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Henkilostopalvelualasta on muodostunut merkittdava tyollistdja Suomessa ja toimiala on
ajankohtainen niin yritysten kuin tyontekijoidenkin nakékulmasta. Toimialan nousu on johtanut
sithen, ettd kilpailutilanne alalla on kiristynyt, mikd puolestaan ajaa tdman tutkielman
tapausyritystd ja toimeksiantajaa Lisdpalvelu Lahti Oy:ta kehittdmaan liiketoimintaansa. Lisaksi
tieto siita, ettd markkinointi on todistetusti yhteydessa liiketoiminnan menestykseen ja etta
menestyvat yritykset rakentavat markkinointinsa asiakasymmarryksen perustalle, on
vahvistanut Lisdapalvelu Lahti Oy:n tahtotilaa kehittaa B2B-markkinointiaan asiakaslahtoisesti.

Tutkimuksen tarkoituksena onkin selvittda, millainen B2B-markkinointi on toimivaa
henkilostopalvelualalla ja vastaa toimeksiantajan asiakasyritysten nykytilan tarpeisiin seka
odotuksiin. Tutkimuksen avulla pyritdan siis kehittamaan Lisdpalvelu Lahti Oy:n B2B-
markkinointia asiakasldhtoisesti. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella eli laadullisella
tutkimusotteella ja lahestymistapana hyddynnettiin tapaustutkimusta.

Tutkimuksen ensimmaéiseen tavoitteeseen vastattiin teoriaosuudessa, muodostamalla
tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Teoreettisen viitekehyksen mukaan
henkilostépalvelualalle ja sille ominaiselle B2B-palveluiden liiketoimintamallille suunnattu
asiakaslahtéinen B2B-markkinointi koostuu digimarkkinoinnista, suhdemarkkinoinnista ja
perinteisestd markkinoinnista seka niiden tarkeimpien elementtien yhteensovittamisesta.
Muodostettu teoreettinen viitekehys toimi pohjana tutkimuksen empiiriselle osuudelle.

Tutkimuksen empiirinen aineisto kerattiin teemahaastattelujen avulla, joihin valikoitiin
harkinnanvaraisesti eliittiotantaa hyddyntaen kuusi Lisdpalvelu Lahti Oy:n asiakasyritysta. Kaikki
haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina helmikuussa 2025. Keratty tutkimusaineisto
analysoitiin sisadllonanalyysin avulla. Empiirisestd aineistosta tunnistettiin tutkimuksen toiseen
tavoitteeseen  liittyen keskeisia  asiakasyritysten nykytilan tarpeita ja odotuksia
digimarkkinoinnin, suhdemarkkinoinnin seka perinteisen markkinoinnin nakokulmista.

Tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen vastattiin yhdistamalla teoreettinen ymmarrys ja
empiirisen aineiston keskeiset tulokset. Tutkimuksen perusteella henkilostopalveluala on
vahvasti henkilditynyt ja sille ovat ominaisia jatkuvasti muuttuvat tilanteet, minka vuoksi
luottamussuhteen rakentaminen asiakasyrityksiin on B2B-markkinoinnin avaintekija. N&in ollen
toimiva asiakaslahtdinen B2B-markkinointi henkilostopalvelualla koostuu ennen kaikkea
suhdemarkkinoinnin elementeistd, jotka luovat henkilostopalveluryitykselle luotettavan
brandin ja antavat sen toimihenkildille kasvot, unohtamatta asiakaskohtaisesti raataloitavan
palvelun merkitysta.
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1 Johdanto

