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Taméan tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa rakennusalalla toimivalle henkildstopalvelualan
toimeksiantajayritykselle, Varvaamo Oy:lle, tietoa sen olemassa olevasta asiakaskunnasta
seka toimeksiantajan ja asiakasyritysten vélisen yhteistytn laadusta. Tutkimuksen avulla
oli tarkoitus pyrkia ymmartamaan yleisella tasolla olevia asenteita rakennusalalla toimivia
henkilostopalvelualan yrityksid kohtaan ja selvittaa henkilostépalveluiden kysynnéan tasoa.

Tutkimus toteutettiin - markkinointitutkimuksena, jonka tutkimusmenetelmina kaytettiin
paaosin kvalitatiivista, mutta myds osin kvantitatiivista tutkimusmetodia. Tutkimuksen
kvalitatiivisin menetelmin tehdyt haastattelut ja haastatteluiden yhteydessa kvantitatiivisesti
tehdyt kyselyt toteutettin loppuvuoden 2015 aikana. Tutkimuksen otos koostui
toimeksiantajayrityksen tilaavista asiakkaista ja muista asiakasyritysten yhteyshenkildista,
jotka toimivat paattdvissa asemissa. Haastatteluiden avoimet kysymykset koskivat
henkildstbpalvelualan tilaa yleisella tasolla ja haastateltavien mielipiteitd palveluiden
laadusta. Tutkimuksen suljetut, kvantitatiiviset kysymykset koskivat toimeksiantajayrityksen
palvelun laatua, brandi-imagoa seka henkilostopalveluiden tarjoajien valintaan ja
ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita.

Markkinointitutkimus oli onnistunut, ja sen tulokset osoittivat selvasti rakennusalalla
toimivien henkilostbpalvelualan yritysten laadulliset puutteet. Siitd huolimatta vastausten
analyysin perusteella voitiin todeta, ettéd rakennusalalla toimiville henkildstépalveluille on
jatkuvaa ja myds potentiaalisesti kasvavaa kysyntaa rakennusalan yritysten keskuudessa
ja yritykset ovat valmiita kayttamaan henkildstopalveluita nykyistéd jopa huomattavasti
laajemmin. Ratkaisevaa on laadulliset kriteerit tayttdvan kumppanin lI6ytdminen. Saatujen
tulosten perusteella on mahdollista kehittdd Varvddmoé Oy:n sisdisid prosesseja
asiakaslahtdiseen suuntaan ja tuottaa selkeammin asiakasnakokulman ja asiakasyritysten
laadulliset kriteerit huomioon ottavia palveluita.
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The objective of this thesis was to produce information for a personnel services company,
Varvdamo Oy, which operates in the construction industry. The goal was to gain
knowledge about its present clients and from the level of quality in their co-operation and
also to get better understanding of common attitudes concerning personnel service com-
panies in general and about the level of demand of personnel services in construction in-
dustry.

The research was executed as a marketing research where the research methods were
mainly qualitative but also partly quantitative. Qualitative methods were used in the inter-
views in the study were made by qualitative methods and quantitative methods were used
in closed questions. The interviews were made during the last months of 2015. The target
groups of the study consisted of employers, clients, purchasing staff and from other peo-
ple who work as decision makers in the companies. The open questions focused on per-
sonnel services industry in general and on the respondents” opinions of the quality in their
service. The closed, quantitative questions focused on the quality of the employers ser-
vice, its brand image and the factors leading to the selection of a service provider and pur-
chase decisions.

This marketing research was successful and its results showed clearly the shortcomings in
the quality of service in personnel service companies which operate in the construction
industry. Regardless of that, based on the analysis of the study there is a continuous and
potentially increasing demand for personnel services within construction companies and
they are ready to use personnel services even in significantly larger scale. For them it is
crucial to find a partner which can fulfill their criteria in the level of quality. Based on the
results of this study, it possible to steer employers” inner processes to more customer ori-
ented direction and to produce personnel services which take the criteria of the quality into
better consideration

Keywords marketing research, construction industry, personnel ser-
vices
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1 Johdanto

Taman opinnaytetydon johdanto-osassa tutustutaan tyon aiheeseen, tybn
suoritustapaan, rakenteeseen ja aiheen valinnan perusteisiin ja tutkimuksen
tavoitteisiin. Johdannossa esitellaan tutkimusongelma  ja perehdytaan
toimeksiantajayritykseen, Varvaamod  Oy:66n  (jdllempana Varvaamo), sen

nykytilanteeseen ja historiaan.

1.1 Tausta opinnaytetyotlle

Idea tdman opinnaytetydn tekemiseen syntyi tydelamassa tehdysta havainnosta, jossa
rakennusalalla toimivat yritykset kayttavat henkilostopalveluita tottuneesti ja jatkuvasti
mutta eivat kuitenkaan ole valmiita kayttamaan henkiléstopalveluyritysten palveluita
nykyistd laajemmin eikd niitd palvelun tuottajien kanssa yhteistydossa kehittden.
Henkildstopalvelualan tyokokemukseni perusteella asiakasyritysten paattgjat eivat
luota tarpeeksi henkilostbpalveluita tarjoavien yritysten palvelun laatuun eikd niista
uskota saatavan yhta ammatillisesti patevad tydvoimaa kuin muita, perinteisimpia
rekrytointivaylia, kuten omia yritysverkostoja tai julkisia ty6- ja elinkeinopalveluita (TE-
toimistot) kayttden. Asiakasyritysten tilaajat kokevat myds, etta vuokraty6tad tekevien
tyontekijoiden tydtmotivaatio on lahtokohtaisestikin huonompi kuin muilla, vastaavaa

tyota tekevilla tyontekijoilla.

Tama opinndytetyd on markkinointitutkimus, joka tehtiin haastattelemalla Varvaamon
olemassa olevien asiakasyritysten paattdjia seka muita henkiléstopalveluita tilaavia
henkil6ita. Tutkimus tehtiin seka laadullista etta maarallista metodia kayttéen siten, etta
ensin tutkimukseen osallistuneet haastateltiin yksitellen ja henkilokohtaisesti, minka
jalkeen he vastasivat haastattelulomakkeen monivalintakysymyksiin. Tutkimuksen
tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle ajankohtaista tietoa asiakasyrityksisté, niiden
asenteista vuokraty6ta kohtaan, tavoitteista henkilostopalveluiden kaytdlle jatkossa

seka toimeksiantajan yrityskuvasta ja brandista.



1.2 Toimeksiantaja ja toimeksiantajan palvelut

Opinnaytetydn toimeksiantaja on helsinkildinen, huhtikuusta 2015 toiminnassa ollut
rakennustoimialalla toimiva henkilostopalvelualan yritys. Yritys on keskittynyt
rakennusalan ammattilaisten rekrytoimiseen, vuokraamiseen, suorarekrytointeihin
asiakasyrityksiin  sekda henkilostohallinnon  konsultointiin.  Varvaamé  kuuluu

henkilostépalveluyritysten liittoon (Varvaamao).

Yritys aloitti toimintansa rakennusalan yleisen tydvoiman tarpeen vuosittaisen
kysyntasesongin alkuhetkilla ja vanhojen asiakassuhteiden kautta yrityksen aloitus ja
ensimmaiset kuusi kuukautta ovat olleet toimintasuunnitelman ja ennusteiden
mukaisia. Lokakuun alussa 2015 yrityksen liikevaihto oli noin puoli miljoonaa euroa
kuukaudessa, se tydllisti noin 110 henkil6d paakaupungin seka Oulun seuduilla
yhteensa ja silla oli toissé yhdeksan toimihenkilod, p&atoimipisteessé Helsingissa sekéa

sivutoimipisteessa Oulussa (Varvaamo).

Henkilostopalvelualan yrityksella tarkoitetaan yritysta, joka tarjoaa henkilostopalveluita
kuten henkildstén vuokrausta. Varvaamo vuokraa henkildstbd rakennusalan yritysten
valiaikaisiin tarpeisiin maaraaikaisilla tydsopimuksilla. Yrityksen palveluihin kuuluu
my0Os suorarekrytointi, eli kaytanndssa asiakasyrityksillA on mahdollisuus palkata
tyontekijoita suoraan itselleen, asiakasyrityksen tarpeen niin vaatiessa. Palveluihin
kuuluu myo6s yleinen henkilostéhallinnon konsultointi, toimihenkildiden valitys seka
suorarekrytointi  (headhunting). Naiden palveluiden lisdksi Varvaamo tarjoaa
mahdollisuuden palkata tydntekija asiakasyritykselle vuokra-ajan jalkeen kulloisenkin

sopimuksen mukaisesti.

1.3 Vuokratyd — kolmen osapuolen vélinen suhde

Tybvoiman vuokraamisessa on kyse tydn teettamisen muodosta, “jossa tydantaja
(vuokrausyritys) asettaa tyontekijéitaan ulkopuolisen tahon, tilaajan, kayttoon korvausta
vastaan, siten etta tilaaja (kayttajayritys) kayttaa tyon johto- ja valvontaoikeutta
(direktio-oikeus) lahinnd tyontekoa koskevissa asioissa” (Sadevirta 2002, 21).
Vuokratyfssa tyontekijan tydantajana toimii siis vuokrausyritys, joka valittda

tyontekijoitaan kayttajayritysten eli vuokrausyrityksen asiakkaiden kayttdon ennalta



sovittua vastiketta vastaan. Taten tyontekijdn ja kayttajayrityksen vdlille ei muodostu
tydsuhdetta, vaan tyOnantajalle kuuluvista velvoitteista vastaa kaytannodssa taysin
tyontekijoiden vuokrauspalveluita tarjoava yritys. Tydsopimus laaditaan tyontekijan ja

vuokrausyrityksen vélille ja siihen sovelletaan tydlainsdadéantéa samoin kuin muihin,

tyypillisempiin tyosuhteisiin. (Salli 2012, 105.)

DIREKTIO- TYOSOPIMUS.

OIKEUS.

SOPIMUSSUHDE.

Kuvio 1. Vuokratydsuhteen kolmikantainen rakenne (Sadevirta 2012, 25).

Tyovoiman vuokrauksen kolmikantainen tyooikeudellinen rakenne muodostuu siten,
ettd tyontekijalle kuuluvat normaalit velvoitteet uskollisuudesta ja tyonteosta seka
vastuu omalta osaltaan ty6turvallisuudesta (kuvio 1). TyOntekija toimii
sopimusosapuolena jolla on oikeus sovittuun vastikkeeseen.
Henkilostopalveluyrityksen velvoitteisiin - kuuluvat oma, kayttajayrityksen kanssa
erikseen sovittu osa direktiosta seka velvoite sovitusta vastikkeesta. Kayttajayritykselle
kuuluu direktio-oikeus ja siihen liittyvat velvollisuudet ja oikeudet sekd oma vastuu
tyontekijan ty6turvallisuudesta seka lojaliteetista (Sadevirta 2012, 25).

1.4 Toimeksiantajan liiketoimintaymparisto ja sidosryhmat

Varvaamo toimii rakennusteollisuuden, tarkemmin rakentamisen, toimialalla. Vuonna
2014 rakennustuotannon arvo oli yhteensa noin 28,8 mrd. euroa. Tydllisten maara
rakennusalalla on pudonnut huippuvuodesta 2008 (yli 185 000) noin kymmenen
prosenttia, ja tdissa kayvien maara 6.10.2005 oli 166 750 henkilda (kuvio 2). Tydllisten



maara on ollut epadvakaa huippuvuoden 2008 jalkeen, eikd selvaa, pitkkestoista
nousu- tai laskujohtoista trendia ole ollut havaittavissa. Vuoden 2008 talouskriisin
ensimmaisen shokin jalkeen tyéllisten maara kaantyi nopeasti kasvu-uralle, josta se
taas vuorostaan k&antyi laskusuuntaan vuoden 2013 jalkeen. Rakennustoimialan
tybnantajien epévarmojen talousnakymien vuoksi tyotatekevien mééra on siis ollut
epavakaa jo lahes kymmenen vuotta. Rakennusalan toissd kayviin lasketaan
talonrakentamisen, infrarakentamisen ja erikoisurakoinnin tyontekijat, toimihenkiltt
seka yrittajat. Rakennustuoteteollisuus on jatetty tarkoituksella pois téstéa raportista.
(Rakentamisen tydllisyys.)
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Kuvio 2. Rakennusalan ty6lliset 2015 (Rakentamisen tydllisyys).

Rakennusalalle ennustetaan valtakunnallisesti vuodelle 2016 noin kolmen prosentin
kasvua, josta suurin osa tulee jo olemassa olevista suurista rakennusprojekteista.
Myo6s asuntotuotanto alkaa jalleen kasvamaan vuodesta 2011 jatkuneen supistumisen
jalkeen. Korjausrakentamisen trendi pysyy myds virkeand, joskin sen kasvu tulee
hidastumaan. Tie- ja vesirakentaminen sek& suunnittelu tulee supistumaan kaksi

prosenttia (kuvio 3).
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Kuvio 3. Rakennusalan kokonaistuotanto ja ennuste sektoreittain 2012 - 2018 (Rakentamisen
nakymat Euroopassa, 94).

Rakennusalan tydllisyys on vahvasti kausiluonteista ja tyottomyysaste vaihtelee, ei
pelkastddn suhdannevaihteluiden vaan myds vuodenaikojen mukaan. Tyottdmyys on
yleensa suurinta vuoden ensimmaisiné talvikuukausina ja vahenee kesdaksi ja syksyksi.
Rakennusalalla on myés niin sanottua rakenteellista tyottomyytta, mika osaltaan johtuu
tybvoiman kysynndn vaatimusten muutoksista seka tyovoiman ikaantymisesta.
Rakennustoimiala on pienyritysvaltainen: kaupparekisterin mukaan toimialalla on
rekisteroity kriteereista riippuen 40 000 - 50 000 yritysta. Siitd huolimatta paatoimisesti

rakennusalaan keskittyneiden yritysten maara on noin 10 000. (Rakentamisen

tyollisyys.)

Henkilostopalvelualojen liiton jasentutkimuksen mukaan suurimmat
henkilostévuokrauksen toimialat vuonna 2014 olivat metalliala, toimisto- ja
taloushallinto sek& rakennusala. Tutkimuksen mukaan rakennusala oli my6s yksi
haasteellisimmista toimialoista l0oytdd asiakkaille ammattitaitoista tydvoimaa.
(Listenmaa ym. 2015, 35.)



Varvaamon ehdottomasti tarkein siséinen sidosryhmé& on vuokrattavat ja valitettavat
tyontekijat. Varvaamon ydinarvoihin lukeutuvat ihmislaheisyys ja tydntekijan
ammattilaisuuden korostaminen tukevat tatd suhtautumistapaa. Asiakasléhtdisyys
Varvaamossa tarkoittaa sita, ettéd vuokrattavaan tydvoimaan suhtaudutaan kuin mihin
tahansa muuhun tilaavaan tai potentiaaliseen asiakkaaseen, tasaveroisesti ja tasa-
arvoisesti, myds vaatimustasojen osalta. Yrityksen sisaisiin sidosryhmiin kuuluvat myés
yrityksen johto, omistajat ja rahoittajat, toimihenkilot, markkinoinnin yhteistydkumppanit
seka tilintarkastajat. Yrityksen avainasiakkaiden voidaan myos katsoa kuuluvan
sisdisiin sidosryhmiin osittain integroitujen henkildstoprosessien myota. (Palosaari
2015.)

Yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kuuluvat yrityksen nykyiset sek& potentiaaliset
asiakkaat, rakennusalalla toimiva ty6voima, lainsaatajat, viranomaiset sekd muu
julkishallinto, toimialajarjestét, Kilpailijayritykset, tiedotusvalineet, mainostoimistot seka
tavarantoimittajat. Osa ulkoisista sidosryhmista kuten mainostoimistot voidaan katsoa
kuuluvan myos liiketoiminnallisiin sidosryhmiin, jotka ovat ikdan kuin sisdisten ja
ulkoisten sidosryhmien valissa. Yleisesti ottaen yrityksen sidosryhmien painoarvo
riippuu sidosryhman resursseista suhteessa yritykseen. Painoarvolla voidaan tarkoittaa
liketoimintaan liittyvi& panos-, tuotto- ja potentiaalisuhteita seka muita

toimintaymparistoon liittyvid vaikutussuhteita. (Palosaari 2015.)

2 Tutkimuskysymys

2.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman markkinointitutkimuksen tutkimusongelma voidaan tiivistdaa kahteen erilliseen
kysymykseen: minkdlaisia rakennusalalla toimivien henkilostopalvelualan yritysten
palveluita rakennusalalla toimivat yritykset tarvitsevat nyt ja tulevaisuudessa? Milla
keinoin henkiléstopalvelualan yrityksen tuottama palvelu olisi paras jarjestaa, jotta
asiakassuhteen kaikki osapuolet saavat kolmikantaisesta yhteistyosta (palvelun

tuottaja — palvelun ostaja — palvelun suorittaja) mahdollisimman paljon hyodtya?



Tutkimusongelmaan kuuluvat myds Varvddmon palveluiden nykytila seka mielikuvat

palveluiden laadusta, yrityksen brandi-imagosta ja sen kehityskohteista.

Opinnaytetyon tavoitteena on saada selville tietoja asiakkaiden motiiveista, arvoista,
ostokayttaytymisestd seka arvioita rakennusalalla toimivien henkilostopalvelualan
yritysten keskinéisesta kilpailutilanteesta seka tulevaisuuden nakymista. Onnistuneen
markkinointitutkimuksen avulla toimeksiantajan on mahdollista saada kattavaa tietoa
omista asiakkaistaan seka rakennusalan yleisesta kehityksesta henkilostopalveluiden
suhteen. Tutkimusdatan onnistuneen analyysin myota toimeksiantajan on mahdollista
luoda paremmat kilpailuedun edellytykset ja laatia uusia mahdollisuuksia suuremman

lisdarvon generoimiseksi ulkoisille ja sisaisille sidosryhmilleen.

2.2 Tutkimuksen lahtokohdat ja rajaus

Toimeksiantajayritys on siis perustettu vuoden 2015 kevaalla. Yrityksen ovat
perustaneet jo aiemmin henkilostopalvelualalla toimineet henkilot joilla on
entuudestaan kattavasti tytkokemusta toimialalta, kaytanndssa taloushallinnosta seka
myynti- ja konsultointityosta. Verkostojen sek& vanhojen asiakassuhteiden ansiosta
yrityksen alkutaival on ollut menestyksekas, jopa siind maarin, ettd myynti- ja
henkilostévalitystyon ylikapasiteetin johdosta yrityksen sisédiset prosessit ovat jaaneet
suurimmilta osin ja selkeédsti maaritteleméttd siten, ettd ne olisivat asiaankuuluville

toimihenkildille selvia.

Loppuvuoteen 2015 tultaessa tilanne oli se, etta Varvaamon henkiléstdhallinnolla ei ole
olemassa olevia prosessikuvauksia, asiakassuhteiden hoitoon ei ole maariteltyja
selkeitd toimintatapoja eik& markkinointistrategian maarittelyyn ei ole ollut aikaa
keskittya, jolloin markkinointitoimenpiteet ovat jAdneet vain yksittaisiksi, reaktiivisiksi
tapahtumiksi. Toisin sanoen yritys on keskittynyt olennaiseen, eli liikkevaihdon
luomiseen ja synnytystuskista selviytymiseen, tdten muu tekeminen on jaanyt

ymmarrettavasti taka-alalle.

