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JOHDANTO

1.1 Tyodn tavoite ja rakenne

Taman opinndytetydn tavoitteena on kehittda toimeksiantajan asiakashankintaa. Tydn toimeksian-
taja on kuopiolainen rakennusalanyritys, joka myy aliurakointina erikoistuneita rakennuspalveluita
muille rakennusalalla toimiville yrityksille. Toimeksiantajayritykselld on ollut liiketoimintaa vasta rei-
lun vuoden verran, ja sita pyorittda kokonaisuudessaan yrittaja itse. Asiakashankintaa kehittdessa on
pyritty siten ottamaan huomioon yrityksen rajalliset resurssit, kun esimerkiksi erillista myyntihenki-
|6stoa ei yritykselld ole. Tassa opinnadytetytssa keskitytadnkin sellaisiin asiakashankinnan keinoihin,

jotka ovat mahdollisimman kustannustehokkaita ja soveltuvat mikroyrityksen tarpeisiin.

Asiakashankinnan kehittdmisessa on kaytetty hyvéksi ajankohtaista teoriaa myynnista ja markkinoin-
nista, itse kerdttya tietoa toimeksiantajan potentiaalisilta asiakkailta seka tekijan omia nakemyksia ja
ehdotuksia asiakashankinnan toteuttamiseksi. Opinndytety6 koostuukin teoriaosuudesta, tutkimus-

osasta seka johtopaatdsten ja ratkaisujen esittelysta. Tydn lopusta 16ytyvat myds tyén onnistumisen

arviointi seka tyossa kaytetyt lahteet ja liitetiedostot.

Teoriaosuudessa kasitelldaan B2B-myynnin ja markkinoinnin keinoja. Pohjateoksena on kaytetty

Jarkko Kurvisen ja Mikko Sepan vuonna 2016 julkaisemaa teosta B2B-markkinoinnin ja myynnin peli-
kirja — Yritysjohdon opas myyntiin ja markkinointiin. Teos on valittu sen vuoksi, ettd se esittelee uu-
simmat B2B-markkinoinnin ja myynnin strategiat ja keinot seka antaa kéytanndn ohjeet asiakashan-
kinnan suunnittelulle ja toteutukselle. Teoriaosuus luo pohjarungon asiakashankinnan kehittémiselle,

kun sita peilataan koko ajan toimeksiantajayritykseen.

Tutkimusosassa esitellddan toimeksiantajan potentiaalisille asiakkaille kohdennetun kyselyn suunnit-
telu ja toteutus seka analysoidaan kyselyn vastauksia. Kyselyn avulla kartoitettiin tietoa aliurakointi-
palveluiden kayttdjien ostokdyttaytymisestd. Asiakashankintaa kehitettdessa ei siten turvauduta
pelkkaan teoriatietoon, vaan kyselyn avulla asiakashankinta pystytdaén paremmin raataléimaan toi-

meksiantajan toimialan ja potentiaalisten asiakkaiden mukaan.

Johtopaatoksia ja ratkaisuja -luvussa annetaan kaytannon toimintaehdotuksia asiakashankinnan to-
teuttamiseksi yhdistelemalla kyselysta saatuja vastauksia, teoriatietoa seka tekijan etta toimeksian-
tajan omia ndkemyksia. Toimintaehdotukset voidaan jakaa paapiirteittdin neljdan eri osa-alueeseen:
segmentointi ja hinnoittelu, ulkoinen markkinointi, sisdinen markkinointi ja henkilékohtainen myynti.
Jokainen osa-alue on merkittava toimeksiantajan asiakashankinnan kannalta ja jokaisessa ndissa

toimeksiantajalla on paljon kehittdmisen varaa.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajayritys lukeutuu PK-yrityksiin ja vield tarkemmin mikroyrityksiin (Tyd- ja elinkeinomi-

nisterio a). Yrityksen kotipaikkana toimii Kuopio, mutta toimialue kattaa kaytédnnéssa koko maan,
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silld myds suurimmat asiakkaat toimivat ympari Suomen. Koska kyseessa on aliurakointiin keskitty-
nyt yritys, on asiakkaina luonnollisesti erikokoiset rakennusliikkeet ja padurakoitsijat seka mahdolli-
sesti my0s toiset aliurakoitsijat, jotka myyvat omaa urakkaansa eteenpain viela toiselle aliurakoitsi-
jalle. (Yrittdja 2016-10-08.)

Tarkeimpia ominaisuuksia yrityksen palveluissa ovat yrittdjan mukaan kyky hoitaa ty6t aikataulujen
mukaisesti seka toisaalta joustavuus aikataulujen suhteen kiiretilanteissa, tyon laatu eli ettd tyd on
teknisten piirustusten mukaista, palvelu on luotettavaa eli ollaan sovittuna aikana tydémaalla, seka
etta kaikki vakuutus-, ty6terveys- ja veroasiat ovat asianmukaisella tavalla hoidettuja. Ndiden asioi-
den lisaksi yrittdja painottaa tydmaalla olevan hyvin tarkeda se, ettd henkilokemiat kohtaisivat ja
ettd kommunikointi on sujuvaa tydmaan kontaktien eli mestareiden ja tyopaallikdiden kanssa. Yritta-
jan mielesta yrityksen palvelusta puuttuu vield toistaiseksi kyky palkata ja tarjota tarpeeksi nopeasti
tyomiehia, silla ammattitaitoista ja kokenutta tyévoimaa on tarjolla hyvin vahan tydntekijamarkki-
noilla. (Yrittaja 2016-10-08.)

Yrityksen palveluiden tuottama arvo asiakkaalle on siing, etta asiakas ostaa jotain erikoisosaamista
aliurakoitsijalta tydmaan ajaksi. Téma osaamisen ostaminen aliurakoitsijalta on useimmiten vaihto-
ehtona sille, etta asiakas palkkaisi itselleen omaa tyévoimaa. Oman tyévoiman palkkaaminen on

usein kuitenkin hyvin byrokraattista ja riskialtista. (Yrittaja 2016-10-08.)

Yritys tekee talla hetkelld pelkdstadn tuntitéitd eli laskutus perustuu tuntihintaan, jonka yrittdja on
tarkoituksen mukaisesti asettanut alemmaksi kuin monien kilpailijoidensa. Taman yrityksen kohdalla
puhutaan siis markkinahinnoittelusta ja vield tarkemmin kuvailtuna sisaantulohinnoittelusta eli hinnat
pidetdan markkinoille tultaessa alhaisena, jotta kysynta olisi mahdollisimman korkea. (Yrittaja 2016-
10-08.)

Koska kyseessa on viela mikroyritys, hoitaa yrittdja itse myyntityon joko puhelimitse, sahkopostitse
tai vierailemalla suoraan tydmaalla. Seka uusien etta vanhojen asiakkaiden kontaktointi tapahtuu
padasiassa puhelimella ja sdhkdpostilla. Yritys ei mainosta talla hetkelld missaan mediassa. Yrittdjan
mielesta rakennusalalla mainontaakin tarkeampaa on puskaradio. Asiakkaat taipuvat palkkaamaan
yrityksia tuttujen kautta ja suositusten perusteella. Varsinaista mainontaa ei tarvita, kun tieto kulkee
suusta suuhun. Potentiaaliset asiakkaat tavoitetaankin parhaiten puskaradion seka tyémailla ja muu-

alla tapahtuvan verkostoitumisen kautta. (Yrittdja 2016-10-08.)

Potentiaalisia asiakkaita on paljon, niin suuria kuin Pk-yrityksidkin. Pienempien yritysten kanssa teh-
daan useimmiten yhteisty6ta kuin etta oltaisiin asiakas-aliurakoitsija-suhteessa. (Yrittdja 2016-10-
08.) Rakennusteollisuuden verkkosivuilta selviad, ettd rakennustoimialalle merkittyja yrityksia on
jopa 40 000-50 000, joista arviolta alle 10 000 keskittyy padsadntoisesti rakentamiseen. Muutenkin
rakennusala on hyvin pienyritysvaltainen. (Rakennusteollisuus.) Rakennusalan kysynta taas perustuu
yrittajan mukaan yritysten, valtion ja kuntien tekemiin investointeihin. Talla hetkelld rakennusala on
kasvava, ja tdma kuluva vuosi (2016) on ollut menestyksekas koko alalle. (Yrittdja 2016-10-08.) Ra-

kennusteollisuus korjasikin rakennusalan kasvuennustettaan vuoden 2016 alun 3,5 prosentista 6,5
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prosenttiin ja ennustaa kasvua myds ensi vuodelle, kuitenkin selkedsti pienempana (Rakennusteolli-
suus 2016-08-30).

Yrittdja pyrkii aktiivisesti turvaamaan sen, etta tydntekijat edistavat palvelun laatua ja asiakastyyty-
vaisyyttd omalla tydpanoksellaan. Yrittajan mielesta tydntekijdlle on annettava selkeita tavoitteita ja
riittdvasti vastuuta, jotta motivaatio tyota kohtaan sailyy ja tydhon ei tylsisty. Kaskemisellad ja po-
mottamisella ei saa mitdan aikaiseksi. Tydntekijan on tunnettava itsensa myés tarkedksi ja arvoste-
tuksi. Myos palkalla on merkitystd, ja sen onkin oltava hyvassa suhteessa vastuun maaraan ja tyén-
tekijan tyotaitoon. (Yrittdja 2016-10-08.)

Rakennusalalla tapahtuu myds sita, ettd jotkut asiakkaat suorastaan pyytavat yrityksilta joitain tiet-
tyja henkiloita tydmaille téihin, koska ovat niin vakuuttuneita ndiden tyétaidoista. Tyontekijoiden
tyytyvaisyys omaan tyohon ja tydpaikkaan saattaa siis parhaimmillaan poikia lisda tyétarjouksia ja
syventda asiakassuhteita. Tiettya tydntekijaa voi kayttda esimerkiksi myyntivalttina tarjouskilpai-
luissa tai yksittdisissa hintaneuvotteluissa. Yrityksella ei ole kuitenkaan vield palkkalistoillaan montaa
osaavaa tyontekijaa, jotta yritys pystyisi esimerkiksi tarjoamaan tydmiehia usealle eri tydmaalle yhta
aikaa. Asiakkaan sitouttaminen on tatakin huonommalla tolalla, silla minkaanlaista asiakkaan jalki-

hoitoa tai esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden kartoittamista ei tehda. (Yrittaja 2016-10-08.)

Yrityksella ei ole viela omia verkkosivuja. Yritys 16ytyy luonnollisesti ilmaisista yrityshakemistoista ja
yhdestd maksullisesta rakennusliikkeiden hakemistopalvelusta, Rakentajaninfo.fi. Logoa tai slogania
ei vield ole. Mytskaan henkilostdn tyOvaatteisiin ei ole brodeerattu yrityksen nimea. Yritys tunniste-
taan Iahinna itse yrittdjan kautta, silld han on tehnyt itsedan tunnetuksi jo monen vuoden ajan ra-
kennusalalla tyontekijan roolissa. Han on profiloitunut luotettavaksi ja ahkeraksi tydntekijaksi. Voitai-
siin sanoa, etta yrityksen nakyvyys perustuu ldhes kokonaan itse yrittdjaan ja hanen maineeseensa.
(Yrittdja 2016-10-08.)
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B2B-MYYNNIN JA MARKKINOINNIN KEINOT

Taman tydn teoriapohjana on kaytetty Jarkko Kurvisen ja Mikko Sepan vuonna 2016 julkaisemaa
teosta B2B-markkinoinnin ja myynnin pelikirja — Yritysjohdon opas myyntiin ja markkinointiin. Teos
valittiin sen takia, etta se on hyvin ajankohtainen ja se esittelee uusimpia digitaalisen myynnin ja
markkinoinnin keinoja. Digitalisaatio on muuttanut liike-elamaa perustuksia myéten, kun nykyaan
monen yrityksen avaintoiminnot ja -prosessit ovat riippuvaisia séhkaisista jarjestelmista. Asiakkaiden
ostoprosessi ei alakaan enaa kivijalkamyymaldistd vaan hakukoneista. Yritysten suurimpia vihollisia
eivat ole enaa kilpailevat yritykset, vaan some. Tai kun yrityksen taseeseen ei enaa kuulu pelkka

maallinen omaisuus, vaan koko sen verkkoidentiteetti, niin sanottu digitaalinen tase.

Vaikkakin rakennusala nahdaan edelleen hyvin perinteisena ja suhdekeskeisena alana, tulee sekin
ponnistelemaan samanlaisen muutoksen kourissa ennemmin tai mydhemmin, kun yrityksissa suku-
polvet vaihtuvat ja uusien sukupolvien myéta tulevat myds uudet toimintatavat. Asiakashankintaa
suunniteltaessa ei voi siis enda turvautua pelkastaan perinteisiin myynnin ja markkinoinnin keinoihin,
vaan asiakashankintaan tulee integroida sopivassa suhteessa myos digitaalisen myynnin ja markki-
noinnin keinoja yrityksen tarpeet ja resurssit huomioiden. Kurvisen ja Sepan teos esitteleekin strate-

gioita ja kaytannon neuvoja, kuinka paasta alkuun digitaalisessa markkinoinnissa.

Tassa teoriaosuudessa kasitelldan seuraavia aiheita: segmentointi ja hinnoittelu, sisdinen markki-
nointi ja tydntekijaldhettilyys, B2B-myynnin ja markkinoinnin kanavat seka inbound-markkinointi.
Aiheet on valittu silla perusteella, ettd ne ovat keskeisid toimeksiantajan yritystoiminnan kannalta.
Teoriaosa luo pohjarungon asiakashankinnan suunnittelulle, jota sitten raataldidaan potentiaalisille

asiakkaille suunnatun kyselyn ja yrityksen taustatietojen avulla.

Segmentointi ja hinnoittelu

Hienoimmatkin myynti- ja markkinointistrategiat ovat tuomittuja epaonnistumaan, jos niita ei osata
kohdistaa oikeille asiakkaille ja oikealla tavalla. Tassé vaiheessa kuvaan astuu segmentointi, jossa
asiakkaat luokitellaan tiettyjen kriteerien mukaisesti tunnistettaviksi kohderyhmiksi. Segmentoinnin
tavoitteita voi olla monia, mutta tyypillisimpia ovat esimerkiksi tunnistaa kannattavimmat ja kannat-
tamattomat asiakkaat, parantaa uusasiakashankintaa, minimoida asiakaspoistumaa, asettaa tuote-

tarjooma asiakasryhmittdin tai luoda asiakasuskollisuusohjelmia. (Kurvinen ja Seppa 2016, 40-41.)

Tavallisimmin yritykset pyrkivat luokittelemaan asiakkuutensa neljaén eri kategoriaan: strategiset
asiakkaat, avainasiakkaat, perusasiakkaat ja vastavirta-asiakkaat. Kaikista merkittdvimman ryhman
muodostavat strategiset asiakkaat, jotka seisovat asiakaskunnassa ravintoketjun huipulla ja ovat
tarkeimpia referenssiarvonsa ja yrityksen osaamisen kehittdmisen kannalta. Toisena tulevat avain-
asiakkaat, joiden asiakasuskollisuutta on vaalittava ja odotukset ylitettava. Kolmantena ovat perus-
asiakkaat, ensiostajat tai satunnaiset ostajat, jotka varmistavat yrityksen jatkuvan kassavirran ja

jotka tulisi pitda vahintdankin tyytyvaisina. Viimeisena ovat taas ne asiakkaat, jotka tavalla tai toi-
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sella hankaloittavat liiketoimintaa, kuten tuovat negatiivista kassavirtaa tai sotivat yrityksen kehitty-

mista vastaan. Tallaiset asiakkaat olisi hyva kohteliaasti poistaa asiakaskunnasta, jotta heihin kayte-

tyt resurssit voitaisiin kohdistaa tuottavammin esimerkiksi uusasiakashankintaan. (Kurvinen ja Seppa
2016, 40-41.)

Toimeksiantaja ei ole aikaisemmin segmentoinut asiakkaitaan, ainakaan tietoisesti. Toimeksiantajan
tapauksessa olisi kuitenkin erittdin tarkeaa tunnistaa ja luokitella nykyisia asiakkaitaan ndiden asiak-
kuustyyppien mukaisesti. Koska yritykselld on viela niin rajalliset resurssit ja se on vasta luomassa
nimed ja mainetta omalla alallaan, pitdisi sen keskittyd nimenomaan strategisiin ja avainasiakkaihin,
joista olisi yritykselle eniten hy6tya ndin alkutaipaleella seka myds pitkalla tahtdimella. Yrittdjalta it-
seltadn l6ytyy varmasti jokin kasitys esimerkiksi asiakkaidensa kannattavuudesta, referenssiarvosta
tai ylipdansa asiakassuhteen laadusta, jolloin asiakkaita vertailemalla pystytaén tunnistamaan ni-

menomaan ne merkittdvimmat asiakkaat.

Asiakkaita voidaan segmentoida asiakkuustyyppien liséksi myds niiden tarpeisiin perustuen. Asiak-
kaiden tarpeet liittyvat tyypillisimmin joko hintaan, laatuun, palveluun tai kumppanuuteen. Tarve-
pohjaisessa segmentoinnissa asiakasryhmat jaotellaankin siten hintakeskeisiin, laatukeskeisiin, pal-
velukeskeisiin ja kumppanuuskeskeisiin asiakkaisiin. Hintakeskeisille asiakkaille nimensa mukaisesti
avainasemassa on hinta, eika itse toimittajan tarjooma tai sen laatu ole strategisesti tarkea. Laatu-
keskeisille asiakkaille tuotteiden ja palveluiden laatu tulee aina ensimmaisena ja se on yksi sen tar-
keimmista kilpailukykytekijoistd, josta ei tingitd. Palvelukeskeiset asiakkaat kiinnittavat eniten huo-
miota itse tuotteen tai palvelun sijasta esimerkiksi toimitusaikoihin, yrityksen reagointikykyyn tai eri
osastojen, kuten myynti- tai huolto-osastojen, toimintaan. Kumppanuuskeskeiset asiakkaat puoles-
taan etsivat yrityksestd pitkakestoista kumppania, joka pystyy tarjoamaan palvelua asiakkaalleen

strategistisesti merkittavalla alueella. (Kurvinen ja Seppa 2016, 43.)

Toimeksiantajan kohdalla tulisikin miettid, mitka tekijat: hinta, laatu, palvelu vai kumppanuus, ovat
sen asiakkaille tarkeimpia. Yrityksen hintastrategiaan kuuluu talld hetkelld hintojen pitéminen edulli-
sina, mika varmasti houkuttelee paljon hintakeskeisia asiakkaita. Kaikki yrityksen asiakkaista eivat
kuitenkaan valttématta ole niin hintakeskeisid. Joillekin asiakkaista hintaakin tarkeampaa voi olla esi-
merkiksi toimitusajat tai asiakaspalvelun laatu, jolloin yrityksen pitdisikin panostaa ndiden asiakkai-
den kohdalla enemman tukipalveluiden kehittdmiseen kuin ainoastaan hinnan pitdmiseen alhaisena.
Tarvepohjainen segmentointi varmistaisi siis sen, etta kaikki toimeksiantajan asiakkaat saisivat juuri
heidan tarpeisiinsa parhaiten soveltuvaa palvelua ja etta yritys voisi parhaimmillaan nostaa omia hin-

tojaan tietyissa asiakasryhmissa.