Viime vuosina tydmarkkinoiden muutokset ovat olleet keskeinen puheenaihe, eika
syytta. Naihin tydmarkkinoiden muutoksiin ovat vaikuttaneet Sitran megatrendiraportin
2023 mukaan useat megatrendit, kuten vadestorakenteen muutos, globalisaatio ja
teknologian radikaali kehitys (Dufva & Rekola, 2023). Suuret megatrendit ovat siis
muokanneet tyomarkkinoiden dynamiikkaa ja vaikuttaneet liiketoimintaymparistoon
huomattavasti, mika on puolestaan toiminut muutosvoimana kohti monimuotoisempaa
tulevaisuutta. Yksi keskeinen muutos kohti monimuotoisempaa tulevaisuutta on ollut
lilke-elaman rakenteiden muuttuminen joustavimmiksi. Tama on vaikuttanut suoraan
tydsuhteisiin, joka on puolestaan luonut kasvavaa kysyntaa vuokratyodlle. Tatda muutosta
vahvistaa Tilastokeskuksen tyovoimatutkimus, jonka mukaan vuokraty6ta tekevien
osuus palkansaajista on kasvanut jatkuvasti vuodesta 2008 lahtien, kun vuokratyota

tekevien maaraa on aloitettu tilastoimaan (Henkildstdala HELA ry, 2023a).

Vuokratyontekijoiden maaran kasvu on suoraan yhteydessd henkilostopalvelualaan,
josta on tullut merkittava tyollistdja Suomessa ja taman vuoksi myds ajankohtainen
toimiala niin yritysten kuin tyontekijoiden nakokulmasta. Henkilostéala HELA ry:n
mukaan henkilostopalveluala tarjoaa vuosittain toitd yli 170 000 tyontekijalle ja tama
arvio kattaa lahes kaikki toimialat (Henkilostoala HELA ry, 2023a). Henkilostopalveluala
on siis kasvanut merkittavasti vuosikymmenten aikana, mika on houkutellut alalle uusia
toimijoita. Henkilostéala HELA ry:n vuoden 2023 liikevaihtokatsauksen mukaan
henkilostoalalla toimii noin 1700 yritysta (Henkilostéala HELA ry, 2023b). Kilpailu alalla

on siis kovaa ja kiristyy jatkuvasti.

Kilpailutilanteen kiristyminen ajaa henkilostopalvelualan yrityksia kehittamaan
lilketoimintaansa, jotta he pystyvat erottautumaan markkinoilla, pysymaan
kilpailukykyisina ja ylipaataan selviytymaan muuttuvassa liiketoimintaymparistossa. Yksi
tehokas tapa, jolla voidaan vaikuttaa positiivisesti yrityksen liiketoimintaan, on
markkinointi, silld se on todistetusti yhteydessa yritysten liiketoiminnan menestykseen

(Rust ja muut, 2004).



Vaikka markkinointi tarjoaa erinomaisen mahdollisuuden vaikuttaa yrityksen
lilketoimintaan myonteisesti, sen avulla menestyminen ei kuitenkaan ole helppoa, saati
sitten yksinkertaista. Tassa tyossa keskitytdan nimenomaan B2B-markkinointiin el
yritysten valiseen markkinointiin (Finto, 2023). Menestyminen talla kentalla vaatii
yrityksilta paljon silld, B2B-markkinointi on muuttunut perusteellisesti, se on kehittynyt
menneiden vuosien taktisesta myynnin tuesta yritysten strategiseksi toiminnaksi

(Kurvinen & Sepp3, 2016, s. 14).

Lisaksi Kurvisen ja Sepan (2016, s. 292) mukaan yrityskeskeisen markkinoinnin aika on
ohi ja menestyjat luovat markkinointinsa asiakasymmarryksen seka asiantuntijuuden
perustalle. Taman vuoksi yritysten on erityisen tarkeda ymmartaa, mita asiakasyritykset
odottavat, silld niiden tarpeiden tunnistaminen auttaa kehittamaan markkinointia siten,
ettd se vastaa aidosti asiakasyritysten tarpeisiin ja huomioi samalla markkinan
erityispiirteet. Toisin sanoen pelkka tuote- tai palvelukeskeinen markkinointi ja sen
hyodyntaminen B2B-liiketoiminnassa ei valttamatta riita, vaan kilpailuetua tulisi luoda
erottautumalla kilpailijoista omanlaisella, uniikilla asiakas-arvolla ja tyylilld rakentaa

suhteita (Kurvinen & Seppad, 2016, s. 38).