Tama opinnaytety6 on rajattu koskemaan Varvaamon olemassa olevien asiakkuuksien
henkilostépalveluita tilaavia henkilditd sekd asiakasorganisaatioiden ylintd, toimivaa

johtoa, joilla tiedetaan olevan kokemusta henkildstdpalveluiden kaytosta entuudestaan



omassa organisaatiossa. Tutkimus pdaatettin asettaa siten koskemaan myo6s
asiakasyritysten muita kuin varsinaisia, jo entuudestaan tilaavia henkildita. Katsottiin,
etta tukimuksella on my6s asiakassuhdetoiminnallinen ulottuvuus. Oli myds olemassa
selva tahtotila saada selville mita mielikuvia asiakkailla on nuoresta, vasta-aloittaneesta

yrityksesté seka sen uudenlaisista toimintamalleista ja toimintatavoista.

2.3 Tutkimusprosessi ja tutkimusmenetelméa

Tama markkinointitutkimus sai alkunsa tutkimusongelman maarittelylla tutkimuksen
tilaajan, Varvadmon toimitusjohtaja Joonas Palosaaren ja tutkimuksen Kirjoittajan
valisissd keskusteluissa. Tilaajan ja kirjoittajan valilla oli selkea yhteisymmarrys
yrityksen vyleisestd tilanteesta rakennusalalle keskittyneiden henkiléstdpalvelualan
yritysten keskuudessa seka yrityksen tavoitteista ja keinoista lyhyelle aikavalille
asetettujen paamaarien saavuttamiseksi. Tutkimukseen olennaisesti liittyva ongelma oli
asiakasyrityksissa vallitsevien mielialojen tutkiminen ja niihin liittyvat asenteet alan
yleisia palveluja kohtaan. Tahdottiin selkeasti seka tehda yrityksen nimea tunnetuksi
ettd markkinoida uuden yrityksen palveluita asiakkaiden keskuudessa. Tehtava
markkinointitutkimus nahtiin sekd erinomaisena keinona saada syvempdaa tietoa
asiakasyrityksista ja niiden tilaajista ettd luoda mielikuvaa palveluiden Ilaatuun

keskittyneestd uudesta toimijasta.

Koska asiakkaista haluttiin syvempaa tietoa, erityisesti toimialan palveluihin liittyvista
laadullisista tekijoista valikoitui tutkimusmenetelmaksi kvalitatiivisin menetelmin tehtava
haastattelututkimus, jossa on myods kvantitatiivisen tutkimuksen elementteja lahinna
monivalintakysymysten ~ muodossa. Kysely toteutettin  haastattelemalla ja
haastattelulomakkeella kysymyksista suurin osa oli avoimia kysymyksid, mutta siis
myds muutamia monivalintakysymyksid, joiden avulla pyrittiin saamaan tarkempaa,

selkeésti mitattavaa tietoa toimeksiantajaan liittyvista brandimielikuvista.

Haastattelut tehtiin normaalien asiakastapaamisten yhteydessa, mutta kuitenkin siten,
ettd haastateltavat olivat jo ennalta tietoisia tapaamisen yhteydessa tehtavasta
kyselytutkimuksesta. Haastateltaville [&hetettiin etukateen markkinointitutkimuksen
saatekirje, jossa kerrottiin tutkimuksen taustoista, tavoitteista ja myds tutkimusetiikasta.

Osa vastaajista halusi myds tutustua haastattelun kysymyksiin ennakkoon.



3 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys keskittyy kolmen paateeman ympaérille, joita ovat
asiakkuuksien johtaminen, markkinointi ja brandi-imago sek&a henkildstohallinto ja
tydhyvinvointi. Teoreettisen viitekehyksen ensimmaéisessa osassa perehdytdén
markkinointitutkimukseen yleisella tasolla ja sen erilaisiin toteutustapoihin seka
kasitteisiin. Teoriaosuuden tarkoitus on avata lukijalle kasiteltavia teemoja, jotta lukijalle
muodostuisi selked kuva opinnaytetyon sisalldsta ja tarkoituksesta sekad opinnaytetydn
teorian ja  kaytannbn eli  tutkimusosuuden  yhteen liitettdvyydesta ja

ymmarrettavyydesta.

3.1 Markkinointitutkimus

3.1.1 Tutkimusprosessi

ESOMAR (ennen European Society for Opinion and Market Research) on tiivistanyt
kaksi avainsyyta markkinointitutkimuksen tekemiselle: mahdollisuuksien ja ongelmien
tunnistamisen sek& markkinointitoimenpiteiden maarittelyn ja tuotannon. (Malhotra ym.
2012, 12). Markkinointitutkimus on siis operaatio, jonka tarkoituksena on kerata
jarjestelmallisesti tietoa esimerkiksi yrityksen asiakkaiden mielipiteistd, markkina-
alueesta, markkinoista, yrityksen brandistéa tai tuotteistamisesta. Ymmartadkseen
asiakkaiden tuntemuksia seka toteuttaakseen markkinointistrategioita ja suunnitelmia,
jotka ovat suunnattu tyydyttadkseen asiakaskokemuksia, markkinointijohto tarvitsee
tietoa asiakkaista, kilpailijoista sekd muista markkina-alueella vaikuttavista voimista
(Malhotra ym. 2012, 5). Tutkimuksella halutaan siis ymmartda organisaation
sidosryhmien odotuksia organisaation ja sen tuotteiden toiminnasta seka
ominaisuuksista. Markkinointitutkimus tulee ndhda selkeé&né prosessina (kuvio 4), joka

paapiirteissaén etenee seuraavanlaisesti:
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TUTKIMUSAINEISTON KERAAMINEN

TUTKIMUSAINEISTON ANALYSOINTI

TULOSTEN RAPORTOINTI JAHYODYNTAMINEN

Kuvio 4. Markkinointitutkimusprosessin vaiheet (Mantyneva ym. 2008, 13).

Markkinointitutkimuksen ensimmainen ja myos téarkein askel on aina tutkimusongelman
maaritteleminen eli miksi tutkimus aloitetaan, mita tutkitaan ja mitk& ovat tutkimuksessa
kaytettavat metodit. Tutkimusongelman maéarittely pitdd siséllaéan yleisen ongelman

seka sen yksityiskohtaisemmat komponentit (Malhotra ym. 2012, 40).

Tutkimusongelman identifiointi helpottaa ongelmien tunnistamista joita ei viela edes
valttamattd ole olemassa tai jotka ovat todenndkoéisesti nousemassa esiin
tulevaisuudessa (Malhotra ym. 2012, 12). Tutkimuksen onnistumisen kannalta on
myods tarkeda tehda tutkimukselle selked rajaus. (Mantyneva ym. 2008, 14).
Rajaamalla tutkimusta saadaan poissuljettua tekijoita jotka eivat ole relevantteja
tutkimuksen lopputuloksen kannalta ja siten tehostettua markkinointitutkimuksen
budijettia.

Seuraavaksi tutkimuksen alullepanijoiden on tehtava paatdos resursoinnista, eli tdssa
vaiheessa kaytanntssa paatos siitd kenen toimesta tutkimus tehdéan, omin voimin vai
ulkopuolisen tutkijan toimesta seka laatia projektisuunnitelma tehtavasta tutkimuksesta.
Seuraavaksi on tehtdva paatds tutkimusaineiston kerddmisestd. On maariteltava

tutkimuksen kannalta asianmukainen perusjoukko, josta johdetaan otos, johon
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varsinainen tutkimus kohdistuu, jonka jalkeen laaditaan tutkimuslomakkeet tai
haastattelurungot tai molemmat, jos tutkimuksen onnistuminen sité vaatii. Kysymysten
laadinnan jalkeen paatetaan aineiston keraamisen tavasta. Kun aineisto on saatu
kerattya, on aika siirtya tulosten analysointiin minka jalkeen tehdaan asianmukaiset
raportit tutkimuksesta sek& toimenpidesuunnitelmat tulosten hyoddyntamiseksi.
(Mantyneva ym. 2008, 14.)

3.1.2 Markkinointitutkimuksen vaatimukset

"Markkinointitutkimusten onnistuminen perustuu yleisén luottamukseen.” (Lahtinen &
Isoviita 1998, 26.) Onnistuneen tutkimuksen perusvaatimukset ovat tutkimuksen
patevyys eli validiteetti, joka kertoo kuinka hyvin tutkimus mittaa ilmiéta, jota sen on
tarkoitus selvittda. Korkeaan validiteettiin pyritdan tekemalla tutkimusraportointi
mahdollisimman kattavasti ja selkeasti prosessia kuvaillen (Mantyneva ym. 2008, 34).
Tutkimuksen on oltava myds luotettava, eli sen reliabiliteetti on oltava sen kaltainen,
etta tutkimustulokset ovat toistettavissa. Tama liittyykin laheisemmin maarallisiin
tutkimuksiin. Tutkimuskysymysten on oltava selkeitd ja ymmarrettavia, joten aineiston
keradaminen on tehtdva huolellisesti. Tutkijan on pidettdva huolta myds omasta
objektiivisuudestaan eikd antaa mahdollisuutta omien arvojen ja asenteiden vaikuttaa
tutkimusprosessiin tutkimuksen missdén vaiheessa. Toisaalta laadullinen tutkimus
kasitetddn jo lahtokohtaisestikin subjektiiviseksi tutkimukseksi, joten tutkijjan on
ymmarrettava siind oma asemansa sekd hyvaksyttava ja tunnistettava tama asetelma

tutkijana ja usein elimellisend osana tutkittavaa joukkoa. (Eskola & Suoranta 1998, 17.)

Tutkimuksen on oltava myods taloudellisesti jarkeva toteuttaa. Tutkimus tulee nahda
organisaatiossa tehtavana investointina, jonka tarkoitus on tuottaa tietoa,
mink& avulla voidaan parantaa esimerkiksi jotain tiettyd prosessia. Ongelmallista on
kuitenkin se, ettd tutkimuksen hyoty ja kannattavuus selvidvat usein vasta
tutkimusanalyysin jalkeen. Toimeksiantajan kannalta on myos tarkeaa, ettd tehtava
tutkimus on ajantasainen, oleellinen ja edelld mainitun kayttbkelpoinen. Siten
tutkimuksen rajaus on tarkeaa, silla epaolennainen tieto ei hyoddytd, vaan tuottaa

ainoastaan tutkimuksen kannalta turhaa tietoa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26.)
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3.1.3 Tutkimusetiikka

Koska  markkinointitutkimukset  kohdistuvat  useimmiten kuluttajiin seka
yritysasiakkaisiin, on olemassa mahdollisuus erilaisille  vaarinkaytoksille,
tutkimustulosten epaasialliselle hyodyntamiselle seké hyvaksikaytolle. Siksi on tarkeaa,
etta tutkimuksia tehdaan ammattitaitoisesti seka eettisesti. Jos tutkittavat kokevat, etta
heidan tietojaan kaytetddn epaasiallisesti hyvaksi tai kaytetddn vaariin, ennalta
maarittelemattomiin tarkoituksiin, heidan motivaationsa osallistua jatkossa tutkimuksiin
laskee. Kuluttajat voivat myds siten alkaa vaikuttaa poliitikkoihin, jotta heidan
yksityisyydensuojaansa vahvistettaisiin, jotta epdeettisesti toimivat markkinointitutkijat
pysyisivat heista kaukana.

Lyhyesti sanottuna, epéeettiset tutkimusmetodit voivat vaikuttaa vakavasti
tutkimusprosessin laatuun ja heikentédé tutkimustulosten paikkaansa pitavyytta ja siten
lopulta tuottaa suurta vahinkoa markkinointitutkijoiden yhteisossa. (Malhotra ym. 2012,
12). Tutkijan on siten syyta pitdd kiinni tutkimusprosessin lahjomattomuudesta seka
korkeasta tutkijan moraalista, silla ainoastaan siten voidaan saada parhaita mahdollisia
tuloksia tutkimuksen toimeksiantajalle. On syytd myds pitdd mielessd, etta
tutkimusprosessilla on vaikutus toimeksiantajan sidosryhmé&én tai ryhmiin, joihin
tutkimus kohdistuu ja epaeettisella toiminnalla voidaan aiheuttaa suurta vahinkoa

esimerkiksi yrityksen asiakaskentassa.

Suomessa on toiminut syksysta 2013 lahtien Suomen Markkinointitutkimusliiton alainen
Markkinatutkimusalan eettinen neuvosto (TEN). Neuvoston ja sen yhteydessa toimivan
asiamiehen tehtdvana on ottaa kantaa sellaisiin toimintatapoihin, jotka voidaan katsoa
rikkovan kansainvalisia s&énntstoja seka kaytantdjd. Neuvosto ottaa kasittelyynséa

seka yritysten ettd kuluttajien asioita.

ESOMARIn kansainvalinen saannostoé markkina- ja yhteiskunnallista tutkimusta varten

maadrittelee kahdeksan keskeisté perusperiaatetta tutkimuksille

1. Markkinatutkijoiden tulee toimia kaikkien asianomaisten kansallisten ja

kansainvalisten lakien mukaisesti;

2. Markkinatutkijoiden tulee kayttaytya eettisesti oikein eikd tehda mitdéan, mika voisi

vahingoittaa markkinatutkimuksen mainetta;
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3. Markkinatutkijoiden tulee olla erityisen huolellisia suorittaessaan tutkimusta lasten

ja nuorten keskuudessa;

4. Vastaajien yhteistyd on vapaaehtoista ja sen tulee perustua riittdvaan, ei

harhaanjohtavaan, informaatioon projektin yleisesta tarkoituksesta ja luonteesta;

5. Markkinatutkijoiden tulee kunnioittaa vastaajien oikeuksia yksityishenkildind ja
vastaajille ei tule tehda vahinkoa tai haittaa, joka on suoranaisena seurauksena

projektiin osallistumisesta;

6. Markkinatutkijoiden ei tule milloinkaan sallia markkinatutkimusprojektissa kerattyjen
henkilokohtaisten tietojen kayttbd mihinkd&n muuhun tarkoitukseen kuin

markkinatutkimukseen;

7. Markkinatutkijoiden tulee varmistaa, ettd projektit ja toiminnot on suunniteltu,

toteutettu, raportoitu ja dokumentoitu tarkasti, avoimesti ja objektiivisesti;

8. Markkinatutkijoiden tulee toimia rehellisen kilpailun yleisesti hyvaksyttyjen

periaatteiden mukaisesti;

(ICC/Esomar, Kansainvalinen saannodstd markkina- ja yhteiskunnallista tutkimusta
varten, 2007)

3.1.4 Tutkimusmenetelmét

Markkinointitutkimuksia tehdaan péaaasiallisesti kahdenlaisin  tutkimuskeinoin,
kvalitatiivisin eli laadullisin sek&a kvantitatiivisin eli maarallisin keinoin (kuviot 5 ja 6).
Nama ovat kenttatutkimuksia joissa tutkija tekee tutkimuksen ulkoisesta, olemassa
olevasta kohderyhmasté josta ei ole aikaisemmin keratty tutkimusongelman kannalta
relevanttia tietoa. Markkinointitutkimuksen apuna voidaan myds kayttdd jo valmiita
tutkimuksia, tai raportteja joista voidaan tehdd analyyseja. Tatd kutsutaan
kirjoituspoytatutkimukseksi tai sekundaariseksi tutkimukseksi ja sitd voidaan kayttaa

siis varsinaisen markkinointitutkimuksen tukena. Siten jarkevan kohderyhmaévalinnan
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ohella tutkimuksen onnistumisen kannalta on tarke&& sopivan tutkimusmenetelméan
valinta (Lahtinen & Isovita 1998, 62). Vaikka yleinen lahestymistapa
tutkimusongelmaan on  suunniteltu,  tutkimussuunnitelma  pitdad  sisallaéan
tutkimusprosessin yksityiskohdat seka spesifit ja kaytannon suoritustavat (Malhotra ym.
2012, 77.)

KVANTITATIIVINEN KVALITATIIVINEN

[ Jaykka ]— Joustava
v ‘ v

[ Mitd, missa, paljon, kuinka usein? ‘-4[ Millainen, miksi, miten?
v ‘ Vi

[ Suuri otos ‘-4[ Suppea, harkittu nayte
v i , v

[ Analyysi numeerisen aineiston pohjalta Laadullisen aineiston analyysi ]
) ‘ : v

[ Numeroita ]— Tarinoita ja merkityksia ]
v : v

[ Kyselytutkimukset ]7 Haastattelut ]

Kuvio 5. Vaihtoehtoiset lahestymistavat tutkimusaineiston kerdamiseen (Mantyneva ym. 2008,
32)

Sekundaarisen aineiston tutkimus auttaa tutkijoita maarittelemdan tarkemmin
tutkimusongelmaa ja Iuomaan ongelmaan parempia |&hestymistapoja. Siksi
sekund&arisen aineiston kerd&minen ja maaritteleminen on téarkeda, ennen kuin tutkija
ryhtyy varsinaiseen tutkimuksen kenttdtyohon (Malhotra ym. 2012, 114).
Sekundaarisesta aineistosta saattaa |0ytyd maariteltyyn ongelmaan jo valmiiksi
ratkaisuja tai uusia lahestymiskulmia tai jopa uusia, parempia tutkimusongelman
aspekteja. Tama voi potentiaalisesti vahentda huomattavasti aiotun tutkimuksen
kustannuksia, tai sekundaarisen aineiston havaintojen myoéta aiottu tutkimus saattaa

osoittautua jopa tarpeettomaksi.
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KENTTATUTKIMUKSET
KVALITATHVISET KVANTITATHIVISET
TUTKIMUKSET TUTKIMUKSET

Kuvio 6. Tutkimusmenetelmét (Lahtinen & Isoviita 1998, 62.)

3.1.5 Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullinen tutkimus voidaan tiivistaa seuraavaan lauseeseen: "Kvalitatiivinen tutkimus
auttaa  markkinoijaa ymmartamaan  asiakkaiden runsautta, syvyyttd ja
monimutkaisuutta”. (Malhotra ym. 2012, 182.)

Laadullinen tutkimus on maaritelty ja nahty perinteisesti siten mitd sen vastapari,
maarallinen tutkimus, ei ole (Eskola & Suoranta 1998, 13). Kun maarallisessa
tutkimuksessa tutkitaan jokseenkin absoluuttista numeerista ja luokiteltua tietoa jota on
saatu esimerkiksi monivalintakysymyksilla, kun taas laadullinen tutkimusmenetelméa
keskittyy ilmididen syvélliseen ymmartdmiseen ja niiden analysoimiseen seka
selitthmiseen. Laadullisen tutkimuksen tehtavd on ilmididen ka&sitteellinen
ymmartaminen (Eskola & Suoranta 1998, 74). Tutkimuksen nayte tai otos on
suhteellisen pieni ja se on harkitusti koottu tutkijan arviointikykyd kayttaen.
Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia ovat esimerkiksi
henkilokohtaiset- tai ryhméahaastattelut, kohderyhméan erilaisin metodein tehtavat
havainnoinnit tai muu tarkoitusta varten tuotettu audiovisuaalinen materiaali seka

erilaiset projektiiviset menetelmat joissa tutkitaan tarkemmin esimerkiksi tutkittavien
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kayttaytymista (kuvio 7). Aineiston keruussa voidaan kayttaa myos kirjallisuutta kuten
omaelamakertoja tai historiikkeja. (Eskola & Suoranta 1998, 15.)