Hinnoittelu on segmentoinnin ohella térkea osa myyntia ja markkinointia. Hinnoittelu ei ainoastaan
kerro tuotteen tai palvelun hintaa, vaan se myds heijastelee yrityksen arvoja. Jos yritykselle tarkeim-
pana arvona on tuotannon tehokkuus esimerkiksi tydkustannuksia tai raaka-ainekuluja karsimalla,
on myos hinnan oltava edullinen. Jos yritys taas tavoittelee mainetta laadukkaana, markkinoiden
parhaimpana tuotteena tai palveluna, asiakkaat myds olettavat hinnan olevan korkea. Liian alhainen

hinta siten sotii mielikuvaa vastaan laadukkaasta tuotteesta. Hinnoitteluvaihtoehdot voidaankin jakaa
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kustannuspohjaiseen, markkinapohjaiseen ja arvopohjaiseen hinnoitteluun. (Kurvinen ja Seppa
2016, 55-56.)

Kustannuspohjainen hinnoittelu perustuu aina tuotteen tai palvelun hankinta- ja valmistuskustan-
nuksiin, osittain niihin kohdistettuihin kiinteisiin kustannuksiin seka niiden paalle lisattavaan tavoitel-
tuun voittomarginaaliin. Markkinapohjaisessa hinnoittelussa puolestaan lahtdkohtana on kilpailijoiden
ja markkinoiden sanelema hintataso. Tuotantokustannuksia tall6in rukataan sitéd pienemmaksi mita
suuremmaksi voittomarginaali halutaan, koska markkinat sanelee tuotteesta pyydettdvan maksimi-

hinnan. (Ty6- ja elinkeinoministerio b.)

Yritysten kannalta naistd kolmesta hinnoittelumallista kaikkein tavoiteltavin on arvopohjainen hin-
noittelu, koska se pyrkii maksimoimaan voiton valmistuskustannuksia huomattavasti korkeammalla
hinnalla (Tieke). Arvopohjaista hinnoittelua eivat siten rajoita kahden edellisen hinnoittelumallin ta-
voin omien valmistuskustannusten tai kilpailijoiden hintatason luomat paineet, vaan hinta perustuu
taysin asiakkaalle tuotettuun arvoon. Kuitenkin ainoastaan persoonallinen yritys, joka on alallaan
onnistunut brandaamaan itsensé huippuosaajien joukkoon, voi uskottavasti hinnoitella tuotteensa ja
palvelunsa tuotetun arvon perusteella. (Kurvinen ja Seppa 2016, 55-56.) Tallaisista yrityksista hyvia
esimerkkeja rakennusalalta ovat muun muassa Lemminkainen, YIT, SRV Yhtiét, NCC ja Skanska
(Lehmusvirta 2015-08-11).

Toimeksiantajan hinnoittelu perustuu talla hetkelld pelkéstadn markkinapohjaiseen hinnoitteluun.
Tallainen hinnoittelumalli luo yritykselle paljon kustannuspaineita seka pahimmassa tapauksessa
saattaa alentaa voittomarginaalin olemattomiin, jos markkinoilla vallitsee alhainen hintataso ja vas-
taavasti yritys ei pysty alentamaan omia tuotantokustannuksiaan. Mita enemman yritys saa luotua
mainetta ja mahdollisesti brandia, sitd enemman sen kannattaisi kayttaa palveluissaan arvopohjaista
hinnoittelua. Hinnoittelun tukena voitaisiin nimenomaan kayttda aiemmin mainittuja segmentointita-
poja, silla esimerkiksi laatu- ja kumppanuuskeskeisten asiakkaiden tai vastaavasti strategististen ja
avainasiakkaiden kohdalla voitaisiin soveltaa enemman arvopohjaista hinnoittelua, kun markkinoita
korkeampaa hintaa perustellaan palvelun korkealla laadulla, asiakassuhteen tarkeydelld ja luotetta-
vuudella tai ylipadnsa hyvalld maineella. Toisaalta hintakeskeisille ja perusasiakkaille hinta on
yleensa se ratkaisevin asia, jolloin heidan kohdallaan olisi perustellumpaa kayttad markkinapohjaista

hinnoittelua arvopohjaisen sijaan.

2.2 Sisainen markkinointi ja tydntekijalahettilyys

Monesti kuuluu sanottavan, etta tyontekijat ovat yrityksen tarkein voimavara. Tasta syystd myos
yrityksen tuottama asiakaskokemus ja asiakasarvo ovat juuri niin hyvid kuin niitd toteuttava yrityk-
sen sisdinen koneisto. Jotta asiakkaille voitaisiin tuottaa parhainta mahdollista palvelua, on sisdisesta
markkinoinnista huolehdittava. Sisdisessa markkinoinnissa yrityksen “sisdisille asiakkaille” eli henkil6-
kunnalle luodaan kuva siitd mita ollaan tekemassa, miksi ja milla tavoin. Kun jokainen yrityksen si-

salla tietda yhteiset tavoitteet, on silloin helpompi ymmartda oma roolinsa yrityksessa ja itseensa
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kohdistuvat odotukset. Tall6in tyéntekijan on mahdollista mitata omaa menestystadn tydssa, kehit-
tda omia ammatillisia taitojaan seka puhaltaa yhteen hiileen muun henkildstén kanssa. (Kurvinen ja
Seppa 2016, 79-83.)

Sisdisen markkinoinnin avulla tydntekijoitda myds osallistetaan paatéksentekoon ja ongelmien ratkai-
semiseen, jolloin jokainen tydntekija voi tuntea itsensa tarkedksi ja merkitykselliseksi. Kun tydntekija
huomaa, ettd hanen tydpanostaan arvostetaan, on han myds halukas ottamaan enemman vastuuta
tyossaan. Kun tyodntekijat ovat aidosti ylpeita ja innostuneita omasta tydstaan ja yrityksestd, sateilee

se innostus myos ulospadin asiakkaille jokaisessa kohtaamisessa. (Kurvinen ja Seppa 2016, 79-83.)

Toimeksiantajan tapauksessa sisaisen markkinoinnin merkitys on erittdin suuri, silla juuri tyéntekijat
ja heidan toimintansa tydmaalla on se nakyvin osa palvelusta. Myds asiakassuhteen hoitaminen ta-
pahtuu nimenomaan tyémaalla, kun asiakkaan kanssa ollaan hyvin tiiviissa yhteydessa lahes paivit-
tain. Tall6in asiakaskokemukseen ja palvelun laadun arviointiin vaikuttaa hyvin merkittévasti tyonte-
kijoiden kayttdytyminen tydmaalla, heidan osoittama ammattitaitonsa, ahkeruutensa ja luotettavuu-
tensa. Jos esimerkiksi yritykselld sattuisi olemaan kymmenen tydntekijaa, joista yhdeksan tekee tay-
dellistd jalkea ja yksi saa taas aikaan jonkinlaisen katastrofin, jaa asiakkaalle todennakdisesti palve-
lusta paallimmaisena mieleen juuri tama jalkimmainen. Yhdellakin tydntekijalla voi siis olla suuri

merkitys asiakassuhteiden yllapitamisessa.

Tyontekijélahettilyydessa periaatteena on se, ettd henkildsté markkinoi yritysta ja sen palveluita
omalla sosiaalisella pdaomallaan (Kurvinen ja Seppa 2016, 112). Tyontekijalahettildan tunnistaa
siitd, etta han luo positiivista keskustelua ja levittaa tietoa yrityksesta ja sen tuotteista esimerkiksi
digitaalisissa kanavissa. Han antaa suosituksia yrityksen palveluista ystavilleen ja perheenjasenilleen,
seka puhuu yrityksesta pelkkda hyvaa niin yrityksen sisalla kuin sen ulkopuolellakin. (Wasyluk 2015-
10-05.) Vuoden 2015 Edelman Trust Barometer -tutkimuksesta selvisikin, ettd ihmiset luottavat
enemman tydntekijdiden sanaan arvioidessaan yrityksia ja niiden palveluita kuin esimerkiksi medi-
aan tai tutkijoihin. Tama johtuu siitd, etta tydntekijat ndhdaan ikaan kuin yrityksen aitoina kasvoina
ja lahjomattomina totuuden torvina. (Kurvinen ja Seppa 2016, 112-114.) Hyva esimerkki aitojen kas-
vojen kiinnostavuudesta on F-Securen Mikko Hyppdnen, jolla on huomattavasti enemman seuraajia

somessa kuin tyénantajallaan (Kurvinen ja Seppa 2016, 152).

TyOntekijélahettilyydessa avainasemassa on nimenomaan sisdisen markkinoinnin onnistuminen, eli
tydntekijat ovat sisdisténeet toiminnan tarkoituksen ja asiakaslupauksen. Tydntekijiden pitaé olla
my®6s tyytyvaisia ja ylpeitda omasta tyéstdan, ennen kuin he haluavat edustaa yritystéd muille. Jotta
tyontekijalahettilyys onnistuisi, on yrityksen ja tydntekijan valilla vallittava keskindinen luottamus.
Yrityksen tulee luottaa tydntekijan arvostelukykyyn ja antaa télle riittavasti vastuuta suoriutuakseen

tydtehtavistaan yrityksen arvomaailmaa noudattaen. (Kurvinen ja Seppa 2016, 112-114.)

Toimeksiantajalle tydntekijaldhettilyydesta olisi hydtya palveluiden markkinointiakin enemman tyon-
tekijoiden rekrytoinnissa. Suomessa on huutava pula toimeksiantajan toimialan ammattilaisista, kun

moni kilpailijakin joutuu hankkimaan tydntekijéitéd ulkomailta, kuten Puolasta. Rekrytoinnin kannalta
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voisikin olla ratkaisevaa, ettd yrityksen nykyiset tydntekijat markkinoisivat oma-aloitteisesti yritysta
hyvana tydpaikkana ja jakaisivat positiivisia kokemuksiaan tyopaikastaan. Yha useammin myos tyon-
hakijat etsivat tietoa ja keskusteluita yrityksistd, joista suunnittelevat hakevansa téita. Positiivinen
"pdhind” yrityksen ymparilld ja etenkin tydntekijéiden toimesta kasvattaisi yrityksen arvoa tydnanta-

jamarkkinoilla.

B2B-markkinoinnin kanavat

Nykymaailmassa niin mikro- kuin suuryritysten on mahdollista markkinoida ja myyda omia tuottei-
taan ja palveluitaan lukuisissa eri kanavissa samanaikaisesti, ajasta ja maantieteellisesté sijainnista
riippumatta. Tassa tarkastelussa keskitytdankin perinteisten kanavien, kuten TV:n, radion, printti-
mainonnan, ostettujen sahkdpostilistojen ja kylmasoittojen, sijasta inbound-markkinoinnissa kaytet-
taviin digitaalisiin kanaviin. Digitaaliset kanavat tarjoavat yrityksille tasavertaiset ja erittdin kustan-
nustehokkaat ratkaisut markkinointiin, ja niiden kautta asiakkaiden ostokayttdytymisté voidaan ana-

lysoida tavalla, joka ei ole mahdollista perinteisisséa markkinoinnin kanavissa (Digimoguli).

Inbound-markkinointi tarkoittaa sellaista markkinointimallia, jossa potentiaalinen asiakas paatyy téy-
sin omasta tahdostaan yrityksen tuottaman sisallon pariin ilman, etta yritys tyrkyttda itsedan asiak-
kaalle. Inbound-markkinoinnin tavoitteena onkin saada asiakas luovuttamaan yhteystietonsa vapaa-
ehtoisesti vastineeksi saamastaan sisallostd. Lyhyesti sanottuna inbound-markkinointia voi olla mitka
tahansa keinot, joilla saadaan herdatettya asiakkaan huomio. (Kurvinen ja Seppa 2016, 187.) In-

bound-markkinointia kasitelldaan tarkemmin seuraavassa luvussa 2.4.

Digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat lisédntyneet vauhdilla viime vuosikymmenen aikana. Digi-

taalisen markkinoinnin kanavat tarjoavat yrityksille monia eri vaihtoehtoja omistetusta, ostetusta ja
sosiaalisesta mediasta. Jokaisen yrityksen tuleekin miettid, mika tai mitka kanavat ovat sen liiketoi-
mintaan parhaiten soveltuvia, silla jotkin kanavat vaativat enemman aikaa, vaivaa ja rahaa kuin toi-

set.

Omistetut mediat ovat niitd kanavia, jotka ovat taysin omassa hallinnassa, kuten oma verkkopalvelu,
laskeutumissivut, kampanjasivut, blogi, tuotekatalogit, verkkomyyntikanavat tai séhkdpostiohjelmat.
Omistettu media on kokonaisuudessaan yrityksen myynnin ja markkinoinnin keskus, joka palvelee
asiakkaitaan ympari vuorokauden. Omistettu media on yrityksen tarkein digitaalisen taseen muoto ja
tarkein ldhde l6ydettavyydelle. Téhan mediamuotoon on siten oltava valmis panostamaan eniten
resursseja, jotta asiakkaat ylipdatansa loytaisivat yrityksen luo. Omistetun median kanavista helpoin
ratkaisu pienellekin yritykselle on omat verkkosivut. Verkkosivujen avulla yritys lisad omaa hakuko-
nenakyvyyttaan. Sielld on helppo julkaista omaa sisaltdéa tai vastaavasti sinne voi koota kaiken sisal-
I6n muista kanavista. Verkkosivujen avulla voidaan myds mitata markkinoinnin tehokkuutta ja tulok-
sia, esimerkiksi seuraamalla vierailijoiden maaraa tai sisallon latausmaaria, ja sité myodten kehitta-

maan markkinointia entisté paremmaksi. (Kurvinen ja Seppa 2016, 145-146.)
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Toimeksiantajalta puuttuu verkkosivut kokonaan. Digitaalisen ndkyvyyden kannalta helpoin ratkaisu
olisi nimenomaan omien verkkosivujen luominen, minka myota myds kaiken muun verkossa tapah-
tuvan julkaisemisen ja toiminnan voisi koota yhteen paikkaan. Verkkosivut toimisivat my6s erinomai-
sena informaatiokanavana asiakkaille, jolloin kaikkea tietoa ei tarvitsisi jakaa asiakkaille aina erik-
seen esimerkiksi sahkopostilla tai puhelimitse. Myds yhteydenotto asiakkaiden suunnalta monipuolis-
tuisi, kun he voisivat lahettda tarjouspyynnét suoraan verkkosivuilta. Toimeksiantajan kaltaisen mik-
royrityksen tarpeisiin verkkosivut soveltuvat senkin takia hyvin, ettd ne ovat nykyisin darimmaisen
helppo tehda itse erilaisilla kotisivukoneilla tai helppokayttaisilla julkaisualustoilla, kuten WordPres-
silld. Verkkosivujen luomiseen tarvittavan webhotellin ja verkkotunnuksen saa myds hankittua hyvin-

kin edullisesti lukuisten palveluntarjoajien joukosta.

Ostetut mediat ovat lyhyesti sanottuna julkaisukanavia, joiden kdytosta maksetaan. Tahan kategori-
aan kuuluvat myos perinteiset kanavat, kuten printti-, tv- ja radiomainonta. Nykyaikaisempia makse-
tun nakevyyden keinoja ovat esimerkiksi verkossa tapahtuvat hakukonemainonta, display- ja banne-
rimainonta seka videomainonta. Naistda mainonnan muodoista maksetaan yleensa joko klikkipohjai-
sesti tai nayttdmaariin perustuen. Myds sponsorointi kuuluu ndiden ohella ostettuun nakyvyyteen.
Ostettu media on hyddyllisyydessadn vahdn kuin kaksiterainen miekka, silla se on erittdin nopea ja
skaalautuva tapa lisata nakyvyytta, mutta sita ei mielleta erityisen uskottavana. (Kurvinen ja Seppa
2016, 148.)

Toimeksiantajan tapauksessa, kun markkinointibudjetti on vield suhteellisen pieni ja resurssit véhai-
set, hyddyllisin ja kustannustehokkain ostetun median kanava olisi hakukonemainonta. Esimerkiksi
Google antaa hyvia tarjouksia uusille asiakkailleen ja tarjoaa klikkipohjaista hinnoittelumallia, jossa
yritys maksaa ainoastaan siita, kun asiakkaat todellisuudessa padtyvat mainosten kautta yrityksen
hallinnoimille sivuille. Toimeksiantaja saisi hakukonemainosten avulla lisanakyvyyttd verkkosivuilleen

aina, kun asiakkaat tekisivat google-hakuja verkkosivujen sisaltodn tadsmaavilla avainsanoilla.

Viimeisimpana, muttei vahadisimpana on sosiaalinen media. Sosiaalinen media voidaan néhda omiste-
tun ja ansaitun median kohtauspaikkana, silla ne sulautuvat osittain yhteen. Sosiaalisen median par-
haimpia puolia ovat sen avoimuus ja lapinakyvyys keskusteluissa, helppo tavoitettavuus seka sen
tarjoama mahdollisuus seurata asiakkaan digitaalisia jalanjalkia. Somen kautta on mahdollista ym-
martaa asiakasta paremmin, luoda suora keskusteluyhteys asiakkaaseen, luoda uusia yhteyksid, he-
rattda luottamusta, madaltaa yhteydenottokynnysta seka palvella ja myyda monipuolisemmin. Erilai-
sia sosiaalisen median kanavia ovat muun muassa Facebook, Twitter, Instagram ja LinkedIn. (Kurvi-
nen ja Seppa 2016, 151.)

Sosiaalisen median avulla toimeksiantajan olisi mahdollista pitda yhteytta asiakkaisiin paljon moni-
puolisemmin, muutenkin kuin jaykilld sahkdpostiviesteilla tai soittamalla. Sosiaalinen media toisi

myds arvokasta nakyvyytta yritykselle, kun asiakasyritysten tyéntekijat voisivat térmata yritykseen
esimerkiksi LinkedInia selaillessaan. Somessa olisi mahdollista my&s jakaa erilaista sisdltda, kuten

kuvia valmiista ty6kohteista ja keskeneraisten tyémaiden edistymisesta. Some voisi olla myds yksi
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rekrytointikanava, jossa yrityksesta kiinnostuneet tydntekijaehdokkaat voisivat esitelld itsedan va-
paammassa ymparistdssa ja kysella tydpaikasta ilman jaykkaa sahkopostiviestittelyja ja tydhakemus-

ten laatimista.

Modernissa myynnissa painopiste ei ole ainoastaan kauppojen klousaamisessa, vaan asiakkaisiin
haetaan yhteyksia ja luodaan suhteita monesta eri kanavasta kasin. Asiakkaalle tulee osoittaa, ettad
yritys on I0ydettavissé monesta eri kontekstista tuottaessaan hyddyllista ja nakemyksellista sisaltoa
ja sita kautta lisdarvoa asiakkailleen. Tutkimukset osoittavatkin, ettd mitd enemman asiakkaalle tuo-
tetaan lisdarvoa, sita isompia kertaostoksia he tekevat ja vieldpa pienemmilld myyntikustannuksilla.
Markkinointikanavat on osattava valita nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeiden ja vaati-
musten mukaan, eika vain sen mukaan mika tuntuu itselle helpoimmalta ja luontevimmalta. Suu-
ressa suosiossa ovatkin sellaiset autonomiset palvelukanavat ja -mallit, joissa asiakas pystyy toimi-
maan taysin itsendisesti ja myyjan voi jattaa lahes taysin pois kaupanteosta. (Kurvinen ja Seppa
2016, 165.)