Taman tutkielman tapausyritys ja toimeksiantaja on Lisapalvelu Lahti Oy, joka toimii
henkilostopalvelualalla. Paaasiallisesti Lahden ja Paijat-Hameen alueilla toimiva
Lisdpalvelu Lahti Oy on onnistunut kasvamaan merkittavaksi alueelliseksi toimijaksi,
vaikka silla ei ole ollut konkreettista markkinointistrategiaa B2B-liiketoiminnassaan.
Yritys on siis kasvanut hyvin vahaisella markkinoinnilla, mutta tasta pisteesta eteneminen
edellyttdaa B2B-markkinoinnin suunnitelmallisempaa kehittamista. Lisdpalvelu Lahti Oy:n
tahtotilana on kehittdd B2B-markkinointiaan asiakaslahtoisesti niin, ettd samalla
huomioidaan henkilostopalvelualan erityispiirteet. Tahdn tavoitteeseen padseminen
edellyttad sen, ettad asiakasyritysten nykytilan tarpeet ja odotukset B2B-markkinoinnin
nakokulmasta tunnetaan paremmin. Lisdpalvelu Lahti Oy:lle on siis erityisen tarkeaa
saada tutkimustietoa siita, millainen B2B-markkinointi on toimivaa

henkilostopalvelualalla ja vastaa asiakasyritystensa nykytilan tarpeisiin seka odotuksiin.



Vaikka henkilostdpalveluala Suomessa on saanut osakseen runsaasti huomiota ja sita on
tutkittu melko kattavasti, silti asiakaslahtdisen B2B-markkinoinnin nakékulmasta sita on
tarkasteltu vield suhteellisen vdahan. Aiemmissa henkilostopalvelualan tutkimuksissa on
valtakunnallisesti tarkasteltu esimerkiksi vuokratydntekijoiden kokemuksia vuokratyén
sisallosta, asiakasyrityksissa tydskentelysta sekd mielipiteita henkilostopalveluyrityksista
tyonantajina (Henkilostoala HELA ry, 2024). Tehdyissa tutkimuksissa on paaasiassa
keskitytty vuokratyontekijoiden ja tyonhakijoiden nakokulmiin, minkd vuoksi
asiakasyritysten nakokulma on jaanyt vahemmalle huomiolle. Taman seurauksena
myoskdan  B2B-markkinointia ei ole tutkittu riittavasti. Ja tastd syysta
henkilostopalvelualan tutkiminen asiakaslahtdisen B2B-markkinoinnin nakokulmasta
nahdaan kiinnostavana tutkimusaukkona tassa pro gradu -tutkielmassa. Tutkimuksella
tuodaan etenkin henkilostopalvelualan kannalta keskeinen nakokulma B2B-

markkinoinnin tutkimuskentalle.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdad, millainen B2B-markkinointi on toimivaa
henkilostopalvelualalla ja vastaa Lisdpalvelu Lahti Oy:n asiakasyritysten nykytilan
tarpeisiin seka odotuksiin. Tutkimuksen avulla pyritaan siis kehittamaan Lisdapalvelu Lahti
Oy:n B2B-markkinointia asiakaslahtoisesti. Lisaksi tutkimus kirkastaa kokonaiskuvaa siita,
millaisten elementtien varaan henkilostépalvelualalle ja sille ominaiselle B2B-
palveluiden liiketoimintamallille kehitetty asiakaslahtéinen B2B-markkinointi rakentuu.
Tutkimus  tuottaa Lisdpalvelu Lahti Oy:n liiketoiminnalle sekda vyleisesti
henkilostopalvelualalle kaytannoéllista tietoa, jota voidaan hyoddyntaa sekd kehittaa
tulevaisuudessa. Tutkimuksen tarkoitukseen pyritddn Ioytdmaan vastaus kolmen

tavoitteen kautta.

Ensimmdisend tavoitteena on muodostaa olemassa olevan tiedon perusteella
teoreettinen ymmarrys siitd, mista elementeista koostuu henkildstopalvelualalle ja sille
ominaiselle B2B-palveluiden liiketoimintamallille suunnattu asiakaslahtéinen B2B-

markkinointi. Tama tapahtuu syventymalld henkilostopalvelualan, B2B-liiketoiminnan,



B2B-palveluiden ja B2B-markkinoinnin tieteelliseen kirjallisuuteen. Ensimmaisen
tavoitteen avulla luodaan tutkielman teoreettinen viitekehys ja pohja tutkimuksen

empiiriselle osuudelle.

