosten yhteydessa on kaytetty
vastauskuponkeja, joiden palautumisasteen perisstastiin osittain mitata mainoksen
kykya tavoittaa asiakkaat. (Bernard 1995, 9.) Nykyatallainen keino on
vanhanaikainen ja niinpa vaihtoehtona voisi ollaimeskiksi satamalaitoksen
kotisivujen kavijamaaran mittaaminen. Seurantaaiviehda etenkin silta osin, ovatko
kavijamaarat lisaantyneet satamalaitoksen mainokserstymisen jalkeen. Mainontaa
voidaan mitata myds kysymalla sataman nyKkyisiltgtégilta, miten paljon mainonta on
vaikuttanut heidan toimintaansa (Bernard 1995, T@)laiset kyselyt eivat kuitenkaan
toimi silloin, jos mainonnan tavoitteena on luoddasnalle nékyvyytta sen sijaan etta
mainonnalla suoraan kannustettaisiin ostotoimiiataB®an nakyvyyden mittaaminen
tuleekin tehda jollain muulla sopivammalla keinolla

2.5.2 Menekinedistaminen

Yritysmarkkinoilla toimivien organisaatioiden meimeédistiminen on yleensa
huomattavasti vahaisempéaa kuin kuluttajamarkkiapiVaikka menekinedistdminen
onkin markkinointiviestinnan tavallisimpia osa-atae Sen perimmainen tarkoitus on
tarjota asiakkaille jonkinlainen kannustin, jokaasheidat toimimaan valittomasti.
Menekinedistamista voi olla esimerkiksi se, ettéygrjarjestad kilpailun, jossa tietyn
tuotteen ostajien kesken arvotaan palkinto. Meregkstaminen on kuitenkin hyvin
lyhyen aikavalin viestintavaline, jolla pyritdanikattamaan asiakkaan kayttaytymiseen
eikd niinkdan hanen asenteisiinsa. Lisaksi kyseessAd enimmakseen
kuluttajamarkkinoilla kaytetty viestintavaline. (&gy2007, 223-224.)

Menekinedistamisessa on kyseessa kannustimet, pythavat valittbmaan ostojen
lisddmiseen ja joiden vaikutukset ovat pikemminkinyt- kuin pitkaaikaisia. Lisaksi
myynninedistdmisen asema on toissijainen verrati@aontaan. Muun muassa naiden
tekijoiden takia myynninedistamisen on havaittuvale jopa brandin arvoa alentavaa
eika sen toimenpiteilla pystytd muokkaamaan asidkkaasenteita brandia kohtaan.
(Brito — Hammond 2007, 131-132.) Tutkimusten mukagrynninedistamisen hy6dyt
ovat siis lyhytjanteisia, elleivat jopa haitallisia

Menekinedistamisessa on usein kyse myos siitd, agitéetaan asiakkaalle palkkio
asiakastietojen luovuttamisesta, palkkio jatkuvasmkassuhteesta tai ilmainen nayte
palvelusta (Brito — Hammond 2007, 134). Satamdtaga markkinointiviestinnassa
nama aktiviteetit eivat ole kovin oleellisia. Yréyarkkinoilla toimivan organisaation
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palkkio asiakkaalle jatkuvasta asiakassuhteesta l@dmnnna joululahja tai muu
merkittavampi  lahja eikd niinkdan  esimerkiksi eohdh  avaimenpera.
Satamalaitoksetkin kayttavat pienimuotoisia lahjokauten avaimenperia, kynia ja
taskulamppuja, mutta niilla tuskin tavoitellaanadsin kannustamista tai asiakkaiden
palkitsemista. Pikemminkin ne toimivat satamastaistattavana valineend eri
sidosryhmille ja taten tunnettuutta lisddvana &k Myynninedistamisen kaltaista
toimintaa voi olla myds se, ettd satamalaitos tté@umessuosastollaan kavijdiden
kesken kilpailun, jossa omat yhteystietonsa antenpaéiasee osallistumaan kilpailuun ja
saa viela jonkinlaisen pienen palkkion tietojensavuttamista vastaan. TallGinkin
tavoitteena on todennakoisesti saada kyseinen ag@mumaan paremmin asiakkaan
mieleen sen sijaan etta pyrittaisiin valittomastémaan myyntia.

Koska satamalaitoksen markkinointiviestinndssa dtiith usein pitkan aikavalin
toimenpiteisiin ja tavoitteisiin, eivat menekingdisisen keinot valttamatta ole parhaita
tyokaluja satamalaitokselle. Satamapalveluiden jastbarkitaan pitkaan eivatka
viestintoimia valittbmasti seuraavat ostot ole tatkoisia. Niinpd menekinedistamisen
lyhytjanteiset periaatteet eivat sovellu erityi$gwin satamalaitoksen toimintaan.

Vaikka menekinedistamisessa on kyse valittbmaamitbaan kannustavasta
viestinnasta, voidaan my6s tunnettuuteen  pyrkivatktivikeetit  lukea
menekinedistamiseksi. Mita useampi potentiaalinsiakas tuntee sataman palvelut,
sitd todenndkdisempaa on satamapalveluiden myyRasvu. Niinpa esimerkiksi
messut, konferenssit, mainokset ja muut toimeligj@atamalaitos tavoittelee sataman
ja sen palveluiden tunnettuuden lisdamista, voivatin ollen toimia myo6s
menekinedistamisen valineena.

2.5.3 Henkilokohtainen myyntity6

Yritysmarkkinoilla henkilokohtainen myyntityd on @@olissa, koska toiminta on
monimutkaisempaa, asiakkaita on vahemman ja ostat louomattavasti suurempia
kuin kuluttajamarkkinoilla (Egan 2007, 369; 372;d@01998, 15). Satamalaitoksen
markkinointiviestinnassa henkilokohtaista myyntidetitetaan etenkin alan messuilla,
joissa pystyy luomaan lyhyessd ajassa lukuisia diktefa (Bernard 1995, 12).
Esimerkiksi alan konferensseissa, koulutuksissajassa tapahtumissa on messujen
kaltainen mahdollisuus tavata samalla kertaa lukuisykyisia ja potentiaalisia
asiakkaita ja yhteistydkumppaneita. Henkilokohtistyyntitydta voi toteuttaa myos
henkilokohtaisten tapaamisten muodossa sekd kdkkeignarkkina-alueilla
toteutettavissa tiedotustilaisuuksissa. Lisdksi eighy0 ja tapaamiset poliittisten
vaikuttajien kanssa ovat erittéin oleellisia satkmekselle, jonka tehtaviin kuuluu
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satama-alueen infrastruktuurin yllapitaminen ja ik&@minen, mihin usein tarvitaan
my0s valtakunnallista rahoitustukea esimerkiksig@rannushankkeisiin.

Koska messut ovat laajasti kaytetty henkilokohtaisanyyntityon valine
satamalaitoksissa, kasitellaan niihin liittyvia gkiskohtia seuraavaksi hieman
tarkemmin. Bernard (1995, 12) korostaa, etta ugeitse messuille osallistuminen luo
satamalle arvokkuutta. Osallistuminen vaatii kuiian tarkkaa suunnittelutyota
edustavan messuosaston luomiseksi. Vaikka messodaltistumisella ja mainonnalla
onkin oma roolinsa, ne toimivat harvoin henkilokaiben myyntitydn tukena, etenkaan
uusasiakashankinnassa (Egan 2007, 369). Tama a@taylh argumentti, koska etenkin
messujen olettaisi toimivan uusasiakashankinnaenak Messut eivat voi korvata
kaikkea henkilokohtaista myyntityotd, mutta medauiluodaan esimerkiksi uusia
kontakteja, joista uudet asiakassuhteet voivataalka

Messujen tavoitteena saattaa olla uusien poteisti@al asiakkaiden tavoittaminen,
nykyisten asiakassuhteiden yllapitaminen ja heid#tomaariensa kasvattaminen,
uusien tuotteiden esitteleminen seké asiakkaidetukkaminen esimerkiksi julkaisujen
ja videoiden avulla (Kotler — Keller 2006, 559).vb#teena on mahdollisesti myo6s
myynnin toteuttaminen, suhteiden ja imagon yllapitien nykyisten asiakkaiden
keskuudessa, teknisten ongelmien ratkaiseminengmuusovellusten loytaminen tai
henkiloston rekrytointi. Toisaalta messuilla saadet tavoitella myos viestinnallisia
hyotyjd, kuten tunnettuuden lisdamistd. (Tanner -Hhor®o 1995, 257-259.)
Satamalaitoksen tapauksessa naméa kaikki ovat té#éisesti varteenotettavia
tavoitteita.

Tanner ja Chonko (1995, 262) tarjoavat tutkimuksaenojaten ohjeita messuille
osallistuville organisaatiolle. Ohjeet ovat kayttgoisia myds satamalaitokselle,
vaikka ne alun perin annettin pienille teollisuabwistajille. Ensinnakin
messuosallistumiselle tulisi asettaa tavoitteitdkg ovat sopusoinnussa organisaation
yleisten markkinointitavoitteiden sekd muiden mamkintiviestintdkanavien, kuten
mainonnan ja myynnin kanssa. Messuja varten on mydp/a luoda
markkinointihenkiléston avustuksella strategia sé@@nintasuunnitelma tavoitteiden
saavuttamiseen. Tavoitteista riippuen messuosastdlilee olla edustettuna
organisaation eri toiminta-alueiden osaajia, jodtehyva tarjota etukateen muodollista
ja kaytannollista opetusta messuille osallistumésdsoulutuksessa henkilostba voidaan
valmistaa esimerkiksi siihen, ettei myyntipuheetewttaminen jokaiselle osastolla
vierailevalle ole valttamatonta. (Tanner — Chonl@®3, 262.) Nama ovat hyodyllisia
ohjeita, joita toteuttamalla messuosallistumisendtyya voidaan lisatd. Usein
ennakkovalmistelujen vaatima aika on jarkevad &aytt koska hyotynd on
onnistuneempi messuosallistuminen.

Useat tutkijat korostavat, kuinka tarkeita ovatttéwa messuosasto, silla vuorotellen
paivystavat lukuisat organisaation edustajat sekésmjen jalkimarkkinointi. Li Ling-
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yee (2007, 367) suhtautuu  kuitenkin  kriittisesti ide& tekijoiden
vaikutusmahdollisuuksiin ja epéilee, voiko orgaaigan markkinointiresurssien ja
panostuksen maara kasvattaa samassa suhteessa illanessnonistumista.
Tutkimuksessaan han sai selville, ettd muun muasganisaation olemassa olevat
suhteet ja niiden vahvuus eri sidosryhmiin vaikedtapaljon messuonnistumiseen.
Tama nakyy esimerkiksi niin, etta hyvin laheisehtset eri toimijoihin lisdavat
vierailuja organisaation messuosastolla. Talldiren@ssa olevien sidosryhmien
vastaanottavaisuus organisaation toteuttamalle ujgsgalkimarkkinoinnille (esim.
tarjouksille) on my6s parempaa kuin silloin, joldista suhdetta naytteilleasettajaan ei
ole. Organisaatioiden, joilla ei ole pulaa markkmibesursseista, tulisi kayttaa
tietotaitoaan ostajien ongelmien ja tulevaisuudampdiden ennakoimiseen seka
suunnitella messuosasto ja jalkimarkkinointi naidekijoiden mukaan. Pienemmilla
resursseilla toimivat organisaatiot saavat puoégstparhaimman hyddyn messuista
panostamalla messuosastolla tehtdvaan myyntityéhon.

Satamalaitoksella on yleensa valittavana kahdealaisessuja: joko varsinaisia
merenkulku-, satama- tai kuljetusalan messuja,sgipadasiassa kuljetuspalveluja
tarjoavat yritykset verkottuvat keskenaan tai dskwessuja, joissa voi tavata
varsinaisen kuljetustarpeen omaavia yrityksia, kutaupan tai teollisuuden edustajia
(Bernard 1995, 12). Suomessa kuljetusalan tarketmm&ssut ovat nykyaan Suomen
Osto- ja Logistiikkayhdistyksen kolmen vuoden wvilgarjestamat Logistiikka &
Kuljetus -messut. Esimerkkeja joillekin satamalksiie oleellisista erikoismessuista
ovat Alihankintamessut ja Puumessut.

Ottaen huomioon satamalaitoksen roolin koko satarjaarsen eri palvelujen
markkinoijana, kannattaa sen esiintyd messuosaatollyhdessa kyseisen sataman
palveluntarjoajien kanssa. Taten messukavija vakbstella useiden eri yritysten
edustajien kanssa, joista useimpien palveluja hagetyksensd todennéakdisesti
kayttaisi valitessaan kyseisen sataman palvelufetagreitilleen. Kaytanndssa eri
palveluntarjoajien esiintyminen satamalaitoksen ko sataman yhteisella
messuosastolla saattaa olla vaikeaa ottaen huomattinuseat palveluntarjoajat ovat
my0Os toistensa Kilpailijoita. N&ain on etenkin us#id satamaoperaattoreiden
tapauksessa. Asiakkaan nakokulmasta on kuitenkiomhttavasti hyodyllisempaa
kuulla kaikkien palveluntarjoajien tarjonnasta jaahdollisuuksista samalla kertaa,
jolloin myds niiden keskinainen vertailu on helpamp Niinpa asiakasystavallisyys
huomioiden satamalaitoksen on jarkevaa tehdad mbtsstyotd sataman kaikkien eri
palveluntarjoajien kanssa, jotta messukavijoille alkyisille ja potentiaalisille
asiakkaille voidaan tarjota kattava esittely kdkisataman eri palveluntarjoajista.
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2.5.4 Suhdetoiminta

Suhdetoimintaa (engl. public relations, PR) on eskiksi organisaation suunnittelemat
ja vyllapitaméat toiminnot, joiden avulla se pyrkii ywantahtoisuuteen ja
molemminpuoliseen ymmarrykseen organisaation jaesesidosryhmien valilla (Egan
2007, 245). Toisaalta silla pyritddn saavuttamaasdjlyttamaan niiden sidosryhmien
ymmartamys ja tuki, joista organisaatio on riippuea tai kiinnostunut (Vuokko 2003,
279). Maaritelmien perusteella voidaan havaitad, stthdetoiminnan muodot voivat olla
hyvin erilaisia ja niiden kohteena voivat olla aiglet sidosryhmat toiminnan tavoitteista
rippuen. Suhdetoiminnan kohteena voivat olla niasiakkaat, poliitikot ja
lahiympariston asukkaat kuin my6s organisaationtdgiatekijat.

Suhdetoiminnaksi voidaan lukea esimerkiksi maingssa yritys ottaa kantaa
johonkin  mielipiteita jakavaan aiheeseen tai kertaarganisaatiorakenteessa
tapahtuneista muutoksista. Myos yhteison eri jdleenjarjestetty tapahtuma on
esimerkki suhdetoiminnasta, jolla pyritddn lisaampésitiivista mielikuvaa kyseisesta
organisaatiosta. (Belch — Belch 2004, 565.) Sataimoidksen tapauksessa kyseessé voi
olla esimerkiksi kuntalaisille tarkoitettu satamaavoimet ovet -tapahtuma.
Suhdetoiminnan ja muiden markkinointiviestinndn-akeiden kenties suurin ero on
siina, ettd suhdetoiminnan kohteena ovat huomattauaeammat edustajat kuin vain
organisaation asiakkaat ja toiminnan tavoitteett d@ajemmat kuin pelkka myynnin
kasvattaminen (Egan 2007, 250).

Suhdetoiminnan aktiviteetit jakautuvat kolmeen eabeen, joita voidaan kayda lapi
kuukausien tai jopa vuosien ajan. Ensin on maéiitél ja arvioitava eri yhteisdjen
mielipiteet kyseisesta organisaatiosta, minkd gilkeasetetaan organisaation omat
periaatteet ja toimintatavat yleisen mielipiteen okitaamisen suhteen. Lopuksi
suunnitellaan ja toteutetaan viestintaohjelma, gomkulla pyritddn saavuttamaan eri
yhteisdjen ymmarrysté ja hyvaksyntaa. (Belch — B&@04, 565.)

Usein suhdetoiminta kuvitellaan pelkastaan hauskt@pahtumien jarjestamiseksi ja
ajanvietoksi asiakkaiden kanssa. Todellisuudessaetaiminta vaatii muun muassa
perusteellista suunnittelu- ja johtamisty6ta, toksta ja markkinoiden seurantaa seka
erinomaisia kirjoitustaitoja. Pelkka ihmisten ksastoimeen tuleminen ei siis riita.
(Bowen 2003, 203-204.)

Suhdetoimintaan suhtautumista ja siita kuvailemistikastelleessa tutkimuksessa
saatiin selville, ettd monien mielesta suhdetoimllanpyritdan vaaristelemaan totuutta
ja nain luomaan epailyttavia lopputuloksia. Lisaksiminnan tavoitteena nahdaan
halutunlaisen, usein totuutta positiivisempien fkielien luominen organisaatiosta,
minka takia organisaatiolle epamiellyttavista astimi ei mielellaan keskustella
julkisuudessa. Tallaiset mielikuvat ovat todennékéti syntyneet osittain median
viljelemien mielikuvien takia. (Bowen 2003, 199-208oisaalta myds useat kaytannon
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esimerkit antavat vahvistusta sille, ettd suhdetdisn on salaperaista ja totuutta
piilottelevaa toimintaa. Esimerkiksi suuret tupajh@dt panostavat suhdetoimintaansa
ja julkisuuskuvansa suojelemiseen ja yllapitamisesnmittain paljon esimerkiksi
haivyttamalla tupakoinnin vaarallisuuteen liittyviéktoja ja negatiivisia mielikuvia
merkittavilla viestintdkampanijoilla. Sataman tapsessa kyse voi olla esimerkiksi siita,
ettd satamainvestointeja vastustavien mielesténsdaitos vahattelee kehittdmistoimien
ymparistévaikutuksia.

Bowen (2003, 199-208) kuitenkin korostaa, etta ltmieidessa suhdetoiminta on
huomattavasti hyddyllisempéaa ja monipuolisempamitttaa kuin yleisesti arvellaan.
Monet organisaatiot esimerkiksi pyrkivat kaksiswasgen viestintdan, jossa
kommunikoidaan eri sidosryhmien kanssa tavoitte&@ngada molempia osapuolia
tyydyttava ratkaisu ilman ettéd negatiivisiakaareé#nvaltellaan. Niinpa satamalaitoskin
saattaa jarjestdd yleisen keskustelutilaisuudenesiad kehitysprojektista, jota eri
osapuolet voivat avoimesti keskustella aiheen @&bkulmista.

Perinteisten suhdetoiminnan keinojen lisaksi orgmetion on nykyaikana hyva
harkita vaihtoehtoisia tapoja ldhestya kohdeyleisfiita heiddn mielenkiintonsa
pystytddn herattamaan. Esimerkiksi sdhkodisen mediahdollisuuksia on hyva
arvioida, koska yha nuorempien liike-elaman toimigm todellisuus on jo pitkdan
koostunut osittain sahkoisten medioiden luomastpdnstosta. (Galloway 2005, 575.)
Uhkana on muuten se, ettd suhdetoimintaan laitgtimaara menee hukkaan, kun
perinteisia kanavia pitkin lahetetty viesti ja kelytkiso eivat kohtaa.

Satamalaitokselle tarkeda suhdetoimintaa on esiksenkerkottuminen kotimaisten
yrityselaman toimijoiden kanssa, kuten alueellistekehitysorganisaatioiden,
kauppakamarien, ulkomaankaupan edistdmisesta vastaa tahojen,
tyontekijaorganisaatioiden sekd paikallisten ja eallisten viranomaisten kanssa.
Heidan kauttaan on mahdollista saada esimerkikgodj miten houkutella uusia
asiakkaita satamaan. Jotta yhteisty0 erilaisterigtien kanssa voi toimia, tulee heita
tiedottaa sataman olemassaolosta ja tarjonnasta edkyisesti tutustuttaa heidat
satamalaitoksen keskeisiin edustajiin. Tallaineh $gattaa olla hyvin aikaa vievaa ja
vaikutukset nakyvat vasta pitkan ajan kuluessatarkdntaktiverkostojen luominen on
kuitenkin  erittdin  tarkedd koko sataman toiminnall@m satamalaitoksen
markkinointiviestinnalle.  Niinpd esimerkiksi satdaitboksen suhdetoimintaa
toteuttaneiden tyontekijoiden jaaddessa elakkeedle siirtyessa toisen tydnantajan
palvelukseen, tulisi heidan esitella seuraajansakittie/immille yhteistyotahoille.
(Bernard 1995, 18.) Neuvo on varmasti hyva, mutgt&nossa vaikea toteuttaa
etenkin, jos uuden tyontekijan palkkaaminen tehd&asta edellisen tydntekijan
lahdettya.

Satamalaitoksen pitkdjanteinen ja strateginen niaokhktiviestinta vaatii myos
muuta suhdetoimintaa, jonka vaikutukset nékyvattikenvasta hyvin pitkan ajan
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kuluttua. Tallaista on esimerkiksi yhteistyd koelnjkanssa. Oppilaita voi tiedottaa
sataman toiminnasta tekemalld vierailuja kouluiian kutsumalla oppilasryhmia
tutustumaan satamaan paikan paalla. Toimenpited¢asat tuntua ajan haaskaukselta,
mutta satamatoiminnassa on kyse erittdin pitkaidis investoinneista ja niinpa
sataman toiminnan turvaaminen myos tulevaisuudessa erittdin tarkeaa.
Kouluttamalla oppilaita sataman tarkeydesta ja sertarjoamista
tyollisyysmahdollisuuksista kasvatetaan kansalaigtdka aikuisialla ovat tietoisia
sataman olemassaolosta ja mahdollisesti harkitderMggtusalan tyopaikkoja. (Bernard
1995, 20.) Samoin osa ndistd oppilaista on kentigsvaisuudessa paattamassa
satamaankin vaikuttavista alueellisista ratkaisyligbten heidan nuorena saamallaan
satamatietamykselladan saattaa olla positiivinenkutas myodhemmin. Lisaksi
oppilaiden saama satamatieto kulkeutuu mahdoliisagts heidan vanhemmilleen,
joten sita kautta yhteistyd koulujen kanssa saaagikpositiivisia vaikutuksia myo6s
lyhyella tahtaimella kuntalaisten lisdantyneeréieyksen myota.

Kayttokelpoinen tapa saada huomiota satamalle oeuttaa koulutus- tai
konferenssitapahtuma yhdessa jonkin muun alan jerinkianssa. Téallaisen tapahtuman
jarjestaminen vaatii satamalaitokseltakin yleensita panostusta, mutta hyotyind ovat
yleensa mahdollisuus tavata monia tapahtumaanisigala alan toimijoita ja luoda
heihin tiivimpia kontakteja sekd saada satamaiaitle lisdndkyvyytta. Toinen
vaihtoehto on osallistua kansainvalisiin tai kalsial tapahtumiin tilaisuuden
asiantuntijapuhujana. Myos silloin etuna on muigerujien, osallistujien ja etenkin
lehdistbn tapaaminen. (Bernard 1995, 20.) Suomesgamalaitoksen mahdollisia
yhteistybkumppaneita erilaisissa tapahtumajarjgistgl ovat esimerkiksi paikalliset
kauppakamarit, logistiikkayhdistykset, kuljetus- l@yistiikka-alan oppilaitokset seka
luonnollisesti alan yksi keskeisimmista toimijoisteurun yliopiston Merenkulkualan
koulutus- ja tutkimuskeskus, jolla on pitkan ajamtemus logistiikka-alasta seka
tapahtumajarjestelyosaamista. On kuitenkin tarkeaid etenkin maksullisissa
tilaisuuksissa satamapuheenvuoron on oltava nimaannasiantuntijuuden jakamista
eika lainkaan sataman mainosesitys. Yleensa fllaisesityksella on pelkastaan
negatiivinen vaikutus osallistujien luomaan yrityshikuvaan satamasta. (Bernard
1995, 20.)

Kaikista organisaation toteuttamista viestintatgtailehdistolla (ja muilla medioilla)
on kenties suurin mahdollinen vaikutusmahdollisisegada satamalaitoksen viesti
kuuluville. Riskind on kuitenkin se, ettd ulkopwbdén kirjoittamien viestien sévy voi
olla mita tahansa positiivisen ja negatiivisen ltljia niinpa mediaan on erittain tarkeda
pitdd toimiva suhde. Hyvia suhteita voidaan edésaujarjestamalla saanndllisia
tapaamisia median edustajien kanssa ja tiedottantaita tarpeeksi hyvin sataman
toiminnasta. (Bernard 1995, 20-21.) Koska satamdaabn hyvin erikoistunutta ja
monille vierasta toimintaa, on todennékdista, efteuseimmat median edustajat tunne
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alan toimintaa kovin hyvin. Median alan osaamist@d&an helpottaa tarjoamalla
tarpeeksi opastusta satama-alasta esimerkiksi joadiatapahtumien tai satama-alan
perusoppaiden jakamisen muodossa. Bernard musstugttd kotimaisten toimijoiden
lisdksi saattaa olla hyva idea jarjestaa tilaisiauksyds ulkomaisen median edustajille
(Bernard 1995, 21). Nykypaivan hektisessad rytmigsédian edustajien saaminen
yhteiseen tilaisuuteen satamaan etenkin ulkomaittatodennakoéisesti suuri haaste.
Toimiva tapa saattaa kuitenkin olla satamalaitoksemahdollisesti palveluntarjoajien
yhteisen tiedotustilaisuuden jarjestaminen jossgkitentiaalisella markkina-alueella
lahempana median omaa toiminta-aluetta. Myds h@kdditainen vierailukutsu
satamaan median edustajille voi olla toimiva rati4air all6in media edustajat pystyvat
itse havainnoimaan satamaa ja raportoimaan siig@hmenin yleisolle.

Satamalaitokselle merkittdava markkinointiviestinn@wvoite on se, ettd ymparoiva
maan ja eri alueiden taloudelliselle hyvinvoinnillmuun muassa tyo6llistavan
vaikutuksen kautta. Satakunnan kaksi satamaa, jRoRauma, pyrkivat viestimaan
tarkeydestaan toteuttamalla yhdessa tutkimuksenamsamh aluetaloudellisista
vaikutuksista, kuten tyoéllistavyydestd. Vuonna 19@@okset osoittivat, ettd Porin
sataman valiton tyollistava vaikutus oli yhteens#il éhenkildétydvuotta ja Rauman
sataman 958 henkildtyovuotta. Paivitettya tietemsta saadaan vuoden 2009 alussa,
kun tutkimuksen paivitetyn version tulokset julkaen. (Porin Satama 2008.)

Henkilokohtaista myyntityota kasittelevassa luvussaattiin 1ahinnd alaan liittyville
messuille osallistumista. Niiden lisdksi jarjeségtausein erilaisia paikallismessuja,
joiden aiheet vaihtelevat hyvin paljon ja joihin tasaalaitostakin mahdollisesti
pyydetaan mukaan. Alueelliset messut voivat toistiadetoiminnan véalineena etenkin,
jos niilla pyritdén tavoittamaan muita sidosryhriiéin asiakkaita. Bernard (1995, 19)
valottaa, etta tallaisiin tapahtumiin osallistunminen varteenotettava keino luoda
satamasta positiivista mielikuvaa sekd vaikuttaaeeh yhteison mielipiteisiin
satamasta. Etenkin, jos suuri yleis0 mieltda sdttoksen pelkk&na verovarojen
tuhlaajana ja ymparistda turmelevana organisaatimsgdaan messuosallistumisen
tavoitteeksi asettaa tiedotus sataman tarkeaskaituéisesta tyollisyyteen, teollisuuden
ja ulkomaankaupan tukemiseen seka alueen varalksuwllapitamiseen. Samalla
voidaan esitella esimerkiksi ymparistonsuojeluunyig panostuksia.

Kenties luonnollisin tapa tarjota kuntalaisille jauille satamasta kiinnostuneille
mahdollisuus tavata ja keskustella satamalaitoksenpalveluntarjoajien edustajien
kanssa on satamalaitoksen jarjestama vierailup&iytyisten turvallisuusmaaraysten
takia tapahtuma vaatii erikoisjarjestelyja, muttsein vaivanndkd kannattaa. Mikali
ulkopuoliset paastetddn havainnoimaan sataman rtaeitietyin valiajoin, voidaan
sataman toimintaa nain esitellda ymparoivalle ykiamwalla ja mahdollisesti valttaa
vaarien mielikuvien syntyminen asukkaiden keskusdesSatamat, jotka sijaitsevat
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etddlla kaupungista, eivat valttdmatta pysty saamakkia kiinnostuneita paikan
paalle vierailupaivan keinoin. Téallaisessa tilasgge sataman esittelytilaisuus
esimerkiksi jonkin muun kunnallisen tapahtuman yHessa tai kirjastossa
jarjestettavan tietoiskun muodossa voisi olla teamatkaisu.

Sponsorointi on yleensa tukitoimintaa, jonka tochsot tdydentdvan organisaation
suhdetoimintaa (Vuokko 2003, 304). Sponsorointidaan maaritella olevan jonkun
yksilon, ryhman, tilaisuuden tai muun toiminnan goa ostamista ja hyvaksikayttoa
maariteltyihin markkinointiviestinnan tarkoituksiin  Sponsorointi eroaa
hyvantekevaisyydesta siind, ettd sponsoroinnilla adma jokin hyoty-, tulos- tai
julkisuustavoite. Lisaksi sponsorointiin liittyy gisimmin aina jonkinlainen sopimus.
Toisaalta sponsoroinnin ero mainontaan on joskugudé (Hakala 2008.) Satamalaitos
voi myos toimia erilaisten satama- ja logistiikkaratilaisuuksien sponsorina, ja saada
sitd kautta nakyvyytta osallistujien keskuudessa.

Sponsoroinnilla voidaan tavoitella mediajulkisuujea yleistd nakyvyytta tietyn
kohderyhman keskuudessa. Toisaalta silla saatefaakid myods asiakas- ja
sidosryhmasuhteiden hoitamiseen tai oman henkidstdotivointiin ja sisaisen
yrityskuvan parantamiseen. (Hakala 2008.) Yritysi uoteuttaa sponsorointia
esimerkiksi tukemalla tiettyja tapahtumia, kuternailukilpailuja, jolloin tavoitteena
saattaa olla tunnettuuden saaminen organisaatailigetylle tuotteelle, organisaation
imagon vahvistaminen ja sitoutumisen nayttamineikagbiesyhteisoon tai tiettyyn
sosiaaliseen ilmi6é6n. Toisaalta tapahtumasponsirean myos olla keino viihdyttaa
asiakkaita tai palkita tyontekijoita. (Kotler — Keal 2006, 561.)

Sponsoroinnin roolina on olla tukena muulle markimiviestinnélle, joten sen
suunnittelussa on selkeasti otettava huomioon kaikealtaisen markkinointiviestinnan
tavoitteet. Ristiriitaisten viestien valttamiseksponsoroinnin tulee sopia selkeésti
yhteen organisaation muun markkinointiviestinndnndsa. Sponsorointikohteen
valinnassa tulee ottaa huomioon muun muassa sponsile asetetut tavoitteet,
esimerkiksi valitun kohderyhman tavoittaminen (Haka2008). Satamalaitoksen
tapauksessa sponsoroinnin lopullisena kohderyhméanalla esimerkiksi kuntalaiset,
paattajat tai organisaation henkilostd. Kohteennumalssa tulee kiinnittdéa huomiota
my0Os kohteen ja sponsorin imagojen yhteensopivaut€ama saattaa olla haastavaa,
koska joskus esimerkiksi urheilujoukkueissa tapahgiyandaalinomaisia tapahtumia,
jolloin saattaa olla vaikea valttaa negatiivistenielikuvien siirtymistd myos
sponsoreihin. Riskit saattavat kuitenkin olla pran@t kuin sponsoroinnin kautta
saavutettava nakyvyys ja julkisuus, joten sponsmioi mahdollisuuksia on hyva
tarkastella huolellisesti.
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2.5.5 Viestintavalineet

Keskeinen markkinointiviestinndn osa-alue on myiikaisten viestintavalineiden tai
ohjeellisten materiaalien kayttaminen (engl. insianal materials). Naitd ovat
esimerkiksi organisaation sahkdiset kotisivut, agsit kasikirjat, esitteet tai
audiovisuaaliset materiaalit, kuten yritysvideotLoelock ym. 2009, 177.)
Viestintavalineita ovat myds muut sdhkdiset vidétmlineet, kuten
sahkopostimarkkinointi tai mainostaminen muillaigouilla tai hakukoneissa.
Sahkdpostimarkkinoinnin kayttaminen markkinointstiandn osana on riskialtista,
koska moni kokee sahkopostimarkkinoinnin ahdistgluk  Mikali
sahkopostimarkkinointia kuitenkin halutaan kayttédee vastaanottajille tarjota helppo
tapa kieltaytya kyseisista viesteista. Tehokkuutti@aan saavuttaa personoimalla viesti
esimerkiksi niin, ettd vastaanottajan nimi tuleekyw@in viestin tervehdysriville.
Sahkdpostiviestin on myods hyva keksia jonkinlaingmjous, jota ei perinteisen
viestinnan kautta voida tarjota. Esimerkiksi lemitgt tiedottavat séhkdpostitse
halvoista akkilahtélennoista. On myos hyodyllisééjdta vastaanottajalle jonkinlainen
kimmoke vastata viestiin tai toimia jollakin muutkvalla valittémasti. (Kotler ja Keller
2006, 585.) Turun satamalaitos toimi nain tiedstsaen uudistetuista kotisivuistaan
kevaalla 2008. Satamalaitoksen lahettamassa sabtigeo kannustettiin kdymaan
sataman uusilla kotisivuilla kertomalla, ettd kagtk rekisterdityneiden kavijoiden
kesken arvottiin arvokas sahkdgrilli, sopivastirjlkesan kynnyksella (liite 3).
Satama-alalla yleisesti kaytetty markkinointiviestin tyévaline on satamakasikirja.
Suomessa julkaistut kasikirjat sisaltavat yleens#arsajohtajan paakirjoituksen,
monipuolista tietoa satamasta ja sen vahvuukg@tajntamuodoista, infrastruktuurista
ja saanndllisesta liikenteesta. Lisaksi tarjotaateystietoja, tilastotietoja, karttoja ja
satamalaitoksen eri sidosryhmien mainoksia, jd#aikirja voidaan osittain rahoittaa.
Joissakin on myos useita artikkeleita satamalagioka sataman ajankohtaisista asioista
sekd opastusta kuljetusalan yleisimmista saanrtéksidan sanastosta ja kasitteista.
(Port of Pori. Kasikirja — handbook 2003; RaumataBea. Kasikirja 2007; The Port of
Hamina - Gateway to the world; Turun Satama. Kégaiki 2007.)
Tutkimuskirjallisuudesta I6ytyva maininta satamakiéjgsta korostaa, kuinka
satamakasikirjan sisallosta paattdminen on hyviket# ja perusohje on, etta sisallon
tulisi olla sellainen kuin asiakkaat haluavat (Pete Cheslin 1998, 393).
Satamakasikirjan tekeminen on yleensa kustannuststey koska sen kustannukset
voidaan halutessa kattaa eri sidosryhmiltd sa#avihainostuloilla. Kasikirjan
tuottaminen on kuitenkin tyolas prosessi, ja niinpén toteuttaminen on usein
ulkoistettu. Esimerkiksi Rauman satamalaitoksen ikk§@n tuottaa Rauman
Nuorkauppakamari. Moni satama puolestaan kayttkémaisia yrityksid, jotka ovat
erikoistuneet nimenomaan satamakasikirjojen tuateem. Tallainen yritys on
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esimerkiksi Meridian Publications Ltd, joka on tiamtut kasikirjat muun muassa Porin
ja Oulun satamille. Suomalaisissa satamalaitoksisatamakasikirjaa yleisempi

markkinointiviestintakeino nayttaa kuitenkin olevamosikertomukset, asiakaslehdet ja
esitteet.