Suurelle osalle laadullisista tutkimuksista on keskeista tutkittavien osallistuvuus ja tata
kaytetaankin erityisesti antropologisissa tutkimuksissa jossa tutkija ottaa osaa
tutkittavaan ilmioéon sisdisesti kuten vaikka tutkittavan alkuperaisheimon arkeen
osallistuen (Eskola & Suoranta 1998, 16). Aineiston koolla ei ole valittomia vaikutuksia
laadullisen tutkimuksen onnistumisen kannalta. Koon maarittelyyn ei ole mitédén
mekaanista, ennalta maé&ariteltyd saantdéd vaan kysymys on aina yksittdisesta
tapauksesta ja tutkittavasta ilmidstd. Saadun aineiston tarkoitus on toimia tutkijan
apuna Kkasitteellistda ymmarrysta rakennettaessa ja siten aineiston rajaus on

tarkeampaa, kun sen suhteellinen koko. (Eskola & Suoranta 1998, 62.)

Tutkijan asema laadullisissa tutkimuksissa ercaa myos maaréllisin menetelmin
tehtavista tutkimuksista siten, ettd tutkijalla on toiminnassaan tietynlaista vapautta,
mika osaltaan antaa mahdollisuuden joustoihin suunnittelussa ja tutkimuksen
toteutuksessa luoden mahdollisuuksia tutkijalle avata tutkimusongelmaa omaa
mielikuvitusta kayttden. Laadullista tutkimusta pidetaankin siten subjektiivisena tapana
tuottaa tietoa tutkimusorganisaatiolle (Eskola & Suoranta 1998, 21). Kun maarallisessa
tutkimuksessa puhutaan paljon reliabiliteetti-kasitteesta, on laadullisen tutkimuksen
uskottavuuden kannalta tarke&a tutkimuksen yleistettédvyys. On pohdittava, voidaanko
suppeasta otoksesta tehtyja johtopaatoksia yleistad koskemaan koko perusjoukkoa.
(Méantyneva ym. 2008, 35.)

\

SUORAT EPASUORAT
RYHMA- SYVA- HAVAINTO- PROJISOINTI-
HAASTATTELUT HAASTATTELUT TEKNIIKAT TEKNIIKAT

Kuvio 7. Kvalitatiiviset tutkimusmenetelméat (Malhotra ym. 2012, 223).
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Syvahaastattelu on strukturoimaton, suora ja henkilokohtainen haastattelu jossa
yksittéista osallistujaa tutkitaan kokeneen haastattelijan toimesta. Tutkija selvittda
osallistujan motiiveja, uskomuksia, asenteita ja tunteita mitk&a liittyvat tutkimuksen
aiheeseen. (Malhotra ym. 2012, 255). Haastattelun tarkoitus siten ei valttAmatta ole
selvittaa faktoja tai totuuksia, vaan tavoitteena on ymmartdd laajemmin asioiden ja
asenteiden suhteita toisiinsa. Tyypillisesti syvahaastattelut kestavat puolesta tunnista
puoleentoista tuntiin, jonka aikana saavutetaan luottamus haastattelijan ja
haastateltavan valilla. Oikeanlainen tunnelma ja tietty vapautuneisuus ovat tarkeita
haastattelun onnistumisen kannalta ja siksi haastattelijan kannattaakin paneutua

haastattelutilanteen jarjestamiseen erityisella huolella. (Malhotra ym. 2012, 257.)

3.1.6 Kvantitatiivinen tutkimus

"Maarallinen tutkimus on menetelma, joka antaa yleisen kuvan muuttujien (mitattavat
ominaisuudet) valisista suhteista ja eroista. Se vastaa kysymykseen kuinka paljon tai
miten usein.” (Vilkka 2007, 13). Kenttatutkimuksissa kaytetdan maarallista
tutkimusotetta erityisesti silloin, kun mitattavat muuttujat ovat numeerisessa tai muuten
absoluuttisesti arvottavissa olevissa maareissa tai ne voidaan strukturoida sellaisiksi
(Vilkka 2007, 14). Tutkimuksessa perusjoukosta otettu otos on suhteellisesti suuri, ja
tutkimus tehdaan tyypillisesti kyselytutkimuksena (Mantyneva ym. 2008, 32).
Maarallisen tutkimuksen reliabiliteetti on ehdottoman téarkea tutkimuksen onnistumisen
kannalta, silla tutkimuksen tulokset on voitava toistaa vastaavissa olosuhteissa.
Maarallinen tutkimus on reliaabeli, kun tutkimus antaa samoja tuloksia eri
tutkimuskerroilla (Vilkka 2007, 149). Maarallinen tutkimus tehdaan tyypillisesti erilaisina
kyselytutkimuksina  kuten henkildkohtaisina  kyselyina ja  haastatteluina,
internetkyselyind, puhelimitse tehtdvind haastatteluina tai erilaisina testeind ja
koeasetelmina. Onnistuneen kyselylomakkeen luominen on tarkeda tutkimukselle ja
pateva tutkimussuunnitelma luo edellytykset onnistuneille mittareille. Onnistunut mittari
edellyttdd muun muassa seuraavia asioita: Tasmaéllisesti maariteltyjd asia- ja
tutkimusongelmia, perehtymistd sekundaéariseen aineistoon kuten kirjallisuuteen seka
aikaisempiin, vastaaviin tutkimuksiin sek& asioiden valisten riippuvuuksien pohtimista.
(Vilkka 2007, 63.)
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3.1.7 Aineiston kylladntyminen

Laadullinen aineisto on periaatteessa loppumatonta. Taméan vuoksi havaintojoukosta

muodostetaan induktiivisesti tutkimuksen kannalta relevantteja paatelmia.

Esimerkki induktiosta:

1. Tutkimusotoksen projektipaallikot ovat halukkaita tilaamaan lisaa.

johtaa paatelmaan:

2. Perusjoukon projektipaallikot ovat halukkaita tilaamaan lisaa.

Kvalitatiivisin menetelmin kootun aineiston katsotaan olevan riittdva, kun sen tuottamat
vastaukset alkavat toistaa itseadan uusien tutkimusvastausten myo6ta. Tallbin on
kysymys aineiston kylladntymisesta eli saturaatiosta. Tarvittavan aineiston maaré on
joka tapauksessa tutkimuskohtainen, eikd sille ole siten mitdédn mekaanista saantoa
vaan vastauksia tarvitaan juuri sen verran, kun on aiheen kannalta tarpeellista. (Eskola
& Suoranta 1998, 63). Tutkijan on itse osattava maadritella saturaatiopiste tutkimuksen

aineistoa keratessaan.

3.1.8 Aineiston analysointi, tulkinta ja raportointi

Ennen kuin kenttatyésta saadusta tiedosta voidaan muodostaa kunnollista analyysia,
se tulee muokata kasiteltavaan muotoon (Malhotra ym. 2012, 584). Raaka-aineiston
asianmukainen kasittely tiedonkeruun jalkeen mahdollistaa lopullisen tulkinnan ja
paatelmien rehellisyyden ja antaa siten uskottavan lopputuleman toimeksiantajalle.
Lopullinen raportti markkinointitutkimuksesta on viimeinen ja usein yksi ainoista
todisteista tutkimusprosessista ja siksi se jattda lopullisen vaikutelman tutkimuksen

onnistumisesta seka sen painoarvosta. (Malhotra ym. 2012, 903.)
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3.2 Asiakaslahtdisyys

3.2.1 Asiakkuuksien hallinta

Asiakasuskollisuuden kasvattamisen tulee olla yritykselle itseisarvo eli arvo, jota ei
tarvitse erikseen perustella muilla arvoilla. Jokaisen yrityksen tavoitteena on monopoli-
tai vahintaankin maaraava markkina-asema. Sité se ei kuitenkaan voi saavuttaa kuin
tilapaisesti, joten on jarkevaa pyrkid saavuttamaan taydellinen ja tilapainen asema
asiakkaan osalta, eli toisin sanoin sadan prosentin asiakasosuus. (Lehtinen 2004, 27.)

Asiakasuskollisuuden syntyminen ja lisdantyminen perustuvat aina kahden erillisen
organisaation valiseen luottamukseen. Kumppanuuden valissé olevan nakymaéattéman
peruselementin, asiakassuhteen, syntyminen edellyttdad vahintd&n jonkinasteista
luottamusta kahden toimijan valilla. Kumppanuus syntyy siis luottamuksesta ja se
syntyy kahden organisaation vdlille, mutta sen synnyttdjind toimivat aina ihmiset,
ihmisten valisissa kohtaamisissa. Nama tapahtumat ovat olemassa aluksi mikrotasolla,
joista ne kehittyvat tai jaavat kehittymatta yritysten ja organisaatioiden vdlisella
makrotasolla. (Laento & Stahle 2000, 52.)

Yrityksen ainoa tapa selviytya ja menestya kilpailussa on saada asiakkaiden resursseja
kayttoonsa. Tama onnistuu vain tuottamalla asiakkaille sellaista lisdarvoa, joista ne
ovat valmiita maksamaan. Yritysten selviytyminen Kilpailussa modernissa maailmassa
ei ole enaa vain suurten yritysten yksinoikeutta, vaan kilpailussa menestyvét parhaiten
ne, joilla on parhaat taidot ja voimavarat mukautua ja sopeutua mahdollisimman

tehokkaasti toimintaympariston muutoksiin. (Lehtinen 2004, 12.)

Saavutettavuus, arvontuotanto ja vuorovaikutteisuus ovat keskeisia toimintamalleja
asiakaslahtéiseen myynnin johtamiseen (kuvio 8). Saavutettavuudella ei tarkoiteta vain
nopeaa puheluihin tai sahkoposteihin vastaamista, vaan vahvaa lasnaoloa
markkinoilla. Kilpailutilanteessa on ratkaisevan tarke&aé olla saavutettavissa silloin, kun
asiakas on tekeméassa ostopdatosta ja valintaa toimittajien valilla. Hyvalla ja helpolla
saavutettavuudella on siten mahdollista saada merkittavad kilpailuetua.
Asiakaslahtoista yritysta on siis oltava helppoa ja mutkatonta lahestya. Jatkuva dialogi

ja vuorovaikutteisuus ovat seuraavat avaintekijat asiakaslahtdisesti ajattelevassa
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yrityksessa. Vuorovaikutteisuudella tarkoitetaan niin yritysten vélista viestintdd kuin
my06s perinteisia vaihdannan muotoja. Asiakaslahtdisen yrityksen on kyettava luomaan
uusia kohtaamispaikkoja ja kehitettdvd vanhoista entistd parempia paikkoja, joissa
vaihdetaan tietoja, osaamista seka tuotteita. Asiakkaat on saatava osallisiksi
prosesseihin, joko suorasti tai epasuorasti, jolloin on mahdollista mukauttaa omaa
toimintaa ja prosesseja asiakkaan lahtokohtiin. Vuorovaikutteisuus on siis edellytys
asiakassuhteen kehittamiselle. Kolmas asiakaslahtdisyyden avaintekija on
arvontuotanto, joka on Kkilpailuedun ja erilaistumisen, differoinnin perusta.
Arvontuotanto ja sen lisddminen asiakkaalle on ylipdatdan kaiken yritystoiminnan
perustekijoita ja vain keskinaisen luottamuksen kautta sen liséaminen on mahdollista.
Valitbn arvo maaraytyy sen mukaan, miten tuotteet ja lupaukset toteutuvat suhteessa
korvaukseen ja valillinen arvo muodostuu kumppanien vélilla tapahtuvasta yhteistyosta,

oppimisesta seka yhdessa kehittymisesta. (Blomgvist ym. 2003, 23-26.)

ASIAKASLAHTOISYYS

Kuvio 8. Asiakaslahtoisyyden eri ulottuvuudet (Blomqvist ym. 2003, 26).

Asiakaslaheisyys tai lahtdisyys on yksi mahdollinen strategisen kyvykkyyden laji ja
kilpailuvoima, missé yritys fokusoi tuotteensa ja palvelunsa asiakkaan tarpeiden
yksityiskohtaisen tuntemuksen pohjalta ja pitkdjanteisesti asiakassuhdetta rakentaen.
On tarkeaa kyeta tunnistamaan muutokset asiakkaan prosesseissa mahdollisimman
hyvin ja nopeasti. Organisaation ydinosaamisen kautta siis syntyy arvoa asiakkaalle.
(Hannus 2003, 24.)

3.2.2 Yrityksen arvoketjut

Kuten edella on todettu, arvontuotanto on keskeinen kasite asiakkuuksien hallinnassa.
Asiakkuuden kehittdminen edellyttdd asiakkaan omien prosessien syvallista
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ymmartamista ja analysointia. Tallbin asiakkuuden prosessitarkastelussa yksittaisten
liketapahtumien eli kauppojen vahenee, ja asiakassuhteen eli kumppanuuden
merkitys ja kumppanuuden syventaminen nousevat asiakkuusjohtamisen keskioon.
Asiakassuhdetta hoidetaan asiakkuuden ehdoilla ja toimijat pyrkivat sovittamaan
molemman puoleiset prosessit siten toisiinsa, ettd ne tuottavat molemmille osapuolille
haluttua lisdarvoa (Lehtinen & Storbacka 2005, 19). Yrityksen tavoitteena tulee aina
olla asiakkaan ja oman organisaation vdlisten prosessien yhteensovittaminen
tehokkaimmilla mahdollisilla tavoilla. Vain talldin voidaan puhua menestyksekkaasta
asiakkuudesta. Talloin paastddn myos irti perinteisestd, yksittdisten tapahtumien tai
kauppojen maailmasta jossa toimittaja on jatkuvassa hintakilpailussa ja siten asiakkaan
armoilla. (Lehtinen & Storbacka 2005, 21.)

"Liiketoimintaprosessi on toisiinsa liittyvien toimintojen ja tehtavien muodostama
kokonaisuus, joka alkaa asiakkaan tarpeesta ja paatyy asiakkaan tarpeen

tyydyttamiseen” (Hannus 2003, 41). Olennaisia tekijoita ovat seuraavat asiat:

e Prosessin kohteena on aina asiakas, joka saa sille méaaritellyn tuotteen. Asiakas

voi olla yrityksen sisainen tai ulkoinen.

e Prosessit ylittdvat usein organisaatioiden rajat, ja ne ovat riippumattomia

organisaatioiden rakenteista.

o Prosessien suorituskykyd on mitattava ja arvioitava aina asiakkaan

nakokulmista.

Liiketoiminnan ydinprosessit kuvataan yleisesti karkeimmalla tasolla niin sanotun
prosessikartan avulla. Prosessikartta kuvaa yrityksen ja sen sidosryhmien
ydintoiminnot yksinkertaisella ja havainnollistavalla tavalla. Laht6kohtana on siis

ydinfunktioiden tunnistaminen (kuvio 9). Esimerkki prosessikartasta:
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Kuvio 9. Ydinfunktioiden kuvaus (Hannus 2003, 43).

3.2.3 Asiakkuuden hallinta ja palvelumyynnin johtaminen

Yrityksen myyntijohdon tulisi ryhmitellda asiakkaat arvopotentiaalijarjestykseen.
Potentiaalin tunnistaminen edellyttdd analyysia, jossa tuotetaan vaihtoehtoisia
toimintamalleja eri  asiakkuuksien hallintaan sek& johtamiseen. Analyysin
johtoajatuksena tulisi olla kysymykset siitda, miten jarjestetdén asiakkaan arvonnousuun
johtava tyoskentely omassa organisaatiossa. Jokaiselle asiakkuudelle tulisi tehda
yksildllinen suunnitelma esimerkiksi tulevalla vuodelle tai tilikaudelle. Jatkuva analyysi
ja toimintojen uudelleenkohdistaminen voivat tuottaa merkittaviakin tulonlisayksia tai
asiakkaalle itselleen sdastoja (Lehtinen & Storbacka 2005, 116). Asiakkaiden hallinnan
tulisi olla my6s proaktiivista ja asiakkaiden toimintaa ja prosesseja niin hyvin tuntevaa,
ettd on mahdollista olla aina asiakkaitaan askeleen edelld. Omaa asiantuntemusta tulisi
kayttdéd nimenomaan asiakkaiden liikkeiden ennakoimiseen, jolloin asiakkaiden
ongelmiin voidaan pureutua jo ennen kuin ne ovat edes ongelmiksi asiakkaalle

muodostuneet. (Blomgvist ym. 2003, 16.)

“Hyva jaakiekon pelaaja on siella missa kiekko on. Erinomainen pelaaja

on sielld missa kiekko tulee olemaan”

-Wayne Gretzky
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Avainasiakashallinta (engl. Key Account Management, KAM) on yritysmyynnisséa
toimivan yrityksen strategisesti tarkeiden asiakkaiden hallinnoimisen lahestymistapa.
Kokonaisvaltainen avainasiakashallinta perustuu neljaan peruselementtiin, joiden

kurinalainen hyddyntaminen on olennaista saatavien tulosten kannalta (kuvio 10).

AVAINASIAKKAIDEN TUNNISTAMINEN
AVAINASIAKKAIDEN ANALYSOINTI

Kuvio 10. Avainasiakkuushallinnan johtamisprosessin peruselementit (Ojasalo & Ojasalo 2010,
145).

Asiakkaat on mahdollista  tunnistaa el identifioida  jarjestelmallisella
priorisointimenetelmalla. N&in asiakkaat voidaan laittaa halutun laiseen
arvojarjestykseen. Ennen pisteytystd tulee maaritella avainasiakkuuden kriteerit,
kriteerien painoarvot, kriteerien pisteytys, painotetut pisteet ja lahtokohtainen
tarkeysjarjestys. Priorisointikriteereja voivat olla esimerkiksi asiakkuuden kannattavuus,
referenssiarvo asiakassuhteen historian pituus ja asiakkuuden kasvupotentiaali.
Avainasiakkaita analysoitaessa selvitetdan ensimmaiseksi asiakkaan perustiedot.
Taman lisaksi selvitetddn omat Kkilpailijat asiakkaan toimintaportfoliossa ja oman
yrityksen asema. Edella tapahtuneen pisteytyksen jalkeen maaritellddn oma
kilpailukyky ja tarkeys asiakkaalle. Tamékin tapahtuu pisteyttdmalla asiakkaan kaikki
toimittajat, oma yritys mukaan lukien, sen mukaan mink&lainen Kkilpailuvoima

toimittajilla on asiakkaan ndkokulmasta.

Analyysissa selvitetddn myos asiakkuuden kehitysaste ja kehityksen potentiaali.
Asiakkaasta tulee myo6s selvittdd organisaation asiakkuuden hallinnalle relevantit
sisdiset prosessit ja toimintatavat sek& ostotoimintaan vaikuttavat henkilét. Analyysin
jalkeen valitaan sopiva strategia asiakassuhteen eteenpain viemiseksi. Strategian

valintaan ja laadintaan vaikuttavat tekijat valokoituvat edella mainituissa identifioinnin ja
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analyysin prosesseissa (Ojasalo & Ojasalo 2010, 144). Operatiivisen tason
menetelmien kehittdmista ja asiakassuhteiden rakentamista kasitelldan jaljempana
luvussa 2.1.4.