Monia toimeksiantajan toimintoja ja palveluprosesseja ei ole ainakaan ilman robotteja mahdollista
automatisoida, silla yrityksen palvelut ovat niin konkreettisia ja vaativat aina fyysisia ponnisteluja.
Kuitenkin esimerkiksi tarjouspyyntdjen ja tarjousten laatimista olisi mahdollista kehittda autonomi-
sempaan suuntaan. Esimerkiksi vakuutusyhtitt kayttévat verkkosivuillaan autonomisia tarjouslasku-
reita, joihin asiakkaat syottavat tarvittavat tiedot ja ohjelma antaa asiakkaalle alustavan tarjouksen
vakuutuksesta. Samaa periaatetta voisi soveltaa myds rakennuspalveluiden tarjouspyyntéihin, kun
vain yritys madrittelisi ensin ne parametrit, kuten urakan koko, vaativuus, kesto ja sijainti, jotka vai-
kuttavat palveluiden hinnoitteluun. Talldin yrityksen tehtévaksi jdisi vain tarkistaa ja joko hyvaksya
tai hylata tarjouspyynto ja kontaktoida sen jdlkeen asiakasta, joka on jo osoittanut selkeasti ostoha-

lukkuutensa.

2.4  Inbound-markkinointi

Jo aiemmin mainittiin markkinointikanavien yhteydessa inbound-markkinointi, joka on I6ytanyt
tiensa perinteisen, outbound-markkinoinnin rinnalle. Inbound- ja outbound-markkinoinnissa suurim-
pana erona on se, ettd jalkimmaisessa markkinointimallissa markkinoija lahestyy itse potentiaalisia
asiakkaitaan, yleensa hyvin tuote- tai palvelukeskeisesti, ja ilman varsinaista asiakkaan suostumusta.
Perinteisia outbound-markkinoinnin kanavia ovatkin televisio, radio, printtimainonta, séhkdpostimai-
nonta sekd kylmapuhelut. Inbound-markkinointi taas perustuu taysin asiakkaan vapaaseen tahtoon
tulla yrityksen pariin. Yritys houkuttelee asiakkaan esimerkiksi omille verkkosivuilleen laadukkaalla ja
kiinnostavalla sisallélla. Kayttdessaan tata sisaltéa asiakas antaa ikaan kuin markkinoijalle luvan 13-
hestya asiakasta myos jatkossa ja pyytaa vastineeksi yhteystietoja. Toisin kuin outbound-markki-
noinnissa, inboud-markkinointi hyddyntaa pelkadstaan digitaalisia markkinointikanavia, jotka mahdol-
listavat asiakkaan ja yrityksen valisen vuoropuhelun seka sisalldn personoimisen ja kohdennetun ja-
kamisen. (Vaha-Ruka 2015-10-22.)
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Inbound-markkinoinnin tyypillisiin keinoihin ja kanaviin kuuluvat esimerkiksi blogi, SEO ja sosiaalinen
media, kuten Facebook ja LinkedIn. Nama kaikki sopivat hyvin myds toimeksiantajan kaltaisen mik-
royrityksen sisdltdmarkkinointiin. Ensimmainen eli blogi on yksi helpoimmista tavoista aloittaa sisal-
tomarkkinointi niin pienelle kuin isollekin yritykselle. Hubspotin tekeman tutkimuksen mukaan yrityk-
silld, jotka bloggaavat sdaanndllisesti, oli 55 prosenttia enemman liikennetta verkkosivustollaan kuin
bloggaamattomilla. Blogi mahdollistaa sellaisten asioiden kasittelyn, joita ei ole luontevaa kasitella
esimerkiksi tuote- ja palveluosioissa. Blogi toimii myds dlykkdana tapana ohjata asiakkaita konver-
siopisteisiin eli laskeutumissivuille, joilla kerdtdan asiakkaiden yhteystietoja. (Kurvinen ja Seppa
2016, 205.)

Toimeksiantajan tapauksessa blogi olisi ehka paras ja helpoin tapa aloittaa sisaltémarkkinointi, silla
blogin muoto ja tyyli ovat usein hyvin vapaita ja siina voi kasitelld asioita |ahestulkoon maan ja tai-
vaan valilta. Blogin ei tarvitse olla jaykkaa faktaa, vaan siella pystyy viljelemadn vapaasti omia mieli-
piteitdan, tietysti mieluiten perustellusti. Blogissa toimeksiantaja voisi esimerkiksi jakaa omia nake-
myksidan rakennusalan kehittymisestd, tyollisyystilanteesta, uusista toimintatavoista, haasteista ja
kipukohdista. Blogi olisikin erinomainen vayla kasvattaa oman yrityksen asiantuntija-arvoa, kun toi-

meksiantaja toisi julki suurelle yleisélle oman erikoisalan osaamisensa.

SEO tulee englannin kielen sanoista Search Engine Optimization, mika tarkoittaa hakukoneoptimoin-
tia. Hakukoneoptimointi on olennaisen tarkeda jokaisen sisdllontuottajan kohdalla, silla nykyisin |a-
hes jokainen potentiaalinen asiakas aloittaa ostoprosessinsa etsimalld ratkaisua ongelmiinsa hakuko-
neiden kautta. Hakukoneoptimoinnilla varmistetaan, etta asiakas tavoitetaan heti tiedonhakuvai-
heessa, kun omat sivustot ovat helpommin saavutettavissa ja ldydettavissa. (Kurvinen ja Seppa
2016, 209.)

Koska asiakas hakee ensisijaisesti ratkaisua ongelmiinsa, eikd mitaan tiettya tuotetta tai palvelua, on
my®s sivustoilla kasiteltdva nimenomaan naitd ongelmia ja sité mukaa tarjota niihin ratkaisuja tuot-
teiden tai palveluiden kautta. Ei siis riitd, etta asiakas 16ytaa yrityksen sen pelkalld nimelld, koska se
ei valttamatta kerro asiakkaalle mitadn. Pelkat tuote- tai palvelukuvauksetkaan eivdt riitd, vaan ha-
kukonenakyvyytta pitaa laajentaa myds muulla siséllolla, kuten blogilla. Tuotteella tai palvelulla voi
olla esimerkiksi niin vaikea nimi, etteivat asiakkaat osaa etsid sitd verkosta eksakteilla termeilla.
(Kurvinen ja Seppa 2016, 210.)

Hakukoneoptimointi jakautuu kolmeen eri vaiheeseen: tekninen hakukoneoptimointi, sisallét ja
maine. Teknisessa optimoinnissa ideana on poistaa sivujen ja sisallon 16ytymisen mahdolliset esteet.
Kaytannossa tama tarkoittaa esimerkiksi URL-osoitteiden siistimista kuvaavammiksi ja selkokielisiksi
niin kayttajille kuin hakukoneillekin. Seuraavassa vaiheessa optimoidaan sisallét vastaamaan parhai-
ten kayttajien hakuja. Tama onnistuu avainsanatutkimuksella, jossa kartoitetaan, mitd termeja asi-
akkaat kayttavat etsiessaan ratkaisuja ongelmiinsa. (Kurvinen ja Seppa 2016, 210-211.) Avainsa-

natutkimuksen voi tehda esimerkiksi Google AdWords:illa (Google).
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Viimeisessa vaiheessa pyritdan kasvattamaan oman sisallon ja sivujen mainetta. Google jarjestelee
hakutuloksia linkkisuosioon perustuen; mitd suositumpia ja laadukkaampia linkkeja yrityksella on,
sita korkeammalle sen on mahdollista asettua hakutuloksissa. Linkkien maineen kerryttdminen vaatii
kuitenkin pitkajanteistd ja maaratietoista tyota, joten siihen ei kannata ryhtya nopeiden tulosten toi-
vossa. Hyvia esimerkkeja linkkimainetta niittaneistd suomalaisista tahoista ovat Hesari ja Yle. (Kurvi-
nen ja Seppa 2016, 211.)

Hakukoneoptimointi tulee toimeksiantajalle ajankohtaiseksi yrityksen verkkosivuja tehtaessa. Haku-
koneoptimointi kannattaakin ottaa heti kdyttéon, kun aletaan luoda palvelu- ja tuotekuvauksia verk-
kosivuille sekd suunnittelemaan muuta sisaltdd. Tarkedssa roolissa ovat juuri teksteissa kaytetyt
avainsanat, joiden avulla asiakkaat ylipdansa loytavat yrityksen verkkosivuille. Tekniseen hakuko-
neoptimointiin eli URL-osoitteiden siistimiseen 16ytyy paljon ilmaisia ja kdytdanndnlaheisia ohjeita ja
opasvideoita verkosta, jolloin myds toimeksiantajan on mahdollista toteuttaa hakukoneoptimointi

itse ja kustannuksia saastaen.

Tarkeimpia sosiaalisen median kanavia B2B-markkinoijille ovat LinkedIn ja Facebook. LinkedIn on
kiistatta maailman suosituin verkostoitumispalvelu yrityksille, niin sanottu yritysten Facebook. Se
toimi alun perin rekrytointikanavana, mutta nykyaan siitéd on tullut myods térkea tietolahde niin osta-
jille kuin myyjillekin. LinkedInin monipuolisiin ominaisuuksiin kuuluvat tilapdivitykset, blogitoiminto,
avoimet ja suljetut keskusteluryhmat, hakutoiminnot ja yksityisviestit. Se sisaltaa lisaksi mainosohjel-
man, jossa on mahdollista kohdentaa mainoksia B2B-ostajille mm. titteleiden ja toimialueiden mu-
kaan. (Kurvinen ja Seppa 2016, 212.)

Aiemmin puhuttiin sisdisesta markkinoinnista ja tyontekijalahettilyydestd, joihin Facebook soveltuu
erinomaisesti. Facebook mahdollistaa esimerkiksi tydyhteistn sisdiset ryhmat, joiden siséllon voi jul-
kaista myds muiden nahtdvaksi, ja Facebookissa tydntekijat voivat ndyttda kuuluvansa yritykseen ja
jakaa sen tuottamaa sisaltda omille kontakteilleen. Facebook tarjoaa my&s kanavan jakaa yrityksen
verkkosivuilla julkaisemaa siséltda ja linkkeja, mika lisaa verkkosivujen ldydettavyytta. Vaikka Face-
book nahtiin pitkdan pelkkdna vapaa-ajan viettopaikkana, ei nykypdivana erotella niin mustavalkoi-
sesti arki- ja tydminaa, vaan asiakkaat saattavat vapaa-ajallaankin klikkailla ty6hon liittyvia linkkeja
Facebookia selaillessaan. Yritys valttyy myos suurilta teknologiainvestoinneilta, kun se voi hyddyntda
Facebookin tarjoamaa valmista alustaa niin rekrytointiin, uutisointiin, tuotteiden- ja palveluiden mai-

nontaan kuin mainosten entista tehokkaampaan kohdentamiseen. (Kurvinen ja Seppa 2016, 216.)

Toimeksiantajalle Facebook ja LinkedIn ovat ykkésvalinnat, silld ne ovat hyvin helppokayttdisia ja
niissa pystyy julkaisemaan kaiken muotoista ja laajuista sisdltdd. Tata vastoin, esimerkiksi Twitte-
rissa julkaisuilla on rajattu merkkimaara, ja Instagram on puolestaan tarkoitettu Iahinna vain kuvien-
julkaisemiseen. Sekd Facebook etta LinkedIn sopivat toimeksiantajan nakyvyyden lisadmiseen, rek-
rytointiin seka julkaisualustaksi. Ne voisivat toimia myds yhteydenpitokanava asiakkaisiin. Molem-
missa on myds ilmaiset perusominaisuudet ja profiilit, mutta halutessaan molemmissa voi julkaista

maksullisia mainoksia Googlen hakukonemainonnan tapaisesti.
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Seuraavassa listassa on vield kaytanndn vinkkeja inbound-markkinoinnin toteuttamiselle. Inbound-

markkinointiin ei olekaan olemassa yhta malliratkaisua, vaan yrityksen tulee Iahtea liikkeelle yhdesta

sisdltdmuodosta ja edeta toiseen sitd mukaa kun tietoa ja kokemusta karttuu. Toisin kuin outbound-

markkinointi, inbound-markkinointi on jatkuvaa oppimista, ketteryytta, mittaamista, yritysta ja ereh-

dystd, jonka tavoitteena on luoda jatkuvaa asiakasarvoa ja kestdvia asiakassuhteita.

Omat tietopankit ja yhteisot
-toimialasanasto, aloittelijan opas, toimialan tapahtumakalenteri, listaus toimialan vai-
kuttajista, tyokalupakki tai linkkipankki
-yhteis6t, kuten LinkedIn tai Facebook
Sisalléon hakukoneoptimointi
-tutki, mita hakusanoja kaytetdan esim. Googlen avainsanatydkalun avulla
-tutki, mita juttuja somessa jaetaan Buzzsumo.comin avulla
-kayta sisélldissa paljon haettuja termeja seka hakusanojen yhdistelmia
Yhteistydkumppaneiden kaytto sisaltdjen jakamiseen
- pyyda kumppaneita jakamaan omaa sisaltdasi omissa kanavissaan
-sisallon pitad tuottaa lisdarvoa siten myds kumppaneiden seuraajille
Lista hyodyllisista asioista, jossa markkinoit yritysta ja itseasi
-lista omalle toimialalle hyddyllisista tytkaluista
-lista seurattavista vaikuttajista, joihin itsekin voi kuulua
Omat hyodylliset oppaat tai pitkat sisallot
-tavoitteina hakukoneiden valloittaminen ja asiantuntija-arvon lisadminen
-esim. oppaaseen voi koota kaikki blogijulkaisut, jotka ladattavissa yhteystietoja vastaan
Sahkopostilistat
-kerataan asiakkaiden antaessa vapaaehtoisesti sahkdpostiosoitteensa sisaltdoa, kuten
pikaoppaita, raportteja tai kyselyjd, vastaan

-tavoitetaan ihmisid, joihin jo luotu luottamusta

(Kurvinen ja Seppa 2016, 247-249.)
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3 KYSELYN SUUNNITTELU

3.1 Kehitysmenetelman valinta, keskeiset kysymykset ja otantamenetelma

Opinnaytety6n kehitysmenetelmaksi valittiin rakennusalan yrityksille suunnattu kysely. Kyselyn
avulla on mahdollista saada suoraa tietoa aliurakointipalveluiden ostajien hankintakayttdytymisesta.
Saatavat vastaukset antavat tietoja toimeksiantajan toimialasta, aliurakointipalveluista ja asiakas-
hankintaan liittyvista asioista. Asiakashankintaa kehittdessa ei siten turvauduta pelkkaan teoriatie-

toon tai olettamuksiin, vaan tyéhon saadaan nakyviin my0s potentiaalisten asiakkaiden nakokulma.

Kyselylla pyritéan Idytamaan vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

Mitké ominaisuudet ovat térkeimpina aliurakointipalveluissa?
Mitd mahdollisia etuja tai haittoja aliurakointipalvelut tuovat?
Mista aliurakointipalveluita etsitéan?

Millaista kontaktointia ja tiedonantoa aliurakoitsijalta halutaan?

Kyselyssa kaytetty otantamenetelma lukeutuu ehkd parhaiten niin sanottuun harkinnanvaraiseen
otantamenetelmadn tai harkinnanvaraiseen otokseen (KvantiMOTV 2003-09-02). Mitdan systemaat-
tista otantamenetelmaa ei ole kaytetty, vaan kyselyn vastaajat on valittu eri yritysrekistereista sen
mukaan, etta ne vastaisivat liikevaihdoltaan ja toimialakuvaukseltaan tavoiteltua kohderyhmaa el

toimeksiantajan aliurakointipalveluita kayttavia yrityksia.

Otokseen paatettiin valita yrityksid, joiden liikevaihto oli véhintdan miljoona euroa viimeisen tilikau-
den aikana. Tata pienempien yritysten ei oletettu kdyttavan merkittavasti aliurakointipalveluita, silla
ne usein itse tekevat pelkkaa aliurakointia ja ovat siten my&s toimeksiantajan suoria kilpailijoita. Ra-
kennusalalla suurimpien toimijoiden liikevaihdot lilkkuvat sadoissa ja jopa tuhansissa miljoonissa eu-
roissa. Yleensa mita suurempi liikevaihto yrityksella on, sita enemman silla on kapasiteettia kayttaa
aliurakointipalveluita pienimpiin toimijoihin verrattuna. Kyselyyn pyrittiin valitsemaan siten yrityksia

mahdollisimman korkealta liikevaihtoluokasta.

Liikevaihtovaatimuksen lisdksi yrityksia valittiin niiden toimialakuvausten mukaan. Rakennuspalvelui-
hin luokitellaan kaikki kylpyhuoneremonteista teollisuusrakentamiseen, joten kohderyhmaa haluttiin
rajata nimenomaan niille rakennusalan sektoreille, joilla toimeksiantaja toimii. Yritysten toimialaku-
vauksista haettiin siten tiettyja avainsanoja, jotka sopivat parhaiten toimeksiantajan tarjoamiin pal-
veluihin. Naita avainsanoja olivat korjausrakentaminen, talonrakennus, teollisuusrakennus, uudisra-
kentaminen, asuntorakentaminen, julkinen rakentaminen, KVR-rakentaminen, liikke- ja toimistoraken-
taminen, erikois- ja aliurakointi seka yleisrakentaminen. Avainsanat I6ytyivat kaytettyjen yritysrekis-

tereiden omista toimialakategorioista.

Yrityksia etsittiin padsaantoisesti kahdesta eri yritysrekisteristd, joita olivat Rakennusopas.com -pal-

velun tarjoama yritysrekisteri sekda Rakennusteollisuuden verkkosivuilta 16ytyva jasenyritysrekisteri.
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Ensimmaisessa yrityksid pystyi hakemaan ainoastaan niiden toimialaluokituksen mukaan, kuten kor-
jausrakentaminen tai talonrakennus. Jokaisen I6ydetyn yrityksen liikevaihto piti taten tarkistaa toi-
sesta palvelusta, joka tassa tapauksessa oli Fonecta Finder -hakupalvelu. Jalkimmaisessa rekisterissa
yritykset pystyttiin hakemaan toimialakuvauksen lisaksi liikevaihdon mukaan, jolloin oli mahdollista

valita yritykset aina suurimmasta liikevaihdosta pienimpaan.

Yritysten sahkdpostiosoitteet kerattiin paasaantodisesti yritysten omilta verkkosivuilta. Kysely haluttiin
kohdistaa henkilokohtaisesti tietyille yritysten tydntekijoille, joten yhteystiedoiksi ei valittu laisinkaan
yrityksen yleisia sahkopostiosoitteita. Sahkopostiosoitteet kerattiin sellaisilta henkil6ilta, joiden ole-

tettiin yleensa olevan mukana aliurakointipalveluiden ostoprosessissa, kuten aluepdallikgilta, tyopaal-

likoiltd, tydbmaamestareilta sekd pienemmissa yrityksissa toimitusjohtajalta.