Ulkomaisten satamien kasikirjoista voidaan tehokkaasimerkkina mainita Pohjois-
Saksassa toimiva Seaports Niedersachsen, joka bdeksan saksalaisen sataman
yhteisyritys ja tuotemerkki, jonka avulla kyseissttamat ajavat yhteisia etujaan ja
pyrkivat tehokkaampaan markkinointiviestintddn (8@t Handbook 2006/2007).
Erikoislaatuista on se, ettd ndma kahdeksan sataovah julkaisseet yhteisen
satamakasikirjan. Talla tavalla suuritdisen julkaistuottamisen kustannukset on
pystytty jakamaan useamman toimijan kesken. Tdeaadllainen julkaisu on
oleellinen tieto loytyy samasta paketista. Kiitetd on myos se, ettd kahdeksan
satamaa on nain pystynyt tekema&an yhteisty6ta késke muuten hyvin kilpaillulla
alalla.

Satamalaitoksen markkinointiviestinndssd my0s katis ovat merkittdva
viestintdkanava. Jotkin australialaiset satamat mzritelleet kotisivujensa tavoitteiksi
tiedon tarjoamisen asiakkaille ja satamayhteis@ikéd asiakkaiden kannustamisen
yhteydenottoon. Kotisivut ovat apuna my6s satamatuthin imagon luomisessa.
(Cahoon 2007a, 161.) Yritykset voivat kayttdd In&did ja kotisivujaan myds
tunnettuuden ja mielenkiinnon luomiseen, tiedofotaniseen seka mainoskampanjan
tehokkuuden mittaamiseen (Lovelock ym. 2009, 182).

Yritysmarkkinoilla toimivat ostajat mieltdvat myyjéatyksen kotisivut ja kollegan
suositukset erittéain merkittavind ostopaatosta éshdan. Tiedonetsintavaiheessa 50-65
prosenttia tutkituista yrityksistd hakee vaihtoéito palveluntarjoajia yleisten
sahkoisten hakukoneiden, kuten Googlen, kauttanpdiimyyjayritysten sahkodinen
nakyvyys on kyseessd olevan tutkimuksen perustdgfian oleellista. (Newcomb
2007.) Saattaa toki olla, ettd tilanne on hiemasetdainen satamamarkkinoilla, mutta
varmasti taman tutkimuksen tulokset patevat nidlinakin jonkin verran, joten
kotisivujen merkitys myos satamalaitoksille on tod&kdisesti suuri.

Kotisivujen sisaltdé vaihtelee hyvin paljon orgamiBaiden valilla. Esimerkiksi
yritysmarkkinoilla toimivan yrityksen Kkotisivut sdavat tarjota kavijoille laajan
tietopaketin tuotteiden teknisistda ominaisuuksis{@ovelock ym. 2009, 182.)
Tutkimusten mukaan tiedonhaku yritysten kotisivikanitta on hyvin suosittua ostajien
keskuudessa. Heille tarkeintd on, ettd tiedot ohatposti tallennettavissa tai
tulostettavissa omaan kayttoon. Syyna tdhan omtte,usein tietoa hakeva henkil6 ei
itse tee ostopaatdsta ja sen takia vertailutietegaminen paatdksentekijan nahtavaksi
on hyvin tarkedd. (Newcomb 2007.) Nama tekijatedulottaa huomioon myos
satamalaitoksen kotisivuja suunniteltaessa. Etetddkmista tietoa siséltavien sivujen
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tulee olla selkeitd, mutta myods helposti tallerengisa esimerkiksi pdf-tiedostoina.
Satamalaitosten kotisivujen sisalté on nykyaan meé#knispainotteista sisaltdéen muun
muassa tietoa satamalaitureiden syvyydesta jageiia sekd nostureiden maarasta ja
kapasiteetista. Tarkempi katsaus aiheeseen tehatkimuksen luvussa 5.

Yrityksen kotisivujen suunnittelu tulee tehda hulialeja kohderyhmien tarpeet
huomioiden. Painettavaksi tarkoitettua materiaaliag/leensa voi kayttaa sellaisenaan
verkossa (Isohookana 2007, 274). Painettujen jslan tekstit ovat yleensa
huomattavasti pidempid kuin verkkosivujen. Nayttifpeeltda [ukeminen on
pikemminkin silmailyn kaltaista, joten tekstiendalolla lyhyempia ja ytimekkaampia
ja etenkin otsikot ovat tarkeita. (Alasilta 200047£153.) Painettuja julkaisuja voi
tarjota séahkdisesti esimerkiksi pdf-muodossa, mjutieaisuissa kaytetyt tekstit ovat
usein sellaisenaan liian pitkia verkkosivuille.

Isohookana (2007, 274) painottaa, ettd tehokastiwieen verkkosivuilla vaatii
jatkuvaa yllapitoa etenkin, koska verkkosivujen tkdij olettaa sivuilla jaettavan tiedon
pitdvan paikkaansa. Vanhentunut verkkosivusto ayriigksesta helposti vanhentuneen
mielikuvan kun taas dynaamiset, toimivat ja vuorkwteiset sivut luovat positiivisen
mielikuvan yrityksestd. Toisaalta myds toimimattémaéinkit antavat hyvin
epaluotettavan kuvan yrityksesta. Linkkien suuehigsa tulee myo6s olla tarkkana.
Niitd ei tulisi olla liikaa ja niiden tulisi luodayhtendinen helposti ymmarrettava
kokonaisuus. (Alasilta 2000, 180-181.) Parkkise0D® mukaan etenkin otsikoiden ja
linkkien nimeamisessa tulee olla tarkkana, jottaijkd ei hammenneta tai johdeta
harhaan. Tietokoneen ruudulta lukeminen on noirBQ(%:a hitaampaa kuin paperilta,
joten tekstien rakenne on erittéin tarkea tekigkaj vaikuttaa sivujen luettavuuteen.
Lukijaa helpottaa lyhyiden kappaleiden ja osuvidsikmiden kayttaminen ja lukijan
katsetta voi ohjailla erilaisilla tehostekeinoillesimerkiksi lihavoinnilla voi korostaa
tiettyja kohtia ja alleviivauksella voi tuoda esiinkit, mutta kursivointia on yleensa
vaikea lukea. (Parkkinen 2002.)

Internet-sivujen tehokkuutta voidaan arvioida saitdsta eri nakokulmasta: 1.
yleisilme (sivun asettelu ja suunnittelu) 2. siddftekstit, kuvat, aanet ja videot) 3.
yhteis6 (kayttajien valinen kommunikointimahdolism) 4. raataldéinti (sivuston
muokkautuvuus kayttdjien mukaan tai kayttdgjan omteiveiden perusteella) 5.
viestinta  (sivuston tarjoama mahdollisuus kayttajga sivuston valiseen
kommunikointiin) 6. yhteydet (sivuston linkitys nmim sivustoihin) seka 7.
kaupallisuus (sivuston mahdollisuudet kaupalligsimintoihin). Englannin kielen sanat
muodostavat naistd niin sanotut seitseman C:ta:teggn content, community,
customization, communication, connection, commerdglarkkinointiviestinnan
nakokulmasta tarkeimmat naista ovat yleisilme gilgh. (Kotler — Keller 2006, 581.)
Satamalaitoksen kotisivuilla kaikki edellisistd ovasittain hyvid arviointikeinoja,
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vaikka kaupallisuus eli esimerkiksi verkkokauppatminot eivat satamalaitoksen
kannalta ole oleellisia.

Kotisivuilla kavijat tekevat arvion sivujen kaytétyydestd yleensa niiden helpon
kayton ja visuaalisen houkuttelevuuden peruste8ilut ovat helposti kaytettavat, jos
sivu latautuu nopeasti, ensimmainen sivu on helpgsimarrettava ja siirtyminen
muille sivuille on helppoa ja nopeaa. Houkuttelewynwolestaan perustuu siihen, ettéa
yksittaiset sivut eivat ole lilan taynna sisaltéaytetyt fontit ja fonttikoot ovat helposti
luettavia ja sivuilla kaytetadn hyvin hyodyksi vidr¢ga mahdollisesti aanta. (Kotler —
Keller 2006, 580.)

2.5.6 Palveluymparisto

Etenkin palveluiden markkinointiviestinnan yhdelssa-alueeksi voidaan maaritella
palveluymparistd, mikd voidaan mieltdéa myds yrigmksulkoasuksi (engl. corporate
design). Silla tarkoitetaan esimerkiksi opastditajen sisustusta, yrityksen ajoneuvoja
ja muita laitteistoa, toimistotarvikkeita ja tyo@su (Lovelock ym. 2009, 177.)
Satamalaitoksen tapauksessa nailla tekijoilla saattlla merkittdva tekija ottaen
huomioon satamapalveluiden aineettomuuden. Kortigent tuotteen puuttuessa
asiakas saattaa helpommin turvautua johonkin patvéyysiseen elementtiin, kuten
juuri laitteiden ja tydasujen ulkonakoon.

Yrityksen ulkoasun viestinnallistd merkitysta ornkitiu jonkin verran. Alalaékkola
(1993, 46) kutsuu yrityksen ulkoasua termilla fyysi ymparist6 tai palveluymparisto
ja toteaa, ettd fyysisen ympariston kasitesisaltonmjerkitys palveluja tuottavalle
yritykselle vaihtelee melko paljon tutkijoiden kesk Osa tutkijoista on sitd mielta, etta
fyysisen ympariston tavoitteena on konkretisoiddvgla asiakkaalle nakyvillg, itse
palveluun liittyvilla todisteilla, kuten Kkuljetuskastolla tai virka-asulla. Jotkut
tutkijoista taas nakevat fyysisen ympariston kattakaikki ne yrityksen osat, jotka
asiakas nakee asioidessaan yrityksessa.

Ympariston ulottuvuudet voidaan jakaa kolmeen a&sobon (taulukko 7). Nama ovat
ympariston olosuhteet, tilan toiminnallisuus sek&rkit, symbolit ja artefaktit eli
kulttuuriesineet.
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Taulukko 7 Palveluympariston ulottuvuudet (mukai)ldlaladkkola 1993, 46)

Ympaériston olosuhteet Tilan toiminnallisuus Merkit, symbolit, artefaktit
* lampotila o tilat eli kulttuuriesineet

¢ ilman laatu o |aitteet * logot

* melu * huonekalut * henkilokohtaiset artefaktit
* musiikki * sisustustyyli

Taulukossa 7 esitellyt ympéariston olosuhteet ogatita, jotka vaikuttavat aisteihin.
Ne vaikuttavat palvelukokemukseen etenkin sillokun niilla aikaansaatu arsytys
viedaan erityisen pitkalle, esimerkiksi, kun palyeh kayttd on ristiriidassa odotusten
kanssa. Tilan toiminnallisuus sen sijaan koostuté,aniten koneet, laitteet ja kalustus
on palvelutilassa aseteltu, mutta toisaalta myd$, simiten ndmé helpottavat
palvelutehtavan  toteuttamista ja  tavoitteiden  sHawmusta.  Suorimmat
kommunikaatiotavat ovat puolestaan merkit, symbglitartefaktit (kulttuuriesineet),
joita voivat olla esimerkiksi erilaiset ohjeet, ki#ytymissaannot ja sisustustyylit. Naméa
ovat tarkeadssa roolissa etenkin ensivaikutelman dostamisessa sekd uusien
palvelukonseptien tai erilaistetun organisaati@stinnassa. (Alalaakkola 1993, 46.)

Satamaymparistostd voidaan loytaa useita palveléyisipn elementteja, jotka
saattavat vaikuttaa satamissa toimiviin vieraitijoi tai asiakkaisiin. Satamapalvelut
aiheuttavat yleensa ainakin jonkinlaista melua, kkokyse on suurilla laitteilla
toteutettavista palveluista. Teollisuuden raakaitén ka&sittelevat satamat omaavat
my0s jonkinlaisia hajuun ja mahdollisesti ilmantlaa liittyvia haasteita. Se, miten
suuri vaikutus nailla tekijoilla on asiakkaan kaytlymiseen ja mielikuviin kyseisesta
satamasta, on kuitenkin vaikea arvioida. Voisi taket ettd ainakaan satamatoimintaa
tunteva asiakas ei tallaisista tekijoista hairinnyyytyméton asiakas saattaa
todennakoisesti kritisoida myos tallaisia tekijoigataman toiminnallisuustekijat, kuten
laitteiden ja tilojen sopivuus, vaikuttavat varmdstvin paljon asiakkaan muodostamiin
mielikuviin satamasta. Esimerkiksi satamalaitoks@mi- ja kokoustilojen kalustus ja
siisteys ovat varmasti merkittavassa roolissa asgatiosta muodostettujen mielikuvien
luomisessa. Jonkinasteista merkitystd on varmastbsmsatamalaitoksen logon ja
muiden visuaalisten elementtien ndkymisessa satanas

Satamalaitoksen saattaa olla jarkevaa kiinnitt&@inroita sataman palvelupuitteisiin
monesta syystd. Esimerkiksi Cahoonin (2007, l164astadtelututkimuksessa 93
prosenttia vastaajista totesi, ettd asiakkaat Kafgssisesti paikan paalla satamissa.
Edelleen kysyttdessd, miten satamat naita vieaalwjomioivat, yli kolme neljdsosaa
vastaajista kertoi kiinnittavansa huomiota satamakonakoon niiltd osin, missa
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vierailijat yleensa kayvat. Lisaksi saman verrastaajista ilmoitti yrittdvansa pitaa ylla
sopivaa tydskentelyilmapiiria etenkin asiakkaidereraillessa satamassa. Sataman
operatiiviseen luonteeseen liittyy vastaus, jonkkaan satamapalveluissa ja -puitteissa
on tarkeinta tehokas toiminta, koska useimmatdeition suunniteltu toiminnalliseen
tarkoitukseen eikd niinkdan luomaan tiettya mielka Tasta huolimatta osa
vastaajasatamista kertoi kiinnittdvansa erityistibrhiota sataman palvelupuitteisiin
esimerkiksi opastekylttien, koneiden muotoilun jarim seka yleisesti ympariston
huomioimisen suhteen.

2.5.7 Suusanallinen viestinta

Asiakkaiden tai muiden sidosryhmien keskindisen mln sanotun suusanallisen
viestinnan (engl. word of mouth) rooli on erittatirked palveluiden markkinoinnissa.
Pohjimmiltaan sen tarkeys johtuu palvelun kokemt#ipesta, heterogeenisesta ja ei-
konkreettisesta luonteesta, koska suusanallinestimi@ pienentaa palvelun ostoon
littyvad asiakkaan kokemaa riskia ja véhentaa pasitbksen jalkeen koettua
epavarmuutta valinnan jarkevyydestd. Se myds saatlisdtd uusintaoston
todennakoisyyttd. (Cahoon 2007a, 155.) Esimerkikerikuljetuspalveluja tarvitseva
asiakas saattaa olla hyvin epatietoinen hanellaiden satamien palvelutasosta. Niinpa
han pyrkii hankkimaan tietoa niiltd, jotka kysersteatamien palveluja ovat aiemmin
kayttaneet. Nain asiakas voi tehda harkitumman emidpalvelukokemuksiin
perustuvan ostopdatbksen ja pienentda kokemaaskd. riTéllaisessa tilanteessa
korostuu suusanallisen viestinnan merkitys; joarsan palveluja jo aiemmin kayttanyt
asiakas kertoo saaneensa epatyydyttavaa palveluamnahdollista, ettei uusikaan
asiakas valitse kyseista satamaa.

Valintaprosessin aikana paatoksentekija hankkiisguksia kahdesta eri syysta:
vahentddkseen harkittavien vaihtoehtojen maara@ sethentddkseen kaytettdvien
valintaperusteiden maaréaa (Duhan — Johnson — Wickbarrell 1997, 283). Asiakkaat
kokevat suusanallisen viestinndn olevan puolueettoph ja luotettavampi
kommunikointikeino kuin perinteiset viestintdkeinoja muut persoonattomat
tietolahteet. Yhtena syyna tahan on muun muassattgemassaviestinnan keinoin on
vaikeaa valittdd kokemuksia. (Swanson 2001, 19%glsta on myds huomata, etta
mitd  laheisempi  suhde  potentiaalisella  asiakkaallan  suusanallisen
viestinnanvalittajaan, sita luotettavammaksi tietetaan (Duhan ym. 1997, 283). Sita
mukaan, kun ostoon liittyvan riskin koetaan kasvavalee suusanallisesta viestinnasta
suosituin ulkoinen tiedonetsintamuoto (Murray 1980Q).

Aihepiirin empiiriset tutkimukset ovat yksimielisgiita, etta suusanallinen viestinta
on palveluiden markkinoinnissa keskeinen viestialfie. Asiakkaan odotusten
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luonteesta ja niihin vaikuttavista tekijoista luamalli puolestaan viittaa siihen, etta
suusanallinen viestintd, markkinointiviestintd, dynen ymparistd seka hinta ovat
toisistaan riippuvaisia. (Cahoon 2007a, 155.) Asiak odotukset satamapalveluista
ovat todennéakoisesti korkeat, mikali hdn on esinksrkseuraavanlaisessa tilanteessa.
Satamalaitoksen mainos kuvaa palveluja erittairkéanatuisiksi, sataman ymparist6
on siisti ja hyvin hoidettu, asiakkaan kollega kersaaneensa hyvaa palvelua satamassa
ja asiakas itsekin koki edellisella kerralla migyan palvelukokemuksen kyseisessa
satamassa. Tallaisessa tilanteessa asiakkaan tmhotudyttaminen saattaa olla
haastavaa, koska odotusten ollessa hyvin korkesdlaitaa pienikin epamieluisa
palvelun osa-alue johtaa tyytyméattémaan asiakkaasee

Suusanallisen viestinndn merkitystd satamalaitoksearkkinoinnissa ei ole
kirjallisuudessa juurikaan kasitelty, mutta Cahoownuonna 2007 julkaisema tutkimus
osoitti suusanallisen viestinnan olevan yksi hyvérkeistd ja laajasti kaytetyista
markkinointiviestintdkeinoista satamissa. Satangll@ayta olevan kaytdssa varsinaista
taktiikkaa positiivisen viestin levittdmiseksi vaapelkkd asiakastyytyvaisyyden
yllapitaminen koetaan riittdvaksi toimenpiteeksisaOsatamista edistda suusanallista
viestintaapitamalla ylla hyvia tuntemuksia satamagadiputtamalla oman satamansa
puolestamahdollisimman paljon. Konkreettisia keinoja saet olla myds mainonta eri
viestimissa, osallistuminen konferensseihin, seariea jarjestdminen paikalliselle
yhteisdlle ja asiakkaille, erilaisten palkintojekyten Vuoden satamaaavuttaminen,
sekd sponsorointi. (Cahoon 2007a, 161-162.) Tumkiel tekijan kaytdnnon
kokemusten perusteella suusanallisen viestinnankity®r satamatoiminnassa on
merkittava. Tama on kaynyt ilmi kommenteista, j@tdamaa joskus kayttaneet toimijat
ovat lausuneet. Useat kommentit ovat osittaintkitija ja koko satamaa leimaavia,
vaikka kyseessa olisi useita vuosia sitten tapahtepdonnistunut palvelukokemus.

Edella kuvattiin [&hinna positiivisen viestin vélinista suusanallisessa viestinnassa,
mutta on syyta myds kiinnittda huomiota siihen, emitvalttdd negatiivisen viestin
valittymistd. Suusanallisen viestinnan merkityssomri etenkin silloin, jos asiakas on
jostain syysta kohdannut palvelua, joka ei vastahédnen odotuksiaan. Jotta yritys voi
parantaa mahdollisuuksiaan sailyttaa asiakkaansagda jatkossakin uusia asiakkaita
epaonnistuneesta palvelutilanteesta huolimatta, s@itoimia usealla eri tavalla.
Luonnollisesti palveluyrityksen tulee aina ensisgsti valttdd epaonnistunutta
palvelua, koska tutkimusten mukaan lahes puoleypeista asiakkaista saattaa vaihtaa
palveluntarjoajaa yhden ainoan epdaonnistuneen Ip&bvataamisen perusteella.
Toiseksi, epaonnistuneen palvelun korjaamistointespion aloitettava pikimmiten
valituksen vastaanottamisen jalkeen, koska vastustuomiotta jattaminen saattaa
johtaa asiakkaiden negatiiviseen suusanalliseestini@an. Suurin osa asiakkaista
kaipaa pohjimmiltaan vain oikeudenmukaisia korjais&ja ja huomaavaista kohtelua,
ja he haluavat kokea, etté heitd kohdellaan rittavavalla mahdollisissa samanlaisissa
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tilanteissa myos tulevaisuudessa. Pitamalla hundlista tekijoistd saavutetaan suurempi
todennakoisyys, etta asiakas kehuu ja suosittel@leelpa laajemmalle joukolle
potentiaalisia asiakkaita, vaikka han alun perifntieikin epdonnistunutta palvelua.
(Swanson — Kelley 2004, 208.) Edella mainituisgkitnwuksissa tutkittiin ensisijaisesti
kuluttajamarkkinoilla toimivia palveluyrityksia, fen taytyy huomioida, ettd tilanne
saattaa olla hieman erilainen yritysmarkkinoilla intivissa satamissa, jossa
palveluntarjoajan vaihtaminen on melko suuri prese¥oidaan silti arvella, etta
joiltain osin nama samat lainalaisuudet patevét snyidtysten valisessa toiminnassa.
Onhan siindkin kyse inhimillisten henkildiden vakta liiketoiminnasta, jossa toimijat
haluavat tulla reilusti kohdelluksi ja joiden lik@minnallisiin péaéatoksiin kokemukset
huonosta palvelusta varmasti jollakin tavalla véikvat.

Suusanalliseksi viestinnaksi voidaan mieltdd mydmsisukset ja referenssit.
Teollisuuden palvelutuotemarkkinoinnissa suositusésoitteena on viestittaa palvelun
laadusta potentiaalisille asiakkaille. Heihin va@dapyrkia vaikuttamaan kayttamalla
referensseja ja kolmannen osapuolen suosituksi@® ¢wat esimerkiksi asiakkaiden
kuvaukset saamastaan palvelusta tai ulkopuolistmiusten tulokset, joissa asetetaan
toimijoita paremmuusjarjestykseen. (Salminen — BI6R006, 20.) Satamalaitos voi
kayttaa hyvakseen esimerkiksi Taloustutkimuksemmieol vuoden vélein toteuttamaa
satamatutkimusta, jossa mitataan asiakkaiden jademuisidosryhmien mielipiteita
suomalaisten satamien asiakaspalvelusta ja imaddstn jo pelkdstaan nykyisten tai
entisten asiakasyritysten nimet toimivat viittegm&uosituksena yrityksille (Salminen —
Moller 2006, 20). Tallaisessa roolissa voidaan @akslmerkiksi Turun satamalaitoksen
kasikirjassa olevat useiden asiakkaiden kommentttansan toiminnasta ja
Kilpailukyvysté. (Turun Satama. Kasikirja 2007.)dSitukset ovat yksi kaytannoéllinen
tapa konkretisoida satamapalveluita ja vakuuttaskkagat siitd, ettd yhteistyo
satamalaitoksen ja sen eri toimijoiden kanssa ionivaa.

2.6 Yrityskuvan hallinta

Markkinointiviestinnan erilaiset toimenpiteet ovatérkeda osa satamalaitoksen
markkinointia, mutta niiden taustalla tarvitaan &okisvaltaista suunnittelua ja
toimintaa. Halutunlaisen imagon eli yrityskuvan hioen on yksi keino toteuttaa
johdonmukaista markkinointiviestintdaa. (Cahoon 2£07163.) Ammattimaisessa
likkeenjohtotydssa imagorakentaminen on tietoigtdta, jossa perustana on selkeéa
strategia. Nain siitd huolimatta, ettd jokainentyg; joka on saanut jonkinlaisen
tunnettuuden aikaan, on myds luonut itselleen tlaigen imagon. (Rope 2003, 172—
173.) Vahva imago voi toimia vakuutuksena yritykgannalta epaedullisia tapahtumia
vastaan. Vaikka yritys kohtaisi rankkojakin vask@ymisia, voi se selvita tilanteesta
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vahvan imagon ansiosta saavutetun sidosryhmiemamoksen avulla. (Belch — Belch
2004, 577.) Yrityskuvan hallinta ei siis ole vah@pd@en asia, vaan siihen tulee
Kiinnittaa erityistd huomiota myods markkinointivilemassa.

Imago voidaan nahda elementting, joka on toisaatt@istuneen markkinointityon
lopputulos ja toisaalta yritysjohdon selked tawite, joka ohjaa sen Kkaikkia
liketoimintaratkaisuja (Rope 2003, 172-173). Hitkaikavalilla markkinointiviestinta
muovaa ja parhaimmassa tapauksessa edistdd imBgp@ayksittdinen mainos saattaa
vaikuttaa asiakkaan kasitykseen organisaation #adu Myods suusanallisella
viestinnalla on suuri, yleisimmin pitkdaikainen, nkigys imagoon. (Grénroos 2001,
234.)

Satamalaitoksen imagonhallinnan lahtokohtana orarosgation persoonallisuus,
joka koostuu muun muassa yritysfilosofiasta, pemgata seka yrityskulttuurista.
Kaikilla nailla on vaikutusta organisaation ideedttin eli sen strategisiin ja
kaytanndllisiin  viestintatavoitteisiin, jotka matelevat, miten yritys kohtaa eri
kohderyhmansa. Eri viestintatoimien lisdksi myo6sgamisaation perusarvot ja
organisaatiokulttuuri vaikuttavat siis siihen, milen mielikuvan eri sidosryhmét
muodostavat kyseisesta organisaatiosta. (Abratbfoekéng 2001, 307.) Satamalaitos ei
siis  todenndkdisesti pysty muokkaamaan = yritysmieidansa  yksittaisten
viestintdkampanjoiden kautta, vaan sen tulee Ki@&&i huomiota myds hyvin
perustavanlaatuisiin tekijoihin, kuten yrityskulitiin. Toisaalta
markkinointiviestinnalla voidaan kuitenkin muokatayanisaation imagoa lyhyemmalla
tahtaimelld kuin sen mainetta. Maine taytyy ansadatusten mukaisella toiminnalla,
mutta imagonluomiseen saattaa riittda pelkastadtavéa markkinointiviestinta.
Organisaatiolla saattaa siis olla hyva maine, \aigkn imago onkin heikko esimerkiksi
vanhanaikaisen markkinointiviestinnan seuraukséBannett — Gabriel 2001, 425-
426.)

Vaikka edella kerrottiin imagon ja maineen eroista,syyta korostaa, etta niilla on
my0s paljon yhteistd. Niiden molempien perusteataakkaan luottamus rakentuu
organisaatiota ja sen palvelujen laatua kohtaatta Joottamusta voitaisiin parantaa,
tulee organisaation korostaa viestinnassaan atgitpillisia luottamusta herattavia
seikkoja. Yli sadan varustamon kesken toteutetuselyy perusteella varustamoiden
johtajat keskittyvat eri satamien arvioinnissa sawiin asioihin: tehokkuus (laitteiden
saatavuus, Kkiertonopeus, tuotteiden kasittelytilatjurvallisuus (minimaaliset
lastivahingot), lisapalvelut, joustavuus erityiswiden suhteen ja kohtuulliset taksat.
Luonnollisesti satamalaitoksen on hyva painottagan#kijoitéa etenkin varustamoille
suunnatussa viestinnassaan. (Bennett — Gabriel 23d3435.)

Australialaissatamissa toteutetussa tutkimuksesaatiirs selville, ettd monet
satamista toteuttavat imagoa tukevia toimia. Egkiker yli puolet vastaajista kertoi
Kiinnittavadnsa huomiota sataman valittua imagoakivéin materiaaleihin, kuten
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kayntikortteihin ja satamajulkaisuissa kaytettavomtteihin. Lisaksi reilusti yli puolet
maaritteli sataman kotisivujen tarkoitukseksi tid@ysen imagon luomisen satamasta.
Erddssa satamassa pyrittin vaikuttamaan satamagomom viestimalla saavutetusta
Vuoden satama -nimikkeesta kyseisella tunnusmaérikitikoispainettujen kirjekuorien
muodossa. Tutkimuksen mukaan satamien tunnusliusdil sloganeilla ja satamien
halutuilla asiakasmielikuvilla naytti kuitenkin e@n hyvin vahan yhtalaisyytta.
(Cahoon 2007a, 161-165.) Tuloksista havaitaan sétt&iela vajaa puolet satamista ei
toteuta strategista imagotoimintaa ainakaan niinttd ese nakyisi myos
viestintamateriaalien luomisessa, mika on melkoymdlosa sataman imagonluonnissa.
Imagotoiminnan suunnitelmattomuudesta henkii my®s ettei satamien tavoitellulla
imagolla ja satamien sloganeilla nayttanyt olevelkesid yhteytta toisiinsa.

Cahoonin (2007) tutkimuksessa vastaajilta kysyttiyts nakemysta siitd, millainen
kokonaismielikuva sataman asiakkailla ja muillaosighmilla kyseisesta satamasta on.
Nakemykset jakautuivat kolmentyyppiseen ryhmaanakasorientoitunut, yhteison
huomioiva ja hyvin johdettu tehokas organisaati@hien eli viidesosan vastauksista
sai yllattaen asiakasorientoituneisuus, mika otirirdassa sen kanssa, ettd vastaajat
kertoivat haastattelun muissa osissa arvostavaungeesti asiakkaitaan. Kolmasosa
vastaagjista mainitsi yhteisén huomioimisen olevasiakkaiden paallimmainen
mielikuva. Heidan mielestddn on téarkeintd, ettaeigila on mielikuva satamasta
merkittavana yhteisétoimijana ja alueen taloudeHisoiminnan kannustajana. Tarkea ja
usein myods valttamaton yhdentyminen yhteison kams#aiin merkittavana, koska
moni kaupunkiyhteisén jasen ei ymmarra sataman tipostia vaikutusta ja silti
yhteison jasenet voivat ratkaisevasti vaikuttahesij saako satama ylipaataan toimia.
Vastaajista lahes puolet puolestaan omasi nakemyksitd asiakkaiden mielikuva
satamasta on hyvin johdettu tehokas organisaatisa @eistd mainitsi, etta
ammattimaista imagoa voidaan pitaa ylla esimerlgksiifioimalla sataman eri palvelut
tai laitteet. (Cahoon 2007a, 164.) Kyseisen tuthkisam toteuttamistapa on
mielenkiintoinen. Siind kysyttiin satamalaitostemitta toimijoilta, millaisena heidan
mielestdédn sataman eri sidosryhmat nékevat satameagon. Oletettavasti vastaukset
kuvaavat jonkin verran sidosryhmien todellisia nki@Via, mutta samalla vastaukset
henkivat vaistamatta myods satamien omia imagotiait Olisi siis mielenkiintoista
toteuttaa tutkimus myos eri sidosryhmien kesken vgrrata heidan todellisia
mielikuviaan satamien edustajien arveluihin.

Kesdkuussa 2008 taman tutkielman tekija osallis®minaariin, jossa esiintyi
hollantilainen tutkija ja lakimies Eric van HooydonH&an on tutkinut ja kirjoittanut
kirjoja satamien pehmeista arvoista (engl. sofugalof seaports) ja siitd, miten niita
voidaan kayttdd hyvaksi satamien imagonhallinnabgm on myds pohtinut, miten
satamat voitaisiin tuoda lahemmaksi tavallista t@esja talla tavalla vaikuttaa
valtavaesttn mielikuviin ja suhtautumiseen satakotataan. Van Hooydonkin ajatukset
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ovat saaneet vastakaikua myds Euroopan unionigssa jerilaisissa satamia ja
likennetta koskevissa lausunnoissa on korosteghmeiden arvojen huomioimisen
tarkeyttd. (Van Hooydonk 2008a.)

Aihetta kasittelevassa kirjassaan Van Hooydonkt&gitetta erityisesti keskella
kaupunkia sijaitsevat satamat voivat esimerkiksirlastaa vanhoja, kaytésta poistettuja
satamalaitureitaan  yleisiksi  ajanviettopaikoiksi vindoloineen ja  muine
aktiviteetteineen. Talla tavalla satamat todenrgggii saavuttaisivat paremman imagon
asukkaiden keskuudessa ja pystyisivat toteuttanh@fpommin erilaiset rakennus- ja
kehityshankkeet, joihin yhteison jasenilla on mdhslaus vaikuttaa valitusten
muodossa. (Van Hooydonk 2007, 113-115.) Satamawiai lahemmas ymparoivaa
yhteiskuntaa myos rakentamalla paikkoja, joistaigeinnékevat satamaa tai sen osia ja
tulevat nain tutummaksi sataman kanssa (Van Hodyd2®08a; Van Hooydonk
2008b).