Yrityksen tulee maaritella itsensé selkeasti palveluyritykseksi ja oppia kehittamaan ja
suunnittelemaan palvelutarjopomaansa siten, etta se palvelee asiakkaita parhaalla
mahdollisella tavalla. On paljon kiinni omien tyontekijdiden asenteesta omaa tarjoomaa
kohtaan, miten se esittaytyy ulkopuoliselle asiakkaalle. Siten sisdinen markkinointi on
tarkeda kohdistaa palveluntuotannon prosesseissa tydskenteleville henkiléille. Palvelun
tuotanto epaonnistuu ja tuottaa laadullisesti heikkoja tuotteita, jos tuotannossa olevien

henkildiden motivaatiossa ja sitoutumisessa on puutteita. (Gronroos 2009, 60.)

Kumppanuussuhteen kriittisin rajapinta on ihmisten valiset kohtaamiset ja niiden
sisdinen dynamiikka. Luottamus rakentuu suurelta osin sen varaan, miten ihmisten
valiset suhteet syntyvat ja kehittyvat kumppanuuden sisélla. Siten ihmisten
henkilokohtaiset taidot ja niiden hybddyntaminen kohtaamisissa muodostavat
tarkeimman osan kumppanuuden ja luottamuksen rakentajana. (Laento & Stahle
2000, 58.)

Kumppanuuden alkuvaiheessa tarkeintd on orientoitua asiakkaan toiminnan ja
ajatusten kuuntelemiseen. Ymmarrys asiakkaan prosesseista syntyy menemalld lahelle
asiakasta, kuuntelemalla ja kannustamalla asiakasta kertomaan asiakkaan omista
lahtokohdista (kuvio 11). Ei siis riita, ettd tunnetaan kuka asiakas on, vaan on tarkeaa
haluta ymmartdad syyt miksi asiakas toimii kuten toimii, tai jattdd toimimatta. On
ymmarrettdva asiakkaan omaa liiketoimintaymparistdd ja kulttuuria ja siten saada

selville erilaisia vaihtoehtoja kumppanuuden syventamiselle. (Mattinen 2006, 7.)
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Kuvio 11. Asiakkaan kuuntelu, asiakkuuksien simulointi ja asiakasempaattinen toimintatapa

nivoutuvat yhteen (Mattinen 2006, 10).

Asiakkaan kuuntelu voi olla joko analyyttista tai jokapaivaistd, arkista keskustelua
mutta useimmiten kuitenkin molempia. Organisaatioiden eri tasot keskustelevat
keskendan horisontaalisella tasolla, kukin eri tyylilla ja tavoilla. Yksi tapa kuunnella
asiakasta on tutkia organisaatioiden valisia vuorovaikutussuhteita kvalitatiivisesti tai
kvantitatiivisesti. Kaupallinen markkinointitutkimus on painottunut vahvasti maarallisiin
ja suurin otoskokoihin perustuvaan kvantitatiiviseen tutkimukseen, usein siitd syysta,
ettd halutaan tutkia mahdollisimman halvalla, mahdollisimman paljon. Laadullinen el
kvalitatiivinen tutkimus taas keskittyy pieniin otoskokoihin mutta syventyen
tutkimusongelmaan kattavammin seka luovammin. Laadullinen tutkimus on kuitenkin
aina tutkijan oma, subjektiivinen nakemys ilmiosta eikd sen tarkoituskaan ole perustua
tilastolliseen luotettavuuteen. Téarkeinta on ymmartdd syvallisesti asiakkaiden
motivaatioita (Mattinen 2006, 46). On siten tarkeada ymmartaa, etta yhteistyo6lla on aina
suunta eika kumppanuuden tila ole ikind stabiili. Joko kumppanit lahentyvat tai

erkaantuvat toisistaan ja siksi on tarkeaa tietda miksi kumppanuuden dynamiikassa
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tapahtuu muutoksia ja minkélaisia vaikutuksia niilldA on organisaatioiden valisiin

suhteisiin.

3.2.4 Avainasiakashallinta ja kumppanuuden eri tasot

Kumppanuussuhteilla voidaan nahdéa olevan monia erilaisia tasoja mutta keskeista ja
yhteista niille on ymmarrys ansainta- ja toimintalogiikoista. Kaikki riippuu siita, mihin
kumppanuudella pyritddn ja milla kriteereillda saavutetaan halutunlaisia tuloksia.
Kumppanuuden eri tasot vaativat eri maaran luottamusta seka eri maaran
tietopddoman ja osaamisen integrointia kumppanien valisiin prosesseihin. (Laento &
Stahle 2000, 76.)

Jos kumppanuus perustuu ainoastaan osto- ja myyntityyppisiin liiketapahtumiin, on
yhteistyd osapuolten valilla kohtalaisen heikko ja siten herkasti myds lyhytaikainen.
Organisaatioiden valinen rajapinta on ohut ja se usein perustuu johonkin yksittiseen,
yhdessa sovittuun intressiin. Suhteen molemmilla osapuolilla on myo6s tyypillisesti
jatkuvasti useita kumppanivaihtoehtoja ja niiden valilla kaydaan jatkuvaa kilpailutusta.
Suurin uhka taman tyyppisessa yhteistydssa on se, ettd asiakas menetetdan koska
kumppanilla on useita vaihtoehtoja. Operatiivisen kumppanuuden paamaarand on

kustannustehokkuus ja toimintojen virtaviivaistaminen. (Laento & Stahle 2000, 81.)

Taktinen kumppanuus on luonteeltaan taas avointa ja se vaatii osapuolten valille
enemman luottamusta kuin operatiivisesti johdettu kumppanuus. Se ei toimi pelkkien
puitesopimusten perusteella ja yhteistydn tulokset ovat vahvasti riippuvaisia
organisaatioiden valisten rajapintojen syvyydesta. Taktista kumppanuutta johdetaan
aina yhteisista lahtokohdista siten, etta yhteistyd toteutuu sovitulla alueella yhteiset
strategiat yhteen nivoen. Operatiivisessa kumppanuudessa sovitut tuotteet tai palvelut
ovat selkeasti maariteltyja. Molemmin puoleiset intressit ovat ennalta maariteltyja,
jolloin ne on helppo kommunikoida yksiselitteisesti kumppaneiden valilla. Taktinen
kumppanuus taas edellyttdd syvallisempad ymmarrystd osapuolten intresseista,
visioista seka tavoitteista ja se syntyy pitkien prosessien tuloksena. Tallin yhteistyo
edellyttdd myo6s operatiivista kumppanuutta enemman luottamusta partnerien valilla jo

suhteen alkuvaiheessa. On tarkeda ymmartad, ettd yhteistybn syventyessa
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operatiivisesta taktiseksi myos riskit osapuolten valilla kasvavat yhteen nivoutuneiden
prosessien myo6ta. (Laento & Stahle 2000, 86.)

Asiakkuuden jalostuminen ja kehittyminen edellyttdd jatkuvaa ja systemaattista
prosessien arviointia seka uusien mahdollisuuksien soveltamista. Pitkdan jatkuneessa
asiakassuhteessa on vaarana toimintojen rutinoitumisen kautta ikaan Kkuin
sokeutuminen omille prosesseille, eika olla enda siten kykenevéisia uudistumaan ja
uudistamaan asiakkuussuhteelle keskeisid prosesseja. Siksi on tarkeda Iluoda
asiakassuhteen rajapintoihin systemaattisia kohtaamisia, joissa analysoidaan suhteen
nykytilaa ja luodaan uusia nakékulmia ja tapoja toimia yhdessa. (Lehtinen & Storbacka
2005, 116.)

Asiakassuhteen toimintasuunnitelmaan voidaan sisallyttda jatkuvia ohjelmia ja
toimintoja. Téallaisia ovat esimerkiksi tavoitteiden maarittely, toimenpiteet, aikataulutus,
vastuuhenkiléiden nimedminen, kaytdssd olevat resurssit, asiakassuhteen riskit,
kustannukset, mittareiden maarittely sekad asiakassuhteen valvonta ja seuranta.
Strategia tulisi voida siséllyttaa asiakkaan kanssa kaytaviin keskusteluihin ja tama on
luonnollisesti helppoa, jos taustatyd on asianmukaisesti tehty ja tarjottava palvelu on
asiakkaalle strategisesti tarkea. Tiedonvaihto ja vuorovaikutus ovat onnistumisen
kannalta ehdottoman térkeita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 170 - 172.)

3.3 Palvelut

3.3.1 Palveluiden méaaritelma

"Asiakkaat eivat osta tuotteita tai palveluja, vaan tuotteiden ja palvelujen tuottamia
hyotyja”. (Gronroos 2009, 25.) Asiakkaat siis ostavat varsinaisten palvelujen liséksi
tiedoista, huomiosta seka muista eri tekijoistd koostuvia palvelutarjoomia, ja lopullinen

asiakkaan kokema arvo syntyy toimittajan tarjoamasta kokonaistarjoomasta.

Gronroos jatkaa vield, etta asiakkaat hakevat siten erilaisia ratkaisuja ja paketteja, joita

he voivat kayttdd jokapaivaisissa toiminnoissaan kohentaakseen omia
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arvontuotantoprosessejaan. Yksinkertaisimmillaan palvelut voidaan maaritella siten,
ettd kun omistusoikeus ei siirry osto- ja myyntitapahtuman yhteydesséd, on kyseessa
palvelu. Palvelun arvo taas maaraytyy sen mukaan, miten asiakas kokonaistarjooman
arvon kokee. Tarjooma ei siis koostu pelkdstaan varsinaisesta palvelusta, vaan se
koostuu monimutkaisesta palveluiden ja tavaroiden ja tiedon valityksen yhdistelmista.
Tastda muodostuu lopulta "kokonaisvaltainen asiakaskokemus ja arvo”. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 16 - 17.)

3.3.2 Palveluiden laatu ja johtaminen

Palvelun laadun maarittelemiseksi on tarkedd maadritella, mitd palvelun laadulla
tarkoitetaan. Asiakkaat kokevat laadun usein paljon laajemmin ja enemman
kokonaistarjpoman nakokulmasta kuin toimittaja ajattelee. Laatukokemukseen
vaikuttavat siis muutkin tekijat kuin itse vaihdannan kohteena oleva palvelu. Siten laatu
tulisi maaritella juuri niin kuin asiakkaat sen itse méaarittelevat ja kokevat. (Gronroos
2009, 100.)

Palvelut ovat toimenpiteitdq, joissa sek& tuotanto ettd kulutus tapahtuvat
samanaikaisesti. Tassé tapahtumassa on totuuden hetki toimittajan ja asiakkaan valill.
Tassa vuorovaikutustilanteessa piilevd totuuden hetki maarittelee asiakkaan
kokemuksen palvelusta ja sen laadusta. Talla laadullisella kokemuksella on
l[Ahtokohtaisesti  kaksi  yksittdista ja  erillistd ulottuvuutta:  tekninen el
lopputulosulottuvuus  seka toiminnallinen  prosessiulottuvuus. Naiden kahden
ulottuvuuden summa maarittelee suurimmaksi osaksi lopullisen palvelukokemuksen.
Laadusta on tarkedd huomioida, ettd mitd enemmaé&n asiakas on valmis itsepalveluun
tai yhteisiin rutiineihin, sitd parempana he todennakdisesti pitavat toimittajan palvelua.
Taman kaiken liséksi palveluntarjoajan imago vaikuttaa arvioon laadusta, silla mita
mydnteisempi kuva asiakkaalla on palveluntarjoajasta, sitd suopeammin han suhtautuu

esimerkiksi virheisiin. Imago toimii siis ikdan kuin suodattimena. (Gronroos 2009, 102.)
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PALVELUPROSESSIN
TOIMINNALLINEN LAATU

LOPPUTULOKSEN TEKNINEN LAATU

Kuvio 12. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta. (Grénroos 2009, 103).

Malli koetusta palvelusta osoittaa sen, ettd asiakkaan odotuksilla palvelusta on
ratkaiseva vaikutus laadullisiin kokemuksiin. Liikaa lupaamalla asiakkaan odotukset
nousevat lilan korkeiksi, ja he joutuvat siten helposti pettymaan. Laadun taso voi silti
olla korkea, mutta jos asiakas odottaa liikoja, silla ei ole lopultakaan suurta merkitysta
kokemuksen kannalta (kuvio 12). Markkinoinnin kannalta onkin jarkevaa luvata
tietoisesti liian vahan, jotta voidaan varmistua mahdollisuudesta tayttaa lupaukset
asiakkaalle. (Gronroos 2009, 106.)

Hyvéksi koetulle palvelulle voidaan asettaa seitseman erillista kriteeria (kuvio 13). Ne
ovat yhdistelma monissa maissa tehdyistd tutkimuksista sekd teoreettisista
analyyseista ja pohdinnoista. Naita kriteereja voidaan pitdd ohjenuorina, jotka
perustuvat luotettaviin tutkimustuloksiin. Tdman vuoksi niiden voidaan olettaa olevan
hyodyllisia laadun johtamisperiaatteita. Toki erityistilanteissa saattaa esiintya
sellaisiakin laadullisia tekijoitd, joita seitsem&n kriteerin lista ei kata. Yksi tallaisista
tekijoista voi olla esimerkiksi hinta. Asiakkaat kokevat korkean hinnan korreloivan

hyvan laadun kanssa. (Grénroos 2009, 122.)
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*Asiakkaat ymmartavat, ettd palveluntarjoajalla ja sen tyontekijoilla on
sellaiset taidot ja tiedot, operatiiviset jarjestelmat ja fyysiset resurssit, joita
tarvitaan heidan ongelmiensa ammattitaitoiseen ratkaisuun (lopputulokseen
liittyva kriteeri).

el  LAhestyttavyys ja joustavuus

* Asiakkaat tuntevat, ettéd palveluntarjoaja, taman sijainti, aukioloajat,
tydntekijat ja operatiiviset jarjestelmat on suunniteltu ja toimivat siten, etta
palvelu on helppo saada ja etta yritys on valmis sopeutumaan asiakkaan
vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti (prosessiin liittyva kriteeri).

=l Asenteet ja kayttaytyminen

+ Asiakkaat tuntevat, ettd asiakaspalvelijat (kontaktihenkiltt) kiinnittavat heihin
huomiota ja haluavat ratkaista heidéan ongelmansa ystavallisesti ja
spontaanisti (prosessiin liittyva kriteeri).

= LUOtettavuus

* Asiakkaat tietavat, ettd mita tahansa tapahtuu tai misté tahansa on sovittu,
he voivat luottaa palveluntarjoajan ja sen tydntekijéiden lupauksiin ja
asiakkaan etujen mukaiseen toimintaan (prosessiin liittyva kriteeri).

s=d Palvelun normalisointi

* Asiakkaat ymmartévat, etté aina kun jotain menee pieleen tai kun tapahtuu
jotain odottamatonta, palveluntarjoaja ryhtyy heti toimenpiteisiin pitaékseen
tilanteen hallinnassa ja loytédakseen uuden, hyvaksyttavan ratkaisun
(prosessiin liittyva kriteeri).

=d Palvelumaisema

+ Asiakkaat tuntevat, ettd fyysinen ymparisto ja muut palvelutapaamisen
ymparistoon liittyvat tekijat tukevat myonteisté kokemusta (prosessiin liittyvéa
kriteeri).

=l Maine ja uskottavuus

* Asiakkaat uskovat, ettd palveluntarjoajan toimiin voi luottaa, etta
palveluntarjoaja antaa rahalle vastineen ja etta silla on sellaiset
suorituskriteerit ja arvot, jotka asiakaskin voi hyvéaksya (imagoon liittyva
kriteeri).

Kuvio 13. Laadukkaaksi koetun palvelun seitseméan kriteeria (Grénroos 2009, 122).
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3.3.3 Palveluiden kysynnan ja tarjonnan yhteensovittaminen

Minka tahansa liiketoiminnan johtamisessa yksi merkittavimmistd haasteista on
kysynnén ja tarjonnan yhteensovittaminen. Erityisen haasteellista se on palveluja
tuottavissa liiketoiminnoissa, koska palveluja ei ole mahdollista varastoida.
Yhteensovittamista on mahdollista tehda mukauttamalla seka kysyntaa, ettd tarjontaa.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 214.)

Pullonkauloiksi voivat muodostua useat eri tekijat kysynnan kasvaessa. Niita voivat olla
esimerkiksi palveluhenkildiden aika ja saatavuus, laitteet ja tilat. Palvelukapasiteetin
hallintaa vaikeuttava tekija on "kapasiteettivuoto”. Tallaisia vuotoja ovat tydntekijdiden
mydhdastelyt, laatuvirheet, aikataulutusvirheet, palveluntuottajien huonot suoritukset ja
motivaatio sek& yleinen sitoutuneisuus. Ymmarrys vaihteluista on olennainen tekija
palvelukapasiteetin hallinnoimisessa. Erilaisia toimenpiteitéd kysynnan kasvattamiseksi
ovat esimerkiksi lisdpalveluiden kehittaminen, hintojen alentaminen,
markkinointitoimenpiteisiin  ja myyntitybhdon panostaminen sekd saatavuuden
parantaminen. Kysynnan kasvaessa palvelukapasiteettia suuremmaksi aiheuttaa yhta
lailla ongelmia palveluntuotannolle. Asiakaskanta pienenee vaistamatta tilanteessa
jossa yrityksella ei ole tarpeeksi tuotantoa vastaamaan kysyntdd. Saatavuuden
heikkeneminen johtaa pettymyksiin ja jopa asiakassuhteiden katkeamiseen.
Menestyksekkaasti hoidetussa ylikysynnan hallinnassa kysyntda ei meneteta vaan sita
siirretaan. Tarkeintd on osata viestia asiakkaille ylikysynndsta ja mukauttaa
toimenpiteet asiakaskenttaan vastaavasti. Tallaisia keinoja ovat esimerkiksi
alennuksien valttdminen, varausjarjestelmien kayttd seka asiakkuusprioriteettien

huomioiminen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 219.)

3.3.4 Palveluorganisaatio

Palveluorganisaation ei koskaan tulisi olla tarpeettoman byrokraattinen ja koostua
monista hierarkian eri tasoista. Asiakaslahtbinen toiminta edellyttda totaalisesti
ymmarretyista ja hyvaksytyista vastuista asiakkaista. Siten palveluorganisaatiossa tulisi
olla mahdollisimman vahan eri kerroksia yrityksen toimivan johdon ja asiakkaiden

valilla. Asiakasl&htbisen organisaation pitaisi siksi olla vanhan, konservatiivisen
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hierarkiapyramidin kaénteinen vastakohta (kuvio 14) silla vain asiakaskontakteissa
tyoskentelevat henkiltt tuottavat ensisijaisesti arvoa asiakkaille. (Gronroos 2009, 410.)

Asiakkaat

Palvelutapaamiset

U

Tukitoiminnot

al

Ylin
johto

Kuvio 14. Palvelukeskeinen organisaatiorakenne (Grénroos 2009, 411.)

"Organisaatiopyramidin madallus ja paatoksentekovallan hajautus ovat valttamattomia
toimenpiteita, jos palveluorganisaatiot haluavat muuttua todella asiakaslahtdisiksi.”
(Gronroos 2009, 411.)