Monitoimipaikkaisten yritysten kohdalla kysely paatettiin kohdistaa useammalle eri henkildlle sa-
massa yrityksessa. Tassa oletuksena oli, ettd monesti isoissa yrityksissa paaténtavalta jakautuu alue-
kohtaisesti, jolloin myds hankintametodit ja -kriteerit voivat vaihdella aina alue- ja paatoksentekija-
kohtaisesti. Ihmiset ja heidén toimintatapansa ovat aina yksildllisia, vaikka yrityksella olisikin yleiset
hankintasaadokset. Oli siis mielekdsta saada vastauksia useasta eri yksikosta eika niin, ettd vain yh-

den ihmisen aani edustaisi yhta isoa yritysta.

Yhteystietoja kerattiin yhteensa 78:lta eri yritykseltd. Yksittdisten henkiléiden sahkdpostiosoitteita
taas kertyi 291 kappaletta. Yhteystietojen maara yritystd kohden vaihteli suuresti, silla joidenkin yri-
tysten verkkosivuilla yhteystietoja oli hyvin rajatusti saatavilla. Yhteystiedot on ehka haluttu salata

ulkopuolisilta tahoilta roska- ja mainospostin valttamiseksi.

3.2 Kysymysten laatiminen

Suurin osa kysymyksista oli strukturoituja monivalintakysymyksia. Jotta vastausten manuaalinen tau-
lukoiminen ja analysointi olisi mahdollisimman vaivatonta, jokaista sanallista vastausvaihtoehtoa
symboloi aina numeerinen vastaus, kuten 1= ei koskaan, 2=harvoin ja 3=joskus. Monivalintakysy-
mykset olivat joko jarjestyslukuasteikollisia eli vaihtoehdot piti laittaa numerojarjestykseen, dikoto-
misia eli tuli valita vaihtoehdoista esimerkiksi kaksi tarkeinta asiaa, tai sanallisia jarjestysasteikollisia
kysymyksia, joissa asioita piti arvottaa esimerkiksi tarkeysasteen mukaan: erittdin tarked, melko tér-
ked, jokseenkin tarkea... ja niin edelleen (KvantiMOTV 2010-08-30). Jokaisen kysymyksen alta 16ytyi

vastausohjeet ja tarvittaessa tdsmennykset vastausvaihtoehtoihin.

Kysymyksissa 1-2 kysyttiin vastaajayrityksen liikevaihtoa ja vakituisen henkiléston maaraa. Kysymys-
ten avulla haluttiin yleisesti kartoittaa kyselyn vastaajaprofiilia seka selvittda mahdollisia riippuvai-
suuksia yrityksen koon ja kyselyn muiden vastausten valilld. Vastauksia vertailemalla ja ristiintaulu-
koimalla voitaisiin esimerkiksi selvittad, riippuuko aliurakointipalveluiden kdyttéaste merkittavasti
yrityksen liikevaihdosta tai henkildstdon maarasta. Tai esimerkiksi, onko yrityksen koon ja aliurakointi-

palveluiden ominaisuuksien arvottamisen valilla eroa.
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Kysymyksessa kolme vastaajan piti arvioida aliurakointipalveluiden kayttdastetta prosentuaalisesti
kaikista yrityksen tydkohteista. Kysymyksessa nelja taas kysyttiin vastaajan ensisijaista tapaa hank-
kia tybvoimaa tyokohteisiin. Vastausvaihtoehdot: aliurakointiyritykset, tydntekijat ja vuokratydvoima,
tuli asettaa tarkeysjarjestykseen 1-3, joista numero 1 oli tarkein. Nailla kysymyksilla haluttiin siis sel-
vittda, kuinka paljon aliurakointipalveluita kdytetadn ja miten se vertautuu muihin tydvoiman hankin-

tatapoihin.

Kysymyksessa viisi puolestaan selvitettiin aliurakoitsijan ja tdman palveluiden tarkeimpia ominai-
suuksia. Kysymykseen oli koottu 10 sellaista ominaisuutta, jotka ajateltiin usein liitettavan aliurakoin-
tipalveluihin ja olevan jollain tasolla merkityksellisia aliurakoitsijaa kilpailuttaessa. Annetut ominai-
suudet olivat hinta, ammattitaitoinen ja moitteeton palvelu, joustavuus, maksuaika, tyévoimaresurs-
sit, maksukyky, tunnettuus, tydkalusto, lisépalvelut ja kotimaisuus. Vaihtoehdot tuli laittaa numero-

jarjestykseen 1-10, joista 1 tarkoitti kaikkein tarkeinta ominaisuutta.

Kysymyksessa kuusi vastaajan piti ottaa kantaa vaittamiin, joissa vertailtiin aliurakointipalveluiden
kayttémista suhteessa tyontekijdiden palkkaamiseen. Viitteissaé nousi esille sellaiset asiat kuin tyén-
tekijan ja aliurakoitsijan tyokustannukset, tyéllistamisriskit, tyévoiman saannin nopeus ja helppous,
vastuun jakaminen, luotettavuus, joustavuus, taloudelliset riskit seka kokonaiskustannusten vertailu.
Jokaiseen vaittdmaan tuli vastata numeroimalla 1=tdysin samaa mieltd, 2=jokseenkin samaa mieltd,
... 5=taysin eri mielta, 6=en osaa sanoa. Vaitteiden tarkoituksena ei ollut ainoastaan vertailla aliura-
kointia tyontekijoiden palkkaamiseen, vaan selvittdd mitd mahdollista lisdarvoa tai mité mahdollisia

haittoja aliurakointipalveluihin liittyy.

Kysymyksessa seitseman haluttiin taas selvittda, mista vastaaja etsii aliurakointipalveluita. Kysymyk-
sessa oli 11 valmista vastausvaihtoehtoa seka “Jokin muu, mikd?” vaihtoehto, johon sai vastata va-
paasti. Vaihtoehdot 1-11 tuli numeroida seuraavasti: 1=ei koskaan, 2=harvoin, 3=joskus, 4=usein
ja 5=melkein aina. Vaihtoehdoissa oli lueteltu erilaisia yritysrekistereja ja yrityshakemistoja, hakuko-
neet kuten Google, aliurakoitsijoiden omat verkkosivut, yhteystiedot aiemmilta tydkohteilta seka
muiden tahojen suosittelut. Vastausvaihtoehtoihin sisdltyi muun muassa Tilaajavastuu.fi -palvelu ja
Rakentajaninfo.fi -palvelu, joihin toimeksiantajakin kuuluu ja jotka ovat myds maksullisia. Vastaus-
vaihtoehtojen ajateltiin kattavan suurimman osan mahdollisista kanavista, joita asiakkaat kayttavat

aliurakoitsijoiden etsimiseen.

Kahdeksannessa kysymyksessa vastaajan tuli valita kaksi parhainta tapaa, joilla heihin tulisi ottaa
yhteytta tydtarjouksia koskien. Vastausvaihtoehdot olivat verkkosivuilla oleva yhteydenottolomake,
sahkdposti, puhelin, henkilékohtainen vierailu tydmaalle, kirje seka yhteistydkumppanin tai muun
tahon kautta. Vapaata vastausvaihtoehtoa kysymyksessa ei ollut, koska valmiiden vastausvaihtoeh-

tojen ajateltiin kattavan kaikista olennaisimmat tavat ottaa yhteytta.

Yhdeksannessé kysymyksessa vastaajaa pyydettiin arvottamaan tiedonsaantiin ja kontaktointiin liit-
tyvia asioita. Kysymys sisalsi muun muassa seuraavia asioita, kuten aliurakoitsijan verkkosivujen ole-

massaolo, referenssien ndkyminen, ymparivuorokautinen kontaktointi, verkkolaskumahdollisuus ja
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Luotettava kumppani -jasenyys. Jokaiseen kohtaan tuli vastata, miten tarkea asia on vastaajalle
vaihtoehdoista 1=erittdin tarkea, 2=melko tarked, ... 6=valttdvan tarkea ja 7=ei lainkaan tarkea.
Kysymyksen tarkoituksena oli selvittad, mihin asioihin toimeksiantajan kannattaisi markkinoinnissa ja

asiakashankintaan liittyvassa viestinnassa panostaa.

Viimeinen eli 10. kysymys oli avoin, ja vastaaja sai siina halutessaan mainita tai kommentoida mita
vain aliurakointipalveluihin tai kyselyyn liittyen. Mitdan pituusrajaa ei vastaukselle teknillisista syista
ollut mahdollistakaan laittaa. Kysymyksen tarkoituksena oli Iahinnd houkutella vastaajaa kertomaan
viela sellaisia asioita, joita ei mahdollisesti ilmennyt kyselyssa tai, jos jokin asia jai kyselyssa askar-
ruttamaan. Koska tallaisen kyselyn tekeminen oli itse tekijélle ensikertainen kokemus, ja tiettavasti
samanlaista kyselya ei ollut aiemmin toteutettu, oli tarkeda saada vastaajilta rakentavaa palautetta
kyselyn sisélldsta ja toteutuksesta.
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KYSELYN TOTEUTUS

Kyselyn

Kyselyn

muoto ja toimittaminen

Kiireisesta aikataulusta johtuen kyselytutkimus paatettiin toteuttaa sahkdpostikyselyna, koska ei ollut
riittavasti aikaa perehtya minkaan erillisen kyselyohjelman kayttamiseen. Kyselylomake tehtiin Word-
tekstinkasittelyohjelmalla, josta se pystyttiin tallentamaan seka doc- ettd PDF-tiedostona. Lomake
liitettiin sahkdpostiin molempina tiedostomuotoina seka viela suoraan kopioituna sahképostiin saat-
teen alle, jolloin vastaajan oli mahdollista vastata kyselyyn myds ilman liitetiedostojen avaamista.
Kyselyad toimitettaessa haluttiin siten varmistaa, etta mahdollisimman monella vastaajalla olisi mah-

dollisuus osallistua kyselyyn itselleen sopivimmalla tavalla.

Saate laadittiin ensin Wordilla ja kopioitiin sitten sahképostin alkuun. Saatteessa esiteltiin lyhyesti

tutkimuksen tekija seka tutkimuksen aihe ja tarkoitus. Siind mainitaan kdytetty otantamenetelma ja
tapa, jolla vastaanottajien yhteystiedot on keratty. Saatteessa esiteltiin tutkimuksen toimeksiantaja,
kuitenkaan téman nimed paljastamatta. Vastaanottajille maariteltiin aikataulu, johon mennessa ky-

selyyn toivottiin vastausta, sekd annettiin ohjeet kyselyn tayttamiselle ja palauttamiselle.

Kysely toimitettiin vastaanottajille 16.10.2016 ja vastausaikaa annettiin kaksi viikkoa, 30.10.2016
asti. Ensimmadisen vastausviikon jalkeen lahetettiin viela muistutusviesti niille, jotka eivat olleet kyse-
lyyn vield vastanneet. Suurin osa vastauksista tuli kuitenkin jo parin paivan sisdlla kyselyn lahettdmi-
sestd, kun taas yksi vastaus tuli vasta vastausajan paatyttya. Kysely ja saate 16ytyvat kokonaisuu-

dessaan taman opinnadytetyon liitteista Sédhkdpostikysely ja Saate sahkdpostikyselyyn.

luotettavuus ja toteutuksessa ilmenneet ongelmat

Kysely lahetettiin 78:lle eri rakennusalan yritykselle, joiden arvioitiin lukeutuvan toimialakuvauksensa
seka liikevaihtoluokkansa puolesta tavoiteltuun kohderyhmdan eli aliurakointipalveluita kayttaviin
yrityksiin. Yksittdisia yhteystietoja kertyi perati 291 kappaletta, jotka sisalsivat yhteystietoja myds
usealta eri ihmiseltd saman yrityksen sisalla. Vastauksia kertyi ainoastaan 23 kappaletta, joten nayt-
teen koko jai hyvin pieneksi verrattuna kyselyn vastaanottajien maaraan. Absoluuttinen vastauspro-
sentti oli taten vain 7,9 prosenttia (23/291 x 100 %). Yksittaisia yrityksia vastaajiksi kertyi kuitenkin
13 kappaletta, mika tarkoittaa sitd, ettd kaikista kontaktoiduista yrityksistd 16,7 prosenttia (13/78 x
100 %) vastasi kyselyyn.

Tavoitteena oli saavuttaa ndytteen kooksi 50, jotta vastauksista olisi voitu tehda tilastollisesti patevia
johtopaatoksia. Vaikka tavoitteeseen ei valitettavasti paasty, antaa tutkimus silti hyddyllista ja suun-
taa-antavaa tietoa asiakashankinnan kehittamiseksi. Tahan tarkoitukseen riittaa siis myoés pienikin
osallistujamaara, koska tarvetta tieteelliselle todistamiselle ei sinallansa ole. Aikataulun kannalta va-
hdinen vastaajamaara oli jopa positiivinen, silla vastausten manuaaliseen taulukointiin olisi muutoin

mennyt huomattavan paljon aikaa. Pelkastadn nyt taulukointiin meni jo noin nelja tuntia.
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Kyselyn lahettamisessa sahkodpostitse ilmeni pari ongelmaa. Léhettdjan sahkdpostista ei 16ytynyt
ominaisuutta, jolla sahkdpostin vastaanottajat olisi saanut piilotettua. Kyselya ei voitu talléin lahettaa
massasahkdpostina kaikille vastaanottajille, vaan se oli lahetettava jokaiselle vastaanottajalle erik-
seen omana sahkopostiviestinaan, lukuun ottamatta samassa yrityksessa tydskentelevia henkildita.
Kyselyn lahettamiseen meni siten hyvin paljon aikaa ja se vaati erityista tarkkuutta, jotta sahképos-

tista ei jaisi puuttuman mitaan kriittista, kuten liitetiedostot.

Toinen ongelma ilmeni kyselyn lahettdmisen jdlkeen, kun osa sahkdposteista ei mennyt perille tek-
nillisistd syista tai sahkdpostiestojen takia. Myos jotkin sahkopostiosoitteet olivat joko virheellisia tai
niitd ei ollut enaa olemassa. Todellisuudessa siis kaikkien tavoitettujen yhteystietojen maara oli 277
ja tavoitettujen yritysten maara puolestaan 66. Korjatut vastausprosentit ovat siten 8,3 % (absoluut-
tinen) ja 19,7 % (yrityskohtainen). Kyselyn toimitusongelmista johtuva vastauskato oli siten 0,4-3,0

prosenttiyksikon luokkaa.

Kyselyn suuri vastauskato saattaa osittain selittya silla, etta kysely toimitettiin juuri ennen syysloma-
kauden alkamista. Rakennusalalla yleisesti ottaen ei vieteta palkallista syyslomaa, mutta ilmeisesti
yritysten toimihenkildiden tydehtosopimuksiin syysloma sisaltyy. Kyselya ei voitu kuitenkaan ajoittaa
vasta syyslomaviikkojen jalkeisille viikoille tai saatikaan pidentda vastausaikaa, koska vastausten

taulukoimiselle ja analyysille oli jatettdva riittavasti aikaa.

Vastausaktiivisuuteen saattoi omalta osaltaan vaikuttaa myds kyselyn toteutus. Sdhképostitse taytet-
tava ja palautettava lomakekysely on paljon ty6laampi vastaajalle verrattuna verkkopohjaisiin kyse-
lyihin. Kaikki ihmiset eivat mytskdan halua avata tuntemattomalta ldhettajéltd saatuja liitetiedostoja.
Verkkopohjainen kysely olisi ollut huomattavasti selkedmpi ja myds sinallansa helpompi lahettaa.
Sahkdpostiin olisi silloin riittdnyt pelkkd saateteksti ja kyselylinkki. Verkkokyselyn linkin olisi myos
pystynyt laittaa sulkeutumaan tiettyna ajankohtana. Myo6s vastausten analysointi olisi ollut nopeam-

paa valmiilla analysointiohjelmilla.

Sahkdpostikyselyn toteuttamisessa ilmeni myds se ongelma, etta joihinkin kysymyksiin ei oltu vas-
tattu ollenkaan. Vastaaja oli joko tietoisesti jattanyt vastaamatta kysymyksiin tai sitten lomakkeelle
ei oltu erehdyksessa tallennettu kaikkia vastauksia. Verkkopohjaisessa kyselyssa tallainen ongelma
olisi ollut valtettavissa, koska niissa vastaajaa voidaan edellyttdé vastaamaan kaikkiin kysymyksiin

kyselyssa etenemiseksi.

Toisaalta sahkdpostikyselyn positiivisena puolena oli se, ettd vastaajat pystyivat tekemaan vapaita
huomautuksia ja tarkennuksia kysymyksiin seka vastauksiin liittyen. Verkkokyselyssa tallainen va-
paankdden kommentointi ei olisi ollut samalla tavalla mahdollista. Vastauksista saatiin yleisesti ot-

taen paljon rakentavaa palautetta ja niistd ilmeni aika selvasti kyselyn heikot puolet.

Jotkut vastaajista olivat antaneet palautetta kysymysten asettelusta ja sisélléstd. Kolmannen kysy-
myksen termi "tyokohde” oli aiheuttanut hammennysta, ja sita korvaamaan tarjottiin termia "ty6-

maa”. Joistakin vastauksista ilmeni my0s se, etta aliurakointipalveluita ja tyéntekijoita ei voi kyselyn
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tavoin vastakkainasetella, koska molempia kaytetdan hyvin tapauskohtaisesti, eivatka ne ole miten-
kaan toisensa poissulkevia vaihtoehtoja tydvoiman hankkimiselle. Jalkikdteen ajateltuna jotkin kysy-
myksen 6 vditteista ovat aika monitulkintaisia ja karjistettyja. Vaitteissa olisikin voitu, niin kuin eras

vastaajista kommentoi, enemman keskittya vertailemaan aliurakoitsijoita toisiinsa.

Kyselya ei tallaisenaan ole mielekasta toistaa, koska sen toteutus oli niin tydlas ja siina ilmeni niin
monia ongelmia. Paapaino toistettavuuden esteissd on nimenomaan ndytteen valintaan liittyva mo-
nimutkaisuus seka kyselyn toimitustapa ja muoto. Kysely olisi mielekkdampaa toteuttaa verkkopoh-
jaisena, jolloin siihen vastaaminen ja vastausten analysointi olisi huomattavasti helpompaa. Sisall6lli-
sesti kyselya kannattaisi muuttaa ainakin kysymyksen 6 suhteen, koska siina olleet vadittamat ovat
turhankin monitulkintaisia ja aiheuttivat vastaajissa hammennysta. Myos kyselyssa kaytetty raken-

nusalan terminologia pitdisi tarkastaa ainakin sanan "tydkohde” osalta.
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5 KYSELYN TULOSTEN ANALYSOINTI

Kyselyn vastausten analysoinnissa kdytettiin apuna Excel-taulukko-ohjelmaa. Kaikki vastaukset koot-
tiin aina kysymys- ja vastaajakohtaisesti Excel-taulukoihin. Jokaiselle vastausvaihtoehdolle oli jo ky-
selyn laadinnassa annettu oma lukuarvonsa, joten vastaukset pystyttiin syottémaan katevasti suo-
raan Exceliin. Vastausten analysoinnissa kaytettiin Excelin valmiita funktioita, kuten JOS-, LASKE-,
KESKIARVO-, MOODI-, MEDIAANI- ja KESKIHAJONTA-funktioita, seka kaavion luontitydkaluja. Suu-
rin osa vastauksista on esitetty prosenttiosuuksina. Joitakin vastauksia on my®gs ristiintaulukoitu eli
on haluttu selvittad, onko joillakin ilmi6illd yhteyksia toisiinsa. Kaikki vastaukset analysoidaan ja kasi-
telladn tassa tydssa anonyymisti. Kyselysta saatuja vastauksia on tarkoitus kayttda hyvaksi ainoas-

taan tata opinnaytetytta tehdessa, eika esimerkiksi yhteystietoja luovuteta markkinointitarkoituksiin.