Esityksen esimerkit satamien pehmeiden arvojen Imionisesta olivat padasiassa
Keski-Euroopan satamista. Suomalaisista satamigtdjat toi esiin vain Helsingin
satamalaitoksen, missé etenkin matkustajasatamamasbkaoloa kaytetaan hienosti
hyvaksi sataman imagonluonnissa. Suurten matkimstdjgjen mahtavaa ulkonakoa
tuodaan esiin niin itse kaupungissa kuin sen lugs@sviestintamateriaaleissakin. (Van
Hooydonk 2008a.) Helsingin satama on van Hooydnkilvin tuttu, koska han on
satamalaitoksen toimeksiannosta tutkinut, mitensidgln satamalaitos on aiemmin ja
miten se voi jatkossa vaalia pehmeita arvoja tomagsaan (Van Hooydonk 2008b).
Helsingin lisdksi ainakin Rauman, Turun ja Kotkaatasna ja kaupunki ovat
ansioituneet sataman pehmeiden arvojen huomioisaseRaumalla Kalasatamaa on
kunnostettu ja maisemoitu muun muassa hoidetuiiteralueilla ja historiallisten
satamanostureiden avulla. Turussa Aurajoen ramtesallista satamamielikuvaa luovat
Merikeskus Vellamo, purjelaiva Suomen Joutsen deiséorialliset satamanosturit.
Kotkassa puolestaan satamaa on tuotu lahemmas rMdlgisia ja vierailijoita
rakentamalla vanhaan o6ljysatamaan uljas viherpu{stariinanniemi, josta on myo6s
suora nadkyméa nykyiseen rahtisatamaan. Aiemmin hyNainen ja Ooljyliikenteen
turmelema alue on ndin saatu hyoddylliseen kayttfgrkaupunkilaisten mielikuvat
satamasta ovat mahdollisesti muuttuneet positinmaesi.

Useat suomalaiset satamat toimivat kuitenkin kaakeaupunkikeskustoista, jolloin
van Hooydonkin ehdottama kehittdmistoiminta ei téatatta ole oleellista. Toimiva
ratkaisu saattaa kuitenkin olla satamatoiminnanminen kaupunkiin lahemmas
asukkaita jollakin tavalla. Esimerkiksi Porin satdaitos voisi vieda vanhoja
satamanostureita maisemallisiksi elementeiksi kagjpuléapi virtaavan Kokemaenjoen
rannalle muistuttamaan nain sataman olemassaollt@taalta suuren yleison huomion
kKiinnittdminen satamaan ei valttdmatta ole halustsia, koska talléin sataman
mahdollisiin vaikeuksiinkin kiinnitetddn suuremp&aiomiota. Joissain tapauksissa
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asukkaiden aiemmin luomat positiiviset mielikuvaasavat kuitenkin auttaa siing, etta
he paremmin ymmartavét tai antavat anteeksi satanadudlolliset virheet tai vaikeudet.

Edella mainitussa seminaarissa esiintyi myds Psatamalaitoksen satamajohtaja
Jaakko Nirhamo. Han muistutti, ettd pehmeitd arvegalivan ajatusmaailman ja
johtotavan sisallyttdminen organisaatiokulttuumin pitkalti sidoksissa johtohahmojen
henkilokohtaisiin  asenteisiin.  Esimerkkind uudesd#sia tavasta toteuttaa
satamalaitoksen pehmeitd arvoja Nirhamo mainitsi hdolisen yhteisty6n
satamalaitoksen ja paikallisen yliopiston maiseni@itoksen kanssa. Yhteistyon
lopputuloksena voisi syntya muun muassa monipw@oliaidetta sataman visuaalisesti
koyhiin  varastorakennuksiin. (Nirhamo 2008a.) Talle hankkeilla olisi
todennakdoisesti positiivinen, kaupungin eri yhtgisédhentava vaikutus. Samalla
sataman palveluymparisto siistiytyisi nayttavieiegeosten avulla.

2.7 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

2.7.1 Kokonaissuunnitelma

Tehokkaan markkinointiviestinndn taustalla tulisillao sdannéllisin  valiajoin,
esimerkiksi kerran vuodessa, tarkistettu suunnaeljmka kokoaa yhteen organisaation
viestintatavoitteet, -strategiat ja -taktiikat. 8uoitelman luomisessa voi apuna kayttaa
esimerkiksi SOSTCE-mallia (engl. situation, objee$, strategy, tactics, control ja
evaluation), jossa jatkuvana prosessina tarkastetaarkkinointiviestinnén tilanne,
tavoitteet, strategiat ja taktiikka seka suoritat&antrollia ja arviointia (Egan 2007,
103-104). Suunnitelman perusteellisuus ja toteimesss vaihtelevat yleensd sen
mukaan toteutetaanko suunnittelua tuotetasolla, meagiksi tietylle
viestintdkampanjalle, vai organisaatiotasolla, god&isitelladn koko organisaation
yleistd viestintastrategiaa (Vuokko 2003, 133). dim huolellista suunnittelua
satamalaitoksen ~ markkinointiviestinnasta  tulee &&tip vain irrallisten
viestintatyokalujen sekamelska, joka mahdollisdsgimmentaa viestinnan kohteita.
Niinpd suunnittelu on jarkevad jopa kiireisessatygmaailmassa, jonka ehdoilla
satamalaitokset nykyaan toimivat.

Perusteellinen markkinointiviestinnédn suunnittefuhgyva aloittaa tilanneanalyysilla.
Vallitseva markkinatilanne voidaan tiivistdd kuvadiam markkinoiden koko, niiden
tarpeet, kasvumahdollisuudet ja vallitsevat trendlifiden lisdksi on hyva selvittda
organisaation sisainen ja ulkoinen tilanne esinksikBWOT- tai PEST-analyysien
keinoin. SWOT-analyysilla kartoitetaan organisaatigleiset tai tuotekohtaiset
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vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat (engtrentghs, weaknesses,
opportunities, threaths). PEST-analyysilla puokestarvioidaan ulkopuolisia tekijoita,
kuten poliittisia, taloudellisia, sosiaalisia, tekogisia seka laillisia organisaatioon
vaikuttavia tekijoita (engl. political, economi@aological, technological, legal). (Egan
2007, 105.) Keskeista on myds kilpailutilanteeni@nti. Keita kilpailijat ovat ja mika
heiddn asemansa ja strategiansa markkinoilla onia @mtteita ja niiden tarjontatapoja
tarkastelemalla on puolestaan tarkoitus selkiyttéakin tuotteen ominaisuudet ja
vahvuudet. (Kotler — Keller 2006, 704—705; Egan2004-106.)

Palveluorganisaation viestintastrategian tuleengéaella laajempi kuin konkreettista
tuotetta myyvan organisaation, koska asiakkaiden vaikeampaa arvioida ei-
konkreettista palvelutuotetta. (Edgett — Parkind@93, 19; Mortimer 2002, 461.)
Markkinointiviestinnan strategia saattaa vaikutjapa asiakkaan palvelutuotteeseen
liittyviin alkuodotuksiin ja vaikuttaa taten posiisesti asiakastyytyvaisyyden tasoon,
mikali varsinainen palvelu tayttda tai ylittda addatet (Cahoon 2007a, 156). Tasta
syysta perusteellinen suunnittelutyd on ensisifaisgirkedaa ennen varsinaisten
toimenpiteiden alkamista.

Viestinndn kokonaisuutta suunnitellessa apuna \@jttha kokonaisvaltaista tai
integroitua markkinointiviestintdd, jonka avulla idaan saavuttaa synergiaetuja
(Vuokko 2003, 159). Kasite sai alkunsa 1980-luviadysvalloissa ja sen avulla
pyritddn saavuttamaan mahdollisimman korkea hytayasi markkinointiviestinnan
aktiviteeteista niin, ettd niiden kokonaisvaikutus suurempi kuin yksittaisten toimien
yhteenlaskettu lopputulos (Tellis — Ambler 2007,-88). Toisaalta integroidun
markkinointiviestinnan perusajatus on huolelliseguunnitella ja koordinoida
organisaation monet viestintdkanavat, jotta saadéemn selkeda, johdonmukainen ja
kiehtova viesti organisaatiosta ja sen tuotteistapalveluista (Kotler — Armstrong
2001). Suunnittelua voi perustella myds silla, efigstinnan kohderyhmat yhdistavat
kaiken eri tietokanavista saamansa tiedon, ja olé@ém organisaation tulisi lahettaa vain
selkeitd tasapainoisia viesteja, joista kohderylemimuodostuu johdonmukainen
kokonaiskuva organisaatiosta ja sen palveluistdigFe Ambler 2007, 38—40).

2.7.2 Tavoitteet ja kohderyhmat

Markkinointiviestinnalla pyritdan yleensa aina jarnlkiseen lopputulokseen. Erityisesti
palveluiden markkinointiviestinnalla on havaittiewan monia eri tarkoituksia, joiden
paaajatuksena on konkretisoida palvelu asiakkaideelissa niin, ettd asiakkaan
kokema riski pienenee. (Mortimer 2002, 460-461.)vikssa 7 on esitetty Eganin
(2007, 250) nakemys siitd, mita hyotyja markkinmiesstinnan neljalla tavallisimmalla
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osa-alueella tavoitellaan. Kuviossa esitetdan mydisia naiden toimien paéasialliset
kulut koostuvat.

Brandin ja
yritysmielikuvan TAVOITELTU Tulojen
rakentaminen HYOTY tuottaminen
o =
o =
8 3 -
= 7 Mainostaminen Menekinedistdminen
PAAASIALLISET
KULUT
2 Suhdetoiminta ja Henkildkohtainen
= julkisuus myynti
=
5
s
Kuvio 7 Markkinointiviestinnan tavallisimmat osadakt seké niiden hyddyt ja

kulut (Egan 2007, 250)

Menekinedistamisen seka suhdetoiminnan ja julkisaudautta yritys pyrkii yleensa
rakentamaan  brandia tai  yritysmielikuvaa. Menekist@istoimilla  ja
henkilokohtaisella myynnilla puolestaan tavoitelidalojen tuottamista organisaatiolle.
On myo6s mielenkiintoista tiedostaa, ettd mainormag menekinedistamisesta
aiheutuvat kulut ovat yleisimmin tiedotusvalinaisiiittyvia (esimerkiksi ilmoitus alan
lehdessd) kun taas suhdetoiminnan ja julkisuuddd@ deenkilokohtaisen myynnin
toimenpiteista paaasialliset kulut ovat henkilostdia.

Tutkimusten perusteella sataman markkinointiviegtild on tavallisimmin kolme
paatavoitetta: 1. uusien asiakkaiden houkutteloyjeyisille asiakkaille tiedottaminen,
2. paikalliselle yhteisoOlle tiedottaminen ja muistminen sataman panoksesta
kyseiselle alueelle, 3. tiedon ja osaamisen jakamisatama- ja merenkulkualan
toimijoiden kesken. Yksittaisia tavoitteita voivatiolestaan olla satamaan liittyvan
tietoisuuden lisddminen, odotuksiin ja asenteisivaikuttaminen, sataman
kilpailuaseman luominen, sataman yrityskuvan edigtén, asiakasuskollisuuden
lisddminen seka tehokkaan Vviestinnan toteuttaminp@dmaarand aktivoida
liketoimintaa. (Cahoon 2006.) Tavoitteet vaihtglevarmasti tilanteen ja kaytettavan
tyokalun mukaan.

Kun markkinointistrategian tavoitteet on asetetin,vuorossa eri viestintakeinojen
kohderyhmien valinta. Tehtava voidaan aloittaa eskiksi arvioimalla, ketka tuotetta
ostavat ja ketk& vaikuttavat ostopaatokseen, nkishileryhma hakee tietoa ja miten
heidat voi tavoittaa. Viestinnan kohderyhmien midggilla pyritddn myos I6ytamaan
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organisaatioita tai henkiloita, joilla on samatpeet ja jotka todenndkoisesti reagoivat
toteutettuun viestintddan samalla tavoin. Kohderymmélinnan jalkeen voidaan
suunnitella, mitd keinoja kannattaisi kayttaa jaemj jotta kohderyhméassa saataisiin
aikaan haluttuja vaikutuksia. (Vuokko 2003, 134; 1])4 Toisaalta hyvan
viestintastrategian perusta on se, etta arvioidasitun kohderyhman tietotaso (Smith —
Bush 2002, 547). Esimerkiksi mitd kohderyhma tief@avalmiiksi satamasta, sen
palveluista tai muista viestittavista aiheista?séaita kohderyhman tietotasolla voidaan
tarkoittaa myos sitd, onko kohderyhma jo aiemminttié#yt satamapalvelua, josta
halutaan viestia eli onko silld jo omakohtaisia ékiksia palvelusta vai onko tuote
sille tysin vieras.

Satamalaitoksella on useita eri sidosryhmid, jotkévat olla satamalaitoksen eri
viestintatoimien kohteina. Taulukossa 8 on esitetty esimerkki
toimenpidesuunnitelmasta, jossa maaritelladn, méagnkohderyhmat tavoitetaan ja
mit& toimenpiteilla tavoitellaan.

Taulukko 8  Markkinointiviestinnan toimenpiteita &ohderyhmille

Kohderyhméa Tavoitteet ja toimenpiteet

Asiakkaat Tavoite: toiveiden kuuleminen
Véline: henkil6kohtaiset tapaamiset ja yhteydenotot

Satamalaitoksen Tavoite: ajankohtaisten asioiden tiedottaminen

hallitus/satamalautakuntaValine: satamajohtaja kertoo henkilékohtaisesttitadotteella sataman
kuulumiset

Kuntalaiset Tavoite: helposti ymmarrettavaa yleista ja imagoviestintdd satamasta, sen
positiivisesta tyollisyys- ja taloudellisesta vdilikisesta sek& sataman eri
toimijoista

Vélineet: artikkeli kuntalaisille suunnatussa lesgte selvitys kaavion avulla
"kuka kukin on ja mita he tekevat satamassa”, sataavoimet ovet
-tapahtuma

Lahiymparistdn asukkaat Tavoite: tiedottaminen &apbnlaheisista asioista (esim. tieliikkenteen
muutoksista).
Valine: kotiin jaettu tietolehtinen

Omat tyontekijat Tavoite: koulutetaan tyontekijat tuntemaan satawavuudet,
(siséinen viestintd) asiakaslupaukset ja muut keskeiset asiat seké omdgian laadukkaaseen
tyoskentelyyn

Valine: kuukausittainen tiedote, joka jaetaan s@loktitse seka tyotilojen
pdydille ja ilmoitustaululle.

Tehokasta markkinointiviestintdd voidaan saavutiamalla esimerkiksi taulukon 8
kaltainen selkea suunnitelma siita, mita sidosrghimalutaan markkinointiviestinnan
kohteeksi ja millaista viestintdd kullekin kohdemydlle suunnataan. Myds tavoitteet
kullekin viestintatoimelle on syyta asettaa. Esikilesi kuntalaisille voidaan toteuttaa
sataman tarkeytta korostavaa imagoviestintda sata@vaimien ovien -tapahtuman tai
kuntalaisille suunnatussa lehdessa julkaistun katik muodossa.
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2.7.3 Kustannukset ja markkinointiviestintamix

Markkinointiviestintd ndhdaan turhan usein vainuialaiheuttavana toimintana. On
kuitenkin syyta ymmartaa, ettd etenkin pitkdn ailev tavoitteisiin  pyrkivat
viestintatoimet ovat investointi organisaation uaisuuden menestykseen. (Egan 2007,
113.) Satamatoiminta on hyvin paaomavaltaista japéi sen toimintasuunnitelmat
luodaan hyvin pitkélla tahtaimelld. Niinpa satantaksen markkinointiviestinnallakin
tulisi tavoitella pitkan aikavalin tuloksia ja téteriestintatoiminnasta aiheutuneet kulut
tulisi nahda nimenomaan investointina eika kuluéran

Viestinnan suunnittelua rajoittaa luonnollisestjamisaation rajalliset varat ja niinpa
viestintakustannusten suunnittelu ja budjetointi w@alttamatonta. Kuluseurantaa
helpottaa, jos kustannukset jaetaan eri luokkisimerkiksi suunnittelu-, toteutus- ja
valvontakustannuksiin. Budjetin lopullinen koko daan paattdd esimerkiksi
arvioimalla edella mainitut kustannuserat. (Vuok@03, 144.) Tavoitebudjetoinnissa
luodaan ensin tavoitteet, maaritellaan vaaditutméoipiteet seka arvioidaan
toteuttamiseen vaaditut kustannukset. Monet pesitte budjetointikeinot, kuten
takaisinmaksuaikaan, tuottojen maksimointiin taagemtuaaliseen osuuteen myynnista
pohjautuvat menetelmat, ovat melko vaikeita toteutt satamalaitoksen
markkinointiviestinndssa. Monien viestintatoimiemikutus myyntiin ndkyy vasta
pitkan ajan kuluessa ja toisaalta viestinndn oaumtyynnin toteutumisessa on hyvin
vaikea osoittaa. Niinpa kaytannollisempaa saattdlm @simerkiksi vertaileva
budjetointi, jossa viestintdbudjetti luodaan ottdenanallia kilpailijoista. Vaihtoehtona
on myds budjetti, joka maaritelladn sen mukaarjppkb viestintddn on varaa kuluttaa
tietyssa tilanteessa. (Egan 2007, 113-114.)

Tavoitteiden, kohderyhmén ja budjetin asettamisélkepn tulee paattdd, mitka
viestintékeinot tilanteeseen parhaiten sopivaejamukaan luoda viestintdkokonaisuus
eli viestinta-mix. Sen suunnittelussa on hyva vastaysymyksiin, miksi viestitaan,
mista viestitdan, kenelle viestitdan ja missa tdassa viestitdan (Vuokko 2003, 151).
Aiemmissa teorialuvuissa esiteltiin seitseman earkkinointiviestinnan osa-aluetta,
jotka voivat koostua erilaisista kaytannon viestioimista (taulukko 9).
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Taulukko 9  Esimerkkeja markkinointiviestinnan esbkaluista (mukaillen, Lovelock
ym. 2009, 177)

Mainonta Myynti, asiakaspalvelu, koulutus, telemarkkinointsuusanalliner

viestinta (organisaation ulkopuolista viestintaa)

Henkilékohtainen viestintd | Radio, painettu media, internet, ulkomarkkinoistiprapostitus

Myynninedistaminen Naytteet, kuponagit, lahjat, kilpailut

Suhdetoiminta ja julkisuus | Tiedotteet, tiedotustilaisuudet, tapahtumat, spayst, messut ja

nayttelyt, median tuoma julkisuus (organisaationkoplolista

viestintaa)
Ohjeellinen materiaali Kotisivut, ohjekirjat, esitteet, videokasetit, olnéstot/CD-Rom't,
aaniviestit
Palveluympéristo Opasteet, tilojen sisustus, ajoneuvot, valineénisiovdlineet, tydasut
Suusanallinen viestinta Asiakastyytyvaisyyden yllapitdminen, referenssit

Esimerkiksi mainontaa voi toteuttaa seka painetumeedioissa ettd ulkomainontana
ja suhdetoimintaa voi toteuttaa erilaisten tapalanja sponsoroinnin kautta. Lisaksi
messut voivat toimia sek& suhdetoiminnan, henkhidisen viestinndn etta
myynninedistdminen tyokaluna.

Bernard (1995, 8) maarittelee erityisesti satamanviestintdkeinoiksi seuraavat
toimenpiteet: suorapostitukset, kansainvaliset otesssataman avoimet ovet,
henkilokohtainen myynti tai suorat yrityskaynnierikottuminen kotimaassa, kotimaiset
messutapahtumat, koulukaynnit, konferenssien jdinesen seka puheenvuorojen
pitdminen seminaareissa ja kansainvélinen lehdistép Nama kaikki ovat
varteenotettavia vaihtoehtoja satamalaitoksen ini#Esiixissd, joten ne esiteltiin
aiemmissa teorialuvuissa.

Eri viestintavalineilla on yleensa seka etuja etfjoitteita, joita seuraavaksi
arvioidaan painetun median osalta. Esitteiden etawat niiden monet rajattomat
mahdollisuudet siséllon ja tehokeinojen suhteenttdiden huono puoli on l&hinna
ylimaaraisista esitteistd aiheutuneet kulut. Sarnelhti@n etuna on monipuolisuus,
ajankohtaisuus, hyva paikallinen kattavuus sek&damuskottavuus mutta rajoitteena
puolestaan lyhytaikaisuus, huono painolaatu sekikkbiekierratettavyys lukijalta
toiselle. Aikakauslehtien vahvuutena ovat maargiéteen ja demograafinen
valikoitavuus, uskottavuus ja arvostus, korkea @aimtu, pitkdaikaisuus seka hyva
Kierratysaste lukijalta toiselle mutta rajoitteena esimerkiksi pitkd siirtymaaika
mainoksen ostamisesta sen ilmestymiseen. (Kotkeeller 2006, 547.) Suomen Osto-
ja Logistiikkayhdistyksen julkaisema Logistiikkaake on yksi keskeisimmista
julkaisuista, joissa suomalaisen satamalaitoksési tieikya. Se on alan johtava lehti,
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joten laaja nakyvyys logistiikka-alan toimijoideedkuudessa on mahdollista saavuttaa
lehden valityksella. Sanomalehdista satamalaittkseleellisia ovat mahdollisesti
esimerkiksi Kauppalehti tai Tekniikka ja Talous ppuen satamalaitoksen
viestintatavoitteista. Nakyvyys paikallislehdisséet kyseeseen esimerkiksi silloin, kun
halutaan saavuttaa lahiympariston asukkaiden hugengamalla tukea paikallislehtien
toimintaa.

2.7.4 Toteutus ja seuranta

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin seueaaaihe on toteutuksen suunnittelu,
eli toimenpiteiden organisointi, resursointi jaa#ulutus. Paatetddn esimerkiksi, mista
lehdesta tilataan mainosnakyvyyttd, kuka suuneitgh painaa organisaation esitteet
sekd missa tapahtumat jarjestetaan. Toteutuksespékdlti kyse myds ulkopuolisten
palvelujen etsimisestd ja valitsemisesta seka naigeitysten ohjeistamisesta.
Resursointiin kuuluu lopullisen budjetin paattanmnseka aika-, henkilo-, tila- ja
laiteresurssien tarvemaarittely ja jakaminen. Orvirhytarkedd maaritellda, mita
organisaatiossa voidaan sisaisesti tehda ja myyyt&ilata ulkopuoliselta. Lisaksi
taytyy suunnitella vastuun jakautuminen, eli kuka wastuussa mistakin, kenelle
raportoidaan ja millaisella tiimill& asioita hoidan. Aikataulutus tulee tehda seka koko
kampanjalle ettad erillisille viestintatoimille. EBserkiksi tunnettuutta tavoittelevat
toimet on hyva toteuttaa ennen tuotekokeiluun katawia viestinkeinoja. (Vuokko
2003, 159-160.)

Viestinnan toteutuksessa on hyva huomioida orgatisa visuaalinen identiteetti,
jolla on tarkea merkitys organisaation yleisidezdiille, maineelle ja suhteiden
yllapidolle. Visuaalisen identiteetin kayttd voirkaittaa esimerkiksi sitd, ettd koko
organisaatiolle ja sen kaikille tyontekijoille luaah selkea viestintaohjeistus, miten
organisaation nimea, logoa, vareja, fontteja, aggét ja muita visuaalisia elementteja
tulee kayttaa etenkin ulkoisessa viestinnassa. dtagissa henkiléston kannustaminen
ohjeistuksen mukaiseen kayttaytymiseen on vaikdéaskeisessd roolissa onkin
johtohenkildston nayttama esimerkki. (Bosch — Jerigving 2004, 225.)

Viestintatoimien kontrollointi ja mittaus on erittatarkeda markkinointiviestinnan
suunnittelussa ja sen toteuttamiskeinoja tuleeitsakioko suunnitteluprosessin aikana
(Egan 2007, 114). Toiminnan arvioinnilla pystytad@simerkiksi tehostamaan
suunnittelua ja paatoksentekoa, pienentdmaan gisledjastamaan kustannuksia seka
parantamaan organisaation ymmarrysta siitd, mélirntoiminta on kannattavaa
(Vuokko 2003, 163). Kontrollia tulisi suorittaa vatdan vuoden valein, jolloin
arvioidaan mita yleisesti tai tietyssa kampanjdssdattiin saavuttaa, mita on saavutettu,
miksi nain on tapahtunut ja mitd seuraavaksi ttdibda (Kotler — Keller 2006, 689).
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Vertailua eri ilmididen kehityksesta tietylla aikda voidaan tehda jatkuvan
tutkimuksen keinoin. Siind sama tutkimus toteutetsamalla tavalla tietyn ajan valein,
jolloin tulosten keskinainen vertailu on mahdoHist(Egan 2007, 115.) Suoraan
asiakkaisiin liittyvia asioita voi mitata esimerkikseuraavilla mittareilla: valitukset ja
muu palaute asiakkailta, asiakastyytyvaisyys, ash#inkinnan Kkulut, uusista
asiakkaista saatu hyoty, asiakaspysyvyys ja adtakasittavuus. Viestintdmittareita
ovat puolestaan branditietoisuus, mainostietoissaayutettu kattavuus seka viestinnan
vastausaste. Perinteisid myyntimittareita ovat myyrkasvu, markkinaosuus ja uusien
tuotteiden myynti. (Kotler — Keller 2006, 690.) kuat aiemmin on jo mainittu,
satamapalveluiden myynnissa on vaikea osoittadimes suoraa vaikutusta myyntiin.
Yleensakin viestinnan vaikutusten mittaaminen oraskevaa, koska vaikutukset
nakyvat vasta pitkdn ajan kuluessa. Edella es#igtyi mittareista kenties
kaytanndllisimpia ovatkin asiakasmittarit, joissaestintaa arvioidaan esimerkiksi
asiakkailta saadun palautteen avulla.

Kenties juuri mittaamisen haasteista johtuen maddkitiviestinnan tehokkuuden
mittaus ei nayta satama-alalla olevan systemaattiSahoon (2007, 156) selvitti, etta
vain puolet hanen tutkimukseensa vastanneistaafiafdisista satamista oli kysynyt
asiakkailta esimerkiksi sataman imagoon liittyviagioista vuosittaisen asiakaskyselyn
tai keskitetysti paadasiakkaille suoritetun kyselyhteydessa. Mikali satamalaitos
kuitenkin asettaa jonkinlaisia imagotavoitteita, s@n syytd myods mitata imagoaan
esimerkiksi Taloustutkimuksen toteuttaman satarkamutksen avulla.
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3 EMPIIRISEN OSION TUTKIMUSMENETELMAT JA -AINEISTOT

3.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Tama tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli thdlisena tutkimuksena. Kvalitatiivinen
tutkimus on saanut viime aikoina merkittavan roglittysten markkinointia tutkittaessa
(Cassell — Symon 2006, 4). Laadullisen tutkimusrtedmeéin valitseminen
tutkimukseen oli perusteltua, koska tutkimukseroi®ena oli tutkia tutkimuskohteita
syvallisesti ja ymmartaa tutkimusaihetta paremrhigikkila 2005, 16).

Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on kuvatadellista elamaa, joka
useimmiten on hyvin moninaista eikd sitd voi teladdti arvioida yksinkertaisilla,
kvantitatiivisilla mittareilla. Kvalitatiivinen timus syventyy tutkimusongelmiin
kokonaisvaltaisesti, koko tilanteen huomioon ottag@tirsjarvi — Remes — Sajavaara
2003, 152.) Useat ilmiot, jotka liittyvat markkiman, vaativat laadullisia menetelmia
eikd niinkdan tilastometodeja ongelmien lahestyense koska kvalitatiiviset
menetelmat antavat paremmat mahdollisuudet ymmaitédisten toimintaa tai
sosiaalisia prosesseja (Koskinen — Alasuutari —toReh 2005, 15). Toisaalta
kvalitatiivista aineiston analyysid usein kyseerst#daan, koska siina ei ole muodollisia
menetelmid, kuten kvantitatiivisen aineiston ansigya (Koskinen ym. 2005, 229).
Koska taman tutkimuksen aihe on hyvin monisaikeirsesiaalinen prosessi, ei
kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia nahty sopivikkialitatiiviset tutkimusmenetelmat
sopivat tutkimusongelmiin paremmin, koska niidenlkpystyttiin saamaan syvallisia
nakemyksia tutkittavaan ilmioon.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavan ain@ist valinta tehddan usein
harkinnanvaraisesti eikd niinkaan tilastollisin retimin, kuten kvantitatiivisessa
tutkimuksessa (Heikkila 2005, 16). Kvalitatiivisasgutkimuksessa saatetaan olla
kiinnostuneita esimerkiksi kielen piirteistd komnkaationa, jolloin tarkastelun
kohteena voi olla siséltd ja metodina siséllonaysly Olemassa olevasta
tekstiaineistosta saattaa tavoitteena olla esirkgrkddnnénmukaisuuksien l6ytaminen
tai tekstin merkityksien ymmartaminen. (Hirsjarwny2003, 156.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetyt kirjaltisgneistot saattavat olla esimerkiksi
raportteja, mainoksia ja esitteitd. Esimerkiksi kéibesti saatavilla olevat aineistot
tarjoavat usein kustannustehokkaan ja melko hefgean tehda tutkimusta etenkin, jos
tutkimuskohteet sijaitsevat maantieteellisesti kaktoisistaan tai tutkijasta. (Koskinen
ym. 2005, 130-132.) Osa tassa tutkimuksessa aungtéd materiaaleista on painettuja
julkaisuja, jotka ovat saatavilla sahkoisessd masdo kyseisen organisaation
kotisivuilla. Porin satamalaitoksen julkaisujenkesteluun valittiin kaikki viimeisena
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viitena vuotena tuotettu kirjallinen aineisto, @liosikertomus, asiakaslehti, kasikirja ja
esite. Aineiston runsaus ei ollut ongelma, koskaeigioa on tuotettu suhteellisen
niukasti.

3.2 Haastatteluaineisto

Aineiston keruumenetelmaa valittaessa paadyttimki@kohtaiseen haastatteluun
menetelman tarjoamien etujen takia samalla kuitetikdostaen menetelman ongelmat.
Useat tutkijat (esim. Hirsjarvi — Hurme 2008; Hasji ym. 2003) kasittelevat
menetelman etuja ja ongelmia, joita pohditaan tatatkimuksen osalta seuraavaksi.

Satamalaitosten markkinointiviestintda on tutkittyvin vahan. Niinpd haastattelu
todettiin parhaimmaksi tutkimuskeinoksi saada digidl ja perusteltuja nakemyksia
tutkimusongelmiin. Valintaa tehtdessa tiedostet#itta kyseessa oleva tutkimusmuoto
vie aikaa seka suunnittelu-, toteutus- ettd puriesssa ja se myds aiheuttaa
kustannuksia. Myods ajankayttbongelma tiedostettiakka tutkimuksen eri vaiheisiin
kulunut aika oli lopulta odotettuakin pidempi.

Tutkimushaastattelun muodoksi valittin  henkilékainen  puolistrukturoitu
haastattelu, jota Hirsjarvi ja Hurme (2008) kutduteemahaastatteluksi. Kyseisella
haastattelumuodolla on neljd ominaispiirrettd taihetta, jotka pativat myos tahan
tutkimukseen. Ensinnakin ennen haastatteluja tigte¢tta haastateltavat ovat jollakin
tavalla kokeneet kyseessa olevan tilanteen elnsdtatoksen markkinointiviestinnan,
koska haastateltavat olivat joko toteuttaneet sis® tai olleet satamalaitoksen
viestintatoimien kohteena. Toiseksi tutkija oli jennen haastatteluja tutustunut
tutkittavan ilmion eri osiin, rakenteisiin ja kokasuuteen. Niinp& hanella oli valmiiksi
jonkinlaisia ennakko-oletuksia ilmion eri piirtedst Kolmanneksi tutkija pystyi
ennakko-oletusten perusteella kehittamaan hadstatbgon (liitteet 1 ja 2), vaikka
haastattelun teemojen valitseminen olikin huolilisuunnittelua vaatinut tehtava.
Haastattelussa oli syyta keskittya vain tiettyipé#@aiheisiin, vaikka toisaalta olisi voitu
kasitella hyvin monia aiheeseen liittyvia ilmiditteemahaastattelun neljas vaihe oli itse
haastattelun suoritus, missa haastateltavilta isaatiin subjektiivisia nékemyksia
tutkittavasta ilmiosta. (Hirsjarvi — Hurme 2008, 47

Painvastoin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksedsalitatiivisessa tutkimuksessa ei
pyritd suureen vaan melko pieneen ja hallittavatmskokoon, jonka avulla voidaan
paastd syvélle tutkittavaan aineistoon ja ilmitdteskeisena tavoitteena onkin
ymmartaa ja kuvailla tutkittavan kohteen kayttayistd (Heikkila 2005, 16-18.)
Tutkimussuunnitelmaa tehtéaessa pohdittiin, kuinlanta haastateltavaa tulisi valita ja
ketd haastateltavat olisivat. Koska tutkimusaiheenali satamalaitoksen
markkinointiviestinta, haluttin ndkemyksia saadaaéiin satamalaitosten edustajilta.
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Arvioitiin  kuitenkin, etteivat etenkdan toimeksiajgsataman kilpailijat haluaisi
osallistua haastatteluihin tai osallistuessaanlisevat saattaneet pidattaytya keskeisten
nakemysten jakamisesta. Niinpa haastateltavaksitivalvain yhden suomalaisen
satamalaitoksen, Turun satamalaitoksen, edustajaeiken satama keskittyy hyvin
erilaisiin tavaralajeihin kuin toimeksiantajasatagikd suoraa kilpailua néin ollen ole.
Turun satamalaitos on myds toteuttanut markkineiestintéatoimia suunnitelmallisesti
jo useita vuosia, joten haastattelun odotettiijotasan runsaasti nakemyksia aiheesta.
Tama oletus myos toteutui, silla haastattelu olgsirpija monipuolisin  muihin
haastatteluihin verrattuna.