Palveluorganisaatiossa on tarkeda mahdollistaa ja tukea tiedon vapaata, estotonta
likkumista organisaation tiimien ja yksildiden valilla. Alykkaan organisaation
tunnusmerkki onkin kyky jatkuvaan uusiutumiseen ja mukautumiseen modernien
haasteiden ja vaatimusten mukaisesti. taméa edellyttdd selkeda visiota ja strategiaa
vision saavuttamiseksi. Visioiden on oltava elinvoimaisia ja henkilostba
voimaannuttavia, silla niilla kuvataan koko organisaation tarkoitus ja merkitys
olemassaololle. Vision tulee olla jaettu ja se pitad kommunikoida kollektiivisesti koko
henkilostolle. "Visio jota et ole ymmartanyt, ei ohjaa toimintaasi’. (Sydanmaalakka
2000, 207.)
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Henkilostd on minka tahansa organisaation térkein resurssi ja siksi sen johtamiseen on
syyta kiinnittaa erityistd huomiota. Alykas organisaatio on mukautuvainen, se voi olla
eri muodossa tanaan kuin huomenna, joten tiimien toiminnan johtamiseen ja
organisointiin on panostettava huomattavasti. Organisaatio arvioi tiimeja jatkuvasti ja
on rakentanut palkitsemismallit tiimien suorituskyvyn motivoimiseksi. Alykkaassa
organisaatiossa johtaminen on kaytannodssa funktio palvelulle, johtajan tehtava on
organisoida ja mahdollistaa tiimien onnistuminen. Valmentava johtaminen tukee tiimien
oppimista ja edesauttaa organisaation kykyyn Idytda toiminnassaan uusia
ulottuvuuksia. (Sydanmaalakka 2000, 210-211.)

3.4 Markkinointi

3.4.1 Markkinoinnin tarkoitus

"Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja
toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva, Kkilpailukykyinen ja eri
osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti viestien”.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 23.)

Markkinointi on seka strategia ettad taktiikka (Kuvio 15). Toisin sanoen se on tapa
ajatella mutta myds tapa toimia. Markkinointi on mukana yrityksen liiketoiminnassa
strategisella tasolla, jonka tarkoitus on ohjata asiakaslahtbisesti toimivan yrityksen
toiminnan ratkaisuja seka paatoksia. Markkinoinnin keskeinen lahtékohta on nykyisten
ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeet, toiveet seka arvostukset, joiden perusteella
yritys kehittdd uusia palveluita sekd tuotteita ja parantaa nykyisia. Markkinoinnin
tehtdvda on asiakasnakokulman lisaksi viestida muihin  sidosryhmiin, kuten
tavarantoimittajiin, jalleenmyyjiin, omaan henkildkuntaan seka vaikka
tiedotusvalineisiin.  Markkinoinnin taktiikalla tarkoitetaan erilaisia markkinoinnin
toimenpiteitd, joilla vaikutetaan markkinakenttdan halutulla tavalla. Yrityksellda on oltava
jokin tuote tai palvelu jota myyda ja sen on vastattava jonkinlaiseen kysyntaan.

Tarjottujen tuotteiden on erotuttava Kkilpailusta ja tuotettava asiakkaalle arvoa.
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Markkinointitoimenpiteet muodostavat  yhdesséd  yrityksen  kilpailukeinot  eli
markkinointimixin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 20.)

Strateginen Taktiset markkinointi-

markkinointiajattelu toimenpiteet
Arvon tuottaminen Markkinointimix eli
asiakkaille, muille kilpailukeinojen yhdistelméa

sidosryhmille ja yritykselle

Kuvio 15. Markkinointiajattelu ja markkinoinnin toiminnot (Bergstrém & Leppanen 2009, 20).

Yrityksen tehtéava on luoda sellainen palveluiden kokonaistarjooma, joka on saatettu
asiakkaiden tietoisuuteen seka saataville. Markkinoinnin nelja perustehtavaa ovat
kysynnan selvittdminen ja ennakointi, kysynnan luominen ja yllapito, kysynnan
tyydyttaminen sekd kysynnan saately. Yrityksen on tutkittava markkinoita ja
ymmarrettdva sen dynamiikkaa, sen on myos tiedettdva asiakkaiden ostohalukkuus ja
tarpeet sekda muut motiivit. Markkinoijan on my6s osattava luoda kysyntaa tekemalla
omista tuotteistaan erottuvia ja haluttavampia kuin kilpailijoiden vastaavat tuotteet.
Tuotteiden ja palveluiden kysyntd on onnistuttava tyydyttamaan asiakkaiden
haluamalla tavalla, helposti ja oikea-aikaisesti. Yrityksen on my6s osattava saadella
kysyntdd esimerkiksi kausivaihteluiden tai muunlaisten tekijdiden mukaan. Tallaisia
tekijoitda voivat olla virheelliset tuote-erat tai vaikka alikapasiteetti tuotannossa.
(Bergstrém & Leppéanen 2009, 24-25.)

Yrityksen markkinointimix koostuu peruskilpailukeinosta, jotka ovat hinta, saatavuus
sekd tuotetarjooma. Naiden lisaksi tarvitaan markkinointiviestintaa. Moderni
markkinointimix koostuu seitsemastad osa-alueesta, joista kaytetaan lyhennettda 7P ja

jonka kilpailukeinoina ovat

e tuote (product)
e hinta (price)
e jakelu/saatavuus (place)

e markkinointiviestinta (promotion)

henkildstd ja asiakkaat (people)
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e toimintatavat ja prosessit (processes)

e palveluymparistd ja muut nakyvat osat (physical evidence)

(Bergstrém & Leppéanen 2009, 166.)

3.4.2 Markkinoinnin muodot

Markkinoinnin eri muotoja tai ulottuvuuksia voivat olla esimerkiksi sisainen ja ulkoinen
markkinointi, vuorovaikutusmarkkinointi, asiakassuhdemarkkinointi seka
suhdemarkkinointi. Sisdinen markkinointi kohdistuu omaan henkilbkuntaan ja sen
tarkoitus on motivoida koko henkildstd yhteisen markkinoinnillisen tai muun

liketoiminnallisen tavoitteen taakse. (Bergstrom & Leppanen 2009, 26.)

3.4.3 Sisainen markkinointi

Menestyva yritys panostaa henkildston motivoimiseen sekéd osaamiseen. Tama luo
edellytykset hyvalle asiakasmarkkinoinnille. lhmiset ovat keskeisessa asemassa
palveluita tuottavassa yrityksessa, joten henkilostd on sen keskeinen ja tarkea
Kilpailutekija. Onnistunut sisdinen markkinointi pitdd parhaat tydntekijat sisalla talossa,
he ovat oikealla tavalla asennoituneita ja tavoiteorientoituneita, viihtyvat hyvin ja luovat
naiden tekijoiden johdosta yritykselle sellaista lisdarvoa, jota tarvitaan uusien ideoiden
ja innovaatioiden synnyttamiseksi. Tama kaikki johtaa hyvaan asiakaspalveluun ja sita
kautta yrityksen parantuneeseen kilpailukykyyn. Sisdisessa markkinoinnissa
yritysjohdon panos ja esimerkki ovat ratkaisevassa asemassa. Sisdinen markkinointi
on siis esimerkilla johtamista, jonka tavoitteena on saada henkilostd toteuttamaan
haluttua, jokapéaivaista tyotd asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Sisdisen
markkinoinnin toteutuskeinoja ovat koulutus, kannustaminen, yhteishengen luominen ja
tiedottaminen. Sisdisen markkinoinnin  toimenpiteet tulisi suunnitella yhtena
kokonaisuutena ja eri sisaisten toimijoiden yhteistyona ja sen tuloksia tulisi seurata

saénndllisesti. (Bergstrom & Leppénen 2009, 172 - 175.)
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3.4.4 Yrityksen brandi

"Erotu tai kuole” on edelleen hyvin paikkansa pitava sanonta. Tama pitdd sisallaan
viestin brandin ja erottautumisen tarkeydesta yritysten valisessa kilpailussa. Oman,
yksil6llisen brandin rakentamisen eteen on tehtava toéitda, jotta saadaan luotua
halutunlainen mielikuva ihmisten mielissa. Mielikuvalle on myds ominaista, ettd se on

vahintadnkin hieman erilainen eri ihmisilta kysyttaessa. (Von Hertzen 2006, 91.)

Mielikuva yrityksesta syntyy mielikuvan kokijan omien arvojen, kokemusten,
kiinnostuksen sekd saatujen tietojen pohjalta. Yritys pystyy vaikuttamaan tahan
mielikuvaan omalla toiminnallaan seka viestinndllddn ja mitd |Ahempand tata
brandikuva on yrityksen tavoitteita, sitd onnistuneempi yritys on ollut omassa
viestinndssaan sekd muussa toiminnassaan. Mielikuva yrityksen brandistd muodostuu
yhta lailla ilman ensikdden kokemuksia yrityksen toiminnasta, toissijaisten viestien ja
tietojen perusteella. Saatuun mielikuvaan vaikuttaa myds moni seikka, johon yrityksella
itsella&n on ollut vain vahaisia vaikutusmahdollisuuksia, tai ei kenties lainkaan. Erilaisia
mielikuvia synnyttavat esimerkiksi yrityksen kotimaa ja vaikka sen historia
halpatuotantomaana, maan ulkopolitiikka tai vaikka yrityksen nykyisten kilpailijoiden
toiminta markkinoilla ja siita syntyneet mielikuvat ihmisten mielissa. Monella toimialalla
joudutaan miettimaan esimerkiksi jollekin yritykselle sattuneiden huonojen uutisten
merkitystd koko toimialalle ja mielikuville sen yleisesta toiminnasta. Myds toimialan

markkinajohtajien toiminta leimaa muita alan toimijoita. (Von Hertzen 2006, 91 - 94.)

3.4.5 Yrityksen brandin rakentaminen

B2B-yrityksen menestyksekkaan toiminnan takaa usein sen oman ydinosaamisen ja
resurssien hallinta. Kun ydinprosessit ovat hyvin hallinnassa, voi yritys keskittya
toimintojen parantamiseen ja niiden taysmittaiseen hyddyntamiseen. Erilaistaminen
suhteessa kilpailijoihin on kilpailuedun saavuttamisen perusedellytys. Erilaistamisen
erilaisia perusstrategioita ovat tavat hinnoitella, varioida toiminnallisuutta, tuotteistaa
palveluita seka suunnitella palvelutarjoomia. Yritysten tuotteet ja palvelut ovat lopulta
hyvin samankaltaisia, mutta erottautumistekijat luovat asiakkaille mielikuvan palvelun
tai tuotteen arvosta. (Lehtimaki ym. 2009, 55 - 57.)
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Uutta brandia luodessa on syytd tuoda esiin yrityksen tausta ja syntyhistoria.
Palveluyrityksestd syntyvd mielikuva perustuu alkuvaiheessa vahvasti perustajien
taustaan ja kokemukseen toimialalta. Taman jalkeen yrityksen bréndin
muodostumiseen vaikuttavat seikat ovat lahes taysin yrityksen toiminnan tulosta ja
siten sen omassa paatantavallassa, ulkopuoliset tekijat pois lukien. Viestinta yrityksen
sidosryhmiin, erityisesti asiakkaisiin, on avainasemassa mutta henkiléstosidosryhman
merkitys on erityisen suuri silla mikali asiakkaan kokemus palvelusta ei vastaa siita
annettua mielikuvaa, kaantyy kuva yrityksen bréndistéd negatiiviseksi. (Von Hertzen
2006, 95 - 96.)

Von Hertzen (2006, 97) tiivistaa asian seuraavasti: “Yritysbrandin keskeiset
rakennuselementit ovat liiketoiminnan toiminta-ajatus eli missio, tulevaisuuden
tavoitteet eli visio ja ne arvot ja periaatteet, johon koko toiminta perustuu”. Yrityksen
nimi ja visuaalinen tunnus ovat keskeisia elementteja brandia rakennettaessa ja mita
paremmin ne osataan yhdistaa yrityksen toimintaan ja tuotteisiin, sitd paremmin yritys
on onnistunut viestinndssaan. Nimeen voidaan viela yhdistda yrityksen slogan tai
peruslupaus palvelulle seka tarinaa yrityksesta. Mitd paremmin ja saumattomammin
nama elementit nivoutuvat toisiinsa, sita kestdvammalld pohjalla on yrityksen
bréandirakennelma. Uutta yritysta perustettaessa onkin syyta miettia tarkkaan yrityksen
tulevaa nimea, silla sen kanssa on tarkoitus elaa koko yrityksen elinika. Nimen valintaa
tehdesséa tulee ajatella myods yrityksen toimialaa, tavoitteita seka toimialaa. (Von
Hertzen 2006, 97 — 98, 103 - 104.)

3.4.6 Brandijohtaminen ja viestinta

Keskeiset paatokset ja suuntaviivat koskien yrityksen brandistrategiaa tulee tehda
siella, missa liiketoiminnasta ja muista investoinneista paatetaan, eli yrityksen
ylimmasséa johdossa. Brandistrategia on yrityksen hallituksen, toimitusjohtajan ja
johtoryhmé&n asia siind missd esimerkiksi sijoitetun p&&oman tuotto tai muu
taloudellinen suorituskyky, eika sitd pida jattda vahaisemmalle huomiolle.
Monoliittisessa brandiarkkitehtuurissa, missé yritys keskittyy vain yhteen, I&pi yrityksen
toiminnan kattavaan bréandiin, sen suunnittelun ja toteutuksen on luontevaa olla

markkinoinnista vastaavan henkilon vastuulla. (Von Hertzen 2006, 126 - 127.)



38

Brandin luomisprosessissa tarked vaihe on brandiviestinnan suunnittelu ja
toteuttaminen. Brandin viestintddn voidaan kayttdd monia erilaisia tapoja, kuten
henkilokohtainen myyntity6 jossa erityisesti korostuu sisédisen markkinoinnin merkitys.
Myyjilla on oltava halua ja uskoa omaan tuotteeseensa. Muita tapoja ovat
suoramarkkinointi, suhdetoiminta, esillaolo messuilla ja nayttelyissd, sponsorointi,
perinteinen mainonta sek& myynnin edistdminen. Brandin luomisprosessin
onnistuneisuutta ja toimivuutta voidaan tarkastella kolmen eri tekijan tunnistamisesta
asiakkaan nakokulmasta. Naita ovat brandin tunnistaminen, ymmarrys brandin viestista

ja siséllosta seka brandin arvostus. (Lehtiméki ym 2009, 61 - 64.)

Brandin luomisprosessissa on selkeat tytvaiheet. Ne ovat paatds aloittaa bréandin
luominen, bréandin perustan rakentaminen, brandin kommunikoiminen seka
onnistumisen arvioiminen. Brandijohtamisella tarkoitetaan naiden vaiheiden
johtamista. Johtamisen ohjenuorana toimii yrityksen bréandistrategia. Tama strategia
antaa suuntaviivat toimintatavaoille, joilla yrityksen brandia rakennetaan. (Lehtiméaki ym.
2009, 66) Brandin luominen on investointi yritykseen siind missd muutkin investoinnit.
Investoinneilla pyritaan kasvattamaan lisdarvoa seka yritykselle ja osakkeenomistajille.
"Hyvin hoidettu brandipddoma pddoma on rinnastettavissa yrityksen taseessa olevaan
muuhun aineettomaan paaomaan, vaikka sitd ei sinne viela kirjattaisikaan” (Von
Hertzen 2006, 126)

Bréandin arvon mittaamiseen liittyy kuitenkin ongelma, silla brandin arvoa on vaikea
maaritella. Brandin arvoa voidaan siitd huolimatta lahestya kahdenlaisin eri mittarein ja
joiden samanaikainen kayttd on suositeltavaa. Ensimmainen on asiakastutkimuksiin
perustuvat mittarit jotka arvioivat tyytyvaisyyttda seka kayttaytymistd. Toinen on
taloudellisiin tekijoihin ja lukuihin perustuvat mittarit joiden tavoitteena on antaa
kokonaisarvio bréndin arvosta. Brandijohtaminen on yrityksen toimintaa, jossa bréandin
viestintdd arvioidaan ja tarkastellaan asiakaslahtdisestd n&kokulmasta (kuvio 16).
Brandayksen vyllapito ja luominen on jatkuvaa toimintaa, jota on syytd arvioida
saannollisesti, omaa toimintaa jatkuvasti korjaten ja mukautuen. Vain tallin voidaan

saavuttaa oikea, tavoitteiden mukainen suunta. (Lehtimaki ym. 2009, 69 - 70.)
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Kuvio 16. Brandijohtaminen (Lehtimé&ki ym. 2009, 65).

3.5 Henkildstonhallinto

3.5.1 Henkildstonhallinnon jarjestaminen

Henkildstohallinto on prosessi, johon kuuluu henkildstén hankinta, koulutus, arviointi
seka palkitseminen. Liséksi prosessi pitda sisallaan henkildston tydhyvinvointiin liittyvat
seikat kuten ty6turvallisuus, tydvoimasidosryhmaan liittyva suhdetoiminta esimerkiksi
ammattiliittoihin seka koulutuslaitoksiin. (Dessler 2011, 30.)

Pienten yritysten henkildstohallintoon vaikuttavat ensisijaisesti nelja eri osa-aluetta:
Yrityksen koko, prioriteetit, epamuodollisuus seka yrittajan luonne. Pienelle yritykselle
on tyypillista, ettd silla ei ole varsinaista henkildstohallintoon taysin keskittynytta
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henkildd tdissd, vaan suurimman osa henkildstbhallintoon liittyvistd tehtavistd jaa
yrittdjan itsensa suoritettavaksi. Pienen yrityksen on my6s priorisoitava toimintansa
tehokkaasti, jolloin henkildstohallintoon liittyviin tehtaviin ja& vain vahan aikaa ja jolloin
niihin liittyvat toimenpiteet, kuten koulutus ja molemmin puoleinen palautteen saaminen
on epamuodollista. Pienen yrityksen henkilostohallintoon vaikuttaa my6s suuresti
yrittgjan tai yrittajien luonne. Yrittgja kantaa yrityksen myota sen toimintaan liittyvan
riskin ja yrittdjan luonteenpiirteet antavat oman, uniikin leimansa yrityksen siséisiin

prosesseihin ja toimintatapoihin. (Dessler 2011, 687.)

3.5.2 Tyo6hyvinvointi

Nykyajan vaatimukset henkildstdlle ja esimiestydlle ovat yhd moninaisemmat. Moderni
tyd tapahtuu usein erilaisissa tiimeissa, verkostoissa sekd projekteissa, joten
tyontekijoilta vaaditaan yha parempaa yhteistyokykya sekéd yhteistyoOtaitoja. Enaa ei
riitd, etta jokainen hoitaa vain ja ainoastaan oman tehtdvénséd, vaan kaikkien tulee
kantaa vastuuta koko ryhman onnistumisesta. Siksi usein tyontekijat tydskentelevét
tiimeissd, joiden kokoonpanot vaihtelevat, jotta niistd saadaan paras mahdollinen

tehokkuus seka innovatiivisuus esiin. (Jarvinen 1998, 30.)