5.1 Kysymykset 1-4

Vastaajayritysten liikevaihdot vaihtelivat 0,8 miljoonasta eurosta 1879 miljoonaan euroon. Mikroyri-
tyksia ei taten kyselyyn osallistunut, niin kuin olikin ennakoitu. Pienia yrityksia, joiden liikevaihto oli
valiltd 700 001 — 12 000 000 euroa, oli vain noin 9 prosenttia. Suurin osa eli 68 prosenttia vastaa-

jayrityksista oli suuryrityksia eli niiden liikevaihto oli vahintdan 40 miljoonaa euroa. Keskisuuria yri-

tyksia oli puolestaan toiseksi eniten eli 23 %: ia.

Keskimaarin 88 % tyokohteista kdytetaan aliurakointipalveluita ainakin jossain mittakaavassa. Kyse-
Iylla ei kuitenkaan selvitetty, mika on esimerkiksi aliurakoinnin osuus yhden tydkohteen kokonaisura-
kasta. Tata varten olisi pitanyt tarkastella ainoastaan yhta tyokohdetta kerrallaan. Perati 36 prosent-
tia vastaajista kertoi kdyttavansa kaikissa tyokohteissaan aliurakointipalveluita. Pienimmilléan aliura-
kointipalveluita kaytettiin ainoastaan kolmasosassa tydkohteista. Yksikaén vastaajista ei ilmoittanut,
ettei kayta ollenkaan aliurakointipalveluita. Kaytanndssa nama yritykset ovat varmaankin jattaneet
kokonaan osallistumatta kyselyyn. Vastaajien kokoluokkaa tarkasteltaessa aliurakointipalveluiden
kdyttoaste oli korkein pienilld yrityksilld 98%:ia. Toiseksi tuli suuryritykset 91 %:lla ja kolmanneksi

keskisuuret 76 %:lla.

Alla olevasta kuviosta 1 nahdaan, ettd perati 83 %: ia vastaajista pitaa aliurakointiyrityksia heidan
tarkeimpana tydvoiman hankintalahteend, mikd myds omalta osaltaan selittad niin korkeaa tulosta
aliurakointipalveluiden kayttéasteesta. Jopa 61 %: ia vastaajista piti vuokratydvoiman ostamista va-
hiten térkeana vaihtoehtona tydvoiman hankkimiseksi. Kuviosta voitaisiin tulkita, etta tyéntekijéiden
palkkaaminen sijoittuu toiselle sijalle, vaikkakin 39 %: ia vastaajista piti sita seka toiseksi etta kol-
manneksi tarkedna. Pien- ja suuret yritykset pitivat aliurakoitsijoiden kayttdmistd selkedsti tarkeim-

pana, kun taas keskisuuret pitivat sitd vahemman tarkeana.
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Tyovoiman hankinnan ldhteet
tarkeysjarjestyksessa

ALIURAKOINTIYRITYKSEN TYONTEKIJOIDEN VUOKRATYOVOIMAN
KAYTTO REKRYTOINTI OSTAMINEN

Tarkein Toiseksi tarkea Vahiten tarkea

KUVIO 1: Tyévoiman hankinnan lahteet tarkeysjarjestyksessa. Ilmoitettu prosenttiosuuksina kaikista

vastauksista.

Rakennusteollisuuden teettama tydvoimakysely vuonna 2016 osoittaa myds, etta oman tydvoiman
kayton suosittuus on vahentynyt huomattavasti, kun oman tyévoiman osuus tydmaiden vahvuudesta
on laskenut 44 prosentista 21 prosenttiin vuosina 2008-2016. Aliurakoinnin kaytdn suosittuus on sita
vastoin ollut kasvussa jo 90-luvun lamasta ldhtien. Rakennusteollisuus arvioi, etté aliurakoinnin suo-
sittuus perustuu pitkalti sen joustavuuteen ja sopeutumiskykyyn muuttuvissa tilanteissa. Tyévoimaa
pystytédan hankkimaan paljon nhopeammin aliurakoitsijan kautta kuin itse rekrytoimalla. Samalla
myds tydvoiman vahentaminen onnistuu helpommin aliurakoitsijoiden urakkasopimuksia lakkautta-
malla kuin tyésopimuksia irtisanomalla. Aliurakoinnin kdytdn kasvua perustellaan myds silla, etta ali-
urakoinnin kustannukset ovat tarkemmin kohdistettavissa projekteille verrattuna tyévoimakustan-
nuksiin. (Rakennusteollisuus 2017-01-09.)

5.2 Kysymykset 5-6

Alla olevasta kuviosta 2 nahdaan, mitka aliurakoitsijan ominaisuudet sijoittuivat sijoille 1-5 eli ndhtiin
kaikista tarkeimpind. Laadukas palvelu nousi selvasti tdrkeimmaksi madraenemmistolla, 65 %:lla
kaikista vastauksista. Toiseksi tuli hinta, kun 43 %: ia vastaajista piti sitd seuraavaksi tarkeimpana.

Seuraavat sijat saivat tydvoima 35 %:lla, joustavuus 26 %:lla ja tydkalusto 30 %:lla annetuista vas-

tauksista.
Aliurakoitsijan tarkeimmat
ominaisuudet
65 %
43 %
35%

30%

26% I
PALVELU HINTA TYOVOIMA JOUSTAVUUS TYOKALUSTO

1. tarked 2.tarked 3.tarked 4.tarked mw 5.tdrked

KUVIO 2: Aliurakoitsijan tarkeimmat ominaisuudet. Tarkeysasteikolla (1-10, josta 1=tarkein ja

10=vahiten tdrkein) 1-5 sijoille pddsseet ominaisuudet ja niiden suhteellinen enemmistékannatus.
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Seuraavasta kuviosta 3 nahdaan kaikista vahiten tarkedt ominaisuudet eli sijoitukset 6-10. Vahiten
tarkeat ominaisuudet, joihin kuvion mukaan lukeutuvat lisdpalvelut, maksukyky, tunnettuus, kotimai-
suus sekd maksuaika, eivat sijoittuneet yhta selkeasti kuin edeltavat. Lisapalvelut osoittautuvat kuu-
denneksi ja yhdeksanneksi tarkedksi 30 %:lla vastauksista, ja tunnettuus puolestaan sai sijat 7 ja 9
tasadanin 17 %:lla vastauksista. Kuitenkin selkeasti huonoiten kannatusta saivat kotimaisuus ja

maksuaika, jotka molemmat rankattiin kaikista vahiten tarkeiksi.

Aliurakoitsijan vahiten tarkeat
ominaisuudet

35%
30% 30% 30%
26%
17% 17% I

LISAPALVELUT MAKSUKYKY TUNNETTUUS KOTIMAISUUS MAKSUAIKA

6. tarked 7.tarked 8. tarked 9.tdrked m 10.tarked

KUVIO 3: Aliurakoitsijan vahiten tarkeat ominaisuudet. Tarkeysasteikolla (1-10, josta 1=tdrkein ja

10=vahiten tarkein) 6-10 sijoille jadneet ominaisuudet ja niiden suhteellinen enemmistdékannatus.

Oli myds kiinnostavaa huomata, etta tietyt liikevaihtoluokat osoittautuivat tutkimuksessa hintakes-
keisimmiksi kuin toiset. Esimerkiksi alle 100 miljoonan liikevaihtoluokan yrityksista 50 prosenttia piti
hintaa tarkeimpana ominaisuutena, kun taas 100-500 miljoonan yrityksista vain 14 % ja 501-1000
milj. yrityksista 0 % piti sitd tarkeimpana. Hintakeskeisyys siis vaheni liikevaihdon kasvaessa ja puo-
lestaan palvelukeskeisyys nousi. 100-500 milj. euron liikevaihdon yrityksista jopa 86 % piti palvelun
laatua tarkeimpana, kun taas vain 50 % alle 100 milj. yrityksista piti sitd tarkeimpand ominaisuu-
tena. Vertailtaessa taas pienid, keskisuuria ja suuria yrityksia toisiinsa, ilmeni ettd keskisuuret yrityk-

set ovat kaikista hintakeskeisimpia, kun taas pienet ja suuret yritykset kaikista palvelukeskeisimpig.

Jopa 78 % oli taysin tai jokseenkin eri mielta, ettei aliurakointipalveluita ei nahda yhtaan sen kalliim-
pana vaihtoehtona tyévoiman hankkimiselle kuin tyontekijaa. Samoten jopa 71 % oli joko taysin sa-
maa tai jokseenkin samaa mieltd sen kanssa, ettd aliurakoitsija saattaa tulla kokonaiskustannuksil-
taan jopa halvemmaksi, koska aliurakoitsijalle maksetaan vain tehdysta tyostd, eika esimerkiksi sai-

rausajanpalkkaa tai lomakorvauksia makseta.

Kuitenkin erds vastaajista mainitsi, ettei oman tyévoiman ja aliurakoinnin kustannukset ole ndin suo-
raviivaisesti vertailukelpoisia, silla kustannusperusteet ovat ihan erilaiset. Urakoinnissa ne perustuvat
tyd- ja materiaalikokonaisuuteen, ja muutenkin aliurakoitsijoidenhan tulisi ottaa hinnoissaan huomi-

oon kaikki mahdolliset palkkojen sivukulut. Vastaajan mielesta vertailu muiden aliurakointiyritysten

kanssa olisi siten ollut jarkevampaa.

Viitteissa kuitenkin haluttiin vertailla kustannuksia pelkkiin tyékustannuksiin perustuen eli ottamatta

huomioon kokonaisurakkahinnoittelua. Vaitteiden ideana oli selvittda, pidetadnkd aliurakoitsijoiden
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hintatasoa liian korkeana ja kannattamattomana, jos halvempaa olisi vain palkata tydntekija. Kuiten-
kin aliurakointipalveluihin liittyy paljon muutakin kuin hinta, kuten sen tuoma erikoisosaaminen, jota

omilta tyontekijoilta ei valttdmatta saada.

73 % vastaajista pitaa aliurakoitsijan kayttamista riskittbmampana kuin tyontekijan palkkaamista,
koska aliurakoitsijaa ei tarvitse enaa tyollistda tydmaan loppumisen jalkeen. Samalla 87 % pitaa tyo-
voiman hankkimista nopeampana ja helpompana aliurakoitsijalta kuin itse rekrytoimalla. Aliurakointi-
palvelut eivat siten tuota asiakkailleen arvoa niinkdan hinnassa, vaan juuri nimenomaan riskien pie-
nentdmisen ja vaivattomuuden kautta, unohtamatta tietenkaan aliurakoitsijan tarjoamaa osaamista.
Aliurakoitsijaa kaytettdessa asiakasta eivat esimerkiksi sido mitkdan tydnantajan velvollisuudet, ku-

ten tyoterveyden jarjestaminen, vakuutukset tai tydvaatteiden kustantaminen.

59 % vastaajista nakee omat tyontekijat luotettavampina kuin aliurakoitsijan tarjoaman tyévoiman,
silld omien tydntekijoiden osaamistaso on aina selvilla. Tassa onkin ongelma nimenomaan aliura-
kointipalveluiden markkinoinnin ja myynnin suhteen, koska palvelun tasoa ja tyontekijéiden osaa-
mista ei pystyta todistamaan kuin ainoastaan kaytdnndssa. Markkinointi ei voi siis perustua palvelua
ylistaviin lausahduksiin ja myyntisloganeihin, koska kuka tahansa voi vaittaa olevansa alan paras.

Markkinoinnissa tuleekin keskittyd nimenomaan palvelun lisaarvoa tuoviin elementteihin.

Kuitenkin 73 % pitaa aliurakoitsijaa joustavampana kuin tyontekijad, mita tulee tydaikoihin. Yhtena
aliurakointipalveluiden tuomana lisdarvona voisikin olla sen tarjoama joustavuus puoleen ja toiseen.
Jos esimerkiksi kiire ja aikataulu painavat paalle, aliurakoitsija voi asiakassuhteen ja maineen ni-
missa suostua helpommin lisa- ja ylitdihin. Tyéntekijan voi olla helpompi kieltéytya ylitdista, silld ha-
nelld ei ole samalla tavalla mainetta pelissa kuin yritykselld. Toisaalta ylitdiden teettdminen aliura-
koitsijalla voi tulla myds halvemmaksi, jos aliurakoitsija ei laskuta ylityétunneista tavallista tuntilas-

kutusta enemman tai jos urakkahinta pysyy samana.

5.3 Kysymykset 7-9

Ehdottomasti suosituimmaksi kanavaksi etsia aliurakointipalveluita nousi jo olemassa olevat yhteys-
tiedot, silld jopa 68 % vastaajista etsi melkein aina aliurakointipalveluita tutuilta yrityksiltd. Tassa
yhteydessa muutama mainitsi oman yrityksen hankintaohjelman tai -jarjestelman, joista yhteystie-
toja etsittiin. Seuraavaksi yleisin kdytetty kanava oli suositukset, jotka saattavat esimerkiksi tulla kol-
legoilta tai muilta yrityksiltd. 27% kertoi kayttdvansa suosituksia aina ja 45 % usein aliurakoitsijan
etsinndssa. Kolmanneksi kaytetyin kanava oli hakukoneet, kun 45 % vastaajista kertoi kayttavansa
niitd joko melkein aina tai usein. Vastaavasti 43 % kayttaa kotisivuja joko melkein aina tai usein.

Fonecta.fi -palvelua kaytetaén puolestaan joko usein tai joskus 50 % tapauksista.

YTJ.fi- ja Rakennusopas.com-palvelut olivat kaikista epasuosituimpia, silla 59 % vastaajista kertoi,
ettei kayta naitd palveluita koskaan. Seuraavaksi listan hannilld oli Rakentajaninfo.fi-palvelu, kun
55% vastaajista ei kdytd tdta palvelua koskaan. Huomionarvoista onkin, ettd toimeksiantaja kayttaa

nimenomaa tata maksullista palvelua markkinointitarkoituksessa. Tilaajavastuu.fi-, Yritysopas.com-



29 (49)

ja Rakentaja.fi-palvelut eivdt mydskadn nauttineet vastaajien suosiota, kun 50 % vastaajista sanoi,
ettei kayta naitd koskaan, mutta silti Tilaajavastuu.fi-palvelua kaytettiin ainoana joko usein 9 %: ia

tai melkein aina 5 %: ia tapauksista.

Mista aliurakointipalveluita etsitdaan?
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KUVIO 4: Mista aliurakointipalveluita etsitdan?

Alla olevassa kuviossa 5 on koottuna kaikki kyselyssa annetut vaihtoehdot ottaa yhteytta asiakkaisiin
tyotarjouksia koskien. Kuviosta nahdaan, ettd suosituimmat tavat ovat sahkdposti 46 %:lla ja puhe-
lin 35 %:lla kaikista vastauksista. Henkilékohtainen vierailu tyémaalla osoittautui yllattavankin suosi-
tuksi 9 %:lla, vaikkei silti yltéanyt Iahellekaan sahkopostin ja puhelimen suosiota. Kirje oli odotetusti

vahiten suosituin 2 %:lla tana digitaalisuuden aikakautena. Kuitenkin jotkut pitivat sitad vielakin var-

teenotettavana yhteydenottotapana.

Paras tapa ottaa yhteytta
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KUVIO 5: Paras tapaa ottaa yhteytta ty6tarjouksia koskien.

Oheisesta kuviosta 6 puolestaan nahdaan, mitka ovat vastaajille tarkeimpia aliurakoitsijaan liittyvaan
tiedonsaantiin ja kontaktointiin. Luotettava kumppani-jasenyys on 91 %:lle vastaajista erittain tai
melko tarked, kun taas seuraavaksi tarkeimpia tiedonsaantiin liittyvia asioita ovat referenssit aiem-
mista tyokohteista (82%) seka aliurakoitsijan koko tydnjohdon ja paallikdiden yhteystiedot (87%).
91 %: ia vastaajista piti verkkosivujen olemassa oloa joko erittdin tai melko tarkedna. Myos verkko-

laskumahdollisuus nahtiin vahintdan jokseenkin tarkedna 65 %:lla tapauksista. Tietoa kdytettavissa
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olevasta tyokalustosta halusi taas 70 %: ia vastaajista, jotka pitivat sita vahintadn jokseenkin tar-
kednd. Kaikista epaolennaisimpana vastaajat pitivat siten tietoa kaytetyistd sopimusehdoista, tyo-

miesten lukumaarasta seka aliurakoitsijaan saatavaa yhteytta vuorokauden ympéri.

Aliurakoitsijaan liittyva tiedonsaanti ja kontaktointi
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Erittdin tarked 30% 52% 65% 26% 9% 9% 4% 4% 74%
Melko tarked 35% 35% 17% 22% 13% 13% 9% 39% 17%
Jokseenkin tarked 26% 4% 9% 22% 43% 2% 30% 22% 0%
Ei osaa sanoa 0% 0% 0% 13% 4% 9% 4% 4% 0%
= Kohtalaisen tarked 4% 4% 0% 9% 4% 13% 4% 17% 4%
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KUVIO 6: Aliurakoitsijaan liittyva tiedonsaanti ja kontaktointi.

5.4 Kysymys 10

Kysely sai paljon rakentavia kommentteja ja palautetta vastaajilta. Eniten kommentteja herétti ali-
urakoinnin, oman tydvoiman ja vuokratydvoiman rinnastaminen toisiinsa. Kommenteissa sanottiin
muun muassa, ettd tydvoiman hankkiminen riippuu paljon tydkohteesta ja tehtdvéasta tydkokonai-
suudesta. Taten aliurakointia, vuokratydvoimaa tai omaa tyévoimaa ei voi rinnastaa keskenaan “sa-
manarvoisiksi”. On olemassa my0s kohteita, joissa aliurakointia ei voi kdyttaa ollenkaan. Aliurakoin-
tia kaytetaan kuitenkin selkeasti eniten erikoistyota teetettdessa ja silloin, kun aliurakoitavaan tyéko-
konaisuuteen liittyy esivalmistusta sekd materiaalipanoksia. Kyselyssa olisikin voitu mieluummin ver-

tailla aliurakointiyrityksia toisiinsa eika aliurakointia omaan tyévoimaan.

Kysymyksen 5 aliurakoitsijan tarkeimpiin ominaisuuksiin kaivattiin lisayksia, kuten tyéturvallisuuden
hallinta, takuuajan vastuun hoitaminen moitteettomasti sekd innovatiiviset toteutukset eli vaihtoeh-
toiset ja jarkevammat ratkaisut nykyisille toimintatavoille. Myés ominaisuutta maksukyky kommen-
toitiin, ettd se on peruslahtékohta koko yhteistyélle. Hinnasta sanottiin, etta sen on oltava kohdal-

laan, jotta padstdan eteenpain. Sen ei tarvitse olla kuitenkaan absoluuttisesti halvin, mutta koko-

naisuus huomioiden kylla. Hinta riippuu paljolti myds kohteen vaativuudesta.