Liséksi haastateltavaksi valittin muutama ulkonesirsatamalaitos, jotta Suomessa
melko uuteen iImi6on saataisiin nakemyksia myos mesgojen ulkopuolelta. Ettei
toimintaymparistd nailla satamilla ei olisi lilarakkainen, paatettiin pitaytya ltamerella
sijaitsevissa satamissa. Logistiikka-alan tutkigpastuksella valittiin nelja ulkomaista
satamalaitosta, joiden toimitusjohtajia tai markkmivastaavia pyydettiin
haastatteluun. Kolme neljdstd satamasta vastasi iltenorosin tutkimuksen
toimeksiantajasataman liikennemuotoja. Nama satannzdt Gdynia Puolassa, Gavle
Ruotsissa ja Wismar Saksassa. Lisdksi haastatie#iawalittin Rostockin satama
Saksassa, jotta mukaan saataisiin nakemyksia tak@néeen lisaksi myos
matkustajaliikennetté harjoittavasta satamastdaiBista haasteista johtuen lopullisiin
haastattelutuloksiin pystyttiin kuitenkin ottamaankaan vain yksi ulkomainen satama,
Gdynian satamalaitos (Port of Gdynia).

Ulkomaisten satamalaitosten edustajien haastattelpdatettin  toteuttaa
puhelinhaastatteluna. Talla tavalla saataisiin maolisemmin vastauksia kuin
lomakehaastattelusta. Koska merenkulun virallinggli lon englanti, arvioitiin, etta
puhelinhaastattelujen toteutus englannin kielelldisi o mahdollista. Vastaajien
motivoimiseksi haastateltaville lahetettiin ensthlsdposti, jossa kerrottiin perusasiat
haastattelusta seka motivoitiin satamien edustggilistumaan noin viikon kuluttua
toteutettavaan puhelinhaastatteluun. Tallaisen lkakirjeen on havaittu parantavan
onnistumisprosenttia puhelinhaastatteluissa (Cal2@@7b). Kaksi satamista kuitenkin
jouduttiin jattamaan haastatteluista pois, koskaegsa satamassa ei ollut saatavilla
englannin kielen taitoista edustajaa ja toisen Riadintivastaava oli monen viikon
lomalla, joten haastattelua ei ehditty suunnitsidusajassa toteuttaa. Kolmas
haastateltavista eli Rostockin satamalaitoksenta@upyysi puhelun aikana, etta hén
saisi vastata kysymyksiin sahkopostitse. Nain ightmutta valitettavasti hanen
vastauksensa jaivat erittain pintapuolisiksi. Eskiksi tarkentavia vastauksia vaatineet
kysymykset oli jatetty tyhjaksi ja muutenkin vadtaet noudattivat lahinna kyllé/ei-
linjaa. Kyseisen sataman vastaukset eivat nainnoltakeneet kvalitatiivisen
tutkimuksen tavoitteita saada syvallisid ndkemylatieesta ja niinpa niita ei otettu
huomioon.
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Neljannen sataman eli Gdynian satamalaitoksen a@usti halukas osallistumaan
kyselyyn mutta vasta seuraavana paivana. Niinpétaedtavalle soitettiin uudestaan, ja
vastaukset olivat hyvin monipuolisia. Kokemukset y@idn ja Rostockin
satamalaitosten kanssa vahvistivat tutkimuksiadgoi mukaan henkilokohtainen tai
puhelinhaastattelu on monilta osin  hyodyllisempi edtinkeruumuoto  kuin
lomakehaastattelu. Haastattelun keskeinen etu rilefaumuotona on se, ettd siind
voidaan saadellda tiedon keraamistd tilanteen mekaisseka tulkita vastauksia
laajemmin kuin esimerkiksi postikyselyssd. Haashattsalli myds monitahoiset
vastaukset ja sen, etté vastaaja kertoo vapasedidih koskevista asioista. Keskeista on
my0s se, ettd haastattelu mahdollistaa lisakysyetyka taten saatujen tietojen
syventamisen. (Hirsjarvi ym. 2003, 194-196.) Rdstocsatamalaitoksen vastaukset
olisivat todennakoisesti olleet syvallisempia jannkyddyllisempid, mikali haastattelu
olisi voitu toteuttaa puhelimitse sdhkdpostin sijaa

Vaikka neljasta valitusta ulkomaisesta satamalagsta vain yhden haastattelu
onnistui, paatettiin tdhan tulokseen tyytya eikéngkraisia haastateltavia valittu. Tassa
vaiheessa tutkimusprosessia oli nimittain suottgti useita sisall6llisesti rikkaita
haastatteluja kotimaassa, joten haastattelumaliariadi saatu kiitettavan paljon.
Kahden satamalaitoksen edustajan lisaksi haastea&li oli valittu kuusi sataman
markkinointiviestinnan eri sidosryhmié edustavaakiéa.

Koska tutkielman tekija tunsi alan eri toimijatyypiyvin jo entuudestaan, pystyi han
valitsemaan eri sidosryhmien joukosta oleellisimrhagstateltavat. Varmistuakseen
valintojensa sopivuudesta han kysyi vield mieligi#lealalla pitkdan toimineelta
tutkijalta. Valitut haastateltavat edustivat satkit@ksen omistajaa eli kaupungin
hallintoa, kolmea lansirannikolla toimivaa satamara@attoria, seka kahta Porin sataman
palveluja kayttavaa teollisuusyritysta. Haastatedta nimikkeita olivat toimitusjohtaja,
markkinointipdallikké ja logistiikkapaallikkd. Kokwmisuudessaan kahdeksalta eri
haastateltavalta saatiin syvallisia satamalaitoksearkkinointiviestintaan liittyvia
mielipiteitd sekd satamalaitoksen ettd sen asidkkailoppuasiakkaiden ja omistajan
nakokulmasta. Liitteessd 4 on esitetty kunkin hatsdtun toteuttamispaiva ja
haastattelutilanteen kesto.

Raportoinnissa haastateltujen mielipiteet esitetd@mettomina haastateltaville
luvatun anonymiteetin  sdilyttdmiseksi. Tulosten yan@misen lisddmiseksi
haastattelutiedoissa kuitenkin kerrotaan, onko égs& sataman omistajan,
satamalaitoksen, satamaoperaattorin vai teollisiaideaan edustaja. Poikkeuksena
ovat myds satamalaitosten edustajien haastattéleidéan haastattelutiedoissa on
iimoitettu  myods organisaation nimi haastateltaviesuostumuksella, koska
anonymiteetin sailyttdminen olisi heiddn kohdallaalut hyvin vaikeaa. Lisaksi
tutkimus olisi osittain karsinyt haastattelutulostekarsimisesta anonymiteetin
kustannuksella. Toteuttamalla muut haastattelut ngyraisti pyrittin - saamaan
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avoimempia ja monipuolisempia vastauksia. Tavatea paastiin, koska
haastateltavat kertoivat mielipiteitdédn hyvin avesti.

Teemahaastattelulle on ominaista, ettd kaikillastealtavilla haastattelun aihepiirit
eli teema-alueet ovat samat (Hirsjarvi — Hurme 2008). Tassa tutkimuksessa
kaytettiin yhtenaista teemarunkoa, jossa muutanitaéet kuitenkin vaihtelivat sen
mukaan, millainen rooli haastateltavalla oli tutkisaiheeseen néhden. Esimerkiksi
satamalaitoksen edustajan kanssa voitiin suoraaskukeella siitd, miten heidan
organisaatiossaan  on eri markkinointiviestinnan -algaita  toteutettu.
Satamaoperaattorin ja teollisuusasiakkaiden tagssks teemahaastattelun aiheet
keskittyivat pikemminkin siihen, miten hyodyllisiriée olivat kokeneet satamalaitosten
toteuttamat markkinointiviestintatoimet ja miteridée mielestaan viestintatoimia voisi
parantaa entisestaan. Loppuasiakkaille esitetytrkykset koskivat enimmakseen Porin
satamalaitoksen viestintaa.

Haastatteluissa kaytetyt teemahaastattelurungot esitetty liitteissa 1 ja 2.
Haastattelujen alussa lammiteltiin aihetta kysyén@imerkiksi haastateltavan omasta
roolista yrityksessd tai suhteesta Porin satano&lséien ja Porin satamaan.
Haastattelussa kasiteltin  myds vastaajan mielifide satamalaitoksen ja
satamaoperaattoreiden roolista sataman markkin@stinndssa, satamalaitoksen eri
sidosryhmista ja niiden tarkeydesta, satamaviastija sataman ulkoisista puitteista
sekd kyseisen yrityksen omista markkinointiviestiatkaisuista. Lisaksi Porin
satamalaitokseen liittyvissa haastatteluissa kiysytimillaisia viestintdkohtaamisia
haastateltava oli Porin satamalaitoksen edustdfi@mssa kokenut ja miten Porin
satamalaitos oli viestintatehtavissaan onnisturRarin satamalaitoksen lahemmin
tuntevia pyydettin  myods arvioimaan satamalaitoksgn sataman vahvuuksia,
heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Monet ha#shaista laajenivat huomattavasti
valittuja teemoja laajemmiksi, mika oli erittéain demallistd tulosten laajuuden
nakokulmasta.

Haastattelun ongelmaksi saattaa muodostua tutkifdrdinen haastattelukokemus
(Hirsjarvi — Hurme 2008, 47). Tata riskia pyrittiipienentdmé&an huolellisella
suunnittelulla. Luonnollisesti myds haastattelu@teutus kehittyi sitd mukaa kuin
takana oli useampi suoritettu haastattelu. Kovareig2007) mukaan kysymysten
yleismuotona on se, ettd varsinaiset tutkimuskydgal ovat avoimia kysymyksia ja
suljettuja kysymyksia kaytetaan vain faktatietojaradmiseen. Haastattelutilanteissa
joskus esiintyvaa reaktiivisuutta voi hallita jattala sensitiiviset kysymykset
loppupuolelle - téllaisia suuria tunteita hera#avkysymyksia ei tiettavasti
tutkimuksessa kaytetty.

Tutkimuksessa haastateltiin useaa vaikutusvaltgt@mhenkiloa, jotka ovat alansa
asiantuntijoita. Sen takia haastatteluissa otettiomioon Kovalaisen (2007) ohje,
jonka mukaan etenkin auktoriteettiasemassa olevakilba haastateltaessa tulee
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tutkijan neutraalisuudesta luopua, koska se saatiestia tietamattomyyttd. Tama
tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd haastattelijattsaakyseenalaistaa vastauksia, osoittaa
niiden ristiriitaisuuksia ja tuoda esille tausttigan.

Sopivissa tilanteissa haastatteluissa kaytettiinkijp verran tikapuuhaastattelun
tekniikkaa, jossa jatketaan haastattelussa edlitttuaihetta eteenpain joko saman tien
tai jonkin aikaa asian esiin tulemisen jalkeen (&ainen 2007). Joistakin
haastateltujen henkildiden edustamista organisattiohankittiin jonkin verran
etukateistietoa. Useimmat haastatellut yrityksatablkuitenkin tutkijalle entuudestaan
tuttuja.

Tutkija  harjoitteli  haastattelutilanteita  etukateendhinna  selvittddkseen
haastatteluteemojen jarjestyksen loogisuutta. kttgjosta huolimatta haastatteluihin
kaytettyd aikaa oli lahes mahdotonta arvioida diéd koska siihen vaikutti
keskeisesti se, miten paljon haastateltavalla ofirrdttavaa eri aihepiireista.
Haastattelutilanteessa kiinnitettiin huomiota sihettd tutkija antoi tarpeeksi tilaa
haastateltavan omille vastauksille. Joissakin tilissa tutkija johdatteli haastattelua eri
teemoihin, jotta haastateltavalle kévi selkeasti,iimista haluttiin keskustella. Liiallista
ohjailua haastattelija ei kuitenkaan halunnut tehellan han antoi haastateltaville
mahdollisuuden puhua heidan oleellisiksi nakemistiBeista.

Haastatteluista tuli  eripituisia, koska haastatdlea oli vaihtelevasti
kommentoitavaa ja keskusteltavaa eri aiheista.argggsta joihinkin teemoihin saatiin
haastatteluaineistoa monelta eri haastateltavaltat&as osa teemoista jai lahes taysin
yhden tai muutaman haastateltavan mielipiteideraarar Vaikka teemoihin olisikin
saatu monipuolisuutta monen eri vastaajan mielifdifeei vastausten vahaisyys silti
ollut ongelma, koska kyseessé on kvalitatiivingRitaus, jonka tarkoituksena on tutkia
aihetta syvadllisesti eika niinkaan yleistaen.

Haastattelun jalkihoito hoidettiin kiittamalla htagltavia haastattelun jalkeen joko
sahkopostitse tai puhelimitse. Tutkimuksen valntigiu kullekin haastateltavalla
lahetetdan myds valmis tutkimus kiitokseksi hagstain osallistumisesta.

Kaytantd osoitti, ettd haastatteluihin meni palpikaa sek& suunnittelu-, toteutus-
ettd purkuvaiheessa. Yhteensa itse haastattehe@larnveivat aikaa noin 7 tuntia.
Haastattelujen pituudet vaihtelivat 15 minuutiséhteen tuntiin (liite 4).

Haastattelutilanteessa tutkija kirjasi keskustefuitkua tietokoneelle, mutta taman
lisdksi kaikki haastattelut, myods puhelinhaastatielnauhoitettiin haastateltavien
suostumuksella. Nain mitddn arvokkaita yksityiskotgi jaanyt kirjaamatta. Vaikka
haastattelut olikin Kkirjattu tietokoneelle jo haastlun aikana, suoritettiin haastattelujen
jalkeen myos varmistuslitterointi, jossa Kkirjoitgt muistiinpanoja taydennettiin
kuuntelemalla haastattelunauhat ja kirjaamalla kst&un kulkua. Vaikka kyseessa ol
vain tarkistuskuuntelu, oli se yllattavan aikaavéi@& Niinpd ajansaaston kannalta oli
erittdin hyva, ettéa haastattelut kirjattiin tietolezlle jo haastattelun aikana. Litterointi
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on monien mielestd haastattelujen tydlain vaihdd syhden tunnin haastattelun
litterointiin - kuluu aikaa noin 4-6 tuntia (Hirsjarv— Hurme 2008, 140).

Haastattelumuistiinpanojen kéasitteleminen ja twnstnalysointi oli sekin tyolasta.
Aineiston kvalitatiivisesta analyysistd onkin tadetetta se on yleisesti ottaen melko
vaikeaa, monimutkaista ja aikaa vievaa (Daymon Hov@ay 2002, 231).

Haastattelujen analysointivaiheessa vastaukset itghin ensin aihepiireittain,
minka jalkeen vyhdisteltin samoja mielipiteita seladiteltin eridvia nakokohtia.
Tavoitteena ei ollut niinkaan 16ytdd vastauksisé@mmonmukaisuuksia vaan saada
mahdollisimman monia erilaisia ja monipuolisia n@kgsia tutkimusaiheeseen. Taman
tavoitteen saavuttaminen asetettiin haastattelofenstumisen mittariksi. Ryhmittelyn
jalkeen haastattelutulokset kirjoitettiin raporttioitoon. Muutama haastattelu oli hyvin
pitkd eli ne kestivat lahes kaksi tuntia. Naistéadtatteluista raportoidaan vain
tutkimuksen kannalta oleellisimmat tulokset.

3.3 Porin satamalaitoksen julkaisut ja eri satamalaitosen kotisivut

Haastattelujen lisaksi tutkimusaineistona kaytettiPorin satamalaitoksen neljaa
tuoreinta julkaisua seka seitseman eri satamakmtoksahkoisia kotisivuja. Nailla
aineistoilla haluttiin saada tukea tutkimushaashajien tuloksiin tarkastelemalla, miten
satamalaitosten markkinointiviestintaa on kaytasadsteutettu.

Porin satamalaitoksen viestintamateriaalien analygita haluttiin selvittdd, miten
satamalaitos on lahestynyt sidosryhmiaan viestiatarraalin valityksella. Tarkastelun
perusteella pystyttin  myds antamaan toimeksiali¢ajahjeita viestintdaineiston
kehittdamiseksi. Satamalaitosten kotisivut valittiutkimusaineistoksi, koska satama-
alan toimijoiden kanssa kaydyt keskustelut enndkinuwsta antoivat viitetta, etta
elektronisen viestinnan merkitys kasvaa koko ajarsimkin nuorten tietotekniikkaan
tottuneiden henkildiden osuuden kasvaessa orgdivissa.

Aineistojen kasittelyyn valittiin laadullisen anghin, erityisesti sisallon analyysin
menetelmat, koska haastattelujen tavoin tamankneiston kautta haluttin paasta
syvemmalle aiheeseen ja ymmartaa sita paremmirkkHiei2005, 17). Mediatutkijat
ovat perinteisesti kayttaneet sisallon analyysigokettujen tekstin analysoimiseen,
mutta sen kayttd on koko ajan kasvamassa myos liseralaineiston analyysissa
(Seppanen 2005, 147). Taméa antaa tukea sillegtikin kotisivujen arviointi sisallén
analyysin keinoin on perusteltua. Tutkija halusid:gaada monia erilaisia esimerkkeja
kotisivujen toteuttamistavoista eikd niink&déan natamoniko satamalaitos on valinnut
tietynlaiset toteuttamisratkaisut.

Sisallon analyysin tekemiseen ei ole olemassa wméaa oikeaa menetelmaa.
Etenkin visuaalista aineistoa arvioitaessa on pprewdlttdd liian monimutkaista
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tutkimusasetelmaa. (Seppanen 2005, 147.) Usein itkwaisen tutkimuksen
tavoitteeksi riittaa esimerkiksi kysymys, millaingkin ilmioé on (Heikkila 2005, 17).

Aineiston lukeminen ja silmdily on aina laht6kohtaineiston analyysille.
Tutustumisen jalkeen tutkijalla on yleensa parekgsonaiskasitys aineistosta, minka
jalkeen onkin helpompi jatkaa analyyttisemmalldheaila. (Koskinen ym. 2005, 231—
232.) Naiden ohjeiden perusteella luotiin arvidiainot kotisivuille ja julkaisuille.

Tarkastelemalla Porin satamalaitoksen viestintajslija pyrittiin arvioimaan, miten
satamalaitos on lahestynyt sidosryhmiaan erilaigestintamateriaalin avulla. Arvion
kohteeksi valittiin nelja satamalaitoksen viimed#skata julkaisua: vuosikertomus,
kasikirja, esite ja asiakaslehti. Materiaalin amolla pyrittiin  laajentamaan
haastattelujen avulla saatuja nakemyksia siitdermRorin satamalaitos on onnistunut
markkinointiviestintatoimissaan.

Aihetta tarkasteltin hyvin yksinkertaisen kysymgks avulla: millaisia Porin
satamalaitoksen viimeaikaiset julkaisut ovat? Tstddaissa arvioitiin seka sisaisia etta
ulkoisia seikkoja tavoitteena selvittéda, onko jugk@ssa jonkinlainen yhtenainen linja.
Esimerkiksi minkalaisia teemoja julkaisuissa kdkit;n seka miten laajoja julkaisut
ovat sivumaaraltdaéan tai aiheen kasittelyn pituudsenkaan. Ulkoisen toteutuksen
arvioinnissa tarkasteltiin, millaisia ratkaisuja tehty esimerkiksi logojen ja fonttien
tyylilajien ja asettelun suhteen. Liséksi kiinnitéh huomiota, miten paljon ja
minkalaisia kuvia viestien valittdmiseen on kayteMaita tekijoita arvioimalla haluttiin
saada parempi kuva Porin satamalaitoksen aiemmistdintdmateriaaleista ja sen
perusteella selkiyttdd kehitysalueet.

Markkinoinnin ndkodkulmasta tarkeimmat kotisivujemintivuuden tekijat ovat
yleisilme (sivun asettelu ja suunnittelu) ja si8dtekstit, kuvat, danet ja videot) (Kotler
— Keller 2006, 581). Kayttajien ndkdkulmasta my@wvigoitavuus on erittdin tarkeaa
sivuston kaytettdvyyden kannalta (Alasilta 20000)18Niinpa nama kolme aihetta
paatettiin ottaa kotisivujen tarkastelun kohteekavoitteena selvittaa, millaisia
satamalaitosten kotisivut ovat. Tutkimusprosess@pditamaan luotiin muutamia
avustavia kysymyksia, joilla kutakin valittua teeanpystyttiin arvioimaan (taulukko
10).
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Taulukko 10 Satamalaitosten kotisivujen arvioinitics

Paateema Tutkimuskysymys

Yleisilme » Miten selkeasti satamalaitoksen nimi tai logo twodasiin?
» Miten satamalaitoksen henkilokunta on esitelty?

* Onko sivuilla multimediaa?

» Millainen yleisilme satamasta muodostuu kotisivufantta?

Sisalto = Mitk& ovat eri kotisivujen yleisimmat aiheet?

» Mita yleisista teemoista poikkeavaa tietoa sivudliametaan?
= Mita tietoja sataman eri palveluntarjoajista anarfa

= Miten paljon tarjotaan media-aineistoa (kuvat, guskit)?

= Kuinka ajantasaiset sivut ovat?

Navigointi = Miten helposti satamalaitoksen yhteystiedot |0yt¢va

» Kuinka tdynna perustekstia ja eri valikkoja etuson?

= Minkalaisilla otsikoilla kayttdja ohjataan sivujgleisaiheisiin?

=  Miten kayttdja ohjataan sataman eri palveluntaigoegsittelyyn?

Yleisilmeen arviointia varten selvitettiin esime&i, miten selkeésti satamalaitoksen
nimi tuodaan esiin ja onko sivuilla kaytetty jonldista multimediaa, esimerkiksi
likkuvaa kuvaa. Sisaltba arvioitiin selvittdmallidjtka kotisivujen yleisimmaét teemat
ovat ja millaista media-aineistoa sivujen kautta smatavilla. Navigointitekijoita
arvioitaessa kokeiltiin esimerkiksi, miten helpastamalaitoksen yhteystiedot [0ytyvat
ja miten sataman palveluntarjoajiin ohjataan. Katien tarkastelun tulokset esitelladn
neljan eri aihepiirin perusteella: sivustojen gisaViestintamateriaalien tarjoaminen,
yhteystiedot ja ohjaus sataman palveluntarjoajiin.

Tarkastelun kohteeksi valittiin viiden suomalaigankahden ulkomaisen kotisivut
(Naantali, Kotka, Pori, Rauma, Turku, Gdynia ja (@3v Naiden satamalaitosten
sivustot nayttivat alkutarkastelun perustella tavgn sopivasti ndkemystéa erilaisista
kotisivuista. Lisaksi Naantalin satamalaitos selagiemmat ulkomaiset satamat, Gdynia
ja Gavle, kasittelevat monia samankaltaisia tutatt&uin Porin satamalaitos. Kotkan
satamalaitoksen sivut valittiin siksi, ettd se dsiySuomen suurimmista satamista,
jonka taytyy kotisivuillaan ottaa huomioon mydsiitésuuntautuvan vilkkaan transito-
likenteen kayttdjat. Rauman satamalaitoksen tedirpuolsi sen kilpailuasema Porin
satamalaitoksen kanssa. Kuudes valittu satama ounTsatamalaitos, jonka valinnan
perusteena oli tutkijan havainnoima organisaation ktiivinen
markkinointiviestintatoiminta. Turun ja Gdynian @atien osalta tulee huomioida, etta
kyseisissd satamissa on tavaraliikenteen lisdkgisnaktiivista matkustajaliikennetta,
mika saattaa nakya myos kotisivujen suunnittelussa.
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4 HAASTATELTUJEN MIELIPITEET SATAMALAITOKSEN
MARKKINOINTIVIESTINNASTA

Tassd luvussa kerrotaan, mitd mieltd eri haasaswlt olivat satamalaitoksen

markkinointiviestintaan liittyvista eri aiheista. adstatteluissa kaytetty teemarunko
kotimaisille haastateltaville on esitelty liitteéss ja ulkomaisille toimijoille liitteessa 2.

Tulokset on jaettu aihepiireittdin kahdeksaan kalu&uun.

4.1 Satamalaitoksen rooli markkinointiviestinnassa

Haastattelujen teemana oli muun muassa se, tulsgemalaitoksella olla aktiivinen
rooli koko sataman markkinointiviestinndssd, mitesatamalaitoksen ja
satamaoperaattoreiden viestintatoiminnot eroaviaistaan ja tuleeko naiden kahden
tehda yhteistyota. Seké satamalaitoksen ettd sapmreattorin edustajan haastattelussa
tuli esiin  mielenkiintoinen seikka liittyen sataragbksen uskottavuuteen.
Haastateltavat kertoivat, ettd satamalaitoksen @eimmiten helpompi saada
artikkeliaiheitaan lapi eri lehdissa kuin satamaap#oreiden. Syyksi koettiin se, etta
satamalaitos mielletddn julkisena organisaationaolysettomammaksi  kuin
satamaoperaattorit, jotka ovat yksityisia yrityksgatamaoperaattoreiden viestiminen
koetaan taten mainosmaisemmaksi eikd esimerkikganisaation tyontekijoiden
palkitsemisesta suostuta uutisoimaan lehdessannElaon kuvatunlainen etenkin
suurissa kaupungeissa — pienissa ei valttamatidsealvasti.

Satamaoperaattorin  edustajan mielestd satamaleitokgitaa yleisesti luoda
positiivista mielikuvaa, yleista nakyvyytta sataleala hyvéad kokonaiskuvaa eri
toimijoiden keskuudessa. Talla tavalla satamaopteraatyd helpottuu huomattavasti.
Satamalaitos ei voi olettaa yksittaisten satamagireiden tekevan tata tyotd, koska
heilla ei yleensé ole resursseja tallaiseen tosmintja toisaalta heidan tavoitteensakin
ovat erilaiset. Yleisviestinnan ja nakyvan yrityskmarkkinoinnin koordinointi kuuluu
selkeasti satamalaitokselle, koska heidan toimsaaalvelee kokonaisuutta paremmin.

Kaikki haastateltavat kertoivat, ettd satamalagoksiestinnan tarkoituksena tulisi
olla sataman perusasioiden viestiminen. Viestintdisi koostua olemassa olevan
infrastruktuurin, kuten koneiden ja laitteiden niédérja kapasiteetin seka vaylien
syvyyden, kuvaamisesta ja naiden tietojen tulida dielposti l0ydettavissa myos
satamalaitoksen kotisivuilla. Teollisuusasiakkaankaan satamasta tulisi luoda kuva
kokonaisuudessaan hyvastd satamasta, jolla on alaayhteyksia huolimatta siita,
ettei satama valttamatta sijaitsekaan aivan paakaigeudun tuntumassa.

Teollisuusasiakkaan edustaja kertoi, ettd satatoktslla tulee ehdottomasti olla
aktiivinen rooli sataman markkinoinnissa. Vertadhkeeksi han otti Vuosaaren erittain
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suuren rakentamisprojektin, josta suurin osa asigkk varmasti on kiinnostunut ja joka
nain ollen vie huomiota muista satamista. Muiddars#&n (ja satamalaitosten) tuleekin
ymmartaa, ettd ollaan tilanteessa, jossa uuttaaikii@ syntyy koko Suomen
satamamarkkinoilla. (Haastattelu 2.4.2008.) Satq@attorin kokemusten perusteella
teollisuusasiakkaat kaipaavat satamalaitokselteesopaa roolia, ns. upseerivoimaa, eri
markkinointitoimissa (Haastattelu 3.4.2008).

Moni haastateltavista toivoi yhteisty6ta satamaksen ja satamaoperaattoreiden
vdlille. Teollisuusasiakas kertoi, etta yhteistypitiisi nimenomaan olla ndiden kahden
toimijan valilla ja toisaalta nadiden kahden toimijarottaminen on lahes mahdotonta.
Muutenkin yhdessa tekeminen on hanen mielestddn parempaa. (Haastattelu
2.4.2008.)

Toisaalta teollisuusasiakkaan edustaja korost| &itéi satamalaitoksen tulee olla
oikeudenmukainen sataman kaikkia satamaoperaastdtentaan ja mahdollisuuksien
mukaan myds edistéaa eri satamaoperaattoreidersifitéi. Kyseinen asiakasyritys on
suosinut useita eri satamaoperaattoreita eivatki@bdnyvana sita, jos satamalaitoksella
on vahva linkki vain yhteen satamaoperaattoriinsk&esta on myos eri satamalaitosten
valinen yhteistyd, koska se on monessa mielessémmrvaihtoehto kuin kilpailu.
(Haastattelu 2.4.2008.)

Haastateltavan mukaan satamalaitoksen markkin@stimnasséd on havaittavissa
kolme paédprosessia: uusasiakashankinta, myyntié@sl valmiille asiakkaille seka
nykyisten asiakkaiden sailyttdminen. Kyseisten totojen puitteissa tapahtuu paljon
aktiviteetteja, joita savyttavat hyvin erilaisetimaat, mutta joiden perusviesti noudattaa
aina samaa valittua strategista linjausta. (Haaétie4.3.2008.)

Kunkin satamalaitoksen taytyy suunnitella markkmiviestintditoimensa oma
tilanne ja lahtékohdat huomioiden. Massatoteutuksiggan tarvitaan siis huolellista
raatalointia esimerkiksi asiakaskannan analysoirkaintta. Mikali sataman asiakkaat
koostuvat lukuisista pienista asiakkaista, ei heikdikkia voida lahestya
henkilokohtaisesti vaan on kaytettdva jotakin ditei tapahtumaa. Teollisuutta
palvelevilla satamilla loppuasiakkaat ovat yleesséria ja niitd on pienempi maara,
jolloin henkilékohtainen yhteydenpito asiakkaisiion helpompaa. (Haastattelu
4.3.2008.)

Markkinointiviestinta koostuu hyvin monista eri neenpiteista, mutta yhtenaisen
yrityskuvan luomiseksi on tarkedd, etta kaikki tempiteet ovat harmoniassa
keskenddn. Yhtendisen yrityskuvan luomista helpottgs toimintojen taustalla
vaikuttaa satamalaitoksen arvoihin ja visioihin ystuva graafinen ohjeisto, jossa
Turun satamalaitoksen viestinnédn ulkoasu on olluingitelmallista jo pitkaan, koska
graafista ohjeistusta on kaytetty jo useina vuasiBeaafisen ilmeen painopiste on
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vaihdellut eri teemojen ja tyylien valilla. Joskieemana on turvallisuus, toisinaan taas
ymparist6 ja samalla tyyli vaihtelee viihteellisesisialliseen. (Haastattelu 4.3.2008.)

Koska satama-alalla on kyse B2B-markkinoista eliitygten valisesta
liketoiminnasta, on alan markkinointiviestintat@in usein kuluttajamarkkinoita
latteampia. Taustalla vaikuttaa se, ettd satamissekyse suurista investoinneista,
turvallisuudesta, isoista riskeistd, tehokkuudgatavarmuudesta. Nain ollen ravakat
viestintatoimet eivat sovi tahan kokonaiskuvaanrkiimointiviestinnan haasteena on
my0s se, ettd kun suurista linjauksista on paateiityA on vaikea muuttaa. Senkin takia
turhaa ravakkyyttd kannattaa valttda ja esimerkigkulauseiden suhteen on oltava
tarkkana, etteivat ne kdannyt itsedén vastaan inegiag irvikuvina. Maltillisuudesta
huolimatta satamalaitoksen markkinointiviestinnéaevitse olla tylsistyttdvaa. Tassa
esimerkki tekniikka on tullut viime vuosina yha emaan avuksi. Toisaalta myos hyvin
rakennetut perusviestit ja pientenkin uutisten aikgitus ovat merkittdvassa roolissa.
(Haastattelu 4.3.2008.)

4.2 Satamalaitoksen sidosryhmat

Haastateltavilta tiedusteltiin myds, mitkd ovatasaalaitoksen merkittavia sidosryhmia
ja taten potentiaalisia markkinointiviestinndn kehghmia seka millaisia
viestintatoimia eri sidosryhmille tulisi suunnat@aman luvun haastattelutuloksissa
esitellaan ensin satamalaitosten edustajien naksehykiheesta. Sen jalkeen tehdaan
yhteenveto muiden haastateltujen eli satamaoperamien ja loppuasiakkaiden
nakemyksista siitd, mitk& sidosryhmat ovat tarketgnkin Porin satamalaitokselle.

Turun satamalaitoksen edustaja korosti, ettéd satdmaroaa monesta muusta alasta
asiakkaiden kerrostuneisuuden takia. Satamalaitostarkkinointitoiminta on siis
pitkalti kohdistettu palveluntarjoajille joiden taustalla ovat kuitenkin heidan
asiakkaansa. Viestinta loppuasiakkaille voidaanaaoyhteistydssd satamalaitoksen ja
palveluntarjoajien kesken esimerkiksi satamakgaikirvalitykselld, silla julkaisun
paakohderyhma on pikemminkin loppuasiakkaat kuivgbantarjoajat. Toisaalta
satamalaitoksella voi olla myds omia julkaisujatkgo on tarkoitettu sen kaikille
sidosryhmille, my6s palveluntarjoajille. Kutakin inenpidettd suunniteltaessa on
tarkeda miettia, mitd kohderyhmaa halutaan lahedigéniva ratkaisu on esimerkiksi
sidosryhmalehti, jonka sisaltdé tarjoaa jotakin jek#e satamayhteistn jasenelle.
(Haastattelu 4.3.2008.)