Tyopaikkaa tulee tarkastella tyon ja sitéa tekevien ihmisten yhteisend liittymana. Ei ole
olemassa tilannetta, jossa tydryhma voi hyvin, mutta tyot eivét suju ja se on huonosti
tuottavaa. Tydyhteison hyvinvointi perustuu kuuteen peruspilariin, joiden varassa ovat
tydyhteisdn hyvinvointi ja toimivuus. Jos yksikin néista peruspilareista ei ole kunnossa,
siitd seuraa ongelmia seka yhteisdn ilmapiiriin seka tdiden sujuvuuteen. (Jarvinen
1998, 45.)

Yrityksen ja tybpaikan kaikkea toimintaa sek&a kehittdmista tulee tarkastella sen
perustehtava lahtokohtana. Sen tulee vastata kysymykseen, mitd varten yritys on
ylipdataan olemassa. Sen koko olemassaolo ja menestys ovat kiinni siina, miten se
suorittaa omaa perustehtavdansa. Perustehtavd yhdistdd tyopaikalla tyoskentelevia
ihmisi&. TAma on lahtdkohtaisesti hyvinkin yksinkertainen ja itsestdan selva asia, mutta
joka voi taas toisaalta  helposti hamartyd ja  unohtua, erityisesti
asiantuntijaorganisaatioissa joissa ty0 on usein abstraktia seka vaikeasti

hahmotettavaa. (Kuvio 17.)
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Tydntekoa tukeva
organisaatio
johtaminen

Selkeat tdiden
jarjestelyt
Yhteiset pelisdannot

Tydntekoa palveleva
Avoin vuorovaikutus
Toiminnan jatkuva arviointi

Kuvio 17. Toimivan tydyhteison peruspilarit (Jarvinen 1998, 46).

3.5.3 Henkildsttn johtaminen

Menestyva yritys ei voi jddda paikoilleen, vaan sen on jatkuvasti kehitettava itsedan ja
erityisesti henkilostbdan. Tama asettaa paineita esimiestydlle, jonka on vastattava
tahan haasteeseen, joka on johtaa jatkuvaa muutosta ja uudistumista. Sen tehtavana
onkin luoda sen kaltainen yrityskulttuuri, jonka yhtena paaperiaatteista on vallitsevien
toimintatapojen kyseenalaistaminen seka uusien asioiden oppiminen (Jarvinen 2001,
68) Nykyaikainen johtaminen asettaa siis uudenlaisia haasteita esimiehille, joiden
tehtavana on luoda ja yllapitad olosuhteita, joissa koko henkilostd haluaa toimia
aktiivisesti ja yhteisen paamaaran eteen tytskennellen. Taman edellytys on esimiesten
henkilost66n kohdistuva jatkuva kannustus epékohtien esiin tuomiseksi. Henkiléston on
kyettava tarkastelemaan toimintaansa kriittisesti ja itsedén ohjaavasti. Tydntekijoilla ei
tulisi olla minkaanlaisia henkisia esteita tai pelkoja nékdkulmiensa esiintuomiseksi.
(Jérvinen 2001, 71.)
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Muutoksen onnistuneen lapiviennin edellytykset tulevat henkildston kokonaisvaltaisesta
ymmarryksestd muutosten tarpeellisuudesta. Sen tulee kokonaisuutena ymmartaa
miksi muutosta tarvitaan, mitd se kaytdnnossa tarkoittaa ja miten se tullaan
toteuttamaan. Esimiehen tulee tiedostaa, ettd muutosvastarinta on ihmisissa
luonnollinen piirre, joten hénen tulee pohtia, miten vastarinta ja epéavarmuus saadaan
kanavoitua paremminkin muutoksen ja sen syiden hyvaksymiseksi ja ymmartamiseksi.
Talloin saavutettava, koko henkiloston kattava luottamuksellinen ilmapiiri saadaan
tukemaan rohkeutta tehda ja kehittya. Kehityshalujen synnyttdminen ja yllapitaminen
ovat modernin valmentavan esimiehen ydinosaamista. (Jarvinen, Rantala,
Ruotsalainen 2014, 18-19.)

Esimiestydhon kuuluu kolme saumattomasti toisiinsa liittyvaa ydintehtavaa, joiden
ymparille menestyksekas suorittamisen kulttuuri rakentuu (kuvio 18). Ydintehtéavat ovat
tavoitteiden ja odotusten asettaminen, ohjaava vuorovaikutus seka palautteen
antaminen ja saaminen seka henkilostda ja yksiloita kehittdvd valmentaminen.
Suorituksen johtamisen perustana on aina maaritella selkeasti, mita yritys tai yhteiso
tavoittelee ja mitkd ovat kaytettdvissa olevat keinot. Nopeasti muuttuva tybelama ja
hektinen arki johtavat usein tavoitteiden hamartymiseen, ellei niita pideta
sadnnonmukaisesti esilla. Toinen johtamisen ydintehtavista liittyy palautteen
merkitykseen halutun suoritustason saavuttamiseksi. Motivoituakseen ja oppiakseen
tyontekija tarvitsee, ei pelkastddn suoritusta vahvistavaa, vaan myos sitd korjaavaa
palautetta. llman palautteita tydntekijaltd nopeasti unohtuu ja katoaa tydnteon ja
suorituksen tarkoitus ja paamaara. On myos tarkead, etta esimiehen ja alaisen valilla
on luottamuksellinen yhteys. Kolmas, yhta lailla tarke&d esimiestyon elementti on

kehittava valmentaminen.

Esimiehella tulee olla halua ja kykyja valmentaa yksil6itd seka yhteison tiimeja entista
parempiin suorituksiin. Enaa ei riita kerran vuodessa kaytavat kehityskeskustelut, vaan
esimiehen ja alaisten tulisi kdaydd useamman kerran vuodessa lapi menneisyytta,
nykytilaa ja tulevia né&kymid. Naihin tilanteisiin tulee molempien osapuolien
valmistautua huolellisesti. Naissé tarkastelun alla on faktapohjaiset tiedot alaisen
suoriutumisesta seka tavoitteiden saavuttamisesta. Kehittamisalueet tulee tunnistaa
yhdessa, jolloin on mahdollista syntya aito tahtotila jatkuvaan kehittymiseen. (Jarvinen,
Rantala, Ruotsalainen 2014, 19-23.)
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1. Esimies vaatii
Tavoitteet ja odotukset

toiminnalle

2. Esimies valittaa

- Ohjaava vuorovaikutus ja

palaute

3. Esimies kehittda
Kehittava

valmentaminen

Kuvio 18. Suorituksen johtamisen vauhtipy6réa (Jarvinen & Rantala & Ruotsalainen 2014, 20).

4 Tutkimuksen toteutus ja tulokset

4.1  Perusjoukko ja otanta

Tutkimuksen perusjoukko oli paakaupunkiseudulla toimivat pienet- ja keskisuuret
rakennusalan yritykset sek& niiden henkildstopalveluita tilaavat henkilot, joista
tutkimuksen avulla haluttin  tietoa. Pk-yritykseksi luokitellaan yritys, jonka
palveluksessa on vAhemman kuin 250 henkil6a ja jonka vuosiliikevaihto on enintdéan 50
miljoonaa euroa (Pk-yritys). Perusjoukosta valikoitui otanta toimeksiantajan
asiakasrekisteristd, joka toimi tassa tutkimuksessa otantakehikkona. Haastateltavia

tutkimuksessa oli yhteenséa 24 (n=24). Tutkimus tehtiin otantatutkimuksena.
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4.2 Haastateltavien valinta

Haastateltaviksi haluttiin valita asiakasyritysten ylimpaan johtoon kuuluvia henkil6ita.
Rakennusalan pienissd ja keskisuurissa yrityksissa yrityksen vylin johto toimii
useimmiten myds vuokrattavan henkiloston tilaajana, joten johtajien mielipiteiden
kuuleminen oli tutkimukselle tarkeda. Varvaamon nuoren idn vuoksi haastateltavien
valinta oli helppoa, silla olemassa olevia asiakkuuksia ei ollut kovin monta, jolloin suuri
osa asiakasyrityksien tilaajista paatyi tutkimukseen vastaajiksi. Myods haastateltavat
suhtautuivat yllattavan positiivisesti tehtavaan tutkimukseen. Haastatteluja tehtaessa
ilmeni, ettd vastaavaa tai vastaavia tutkimuksia ei ole tehty aikaisemmin, ainakaan
kohdeyritysten piirissé&, joten mielenkiintoa syntyi jo pelkastaan uteliasuudenkin kautta.
Lahes kaikkiin haastattelupyyntdihin vastattiin myonteisesti.

4.3 Haastattelukysymykset ja aineiston kerdaminen

Haastattelut tehtiin teemahaastatteluina, jotka olivat puolistrukturoituja, eli niissa ei ollut
tiukasti maariteltya runkoa eikd ennalta maarattya kysymysjarjestysta. Tallin
kysymykset voitiin esittda siina jarjestyksessa, kun haastattelun sujuvuuden kannalta

katsottiin aiheelliseksi (Mantyneva ym. 2008, 75)

Haastattelukysymykset jaoteltin seuraavasti: Ensimmaéisessa o0sassa kysyttiin
vastaajan taustatietoja kuten ikad, asemaa yrityksessa sekd tyokokemusta
rakennusalalta. Haastattelukysymysten toisessa, laadullisessa osassa Kkysyttiin
vastaajan mielipiteitd henkiloston ulkoistamisesta rakennusalalla yleensd, vastaajan
kokemuksista henkilostopalvelusalasta seka sen tarjoamista palveluista seka myds
nakemysta henkiléstopalveluiden potentiaalista sek& kehityksesta rakennusalalla
yleisesti sekd myos vastaajan omassa yrityksessa. Haastattelun kolmas, neljas ja
viides osa olivat maarallisia monivalintakysymyksia, joiden avulla pyrittiin selvittimaan
vastaajan mielikuvaa ja kokemuksia Varvadmon tarjoamista palveluista seka brandi-
imagosta. Haastattelun viides osa oli jaettu kahteen alaosaan, joista ensimmaisessa
kysyttiin vastaajan mielipidettd henkilostopalvelualan tarjoajan valintaan vaikuttavista
tekijoista sekd toisessa vastaajan mielipidettd tekijoistd, jotka vaikuttavat eniten

henkilostbpalvelun valintaan ja ostopaatoksiin.



45

Haastattelulomake seka tutkimuksen saatekirje 16ytyvat kokonaisuudessaan liitteista 1
ja 2. Lopullinen haastattelulomake on kaynyt lapi muutamia muutoksia haastatteluiden
kestaessa. Alkuperdisestd suunnitelmasta poistettiin muutamia toisiaan toistavia seka
toisiaan taydentamattomia kysymyksia, osittain haastateltavien huomiosta seka myos

minun huomiostani.

Tutkimuksen saturaatiopiste eli kylladntyminen havaittin  noin viidennentoista
haastateltavan kohdalla, jolloin vastaukset alkoivat noudattaa selke&sti yhtenaista
trendia, eikd suurta variaatiota vastauksissa juurikaan enda tullut. Haastatteluita
paatettiin kuitenkin jatkaa projektin markkinoinnillisen nakékulman johdosta. Aineisto
kerattiin siis ennalta sovituissa tapaamisissa, jotka olivat osaltaan my®ds normaalia,

yrityksen myynnillisen linjan mukaista asiakkuuksien hoitoa.

4.4 Vastaajien taustatiedot

Tutkimukseen osallistuneista vastaajista puolet, 12 henked&, oli edustamiensa yritysten
toimitusjohtajia. Muut vastaajien ilmoittamat ammattiasemat olivat tyonjohtaja (3),
projektipaallikkd, sahkoétdiden johtaja (2), vastaava rakennusmestari (2), osakas,
tekninen johtaja, liiketoimintajohtaja sek& LVI-projektinjohtaja. Kaikki tutkimukseen

osallistuneista vastasivat kysymyksiin henkilostopalveluiden tilaajan ominaisuudessa.

Vastaajien tyokokemuksen eri osa-alueet jakaantuivat tutkimuksessa seuraavasti:

Tyokokemus rakennusalalla

m 0 - 5 vuotta (n=3)
m5 - 10 vuotta (n=3)
10 - 20 vuotta (n=7)
m 20 - 30 vuotta (n=7)
myli 30 vuotta (n=4)

Kuvio 19. Vastaajien tydkokemus rakennusalalla.
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Tydkokemus nykyisessa yrityksessa

m 0 - 3 vuotta (n=4)

m 3 - 7 vuotta (n=10)
m7 -12 vuotta (n=4)
m 13 - 20 vuotta (n=2)
myli 20 vuotta (n=4)

Kuvio 20. Vastaajien tydkokemus nykyisessa yrityksessa.

Tybkokemus suorittavasta tydsta rakennusalalla

m ei kokem. (n=8)

m 0 - 3 vuotta (n=3)
= 3 - 6 vuotta (n=6)
E6 - 10 vuotta (n=3)
myli 10 vuotta (n=4)

Kuvio 21. Vastaajien tydkokemus suorittavasta tydsta rakennusalalla.

Vastaajien tyokokemuksesta voidaan paatella (kuviot 19, 20 ja 21), etta vastaajat ovat
padosin hyvin kokeneita rakennusalan ammattilaisia, silla vastaajista kolmella
neljasosalla on yli kymmenen vuoden tydokokemus rakennusalalta. Yli puolella
vastaajista on myos takanaan yli seitseméan vuotta edustamassaan yrityksessa, joten
heidan voidaan ajatella edustavan uskottavasti yrityksensa toimintakulttuuria seka
ajatusmaailmaa. Vastaajien varsinaista ikda seka sukupuolta ei otettu tutkimuksessa
huomioon, koska niitd ei pidetty merkityksellisind varsinaisen tutkimuksen kannalta.
Mainittakoon silti, etté kaikki vastaajista olivat miehia.
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4.5 Laadulliset kysymykset

Seuraavissa kappaleissa esitelladn markkinointitutkimuksen laadulliset kysymykset.
Haastattelukysymys on ensimmaisena kappaleen alussa ja sen jalkeen seuraa

yhteenveto haastattelukysymyksen vastauksista.

Minkéalainen on mielestasi hyvin onnistunut ulkoistusprosessi? Vastaajien mielesta
hyvin onnistunut ulkoistusprosessi on luonteeltaan avoin prosessi, jossa seka tilaaja
ettd toimittaja ovat padsseet selkeddn yhteisymmarrykseen tilaajan tarpeesta seka
erityisesti toimittajan kaytettdvissa olevista resursseista ja toimintatavoista tilauksen
tayttamiseksi. Vastauksissa korostui erityisesti toimittajan kyky ymmartaa tilaajan tarve
ja tarpeen ammatilliset erityispiirteet. Toimittajalta odotetaan sovituissa aikatauluissa
pysymista ja saatavuutta, milla tassa tapauksessa tarkoitettiin kaytanndssa toimittajan
yhteyshenkilon nopeutta vastata tilaajan kyselyihin.

Mink& takia ulkoistaminen kannattaa tai ei kannata edustamasi yrityksen tuloksen
kannalta? Selked enemmistd vastaajista piti  henkiloston  ulkoistamista
liketoiminnallisesti kannattavana toimintana yrityksen tuloksen kannalta. Vastaajien
mielestd hyvin hallitulla henkiléston ulkoistamisella on mahdollista saavuttaa
tehokkaamman henkildstéresursoinnin myé6td kustannussaastdja henkildstokuluissa,
mika kaytdnnossa tarkoittaa parempaa tulosta yritykselle. Useimmiten vuokratun
tyontekijan tydn yksikkokustannus on suurempi kuin vakinaisessa tydsuhteessa
yrityksessa olevan tyontekijan. Kustannussdasttja on silti mahdollista saavuttaa
pidemmalla aikavalilla tarkasteltuna tehdyn tyon tehokkuuden kasvun myo6td, silla
rakennusalalle on tyypillista suurikin vaihtelu, ei pelkéastaan kausittaisen tydvoiman
tarpeessa vaan myos tilanteissa, joissa esimerkiksi pddurakoitsija muuttaa radikaalisti
hankkeen aikataulutusta. Osa vastaajista piti ulkoistamista mygs kannattavana, koska
henkilostbd vuokraamalla  yritys pystyy reagoimaan nopeammin  omien
asiakassidosryhmien kysyntdan ja tarpeen nopeaan kasvuun, saavuttaen siten

parempaa asiakastyytyvaisyyttd omien asiakkaidensa keskuudessa.

Kuinka paljon yrityksessasi on ulkoistettua tyovoimaa (keskimaarin - %)? Kaikkien
vastaajien edustamissa yrityksissa on jossain maarin ulkoistettua tyévoimaa. Téhén

lukemaan laskettin mukaan seka vuokrattu tydvoima ettd aliurakointia tekevat
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rakennusalan kumppaniyritykset. Ulkoistetun tyOvoiman keskiarvo vastaajien
yrityksissé oli noin 27 prosenttia.

Kuinka suuri osuus suorittavan tyon tekijoistd on mahdollista ulkoistaa yrityksessasi
(HIomaara / %-osuus henkilstobudjetista)? Vastaajille esitettiin tdméan kysymyksen
yhteydessa tarkennus ulkoistamisen olosuhteista. Vastaajille annettiin oletus, etta
kysytty osuus henkilostostd on ulkoistettu kysymysten 2.1 seka 2.2 asettelun
onnistuessa. Naiden olosuhteiden tayttyessé jokainen vastaajista ilmoitti ulkoistetun
henkilosténsa kasvavan, jolloin vastaajien edustamien yritysten ulkoistettu

henkilostémaara oli keskiméarin noin 45 prosenttia.

Mitka tekijat vaikuttavat ulkoistetun henkildston kokonaismaaraan? Keskeiset
taustatekijat ulkoistetun tydvoiman maaralle vastaajien yrityksissa ovat sisdisten
sidosryhmien kuten omien tyontekijdiden asenteet vuokrattua tydvoimaa kohtaan,
yrityksen tydtilanteen nouseva tai laskeva trendi, ulkoisten sidosryhmien eli
kaytanndssa asiakkaiden suhtautuminen vuokrattuun tydvoimaan seka omien
verkostojen  kattavuus ja teho ulkoisissa  rekrytointiprosesseissa. Myds
henkilostbpalveluita tarjoavien yritysten palveluiden laatu koettin useimmiten
riskitekijaksi, minkd johdosta henkildstépalveluyritysten palveluihin turvaudutaan usein

vasta toissijaisesti.