Toisena tavoitteena on tunnistaa Lisdpalvelu Lahti Oy:n asiakasyritysten nykytilan
tarpeita ja odotuksia, jotta saadaan selville, millainen B2B-markkinointi palvelee juuri
heitd. Vastaus toiseen tavoitteeseen pyritddn hankkimaan tutkielman empiirisessa
osiossa,  jossa tutkimusaineisto kerataan teemahaastatteluja kayttaen.
Teemahaastattelujen avulla tunnistetaan aidosti asiakasyritysten nykytilan tarpeita seka
odotuksia B2B-markkinoinnin ndkodkulmasta ja samalla huomioidaan ensimmaisen
tavoitteen avulla luotu teoreettinen ymmarrys henkilostopalvelualalle ja sille ominaiselle
B2B-palveluiden liiketoimintamallille suunnatusta asiakaslahtoisesta B2B-
markkinoinnista. Haastattelurunko perustuu teoreettisen viitekehyksen keskeisiin

teemoihin ja keratty aineisto analysoidaan sisallénanalyysin avulla.

Kolmantena tavoitteena on maarittdad Lisdpalvelu Lahti Oy:lle tarkeimmat
asiakaslahtoisen B2B-markkinoinnin keinot. Tata varten tuodaan yhteen ensimmaisen
tavoitteen avulla luotu teoreettinen ymmarrys henkilostopalvelualalle ja sille ominaiselle
B2B-palveluiden liiketoimintamallille suunnatusta asiakaslahtoisesta B2B-
markkinoinnista, seka toisen tavoitteen avulla tunnistetut asiakasyritysten nykytilan
tarpeet ja odotukset B2B-markkinoinnin nadkdkulmasta. Kolmannen tavoitteen
onnistuminen edellyttda sen, etta aikaisemmat tavoitteet on saavutettu. Tavoitteiden
kautta kerdttya tietoa pyritdan vield lopuksi analysoimaan niin, ettd voidaan antaa
konkreettisia  liikkeenjohdollisia  kehitysehdotuksia  Lisdapalvelu Lahti  Oy:lle

asiakaslahtoiseen B2B-markkinointiin.

Tutkimus on rajattu tarkastelemaan henkilostopalvelualaa asiakaslahtdoisen B2B-
markkinoinnin ndkokulmasta. Tutkimus ei ota kantaa muihin liiketoiminnan osa-alueisiin,
silla talla tavalla pystytdan tarkastelemaan syvallisemmin juuri B2B-markkinointia

henkilostopalvelualalla. llman rajausta on vaarana, etta tutkimus laajenee kasittelemaan
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lilkaa myds muita liiketoiminnan osa-alueita ja huomio tutkimuksen ytimesta haviaa.
Taman lisaksi tutkimus on rajattu kasittelemaan B2B-markkinointia asiakasyritysten
perspektiivistd. Tutkimuksessa keskitytdan siis asiakaslahtéiseen markkinointiin, eika
yrityskeskeiseen markkinointiin. Rajaus on tehty, silla Kurvisen ja Sepan (2016, s. 292)
mukaan yrityskeskeisen markkinoinnin aika on ohi ja menestyvat yritykset rakentavat

markkinointinsa asiakasymmarryksen perustalle.

1.2 Tutkimusote ja lahestymistapa

Tutkielma on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen. Kvalitatiiviselle tutkimukselle on
ominaista, ettd halutaan paastd lahelle niitd merkityksid, joita ihmiset antavat
tarkasteltaville ilmigille ja tapahtumille (Hirsjarvi & Hurme, 2022, luku 2.4.3). Sen sijaan,
ettd keskityttdisiin tilastollisiin yleistyksiin tai kausaaliselityksiin, laadullinen tutkimus
pyrkii ymmartamaan ja tulkitsemaan tarkasteltavaa kohdetta mahdollisimman
syvallisesti sekd kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi & Hurme, 2022, luku 2.4.1). Taman
tutkimuksen tarkoituksena on, kokonaisvaltaisen ymmarryksen lisdédminen tutkittavasta
kohteesta, joten ndin ollen on perusteltua kayttaa laadulliselle tutkimukselle tyypillisia

tutkimus- ja analyysimenetelmia.