Profilointi ja asemointi kilpailijoiden keskuudessa tietyille asiakasryhmille on
hyvin tarkeda. Asiakkaiden tarpeiden maarittelykaiken lahtokohtana, minka jalkeen
rakennetaan oma perustoiminta ja markkinointivigdti sen mukaisesti. Nain
lopputuloksena on asiakkaan kannalta uskottavaraikaus. (Haastattelu 4.3.2008.)
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Puolassa satamaoperaattoreilla on suurempi rodiamesm toiminnassa kuin
Suomessa. Koska aluevuokrat tuottavat noin pual&b ksatamalaitoksen tuloista, on
satamalaitos erittéain tiivissd yhteydessd naihgataman alueella toimiviin
organisaatioihin  Yha& tarkeampi sidosryhm& ovat myo6daivavarustamot,
linjaliikenneyritykset sek& satamaoperaattprijpptka pitkélti tuovat l&hes kaiken
likenteen satamaan. Puolalaisten satamien oméitesne eroaa hieman suomalaisista
satamista, milla on vaikutusta joidenkin sidosrybamiarkeyteen. Esimerkiksi Gdynian
satamalaitoksesta kunta omistaa vain yhden presestran ja loppuosuus on valtion
hallinnassa. Kunta saa silti satamasta tuloja alokien muodossa ja se my6s yleensa
organisoi mahdolliset EU:n osittain rahoittamatikgdhankkeet. Niinp&eka kunta etta
valtio ovat viestinnan tarkeita kohderyhmia (Haastati€li8.2008.)

Satamaoperaattoreiden ja teollisuusasiakkaiden tdttegissa tarkeimmaksi
sidosryhmaksi mainittiinioppuasiakkaat Etenkin suuret loppuasiakkaat ovat térkea
sidosryhma satamalaitokselle, mutta toisaalta &aidkn tarkeysjarjestyksen voi tehda
esimerkiksi sen mukaan, miten pitkd sopimus loplalkéaalla on satamalaitoksen
kanssa. Taten pitkéksi aikaa satamaan sitoutuopptibsiakkaat ovat muita tarkeimpia,
vaikka myos potentiaaliset loppuasiakkaat ovat iittérk&. Erddn vastaajan mielesta
yhteydenpito on tarkeintd niihin loppuasiakkaisiifpiden tavaran kasittelyyn
satamalaitoksella on suurin vaikutus. Porin sataittksen tapauksessa on lahinna kyse
bulk-tuotteista ja toiminnan tulisi tapahtua yhdesatamaoperaattoreiden kanssa.

Sataman isojen investointien takia tarkea sidoséylom mydspoliittiset paattajat
Heille tiedottaminen ja kouluttaminen erilaisistdanaan liittyvista asioista on tarkeaa,
koska mita enemman paattajat tietavat satamatidedpompi heidan on tehda erilaisia
paatoksia sataman asioista. Erds haastateltu signdifittdjien olevan egoisteja siina
mielessa, ettd he haluavat tehda sellaisia paatgkgien avulla danestgjakunta saadaan
tyytyvaiseksi. Jos siis aanestgjat ovat satamékssto investointien kannalla, tekevat
paattajatkin suuremmalla todennékdisyydella satiensalbtuisia paatoksia.

Kuntalaisilla eli veronmaksajilla on tarked valillinen merkitys, koska heidan
asenteensa ja mielipiteensa heijastuvat moniintgjit Tatd asiaa usea vastaaja
korostikin. Toisaalta erds haastatelluista muistdrin sataman reilun 20 kilometrin
etaisyyden kaupungin keskustasta tuovan etaispy#étietoisuutta satamalaitoksen ja
kuntalaisten vdlille. Satama-alan ulkopuolisilledasryhmille, kuten péaattdjille ja
kuntalaisille, toteutettavan tiedotuksen tulee ollmahdollisimman helposti
ymmarrettavaa, joten esimerkiksi yksinkertaisenvi@aivan laatiminen sataman eri
toimijoiden roolista voisi olla toimiva viestintéike.

Nykyaan satama on vieras monelle kuntalaiselle ngiksi, ettd satama-alue on
tiukentuneiden turvallisuusmaaraysten takia aid@ttkulku ulkopuolisille on kielletty.
Moni kuntalainen ihmettelee, miksi satamaan syydtetgaljon kuntalaisten verovaroja.
Tilanne Porissa on erilainen kuin esimerkiksi Rallemamissa sataman laheisyys
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aiheuttaa sen, ettd moni kuntalaisista on kiinrmmagtya paremmin tietoinen sataman
toiminnasta. Porissa kuntalaisille kohdennettavagssatinndssa onkin tarke&dd kertoa
kuntalaisille sataman toiminnasta seka korostaansat korkeaa tyollistamisvaikutusta
ja taloudellista merkitystd alueelle. llman halildt viestintastrategiaa kuntalaiset
kuulevat satamasta vain huonot uutiset ja nainnolfsitiiviset viestit jaavat
valittymatta. Kuntalaisille suunnatut tasmaiskut/jeinen imagomarkkinointi saattavat
toimia parhaiten, kun halutaan parantaa kuntalaistelipiteitéd satamasta.

Vaikka Porin satamassa jarjestetaankin avoimet etsgiahtuma joka kevat, ei
satama tule laajalle kuntalaisjoukolle tutuksi, katapahtuman kavijoista suurin osa on
sataman entisia tyontekij6itd. On siis syyta paastsiihen, ettd satamaa
tuntemattomatkin saadaan innostettua tutustumiskignsatamaan, jotta ymmarrys
sataman toiminnasta ja sen tarkeydestd leviaa sthajaueen asukkaiden ja
elinkeinotoimijoiden keskuudessa. On myo6s syytanmata, etta kuntalaisten joukossa
oleva erikoisryhma on sataman valittomassa lahdesgsa asuvat kuntalaiset ja
mokkilaiset. Heille suunnatussa viestinnassa tulegomioida paivittaisista ja
kaytannonlaheisista asioista viestiminen, kutentokset maantieliikennejarjestelyissa.

Porin satamalaitoksen hallitukselldedottaminen tuntuu talla hetkella toimivan
sujuvasti etenkin siksi, ettd useimmat jasenistdt deimineet tehtavassaan pitkaan ja
tuntevat sataman asiat taten hyvin. Liséksi sataimbajpn tehtavand on tiedottaa
satamalaitoksen hallitusta saanndéllisin valiajgten tieto sataman tapahtumista kulkee
ongelmitta. Sen sijaan muut kaupunginvaltuutetutrmesti hyotyisivat heille
suuntautuvasta satamalaitoksen viestinnastd edkserkatamalaitoksen pitamien
tietoiskujen tai tiedotuslehtisten muodossa.

Satamalaitoksemmmat tyotekijatovat myos tarked sidosryhma vastaajien mielesta.
Haastetta tiedotukseen luo vuorotytssa toimiviémtigkijoiden erilaiset tydajat, mutta
vastaajan edustamassa organisaatiossa asia onisttatdahettamalla tiedotteet
sahkopostitse seka laittamalla niitéa jakoon ty@pisn seindlle tai poydille. Erdaéssa
satamassa kuulutetaan tiedotteita seké soitetadojén aikana musiikkia sataman
kovaaanisten kautta kun taas toisessa organissaiossisdinen tiedotus toteutetaan
kuukausittaisen tiedotteen muodossa. Haastattelligsostettiin myos, kuinka tarkeaa
on kertoa tyontekijoille satamalaitoksen tulevigéa kdynnissa olevista hankkeista.
Liséksi tyontekijat on koulutettava tuntemaan satianoksen asiakaslupaukset ja muut
keskeiset asiat, joita ulkoisessa markkinointiiesissa luvataan, jotta valtetddn
tilanteet, joissa tyontekijat eivat tiedd mitdaniassassa tapahtuvista asioista. Onhan
satamalaitoksen oma henkilosto tarkea sidosryhm@srsiksi, ettéd he tekevat vaativia
ja organisaation toiminnalle tarkeita tehtavia, llgoi on suuri kustannus- ja
tuottovaikutus.

Haastattelujen perusteelfauut toimijat satamassa ja logistiikka-alalavat myos
yksi satamalaitoksen sidosryhma. Naihin toimijoitkouluvat esimerkiksi sataman
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kaikki satamaoperaattorit, luotsit seka ostopaleekuorittavat hinaajat. Viestinta ja
yhteisty6 naiden ryhmien kanssa on tarkeaa, koskakas katsoo pitkalti asioiden

kokonaisuutta eika vain yksittdisen toimijan tyddiledya satamassa. Valtakunnallisella
tasolla alan toimijoita ovat muun muassa Suomearaiitto, Merenkulkulaitos seka

Liikenne- ja viestintaministerid. Yhteydenpito esirkiksi Merenkulkulaitokseen on

keskeista siksi, ettéa vaylamaksuilla on erittaiarstooli sataman toiminnassa.

4.3 Henkilokohtainen myyntityd ja menekinedistaminen

Gdynian satamalaitos pyrkii olemaan aktiivinen hikohtaisten tapaamisten
jarjestamisessa ja tiedottamaan nain satamalaitgleseataman kehityssuunnitelmista.
Niinpd satamalaitos toteuttaa joskus myos esitiefgiluja ulkomaille. Esimerkiksi
vuonna 2007 satamalaitos piti yhdessa satamaopmeadén ja muiden sataman
toimijoiden kanssa kontaktitilaisuuden New Yorkissaissa tavoitteena oli kertoa
sataman viimeaikaisista ja tulevista tapahtumisied skuulla paikallisten toimijoiden
mielipiteitd. Tapahtumaan oli kutsuttu noin 80 ykigen edustajaa kuulemaan Gdynian
sataman tarjonnasta. Gdynian satama pitaa samamltiaisuuden joka vuosi myos
Suomessa Puolan konsulaatissa, koska satamallaalgm pasiakkaita maassamme.
Ajoittain kohteena on myds Iso-Britannia. (Haastiatt19.3.2008.)

Henkilokohtaisia yhteyksia erityisesti linjaliikeayritysten edustajiin  Gdynian
satama pitaa ylla soittamalla heille saannéllisgstitarjoamalla néin mahdollisuus
kertoa mielipiteitaan. Satamaoperaattorit puolestaaat erittdin tarkeédssa roolissa,
koska he tuovat satamaan liikkennetta. Niinpa heldiitssaan jarjestetdan saanndéllisia
tapaamisia, jotta he saavat tarpeeksi tietoa w@usisvestoinneista ja muusta
kehitystyosta. (Haastattelu 19.3.2008.)

Uusiin luotuihin kontakteihin on erittdin tarked#laoyhteydessa mahdollisimman
pian tapaamisen jalkeen. Esimerkiksi messuilla kayfélkeen voidaan keréta saadut
kayntikortit yhteen ja lahettaé tarkeimmille luokkikontakteille kiitosviesti tai muistaa
heité jollakin muulla tavalla. (Haastattelu 4.3.800

Erds satamaoperaattorin edustaja kertoi, kuinkaerhd@udustamansa organisaation
kayttamat messut jakautuvat yleisesti ammatti- jaarkkinointimessuihin.
Ammattimessuilla han todennakoisesti tarkoittaaraam yrityksen sen hetkiseen
liketoimintaan liittyvid messuja ja markkinointireguilla hieman laajemman aihepiirin
eli esimerkiksi eri asiakkaiden liiketoimintaanttivia messuja, joissa tarkeintd on
saada nakyvyyttd sataman logistiikkapalveluillealdstumisen syistd henkild kertoi,
ettd paikallisiin ja pienempiin messuihin osallisigella saattaa olla PR-tavoitteita eli
yleisia suhdetoiminnan tavoitteita. Liiketoiminns#isti paikallisten messujen anti
yritykselle on yleenséa pieni. Lahinna etuna saattif& positiivinen vaikutus omaan
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henkilostoon. Jos yritys nakyy paikallisesti, pamaryrityksen profiili tyontekijoiden
silmissd nostaen samalla tyontekijoiden motivaatioNakyvyys luo henkiléstolle
tunteen siitd, ettd se kehtaa ja haluaa kertoalanuilissa se tyoskentelee. Toisaalta
julkisella organisaatiolla on lahes velvollisuuskyé yhteisdssa, jotta sille voidaan
luoda profiili asukkaiden ja paattajien keskuude@idaastattelu 28.3.2008.)

Satamaoperaattorin edustajan mielesta messujeitt¢éava on yleensa tietoisuuden
lisddminen yrityksesta, potentiaalisten asiakkai#esiminen seka olemassa olevien
asiakkaiden tapaaminen, joista erityisesti jalkins@da on hyvin tarked merkitys
suhdeverkoston yllapitamiselle. Haastateltavan raok@okainen asiakastapaaminen
vahvistaa yhteistoimintaa. Niinpd messut keskittyyédtyksen paaliikennealueille ja
yrityksen paatoimintaan liittyviin messuihin. Megsu etuna on selkeasti se, ettéa niissa
voi lyhyessa ajassa tavata noin 20-30 asiakastmaibaasiakasmaaran tapaaminen
yksitellen veisi huomattavasti enemman resursgldmastattelu 28.3.2008.)

Erés haastateltavista uskoo kohdennetun myynnianleehokkaampaa kuin messut.
Myds toinen haastateltava kertoi, ettd hanen edh#staa organisaatio ei osallistu
messuille kovin usein vaan he suosivat keskitetagikastilaisuuksia, kuten tietyille
asiakasryhmille jarjestettyjd tapaamisia jaakiekkejuissa. (Haastattelu 28.3.2008;
Haastattelu 3.4.3008.)

Gdynian satamalaitos osallistuu muutamille messuilkuten matkustaja- ja
risteilylikenteen messuille Miamissa sekd Eurooamirimmille logistiikkamessuille
Munchenissa, Saksassa. Suurempaa huomiota mankiiomnissaan he kuitenkin
kiinnittavat Kaukoitaan, etenkin Kiinan ja Singaeorkonttimarkkinoille. (Haastattelu
19.3.2008.)

4.4 Suhdetoiminta

On olemassa hyvin erilaisia tapoja toteuttaa swuliehittaa kaytdnnéssa. Esimerkiksi
Turun satamalaitos toteuttaa tilaisuutta nimeltdtisédama, johon kootaan joukko
satamalaitoksen yhteistydkumppaneita ja kerrotaailleh sataman ajankohtaisista
asioista. Lisaksi he jarjestavat yhden toimialan ytaden palvelutuotteen tuottajien
kesken sidosryhmatapaamisia, joissa pohditaammojd kehittaa yhteisia asioita. Myos
markkinointiaktiviteettien suunnittelua varten sata eri toimijoiden kesken toimii
markkinointityoryhma. Etuna tallaisessa asiakaskbiiminnassa on sen sitouttava
vaikutus. (Haastattelu 4.3.2008.)

Gdynian satamassa yhteisty6ta sataman sisaistamjdioien kanssa pidetaan ylla
puolen vuoden vdlein satama-agenteille jarjestattatilaisuuden muodossa. Siella
osallistujille tiedotetaan satamalaitoksen asigistatta samalla myds monet muut alan
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tahot pitavat yritysesityksia. Tapahtuman yhteydeggletdéan myos tiedotustilaisuus
medialle. (Haastattelu 19.3.2008.)

Sataman eri toimijoiden avointa tiedotustoiminta@ wnyds yllapitdd toimimalla
erilaisissa  yhteisdissd.  Esimerkiksi ~ Gdyniassa onlemassa sataman
edunvalvontakomitea, jossa edustettuna ovat sdkénaa kayttajat ettd satamalaitos.
Tama toimielin on erittdin tdrked muun muassa sikf#id se on myds merenkulun
kauppakamarin jasen. Kauppakamarissa satamayhtéiigee toimimaan jarjestdssa,
joka tekee hyvin laheista yhteisty6td puolalaistelaivanvarustajien ja
logistiikkaorganisaatioiden kanssa. (Haastattel3.2008.)

Satamalaitosten jokapaivaisessa toiminnassa onedarkerottaa, millaisten
vierailijoiden kanssa toimitaan. Esimerkiksi satfohtajan on tarkeaa tietda, millaisella
asialla satamassa vieraileva henkild on. Nain hawoidaan lahestyd oikeanlaisella
strategialla ja luoda juuri tilanteeseen sopivat&aminen. Tilanne on samanlainen
esimerkiksi huonekalukaupassa, jossa on hyoddyltistad jo ennen tapaamista, onko
asiakas juuri tekemassa ostopaatosta vai aikookadiklamoida yrityksen tarjonnasta.
Turun satamalaitoksella téllaisiin tilanteisiin  onvarauduttu vierailijoiden
rekisteréintikaytannolla. Jokainen kavija ilmoittsatamatoimistolle tullessaan nimensa
ja asiansa vastaanottohenkilolle, joka edelleemotiaa asianosaista tyontekijaa
vierailijan saapumisesta. Talla tavalla satamataio edustaja pystyy valmistautumaan
paremmin asiakaskohtaamiseen, joka on hyvin eefanippuen siita, onko vierailija jo
sataman nykyinen yhteistybkumppani vai onko haravaarkitsemassa liiketoimintaa
sataman kanssa. (Haastattelu 4.3.2008.)

Edella kuvattu toimintatapa on tehokas keino pa@nvierailijoille annettavaa
ensivaikutelmaa seka toteuttaa vakuuttavampaa léé&okitaista viestintdd. Tallainen
markkinointitarkoituksiin kaytetty vierailijoidenekisteréinti ei valttamatta ole sopiva
toimintatapa etenkdan satamissa, jossa paivittaiggailijoita on hyvin vahan tai
satamatoimiston sisdankaynnin rakenne ei sovellseikgen tarkoitukseen. Koska
tallaisen toiminnan vaikutus yritysmielikuvaan gaatolla suuri, on kuitenkin hyva
pohtia, voisiko esimerkiksi joku toimiston vakiteim tydntekija hoitaa rekisteréinnin
muiden toimien ohella. (Haastattelu 4.3.2008.) Qnahhuomata, etta jonkinlainen
vierailijoiden rekisterdinti taytyy kussakin satasa olla ISPS-maaraysten
vaatimuksesta.

Joissakin satamissa ollaan tyytyvaisia eri palvalgoajien valilla vallitsevaan
kilpailuun, koska tallgin asiakkaille on tarjollaitoehtoja ja toisaalta kilpailu myds
piristaa liiketoimintaa. Turussa puolestaan vaalitaataman sisaista yhteistyota, jolloin
palveluntarjoajat eli satamalaitoksen asiakkaattypg&n paremmin sitouttamaan.
Yhteistyd ei silti tarkoita yhteisia myyntitoimeneita vaan pikemminkin yhteisia
markkinointiviestintatoimia, kuten messukayntejjujaisuja. (Haastattelu 4.3.2008.)
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Turun satamalaitoksessa markkinointiviestinta kiangdle toteutetaan pitkalti
mediayhteistyon kautta. Esimerkiksi paikallisradiekd paikalliset ja valtakunnalliset
lehdet keskittyvat paljon aiheisiin, jotka kiinnagat kuntalaisia mutta eivat valttamatta
koske suoraan sataman liiketoimintaa. Suurempiwngjsytallaisille aiheille olisi joskus
toivottavaa. (Haastattelu 4.3.2008.) Gdynian salkaitoisella viestinta paikalliselle
yhteisdlle on public relations -osaston tehtavatgamintaan kuuluu paikallisten
sanomalehtien tiedottaminen kaikista sataman tapabta, seka positiivisista etta
negatiivisista aiheista. Tahan kuuluu myods tiedoitegn satamalaitoksen tai muiden
alueen toimijoiden solmimista merkittavistd sopirsiska. Nama tiedotukset ovat
saanndllisia, valilla jopa péivittaisia, uutisiata eivat ole sponsoroituja artikkeleja
vaan pelkastaan alueen asukkaiden tiedottamisteastattelu 19.3.2008.)

Turun satamalaitos lahestyy kuntalaisia satamarnnatoovet -tapahtuman kautta.
(Haastattelu 4.3.2008.) Nain toimii myos Gdyniariaselaitos, joka jarjestdd niin
sanottuja merenkulkupaivia paikallisille asukkailldeensd maan kansallispaivana
kesakuussa. Tapahtumassa on mukana sataman eijpitainja esimerkiksi vuoden
2008 tapahtuman sponsorina toimi satamaoperaattgsy Lisdksi satamalaitos
jarjestaa merenkulkupéivia joissakin muissa KeskieBpan maissa tuodakseen meren
lahemmas maita, joissa ei ole ollenkaan rantaviivKasalla 2008 tapahtuma
jarjestettiin Sloveniassa, missa tarkoituksenaumda esiin sekd Gdynian satamaa etta
koko mahtavaa Itamerta. (Haastattelu 19.3.2008.)

Yhteydenpito poliittisiin p&éattgjiin on Turun satalaitoksessa toteutettu pelkastaan
henkilokohtaisten kohtaamisten muodossa eikd rdinkdulkaisujen tai kirjeiden
muodossa. Henkilokohtaisia kohtaamisia toteuteta@simerkiksi osallistumalla
poliittisiin tilaisuuksiin. Lisaksi satamalaitoksesuunnittelupdiville otetaan mukaan
my0Os poliittiset paattajat, jotka voivat ndin suworaantaa palautetta satamalaitoksen
edustajille. (Haastattelu 4.3.2008.)

Haastatteluissa kasiteltiin myds sponsorointia letersiksi, etta alkutiedustelujen
perusteella muutamat satamalaitoksen edustajatv&ioksponsorointiperiaatteiden
luomisen olevan vaikeaa. Niinpa haastatelluilta ykyis esimerkiksi, keta heidan
mielestddn satamalaitoksen tulisi sponsoroida, kgs&inen yritys sponsoroi ja mité
muuta sponsoroinnissa tulisi ottaa huomioon.

Sponsoroinnin  kohteena voivat olla esimerkiksi ddpgukkueet, joissa
tyontekijoiden lapset pelaavat. Samoin jaakiekkisdralkaukalomainokset ovat jarkeva
panostuskohde, koska naiden ilmoitusten nékyvyyseviggossa on ainakin
ligajoukkueiden tapauksessa yleensa melko hyvadsadtia on jarkevaa kiinnittda
huomiota siihen, etteivat satamalaitos ja satanraepterit toteuta paallekkaista
sponsorointia. Pikemminkin he voivat keskenaan asopiissa medioissa kumpikin
nakyy ja talla tavalla jakaa sataman nakyvyyttaneedioissa. Samalla tavoin on syyta
paattaa tietyt keskittymiskohteet, eiké niinkadewttaa hieman kaikkialla
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-periaatetta. (Haastattelu 25.2.2008.)

Turun satamalaitoksessa ei ole kovin tarkkaan n&i§risponsoroinnin kohteita,
mutta ajan mittaan sponsoroitaviksi ovat muodosttingheilu, taide ja kulttuuri.
Taiteessa tuetaan kuva- ja valokuvaustaidetta jaeilussa puolestaan pyritaan
tukemaan niin sanottuja merellisia ja muuten saamiittyvia lajeja tai nuorison
terveyttd tukevia lajeja, etenkin joukkuelajeja.oBgorointikohteiden paattaminen on
kuitenkin vaikeaa etenkin pienelle organisaatiolg&uuremmalle yritykselle, kuten
Nokialle, sponsorointi on huomattavasti helpompdatittaa. (Haastattelu 4.3.2008)

Toinen haastateltu kertoi kokevansa sponsoroingittain pakolliseksi jokaiselle
yritykselle. Toiminta tulee kuitenkin toteuttaa asaslahtoisesti ja tietty raja sailyttaen.
Esimerkiksi parilla tuhannella eurolla voi jo tagdakinasteista ndkymista kaupungissa.
Viestintddn kaytetyista resursseista tulee kuitenkayttdd enintdan 10 prosenttia
sponsorointiin.  Sponsoroinnilla voidaan antaa &ugka ja motivoida omia
tyotekijoitd. Kun organisaatio nakyy ja kuuluu gsuolella kaupunkia, antaa se
henkilostolle ylpeyttd tyopaikastaan. Nain henkibodaluaa ylpeana kertoa myos
muille omasta tydpaikastaan, jolla on korkea pliokaupungissa. Vaikutus on siis
vastaavanlainen kuin paikallisiin messuihin osalhsisella. Haastateltava totesi, etta
julkisilla organisaatiolla on lahes velvoite nakyaupunkilaisille ja paattgjille.
Yrityksissa sponsorointikaytdnnoét puolestaan véelvet melko paljon ja useat yritykset
ovat ajaneet sponsorointitoimintansa lahes kokoaes (Haastattelu 28.3.2008.)

4.5 Viestintamateriaalit

Sahkdisen viestinnan merkitys on viime vuosina kasw koko ajan, mika tuli esiin
myOs muutamissa haastatteluissa. Suuri vaikutussonerkiksi silld, ettd yha useampi
tydelamassa toimiva nuori on elanyt sdhkoisten oiden parissa suuren osan
elamastadn (Haastattelu 28.3.2008; Haastattell2(®8). Turun satamalaitokselle
kotisivujen merkitys markkinointiviestinndssa onvimy oleellinen. Niitd kehitetaan
koko ajan osaavan henkilokunnan toimesta — pa&asmsgustosta vastaa yksi henkil®
lahes paatoimisesti. Panostaminen kotisivuihin pakyos siing, etta yhteydenottoja
tulee sita kautta paljon esimerkiksi lehdistoltérdn satamalaitoksella uskotaankin, etté
kaiken kotisivuilta I6ytyvan aineiston tulee ollarnolla tehty, jotta kayttajille syntyy
uskottava kuva satamasta. Kotisivuihin on panastethsaasti, mista kertoo myos se,
ettd sataman kotisivuista julkaistiin vuonna 2008kplmas perusteellisesti uudistettu
versio. (Haastattelu 4.3.2008.) Gdyniassa satatoltan kotisivujen paivitys on hyvin
tarkea public relations -osaston tehtava. Henkihdlain tulee huolehtia, etta kaikki
hyodyllinen tieto tulee eri tahojen kayttoon kotigen kautta mahdollisimman
nopeasti. Asiakkaita kannustetaan kayttdmaan s#doksen sivuja ahkerasti, koska
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sivuilla on tarjolla térkeda tietoa esimerkiksi \mlntarjoajista. (Haastattelu
19.3.2008.)

Haastatteluissa haluttin  myds selvittdd, mitd thielhaastateltavat olivat
satamalaitoksen  julkaiseman  sidosryhmalehden  hgtidyi ja  lisdarvosta.
Teollisuusasiakkaan edustaja koki, ettei lehdekajgeminen ole hanelle tarkeda vaan
keskeisempdd on henkilokohtainen kontakti (Haadtatt11.4.2008). Toinen
teollisuusasiakkaan edustaja oli selkeasti sitalténiesttei sidosryhmalehdesta ole
hanelle mitddn hyotyd. Han kertoi tietavansa ilnertedkin, miten asiat etenevat ja
sujuvat. Muun muassa paikallislehdet kasittelevdtrean asioita melko paljon ja
suuremmat hankkeet, kuten merivaylien syventaminamjsoidaan laajemminkin.
Taman takia hanen mielestddn satamalaitoksellelesitarkeinta laittaa resursseja
sidosryhmalehden kehittamiseen. (Haastattelu 208.20My6s satamaoperaattorin
edustaja oli sitd mielta, ettei painotuotteesedisitiuhlata liikaa resursseja vaan
esimerkiksi sdhkdpostilla lahetettava uutiskirj@mio hyvin — niidenkin hyodyllisyys
toki mitataan sisallon tarkoituksenmukaisuuden gieeila. Uutiskirjeitd kayttavat
nykyddn muun muassa useat varustamot. Niiden awvoildaan esimerkiksi kertoa,
miten eri investointiprojektien aikataulut pitavéeka viestia kuvien avulla, mita
sataman eri osissa tapahtuu. (Haastattelu 3.4.2008.

Haastateltu kertoi saavansa melko paljon sahkostédia-aineistoa, jonka
hyodyllisyys on joskus varsin hyvaa. Usein sahKoigdkaisut ovat kuitenkin
sisélléllisesti kbéyhempia ja niiden tekniikka on upieellista. Kyseisen yrityksen
johtoryhman kesken on kayty keskustelua suhtauestasséhkopostiviestintdan ja sen
on todettu olevan asiallisen viestinnan rajamaftaastattelu 3.4.2008.)

Satamaoperaattorin edustaja pohti, etta tiedotesan tulee yleensa luettua
varmemmin, mikéli se on fyysisesti kddessa pidédd&a muodossa. Han nimittain
keraa kaikki viikon aikana tulleet julkaisut yhtegnlukee ne l&pi viikonlopun aikana.
Nain ollen sahkdisesti jaetut tiedotteet jaavapbsti lukematta tai ainakin ne lukee
huolimattomammin kuin painetut julkaisut. TiedotieEhettajayrityksen strateginen
merkitys omalle organisaatiolle seka tiedon relévas myos ratkaisee sen, mitka
sahkoiset tiedotteet tulee luettua. Yhteenvetonatedeta, ettei yrityksen viestintaa
tulisi laskea kokonaan sahkdisten tiedotteiden agravaan positiivinen yrityskuva
vaatii myos jotakin konkreettista painettua viestmateriaalia. (Haastattelu 3.4.2008.)

Muutamilta haastateltavilta, l&hinnd satamalaitostg satamaoperaattoreiden
edustajilta, kysyttiin, miten kyseisessd organisgsaa toteutetaan mainontaa.
Loppuasiakkailta tatd ei kysytty, koska vastaajimtad logistiikkapaallikoitd, joille
suuren yrityksen markkinointiaktiviteettien oletiettolevan vieraita. Osa vastaajista
koki mainonnan niin yksityiskohtaiseksi aiheeksigédneidan vastauksensa jaivat hyvin
suppeiksi. Saatiin kuitenkin selville, etta nakytagn pyritaan melko paljon mainosten
mutta myds organisaatiosta kirjoitettujen lehtlideileiden kautta. Tata varten erddssa
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organisaatiossa tehdaan joka vuosi viestinta-misweinnitelma siitd, missé medioissa
halutaan ndkya ja kuinka usein. (Haastattelu 28082 Gdynian satamalaitoksen
edustaja ei kokenut mainontaa tarkeana, muttahledustattelut sen sijaan ovat erittain
hyvid. Erityisesti ndkyvyys maan tarkeimméssa salehdessa seka kaksi kertaa
kuussa ilmestyvassa kuljetusalan lehdessa on hjvkeda. Gdynian satamalaitoksen
tiedotustoimintaan kuuluu keskeisesti myds joka neéai vuosi julkaistava
satamakasikirja. (Haastattelu 19.3.2008.) Myds nsatgeraattorin edustaja kertoi
satamalaitosten julkaiseman satamakasikirjan olewaityksensa tarkoituksiin
hyodyllinen. Julkaisua on katevaa jakaa edelle¢ansa@operaattorin omille asiakkaille,
jotka ovat kokeneet julkaisut hyodyllisiksi. Kasjein sisalté koostuu yleenséd sataman
eri toimijoiden luettelosta, satama-alueella asioinohjeista sekd sataman muista
perustiedoista. Naita tietoja on yleensa vaikekagasiakkaille sdhkbdisessa muodossa,
joten satamakasikirja on kateva ja hyodyllinen @iski tahan tarkoitukseen. (Haastattelu
3.4.2008.)

4.6 Palveluymparisto

Tutkimuksessa toteutetut haastattelut antavat tukeifle, ettd yrityksen
palveluymparistéon eli yrityksen ulkoasuun kanreatkdinnittdd huomiota satamissa.
Useimmat haastatelluista kertoivat jarjestavangikiaailleen satamavierailuja ja niiden
merkitystad korostettiin paljon samoin kuin satanyégistd ympéaristda ja siisteystasoa
vierailujen aikaan. Asiaa kuvattiin muun muassaa@asti:
Osa viestintaa on se, etta paikat ovat siistitgatéi on tullut sanomista.
Sen voisi vaikka harjata silloin, kun tulee tarkagiakas. (Haastattelu
2.4.2008.)

Kyseinen haastateltu teollisuusasiakkaan eduseajaiketta yleisesti tarkeinta on se,
ettd raaka-ainetoimittajia palvellaan hyvin moneltatavalla. Tdhan kuuluu esimerkiksi
se, etta satamaa esitellddn monipuolisesti, kitawas tietoa jakaen ja hyvalla
kielitaidolla seka tarvittaessa ollaan halukkaitaytttmaan sataman eri laitteita.
(Haastattelu 2.4.2008.) Toinen teollisuusasiakatokeetta he ovat yleensa jarjestaneet
sataman esittelykierroksen itse. Joskus kuitenkimivotaan mukaan myds
satamalaitoksen tai satamaoperaattoreiden edusjaimén on heidan edun mukaista
antaa oma edustajan asiakkaan kayttoon. Esitellgas@inta on myyda imagoa
tehokkaasta ja hairiottbmasta palvelusta. Merkitéawon myods nayttaa se, etteivat
satamassa sekoitu keskenaan eri lastit, mista Aywidlikaattorina ovat puhtaat laiturit.
(Haastattelu 11.4.2008.)

Teollisuusasiakkaan edustaja jatkoi, ettd viemdgn tullessa satamaan on
ehdottomasti kiinnitettdva huomiota siihen, mildasnassa nayttaa. Paikkojen taytyy
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olla sellaiset, etta ty6t siella hoituvat, koska suuri asia, ettéa asiakas uskoo tavaran
satamalaitoksen ja satamaoperaattoreiden hoidk#iavaTeollisuusasiakkaiden
asiakkaat usein muistavat mainita siitd, jos sass@aon siistid ja muutenkin
kunnollisen nakoista, koska se luo yleisesti pesgn mielikuvan. Esimerkiksi
joissakin hiilisatamissa saattaa olla liikaa hijgiépdlya, jolloin sinne ei voi asiakkaan
kanssa mennad ollenkaan. Sataman ulkoisiin puitieigganostaminen ei ole
yhdentekevad, vaikka satama onkin paikka, jossaldtah hyvin fyysista tyota.
Esimerkiksi konepajoillakin on tarkeda, etta paikzat jarjestyksessé, koska sellaisessa
ymparistéssa myos tyon laatu helposti heikkeneggpétyksen seurauksena.

Myds sataman ilmakuvat paljastavat selkeasti satasiiateystason ja yleisilmeen.
Vaikka satamapuitteiden ilmeella on suuri merkdystataman imagolle, voidaan
tarkeimmat asiakkaat silti vakuuttaa vain toiminhautta. Yleinen siisteys satamassa
on toisaalta viesti siita, ettd satamassa on kagté@mivia jarjestelmia, joiden avulla
my0s siisteys pysyy ylla. (Haastattelu 2.4.2008.)