Kysymyksessa 9, joka liittyi tiedonantoon ja kontaktointiin, olisi asiaa haluttu tarkastella seka nykyis-
ten etta potentiaalisten aliurakoitsijoiden kartoittamisen osalta. Tiedonantovaihtoehtoihin olisi ha-
luttu lisata myds jatkuva ja selkea yhteydenpito, myés dokumentoidusti. Yhdelle vastaajista Luotet-
tava kumppani -jasenyys oli pakollinen aliurakoitsijan puolelta. Kontaktoinnissa tyémaavierailut voi-

daan myos korvata vierailuilla asiakkaan konttorilla.
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Kyselyn vastauksista [6ytyi yllattden myds aliurakointia vastustavia nakemyksia. Yksi vastaajista naki
aliurakoinnin tydntekijéiden kannalta negatiivisena asiana. Hanen mielestdan aliurakoinnin kayttami-
selld tydnantajat siirtdvat riskeja ja vaistavat velvollisuuksia. Rakennusurakoiden ketjuttaminen ali-

urakoitsijoille ei siten yleensa ole yhteyskunnankaan kannalta jarkeva asia.
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6 JOHTOPAATOKSIA JA RATKAISUJA

6.1 Segmentointi ja hinnoittelu

Kyselyn vastaajista kaikki olivat yrityksid, jotka kayttavat jossain maarin aliurakointipalveluita omissa
tyokohteissaan. Suurin osa eli 63 %: ia ndistd vastaajista osoittautui olevan suuryrityksia, joilla on
vahintaan 40 miljoonan euron liikevaihto. Seuraavaksi suurin ryhma oli keskisuuret yritykset. Seg-
mentoinnin nakdkulmasta voidaankin siis ajatella, etta toimeksiantajan suurimpana ja padkohderyh-
mana voisi juuri olla suuret ja keskisuuret asiakkaat, jotka liikkkuvat useiden kymmenien miljoonien
liikevaihtoluokassa. Tama tulos tukee myds sita olettamusta, ettd mita pienempi yritys on, sita epa-

todenndkdisemmin se kayttaa aliurakointipalveluita.

Aliurakointipalveluille on selkeasti kova kysyntd, kun keskimaarin 88 %: ia tydkohteista kadytetdan
aliurakointipalveluita seka jopa 83 %: ia kayttaa aliurakoitsijaa ensisijaisena tydvoiman hankinnan
lahteena. Aliurakointipalveluiden kayttdaste tyokohteissa ei nayttaisi olevan mydskaan riippuvainen
asiakkaan koosta. Asiakashankinnan nakokulmasta tdma siis tarkoittaa sitd, etta jopa neljalta tyo-

maalta viidestd on mahdollista 16ytad potentiaalinen asiakas.

Korkea aliurakointipalveluiden kayttéaste kertoo hyvin paljon myds rakennusalalla vallitsevasta ket-
juttamisen kulttuurista. Erikoista onkin, ettd suurin osa aliurakointipalveluita kayttavista on suuryri-
tyksia, vaikka niilla luulisi olevan riittdvasti resursseja, kuten tyévoimaa ja kalustoa, kokonaisurakoi-
den suorittamiseen. Pienemmat yritykset kayttavat aliurakointia todenndkéisemmin juuri omien re-
surssiensa ja erikoisosaamisen lisdéamiseen. Suurilla yrityksilld padsyina voikin olla juuri eradn vas-
taajankin mainitsemat riskien ja velvollisuuksien siirtdminen eteenpdin aliurakoitsijoille. Toisaalta
urakoita voidaan myyda eteenpain kalliimmalla, jolloin urakoiden ketjuttamisella halutaan vain tehda

myyntivoittoa.

Laadukas palvelu ja hinta osoittautuivat tarkeimmiksi ominaisuuksiksi aliurakoitsijassa. Erds vastaa-
jista mainitsikin, ettei hinnan tarvitse aina olla halvin, ja etta se riippuu paljon myds tyokohteen vaa-
tivuudesta. Hinnoittelussa ei siis kannattaisi keskittya ainoastaan olemaan markkinoiden halvin tai
perustaa hintaa pelkkiin absoluuttisiin tyévoima- ja materiaalikustannuksiin. Sen sijaan hinta tulisi
asettaa jokaisen tytkohteen haastavuuden mukaan eli esimerkiksi sen mukaan, millaisia tydmenetel-

mia tai tyokoneita tydkohde vaatii tai miten nopealla aikataululla tyd pitdisi suorittaa.

Hinnoittelun nakokulmasta oli mielenkiintoista myds huomata, ettd alle 100 miljoonan euron yrityk-
set ovat hintakeskeisempia kuin tasta suuremmat yritykset, jotka taas olivat selkeasti palvelukeskei-
sempid. Toisaalta keskisuuret yritykset olivat huomattavasti hintakeskeisimpia kuin pienet yritykset.
Hinnoittelua voitaisiin siis radtdléida asiakkaan mukaan palvelun pitdessa kuitenkin aina tietyn mini-
mitason asiakkaasta huolimatta. Tiettyja asiakasyrityksid voitaisiin siten lahestyd enemman hinta

edelld. Toisille yrityksille myytaessa voitaisiin korostaa enemman palvelun ominaisuuksia ja sen tuo-

mia lisdarvoja, seka perustella nailld korkeampaa hintaa.
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Koska kyselystdkin oli havaittavissa selkedsti vastaajien jakautuminen joko hinnan tai laadukkaan
palvelun sekd muiden aliurakoitsijan ominaisuuksien mukaan selkeisiin ryhmiin, toimeksiantajan kan-
nalta olisikin parasta segmentoida asiakkaita tarvepohjaisesti. Talloin asiakkaat jaetaan palvelukes-
keisiin, kumppanuuskeskeisiin, laatukeskeisiin ja hintakeskeisiin asiakkaisiin. Hintakeskeisimpia asi-
akkaita ovat kyselyyn perustuen erityisesti keskisuuret yritykset eli joiden liikevaihto 12-40 miljoonaa
euroa. Toimeksiantajan kohdalla tarkemmin hintakeskeisia asiakkaita voisi olla ne, joiden kanssa on
jouduttu alentamaan tai joustamaan merkittavasti hinnoissa. Kdytdannossa nama asiakkaat voisivat
olla yrityksia, jotka hakevat toimeksiantajalta tydvoimaa tai erikoisosaamista, joita ilman he eivat
itse voisi ottaa vastaan urakoita. Nama asiakkaat eivat kayta valttamatta ollenkaan mitdan lisépalve-
luita tai hyvaksy mitdan sopimuksen ulkopuolisia téitd, jotka lisdisivat laskutusta. Hintakeskeisia asi-
akkaita voisi kiinnostaa ainoastaan se, etta ty6t hoidetaan ajallaan ja ennalta sovitun budjetin mu-

kaisesti; yllatyksia ei haluta.

Laatukeskeisia asiakkaita ovat sita vastoin yli 40 miljoonan euron liikevaihdon yritykset eli suuryrityk-
set seka tietyissa tapauksissa myos pienyritykset. Laatukeskeisten asiakkaiden kohdalla viela tar-
kempana segmentoinnin kriteerind voisi olla se, etté heidan kanssaan on pystytty neuvottelemaan
keskimaaraista paremmat hinnat kuin verrattuna esimerkiksi hintakeskeisiin asiakkaisiin. Tydmaalla
myos laadunvalvonta on saattanut olla tavallista tiukempaa ja asiakas ei ole ollut valmis joustamaan
missaan laatukriteereissa, vaikka se tarkoittaisi aikataulujen venymista tai kasvaneita kustannuksia.
Aikataulut ja budjetit eivat siten ole kiveen hakattuja, vaan elavat koko tyémaan ajan. Nama asiak-
kaat voivat myds kiinnittaé eniten huomiota toimeksiantajan kayttdmaan tyévoimaan. Etenkin tunti-
toita tehtdessad laatukeskeiset asiakkaat saattavat seuloa hyvinkin tarkkaan tydmaalle tulevat tyonte-
kijat ja heidan osaamistasonsa. Esimerkiksi kaikki vaadittavat ty6kortit, kuten tyéturvallisuus- ja tuli-

tyokortit, saatetaan kayda hyvinkin tarkkaan lapi.

Kumppanuuskeskeisten asiakkaiden kohdalla yrityksen taytyy miettia, ketké asiakkaista ovat olleet
yrityksen pitkdaikaisimpia asiakkaita. Toimeksiantajan kohdalla se tarkoittaisi asiakkaita, joiden
kanssa ollaan tehty t6itd useammalla kuin yhdelld tydmaalla, silla tydmaita ei ole kokonaisuudessaan
viela ehtinyt kertyd niin montaa. Hintoja ndiden asiakkaiden kohdalla on voitu jopa pystya nosta-
maan, kun asiakkaat ovat olleet edelliskertoina erittdin tyytyvaisia yrityksen palveluihin. Kumppa-
nuuskeskeisia asiakkaita voisi olla toisaalta suuryritykset, jotka arvostavat toimeksiantajan erikois-
osaamista, tai pk-yritykset, jotka haluavat tehda yhteisty6ta omia tyévoimaresursseja ja osaamista

paikatakseen ja kenties jakaakseen vastuuta tydmaavelvollisuuksissa.

Palvelukeskeiset asiakkaat taas yritys tunnistaa siitd, ettd nama asiakkaat ovat kiinnittédneet eniten
huomiota muihin kuin varsinaiseen myytavaan ja tarjottuun palveluun. Palvelukeskeiset asiakkaat
ostavat mielellaan lisdpalveluita varsinaisen palvelun lisaksi esimerkiksi helpottaakseen omaa tydtaan
tai edistdakseen tydmaan sujuvuutta. Ndma asiakkaat ovat tavallista kiinnostuneempia esimerkiksi
toimeksiantajan tyoturvallisuuskaytanteista, saanndllisesta yhteydenpidosta tai vaikka verkkolasku-

tusmahdollisuudesta.
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Teoriaosuudessa puhuttiin myds asiakkaiden luokittelusta eri asiakkuustyyppeihin, joita olivat strate-
giset asiakkaat, avainasiakkaat, perusasiakkaat ja vastavirta-asiakkaat. Tarvepohjaista segmentoin-
tia voitaisiin toimeksiantajan kohdalla myds syventaa siten, etta nama palvelu-, kumppanuus-, laatu-
ja hintakeskeiset asiakkaat jaetaan vield naihin asiakkuustyyppeihin. Tall6in voidaan tarkemmin
maarittaa, ketka ovat yrityksen tarkeimpia asiakkaita, keista tulisi pdasta eroon ja millainen palve-

luntaso kenellakin tulisi olla.

Toimeksiantajan tarkeimpia asiakkaita ovat strategiset asiakkaat, joilla on eniten referenssiarvoa ja
laajimmat suhdeverkostot. Rakennusalalla tallaisia voisivat olla sellaiset yritykset, jotka ovat toimi-
neet alalla jo pitkaan, toimivat usealla paikkakunnalla, ovat tunnettuja ja arvostettuja seka sellaiset,
joilla on yleisesti hyva maine. Resurssit tuleekin siis kohdistaa ensisijaisesti asiakkaisiin, jotka voivat
tuottaa laajan suhdeverkostonsa takia eniten ja hyvan maineensa takia luotettavampia suositteluja
kuin muut alan yritykset. Etenkin tdssa vaiheessa, kun toimeksiantajalla riittda resursseja ainoastaan
yhden tydmaan hoitamiseen kerrallaan, mainetta on tehokkainta alkaa luoda mahdollisimman korke-
alta pyramidia. Toimeksiantajan nakokulmasta nama asiakkaat kehittdvat myos eniten yrityksen
osaamista, kun tydmaat ovat haastavia. Strategisilta asiakkailta saa parhaimman hinnan, asiakas-
suhteet ovat pitkia ja palveluntaso on laajin. Palveluntasoa ollaan myds valmiita laajentamaan asiak-

kaan pyynnosta eli tarjotaan sellaisia palveluita, joita ei ole aiemmin tarjottu.

Toimeksiantajan avainasiakkaita ovat taas sellaiset asiakkaat, joilla on hyvat verkostot ja referens-
siarvoa. He ovat yrityksen kumppaneita, jotka korostavat yrityksen erityisosaamista. Avainasiakkaille
raatalditéavan palvelun on ylitettdva asiakkaan odotukset ja sitd myota palveluista saatava hinta on
keskivertoa korkeampi. Myds heidan kdyttémansa palvelut ovat yrityksen tarjoamia peruspalveluita
laajemmat. Perusasiakkaat puolestaan ovat niita, jotka kayttédvat ainoastaan yrityksen peruspalve-
luita ja heille tarjottava palveluntasokin on sitd my6td normaali. Perusasiakkaat pitavat ylla yrityksen
kassavirtaa eli kdytdanndssa he ovat asiakkaita, jotka ovat ensi- tai satunnaisia ostajia. Perusasiak-
kaista saatava hinta on kannattava, mutta korkeimmillaan vain keskivertoa. Nama asiakkaat pitavat

my®ds ylla yrityksen osaamista, mutteivat merkittavasti lisaa sita.

Koska toimeksiantaja on vasta luomassa verkostoja, kasvattamassa mainetta, osaamista ja liikevaih-
toa, olisi sen kohdalla erityisen tarkeaa selvittda nimenomaan yrityksen vastavirta-asiakkaat. Vasta-
virta-asiakkaat toimeksiantaja tunnistaa siitd, etta nailld asiakkailla ei ole referenssiarvoa léhes ollen-
kaan tai niilld on jopa huono tai arveluttava maine rakennusalalla. Naille asiakkaille on jouduttu myy-
maan palveluita keskivertoa matalimmilla tai jopa kannattamattomilla hinnoilla. Vastavirta-asiakkaat
eivat ole lisénneet yrityksen osaamista tai yritys on joutunutkin tekemaan t6itd, joista ei ole alun
perin sovittu. Nama asiakkuudet ovat yleensa lyhyita ja kertaluontoisia, jolloin mydskin verkostoitu-
misen mahdollisuus heidan kauttaan on ollut hyvin vahadinen. Nama asiakkuudet yrityksen kannattaa
eliminoida kokonaan eli kdytanndssa heidan kanssaan ei uusita sopimuksia ja heihin ei kohdisteta

jatkossa mitadn markkinointitoimenpiteita.
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Segmentoinnin my&ta voidaan jokaiseen asiakasryhmaan valita sopiva hinnoittelustrategia. Toimek-
siantajan kohdalla hinnoittelustrategioita olisi jarkevaa olla kaksi: markkinapohjainen ja arvopohjai-
nen hinnoittelu. Toimeksiantaja harjoittaa talla hetkella padsadntoisesti markkinapohjaista hinnoitte-
lua. Toimeksiantajan kohdalla markkinapohjaisen hinnoittelun perusteena voisi siten olla, etta mark-
kinahinnalla saatavan palvelun taso on normaali, tyokohteet eivat ole keskivertoa vaativampia, yri-
tyksen palveluita ei vield tunneta tai etta palveluille on vahdinen kysynta. Kuitenkin kyselyn vastauk-
sistakin on muistettava, etta vaikka hinnat olisivat Idhelld markkinahintoja, ei niiden tarvitse siltikaan
olla absoluuttisesti halvimpia. Asiakasryhmistd markkinapohjaista hinnoittelua voitaisiinkin soveltaa
erityisesti hintakeskeisiin asiakkaisiin ja perusasiakkaisiin, joista saatavat hinnat ovat keskivertoa ja

palvelun laatu ja taso eivat ole niin merkittavia.

Arvopohjainen hinnoittelu on puolestaan sitd, ettd hinnat ovat markkinahintoja korkeammat. Toi-
meksiantaja perustelee korkeaa hintaansa esimerkiksi asiakkaalle tuotetulla arvolla. Kyselysta selvisi-
kin, ettd asiakkaille térkeimpid palvelulla tuotettuja arvoa ovat muun muassa tyéllistamiseen liitty-
vien riskien véahentaminen, tydvoiman ja osaamisen nopea saatavuus seka tydaikojen joustavuus.
Toisaalta korkeaa hintaa voidaan myos perustella palvelutason laajuudella, jos tarjotaan paljon lisa-
palveluita varsinaisen palvelun lisaksi, tydkohteen vaativuudella, palveluiden kovalla kysynnalla seka
yrityksen hyvalla maineella ja saadulla tunnustuksella. Arvopohjainen hinnoittelu sopisi siten suurim-
paan osaan asiakasryhmista eli palvelu-, kumppanuus- ja laatukeskeisiin asiakkaisiin seka strategisiin

etta avainasiakkaisiin.

6.2 Ulkoinen markkinointi

Toimeksiantajalla ei ole tarpeeksi nakyvyytta niin reaali- kuin séhkdisessé maailmassakaan. Kyse-
lysta selvisi, etta lahes puolet vastaajista kdyttad melkein aina tai usein hakukoneita aliurakointipal-
veluiden etsimiseen ja vastaavasti verkkosivuja kdyttaa 43 %: ia vastaajista. Koska toimeksiantajalla
ei ole omia verkkosivuja, sosiaalisen median kanavia, sisaltéjulkaisuja tai muita digitaalisia kanavia
kdytdssaan, menettaa yritys noin puolet potentiaalisista asiakkaistaan pelkdn digitaalisen nakyvyy-

den puuttumisen takia.

Verkkosivut ovat siten ensisijaisin ratkaisu yrityksen nakyvyyden ja ldydettavyyden liséamiseksi. Sa-
malla verkkosivut toimisivat tarkeana informaation ldhteena asiakkaille, kun kaiken merkittévan in-
formaation voisi julkaista yhdessa paikassa, eika kaikkea tietoa tarvitsisi valittda jokaiselle asiak-
kaalle erikseen. Kyselyn vastauksista selvisi, etta kattavat yhteystiedot ja referenssien nakyminen oli
vastaajille erittdin tarkeda. Suuri osa halusi mygs tietoa aliurakoitsijan kaytettavissa olevasta tydka-
lustosta. Tietoa ty&voimaresursseista tai sopimusehdoista ei pidetty puolestaan erityisen tarkeana.
Verkkosivun siséllén tulisi siten koostua ainoastaan asiakkaan kannalta olennaisesta tiedosta eli tar-
keimmista yhteystiedoista (tydnjohto), palvelukuvauksista, referensseista, tytkaluston esittelysta,
yhteydenottolomakkeesta seka mahdollisesti yhteistybkumppaneiden esittelysta seka tydkohteisiin

liittyvista kuvagallerioista.
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Toimeksiantajan olisi mahdollista kdyttda verkkosivuja myos sisaltdmarkkinointiin. Teoriaosuudessa
kasiteltiin sisdltdmarkkinointia, jonka tarkoituksena on julkaista sellaista sisaltda, joka kiinnostaisi
yrityksen potentiaalisia asiakkaita. Toimeksiantaja voisi esimerkiksi aloittaa oman sisaltémarkkinoin-
tinsa julkaisemalla omilla verkkosivuillaan viimeisimpia rakennusalan tilastotietoja ja muita alan jul-
kaisuja. Se voisi koota sivuilleen rakennusalan sanastoa tai miksei vaikka rakennusalan slangisanas-
toa. Toimeksiantaja voisi koostaa myos jonkinlaisen oppaan rakennusalan saadoksistd, vakuutus- ja
veroasioista ja lakimuutoksista. Jos yritys julkaisisi itse tekemdnsa kattavan ja laadukkaan ty6turval-
lisuus- ja tydhyvinvointioppaan, toisi sekin varmasti lisdarvoa joillekin asiakkaille. Yksinkertaisimmil-
laan yrityksen verkkosivuille voisi koota rakennusalaan liittyvia hyodyllisid linkkeja ja listata raken-

nusalan mielenkiintoisimpia vaikuttajia.