Tutkimuksen lahestymistapana on tapaustutkimus. Tapaustutkimus eli case-tutkimus on
empiirinen tutkimus, jossa tarkastellaan ajankohtaista ilmi6ta kokonaisvaltaisesti ja
syvéllisesti sen todellisessa kontekstissa (Piekkari & Welch, 2020, luku 13). Tarkemmin
sanottuna tapaustutkimuksessa ei keskityta yksittaisiin tekijoihin, vaan tarkoituksena on
ymmartda ilmié kokonaisuutena ja osana sen ympdrdivaa ymparistéa. Tassa
tutkielmassa tarkastellaan yksittdisen case-yrityksen eli Lisdpalvelu Lahti Oy:n
asiakasyrityksia ja heiddn nykytilansa tarpeita sekd odotuksia B2B-markkinoinnin
nakoékulmasta. Tapaustutkimus valikoitui tdman pro gradu -tutkielman lahestymistavaksi,
silla se mahdollistaa asiakaslahtdisen B2B-markkinoinnin kokonaisvaltaisen tarkastelun
henkilostopalvelualalla ja B2B-palvelujen liiketoimintamallissa. Taman tutkimuksen
avulla pyritdan siis tuottamaan lisdd ymmarrysta kontekstisidonnaisesti ja niin, etta

saadut tutkimustulokset voisivat olla osittain yleistettdvissd myos laajemmin B2B-
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palvelujen liiketoimintaan. Tutkimus etenee teoriasidonnaisella eli abduktiivisella
paattelylogiikalla. Abduktiivista paattelylogiikkaa kaytetaan usein tapaustutkimuksissa,
silld siind teoriatietoa ja empiriaa tarkastellaan vuorotellen lapi tutkimuksen (Kovacs &

Spens, 2005).

Tutkimuksen paaasiallisena aineistonkeruumenetelmana kaytetaan teemahaastatteluja,
jotka toteutetaan Lisdpalvelu Lahti Oy:n asiakasyrityksille. Hirsjarven ja Hurmeen (2022,
luku 4.2.3) mukaan teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma, koska
sen avulla haastateltavan kanssa kasitelladan etukdateen maariteltyja teemoja, mutta
keskustelua kdydaan vapaammin ilman tarkasti rajattuja kysymyksia. Talla tavalla tutkija
ei ohjaa liikaa keskustelua, vaan antaa haastateltavan kertoa vapaasti ajatuksistaan,
nakemyksistaan ja kokemuksistaan valittujen teemojen ymparilta. Tassa tutkimuksessa

haastattelujen teemat muodostuvat tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen mukaan.

Keratty tutkimusaineisto analysoidaan sisallonanalyysin avulla. Sisallénanalyysilla
pyritdan saamaan tutkittavasta ilmiosta kuvaus yleisessa ja tiivistetyssa muodossa niin,
ettd aineisto saadaan samalla jarjestetyksi johtopdatosten tekoa varten (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, s. 117). Tassa tutkielmassa hyddynnetaan tulkinnallista sisadllonanalyysia,
silla tarkoituksena on ymmartaa merkityksia, jotka ovat tutkittavan kohteen taustalla
(Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 121). Keratty tutkimusaineisto analysoidaan
teemoittelun avulla, jotta aineistosta pystytdadan tunnistamaan jarjestelmallisesti

merkittavimmat tulokset ja osataan myos jattaa huomiotta epaolennaiset tekijat.