Ulkoisiin seikkoihin panostamisessa on kuitenkidgbiava tietty raja. Esimerkiksi
asiakastapaamiseen ei ole syytd menna liian heeraaltolla, koska pramean imagon
tavoittelun sijaan on hyva keskittyd luotettavaarajvokkaaseen mielikuvaan. Haaste
aiheutuu siita, ettéa luotettavan ja tyylikkaan raja hyvin herkkd. (Haastattelu
25.2.2008.)

Haastatteluissa kavi myds ilmi, ettd sataman mieblan vaikuttaa myos se,
millainen sisaankaynti satamaan johtaa. Esimerkik&yttava porttirakennus luo
mielikuvan yhtendisestd ja selkedsta sisdantuloBtésaalta myds satamiin viime
vuosina asennetut portit ja aidat tuovat toimintagkottavuutta ja ne myos lisdavat
tyoturvallisuutta. Taman haittapuolena on se, etstgamiin enaa paase turistiajelulle,
mika oli yleinen kaytantd useille satamakaupunki@sukkaille ennen uusia
turvallisuusmaarayksia. (Haastattelu 28.3.2008.)

Yritysmielikuvaan vaikuttaa eri palvelukokemustesk&naisuus. Tutkielman tekijan
nakemyksen mukaan Turun satamalaitoksen toimitiloprofiilia nostavat pienet
yksityiskohdat, kuten toimiston eteisen ovimattokg on varustettu satamalaitoksen
logolla ja nimella sekd kokoushuoneen siisti ja lihekbu ulkonaka.
Palvelukokemukseen vaikuttaa selkedsti my6s seennhielppoa satamassa on 6ytaa
paikasta toiseen. Joissakin satamalaitosten taisss joutuu kayttdmaan
salapoliisitaitoja I6ytaakseen haluamansa paikan,tkas joissakin paikoissa sisaantulo
ja ohjaus eri paikkoihin ovat erittéin selkeatyavat sité kautta positiivisen kuvan koko
organisaatiosta.
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5 PORIN SATAMALAITOKSEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Tassa luvussa arvioidaan ensin  Porin  satamalaitokseljan tuoreimman
viestintgjulkaisun sisaltta ja ulkoasua. Sen jatkesitelladn haastattelutulokset Porin
satamalaitoksen markkinointiviestinnan nykytilaaiittylen. Lopuksi raportoidaan
tulokset eri satamalaitosten kotisivujen arvioitejsminka tarkoituksena on tuoda
erilaista nakokulmaa satamalaitoksen markkinoiagtfnnan suunnitteluun.

5.1 Porin satamalaitoksen julkaisujen arviointi

5.1.1 Sisallon ja ulkoasun kuvaus

Porin satamalaitoksen vuosikertomus vuodelta 2007 satamalaitoksen tuorein
julkaisu. Se on tiivis nelisivuinen A4-kokoinen tetfen, jonka kannessa on Porin
satamalaitoksen eli Porin Sataman logo sekéa tékstin Satama Toimintakertomus
2007. Kannen kuvitus koostuu kahdesta nosturinkfbja konttinosturi) kuvasta ja
yhdesta konttikuvasta. Niiden alla on edellisiarsmpi merellistd tunnelmaa luova
kuva kallioon lyovasta aallokosta. Vuosikertomulssekerrotaan tiivistetysti kuluvan
vuoden liikenteelliset tapahtumat ja esitetaan &uikkenteen 50 vuoden kehityksesta
vuosina 1956-2006. Teksteissa esitellaan satawidain eri kehitystoimia, talouden
perusluvut seka suunniteltujen investointien tateuhen vuonna 2007. Taulukoituna
ovat vuosien 2006 ja 2005 tuloslaskelmat ja tas€ekasivulla kuvataan sataman
teknisia tietoja seka satamalaitoksen yhteystieddulkaisu on toteutettu
tekstinkasittelyohjelmalla ja visuaalinen lopputulin yksinkertaistettu ja selkea.

Porin satamalaitoksen englanninkielinen kasikimatehty vuonna 2005, mika kay
ilmi  julkaisussa esitettyjen vuoden 2004 tilastf)jen perusteella. Muuten
julkaisuajankohta ei kay ilmi, mika on osittain tigevad, koska talldin esitetietojen
patevyyttd ja ajankohtaisuutta on hyvin vaikea @da. Julkaisun on toimittanut ja
painanut brittildinen Meridian Publications Ltdk@oon erikoistunut satamakasikirjojen
tuottamiseen. Julkaisuprosessi on hyvin helpponsatdtokselle, koska sen ei tarvitse
osallistua julkaisun tekemiseen ollenkaan. Yrityamittdin huolehtii koko
toteuttamisprosessista haastattelujen suorittataisgalokuvaamiseen ja mainosten
hankkimiseen. (Nirhamo 2008b.) Julkaisun tekijatsggamalaitoksen oma henkildsto
kutsuvat tutkielman tekijan kanssa kaymissaan laskuissa julkaisua
satamakasikirjaksi. Julkaisu kuitenkin poikkeaajgralesimerkiksi Rauman ja Turun
satamalaitosten satamakasikirjoista, ja niinpa seuistottaa pikemminkin
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satamalaitoksen vyleisesitettd. Kyseisen julkaisyiysen palveluja kayttavan
satamalaitoksen onkin hyva maaritella etukateehaisen julkaisun se haluaa ja kertoa
toiveensa selkeasti. Tutkimuksessa haastatelllamsatperaattorin edustajan mielesta
satamakasikirjassa ovat hyodyllisia esimerkiksittkle sataman eri toimijoista seka
toimintaohjeet satamassa. Téllaiset tiedot kuitemkiuttuvat Meridian Publications Ltd
-yrityksen toteuttamasta Porin satamalaitoksen jautaman muun satamalaitoksen
satamakasikirjasta, joten julkaisun tilaajan ont&ypainita asiasta, mikali se kuitenkin
haluaa tamankaltaista sisaltéa mukaan julkaisuun.

Kasikirja koostuu kolmesta satamalaitosta ja Pokaupunkia kasittelevasta
artikkelista, 11:std palveluntarjoajien ja asiakle yritysesittelystd seka
satamalaitoksen fakta- ja yhteystieto-osista. Ndidisdksi julkaisussa on useita
mainoksia, joilla julkaisu on paaasiallisesti rabtu (Nirhamo 2008b). Etenkin
satamalaitosta kasittelevat artikkelit ovat melkikig, pisin niistd on kahdeksan sivun
pituinen. Osa kyseisesta informaatiosta olisi toddéwisesti luettavampaa esimerkiksi
pienina faktalaatikkoina esitettyna.

Porin sataman kahden eri osan kartat sijaitsehass|gulkaisun keskella, mika johtaa
siihen, ettéa ne helposti haviavat muun aineistd&waae. Positiivista on, ettd esitteeseen
on muistettu sisallyttdd Euroopan kartta, jostaypdseka Porin sataman sijainti etta
kohteet, joihin satamasta on laivayhteyksia.

Kasikirjan visuaalinen toteutus on varikas ja mi@nibsin jopa sekavan kirjava.
Esimerkiksi fonttityylien ja monenkirjavien mainest suuri maara aiheuttavat
jonkinasteista sekavuutta, mika nain hairitseetdweutta. Toisaalta mainokset saattavat
myoOs elavoittdaa julkaisua. Muutenkin on lahes mabika pyrkia siihen, etta eri
yritykset  yhtendistaisivat mainostensa varimaailmaulkaisijan  pyynnosta.
Kokonaisuudessaan kéasikirja on melko raikas, ylskithtainen, monipuolinen ja
kattava.

Vuonna 2004 ilmestynyt Porin satamalaitoksen asiekdéi on kansiensa perusteella
houkuttelevan nakoéinen julkaisu. Suuri kuva, joqkeilla on satamalaitoksen logo ja
nimi kirjoitettuna hallitsevat etukantta. Tama ksasivun alareunassa on nakyvilla
lehden artikkeleiden otsikot sivunumeroineen.

Ensimmaisen aukeaman satamajohtajan tervehdykdessédtaan lehden olevan
ensimmainen vuosittain ilmestyva asiakaslehti. Kyitenkin tiedetdaan, ettd lehti on
jadédnyt satamalaitoksen toistaiseksi ainoaksi aslakdeksi — osittain todennakoisesti
henkilostdresurssien puutteen takia.

Asiakaslehden eri artikkeleissa kerrotaan muun Bmasataman kehityksesta,
esitelladan kemikaalisataman turvallisuutta ja toitma sekd annetaan esimerkkeja
satamalaitoksen ymparistoteoista ja kaytannon tehjeataman porttijarjestelyihin
littyen. Sataman toimijoista esitelladn satamaagtoriyritys ja teollisuusasiakas.
Turvallisuusosiossa kerrotaan tuoreeltaan voimaan astuneist®&PS-|
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turvallisuusmaarayksistd ja satamaneuvos Simo Hsemovalaisee Syvasataman

suunnittelu- ja syntyhetkiélistoriaa-osiossa. Lehden viimeinen osio esittelee lyhyesti
muita sataman ajankohtaisia asioita. Hieman y##@ittadasiakaslehden lopussa
paneudutaan vielA menneen vuoden toiminnan toteska@m satamassa — jollain tavalla
taman osuuden olettaisi olevan jo aiemmissa afeki®a, kun satamalaitoksen

toimintaa kasitellaan tarkemmin. Kokonaisuudessesakaslehden visuaalinen toteutus
on selkeaa ja tasapainoista.

Neljas arvioitava julkaisu on Porin satamalaitokesite, jonka artikkelit tekevat siitéa
aikakauslehtimaisen. Yllattavaa on, ettei julkaigannessa ole mitaan mainintaa Porin
satamalaitoksesta, ei edes sen logoa. Ainut \aitensalaitoksen tai sataman nimeen on
yhdessa kannen neljasta pikkukuvasta nakyva satsnan jossa nakyy teksti Porin
Satama. Mielenkiintoista on my@s, etta otsikkotiasehtamalaitoksen nimi mainitaan
ensimmaisen kerran vasta kuudennella eli toisekémeisellda aukeamalla.
Satamalaitoksen logoa kaytetaan julkaisussa vani kaertaa. Ensimmaisen aukeaman
logo on taiteellinen harmaa taustakuva, joka jalijdlia helposti huomaamatta.
Seuraavan kerran logo esiintyy vasta takakannessa.

Julkaisu on toteutettu sek& suomen- ettd englamgligénd. Nain ollen
kohderyhmaksi voidaan olettaa myds ulkomaiset faimjolloin esitteen heikkous on
se, ettei julkaisussa selkeéasti mainita kyseess#anl Suomessa sijaitseva satama. Esite
on tyyliltdan ja varitykseltdan myos erilainen kamuut Porin satamalaitoksen julkaisut,
koska kannen paavarina on valkoinen — muissa gliksgsa paavari on sininen tai
violetti.

Esite koostuu 11 eri artikkelista, yhdesta faktasia seka sataman kahden eri osan
kartasta ja uuden satamakonseptin havaintokartagtaatamanosien kartat on tallakin
kertaa laitettu artikkelien lomaan julkaisun keskheille, jolloin ne helposti hukkuvat
muun siséllon sekaan. Artikkelit kasittelevat sasdaneri toimintoja seka ympéaroivaa
monipuolista teollisuutta. Sataman asiakkaistaajagluntarjoajista kerrotaan kolmessa
eri artikkelissa. Merenkulkutalouden professori nJar Taina puolestaan Kirjoittaa
Euroopan satamia koskevista muutoksista toiminta@ymsfdssa. Viimeisen aukeaman
kaksi artikkelia esittelevat Porin kaupunkia janedé siella sekd Porin satamalaitoksen
vahvuuksia, kasvumahdollisuuksia ja syita yrityssgoittumiselle Poriin. Takasivulta
kay ilmi, ettd esitettd on rahoitettu SatakunnarioVeima-ohjelman seka Euroopan
unionin ESR-ohjelman kautta.

Kuten edelld kavi ilmi, taman julkaisun visuaalsggoteutuksessa oli tapahtunut
joitakin merkittavia virheitd etenkin satamalaiteks nimen ja logon tunnettuuden
lisddmisen suhteen, koska naméa kaksi elementtitiynat 1ahes kokonaan julkaisusta.
Valitettavasti mydés Suomen ja Euroopan kartat oljiiéneet julkaisusta pois. Muuten
esitteessa kuvataan edustavasti Porin satamaroigmijdita. Artikkelien aiheet ovat
monipuolisia ja tekstien toteutus mielenkiintoista.
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5.1.2 Yhteenveto

Porin satamalaitoksen viestintamateriaaleissaeehabaittavissa mitdén systemaattista
graafista linjaa vaan julkaisut on toteutettu hysiiaisin varityksin ja tyylilajein. Ainut
yhtendinen visuaalinen elementti julkaisuissa otarsalaitoksen sininen tuuliruusu-
logo. Materiaalin sekalainen kirjo on todennakdisssurausta siita, etta suunnittelusta
on vastannut monet eri henkilot ilman yhtendistaunsittelulinjaa. Kenties
huolellisemmalla suunnittelulla viestinnan ammaisiien avulla lopputulos olisi ollut
selkeampi.

Materiaalia tarkastellessa voidaan huomata, ettiansalaitoksella ole ollut
varsinaista viestintastrategiaa eika selkeita toiatinjauksia ole tehty. Hadmmennysta
aiheuttaa myos se, ettei kaikissa julkaisuissa tal&asti maaritelty, mika niiden
tarkoitus on — ovatko ne esitteitda, yksityiskohtanpia kasikirjoja vai mita. Tallainen
maarittely auttaisi lukijaa lahestymaan julkaisualpbmmin. Myds jonkinlainen
ajallinen maarittely julkaisuille auttaisi lukijasuhteuttamaan julkaisun informaation
muihin tapahtumiin ja arvioimaan tietojen ajankaduatta. Esimerkiksi satamajohtajan
tervehdyksen allekirjoituksessa kaytettdva paivama@imisi tahan tarkoitukseen
todennakaoisesti hyvin.

Vuosikertomusta lukuun ottamatta julkaisujen amiikkolivat pitkia. Kannattaakin
harkita, onko téllainen ratkaisu tarkoituksenmuteaja jaksaako kiireinen lukija kahlata
lapi pitkia teksteja. Kenties lyhyemmat artikkejd tiivistetyt tietoiskut toimisivat
useimmissa tapauksissa paremmin. Toki pidemmakkatlii palvelevat opastavana
materiaalina etenkin alaa huonommin tuntevillejike.

Julkaisuissa eivat myoskaan kay selkeasti ilmi msata vahvuudet ja keskeiset
tavaralajit. Tallainen tieto olisi hyva tarjota ljgtle selkeasti jasenneltyna, jotta
lukijalle muodostuu kirkas yleiskuva satamasta @n foiminnan keskittymisesta.
Mahdollisesti satamalaitos ei halua rajata satan@mintamahdollisuuksia vain
tiettyihin toiminta-alueisiin, ja siksi keskeisi@@aralajeja ei ole tuotu esiin.

Vuosikertomus on hyvin yksinkertainen, mutta muidsdmessa julkaisussa on
useita mielenkiintoisia ja monipuolisia artikkeeitToisaalta artikkelit ja muu sisaltd
eivat noudata mitdén selkeaa linjaa, josta kakisi kenelle julkaisut on pohjimmiltaan
suunniteltu. Selkeammalla kohderyhman maaritteljlliikaisuista olisi mahdollisesti
saatu luettavampia ja johdonmukaisempia. Viesti@nsan perustoiminnasta tulee myos
jonkin verran muokata kunkin julkaisun kohderyhm@erusteella. Toisaalta viestin
ytimen tulee sailyd samana, jotta satamalaitokseileddostuu vahva ja yhtendinen
yrityskuva. Esimerkkind voidaan uudelleen mainitaruh satamalaitoksen luomat
selkeat tuotenimikkeet eri palveluilleen, esimeskiKCT, Turku container terminal ja
TAT, Turku auto terminal. Onhan Turun satamalaitosld johtanut viidesta eri
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tuotenimikkeestd myos sloganinsa eli yrityksen lskseenViiden tahden satama
palveluksessasi

Porin sataman kahden eri osan kartoilla on olesilimerkitys satamalaitoksen
viestinnassa. Niiden sijoitteluun eri julkaisuissdee kuitenkin kiinnittdd huomiota,
jotta ne ovat helposti lukijan saatavilla. Esimkski julkaisun alku- tai loppuosa
yhdessa faktatietojen kanssa saattaisi toimia parem karttojen sijaintina.
Maantieteellisesti laajat karttakuvat ovat keskeisatama-alan toimijoille, koska
kyseessa on paljolti maantieteellista sijaintigajroyhteyksia arvioivat toimijat. Niinpa
etenkin ulkomaisille asiakkaille suunnatuissa jidkéssa on hyva kayttaa ainakin
Suomen ja mahdollisesti myds Euroopan laajuistdtdaresitellessa Porin sataman
sijainti. Lisaksi kotimaan toimijoille voidaan angenttia hyvista jatkoyhteyksista
vahvistaa kartalla.

Julkaisujen tarkastelun perusteella voidaan todeité, satamalaitoksen viestinnan
johdonmukaisuuden luominen alkaa kaytettyjen tgjlin yhtendistamisellda — kun
jokin yhtendinen fontti ja varimaailma on valittuulee sita kayttdaa kaikessa
satamalaitoksen viestinndssa. Tallaista yhtendiésyyei Porin satamalaitoksen
julkaisuissa ollut havaittavissa. Pienet tyylilajimuutokset ovat mahdollisia vaihtelun
vuoksi, mutta tietyt linjanvedot on tehtava ja eidrajoissa on pysyttava. Esimerkiksi
satamalaitoksen esitteessa eri fontteja ja varajdtamalla voidaan viestia lukijalle,
koska puhutaan satamalaitoksesta ja koska jostausta organisaatiosta. Visuaalisesti
ensiluokkaiset julkaisut eivat tietenkéaan ole sati@itoksen toiminnassa itsetarkoitus,
mutta ilman yhtenaistéa viestintdlinjaa kohdeyleisinvaikea luoda selkea kokonaisuus
satamalaitoksen viestintdmateriaaleista. Todensékti sekavasta materiaalista ei
myoskaan koostu julkaisujen eri kohderyhmille sétkga laadukasta yritysmielikuvaa.
Jokaisen julkaisun suunnittelussa tulee siis aglkegisti maaritella ainakin julkaisun
tavoitteet, kohderyhmat ja ydinviesti.

5.2 SWOT-analyysi markkinointiviestinnan nakokulmasta

Porin satamalaitoksen nykytilanteen arviointi onsketnen lahtékohta toiminnan
kehittamisen suunnittelulle. Sen takia Porin sataituksen kanssa tiiviisti yhteistyota
tekeviltd haastateltavilta eli sataman omistajanataresaoperaattoreiden ja
teollisuusasiakkaiden edustajilta tiedusteltiin lipieeitd satamalaitoksen ja sataman
nykytilanteesta. Aihetta lahestyttiin kayttamallauaa SWOT-mallia, joka sisaltaa
vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja @&hki analysoinnin. Naiden
kysymysten avulla haluttin selvittda, millaisenaoriR satamalaitos ja sen
toimintaymparistd nahdaan, ja erityisesti, mitemnesulevat seikat voitaisiin ottaa
huomioon markkinointiviestinnassa.
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Vahvuuksilla tarkoitetaan organisaation sisaisi&ykdy, joiden avulla se pystyy
paremmin saavuttamaan tavoitteensa kun taas helkkavat sisaisid ominaisuuksia,
jotka jollakin tavalla estavéat tavoitteiden saaamtista. Mahdollisuuksia ovat
esimerkiksi asiakkaan tarpeet tai kiinnostuksen td@ity joihin organisaatio
mahdollisesti pystyisi vastaamaan kannattavasthddlisuuksia voivat olla myds tavat
hyodyntad organisaation vahvuuksia jollakin uudefévalla. Uhkatekijoita ovat
esimerkiksi kehityssuunnat, jotka vaikuttaisivahiegullisesti organisaation toimintaan.
(Kotler — Keller 2006, 705-706.)

Haastattelutulokset purettiin niin, ettei kenenk&@astateltavan mielipiteita eritelty
vaan kaikki tulokset niputettiin yhteen ja kuvatdatkielmassa SWOT-analyysin eri
osien mukaan. Kaikki esitetyt nakemykset pohjautuveaastattelutuloksiin, ja
haastatteluista tuodaan esiin vain ne asiat, jdiitgyvat jollakin tavalla Porin
satamalaitoksen markkinointiviestintaan.

5.2.1 Vahvuudet

Porin satamalaitoksemahvuuksistahaastateltavat mainitsivat useita satamalaitoksen
liketoiminnallisia vahvuuksia, jotka vaistaméattd vab osa satamalaitoksen
markkinointiviestinnan ydinsanomaa. Vahvuuksistaskieessimmaksi nousi Porin
sataman syva merivayla. Sen ansiosta satamaan vaaltape size -kokoluokan (80
000 dead weight tonnes eli kuollut paino) irtolastkset, mika on Porin lisaksi
mahdollista vain Kotkan ja Skdldvikin satamissa. riM&ylan etuna on myds sen
tarjoama avoin helppo paasy merelta satamaan. Kaska on luonnostaan syva, pitaa
se myds yllapidon kustannukset kohtuullisina.

Toinen mainittu sataman vahvuus on satamassa jgreedrilla oleva tila. Porin
satamassa laajennusmahdollisuudet ovat erittairdthyoisin kuin useissa muissa
satamissa, jotka sijaitsevat hyvin lahella kaupkegkustoja. Myos Porin sataman
kaukaisuus asutuksesta mainittiin sataman vahvaut@ska se mahdollistaa herkkien
tavaralajien, kuten 0&ljyn ja kemikaalien, kuljetiaen ja kasittelyn. Sijaintia
luonnehdittiin yhdeksi parhaimmista Suomessa, natékin teollisuus hyotyy.

Muita esiin tulleita vahvuuksia olivat sataman toiat rautatie- ja
maantieliikenneyhteydet sataman paaasiallisilleantzdille sekd Porin sataman eri
toimijoiden monipuolinen osaaminen erityisesti tataratuotteiden kasittelyssa ja
ymparistbasioissa seka vahvat perinteet merenlauluss



91

5.2.2 Heikkoudet

Haastattelujen perusteella Porin satamalaitokseileikkouksiatalla hetkella melko
vahan, mutta niiden merkitys on suuri. Ainakin ha#slujen suorittamisen aikaan
helmi- ja huhtikuun 2008 valilla satamalaitoksennkiBstomaara oli liian pieni
erityisesti organisaation ylemman tason osalta.abs® haastattelussa korostettiin,
kuinka satamalaitos joutuu keskittymaan lilkaa omiesisdisten asioidensa
selvittdmiseen ja nain asiakas ja asiakkaan tarpelgsti unohtuvat. Haastattelussa
ehdotettu parannuskeino on kunkin tyontekijan rooBelkiyttaminen niin, etta
asiakaskin tietéisi keneen han voi olla yhteydésksisine ja muine tarpeineen.

Porin satamalaitoksen heikkoudeksi mainittiin mgés ettei satamalla ole Fortumin
hiililikenteen lisaksi ollenkaan luontaista taveirgaa, kuten esimerkiksi Rauman
satamalla on UPM:n metsateollisuustuotteiden lakdiv Taméa aiheuttaa
markkinointihaasteen, koska kaikki tavaravirta @ettava erikseen ja oma aktiivinen
myyntitoiminta on tarkedd. Jotta wuutta liikennetfdystytddn saamaan, tulee
mahdollisimman monen logistiikka-alan toimijan jataman potentiaalisen asiakkaan
tietdd Porin sataman palvelutarjonnasta, jottada@wvat kansainvalisia kuljetusketjujaan
suunnitellessaan ottaa huomioon myos Porin satanaddollisuudet. Tama puolestaan
luo  tarvetta  satamalaitoksen  eri muodoin  toteuttkema aktiiviselle
markkinointiviestinnélle.

5.2.3 Uhat

Porin satamalaitoksen mahdollisistdakista keskusteltaessa tuli vahvasti esiin, etta
satamalla ei talla hetkella ole mitdan suurta yisita uhkatekijaa ja tilanne on taten
melko hyva. Erdén vastaajan mukaan syy tédhan dtaiosse, ettd sataman toiminta
jakautuu monelle eri asiakkaalle ja eri tavarall@eNiinpd satama ei olisi vaikeuksissa,
vaikka yksittdinen asiakas jostain syysta lopdttaorin sataman palvelujen
kayttamisen.

Mainittuja pienempia uhkatekijoitéa olivat kuitenkisatamalaitoksen resurssipula,
ammattiyhdistysliikkeen tyontekoasenne, asioihittuanisen puute seka jonkinasteinen
virkamiesmentaliteetti. Ratkaisuksi nahtiin asioidaopea ja jamakka hoitaminen
yrittajamaisella asenteella ja yksityisen sektoki@yttdmin toimintatavoin. Lisaksi
toivottin - johdonmukaisuutta ja vastuun ottamistak& kaupungin paattajien
kiinnostusta satamainvestointeihin.
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5.2.4 Mahdollisuudet

Porin satamalaitoksen mahdollisuuksia tuli hasstatisa esiin melko paljon ja ne
littyivat suurilta osin  esimerkiksi siihen, mitd udtteita ja vahvuuksia
markkinointiviestinndssa voitaisiin  tuoda esiin. adtteltavien mainitsemat
mahdollisuudet olivat siis pitkdlti samoja kuin d&@n esiin tuomansa Porin
satamalaitoksen vahvuudet. Esimerkiksi sataman avapa ja hyvat jatkoyhteydet
saattavat oikealla tavalla kaytettynd ja tiedotetfiuhoukutella paljon toimijoita
satamaan. Toinen vastaaja puolestaan esitti maduladieksi Tahkoluodon sataman
nostamisen tietyissa tuotteissa Suomen ykkossatarkak se talla hetkella on toisella
tai kolmannella sijalla. Kaiken kaikkiaan kehitystit voisi tehda monipuolisemmin ja
esimerkiksi irtotavaran ja irtolastien roolia voisehitella entisestaan. Talla hetkella
kehitystyd on liikaa olemassa olevien tuotteidemassaa, vaikka toivottavaa olisi,
etteivat nykyiset tuotteet sanelisi liikaa satarhdavaisuutta.

Haastatteluissa mainittiin myos, ettd henkilostor@aostamalla satamalaitoksella
olisi enemman resursseja asiakaskontakteihin. Kakekkiaan voisi olla hyva koota
esimerkiksi 3—4 henkilostd koostuva ryhma, jokakk®s/ muiden tehtaviensa ohella
asiakaskontakteihin. Osalla naista henkiloistd i ohigva olla teknistd osaamista.
Haastateltava naki tdmén erittdin suurena mahdatiena.

Erds haastateltu operaattorin edustaja oli sita lténieetta Pori-Rauma-
satamayhteistyossa on merkittdvaa potentiaalisgnjosiihen kannattaa Kkiinnittaa
huomiota. Koska satamaliikenne todennakdisestilesteljatkaa kasvuaan Suomessa,
saattaisi olla hyva ratkaisu vastata kysyntddn mala yksikolla, jolla on laajat
synergiaedut sek& mahdollisesti parempi uskottavii@astatellun mukaan tadma
ratkaisu mahdollistaisi myds Suomen satamien uee€kellasemoimisen niin, etta
markkinoilla toimisi kolme isoa satamarypasta ebtlka—Hamina, Helsinki ja Pori—
Rauma.

5.2.5 Yhteenveto

SWOT-analyysin toteuttaminen haastattelujen muadss esiin useita merkittavia
asioita, joilla on selkea  vaikutus myaos Porin satkmmoksen
markkinointiviestintatoimiin. Liian pieni henkilc@naara on Porin satamalaitokselle
heikkous sek& toiminnallisessa ettd markkinoirseisa mielessa.  Juuri
henkilostovajeen takia muun muassa markkinointiingioimet ovat jaaneet melko
pienelle panostukselle. Tilanne kuitenkin pararitatéosin Porin satamalaitoksella
loppukesélla 2008, kun satamalaitokselle palkatiineen tehtavaan markkinointi- ja
viestintasuunnittelija. Henkilostorakennetta voasiattelujen perusteella parantaa myos
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selkeyttdmalla kunkin tyontekijan roolia. Kun teldiako on selkeasti tiedossa seka
sisdisesti ettd ulkoisesti, tietdvat myods asiakKasdta heidan asioitaan hoitaa ja keihin
he voivat olla yhteydessa. Edella mainittujen te@mavulla on mahdollisuus parantaa
tiedonkulkua satamalaitoksen ja sen eri sidosryhmégill&.

Satamalaitoksen tulee myds toteuttaa viestintagwegin paattgjille ja kuntalaisille
niin, ettd sataman toiminta kiinnostaa heita efiteiemman ja satamaan suunnitellut
investoinnit saavat tarpeeksi tukea. Jos mahdallitilee ammattiyhdistysliikkeen
tyontekoasenteeseen vaikuttaa jollain tavalla. rBalf@toksen toiminnassa on jarkevaa
toteuttaa yrittdjamaista asennetta, joka pohjaujoidonmukaiseen, nopeaan ja
jamakkaan toimintaan. Toisaalta on syyta tiedosgttajvat nama tekijat mahdollisesti
kulje kasi kadessa, koska nopeasti tehdyt paatégsattavat aiheuttaa kaytetysta
linjasta poikkeamisen. Etenkin markkinointiviestissa korostuu johdonmukaisuuden
merkitys, koska selkeélla linjalla toteutettava stiletd tuo varmemmin suurempaa
hyotya kuin suunnittelemattomat ja yksittéaiset tir@éaktiviteetit.

Haastattelun lopuksi Porin satamalaitoksen tuntekhiastateltavia pyydettiin
asettamaan jonkinlainen yleistavoite Porin satanokisen tulevaisuudelle. Mainituista
tavoitteista saa hyvia ideoita satamalaitoksen kiadkntiviestinnan suunnittelulle,
joten seuraavassa on esitelty vastauksista yhtemottuk Porin satamalaitoksen
tavoitekuva; "Tulevaisuudessa Porin satamalaitoksajen perusasiakkaiden tarpeet on
hoidettu hyvin eli tekninen ty6 ja suhdetoimintaab¥oimivaa. Porin satamalaitoksen
yleiskuva sekd omassa kaupungissa etta ympéari Su@meparempi ja se tunnetaan
paremmin, jolloin potentiaalisia asiakkaita on loalpi ldhestya seka satamalaitoksen
omien ettd yhteistydssd satamaoperaattoreiden &atagsutettujen viestintatoimien
kautta. Lisédksi kaupungin veronmaksajat ja padtiymartavat sataman merkityksen
ja niinpa investointikohteet saavat laajaa tuked&e

5.3 Sidosryhmien tyytyvaisyys markkinointiviestintaan

Porin satamalaitoksen markkinointiviestinnan setkib tilaa (kevat 2008) selvitettiin
pyytamalla ensin organisaation omaa edustajaa a&ansmjohtajaa kuvailemaan
satamalaitoksen nykyisen markkinointiviestinnan toaoja maaraa. Vastauksista
selvisi, ettd satamalaitoksella on kaytossa erdagsitteita ja mainoksia, mutta niiden
paivitys ontuu hieman eika toiminta kokonaisuudassale kovin jantevaa eika toimien
taustalta 10ydy kirkasta linjaa. Suurimmaksi syykgian nahtiin resurssien puute. Osa
kaytetyistd markkinointiviestinndn keinoista toimkiitettavasti asiakkailta saadun
palautteen perusteella. Muun muassa asiakastidesierilaisten suurten tapahtumien,
kuten Pori Jazz tai Sahatavarapaivéat, yhteydessdaettu hyvin samoin kuin
esimerkiksi golftapahtuma hiili- ja bulk-liikenteeioimijoille. Liséksi Southwestern
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Ports of Finland -yhteison viiden sataman kanssteutettava kansainvélinen
markkinointi on toiminut tavoitteiden mukaisestilithamo 2008b.)

Markkinatutkimusten perusteella Porin sataman paieaninta on monilta osin
kiitettavda. Esimerkiksi  Taloustutkimuksen totemttssa  valtakunnallisessa
Satamatutkimus 2007 -tutkimuksessa Porin satama tolivallisuusasioiden
huomioimisessa ykkdssijalla. Jo useana vuonna kanmiksatamalaitos on myos
toteuttanut asiakastyytyvaisyystutkimuksen asiakiasa ja loppuasiakkaidensa
keskuudessa, mink& perusteella on saatu posifiipatautetta ja kayttokelpoista tietoa
sataman eri palveluiden tasosta seka hyvia ketiggdta. (Nirhamo 2008b.)

Arviointia jatkettiin kysymalla eri sidosryhmia estavilta haastateltavilta, ovatko he
olleet tyytyvaisia siihen, miten Porin satamalaitos pitdnyt yhteytta vastaajan
edustaman organisaation eri edustajiin, padasjabsahenkilostoon. Eraan vastaajan
mielesta Porin satamalaitoksen markkinointiviegtimiminta on kaiken kaikkiaan hyvin
tehtavaorientoitunutta ja siitd puuttuu yhtendiresu. Monen padasiakkaan kanssa
yhteydenpito on sujuvaa, mutta parantamisen vanaatenkin uusasiakashankinnassa.
Vastauksissa painottui selkedsti myds se, kuinkéansaaitoksen henkildston
resurssivaje hairitsee yhteydenpitoa. Haastatekawanentoi:

Tilanne voisi olla parempikin, koska sisdiset aswtovat heidan
resurssejaan talla hetkella liikaa ja ne myds takeuiikaa esille
sidosryhmille (Haastattelu 3.4.2008).

Liséksi pohdittiin, ettd satamalaitoksen organisaakenteesta nayttdd puuttuvan
kakkostaso, mika johtaa siihen, ettei kokonaiswisit vaikka satamalaitoksen johto
hoitaakin tehtavia aktiivisesti. Laajempaa paatikedeoa tarvitaan markkinointiin ja
muihin asioihin liittyen. Tehtdvat muutokset riipai keskeisesti siitd, mihin
satamajohto haluaa keskittya, mutta kaikissa kess#l toimissa tulisi olla vahvat
tekijat. Talla hetkella tilanne ei ole tallainen fi@sursseja tarvitaan liséaa, koska yksi
henkil6 ei pysty tekemaan kaikkea.