Minkéalaisia palveluita haet ensisijaisesti henkiléstopalveluyritykseltd? Tassa
kysymyksessa vastaajien valilla oli selvisti enemméan hajontaa kuin haastattelun
ensimmaisissa kysymyksissad. Osa vastaajista turvautuu vuokrattuun tyévoimaan vain
ja ainoastaan tilanteissa, joissa tyomaalle on saatava pikaisesti lisaa tydvoimaa,
ennalta maaritellyksi, usein Ilyhyeksi ajaksi, tasoittamaan oman henkildston
tydbkuormaa. Osa vastaajista kayttda edella mainittujen tilanteiden ohella
henkilostbpalveluyrityksia myds  rekrytointikanavina, helpottaen siten omaa
toimihenkilon tyotaakkaansa. Osa vastaajista taas kokee, ettd hyvin ja laadukkaasti
toimivasta henkildstopalveluyrityksesta on mahdollista saada huolellisesti kartoitettua ja
tarpeeseen sopivaa tydvoimaa, juuri oikein ajoitettuna. Osa vastaajista, poikkeuksetta
yrityksen toimitusjohtaja, nakee henkiléstopalveluiden kayton ensisijaisesti paremman

tuloksen teon kannalta hyddylliseksi.
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Mita riskejad néet suorittavaa tyota tekevan henkildston ulkoistamisessa? Kaikki
vastaajista olivat yksimielisia siita, ettd henkildston vuokraamisen suurimmat riskit
liittyvat vuokrattavan henkildston ammattitaitoon. Tama kaytannossa tarkoittaa sita,
etta  henkilostopalveluyrityksessd ei  osata kartoittaa asiakkaan tarvetta
asianmukaisesti. Joko siité ei ole piitattu tarpeeksi, tai henkilostokonsultilla ei muuten
ole tarpeeksi ammattitaitoa asiakkaan tarpeen mukaisen henkiloston valittamiseen.
Erityisesti vastaajat pitivat riskialttina henkildstopalveluyrityksen —myyjan tai
asiakasvastaavan ammattitaitoa tai ymmarrysta asiakkaan tarpeesta tai ylipaataan
naihin liittyvaa valinpitamatonta asennetta. Vastaajat kokevat henkilostokonsultit
useimmiten perinteisiksi myyjiksi, jotka eivat osaa kartoittaa kattavasti tarvittavan
tyontekijdn ammattitaitoa tai muuta tyontekijan ominaisuutta, jolloin tyémaalle
lahetetddn vaaranlaisia tyontekijoitd. Riskialttiina pidettiin myds vuokratun tyontekijan
sitoutuneisuutta  toimeksiantoon,  vastuuntunnottomuutta omasta tydsta ja
asiakasyrityksen tarpeista. Osa vastaajista oli myds huolestunut omien tydntekijéiden
suhtautumisesta  ulkopuoliseen tyovoimaan sekd tybmaiden yhteishengen

rappeutumiseen vuokratun tydvoiman saapumisen myota.

Miten edellda olevan kysymyksen riskeja voidaan mielestasi ehkaista? Vastaajien
mielesta yhteistyon syventamisen myota on mahdollista saavuttaa tilanne, joissa edella
mainitun kysymyksen riskit voidaan k&aytdnndssé eliminoida ldhes taydellisesti.
Vastaajien mielestd henkilostopalveluyrityksen myyjan tai asiakasvastaavan
ammattitaito ja ymmarrys asiakkaan erityistarpeista on ratkaisevassa asemassa
ylipdataan yhteistyon kehittymiselle. Kun myyja ymmartad asiakasyrityksen toimialaa
seka henkildstoon liittyvia ja usein yksityiskohtaisia tarpeita, on mahdollista saavuttaa
tilanne, jossa yritys voi kayttda vuokrattua tyévoimaa jatkuvasti, mutta kuitenkin omaan
tydmaaraansa tilanteen mukaan sopeuttaen. Tarkedssd asemassa ovat myds seka
henkilostopalveluyrityksen ettd asiakasyrityksen tyohyvinvointiin liittyvéat, yhtenevéiset

prosessit seka asenteet.

Miten henkilostbpalveluiden kysyntd tulee kehittymaan mielestasi rakennusalalla
tulevaisuudessa? Vastaajat olivat taysin yksimielisia siitd, etta vuokratun tyévoiman ja
henkilostbpalveluiden mé&éara tulee kasvamaan rakennusalalla tulevaisuudessa. Tama
johtuu osaltaan siita, etta rakennusalalla toimivat henkilostopalvelualan yritykset tulevat
mitd todenndkbisemmin kehittamaan palveluitaan entistd laadukkaammiksi ja

helpommin l&hestyttdvimmiksi. Toinen merkittdvd syy alan kasvuun on myds
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rakennusurakoiden muuttuminen yha pienemmiksi osakokonaisuuksiksi, jolloin
rakennusalalla toimivien yritysten mahdollisuudet henkildstékustannussaatdihin
kasvavat henkildston joustomahdollisuuksien my6ta.

Mitka ovat rakennusalalla toimivien henkilostopalvelualan yritysten suurimmat
kehityskohteet? Kuten kysymyksessa 2.8 tuli myos ilmi, vastaajien mielesta suurimmat
kehityskohteet liittyvat henkildostopalveluyritysten palveluiden ammattitaidollisiin  ja
laadullisiin  tekijoihin.  Osaamistasoa tulisi nostaa henkildstopalveluyritysten
toimihenkildiden teknisessa tietotasossa sekd& rakennustoimialan yleisessa,
liketaloudellisessa  ymmartamisessa. Rekrytointiprosesseja  tulisi kehittaa
tydntekijoiden houkuttelemiseksi seké motivoimiseksi epatyypillisiin, vuokraperusteisiin
tydsuhteisiin. Rakennustoimialan lainopillisessa seka tydehtosopimuksiin liittyvassa

osaamisessa on myos vastaajien mielesta parantamisen varaa.

Kuinka téarkeéna pidat palveluntarjoajan ja asiakasyrityksen valisen yhteistyon syvyytta
palvelun kokonaistason kannalta? Vastaajien mukaan yritysten valisen yhteistyon
syvyys seka saavutettu luottamus on ensiarvoisen tarkeaa laadukkaan toiminnan ja
yhteistydn takaamiseksi. Syvyytta yhteistyolle sekéd luottamukselle on mahdollista
saavuttaa yhteisten ja yhdessa sovittujen paamaarien ja tavoitteiden my6ta. Vastaajien
mielestd on myds tarkeaa, ettd palveluntarjoaja on mahdollisimman avoin omissa
sisdisissd prosesseissaan, jotka vaikuttavat palvelun kokonaislaatuun seka
palvelukokemukseen. Siten ainoastaan avoin ja vilpiton suhde yritysten valilla takaavat

edellytykset menestyksekkaalle yhteistydlle ja kumppanuudelle.

4.6 Maaralliset kysymykset

Tutkimuksen maaralliset kysymykset olivat monivalintakysymyksia ja ne koskivat
vastaajien mielipiteitd Varvaamon palveluiden laadusta, Varvaamon bréandi-imagosta
seka rakennusalalla toimivien henkilostopalvelualan yritysten eroista ja ostopaatoksiin
vaikuttavista tekijoista. Kysymykset kolme ja nelja koskivat Varvéamoa ja viimeinen,

kahteen osaan jaettu viides kysymys koski henkiléstdpalvelualan yrityksia yleensa.
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Vuokratun henkildstdn Tarvekartoitus Myyjan ammattitaito Palvelun saatavuus  Vuokratun henkildston
soveltuvuus sitoutuneisuus

mErinomainen mHyva mKohtalainen ®Huono mErittdin huono = En osaa sanoa

Kuvio 22. Vastaajien arvio Varvddmon palveluiden laadusta.

Naiden kysymysten avulla oli tarkoitus selvittda tilaajien kokemuksia Véarvaamon
palveluprosessien laadusta. Vastausten perusteella haastatteluihin osallistuneet ovat
olleet p&adasiassa tyytyvaisia Varvddmon palveluihin. Vuokrattu henkiléstd on
soveltunut tilattuun tarpeeseen joko hyvin tai kohtalaisesti, toisaalta osa vastaajista on
myds saanut myds huonoja kokemuksia vdlitetyn henkiléston soveltuvuudesta

asiakkaan tarpeeseen.

Tilauksen yhteydessa tehtava tarvekartoitus liittyy laheisesti myyjan ammattitaitoon.
Tama on selvasti myds havaittavissa tuloksissa, jotka vastaavat kaytanndssa toisiaan.
Tasté voidaan tulkita, ettd Varvdamossa osataan tehda tarvekartoitusta asiakkaan
kanssa yhteistygssad kaytdnndssa hyvin ja sen ymmarretdadn olevan tarked osa
onnistunutta palvelukokemusta. Varvadmon palvelut ovat myds hyvin asiakkaiden
saatavilla, ja myyjat reagoivat asiakkaiden tarpeeseen asiakkaan vaatimalla

nopeudella.

Kysymysten viimeinen osa koski vuokratun henkiléston  sitoutuneisuutta.
Henkilostopalvelualalla tarjottavien tydsopimusten epatyypillisestéa luonteesta vuoksi
vuokrattava henkilostd ei tyypillisesti ole kovinkaan sitoutunutta tydonantajayritykseen,

mika johtaa normaalia suurempaan vaihtuvuuteen ja sitd myodten ongelmiin tarjottavan
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palvelun laadussa. Kyselyyn vastanneet joka tapauksessa kokivat Varvaamon
vuokrattavan henkilokunnan olevan hyvin tehtéviinsd sitoutunutta, mika tarkoittaa
kaytannossa sita, ettd vuokrattavat henkilot ovat suorittaneet maaratyt tyotehtavat

toimeksiannon loppuun saakka yleensa hyvin (kuvio 22).

= Taysin samaa mieltd ™ Samaa mieltd = En osaa sanoa ®Eri mieltd = Taysin eri mielta

Kuvio 23. Vastaajien mielipiteet Varvddmon bréndi-imagosta.

Haastattelun seuraava kysymys koski Varvdaamon bréandi-imagoa. Vastauksissa
korostuivat selvasti eniten kokemusperdiset seikat kuten ammattitaito ja
asiakaslahtoisyys. Kuten edellisessd kysymyspatterin analyysissa todettiin, myyjat
osaavat yleensd tehdad tarvekartoitusta ammattitaitoisesti, minkd voidaan tulkita
heijastuvan Varvaamon brandiin. Myos Varvdamon ulkoisessa viestinndssa korostamat
arvot, kuten ihmislaheisyys, vastuullisuus ja avoimuus, nousevat positiivisesti esille
vastauksissa. Mielikuvat ja kokemukset palvelun edullisuudesta ovat linjassa vuokratun
henkiloston tyon yksikkokustannusten kanssa, jotka ovat kaytannosséa kallimmat kuin

vakinaisen henkildston kustannukset. (Kuvio 23.)
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m Erittdin paljon eroja m Selkeasti eroja = Jonkin verran eroja ® Ei juuri eroja = Ei lainkaan eroja

Kuvio 24. Vastaajien kasitykset henkilostopalveluyritysten eroista.

Seuraavassa kysymyksessa perehdyttiin vastaajien mielipiteisiin  rakennusalalla
toimivien henkilostopalveluyritysten palveluiden eroista. Vastauksissa korostuivat
palvelun kokonaislaatu sekd henkiloston soveltuvuus. My0Gs  henkildston
sitoutuneisuudessa on selvid eroja yritysten kesken. Yritysten viestinnassa ja palvelun
joustavuudessa ilmeni my6s jonkin verran hajontaa yritysten valilla. Véahiten alan
yritykset erottuvat hinnoittelussaan seka imagossaan. Henkildstopalveluala on hyvin
kilpailtu ja erityisesti rakennustoimialaan keskittyneita yrityksid on paljon, mutta ne eivat
kaytdnndssad juuri erotu toisistaan hyvin samankaltaisten palveluiden ja

hinnoittelumallien vuoksi. (Kuvio 24.)
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18

Suositukset  Asiakaslahtdisyys Markkinointi  Palveluntarjoajan Palvelun hinta
imago

m Erittéin paljon vaikutusta m Selkeé& vaikutus = Jonkin verran vaikutusta
m Vahan vaikutusta m Ei vaikutusta

Kuvio 25. Vastaajien ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat, osa 1.

Aikaisemmat Myyjan Henkiléston  Palveluntarjoajan  Vastuullisuus
kokemukset ammattitaito soveltuvuus  tuottama lisdarvo

® Erittéin paljon vaikutusta m Selked& vaikutus = Jonkin verran vaikutusta

m Vahan vaikutusta m Ei vaikutusta

Kuvio 26. Vastaajien ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat, osa 2.
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Méaarallisten kysymysten viimeisessa osassa tiedusteltin vastaajien ostopaatoksiin
vaikuttavia tekijoita. Erittdin paljon tai selked vaikutus on valitettavan henkildston
soveltuvuudella, palveluntarjoajan asiakaslahtdisyydella sek& palveluntarjoajasta
saaduilla suosituksilla, aikaisemmilla kayttokokemuksilla sek& myyjan ammattitaidolla.
My6s markkinoinnilla ja palveluntarjoajaan liittyvalla imagolla on jonkin verran
merkitystd ostopdatosta tehdesséd. Myos palveluntarjoajan vastuullinen toiminta
nahdaan tarkeana osana kokonaispalvelua, jolla on merkittavd vaikutus

ostopaatokseen. Palvelun hintaa ei ndhda kovin suurena vaikuttimena. (Kuviot 25, 26.)

5 Johtopaatokset

5.1 Nykytilanne

Tutkimuksen tulokset osoittavat yksiselitteisesti, etté rakennusalalla on selvaa, jatkuvaa
ja myds potentiaalisesti kasvavaa kysyntaa henkilostdpalveluita tuottaville yrityksille.
Paakaupunkiseudulla toimivat rakennusalan yritykset kayttavat tottuneesti ulkoistettua
tydvoimaa, erityisesti akuuteissa tilanteissa joissa henkiloston maarda on nopeasti
lisattava. Merkittavin johtopaatds tutkimuksesta kuitenkin on se, etta yritykset olisivat
valmiita kayttamaan vuokrattua tydévoimaa enemmankin, jos henkiléstdpalveluita

tarjoavien yritysten palvelun laatu olisi nykyista parempi.

Haastatelluissa oli useampi vastaaja, joka oli valmis jopa tuplaamaan ulkoistetun
henkildstén osuutensa oikean kumppanin Idytyessa. Yrityksissa koetaan, etta erityisesti
vdlitystoiminnassa  tyoskentelevien henkildiden rakennusalaan liittyvassa
ammattitaidossa on puutteita, mika johtaa liian usein epaonnistuneisiin toimeksiantojen
toteutuksiin.  Tilausvaiheessa tehtava  tarvekartoitus on  kriittinen  vaihe
palveluprosessissa. Myos asiakkuuksien hoitoon liittyvad jatkuvaa tarvekartoitusta ei
tehda tai ei osata tehda tarpeeksi kattavasti, jotta henkildstdpalveluyritys olisi ik&&n
kuin askeleen edelld asiakastaan ja valmiina tuottamaan asiakkaalle oikea-aikaisia ja

asiakkaalle raataloityja palveluita. Kaytanndssa tama tarkoittaa asiakkaan tarpeen
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mukaisen henkiloston kartoittamista seka rekrytointia etupainotteisesti, toimeksiantoja

ennustaen.

Ammattitaitoisesti toimivan ja korkeat laadulliset kriteerit Oomaavan
henkilostbpalvelualan yrityksen on mahdollista saavuttaa merkittdvaa etua kilpailijoihin
nahden. Menestyksekas, yrityksen liikevaihtoa systemaattisesti kasvattava toiminta
edellyttaa riittdvan teknisen tietdmyksen omaavaa henkilostoa sekd myyntiin etta
rekrytointiin. Myyjien on tunnettava asiakkaiden tarpeet ja erityispiirteet, jotta vaadittava
tieto asiakkailta saadaan vdlitettyd vuokrattavaa henkilostoa rekrytoivalle henkildstolle.
Myyjien on myds saavutettava riittava kahdenkeskeinen luottamus asiakkaiden parissa,

jotta he olisivat valmiita avaamaan omia toimintaperiaatteitaan riittdvan kattavasti.

Lahes yhtd tarkeaan osaan tutkimuksessa nousivat tyohyvinvointiin liittyvat seikat
henkilostbpalvelualan yritysten toiminnassa. Vuokrattavan henkildstén sitoutuneisuus
on erittdin tarked osa toimeksiannon onnistumiseen liittyen, silla vain tyétehtavaan
sitoutunut ja tyonantajalleen uskollinen tydntekija voi suorittaa maaratyt tyétehtavat
asianmukaisesti. Vastaajat ndkevat tyéhyvinvoinnin ja vastuullisen toiminnan myoés
tarkeana osana omille sidosryhmilleen, usein paaurakoitsijoille, jolloin vuokralla oleva
tydvoima on identtisessa asemassa ja vastuussa tyomaalla kuin asiakasyrityksen oma
vakinainen henkildkuntakin. Tyohyvinvointi on elimellinen osa modernia tydelamaa ja
se on siten tarkedssd osassa kumppanuuksia muodostettaessa. Tyohyvinvointiin
aidosti panostavalla henkildstopalvelualan yritykselld, joka pystyy osoittamaan sen
konkreettisilla esimerkeilla, on mahdollisuuksia saavuttaa strategista Kkilpailuetua

kilpailijoihin nahden, erityisesti pitkalla aikavalilla.

5.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Laadullisin menetelmin tehdyn markkinointitutkimuksen onnistumisen tarkea edellytys
onnistumiselle on tutkimuksen riittdva validiteetti eli patevyys. Eskola ja Suoranta
(1998, 210) tiivistavat tutkimuksen luotettavuuden tutkijan subjektiivisuuden avoimeen
myontdmiseen ja koko tutkimusprosessin avoimeen tarkasteluun taman
subjektiivisuuden kannalta. Taman markkinointitutkimuksen validiteettia tuleekin siten
arvioida tutkimusprosessin kokonaisuutta seka tutkijan asema

toimeksiantajayrityksessa huomioon ottaen. Pidan siind mielessd tutkimusta
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onnistuneena, ettd sen avulla on saatu tutkimusongelmaan vastaavaa ja
tarkoituksenmukaista tietoa sekd haastateltavista etta toimeksiantajayrityksesta.
Tutkimuksen perusteella voidaan tehda selvia kehitysehdotuksia toimeksiantajalle, ja
sen tulokset ovat uskottavasti johdettavissa koko tutkimuksen perusjoukkoon.
Tutkimuksen ulkoisella validiteetilla taas tarkoitetaan kerétyn aineiston ja siité tehtyjen
tulkintojen seka tutkimuksen johtopaatdsten valistd patevyyttd (Eskola & Suoranta
1998, 213). Keratty haastatteluaineisto oli suppea, mutta kuitenkin riittavan kattava
aineiston kyllaadntymisen saavuttamiseksi ja siitd oli selked tehda paatelmia
haastateltavien mielipiteistd. Tutkimuksen tekeminen laadullisin  menetelmin
haastattelemalla oli oikea, jotta tutkimusongelman mukaista tietoa saatiin tarpeeksi
kattavasti esille. Tutkimuksen maardllisten kysymysten kohdalla on kenties syyta
harkita, ettd onko valittu otos tarpeeksi suuri uskottavan ja toistettavan tuloksen
saamiseksi. Reliabiliteettiin vaikuttaa myo6s tutkimusasetelma seka otoksen valinta. On
tarkeaa huomioida, ettd otos koostui toimeksiantajan nykyisista, tilaavista asiakkaista
mink&a voidaan olettaa vaikuttavan vastauksiin ja niistd tehtaviin paatelmiin, erityisesti

viidennessa monivalintakysymyksessa kysymyksessa.