Verkkosivuille olisi myés mahdollista luoda jo aiemmin teoriaosuudessakin mainittu tarjouslaskuri,
joka toimisi erdanlaisena autonomisena palveluna asiakkaille. Tarjouslaskuri automatisoisi osittain
tarjousten tekoa, kun asiakas tayttéisi itse vaaditut parametrit, kuten urakan koko, vaativuus, kesto
ja sijainti, ja ohjelma laskisi alustavan tarjouksen kullekin parametrille maaritellyn hinnan mukaisesti.
Asiakas nakee jo valmiiksi, millaisella hinnalla han palvelun suurin piirtein saa ja hyvaksyy sen lahet-
tamalla tarjouspyynnon ja luovuttamalla samalla yhteystietonsa. Toimeksiantajan tehtavaksi jaa tar-
kistaa ja hyvaksya tarjous ja kontaktoida asiakasta. Tarjouksen sisaltéa ja hintaa on vield mahdol-
lista muuttaa kontaktoitaessa asiakasta, mutta koko tarjouslaskurin idea menisi hukkaan, jos hinta

muuttuisi siita merkittavasti.

Verkkosivut saa luotua suhteellisen edullisesti etenkin, jos ne tehdaan itse. Esimerkiksi WordPress on
helppokayttéinen alusta verkkosivujen julkaisuun, ja verkosta I6ytyy lukuisia oppaita ja opetusvide-
oita sen kdyttamisesta. Julkaisualustan liséksi tarvitaan oma verkkotunnus ja webhotelli, jotka ovat
maksullisia, mutta niitd on mahdollista saada edullisesti lukuisten palveluntarjoajien joukosta. Verk-
kosivut tulee jo alusta alkaen hakukoneoptimoida, niin kuin teoriaosuudessakin jo mainittiin. Verkko-
sivujen palvelukuvauksissa esimerkiksi tulee kayttda asiakkaiden paljon hakemia avainsanoja ja kes-

kittya asiakkaiden perusongelmiin, kuten tyévoima, erikoisosaaminen, nopeus ja luotettavuus.

Verkkosivujen liséksi toimeksiantajan kannattaa lisatd nakyvyyttddn myds sosiaalisen median palve-
luissa, joista toimeksiantajalle sopivimmat olisivat Facebook ja LinkedIn. Molemmat ovat perusomi-
naisuuksiltaan ilmaisia ja erittdin helppokayttéisia. Facebook- ja LinkedIn-sivut ohjaavat asiakkaita
luontevasti myos yrityksen verkkosivuille. Somen sivuille kannattaa ensisijaisesti lisata yrityksen yh-
teystiedot ja palvelukuvaukset. Sielld on mahdollista my6s jakaa linkkejé verkkosivuilla julkaistuihin
sisaltéihin tai jakaa ajankohtaista ja uutta sisaltéa, kuten kuvia tyémaiden edistymisesta tai valmiista
tydmaista. Somen kautta voidaan pitad myods yhteytta asiakkaisiin muutenkin kuin pelkdstaan puhe-

limitse tai sahkopostilla.

Nakyvyyden nakdkulmasta kyselyn vastaukset antoivat aihetta miettia, ettd toimeksiantajan kannat-
taisi lopettaa maksullisen Rakentajaninfo.fi -palvelun kdyttaminen kokonaan. Vuodessa palvelun kus-
tannukset ovat kutakuinkin 200 euron luokkaa. Jopa 55 %: ia vastaajista ei kayta kyseista palvelua

koskaan ja vain 9 % kayttaa sita edes joskus. Palveluun kaytettdvat rahat voitaisiinkin siten kayttaa
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mieluummin verkkosivujen luomiseen ja yllapitdmiseen tai esimerkiksi tydvaatteiden brodeerauksiin.
Rakentainfo.fi-palvelua huomattavasti suositummaksi nousi sen sijaan Fonecta.fi-palvelu, jota kayt-
taa usein tai joskus perdti 50 %: ia vastaajista. Fonecta tarjoaa maksullisia digitaalisen myynnin ja

markkinoinnin palveluita, joihin toimeksiantaja voi perehtya halutessaan. Kuitenkin tdman Fonectan
hakupalvelun suosittuuden takia olisi sentdan aiheellista tarkistaa, pitavatko yrityksen tiedot ainakin

ilmaisversiossa paikkansa.

Nakyvyytta pitdisi lisatd verkon lisaksi myos fyysisessa eldmassd, kuten tyomailla. Koska tydntekijat
ovat eldavaa markkinointia yritykselle tydmailla, tulisi tydvaatteisiin brodeerata yrityksen nimi ja mah-
dollisesti logo. Tyovaatteiden brodeerauksia Kuopiossa tarjoavat muun muassa yritykset Frame Bro-
deeraus, Crazy Station ja Norppatex. Sen lisaksi yrityksen autoon voisi hankkia mainosteippaukset,
joissa lukisi vahintaénkin yrityksen nimi, yhteystiedot ja lyhyt palvelukuvaus tai slogan. Mainosteip-
pauksia Kuopiossa puolestaan tekevat muun muassa Maineprint, Logopee ja Kuopion Mainosmiehet.
Brodeerausten hinnat liikkuvat suurin piirtein kymmenien eurojen ja teippausten hinnat satojen eu-
rojen tietamilld. Hinnat ovat siten kohtuullisia my®s mikroyritykselle, kun painatusten ja teippausten

maarat ovat myds suhteellisen pienia.

6.3  Sisdinen markkinointi ja markkinoinnin integroiminen palveluun

Toimeksiantajan oman nakemyksen ja potentiaalisilta asiakkailta saatujen vastausten perusteella
merkittavimmiksi palvelun ominaisuuksiksi ja sitd my6té asiakaslupauksiksi nousevat laadukas pal-
velu, joustavuus, luotettavuus ja nopea saatavuus. Toimeksiantajan tapauksessa palveluiden nopean
saatavuuden esteend on yksinkertaisesti véhdinen tydvoima. Yrityksen pitdisi siten kehittda rekry-
tointiprosessia sellaiseksi, jotta myds uusia asiakkaita voitaisiin hankkia esteettémasti. On mahdo-
tonta yrittda hankkia lisda asiakkaita, ja erityisesti paallekkaisiltd tydmailta, jos henkildstéa ei ole
tarpeeksi kattamaan kysyntda. Koska samaan aikaan kilpailu tydntekijéistéd on kovaa ja heita ei
notku vapaina markkinoilla, olisi rekrytoinnin oltava jatkuvaa ympari vuoden eika ainoastaan tapah-
tua juuri ennen sesongin alkamista. Rekrytointikanavia tulee myds laajentaa, jotta yritys tavoittaisi
mahdollisimman monen tydnhakijan. Toimeksiantajan kohdalla verkkosivut, Facebook ja LinkedIn
seka perinteiset TE-palvelut olisivat kaytédnndllisimmat ja edullisimmat vaihtoehdot. Yrityksen olisi
mahdollista myds tehda yhteistyéta alan koulujen kanssa ja palkata siten ty6voimaa kesatdiden ja
tydharjoitteluiden kautta.

Toisaalta laadukkaan palvelun ndkdkulmasta olisi tarkeaa, etta ennen kuin uusia tydntekijoita sijoi-
tettaisiin asiakkaiden tydmaille, yrittdja pystyisi menemaan takuuseen uuden tydntekijan tyodtaidoista
ja tydmotivaatiosta. Hyva maine on yksi tarkeimmista kilpailutekijoistd rakennusalalla, joten yksikaan
tyontekija ei saisi jattda asiakkaalle epdammattitaitoista tai epaluotettavaa kuvaa yrityksesta. Yritta-
jan pitdisi siis mahdollisuuksien mukaan perehdyttaa jokainen tyontekija henkilékohtaisesti tai luot-
totydntekijan avustuksella keskenerdisella tydmaalla seka arvioida ja varmistaa tydntekijan osaami-
nen kaytannossa. Tallaista "testausta” ei siis kannata tehda kaikista kriittisimmassa ja hektisimmassa

vaiheessa, kun ollaan menossa tdysin uudelle ja uuden asiakkaan tydmaalle.
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Laadukkaan palvelun varmistamiseen liittyy my0s olennaisena osana sisdinen markkinointi. Toimek-
siantajan tapauksessa sisdainen markkinointi voisi yksinkertaisuudessaan olla sita, ettad tyontekijoille
maaritelldaan tavoitteet, kuten asennusten maard, aina tydkohtaisesti niin paiva-, viikko- kuin kuu-
kausitasolla. Jokaisen tyontekijan kanssa kdaydaan sitten palautekeskustelut tavoitteiden toteutumi-
sesta ja annetaan yleisesti tunnustusta onnistumisista. Palkka tulee olla aina vastuun ja osaamista-
son mukaista, esimerkiksi kerran kahdessa vuodessa voidaan tehda palkkatarkistukset. Muita keinoja
voi olla tydntekijoille tarjottavat ylenemismahdollisuudet, erilaiset palkitsemisjarjestelmat seka tyo-

antajan tarjoamat koulutukset.

suhteen alkuvaiheessa, jotta ty6aikoja voidaan pidentaa aina tarvittaessa. Jotta ylitiden teettédmi-
nen olisi kannattavaa, on kuitenkin yrityksen otettava ne huomioon hinnoittelussa tai asiakkaan
kanssa sovittava erillishinnoista. Palvelun luotettavuudessa tarkeinta on aikataulujen noudattaminen,
vastuiden hoitaminen ja tdiden tekeminen sopimuksen mukaan. Toimeksiantajan olisi siten kontrol-
loitava ja valvottava enemman tyontekoa erilaisilla toimenpiteilld, kuten tehtyjen tdiden ja tydaikojen
dokumentoinnilla, laadunvalvonnalla esimerkiksi pistotarkastuksin, aikataulun viivastymisen syité sel-

vittdmalla seka seuraamusten antamisella tdiden tai tybaikojen laiminlydnnista.

6.4 Henkilokohtainen myynti

Kysely osoitti sen, etté rakennusala on erittdin suhdekeskeinen ala, jolla maine Kirii aina omistajansa
edelle. Vastaajista melkein 70 % otti melkein aina yhteytta tuttuihin aliurakoitsijoihin aliurakointipal-
veluita etsiessaan. Suunnilleen sama maara luottaa aliurakoitsijoita valitessaan kollegoidensa tai
muiden yritysten suosituksiin. Start-up-yritykselle onkin siis tarke&a liilketoimintansa alkutaipaleella
luoda yhteyksia ja suhteita mahdollisimman moneen eri asiakkaaseen, silla se helpottaa merkitta-
vasti asiakashankintaa pitkalla tahtdimelld. Ihannetilanne olisikin, ettei yrityksen tarvitse kayttaa

omia resurssejaan myymiseen, vaan etta asiakkaat lahestyvat yritysta itse.

Suurin osa yrityksen ty6tarjouksista on tullutkin verkostoitumisen kautta ja vain harvalle tyémaalle
on paasty omalla aktiivisella myynnilld. Yrittdja on luonteeltaan hyvin sosiaalinen ja helposti [dhestyt-
tava, ja hdnen kanssaan on miellyttdva keskustella. Naiden luonteenominaisuuksien siivittdmana
yrittdjan kannattaisikin ihan tietoisesti ja oma-aloitteisesti ottaa aina uudella tydmaalla kontaktia
maamestareihin ja tyépaallikkéihin asti. Jokaisessa kontaktoinnissa pitdisi aina pyrkia saamaan hen-
kilén yhteystiedot tai ainakin antaa omat yhteystietonsa. Tyémaalla verkostoituessa tarkeaa ovat
my®s tyOvaatteisiin painetut yrityksen tiedot, jolloin yritys jéa mahdollisille asiakkaille paremmin mie-
leen. Toimeksiantajan kannattaisi myds harkita satsaavansa myds muunlaiseen mainosmateriaaliin,
kuten pipoihin, lippiksiin, reppuihin, kyniin tai muihin vastaaviin, joita on hyvin tavanomaista jakaa

tyomaalla.

Aikaa myéten aktiivisella ja jarjestelmallisella verkostoitumisella saadaan samalla kerattyd yhteystie-

tokantaa henkildistd, joilla on ollut jo joku kosketuspinta yritykseen. Téma saattaa olla ratkaisevassa
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asemassa toitd etsittdessad, kun jokainen keratty yhteystieto voi olla potentiaalinen asiakas tai aina-
kin johtaa sellaisen luo. Myds kontaktointi tyétarjouksia tehdessa helpottuu, kun keskustelussa voi-
daan aina viitata aiempaan, yhteiseen tydmaahan. Yhteinen historia luo hyvan pohjan koko myynti-
puheelle. Nain valtetadn myos kylmasoittoja ja hakuammuntaa, kun puheluita ja sdhkdposteja voi-

daan kohdistaa ainoastaan tutuille henkil6ille ja yrityksille.

Verkostoitumalla on myds mahdollista I6ytaa uusia tyontekijéitd. Tyomailla voi kuulla suositteluita

hyvista tydntekijoista, jotka eivat ole viela kenenkaan palkkalistoilla tai jotka harkitsevat vaihtavansa
tyopaikkaa. Toki aina jokaiseen suositteluun ei voi luottaa, jos motiivina on esimerkiksi padsta tyon-
tekijasta eroon. Mutta rakennusalalla maine on kuin henkireika, joten tuskin kukaan haluaisi tahrata

omaa mainettaan tahallisesti suosittelemalla epapatevaa tyontekijaa.

Toimeksiantajan myyntityd tapahtuu nykyisin joko puhelimella, sahképostilla tai tydmaalla vierailta-
essa. Puhelin ja séhkoposti osoittautuivatkin kyselyssa potentiaalisten asiakkaiden mielesta suosi-
tuimmiksi yhteydenottotavoiksi. Tydmaavierailu ei yltédnyt Iahellekaan naiden suosiota. Sita selittaa-
kin varmasti se, ettd tydmaalla vierailussa on sekd hyvia ettéd huonoja puolia. Se, etta yrittdja vai-
vautuu tulemaan henkilokohtaisesti tydmaalle keskustelemaan tydpaallikdiden ja tydmaamestareiden
kanssa tydmahdollisuuksista, antaa yrittdjasta aktiivisen ja motivoituneen kuvan. Toisaalta taas ty6-
maalle paasy saattaa osoittautua ongelmalliseksi tai jopa mahdottomaksi, koska tyémaille ei paas-
tetd keta tahansa. Jos yrittajalla ei ole virallista tydasua ja riittdvia turvavarusteita paalldan, hanta ei
valttamatta paasteta tydmaalle. Koska kukaan ei mydskaan tunne hantd, han saattaa vaikuttaa mui-
den silmissa asiattomalta ja epailyttavalta henkil6ltd. Myds vierailun ajoittaminen on hankalaa, kun

ei tieda milloin asianmukaisia henkildité on paikalla tai pystyykd heitd edes tavoittamaan tydmaalta.

Tassakin tapauksessa olisi parempi kontaktoida asiakasta ensin puhelimitse tai sahkopostilla ja sopia
tapaaminen etukateen joko tydmaalle tai yrityksen toimistolle. Talldin valtyttaisiin hukkareissuilta ja
vaarinkasityksiltd. Tosielamdssa aina ei kuitenkaan ole mahdollista kontaktoida asiakasta etukateen,
koska tietyn tydmaan yhteyshenkildiden nimia tai yhteystietoja ei ole saatavilla. Tydmaan paaura-
koitsija ei valttdmatta edes luovuta tydmaalla olevien henkildiden nimia ja yhteystietoja niita kysytta-

essa turvallisuussyista.

Kriittisintd henkildkohtaisessa myynnissa on sen oikea ajoittaminen. Vaikkakin kevaéllé alkaa paa-
saantdisesti rakennusalan sesonki, on olemassa paljon sellaisiakin tydmaita, jotka sijoittuvat myds
sesongin ulkopuolelle. Jos yritys siis haluaa varmistaa katkeamattoman tulovirran ja siirtymisen aina
tydmaalta toiselle ilman pitkia taukoja, tulee myyntity6ta tehda jatkuvasti, mutta kuitenkin omat tyo-
voimaresurssit huomioiden. Paras tapa olisikin aloittaa aktiivinen myyntity®é hyvissa ajoin, vahintdan-
kin paria kuukautta ennen nykyisen tydmaan ennustettua paattymista. Tama vaatii yrittdjalta kuiten-
kin pelisiimaa, ettei seuraava tydmaa ehdi alkaa ennen kuin edellinen paattyy. Vastaavasti yrittajan
on varauduttava tilanteeseen, jossa seuraavaa tydmaata joudutaankin odottamaan, jolloin odotus-

ajalle pitad 16ytaa muita toitd tai pahimmassa tapauksessa lomauttaa tyontekijat.
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Koska yritys on vield niin pieni ja se vasta luo mainettaan, tulee sen harkita asiakkaiden kontaktoin-
tivalia erityisen tarkasti. Koska yritykselld on ainoastaan resursseja tehda toita yhdellad tyémaalla ker-
rallaan, liittyy tydmaiden valikoimiseen paljon paineita. Yksi tydbmaa saattaa avata enemman ovia
kuin toinen, jos yhdelld tydmaalla paasee verkostoitumaan useamman tahon kanssa kuin toisella.
Toisaalta yrityksen kannattaa valita sellaisia tydmaita, joissa se pddsee parhaiten osoittamaan oman
erikoisosaamisensa ja tekemaan siten vaikutuksen asiakkaisiin. Samalla yrityksen pitda tasapainoilla
nykyisten asiakkaiden ja uusien potentiaalisten asiakkaiden valilla. Yrityksen pitddakin paattdaa, miten
usein se kontaktoi uusia asiakkaita ja miten usein pitda yhteyttd vanhoihin. Laajentumisen ja mai-
neen lisadmisen kannalta olisi jarkevda saada tasaisella sy6tolla uusia asiakkaita. Toisaalta vanhoja

asiakkaita ei saa unohtaa, silla heidan kanssaan luodut suhteet valuisivat hukkaan.

Toimeksiantajayrityksessa jalkihoitoa ei ole huomioitu tai suunniteltu oikeastaan milldan tavalla. Ny-
kyisten asiakkaiden sdilyttdminen tulisi huomattavasti halvemmaksi kuin uusien hankkiminen. Yrityk-
sen pitdisikin yrittéda sitouttaa asiakkaita enemman yritykseen. Koska tydmaat kestavat yleensa pit-
kaan, muutamasta viikosta kuukausiin tai jopa vuosiin, asiakassuhteen hoitaminen kannattaa aloit-

taa jo tydmaan aikana eika vasta sen jalkeen.