Teollisuusasiakkaan edustajan mielesta laajempagditgydenpitoa satamalaitoksen
taholta taytyisi olla. Haluttaisiin syvallisempadeskustelua kuin pelkastaan
sopimusneuvotteluihin  liittyvdd  yhteydenpitoa. Vowaikutus  haastateltujen
organisaatioiden tyontekijoiden ja satamalaitokséhlla tuntuu puolestaan toimivan
melko hyvin. Toisaalta tassékin nayttdda aiheutuwagelmia siitd, ettei vastuun
jakautuminen ole aina selvilla. Siséiset ongelnutka aiheutuvat osittain byrokratiasta,
nakyvat siis myos kenttatasolla. Vuorovaikutuksaryhiteydenpidon lisdksi on tarkeaa
huomata myos se, ettd olemassa olevilla asiakkaftamalaitoksen ja muiden
toimijoiden tulee markkinoida itsedan toimintojersatapojensa kautta. (Haastattelu
11.4.2008.)

Positiivisista  seikoista satamaoperaattorin  edastamainitsi  esimerkiksi
antaumuksellisen asioihin paneutumisen. Lisaksinsajohtajalla on kehittava linja ja
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han haluaa tehdd asiat paremmin ja taydellisemriiokonaisuudessaan Porin
satamalaitoksen toimijoilla on kuuntelukykya asia&k suuntaan.

Satamalaitoksen lahemmin tuntevilta vastaajiltayitys myds nékemysta siita,
minkalaista henkilokuntaa Porin satamalaitokseramigpatioon kaivataan. Esiin tuli
muun muassa mahdollinen avainasiakaspaallikko, jodisi ottaa satamalaitoksen
suurimmat asiakkaat vastuulleen. Talla tavoin Mailalisi selvda, kuka toimii asioissa
yhteyshenkiléna ja nain asiat henkil6ityisivat panein. Talla hetkella ei useinkaan
tiedetd, kuka ottaa asiat hoitaakseen. (Haastdltfieti2008.)

Useimmat haastatellut olivat tyytyvaisia viestinfféekvenssiin samoin kuin myos
erilaisiin jarjestettyihin tapahtumiin. EsimerkikBori Jazz -asiakastilaisuus on hoidettu
hyvin ja tilaisuudet ovat toivottuja ja asiallisia.Tapahtumissa tapaa
yhteistybkumppaneita ja tarvittaessa asioita voaatesille epéavirallisesti. Toisaalta
toinen teollisuusasiakkaan edustajista mainitsi rokeuvansa kaikkea tydajan
ulkopuolista toimintaa, koska kutsuja erilaisiippaaitumiin tulee liikaa. Haneen eivét
myoskaan tee vaikutusta erilaiset tapahtumat, Veankaipaa lahinna faktapitoista ja
kaytanndllista yhteistoimintaa tyoajalla. Tiettyihiasioihin kuitenkin kaivataan
jamakkyyttd, koska asiakas luonnollisesti toivatd ¢yot hoituvat. Tehostamista pitéisi
olla esimerkiksi investointien kayttboénotossa saméuin vastuualuekysymyksissa
satamalaitoksen ja operaattoreiden valilla.

Vaikka kritiikkia ja kehityskohteita satamalaitokseviestinnasta |6ytyikin melko
paljon, niin moni vastaaja paatti puheenvuoronsairhyositiivisiin kommentteihin
esimerkiksi seuraavasti:

Taytyy toki sanoa, etta ovat paljon investoineehkin bulk-puolelle ja
niinhan se on meilla kaikilla, ettd haasteita jahkettdvaa on aina.
Hyva, ettd nékevét kiinnostusta asioihin, kun kertakevat tallaisia
kyselyitékin. (Haastattelu 2.4.2008.)

Positiivisena muutossuuntana nahtiin siis jo 98, satamalaitoksella on kiinnostusta
asioiden kehittamiseen ja asiakkaiden mielipiteidkemlemiseen, mista esimerkkind
tama tutkimus. Merkittavda olikin huomata, kuink@nkostuneesti haastatteluihin
osallistuttiin ja kuinka aktiivista keskusteluassé syntyi.

Markkinointiviestinnan tarkeytta painotettiin etémksiksi, ettd talla hetkella on
hyvin selkeésti nahtavissa, ettd kilpailua tulegears@an ulkopuolelta. Parempaan
suuntaan on kuitenkin yleisesti menty, kuten sedurstan haastateltavan kommentista
kay ilmi:

Parin viimeisimman satamajohtajan aikana, suunnamos on
tapahtunut — siella kuunnellaan ja laajemmalla dk#la ollaan

yhteydessa enemman. Aiemmin vain tehtaanjohtajau&edi. Vanhoista
ajoista on onneksi parannettu. Valitontd keskustetun. (Haastattelu
11.4.2008.)
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Haastatteluvastausten perusteella kehittamistaviaaeikkoja ovat myos erilaisten
toimien jalkiseuranta ja yleinen tilannetiedotudosiryhmien suuntaan. Satama-alueen
siséiselle sidosryhmatiedottamiselle nahtiin taeveEraan vastaajan mukaan pelkka
nykyinen laivalista ei riitd, vaan muistakin astaioon tiedotettava. Satamalaitoksen
viestintatoimissa kannattaa ottaa huomioon myoésdoliibuus kayttdd sidosryhmien
asiakaslehtia julkaisemalla erilaisia artikkelejiasé. Lehted julkaiseva yritys suhtautuu
yleensa hyvin avoimesti tallaiseen toimintaan.

Haastateltavilta kysyttiin vield haastattelun lopiuk millainen imago Porin
satamalaitoksella heiddn mielestdaan on. Vastaulseit neutraaleja, vaikka imagon
kuvattin myds olevan enemman positiivisen kuin atégisen puolella. Tassa
yhteydessa tuotiin esiin, ettd Porin satamalaitokémagonhoidossa tulee ottaa
huomioon esimerkiksi polytén teknologia, joka malidlma puhtaamman
lastinkasittelyn — yleisestihan irtolastisatamitia taipumus olla epasiisteja polyavien
lastien takia.

5.4 Kotisivut satamalaitosten markkinointiviestinnassa

Tassa luvussa esitetéaan arvio viiden suomalaisetk@i Naantali, Pori, Rauma, Turku)
ja kahden ulkomaisen (Gdynia, Gavle) satamalaitokdetisivujen sisallosta.
Arviointiperusteet on esitelty luvussa 3.3.

5.4.1 Sivustojen sisalto

Yksi satamalaitosten kotisivujen yleisimmista digata oli linkitys satamapalveluihin.

Turussa satamalaitoksen sivuilla talla linkilla athijn lisatietoihin satamalaitoksen
omista palveluista, kuten satamavalvonnasta, lu@sssta seka laivojen kiinnityksesta
ja irrotuksesta. Naantalin satamalaitoksen kotjsivupalvelu-osiossa tarjottiin vain
perustieto satamavalvonnasta. Rauman satamalaitagajen satamapalvelut-linkin

kautta puolestaan tarjotaan uudet linkit satam&ésdeltaviin erilaisiin tavaralajeihin,

minka yhteydesséd kerrotaan lisaa satamalaitoksefmastruktuurista kyseisiin

tavaralajeihin liittyen. Samassa kohdassa tarjoladit myods palveluiden tuottajiin,

palveluhinnastoon sekéa vuosikertomukseen.

Kaikkien satamalaitosten sivuilta 16ytyi helposinkki yhteystietoihin. Sataman
perusesittely 10ytyi jokaisesta, mutta linkin nigstvaihteli. Kéaytdssa oli seuraavat
termit: esittely (2 kpl), yleistd, info/satamainf® kpl) ja sataman nimi (Port of Gavle).
Rauman satamalaitoksen sivuilla yleisesittely |§ykphdasta satamapalvelut ja info-
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osuudessa on pelkastaan paljon muuta tietoa. Eamsdaitosten sivustoilla kavijat
saattavat siis olla hukassa etsiessaan samaa adtiota eri satamista.

Joidenkin satamalaitosten sivuilta [6ytyi myds jonkverran yleisesta linjasta
poikkeavaa sisadltba. Rauman satamalaitoksen koiligviuo eloa ylapalkin vaihtuva
kuva logon taustalla seka ylapalkin paalla liikkugksti, jossa annetaan tietoa satamaan
saapuvista ja lahtevista laivoista sekd kerrotasaelraikainen saatilanne satamassa
(lampdtila seka tuulen nopeus ja suunta). Kotkdaansalaitoksen erona muihin on se,
ettd kotisivun oikeassa ylanurkassa on nakyvili@gaaara. Naantalin satamalaitos on
yksi harvoista satamista, joka tarjoaa haku-palveivustoillaan, vaikka sen sivustoilla
nayttdakin olevan selkeasti vahiten aineistoa. lIBlb&en erikoisuus on Gavlen
satamalaitoksen kotisivuilla, joilla esitelladn egydtiedoissa my6s satamalaitoksen
operatiivisten tyontekijoiden, kuten nosturikulgien ja korjaamon henkildkunnan
valokuvat, nimet ja tittelit. Kuvista syntyy ammatainen mielikuva, silla kaikilla
tyontekijoilla on paalladan samanlainen satamalagok logolla varustettu t-paita.
Kyseinen esittely on kuitenkin vain ruotsinkieli&imutta ei englanninkielisilla sivuilla.

5.4.2 Viestintamateriaalien tarjoaminen

Satamalaitosten kotisivuilla oleva viestintaaineigaihtelee asiakaslehdisté ja esitteista
erilaisiin tilastoihin ja kuvapankkeihin. Turun f@dynian satamat ovat panostaneet
laajaan kuvamateriaaliin kun taas jotkin satamgbaaat viestintimateriaalina vain
satamalaitoksen logon eri versioita. Gavlen satameasl on ainut, jonka sivuilla on
mahdollista katsella sataman esittelyvideo inteénnedlityksella kolmella eri kielella.
Turun satamalaitoksella on kaytdssa uutisarkiské Satama mediassa -osuus, jossa on
luettavissa eri viestintavalineissa ilmestyneitikkeleja Turun satamasta.

Kotisivujen julkaisumateriaaliin ohjaaminen vailgelpaljon satamalaitosten kesken.
Turun ja Gavlen satamalaitokset ohjaavat sivusterailijaa otsikoiderPress Centeja
Media avulla. Naantalin satamalaitoksella ohjaava otsikin puolestaarjulkaisut
Rauman satamalaitoksen sivuilla ei ole selkedd aosdita vaan mediaa palveleva
aineisto on otsikoitu termilldnfo. Kotkan satamalaitoksen sivuilla media-aineistoon
ohjataan kotisivujen etusivun vasemmassa palkiggtssvien erillisten linkkien kautta.
Materiaalin 16ytymista kuitenkin vaikeuttaa vargsen otsikon puuttuminen kyseisesta
osasta. Gdynian satamalaitoksella ei myoskédén elke& media-aineistoa vaan
perustietoa esitellaédmfo-otsikon alla ja kuvamateriaalia tarjotaan otsikéekalaista
(engl. miscellaneous) kautta.

Kotisivuilla tarjolla oleva viestintdaineisto viést jonkin verran sivuston
paivittdmistiheydesta. Mikali tarjolla on hyvin Masja materiaaleja, voidaan paatella,
ettei uudempia julkaisuja ole toteutettu tai nétéole vaivauduttu sivustolle laittamaan.
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Poikkeuksena on esimerkiksi vuosikertomukset jatyitie aikavalein ilmestyvat
asiakaslehdet, joiden sisalto palvelee lukijoitdettnakoisesti viela vuosienkin jalkeen.
Sen sijaan esimerkiksi vanhat satamakasikirjattaigit todennékdisesti vanhentuneita
yhteystietoja ja ohjeita, jotka saattavat johtdajdita harhaan.

5.4.3 Yhteystiedot

Satamalaitosten yhteystietojen esittamisessa otdvgsd monia eri tapoja. Seitsemasta
satamalaitoksesta viidella sataman yleiset yhtegstiovat nékyvilla jo etusivulla, mika
onkin toimiva ratkaisu. Yhteys- ja osoitetiedot bvkeskeinen tieto erilaisille
kohderyhmille, joten tietojen selkeé esitystapdnelpotus sivujen kayttajalle.

Satamalaitosten yksityiskohtaisten yhteystietojeal® vaihtelee. Useimmat satamat
esittavat kaikkien operatiivisten henkildiden ytdggdot samalla listalla. Toiset taas
ovat jarjestaneet ne erillisille sivuille riippug¢aimijoiden toimenkuvista. Esimerkiksi
Kotkan satamalaitos on esittanyt oslgallinto ja Markkinointi seka Operatiivinen
palvelutuotantoerillisilla sivuilla. Tallainen toteutustapa patad kuitenkin kayttajan
pohtimaan, milla osastolla hakemansa henkil6 madisdeti sijaitsee ja néain
seikkailemaan eri sivulta toiseen. Kenties parerafikaisu on Gdynian satamalaitoksen
tapa, jossa kaikkien keskeisten satamalaitoksentékijoiden yhteystiedot on esitetty
samassa listassa, mutta heidat on eroteltu pali@ssa lukee kunkin toiminta-alue.
Yhteystietojen esittamistapaa valittaessa tuleg¢ekigin tarkasti kiinnittdd huomiota
siihen, miten tiedonhaku tehdaan yksinkertaisekgujen kayttajalle. Esimerkiksi
Kotkan satamalaitoksen yhteystieto-osio vaikutigm Ipitkalta ja yksityiskohtaiselta
ollakseen helppokéayttdinen.

Satamalaitoksen omien yhteystietojen liséaksi Tusatamalaitos on esitellyt myos
satamalautakunnan jasenten yhteystiedot kuvien . keBatamalaitoksen ja
satamalautakunnan yhteystietojen lisdksi kévija aw@l@n satamassa toimiviin
palveluntarjoajiin seka sataman muiden erilaisidnssyhmien kotisivuille. Naitd ovat
esimerkiksi Merimuseo, Turun kaupunki, Suomen Satéo ja Liikenne- ja
viestintaministerio.

Turun lisdksi ainakin Gavlen satamalaitos on dgitélenkilokuntansa kuvien kera.
Yhteystietoja tarkastellessa huomaa, ettd kuvieduba ja henkiloston ulkoisella
olemuksella on suuri merkitys siihen, miten satamaahtautuu. MyOs edustava
pukeutuminen ja kuvanlaatu vaikuttavat selkeadtiesi, minkalaisen mielikuva kuvat
valittavat koko satamasta. Esimerkiksi Gavlen sataitoksen nosturikuljettajien
esittely yhtenaisissa asuissa luo positiivisen ikughn, jonka perusteella voi paatella,
ettd myo6s operatiiviset tyontekijat kyseisessamnsassa ottavat tydnsa tosissaan.
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5.4.4 Ohjaus sataman palveluntarjoajiin

Tutkimuksen haastattelussa satamaoperaattorin  aausttoi  esiin, kuinka
satamalaitoksen kotisivuilla on erittdin tarked#a ekavija 16ytdd helposti sataman
alueella toimivat eri yritykset joko yrityksen niméai palvelutyypin perusteella. Mikali
asiakas muistaa, ettd jokin satamaoperaattoriytysii tietyssd satamassa, voi hén
talloin menna kyseisen satamalaitoksen kotisivydlesieltd hakea kyseisen yrityksen
tietoja. Mikali palveluntarjoajien yhteystiedot kyat helposti satamalaitoksen
kotisivuilta, riittaa, ettd satamalaitos luo yléisttunnettuutta satamalle. Na&in
satamalaitoksen ei tarvitse huolehtia eri palvelrjofjien esittelemisesta erikseen,
koska asiakkaat |6ytavat heidat helposti satanoidsén kotisivujen kautta. (Haastattelu
28.3.2008)

Gdynian satamalaitoksen sivuilla yhteystiedot orjegietty asiakasystavallisella
tavalla. Sataman etusivun paavalikaStantactsaukeaa alasvetopalkki, jossa on annettu
valikot palvelu- tai toimijatyypeittain. Alasvetolgan vaihtoehdot ovat satamalaitos,
agentit, varustamot, lastintarkastajat, satamatyfgeistydosatamat), huolitsijat, telakat
ja julkiset virastot. Lista on kattava ja linkkieRautta paasee selkeasti eri
palveluntarjoajiin. Ainut mahdollinen lisdys edséien listaukseen olisi laittaa nimilista
sataman eri palveluntarjoajista aakkosjarjestyksg@ioin yrityksen nimen muistavat
kavijat loytaisivat palveluntarjoajat vield helponmm

Myds Turun satamalaitoksen sivuilla navigointi sa@& palveluntarjoajiin tapahtuu
kohdastaYhteystiedot- ja yrityshakemistbleidan sivuillaan lista on kuitenkin vain
aakkosjarjestyksessa avustettuna aakkosista kaltestoikalinkeilla (esim. A-kirjaimen
linkki johtaa kaikkiin a-kirjaimella alkaviin yritgsiin jne.). Heikkoutena tassa on se,
ettei yrityksid ole jarjestetty palvelutyypeittaifPorin satamalaitoksen Kkotisivuilla
palveluntarjoajien yhteystiedot ovat satamalaitokgkteystietojen perassa eli ne eivéat
ole selkedsti esila omana kohtanaan. Rauman skiiéoksen kohdalla
palveluntarjoajien yhteystietolistaan ohjat&atamapalvelusekdPalveluiden tuottajat
-linkkien kautta.

Naantalin satamalaitos ohjaa kavijat satamansa eleitarjoajiin Yleista ja
Yhteistydkumppanit -linkkien kautta. Yritykset oisthttu osittain aakkosjarjestykseen.
Erona muihin tarkasteltuihin satamiin on se, ettteystietojen lisdksi tarjotaan lyhyt
selostus kyseisistéa yrityksistda ja niiden toimirtaas Naantalin satamassa.
Englanninkielisilla sivuilla yritysten kohdalla omyo6s yrityksen logo, mika tuo
mukavaa vaihtelua muuten melko yksitoikkoiseeradst

Kotkan satamalaitoksen kotisivuilla ei palveluntajja esitella selkeasti millaan
tavalla. Ainut viittaus aiheeseen on satamanosételga yhteydessa tarjotun linkin
kautta. Kyseinen linkitys on seuraava: Esittely -udghlo — Konttiterminaali.
Kyseisessa paikassa mainitaan kolme asianosaibtelip#arjoajaa, joiden nimistd on
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linkit yritysten kotisivuille. Myds Gavlen satamélas on tassa asiassa alisuorittaja, silla
sen kotisivuilla ei ole minkaanlaista linkkia satmpalveluntarjoajiin.

5.4.5 Yhteenveto

Satamalaitosten kotisivujen tarkastelu toi esiitta ekotisivujen suunnittelu ei ole
yksinkertainen tehtava. Joitakin satamia vaivalkiesesti ahtauden tuntu kotisivuilla ja
muutenkin yleinen tietoahky. Toisaalta joidenkintagaalaitosten sivuja leimasi
paivittamattomyys, mika luo negatiivista yritysnikeivaa. Kotisivujen haasteena on
kotisivuilla. Tilannetta ei ainakaan paranna hywyitkid aikoja muuttumattomana
pysyva kotisivujen sisalto.

Kotisivujen tarkastelussa tutkielman tekija havainretta kotisivujen visuaalinen
suunnittelu on keskeista tietynlaisen mielikuvamnhiselle sekd myods navigoinnin
helppoudelle. Niinpa erilaisten fonttien ja kuvié@yttd seka tietyn varimaailman
valitseminen kannattaa tehda huolella. Rauman sddé@os naytti hyvin
esimerkillisesti toteuttavan tiettyd, valittua sl linjaa, jossa organisaation logo ja sen
mukainen varimaailma oli kaytossa laajasti sivugiorosissa.

Toimiva tapa on esitelld sataman vahvuudet ja suugt tavaralajit heti kotisivujen
etusivulla, Kotkan satamalaitoksen tavoin. Toisaatusivulla voidaan tarjota satamasta
lyhyt esittely, jossa kerrotaan muutamalla lausesthtamalaitoksen toiminta-ajatus.
Selkein tapa esittda sivujen kieliversiot on asettalikot sivun yldreunaan sen maan
lipun kera, missa kyseinen kieli on valtakieli. ien, visuaalisesti heikompi tapa on
kirjoittaa kielen nimi omalla kielellaan. Joidenksatamalaitosten sivuilla on nakyvissa
sataman laatusertifikaattien logot, mika on selj@dehokas tapa viestia siita, etta
satamassa panostetaan laatuun olemassa olevgéari@atalman keinoin.

Yleisesti satamalaitosten kotisivujen tarkastelljagd myos sen, ettd visuaalisten
iimeiden perusteella monikaan satamalaitos ei pgiriainakaan paase sivustollaan
selkedan sataman imagonluontiin. Poikkeuksena akakosatamalaitos, jonka nimi
esiintyy selkeasti ja hallitsevasti sivustolla. N&ivujen kayttdjaa muistutetaan koko
ajan siita, minka organisaation sivuilla ollaarsgaman nimi ja mahdollisesti logokin
piirtyvat tehokkaasti kavijan mieliin.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta Kkotisivujen tewmaaisin sisalté koostui
yleisesittelysta ja yhteystiedoista, mutta paramam varaa oli ohjaamisessa eri
palveluntarjoajiin. Edukseen erottui Gavlen sataiba@s, joka esitteli yhteystiedoissaan
my0s operatiivisen henkilokunnan edustavien kuaeulla. Sataman palveluntarjoajien
yhteystietojen [6ytyminen selkeasti satamalaitoksavuilta on tarkedd. Gdynian
satamalaitoksen kayttama tapa on arvioiduista ssaoselkein, koska sen avulla on
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helppo loytaa palveluntarjoajat niiden toimintatyygeka aakkosjarjestyksen mukaan.
Lyhyt yritysesittely tuo mahdollisesti lisdarvoa,utta sen tekeminen saattaa olla
tyolasta etenkin, jos palveluntarjoajia on lukuisi’os palveluntarjoajia on vain
muutama, on muutaman lauseen yritysesittely maisdsti paikallaan, koska se
todennakdisesti tuo lisdarvoa yritysta tuntematiengika kuitenkaan haittaa yrityksen
jo tuntemia kotisivukavijoita.

Kaiken kaikkiaan on syytd muistaa, ettd suunnitéisuaus ja johdonmukaisuus ovat
avaintekijat kotisivujen suunnittelussa. Markkinormestinnan eri kohderyhmia on
turha harhauttaa lilan sekavalla ja kirjavalla tiresilla — avainasemassa on selkeys.
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6 LOPPUPAATELMAT JA LAADUNARVIOINTI

6.1 Yhteenveto

Koska useat suomalaiset satamalaitokset ovat viwoesina ottaneet aiempaa
aktiivisemman roolin koko sataman markkinoinnigéasa tutkielmassa haluttiin tutkia
satamalaitoksen markkinointiviestintda ja sidosrihtarkastellen Porin satamalaitosta
esimerkkitapauksena. Aihetta on tutkittu vahan delisallisesti etta kansainvalisesti.

Tutkimuksessa oli kolme osaongelmaa: 1. Miten markktiviestinnan eri osa-
alueita voi hyodyntdd satamalaitoksen toiminnasdaMitkd ovat satamalaitoksen
tarkeitd sidosryhmia? 3. Miten Porin satamalaitogaieuttanut markkinointiviestintaa
ja miten tyytyvaisid eri sidosryhmien edustajat tovaleet tahan toimintaan?
Tutkimuskysymyksiin ~ haettiin  vastauksia teoria-@&t@n, henkilokohtaisten
teemahaastattelujen, Porin satamalaitoksen julj@isuseka eri satamalaitosten
kotisivujen arvioinnin avulla.

Satamalaitoksen markkinointiviestinnan erityisgitien tarkastelu aloitettiin
arvioimalla sataman ja satamalaitoksen palveluitait esittelemallda satama-alueen
toimijoita sekd kartoittamalla satamalaitoksen rRen@intiviestinnan mahdollisia
kohderyhmid. Naiden jalkeen pohdittin, mitd meykifh satamalaitoksen
markkinointiviestintdan on silla, ettd sataman teett ovat palveluita ja ettd satamalaitos
toimii yritysmarkkinoilla.

Koska palveluista on vaikeampi saada tietoa etekdt&uin konkreettisista
tavaroista, saattavat uudet asiakkaat turvautuaeekiksi suusanalliseen viestintaan.
Haastatteluissa suusanallinen viestintd ei noussiirt, joten ilmidlla ei ainakaan sen
perusteella tunnu olevan ainakaan helposti havagtanerkitysta satama-alalla. Uudet
asiakkaat voivat arvioida palvelun laatua myos reata imagon tai jonkin sen
tyontekijan kayttaytymisen perusteella. Satamataitoi myds auttaa uutta asiakasta
arvioimaan palvelun laatua esimerkiksi kayttamaikmpien asiakkaiden kokemuksia
referensseina viestintamateriaaleissa. Koska as#kkkokemus palvelun laadusta
perustuu taysin hanen odotuksiinsa palvelun tasastasiakkaalle kuitenkaan tule
luoda todellisuutta parempia lupauksia markkineiestinnan valityksella. Korkeiden
odotusten tayttaminen on haastavampaa ja loppgeiakon usein tyytymaton asiakas.

Palveluille on ominaista suuret laadunvaihtelut, ssdi apuna voi kayttaa
palveluprosessin systematisointia. Henkilokunnaliet esimerkiksi luoda tiettyja
toimintatapoja, joilla asiakkaita paasaantoisestalvglaan. Satamapalveluiden
markkinointiviestintastrategian tulisi olla tarkempa yksityiskohtaisempi, koska
kyseessa ovat aineettomat palvelut, joiden aniiointasiakkaalle vaikeaa. Asiakkaille
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luotujen markkinointiviestien sisaltdé on syyta rataa miettien, mita lopullista hyotya
asiakas tavoittelee.

Satamalaitokset toimivat yritysmarkkinoilla, minka takia niiden
markkinointiviestinta keskittyy hyvin paljon henéiohtaiseen viestintaan. Satama-
alalla asiakassuhteet ovat pysyvampia, viestintanarodollisempaa ja yrityskuva
korostuu toiminnassa enemman kuin kuluttajamarkkaaor oisaalta teorian perusteella
yritysmarkkinoilla on helpompi erottua viestinnamulia, ja kenties juuri tasta syysta
esimerkillistd viestintdd jo useita vuosia totemdiia Turun satamalaitos erottuukin
vahemman viestintaa toteuttaneista satamalaitaksistko selkeésti.

Imagolla eli yritysmielikuvalla on selked rooli akkaiden luottamuksen
syntymisessa. Niinpa markkinointiviestinnan avlidanattaa johdonmukaisesti vélittaa
tietynlaista valittua yritysmielikuvaa, koska viestalla on suuri merkitys imagon
syntymiseen. My0Os yrityskulttuurilla on tarkea migyk, joten satamalaitoksen ja
satama-alueen sisainen kehittaminen toimivien ty$gssien kautta on oleellista
asiakkaiden luottamusta ja parempaa imagoa taiastsa.

Tutkimuksessa saadut tulokset tukivat monilta dsitkielmassa kasiteltya teoria-
aineistoa. Uutta nakemystd saatiin etenkin satatokéen roolista sataman
markkinoinnissa.

Satamalaitoksen taytyy selkeasti johtaa koko satawiestintdaa seka luoda satama-
alueelle ja siella tarjottaville palveluille nakyytya ja positiivista mielikuvaa. Viesteissa
tulee valittya sataman perusvahvuudet ja olemalesar infrastruktuurin kokonaisuus
samoin kuin sataman globaalit yhteydet. Liian r&é&k kuluttajamarkkinoinnille
ominaista tyylid tulee satama-alalla valttaa, koakale on tyypillistd suuret riskit ja
investoinnit, joissa turvallisuus ja varmuus ovatsgalla.

Satamalaitoksen  tarkeimmista  sidosryhmista ja  madkktiviestinnan
kohderyhmista keskusteltaessa esiin  nousivat eatenKobppuasiakkaat ja
palveluntarjoajat, koska ne ovat sataman paaasallirahavirran tuottajia.
Markkinointiviestinnan kohteena tulisi olla sekdkgiget etta potentiaaliset asiakkaat,
joille kaikille valitetdédn yhtendistd perusviestidaustettuna pienilla vivahde-eroilla.
Nykyisille lastinantajille tulisi toteuttaa henkKOhtaista viestintaa, mutta
potentiaalisille lastinantajille suunnatun viestinrtulisi pikemminkin pyrkia lisaéamaan
sataman ja sen palvelujen tunnettuutta. Satamaelpatarjoajat ovat tarkeita siksi, etta
he ovat useimmiten satamalaitoksen suurimpia vdokijen tuottajia.
Markkinointiviestinta palveluntarjoajille tulisi k& hyvin tiivista, jotta he esimerkiksi
ovat tietoisia, mitd satamassa tapahtuu ja mitamegkiksi eri investointikohteet
edistyvat. Muut tarkeat sidosryhmat ovat poliittispaattajat, kuntalaiset, omat
tyontekijat sekd sataman ja logistiikka-alan muoimijat. Nama kaikki ovat
merkittavassa asemassa satamalaitoksen nakokulnkastea esimerkiksi paattajat ja
osittain myos kuntalaiset pystyvat vaikuttamaan amsataitoksen investointien
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rahoituksen toteutumiseen. Niinpa heille tulee sata viestintdd, jonka ansiosta
satama-alan tuntemus seka Kkiinnostus sitd kohtaségéntyvat. Toisaalta omat

tyontekijat ovat avainasemassa siksi, ettd heilé hyvin tarked taloudellinen ja

tuotannollinen vaikutus satamaan, joten sisainesstvitd on myds avainasemassa
satamalaitoksen toiminnassa.

Satamalaitoksen  johtavasta roolista  huolimatta thtgtavat nakivat
markkinointiyhteistydon satamaoperaattoreiden jearsan muiden palveluntarjoajien
kanssa oleelliseksi, jopa valttamattoméaksi satatolllen  toiminnassa.
Satamalaitoksella tulee olla hallitseva rooli vieséissa, koska muilla
palveluntarjoajilla ei ole tarpeeksi resurssejasyliestintaan. Kaikkia palveluntarjoajia
on kohdeltava oikeudenmukaisesti ja mahdollisuuissiemukaan satamalaitoksen on
my0Os edistettava yhteistydta eri toimijoiden keskémomalla kaikkia osapuolia
hyodyttavia toimintatapoja voidaan yhteistyostadsatoimivaa. Esimerkiksi yhteiset
palaverit satamalaitoksen ja tiettyjen tavaralajieparissa tydskentelevien
palveluntarjoajien kanssa voivat olla tehokas keadistdd vuorovaikutusta ja kehittaa
yhteisia asioita ja intresseja. Koska loppuasiakkaat hyvin tarkedssa roolissa, voi
satamalaitos lahestya heita yhteistyossa palvejoajeen kanssa esimerkiksi
satamakasikirjan avulla. Mikéli halutaan saavutta@ia eri sidosryhmia, onnistuu se
esimerkiksi asiakaslehden valityksella, johon kaataisaltoa kaikkien eri toimijoiden
kiinnostuksen mukaisesti.

Satamasta kiinnostuneille ulkopuolisille henkilgjll esimerkiksi kuntalaisille ja
matkailijoille, on hyva ajatus luoda mahdollisuusustua sataman toimintaan satama-
alueen ulkopuolella. Esimerkiksi tietoiskun kal&igaulut eri puolilla satamaa seka
muut puistomaiset elementit, kuten tuolit ja poydi&gavat ulkopuolisten viihtyvyytta
etenkin kaupunkien laheisyydessa sijaitsevien dataféheisyydessa. Taméan kaltaisilla
toimilla luodaan muun muassa positivisempaa miglda ja suhtautumista
satamalaitoksen eri toimiin. Muuten nykyajan tiujdtoISPS-turvallisuusmaaraysten ja
aitojen takia ulkopuolisille syntyy helposti hyvietainen ja negatiivinen mielikuva
satamasta.

Verrattuna australialaisiin satamiin  Suomessa j@lddga satama-alan toimijat
mainostavat vahemman ja painottuvat enemman nakgsgyehtiartikkeleiden ja
-haastattelujen muodossa. Useat haastateltavatoivadit kuinka satamalaitos
kunnallisena liikelaitoksena mielletddn usein Ylgidylliseksi organisaatioksi, ja
niinpa sen on helpompi saada palstatilaa eri ms@ioi kuin yksityisten
satamaoperaattoriyritysten.

Haastatteluissa korostettiin, kuinka tehokkaita suesovat useiden asiakkaiden
tapaamiseen yhdella kertaa. Haastateltavat maiaitsnessujen tavoitteiksi nykyisten
ja potentiaalisten asiakkaiden tapaamisen sek@idietden lisdéamisen satamasta. Myos
messujen jalkihoitoa korostettiin seka teoria-ategsa etta haastatteluissa. Esimerkiksi
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paikallisille ei-kaupallisile messuille osallistimen voi toimia suhdetoimintana
parantaen nakyvyyttd muun muassa paikallisen yneikeskuudessa motivoiden
samalla omia tyontekijoita. Suomalaisten satama-tanijoiden messuosallistuminen
painottuu pikemminkin Eurooppaan kun taas puolelirsdynian satamalaitos on
edennyt enemman Aasian markkinoille.

Suhdetoimintaa satamalaitoksissa ja satamaopeigatyiksissa toteutetaan pitkalti
teorian oppien mukaisesti eli esimerkiksi eri ybtessa toimimisen ja mediayhteistyon
kautta. Suhteita paikalliseen yhteis6on pidetad@a yhedian avulla, mutta hyvin
yleisesti myds sataman avoimet ovet -tapahtumatt&kaNakyvyyttd satamalle voidaan
luoda esimerkiksi jarjestamalla merenkulkupaivasgdsn sisamaakaupungissa. Nain
voidaan tuoda merta lahemmas ja totta kai mainossaaerkiksi matkustajasataman
palveluja laajemmalle asiakasjoukolle.