5.3 Kehitysehdotukset ja jatkotoimenpiteet

5.3.1 Myyntiprosessin kehittdminen

Varvaamon myyntistrategia tulisi sopeuttaa asiakkaiden ja kokonaisuudessa
rakennusalan toimijoiden tarpeiden mukaiseksi. Asiakkuuksien hoitoa tulisi muokata
siten, ettd asiakkuuksien arvo yritykselle huomioidaan nykyista selkedmmin. TA&ma on
toteutettavissa siten, etta luodaan avainasiakasjarjestelmd, joka arvottaa asiakkuudet
esimerkiksi niiden myyntipotentiaalin tai rakennusalan markkinaosuuden mukaan.
Avainasiakkaille maaritelladn asiakkuuden hoitaja, jonka ensisijainen tavoite on
kasvattaa asiakkuuden osuutta Varvaamon kokonaisliikevaindosta. Menestyksekkaan
asiakkuuden hoidon vaatimuksena on asiakassuhteen lujittaminen ja luottamuksen
lisédminen, kuten tutkimus yksiselitteisesti osoittaa. Asiakkuuden kehittdmisen
edellytyksend on mahdollisimman syva ymmarrys asiakkaan liiketoimintaymparistésta

seka asiakkaan sisdisista prosesseista.
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Prosesseja yhteen sovittamalla yksittaisten kauppatapahtumien merkitys vahenee ja
asiakassuhteen kokonaisvaltaisen johtamisen merkitys kasvaa. Ennen kaikkea myyjien
tulee keskittyd asiakkaan kuuntelemiseen ja siten tarpeiden tunnistamiseen.
Tarvetiedustelun tulee olla jatkuva, asiakkuuden arvoa kehittava prosessi. Jatkossa
ehdotan KPI-mittariston (engl. Key Performance Indicator) kayttbonottoa, harkituin ja
yrityksen toimintaan ja strategiaan sopivin osa-aluein (Piatt 2012). Varvaamon
toiminnan kehittdmisen kannalta oleellisia mittareita ovat esimerkiksi asiakkuuksien
likevaihtoon ja kannattavuuteen liittyvat mittarit sekd asiakastyytyvaisyystutkimukset.
Myyijien suorituskyvyn mittareiksi kayvat esimerkiksi uusasiakaskontaktointi ja muu

vastaava mitattava aktiivisuus.

Asiakkuuksien tehokkaamman hallinnan vuoksi olisi syyta jollain aikavalilla siirtya
kayttamaan nykyista tehokkaampaa ja modernia asiakkuuksien hallintajarjestelmaa
(engl. Customer Relationship Manager, CRM). Asiakaslahtdisen ajattelun myota
asiakkuudet tulisi nahda selkeammin yrityksen resursseina, joihin tulee kohdistaa
asiakkuuden mukaisia raataloityja toimenpiteitd. Yrityksen kasvaessa asiakkaiden ja
tilaajien maara kasvaa, minkd seurauksen asiakasmassaa on vaikea hallita ja
ymmartaa ja sen seurauksena myynnista ei saada parasta mahdollista tehoa irti. CRM-
ohjelmiston my6ta on helpompi tunnistaa strategisesti merkittavat asiakkuudet, luoda
raataloityjd ohjelmia asiakastoimenpiteisiin sekd ennen kaikkea seurata myynnin
kehitysta mittareiden myota ja tehda tarvittavia ja korjaavia toimenpiteita myyntikurssin

kaantamiseksi.

On myos syytd harkita vastaisuudessa muodollisesti patevien, kuten rakennusalan
insinddrien tai teknikoiden palkkaamisesta myyjiksi, silld tutkimustulokset osoittivat
selkeasti vastaajien mielikuvat rakennusalalla toimivien henkildstopalveluyritysten
myyjien teknisestd ammattitaidosta. Varvaamon myynnille tulisi myds maaritella selkeat
mittarit asiakkuuksien seka myyjien suorituskyvyn mittaamiseksi. Suorituskyvyn mittarit,
jatkuva arviointi sek& palautteiden jatkuva virta ovat erittéain tarkeitd yksildiden
kehittamisen sek& organisaation suorituskyvyn kannalta. On syytd huomioida, etta
mittarit eivat valttdmaéatta ole pelkdstdédn numeerisia, taloudelliseen kasvuun viittaavia
vaan mittareina voidaan yhtd hyvin pitdd laatuun ja muihin inhimillisiin tekijoihin

viittaavia arvoja ja maareitd. (Jarvinen & Rantala & Ruotsalainen 2014, 56.)
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5.3.2 Ty6hyvinvoinnin kehittdminen

Varvaamo toimii jo valmiiksi modernin palveluorganisaation vaatimusten mukaisesti
(Kuvio 10) hyvin matalalla hierarkialla. Tdma on ymmarrettavaa yrityksen nuori ika
huomioiden, mutta tarkeinta kuitenkin on, ettd matala ja epamuodollinen yrityskulttuuri
on osa Varvaamon omaa toimintamallia ja ideologiaa jo yrityksen perustamisesta
lahtien. Matalan hierarkian organisaatiossa tiedon mahdollisimman vapaa liikkuvuus on
erittdin tarkead, ei pelkastaan sen vuoksi ettd toimihenkilot tietaisivat mahdollisimman
paljon kaikesta mahdollisesta yritykseen liittyvastd, vaan siksi ettd tiedon vapaa
likkuvuus mahdollistaa yksildiden, tiimien ja koko organisaation kehittymisen seka
kokonaisvaltaisemman ja osallistuvamman asenteen yrityksen toimintaan seka
liketaloudellisten innovaatioiden luontaisen syntymisen. Lehtinen (2004, 173) tiivistaa
asian seuraavasti: "Mitd laajemmin organisaatio saadaan mukaan strategioiden ja
ennen kaikkea hoitomallien laatimiseen, sitd paremmin niiden kaytadnnon toteutus
onnistuu.” Modernin esimiestyén ytimessa on valmentava lahestymistapa johtamiseen
ja alaisten jatkuva kannustaminen epakohtien havainnointiin. Tarkeaa onkin pitaa kiinni
valitusta toimintamallista mutta kuitenkin siten, ettd jatkossa vastuut eri prosesseista
seka myyntiin ettd rekrytointiin liittyvastd tehdaéan paremmin selvaksi yrityksen

toimihenkildille.

Tyo6hyvinvointi on tarkea ja erottamaton osa modernia ty6elamaa. Varvaamo on ottanut
toimintansa alusta alkaen seka siséisessé ettd ulkoisessa viestinndssdan huomioon
tybhyvinvoinnin  ja sen merkityksen rakennusalalla tytskenteleville ihmisille.
Kaytannossa tama on tarkoittanut organisaation helppoa lahestyttavyytta, rentoutta,
ihmislaheisyytta ja sen kaltaista toimintatapaa, minka tarkoitus on tehda yrityksesta
houkutteleva kumppani rakennusalan yrityksille. Yrityksessa on ollut toiminnan alusta
alkaen alkoholittomuutta korostava linja. Alkoholin liikakayttd6 on erityisesti
rakennusalan perinteinen ongelma ja Suomen Kkaikista tydikaisista miehista
neljakymmenta prosenttia on alkoholin riskikayttajia (Hirvonen & Jurvansuu & Kivisto
2010, 14).

Vuokrattavilta tyontekijoilta sek& myos asiakkailta saadun palautteen perusteella
Varvdamon painotus tyohyvinvointiin on ollut erittain tervetullutta seka mydskin uutta,
erityisesti henkilostopalvelualan yritykselle. Talla hetkella vuokrattaville tyéntekijdille

tarjotaan palkan ulkopuolisina etuina ylimaarainen lounasseteli viikkotydtuntien
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taytyttya seka noin kaksi kertaa kuukaudessa jarjestettava liikuntaan liittyva tapahtuma,
kuten uinti-, kiipeily tai keilausvuoro. Jatkossa vastaavat toimenpiteet tulisi ottaa
selkeasti esille yrityksen markkinoinnissa ja niité tulisi kehittaa, erityisesti tyontekijoiden
mielipide huomioon ottaen. Henkilostbetuja tarjoamalla on mahdollista saavuttaa
kilpailuetua, koska siten yritykseen saadaan houkuteltua entista parempaa ja
motivoituneempaa tyévoimaa asiakkaille valitettavaksi ja se tekee yrityksesta

vetovoimaisemman asiakkaiden keskuudessa.

Tama markkinointitutkimus on osoittanut, ettd asiakkaiden mielipide on térkedssa
asemassa yrityksen toimintaa kehitettdessa. Jatkotoimenpiteena ehdotan, etta
vastaavantyyppinen mutta maarallisin metodein tehtava asiakastyytyvaisyystutkimus
tehtaisiin asiakasyritysten tilaagjille, esimerkiksi vuoden valein. Asiakkailta saadun ja
lahtokohtaisesti objektiivisen tiedon perusteella yrityksen toimintaa voidaan kehittaa ja
sen strategiaan voidaan tehda tarvittavia muutoksia. Samalla tavalla vuokrattavan
henkilostén mielipiteen kuuleminen on aivan yhta tarkeaa, ja vastaavan tyyppinen
tyytyvaisyystutkimus olisi syyta tehda myds vuoden tai kenties puolen vuoden vélein.
Vuokrattavan henkildston mielipiteiden ja kokemusten perusteella omia sisaisia
prosesseja voidaan muokata ja parantaa, jotta asiakkaille saadaan tuotettua entista

parempaa palvelua.

5.3.3 Markkinoinnin ja brandin kehittdminen

Varvaamon brandi on nykyisellaan Kilpailijoista erottuva ja selvasti hahmotettava.
Pelkastaan yrityksen suomenkielinen nimi luo mielikuvan yrityksen tarkoituksesta ja se
erottuu edukseen, kun sita verrataan kilpailijayritysten nimiin, kuten Selekta, Maximus,
Carrot tai Briko. Varvaamon viestinnassa korostuvat avoimuus, ihmislaheisyys seka
ammattilaisuus ovat selvasti tarttuneet asiakasyritysten ajatusmaailmaan. Jatkon
kannalta on tarkedd vahvistaa entisestdan edelld mainittuja arvoja ja tuoda niita
selkeéasti esille yrityksen markkinoinnissa. Brandikommunikaatiossa tulee myo6s
painottaa yrityksen edustajien henkilékohtaista toimintaa, ja se tulisi ulottaa tehokkaasti
my0ds vuokrattavien tyontekijoiden ulosantiin ja tyémaalla tydskentelyyn. Varvaamon
sisdinen ja laadullinen toiminta tulee olla sen mukaista, ettd voidaan luottaa
vuokrattavien tyontekijdiden olevan yksi osa myyntiorganisaatiota (Grénroos 2009, 60).

Brandi-imagon kehittamistytéssd monikanavaista ja sosiaaliseen mediaan painottuvaa
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digitaalista markkinointia on syyta tehostaa, ei pelkastaan sen kustannustehokkuuden
vuoksi vaan myos ilmididen synnyttamiseksi ja tuoreen yrityksen nimen tunnettuuden ja

ideologian edistamiseksi.

"Asiakas valitsee ajan, paikan ja paatelaitteen kommunikoidessaan yrityksen kanssa”
(Filenius 2015, 80). Varvaamo on kehittdmassa yhteistyossa IT-kumppaninsa kanssa
mobiililaitteissa toimivaa henkilostonhallintajarjestelmaa, jonka kautta asiakas hallinnoi
vuokralla Varvaamon kautta olevaa henkildstéaan. Palvelu on kokonaisvaltainen, eika
asiakkaan tarvitse enaa varsinaisen kevaalla 2016 tapahtuvan kayttdonoton jalkeen
turvautua pelkastadn henkildkohtaiseen kontaktiin Varvaamon edustajan kanssa, vaan
han voi tehda mieleisiddn henkilostétoimenpiteita ajasta ja paikasta riippumatta.
Mobiilipalvelun my6ta asiakas voi myods tehda tilauksia ja valita mieleistaan tyévoimaa,
antaa palautteita vuokratuista ja vuokralla olevista tyontekijdista, lahettaa viesteja

Varvaamon toimihenkildille kuten taloushallintoon, myyntiin tai rekrytointiin.

Vastaavaa palvelua ei ole talla hetkella kenellakdén kilpailijoista ja se tulee
onnistuessaan lisdamaan Varvddmon houkuttelevuutta huomattavasti  seké
sitouttamaan asiakkaita Varvaamoon entista tiivimmin. Sovelluksen kehitystyssa tulisi
painottaa yksilbllisesti asiakkuuksien erityistarpeita sekd muita mieltymyksia
henkilostén valinnassa. Sovelluksen mydtd on myds mahdollista viestia asiakkaille
entista tehokkaammin Varvaamon ydinarvoja. Sovellus tulee myds vuokralla olevan
henkilostén kayttoon ja se tulee sujuvoittamaan ensisijaisesti viikkotuntilistojen tayttéa

mutta toimii myos sisaisen viestinnan vélineena.
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Metropolia

Rakenta]len varvaystoimisto

Saatteeksi

Taman tutkimuksen tarkoitus on selvittaa Varvaamo Oy:n asiakkaiden kautta
modernin henkildstévuokrauksen nykytilannetta seka tulevia painopistealueita
rakennusteollisuuden piirissa.

Tutkimuksella pyritddn edesauttamaan Varvdamo Oy:n toimintaa tuottamalla
ajankohtaista tietoa asiakassidosryhman palvelutarpeista seka
henkilostbpalvelutoimialaa koskevista nakemyksistd. Sen tavoitteena on myos
tiivistda ja monipuolistaa vastaajien edustamien yritysten seka Varvaadmo Oy:n

valista viestintaa seka yhteistyota.

Haastattelussa vastataan suljettuihin ja maaréllisin menetelmin analysoitaviin
monivalintakysymyksiin seka avoimiin, laadullisin menetelmin analysoitaviin
kysymyksiin. Edellytyksend markkinointitutkimuksen onnistumiselle on riittava
uskottavuus, reliabiliteetti, jonka vuoksi kaikki tdman tutkimuksen haastattelut
tullaan suorittamaan nimettoménéd ja haastateltavan anonymiteetti turvaten.
Taten siis kaikkien vastaajien antamat tiedot ovat luottamuksellisia eik& heidan

henkil6llisyytensa tule ilmi missaan tutkimuksen vaiheessa.

Helsingissa 6.10.2015,

Yhteistyoterveisin

Henri Falkstedt

Varvaamo Oy / Metropolia Ammattikorkeakoulu
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Metropolia m

Rakentajien varvaystoimisto

MARKKINOINTITUTKIMUS

1. Vastaajan taustatiedot

Asema:

Tyokokemus rakennusalalla (vuotta): 0-5 5-10 10-20 20-30 yli30

Tyokokemus nykyisessa yrityksessa (vuotta): 0-3 3-7 7-12 12-20 yli 20

Tyokokemus suorittavasta tyosta rak. alalla (vuotta):0 0-3  3-6 6-10 yli 10

2. Henkiloston ulkoistus

2.1 Minkalainen on mielestasi hyvin onnistunut ulkoistusprosessi?

2.2 Minkéa takia ulkoistaminen kannattaa/ei kannata edustamasi yrityksen

tuloksen kannalta?



Liite 2

2.3 Kuinka paljon yrityksessasi on ulkoistettua tyévoimaa (keskimaarin -%)?

2.4 Kuinka suuri osuus suorittavan tyon tekijoistd on mahdollista ulkoistaa

yrityksessasi? (HIomaara / %-osuus henkildstdébudijetista)

2.5 Mitka tekijat vaikuttavat ulkoistetun henkiloston kokonaisméaaraan?

2.6 Minkalaisia palveluita haet ensisijaisesti henkilostopalveluyritykselta?

2.8 Mita riskeja néet suorittavvaa tyota tekevan henkildstén ulkoistamisessa?
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2.9 Miten edelld olevan kysymyksen riskeja voidaan mielestasi ehkaista?

2.10 Miten henkilostopalveluiden kysynta tulee kehittymddn mielestasi

rakennusalalla tulevaisuudessa?

2.11 Mitkd ovat rakennusalalla toimivien henkilostopalvelualan yritysten

suurimmat kehityskohteet?

2.12 Kuinka tarkedna pidat palveluntarjoajan ja asiakasyrityksen vélisen

yhteistyon syvyytta palvelun kokonaistason kannalta?
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3. Varvadmo Oy:n palveluiden laatu

Arvioi Varvadmo Oy:n palveluiden laatua
(Asteikko: 5 — Erinomainen, 4 — Hyva , 3 — Kohtalainen, 2- Huono, 1 — Erittain huono,
0-EOS)

3.4 Vuokratun henkiloston soveltuvuus 5 4 3 2 1

3.5 Tarvekartoitus 5 4 3 2 1

3.6 Myyjan ammattitaito 5 4 3 2 1

3.7 Palvelun saatavuus 5 4 3 2 1 0

3.8 Vuokratun henkiloston 5 4 3 2 1 0

sitoutuneisuus

4. Varvadamo Oy:n brandi-imaqgo?

Mitka seuraavista tekijoista kuvaavat mielestasi Varvaamoa
(Asteikko: 5 — Taysin samaa mielta, 4 — Samaa mieltd , 3 — Neutraali, 2- Eri mielta, 1 —

Taysin eri mielta.)

4.1 Luotettava

4.2 Ammattitaitoinen
4.3 Ihmisléheinen
4.4 Vastuullinen

4.5 Kiinnostava

4.6 Asiakaslahttinen
4.7 Avoin

4.8 Edullinen

(S BN N NS, IS IS, IS ) B4
A b B DM b b b
W W W W W w w w
N NN NN NN
N e i e
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5. Henkilostopalvelun tarjoajan valintaan vaikuttavat tekijat.

Miten henkildstopalvelualan yritykset eroavat toisistaan?

(Asteikko: 5 — Erittain paljon eroja, 4 — Selkeasti eroa , 3 — Jonkin verran eroja,
2- Eijuuri eroja, 1 — Ei lainkaan eroja)

5.1 Hinnoittelu 5 4 3 2 1
5.2 Yrityksen imago 5 4 3 2 1
5.3 Erikoistuminen 5 4 3 2 1
5.4 Viestinta 5 4 3 2 1
5.5 Palvelun laatu 5 4 3 2 1
5.6 Henkildston sitoutuneisuus 5 4 3 2 1
5.7 Palvelun joustavuus 5 4 3 2 1
5.8 Palvelun saatavuus 5 4 3 2 1
5.9 Vuokrattavan henkilostén 5 4 3 2 1

soveltuvuus tehtaviin

Mitk& asiat vaikuttavat eniten palvelun ostopaatokseen?

(Asteikko: 5 — Erittéin paljon vaikutusta, 4 — Selkeé vaikutus, 3 — Ei vaikutusta, 2- Ei

juuri vaikutusta, 1 — Ei lainkaan vaikutusta)

5.10 Suositukset 5 4 3 2 1
5.11 Asiakaslahtoisyys 5 4 3 2 1
5.13 Palveluntarjoajan imago 4 1
5.14 Palvelun hinta 5 4 3 2 1
5.15 Aikaisemmat kokemukset 5 4 2 1
5.16 Myyjan ammattitaito 5

4 3 2 1
5.17 Vuokrattavan henkiléston soveltuvuus 5 4 3 2 1
5.18 Palveluntarjoajan tuottama lisdarvo 5 4 3 2 1
5.19 Vastuullisuus 5 4 3 2 1

Kiitos ajastasi! Mité terveisia haluaisit l1&hettaa Varvaamolle?