1.3 Toimeksiantajan esittely

Tutkielman toimeksiantaja Lisdpalvelu Lahti Oy, on osa Lisdpalvelu-konsernia.
Lisdpalvelu-konserni  on vuonna 2002 perustettu valtakunnallisesti toimiva
henkilostopalvelukonserni, joka tyollistda vuosittain yli 3000 tyontekijaa (Henkildstoala
HELA ry, 2023c). Tassa tutkielmassa keskitytdan ainoastaan Lisdpalvelu-konsernin

paikalliseen toimijaan Lisdpalvelu Lahti Oy:hyn. Tama vuoksi tdstd eteenpdin
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tutkielmassa toimeksiantajaan viitataan nimella Lisapalvelu, sen sijaan, etta kaytettaisiin

nimea Lisdapalvelu Lahti Oy.

Lisapalvelu toimii henkilostopalvelualalla ja sen liiketoimintamalliin kuuluvat seka
tyontekijoiden vuokraaminen etta suorarekrytointien tekeminen. Talla hetkelld yrityksen
padasiallinen tulonldhde muodostuu henkilostovuokrauksesta (Lisdpalvelu, 2024a).
Yrityksen arvomaailmaan kuuluvat vahvasti asiakkaan menestyminen, avoimuus,
vastuullisuus ja se, etta tyodntekijat ovat keskipisteessd. Nama arvot nakyvat
jokapaivaisessa liilketoiminnassa, jota ohjaa yrityksen motto "teemme mita lupaamme"

(Lisapalvelu, 2024b).

Lisapalvelulla on eri toimialoilla toimivia asiakasyrityksia, mutta sen padakohderyhmat
asiakasyrityksista muodostuvat rakennus- ja teollisuusalasta, ravintola-alasta, toimisto-
ja toimihenkiloalasta seka kuljetus- ja logistiikka-alasta (Lisdpalvelu, 2024a). Tahan
tutkielmaan on valittu yhteensa kuusi Lisdpalvelun asiakasyritystda, jotka ovat
lilketoiminnan kannalta keskeisimmiltd toimialoilta. Naita tarkeimpia toimialoja ovat
rakennus- ja teollisuusala, jonka vuoksi kummaltakin toimialalta on valittu kolme
asiakasyritysta. Talla tavalla haastatteluista saatuja tutkimustuloksia voidaan vertailla
my0Os toimialoittain ja ndin saavutetaan kattavampia sekd laajempia nakemyksia

tutkimuksen aiheesta.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkielma rakentuu kuudesta pdaluvusta ja niiden alaluvuista. Tutkielman
ensimmaisessa paaluvussa eli johdannossa, lukija johdatellaan aiheeseen ja samalla
perustellaan tutkimuksen tarve seka ajankohtaisuus. Johdannon alaluvuissa avataan
tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet, kuvataan tutkimusote ja ldhestymistapa seka
kdaydaan lapi tutkielman rakenne, rajaukset ja keskeiset kasitteet. Lisaksi lukijalle

esitelladn tutkimuksen toimeksiantaja ja tapausyritys Lisdpalvelu.
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Toinen ja kolmas pdaaluku kattavat tutkielman teoriaosuuden, jonka perusteella
muodostetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Toisessa padaluvussa syvennytdan
henkilostopalvelualaan ja sen erityispiirteisiin sekd tarkastellaan laajemmin B2B-
lilketoimintaa, asiakaslahtoisyytta B2B-liiiketoiminnassa, B2B-palveluita ja B2B-
palvelujen  markkinointia.  Kolmannessa  paddluvussa  kasitelladn  puolestaan
asiakaslahtoista B2B-markkinointia ja keskitytaan erityisesti niihin elementteihin, jotka
ovat aiempien tutkimusten perusteella luotu sopimaan henkilostopalvelualalle ja sille
ominaiselle B2B-palvelujen liiketoimintamallille. Tarkemmin sanottuna kolmannessa
padluvussa kasitelldadan suhdemarkkinointia, digimarkkinointia ja perinteista

markkinointia.

Neljannessa paadluvussa kdydaan lapi tutkimuksen metodologisia valintoja. Luvussa
syvennytdan aineistonkeruumenetelmaan eli teemahaastatteluihin, haastattelujen
toteutukseen seka aineiston analysointiin. Lisaksi luvun lopussa arvioidaan tutkimuksen

luotettavuutta ja eettisyytta.