Asiakassuhdetta voidaan esimerkiksi hoitaa tydmaan aikana sa@nnéllisella kommunikoinnilla asiak-
kaan kanssa esimerkiksi tyon edistymisestd, laatuvaatimuksien tayttymisestd, aikataulujen pitavyy-
destd ja mahdollisista ongelmista sekd parannuskohteista. Pdaasia on se, ettd kommunikointi on
oma-aloitteista, eikd vain odoteta, ettd asiakas tulee itse kertomaan, kun on jokin ongelma. Se ei
saa myodskaan vaatia asiakkaalta ylimdaraisia ponnisteluja, vaan kommunikointi tulee toteuttaa ren-
nosti ja tuttavallisesti kahvittelun tai muun merkeissa tyémaalla joko viikoittain tai aina kun ty6ssa
on saavutettu jokin tietty rajapyykki. Jatkuvan kommunikoinnin myéta myés palvelun lisdarvo ja
asiakastyytyvaisyys kasvavat, kun jo palvelun aktiivivaiheessa voidaan heti korjata mahdolliset puut-

teet yrityksen toiminnassa.

Kun asiakasta on tiiviisti kontaktoitu koko tydmaan ajan, varmistetaan, ettd asiakas on tyytyvainen
palveluun myds tydmaan paattyessa. Tydmaan paattyessa olisi kuitenkin tarkeda saada myos laa-
jempaa palautetta koko palvelusta ja asiakastyytyvaisyydesta, kun asiakas on nahnyt koko palvelu-
ketjun alusta loppuun. Asiakkaille olisikin hyva suunnata yksinkertainen palautekysely parin viikon
sisdlla tybmaan paattymisesta. Kysely voidaan tehdé esimerkiksi verkossa lomakkeella, jossa palve-
lun eri osa-alueille annetaan tahtiluokitukset ja pyydetadn myés lyhyet sanalliset kommentit ja pa-
rannusehdotukset. Tarkeinta kyselyssa olisi, ettd se antaisi riittédvasti informaatiota ja ettd asiak-

kaalla olisi mahdollisimman pieni kynnys vastata siihen.

Jalkihoitoon voisi liittyd myds jatkosuunnitelmien teko asiakkaan kanssa tyémaan loppuessa. Asiak-
kaalta tulisi tiedustella, onko heilld tarvetta yrityksen palveluille ldhitulevaisuudessa, esimerkiksi puo-
len vuoden sisalla. Harvoin kuitenkaan asiakas pystyy suoralta kddelta kertomaan palveluiden tar-
peesta, jos tydmaa ei ole esimerkiksi viela varmistunut. Talléin toimeksiantajan onkin kirjattava ylés

epavarmatkin tiedot alkavista tyémaista, jolloin asiakasta voidaan kontaktoida my6hemmin viitaten
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aiempiin keskusteluihin. Asiakasta voidaan siten kontaktoida tapauskohtaisesti esimerkiksi parin vii-
kon tai kuukauden valein, eika vain odottaa asiakkaan itse ottavan yhteyttd ennen uuden tydmaan

alkua.
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7 TYON ARVIOINTI

Taman tydn tavoitteena oli kehittda rakennusalalla toimivan mikroyrityksen asiakashankintaa. Asia-
kashankinnan kehittamisen osa-alueiksi valikoitui segmentointi, hinnoittelu, ulkoinen ja sisdinen

markkinointi sekd henkilokohtainen myynti. Ndiden osa-alueiden kehittdmisen arvioitiin olevan mer-
kittavimpia nimenomaan toimeksiantajan asiakashankinnan kannalta. Kehitystyon kulmakivia oli toi-
meksiantajaan ja taman liiketoimintaa tutustuminen, asiakashankinnan teoriaan perehtyminen seka

toimeksiantajan potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymisen selvittaminen.

Teoriaosuudessa perehdyttiin segmentointiin ja hinnoitteluun, sisdiseen markkinointiin ja B2B-mark-
kinoinnin kanaviin ja inbound-markkinointiin. Toimeksiantajan potentiaalisille asiakkaille suunnatussa
kyselyssa puolestaan etsittiin vastauksia nimenomaan siihen, millaisia toimeksiantajan potentiaaliset
asiakkaat mahdollisesti ovat, millaisia ominaisuuksia toimeksiantajalta haetaan seka mita lisdarvoa
toimeksiantajan palvelut mahdollisesti tuovat. Kyselylld haettiin myos vastauksia siihen, mista toi-
meksiantajan palveluita etsitédn ja millaista kontaktoinnin ja tiedonannon tulisi olla asiakkaiden mie-
lesta. Kyselylla saatiin siten vastauksia teoriaosuudessa kasiteltyihin aihealueisiin erityisesti markki-

nointikanavien ja lisdarvoa tuovan sisallén ja palveluiden osalta.

Yleisesti ottaen toteutettu kysely antoi hyodyllista tietoa aliurakointipalveluiden markkinoista, asiak-
kaiden ostokayttaytymisesta seka aliurakointipalveluiden tuomista lisdarvoista. Kysely myds opetti
tekijaansa, kun se kerasi paljon rakentavia kommentteja ja palautetta vastaajilta. Yksi tarkeimmista
opetuksista oli se, ettei eri tydvoiman muotoja ole jarkevaa rinnastaa tai vertailla keskendan nain
mustavalkoisesti, koska jokaisella on aina omat kdyttoétarkoituksensa ja toinen soveltuu tiettyihin
téihin paremmin kuin toinen. Tyévoimamuotojen vertailulla haluttiin kuitenkin selvittda aliurakointi-
palveluiden tuomia lisdarvoja vertailemalla niitd omaan tyévoimaan, kuten helpottaako aliurakointi-
palvelut vastuun jakamista, nopeuttavatko ne jollain tapaa tydmaan edistymisté tai pienentdvatkd

tydmaan kustannuksia. Taté eivat kaikki vastaajat valttamattd ymmartaneet.

Kysely voitaisiin toteuttaa tulevaisuudessa uudestaankin, mutta padpainona voisi olla enemmén ver-
tailu aliurakoitsijoiden kesken. Kyselylld voitaisiin siten selvittad esimerkiksi, millaisia ongelmia asiak-
kaat kohtaavat aliurakointipalveluiden kayttdmisessa. Tallgin toimeksiantajan palveluita voitaisiin
kehittaa entistd paremmin vastaamaan asiakkaiden ongelmiin. Lisaksi kyselyyn voisi sisdllyttaa mark-
kinointikanavista kysyttdessa myds sosiaalisen median kanavia tai muita digitaalisen markkinoinnin

kanavia, jotka jdivat toteutetun kyselyn ulkopuolelle.

Myds kyselyn toteutustapaa pitdisi muuttaa ja lIahettamisen ajankohta ottaa paremmin huomioon.
Sahkdpostikysely on vastaajille huomattavasti tyélaampi kuin esimerkiksi verkkopohjainen kysely,
mika varmasti omalta osaltaan verotti vastaajien maaraa. Kyselya lahettdessa olisi myoés pitényt ot-
taa huomioon lomakaudet ja niiden vaikutus vastausaktiivisuuteen. Vastausten purkaminen ja analy-
sointi olivat my6s tyo6laita, kun ne piti tehda manuaalisesti. Toisaalta vastausten manuaalinen kasit-

tely opetti varmasti enemman kuin, jos jokin ohjelma olisi tehnyt sen omasta puolesta.
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Kokonaisuudessaan toimeksiantajan asiakashankinnan kehittaminen onnistui erityisesti ulkoisen
markkinoinnin, sisdisen markkinoinnin seka henkilokohtaisen myynnin kehittdmisen kannalta. Kyse-
lysta saaduilla vastauksilla ei yksindan pystytty paneutumaan syvallisemmin yrityksen segmentointiin
ja hinnoitteluun. Segmentoinnin ja hinnoittelun kehittdminen jdi enemmankin teoriatiedon varaan,

kuin etta se olisi toimeksiantajaan suhteutettuna toimiala- ja asiakaslahtoista.

Jalkikateen ajateltuna asiakashankinnan kehittémista olisi pitanyt rajata paljon tarkemmin, silla nyt
tyossa haukattiin turhankin suurta palaa. Yhtena tyon rajauksena olisikin voinut olla juuri digitaalisen
markkinoinnin kanavat, joita kasiteltiinkin hyvin tarkkaan teoriaosuudessa. Kyselystd saadut vastauk-
setkin olisivat antaneet jo hyvaa pohjaa digitaalisten markkinointikanavien valikoimiseen juuri toi-

meksiantajan tapauksessa.

Vaikkakin toteutetussa tydssa asiakashankintaa on pyritty raataléimaan juuri toimeksiantajayrityk-
selle sopivaksi, voi opinndytetyéta mahdollisesti hyddyntaa myds muut, saman kokoluokan yritykset
ja erityisesti muut rakennusalan yritykset. Kyselyn vastaajamaara ei ollut tarpeeksi suuri tieteellisten
johtopaatdsten tekemiseen, mutta se antoi hyvat suuntaviivat sille, miten aliurakointipalveluita ra-

kennusalalla etsitdan ja kdytetaan.
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LITTE 1: SAHKOPOSTIKYSELY

KYSELY ALIURAKOINTIPALVELUIDEN KAYTTAMISESTA RAKENNUSALALLA

LAATIJA: JENNI LYYTIKAINEN, LIIKETALOUDEN KOULUTUSOHJELMA, SAVONIA AMMATTIKORKEAKOULU, KUOPIO

1. Kuinka suuri oli yrityksenne liikevaihto edellisena tilikautena tai viimeisen 12 kk aikana?
tuhatta euroa

2. Kuinka suuri on yrityksenne vakituisen henkiloston mééaréa talla hetkella?
henkilboa

3. Kuinka usein kaytatte yrityksessanne aliurakointipalveluita?
%: ia tyokohteista

4. Mik& on ensisijaisin vaihtoehtonne tyévoiman hankkimiseen tydkohteille?
Laittakaa vaihtoehdot a-c numerojarjestykseen 1-3, joista 1 tarkein... ja 3 vahiten tarkein.

a. Aliurakointiyrityksen kayttdminen
b. Tyodntekijoiden palkkaaminen
c. Vuokratytvoiman ostaminen

5. Mitkd ominaisuudet ovat tarkeimpia aliurakoitsijassa ja taman palveluissa paaurakoitsijan
nakokulmasta?
Laittakaa vaihtoehdot a-j numerojarjestykseen 1-10, joista 1= kaikkein tarkein, 2=toiseksi tarkein... ja 10=
vahiten tarkein.

a. Hinta

b. Ammattitaitoinen ja moitteeton palvelu

c. Joustavuus
(aikataulujen suhteen, esim. aikataulujen kiristdminen tai vastaavasti mahd. odotusajan paikkaaminen muilla
toill&)

d. Maksuaika
(pitkat maksuajat tai mahdollisuus maksuajan pidentédmiseen)

e. Tydvoimaresurssit
(riittavasti tydvoimaa tai mahdollisuus nopeaan tydvoiman hankkimiseen)

f.  Maksukyky

(riittavasti padomaa urakan suorittamiseen ja/tai muihin maksuvelvoitteisiin)

g. Tunnettuus
(aliurakoitsijan palveluita on kaytetty aiemmin tai muuten tuttu entuudestaan)

h. Tydkalusto
(pystyy tarjoamaan tydkohteessa tarvittavat tydkalut ja tyékoneet)

i. Lisapalvelut
(valmius tehda tyokohteessa urakkasopimuksen ulkopuolisia tdita tarpeen mukaan)

j.  Kotimaisuus
(aliurakoitsijan kotipaikka on Suomi ja tyévoima paasaantoisesti suomalaista/puhuu suomea)
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6. Ottakaa kantaa seuraaviin vaittdmiin a-h, joissa vertaillaan aliurakointipalveluiden kaytta-
mistd suhteessa tyontekijoiden palkkaamiseen.

Vastatkaa joka vaittamaan numeroimalla vaittdma seuraavasti: 1=tdysin samaa mielta, 2=jokseenkin sa-
maa mieltd, 3=en samaa enka eri mieltd, 4=jokseenkin eri mielta, 5=taysin eri mielté ja 6=en osaa sanoa.

a.

Tyontekijan palkkaaminen on useimmiten tydkustannuksiltaan halvempaa kuin aliurakoit-
sijan kayttaminen, koska aliurakoitsijoilla on yleensa korkea laskutus.
Aliurakoitsijan kayttdminen tydokohteessa on “riskittdmampaa”, koska tydmaan paattyessa
paaurakoitsijalla ei ole enaa tyollistamisvelvoitteita aliurakoitsijaa kohtaan.

Tybmiehid on nopeampi ja helpompi saada aliurakointiyrityksen kautta kuin itse rekrytoi-
malla.

Vastuun jakaminen tydmaalla paaurakoitsijan ja aliurakoitsijan kesken onnistuu helpom-
min kuin tyontekijan ja yrityksen valilla.
Omat tyontekijat ovat luotettavampi vaihtoehto kuin aliurakoitsijan tarjoama tyévoima,

koska omien tyontekijoiden ammattitaidosta voi menné takuuseen.

Aliurakoitsija joustaa paremmin ty6aikojen suhteen kuin tydntekija.
Pienten aliurakointiyritysten palveluiden kayttamiseen liittyy aina taloudellisia riskeja,
koska n&dma yritykset ovat konkurssiherkempia suhteessa suurempiin yrityksiin.

Aliurakoitsija saattaa olla loppujen lopuksi kokonaiskustannuksiltaan edullisempi kuin
tyontekija, koska aliurakoitsijalle maksetaan vain tehdysté tydsta eikd esim. sairausajan
palkkaa tai lomakorvauksia tarvitse maksaa.

7. Mistéa etsitte aliurakointipalveluita?

Vastatkaa jokaiseen kohtaan numeroimalla seuraavasti: 1=ei koskaan, 2=harvoin, 3=joskus, 4=usein ja

5=melkein aina. Kohdassa

—FRTTS@Toa0oTp

voitte vastata sanallisesti.
Tilaajavastuu.fi -palvelu

Rakentajaninfo.fi -palvelu

Yritysopas.com -palvelu
Rakennusopas.com -palvelu

Rakentaja.fi -palvelu

Hakukoneet, kuten Google

YTJ.fi -sivusto

Fonecta.fi -hakupalvelu

Yhteystiedot aiemmista tyokohteista
Muiden tahojen suosittelemat aliurakoitsijat

Aliurakoitsijan omat verkkosivut
Jokin muu, mika?

8. Milla tavalla teidan yritykseenne on parhainta ottaa yhteytta tyotarjouksia koskien?

Merkitk&a rastilla (x) kaksi (2) parhainta keinoa ottaa teihin yhteytta.

a.
b.
c.

Verkkosivuilla erillisen yhteydenotto -lomakkeen kautta
Séahkdpostitse
Puhelimella
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d. Vierailemalla henkilokohtaisesti tydmaalla
e. Perinteisella kirjeella
f.  YhteistyOkumppanin yms. tahon kautta

9. Ottakaa kantaa, miten tarkeita seuraavat asiat ovat aliurakoitsijaan liittyvassa tiedonsaan-
nissa ja kontaktoinnissa.

Vastatkaa jokaiseen kohtaan numeroimalla seuraavasti: 1= erittain tarke&, 2= melko térked, 3=jokseenkin
tarked, 4=ei osaa sanoa, 5=kohtalaisen tarkea, 6=valttavan tarkea ja 7=ei lainkaan tarkea

a. Aliurakoitsijalla on omat verkkosivut
b. Verkkosivuilla on koko tydnjohdon, paéallikbiden yms. yhteystiedot

c. Verkkosivuilta 16ytyy tietoa aliurakoitsijan referensseista

d. Verkkosivuilta 16ytyy tieto kaytettavissa olevasta tyokalustosta
e. Verkkosivuilla on ilmoitettu tydmiesten lukumaaréa

f. Verkkosivuilta l0ytyy tietoa kaytetyista sopimusehdoista

g. Aliurakoitsijaan saa yhteyden tarvittaessa vuorokauden ympari
h. Aliurakoitsijalla on mahdollisuus lahettééa verkkolaskuja

i. Aliurakoitsijalla on Luotettava kumppani -jasenyys

10. Jos teilla tulee mieleen muuta mainittavaa tai kommentoitavaa aliurakointipalveluihin tai yleisesti
tahan kyselyyn liittyen, niin vastatkaa vapaasti!
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LIITE 2: SAATE SAHKOPOSTIKYSELYYN

Hei,
Olen Jenni Lyytikdinen (23-v), liiketalouden opiskelija Savonia ammattikorkeakoulusta. Teen opinnaytetyohoni

liittyen kyselytutkimusta eri rakennusalanyrityksille aliurakointipalveluiden kayttamisesta rakennusalalla.

Olen valinnut teidat tahan tutkimukseen kdyttden harkinnanvaraista otantaa. Yhteystiedot olen kerannyt joko yri-
tyksen verkkosivuilta tai eri yritysrekistereista.

Opinnaytetyoni toimeksiantaja on itdsuomalainen rakennusaliurakointiyritys. Kaytan kyselysta saamiani vastauk-
sia toimeksiantajani palveluiden ja asiakashankinnan kehittamiseen. Tutkimuseettisista syista toimeksiantajani
pysyy tassa yhteydessa anonyymina.

Tutkimukseen osallistumalla olette mukana kehittamassa aliurakointipalvelujen 16ydettavyytta, nakyvyytta ja
kilpailukykyd, niin vanhojen tekijéiden kuin alalle pyrkivien yritysten keskuudessa.

Teille, mahdolliselle ostajalle, tama tarkoittaisi helpompaa, nopeampaa ja laajempaa aliurakointipalvelujen
kilpailutusta, kun yha useampi aliurakoitsija paasisi mukaan tarjouskilpailuun nakyvyyden ja l6ydettavyyden
lisddntyessa.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia. Toivon vastaustanne mahdollisimman pian, viimeistdan 30.10.2016
mennessa.

HUOMIO

Kyselyyn vastanneiden henkiléiden ja yritysten nimia ei tulla julkaisemaan tai kdyttamaan missadan muussa yh-
teydessa tai tarkoituksessa, kuin ainoastaan kyselya valitettdessa ja vastausta vastaanottaessa. Yhteystietoja
tai nimia ei luovuteta toimeksiantajalle tai kolmansille osapuolille.

OHJE
Voitte tayttaa ja palauttaa kyselyn ndista vaihtoehdoista teille helpoimmalla tavalla:

1. Tallentamalla koneelle oheisen word-asiakirjan ja tayttamalla vastaukset erillisille vastausviivoille, ja
lahettamalla taytetyn asiakirjan takaisin sahkopostin liitteena osoitteeseen sahkodposti

2. Tallentamalla koneelle oheisen PDF-lomakkeen ja tayttamalld lomakekentat Adobe Acrobat Reader-
ohjelmalla, ja ldhettamalla taytetyn lomakkeen takaisin sdhkopostin liitteend osoitteeseen sahkdposti

3. Tulostamalla kyselylomakkeen ja tiayttamalla sen kasinkirjoitettuna, ja lahettamalla sen skannattuna
liitteena osoitteeseen sahkdposti

4. Kopioimalla kysymykset tdman saatetekstin alta ja vastaamalla suoraan sahképostitse kysymyksiin
osoitteeseen sahkdposti

Kiitos paljon mielenkiinnostanne ja kyselyyn osallistumisesta! Jos heraa mitaan kysyttavaa, voitte ottaa minuun
yhteyttad sahkopostitse osoitteeseen sahkoposti.

Ystavallisin terveisin,
Jenni Lyytikdinen
Savonia ammattikorkeakoulu

Liiketalouden koulutusohjelma

sahkdposti
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