Sponsoroinnilla pitaisi pyrkia tiettyihin tavoitin, mutta haastattelujen perusteella
selkeét tavoitteet puuttuvat useilta satama-algarosaatiolta. Sponsorointikohteet on
valittu ilman jarjestelmallisyytta ja ne ovat ajdluessa valikoituneet tiettyihin
ryhmiin, esimerkiksi urheilujoukkueisiin, joissa oGtytekijoiden lapset pelaavat.
Sponsoroinnilla voidaan kuitenkin tarjota taustakomille tyontekijoille.

Sahkdpostimarkkinointia kuvailtiin kirjallisuudessaeman riskialttiiksi, koska se
mielletd&n usein jopa ahdisteluksi. Tata mieltanojios erds haastateltava. Sahkdiset
uutiskirjeet voivat kuitenkin olla toimivia ratkaig, jos niissa kerrotaan
vastaanottajalle oleellisista asioista ja sisditdole lian kdyhaa. Satamaoperaattori
hyotyy esimerkiksi uutiskirjeestd, jossa kerrotagatamalaitoksen eri investointien
etenemisesta. Toisaalta painetuilla tiedotteillattsa olla suurempi todennékdisyys
tulla luetuiksi, silla sahkopostitse lahetetyt shiijeet hukkuvat helposti yleiseen
sahkopostitulvaan. Niinpa esimerkiksi satamakgsikiovat erittain hyodyllisia ja
haastatteluen mukaan my6s laajasti kaytetty vigstdline satama-alan
organisaatioissa. Kasikirjoissa on yleensa huomasta pitkéikdisempaa perustietoa
satamasta ja sen eri toimijoista kuin suppeammilskirjeill&.

Haastatteluissa syntyi yllattavan paljon keskustefataman palveluymparistoon
littyen. Asiakkaan palvelukokemus muodostuu osittaistittavista asioista, kuten
satamaympariston siisteydesta ja sujuvasta pabeelasniinpa nama tekijat ovat hyvin
merkittavia satamalle ja satamalaitoksille. Haadtawat korostivat, kuinka téarked osa
viestintda paikkojen siisteys on. Asiakkaat eiv&tmerkiksi halua, etta eri lastit
sekoittuvat keskendan ja tdméan seikan indikaatdotoimii esimerkiksi laitureiden
siisteys. On selvaa, etta tyon laatu helposti hekle epajarjestyksen seurauksena ja
toisaalta siisteys henkii sita, etta satamassaatusaikaan toimivia siisteytta yllapitavia
tyoprosesseja. Eraana tekijdnd haastatteluissa ittiniain sataman nayttava
porttirakennus, joka luo helposti yhtendisen jakesdh mielikuvan satamasta.
Samankaltaista uskottavuutta satamiin luo mydsemuirvallisuusmaaraysten vaatimat
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aidat ja portit satamissa. Toisaalta ulkoisiin keikin panostamisessa tulee pitaa tietty
raja.

Haastatteluissa kysyttiin yleisten aiheiden lisékgsymyksia myos tutkimuksen
toimeksiantajasta ja esimerkkitapauksesta, Poritans#laitoksesta. Haastattelujen
avulla tehdyssa Porin satamalaitoksen SWOT-anagésiuli esiin useita asioita, joita
voi kayttaa hyodyksi satamalaitoksen markkinoimtstinnassa. Ensinnakin sataman eri
vahvuuksia on tarkeda korostaa satamalaitoksen \gestintdmateriaaleissa.
Satamalaitoksen keskeisimmaksi heikkoudeksi mamiliian pieni henkildstémaara,
mutta tilannetta on itse asiassa jo korjattu té#i@. Parannusta voidaan kuitenkin tehda
selkeyttamalla kunkin tyontekijan roolia ja vastlugita sekd kommunikoimalla asiasta
mya0s eri sidosryhmille.

Porin satamalaitoksen julkaisujen toteutuksessdeekaytetty yhtenaista linjaa eika
niiden kohderyhmaa ole selkeasti maaritelty. Ndienojulkaisujen sisaltdé on jaéanyt
joiltain osin sekavaksi. Vaikka moni julkaisu oryliftaan aikakauslehtimainen, saattaa
silti olla hyva ajatus lyhentdd ja jasentdd tekgtiégttavampaan ja osittain jopa
luettelomaisempaan muotoon. Talla tavalla Kiireinakija saavutetaan paremmin.
Julkaisuista ei kay selkedasti ilmi sataman keskeisit tuotteet ja vahvuudet, ja néin
ollen lukijalle syntyvd mielikuva satamasta jaa posti irtonaiseksi. Karttojen
kayttaminen on erittdin oleellista satama-alaltaen laajempien alueiden karttoja on
jarkevaa kayttaa etenkin ulkomaisille kohderyhmdileinnatussa viestintdmateriaalissa.
Yhtenaisyys on erittdin tarkea elementti visuasdigi materiaaleissa ja tahan paastaan
esimerkiksi johdonmukaisesti kaytettyjen fonttitysglilajien seka varityksen avulla.

Haastattelutulosten perusteella kotisivujen meskity satamalaitoksen
markkinointiviestinnassa on suuri. Haastatelluasetlaitokset panostavat hyvin paljon
kotisivujen paivittamiseen, jotta niilla olisi talfa ajankohtaista tietoa sekd satamasta
ettd eri palveluntarjoajista. Seitseméan eri satarwsen kotisivujen sisalté koostui
esimerkiksi eri toimijoiden yhteystiedoista, ajahkaisista tiedoista kuten saatiedoista
sekd sahkoisessa muodossa tarjotuista, alun paretpista viestintdmateriaaleista.
Kotisivujen tarkastelun perusteella selkeat otsiketpottavat kayttajaa paljon. Eri
satamalaitosten kayttamat otsikot ja ohjauksenikkgi vaihtelevat kuitenkin hyvin
paljon. Jos siis kavija kay usean satamalaitoks#isikuilla perakkain, on navigointi
hieman sekavaa, koska han joutuu etsiméén sansgatihyvin erilaisten linkkien
avulla.

Satamalaitoksen yhteystietojen esittdminen tydjiielen kuvien kera on selkea ja
informatiivinen ratkaisu kotisivuilla. Toimiva tapali eraan satamalaitoksen ratkaisu
esitella myos operatiivinen henkilosté kuvien aaullYhtendisesti vaatetettujen
tyontekijoiden kautta syntyi mielikuva, ettd kyssisa satamassa myo0s operatiivinen
henkilostd ottaa tyonsa tosissaan. Kenties selkéapa esittdd sataman
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palveluntarjoajien yhteystiedot on jarjestad toanpalvelu- ja toimijatyypeittain seka
aakkosjarjestyksessa yritysten nimen perusteella.

6.2 Johtopé&atokset

Satamapalveluista suuri osa tuotetaan jonkun muuin katamalaitoksen toimesta.
Tama aiheuttaa tilanteen, jossa satamalaitos \estidi tietyntyyppisesta palvelusta,
mutta todellisuudessa satamalaitoksella ei kuitenkale mahdollisuutta kontrolloida
tuotettujen satamapalvelujen laatua. Ratkaisuntiasakuitenkin olla yhteistyd® muiden
satamatoimijoiden kanssa. Mikali kehitystoimia taetaan yhdesséa, voidaan nain myos
asettaa yhteiset tavoitteet ja toimintakriteedthin kaikki sitoutuvat ja joista voi myds
viestid ulkopuolisille. Kommunikointi satamayhteisderi toimijoiden valilla on
muutenkin tarkedda. Tapaamisia jarjestetddn joissakiatamalaitoksissa vain
operatiivisten asioiden tiimoilta, mutta saattaala oltoimiva ratkaisu kasitella
kokouksissa myds markkinointiviestinnan eri nakokial. Hyvid keskustelunaiheita
ovat muun muassa nykyisten asiakkaiden tyytyvaiggysoiveet sekd suunnitelmat
houkutella satamalle uusia asiakkaita.

Huolellisella suunnitteluty6lla satamasta on mahslalis saada synergisesti toimiva
yhteisd, jossa eri toimijoiden valinen yhteistyOottaa parempaa tulosta. Mikali
esimerkiksi kaikki toimijat puhuvat sataman vahvsiek ja sen erikoistumisalueiden
puolesta, on kohderyhmien helpompi uskoa, ettangateosiaan on niin tehokas tai
erinomainen kuin siitéa kerrotaan. Varsinaisia saamrikoistumispaatoksia on jarkevaa
suunnitella yhdessa alueen palveluntarjoajien kangdta kaikki voivat halutessaan
sitoutua kehittdm&an toimintojaan erikoitumispaagik mukaisesti. Toisaalta
erikostuminen ei valttaméttd vaadi toimia muiltairkusatamalaitokselta, mutta
kaytannossa kaikkien palveluntarjoajien on olegllisietdd, milla tavalla satamaa
kehitetaan ja miten sen vahvuudet laajentuvat.

Taman tutkimuksen perusteella profilointi kilpaiglen keskuudessa seka
asiakkaiden tarpeiden maarittely on hyvin tarkeaégiden tekijoiden tulisi keskeisesti
ohjata satamalaitoksen eri viestintdtoimia. Yhts@éi ja positiivisen yrityskuvan
luomiseksi voidaan tehda pienia mutta merkittdwiinia. Koska jokainen tyontekija
edustaa satamalaitosta ja koko satamaa, ovat he kggkeisessa asemassa siin,
millainen mielikuva eri sidosryhmille satamasta mostuu. Niinpa tyontekijoitéa on
hyva kouluttaa laadukkaan palvelun tuottamiseena sgiimartamaan asiakkaalle
annetun positiivisen mielikuvan merkitysta. Taltaisoimintaa voi olla myods se, etta
esimerkiksi  operatiivisen osaston tyontekijoille nk#aan yhtendiset asut
satamalaitoksen omalla logolla ja varityksella sdettuna. Messuilla edustettaessa
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tyontekijoilla on jarkevaa olla yhtenaiset asutitva visuaalisen ilmeen toistamiseksi ja
yhtendisen yrityskuvan vahvistamiseksi.

Tata tutkimusta voisi jatkaa ainakin tutustumalliséaseen viestintddn ja sen
toteuttamiseen satamalaitoksissa. Onhan tiedonkuiganisaation sisalla erittain
tarkeda myos asiakkaille tuotetun palvelun laadammistamisessa. Muut mahdolliset
jatkotutkimusaiheet liittyvat osittain niihin seigdhin, joita haastateltavat eivat tassa
tutkimuksessa kommentoineet. Mielenkiintoista olesimerkiksi tutkia, millainen
merkitys suusanallisella viestinnalla on suomalkigai eurooppalaisella satama-alalla
tai panostavatko satamalaitokset imagonsa hallintgaidenkin konkreettisten
toimenpiteiden kautta. Myds satamalaitosten markkiiviestinnéan kehittymista pitkan
ajan kuluessa olisi kiinnostavaa tutkia esimerkitateuttamalla tutkimus uudelleen
viiden tai kymmenen vuoden kuluttua. Joka tapaldesetiman tutkimuksen tulokset
olivat hyvin mielenkiintoiset, ja niiden avulla mogatamalaitos pystyy todennékdisesti
kehittdmaan toimintaansa.

6.3 Tutkimustulosten luotettavuuden arviointi

Reliaabelius on usein vaikeasti mitattavissa jesisgen maarittdmistapoihin tulisi
suhtautua varauksella. Reliabiliteettia arvioitaes®idaan esimerkiksi mitata sita,
saadaanko samaa henkiloa tutkittaessa kahdeltatkimuskerralla sama tulos. Taméan
maaritelman heikkoutena on kuitenkin mahdollinegtwd, ettd ihmiselle on olennaista
ajassa tapahtuva muutos. Silloin, kun haastati@tune nahdaan olosuhteisiin sidoksissa
olevana merkityksia luovana tilanteena, ei voidettah, etta tutkimustulokset toistuvat
aina samanlaisina erilaisissa haastattelun tudt@iosuhteissa. (Hirsjarvi — Hurme
2008, 185-186.) Tassa tutkimuksessa haastatetihsiatat suurella todennakaisyydella
edelleen samaa mieltd satamalaitoksen markking@stintaan liittyvista asioista, koska
kyseessd on pohjimmiltaan melko muuttumaton ja a&akahe. Haastateltavat
saattaisivat keksia joitakin uusia nakokulmia asleem ja pienid vivahde-eroja ehka
esiintyisi  esimerkiksi  vallitsevan taloustilanteenperusteella.  Mahdollisesti
haastateltavien nakemykset markkinointiviestinnastaattoivat olla  osittain
positiivissavytteisia, koska haastattelujen aikkavaalla 2008 maailmantalous ja suuri
osa yrityksista voi taloudellisesti hyvin. Nain el organisaatioilla oli kaytettavissaan
paljon varoja myds markkinointiviestintdan. Mikhkastattelut toteutettaisiin uudelleen
esimerkiksi loppuvuodesta 2008, nékyisi niissd \amtin jollakin tavalla
maailmantalouden laskusuhdanne ja epévarmuus isiexgesta. Liséksi mielipiteet
Porin satamalaitoksen viestintatoiminnan onnistesis todennakdisesti muuttuisivat
ajan kuluessa mahdollisten uusien viestintdkokeemuséurauksena.
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Reliabiliteetilla voidaan my@s tarkoittaa sita Agtaksi eri arvioitsijaa paatyy samaan
tulokseen. Arviointikeinon heikkous on kuitenkin, settd lahtokohtaisesti ei ole
olemassa taydellistéa objektiivisuutta eli kukin yds tekee aina omiin kokemuksiin
perustuvan tulkinnan. (Hirsjarvi — Hurme 2008, }8%aman tutkimuksen tulokset
olisivat todennékdisesti jonkin verran erilaisdttatkijoiden toteuttamana. Esimerkiksi
samojen haastattelujen raportoinnissa ja tulkitsessa olisi todennadkoisesti eroja juuri
sen takia, ettéd kukin tutkija peilaisi haastatetawnakemyksid omien kokemustensa
perusteella. Pohjimmiltaan haastateltavien nékeetykdglisivat kuitenkin raportoitua
hyvin samalla tavalla — vain niista tehdyt tulkibnaroaisivat toisistaan. Talla
perusteella arvioituna taman tutkimuksen reliagdiin voidaan todeta olevan hyva.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa objektiivisuutta s8n perinteisessd mielessa ole
mahdollista saavuttaa, koska tutkija ja se, med@ldiaan, nivoutuvat selkeasti yhteen
esimerkiksi ajan ja paikan suhteen. Liséksi ladskslka tutkimuksessa pyritaan
pikemminkin loytamaan tai paljastamaan tosiasiditén todentamaan jo olemassa
olevia vaittamid. (Hirsjarvi ym. 2003, 152.) Tutkian tekijalla oli melko laheinen
suhde tutkimusaiheeseen. Tosiasioiden paljastamidegkimusaiheen aikaisempi
tuntemus auttaa huomattavasti ja nain ollen maisétdlh objektiivisuuden
puuttumisella ei todennakoisesti ole suurta meskity Toisaalta tutkielman tekijan
mahdollisen subjektiivisuuden seurauksena joitakigellisia seikkoja ei kenties ole
kyseenalaistettu tai jotakin tarkeda on jaédnyt menmatta. Tilalle on kuitenkin saatu
paljon hiljaista tietoa ja ymmarrysta tutkimusaistee mihin satama-alalle taysin vieras
tutkija el todennakdoisesti olisi milladn tavallaggéyt kasiksi. N&ain ollen tutkijan
laheiselld suhteella tutkimusaiheeseen on todenmnseédtd ollut mydnteinen vaikutus
tutkimukseen.

Reliabiliteetin keskeinen tavoite on, ettd kahdehautkimusmenetelmalla voitaisiin
saada sama tulos (Hirsjarvi — Hurme 2008, 186).aMésimerkiksi tAma tutkimus olisi
toteutettu lomakehaastattelun keinoin, olisivatokskt todennakdisesti poikenneet
henkilokohtaisista haastatteluista saaduista tigksSuurin ero olisi silti |&hinn& erot
vastausten syvallisyydessa. Naita eroavaisuuksigkugienkaan ole syyta tulkita
menetelman heikkoutena, vaan pikemminkin muuttdadikanteista tai ihmisen ajasta
ja paikasta riippuvaisesta kayttaytymisesta jomawveroina (Hirsjarvi — Hurme 2008,
186).

Kasite reliabiliteetti sisaltda keskeisesti neljgatekijgd. Kongruenssilla eli
yhdenmukaisuudella tarkoitetaan sitd, miten eritarnit mittaavat samaa asiaa.
Yhdenmukaisuuteen voidaan pyrkia esimerkiksi mittala samaa ilmiota eri
indikaattorein. (Koskinen ym. 2005, 255.) Tassakitntksessa useammaksi
indikaattoriksi voidaan mieltdd erilaiset tutkimumsastot. Aiheeseen saatiin
monipuolisuutta  kayttamalla aineistona teoriaa, mimeaastatteluja, Porin
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satamalaitoksen julkaisuja seké satamalaitostesikoja. Nailla keinoin kongruenssin
voidaan olettaa parantuneen.

Reliabiliteetti kasittdd myos kasitteen instrumentarkkuudesta eli sen, miten
tarkasti tietty mittari mittaa havainnoitavaa ilr@o(Koskinen ym. 2005, 255). Porin
satamalaitoksen julkaisujen arvioinnissa oli tarkkéena tarkastella, millaisia
organisaation viimeisimmat julkaisut ovat. Tark&steperusteella saatiin hyva kuva
seka julkaisujen sisallollisesta etta visuaalisesk@nteesta, joten kaytetyn menetelman
voidaan todeta toimineen hyvin juuri tallaiseenkitmustavoitteeseen. Kotisivujen
analyysin perusteena kaytettiin selkeaa malli@njaélta osalta instrumentin tarkkuuden
voidaan todeta olleen myds hyva. Erilaisella |&rmesttavalla olisi kenties saatu
tarkempia ja erilaisia 16ydoksia, mutta taman tukksen tavoitteisiin ndhden kaytetyt
instrumentit olivat sopivia. Haastattelujen avukvitettiin markkinointiviestinnan eri
osa-alueiden kayttba satama-alalla. Tulokset olivgtvin monipuoliset, joten
instrumentti toimi tdhan tarkoitukseen erittain imyv

Instrumentin objektiivisuus tarkoittaa sita, miteyvin muut ymmartavat havainnon
tekijan tarkoituksen. Objektiivisuutta voi parantasimerkiksi kayttdamalla useampaa
havainnoijaa. (Koskinen ym. 2005, 255.) Tassa tutikisessa useamman havainnoijan
kayttd ei ollut mahdollista, joten on mahdollis&dta tutkimustuloksissa nékyy osittain
instrumentin eli tutkijan ja kaytettyjen mittareide subjektiivisuus. Toisaalta
tutkimuksen lapindkyvyytta on yritetty parantaa t&eralla selkeédsti tutkimuksen
toteuttamistavoista ja -prosessista.

Laadullisen tutkimuksen perusluonteeseen kuuluu ausgen mahdollinen
ainutlaatuisuus, mika puolestaan saattaa tehdaskifikojen arvioimisen vaikeaksi.
Laadun takaamisen keskeinen tekija on kuitenkikegeiti kertoa aineiston tuottamisen
olosuhteet ja tilanteet selkeésti ja totuudenmusiis Huomioon on lisaksi otettava
myO6s mahdolliset hairidtekijoiden vaikutukset taisineerkiksi haastattelujen
virhetulkinnat. (Hirsjarvi ym. 2003, 217.) Tutkims#én laadukkuuteen on pyritty muun
muassa siten, ettd haastattelujen valmistelu- feutosvaiheet kuvattiin erittain
yksityiskohtaisesti. Haastattelujen virhetulkintgarittiin valttamaan muun muassa
niiden reaaliaikaisella kirjaamisella ja nauhoitisefia. Nain valtyttiin ainakin silta, etta
tulkinnoissa esiintyisi vaaristymaa johtuen tutkijggarista muistikuvista.

Neljas reliabiliteetin osatekija on ilmion jatkuvaiuJatkuvuutta voidaan varmistaa
tekemdlla havaintoja eri ajanjaksoina, minka tdeeita on varmistaa, ettei
ainutkertaiseksi luokiteltu ilmié olekaan tavanone tai painvastoin. (Koskinen ym.
2005, 255.) Tassa tutkimuksessa haastattelut jaikatit muutaman kuukauden
ajanjaksolle, joten niiden perusteella on vaikegataiilmion jatkuvuutta. Sen sijaan
arvioimalla Porin satamalaitoksen eri aikoina tttoja viestintamateriaaleja pystyttiin
luomaan jonkinasteinen katsaus julkaistuihin matdeihin liittyvien ilmididen
jatkuvuuteen.
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Validiteetilla mitataan yleensa sitd, miten hyviutkimuksessa valitut eri
tutkimustavat ja -tekniikat sopivat tutkimuskohtega -ongelman ratkaisuun
(Kovalainen 2007). Tassa tutkimuksessa haastatelyjalinta tutkimusmetodiksi
voidaan todeta onnistuneeksi. Haastattelujen pegliat saatiin selville, miten eri
satamalaitoksissa toteutetaan markkinointiviesding miten sita tulisi toteuttaa eri
sidosryhmien mielestd. Lisaksi haastateltavat keatp mitkd markkinointiviestinnan
osatekijat ovat heidan mielestaan tarkeita ja matkaidosryhmat ovat satamalaitoksen
markkinointiviestinnan keskeisia kohderyhmia.

Kaikki tutkimuksessa kasitellyt teoria-aiheet, Kutesuusanallinen viestinta ja
yrityskuvan hallinta, eivat nousseet esiin haashaigsa. Tama on todennakoisesti
osoitus siita, etteivat haastateltavat koe kyseisig-alueita tarkedksi tai ainakaan ne
eivat ole keskeisimpia aiheita satamalaitosten tiviedssd. Haastateltavilla olisi
mahdollisesti ollut mielipiteita kyseisista aiheismikali heiltd olisi aiheesta kysytty.
Teemahaastattelua ei kuitenkaan haluttu liikaaikddnjavaan haastateltavien haluttiin
antaa puhua heidan tarkeiksi kokemistaan aiheista.

Mikali haastattelut toteutettaisiin vasta tutkiemmaiimeistelyvaiheessa, saataisiin
tutkimusongelmiin  mahdollisesti entistd monipualigea vastauksia. On kuitenkin
luonnollista, ettd tutkimuksen edetessa tutkija spa@a syvemmalla aiheeseen ja
ymmartaa tutkittavan ilmion paremmin. Nain ollendayndkemys ilmion tarkeimmista
osa-alueista ja nakokulmista seka niiden lahestavigsta saattavat hieman muuttua
tutkimuksen alkuasetelmaan nédhden.

Tutkimuksessa olisi voitu toteuttaa haastattelueausmankin satamalaitoksen
edustajalle. Koska tutkimus tehtiin toimeksiantonarveltiin  kuitenkin, etta
haastattelujen saaminen etenkin kilpailijasatamdliai ollut vaikeaa tai vastaukset
olisivat jaaneet suppeiksi. Toisaalta toivottiin Gaynakemyksia satamalaitoksen eri
sidosryhmilta, kuten loppuasiakkailta, koska he tovaseiden toteutettavien
markkinointiviestintatoimien kohteena. Niinpd péa#iisly siihen, ettd kahden
satamalaitoksen ja kuuden muun sidosryhméan eduostagastattelu toisi tarpeeksi
sisaltoa tutkimusaiheeseen.

Haastatteluista saatiin monipuolisia nakemyksidaghreisiin, joten niiden voidaan
todeta onnistuneen hyvin. Mikali haastatteluihiisiolalittu pelkastdan satamalaitoksen
edustajia, olisi viestinnan valineista todennaksfisesaatu enemman esimerkkeja.
Talloin tarkastelu olisi kuitenkin jaanyt yksipusdiksi viestien lahettdjan eli
satamalaitoksen tarkasteluksi. Niinpa tutkimuksdeb#y valinta ottaa haastateltaviksi
my0s satamalaitoksen eri sidosryhmia, eli viestinké@hderyhmia, teki tutkimuksesta
huomattavasti laajemman.

Alun perin haastattelujen onnistumisen mittarikstettiin se, miten monipuolisia ja
syvdllisia vastauksia haastateltavilta saadaan.kdolaastattelut tarjosivat hyvin
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monipuolista aineistoa monesta nakdkulmasta, voidaastateltavien valinnan seka
itse haastattelujen todeta olleen onnistuneita.

Tutkimuksen laadun takaamiseksi suoritettiin usé#adunvarmistustoimia, joita
alan tutkijat ovat esitelleet (Hirsjarvi — Hurme G8) 184). Esimerkiksi
teemahaastattelurungon suunnitteluvaihe tehtiinleflap jotta pystyttiin pohtimaan
vaihtoehtoisia lisdkysymyksia ja mahdollisia tarkema syventymista vaativia aiheita.
Haastattelujen tekninen toteutus onnistui hyvinasfattelujen lopuksi haastattelija kavi
haastateltavien suostumuksella hetken lapi mupsijaan varmistaakseen, ettei
mitd&n oleellista ollut jaanyt keskustelematta. @anlisdksi tietokoneella tehtyja
muistiinpanoja taydennettin l&hes jokaisen hatdtdatlanteen jalkeen, kun
kokemukset olivat viela tuoreessa muistissa.

Mybhempien haastattelujen kehittdmiseksi tehtiimrhioita kysymysten parhaista
esittAmistavoista tai -jarjestyksestd. Myos litietio tehtiin  mahdollisimman pian
haastattelujen jalkeen. Haastattelujen tulkinnatulayleensd paranee selkeasti, mita
nopeammin haastattelun jalkeen litterointi sucs#et — etenkin, jos haastattelun ja
litteroinnin suorittaa sama henkild, kuten tasskimmuksessa (Hirsjarvi — Hurme 2008,
185).

Validiteetilla mitataan myo6s, miten hyvin tietty ité tulkinta tai tulos ilmaisee
kohdetta, johon edellisten on tarkoitus viitata.kdihen validiteetti mittaa sita,
yleistyyko tutkimuksessa tehty tulkinta muihinkinii tutkittuihin tapauksiin kun taas
sisdisella validiteetilla tarkoitetaan tulkinnars&sta loogisuutta ja ristiriidattomuutta.
(Koskinen ym. 2005, 254.) Toisin sanoen sisdisedliditeetilla tarkoitetaan sita, etta
jos véitetdan X:n johtuvan Y:sta, tilanne tosiaan r@in eikd mikdan kolmas tekija
vaikuta X:aan. Tutkijan on kuitenkin huomioitava mitsten kayttaytymisen
kontekstuaalisuus eli se, kuinka miké tahansa tapad tai esimerkiksi testaustavan
muutos saattaa aiheuttaa eroavaisuuksia mittaksisga. Taméa on luonnollista
ihmisen toimintaa. (Hirsjarvi — Hurme 2008, 188.qikka eri satamien tavaralajit ja
toimintaymparistot vaihtelevat jonkin verran, vaasilti huomioida, etta suomalaisten
satamalaitosten toimintaymparist6 on homogeenindimpa tutkimuksen ulkoinen
validiteetti on melko hyva, koska tutkimustulostandaan todeta patevan myds muihin
kuin tarkasteluihin satamalaitoksiin ja satamiim Kitenkin syytd huomata, ettd Turun
satamalaitoksen  toimintaymparist6  eroaa  joistakin uista  suomalaisista
satamalaitoksista ja satamista tavaralajeiltaasiakaskunnaltaan. TAméa on syyta ottaa
huomioon etenkin kyseisen satamalaitoksen edusteastattelutuloksia arvioitaessa.
Toisaalta tulee myds huomata, ettei kvalitatiivisartkimuksen perusteella tule
muutenkaan tehda yleistyksia laajempaan perusjarkkkoska yleensa kvalitatiivinen
tutkimus suoritetaan hyvin pienelle, rajatulle né@dlér tarkastelukohteita eika
tutkimuksen tarkoituksena ole tulosten yleistamigteaikkila 2005, 16).
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LITE 1 TEEMAHAASTATTELUJEN RUNKO

1. Millaista toimintaa teillda on Porin satamassa ta@anPorin satamassa tarjottavia
palveluja kaytatte?
Millaisena koet kilpailutilanteen Porin satamassa?
Millaisena ndet Porin satamalaitoksen tilanteea tétkella SWOT-analyysin
keinoin arvioituna?
a. Vahvuudet
b. Heikkoudet
c. Mahdollisuudet
d. Uhat
4. Millainen imago Porin satamalla mielestasi on?
a. Milla satamilla Suomessa on mielestasi hyva imago?
5. Milla tavoin Porin satamalaitos on hoitanut viegtinorganisaationne
johtohenkiloston tai tyontekijoiden kanssa?
a. Oletteko olleet tyytyvaisia siihen?
b. Milla tavalla tilannetta voisi parantaa?
c. Tuleeko Porin satamalaitoksen viestinnasta noiisgsti heti mieleen
jotakin positiivista tai negatiivista?
6. Tuleeko mielestasi satamalaitoksella olla aktiimimeoli koko sataman
markkinointiviestinn&ssa?
a. Kenelle kaikille satamalaitoksen viestinnan tusisuntautua?
b. Edelliseen suhteutettuna, millainen rooli satamalmgduntarjoajille,
kuten satamaoperaattoreilla, tulisi olla satamastinnassa?
7. Teettekd markkinointiyhteistyota joidenkin satanitalsten kanssa?
a. Onko teilla joissain satamissa markkinointiin taiimn asioihin liittyvia
strategiapalavereita satamalaitoksen kanssa?
b. Onko teilla kiinnostusta téllaisia kohtaan?
8. Jarjestatteko jonkinlaisia tapahtumia asiakkadienuille sidosryhmille?
a. Oletteko kiinnostunut jarjestdmaan joitakin tapamtuyhdessa
satamalaitoksen kanssa?
b. Oletteko mukana yleisolle avoimissa paivissa, jmtkin satamat
jarjestavat?
9. Mita mieltd olet siitd, onko sataman ulkoisiin peisiin kiinnitettdva huomiota
niin, etta satamassa nayttaa hyvalta esim. sikomsinne tulee vierailijoita?
a. Enta sataman ulkonak66n muilta osin, esim. opasteidalta?
10. Millaisia satamavierailuja yleensa jarjestétte @ikbkenne Porin satamassa?
a. Voiko satamalaitos jotenkin kehittaa toimintaaréaan liittyen?

11. Millaista tietoa yrityksestanne haluaisit satantalesen kotisivuille?

12. Enta mihin messuille tai muihin tapahtumiin osalitse?

13. Millaisissa medioissa mainostatte?

14.Miten teidén organisaatiossanne huolehditaan sis@igiedottamisesta?

wmn
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LIITE 2 TEEMAHAASTATTELUJEN RUNKO ULKOMAISILLE
SATAMILLE

1. What is your role in your organisation? What arary@sponsibilities? Is there
any other personnel taking care of the marketirha@mmunication tasks?

What kind of role should a port authority have iarketing a port?
How is it different from the role of a port opereo

w N

4. Do you co-operate with port operators or otherisergroviders at the port in
communication activities?

5. Do you have meetings with the service providersdawde how to market the
port?

6. How do keep in touch with your existing customers?
a. Do you have different methods to contact diffet@ntls of customers?
b. How do you try to reach potential clients?

How do you communicate with political leaders aedidion makers?

How do you inform the city community about the waitis in the port?

a. How much do you invest in community communicatiompared to
other communication for example to clients? Is dytve ten percent, 20
or something else

9. Do you organise some kind of special events to vifterent interest groups?

(for example a public open port day)

10.Do you somehow try to affect the image people rebaut your port? Have you
somehow improved the looks of the operations areas?

11.What kind of port visits do you organise to differisitors?

12.Does your port do sponsoring?

13.Do you use brochures?

14.Which media do you use for advertisements?

15.What kind of gifts or other promotional material ylau use?

16.How do you inform the port personnel about curreatters?

17.Have you trained your personnel in customer setvice

18.How do you inform the different companies workingorr close to the port area?

19.What kind of information you usually need to giwethe service providers at the
port?

© N



LIITE 3

ESIMERKKI SAHKOPOSTIMARKKINOINNISTA (8.4.208)

Tutustu uuteen menuumme — voita
huippugrilli!

Turun Sataman internetsivut ovat uudistuneet. Samalla kun
virkistimme niiden ulkoasua ja teimme tiedonhaun entistakin
helpommaksi lisasimme menuvalikkoon kokonaan uuden osion.

Sataman kehittaminen -otsikon alta [dydat visiomme siita,
minkalainen Turun Satama on vuonna 2012. N&kemyksemme
tulevaisuudesta kertoo, mihin asioihin halumme erityisesti
kiinnittdd huomiota kehittdessamme toimintaamme sinun ja
muiden kumppaniemme aduksi.

Tutustu visioomme tdmén linkin kautta ja anna patautetta.
Kaikkien vastanneiden kesken arvomme upean LANDMANN
LAN12276 kaasugrillin {arvo noin 300 euroa).

Parhain terveisin,

e e
PORT=TURKL

Mikali et halua jatkossa vasizanottaa sahkopostia meiltd, laheta
sahkopostia osoitteeseen marketing@port.turku. fi

Osoiteldhde: Turun Sataman asiakasrekisteri
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LIITE 4 HAASTATTELUJEN AJANKOHTA JA KESTO

Paivamaara Kesto Muoto

20.2.2008 1 h 30 min. Henkilokohtainen haastattel
(satamalaitoksen omistajan eli kaupungin
edustaja)

25.2.2008 1h Henkilokohtainen haastattelu
(satamaoperaattori)

4.3.2008 1 h45 min. Henkilokohtainen haastattelu
(Turun satamalaitos)

28.3.2008 1h Henkilokohtainen haastattelu
(satamaoperaattori)

19.3.2008 40 min. Puhelinhaastattelu (Gdyniaansalaitos)

2.4.2008 15 min. Puhelinhaastattelu (teollisuiasas)

3.4.2008 30 min. Puhelinhaastattelu (satamaofterga

11.4.2008 25 min. Puhelinhaastattelu (teollissizdas)