Tutkielman viidennessa paaluvussa kasitelldaan tutkimuksen empiiriset tulokset. Viides
paaluku pitaa siis sisdllaan teemahaastattelujen avulla kerdtyn aineiston analysoinnin ja

tulkinnan. Luvussa kootaan yhteen myds aineiston keskeiset tulokset.

Tutkielman kuudennessa pddluvussa esitetddn tutkielman keskeiset tulokset
johtopaatoksien muodossa. Lisdksi kaydaan lapi niiden perusteella annettavat
lilkkeenjohdolliset kehitysehdotukset. Lopuksi pohditaan tutkimuksen rajoitteita ja

mahdollista jatkotutkimusehdotusta.

1.5 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Asiakasyritys on yritys, joka ostaa ja kdyttda toisen yrityksen tarjoamia tuotteita tai
palveluja ja henkilostopalvelualan kontekstissa talla tarkoitetaan yritystd, jossa

vuokratyontekija tyoskentelee (Tyo- ja elinkeinoministerio, 2017, s. 33).
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B2B-liiketoiminta on yritysten valista liiketoimintaa, eli yritykset tarjoavat sekd myyvat

palveluitaan tai tuotteitaan toisille yrityksille (Ojasalo & Ojasalo, 2010, s. 24).

B2B-markkinointi tarkoittaa yritysten valista markkinointia (Finto, 2023).

Digimarkkinointi tarkoittaa markkinointia, jossa hydédynnetaan digitaalisia teknologioita

(Lahtinen ja muut, 2022, s. 17).

Henkiléstopalveluala on toimiala, jossa toimivat yritykset tarjoavat henkilostdpalveluja
kuten esimerkiksi vuokratydvoimaa ja rekrytointipalveluita (Henkildstdala HELA ry,

2023a).

Perinteinen markkinointi tarkoittaa markkinointia, joka kasittdad muun muassa
henkilokohtaisen myyntitydon, myynninedistamisen, massamarkkinoinnin, mainonnan,

markkinatutkimuksen, hinnoittelun ja suhdetoiminnan (Grénroos, 2009, s. 334—338).

Suhdemarkkinointi on asiakassuhteisiin pohjautuvaa markkinointia, jossa on tarkoitus
tunnistaa, solmia, yllapitaa ja kehittaa seka tarvittaessa katkaista suhteita asiakkaiden
kanssa niin, ettd kaikkien osapuolten taloudelliset ja muut tavoitteet toteutuvat

(Grénroos, 2009, s. 328).

Vuokratyo on tyon teettdmismuoto, jossa asiakasyritys, joka tarvitsee tyontekijaa, tekee
sopimuksen henkildstopalveluyrityksen kanssa tydntekijan vuokraamisesta (Tyo- ja

elinkeinoministerio, 2017, s. 34).
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2 Henkilostopalveluala

Henkilostopalvelualasta on tullut keskeinen osa Suomen tydmarkkinoita, ja siitd on
kasvanut tarkea toimiala, joka samalla tukee yrityksien liiketoimintaa seka edistaa
tyontekijoiden  tyollistymistd. Tatd  henkilostopalvelualan  kasvua  vahvistaa
Tilastokeskuksen raportoimat tiedot, joiden mukaan vuokratydntekijoiden osuus
kokonaistyovoimasta oli 2,7 prosenttia vuonna 2022 (Henkilostoala HELA ry, 2023a).
Vaikka henkilostopalveluala on kasvanut merkittavasti se ei kuitenkaan ole
yksinkertainen toimiala operoida. Toimialalla on nimittdin runsaasti erityispiirteita,
joiden huomioiminen on hyvin kriittista, jos tarkoituksena on parjata alalla ja tahdata

yrityksen liiketoiminnan menestykseen.

Henkiléstopalvelualan yksi keskeisin erityispiirre on se, ettd se on toimialana hyvin
suhdanneherkka. Talla tarkoitetaan sitd, etta toimiala reagoi nopeasti tydmarkkinoiden
muutoksiin kuten esimerkiksi taloudellisiin epdvarmuuksiin, kausivaihteluihin ja
ruuhkahuippuihin (Henkilostéala HELA ry, 2023a). Toisin sanoen talouden tilanne
vaikuttaa suoraan yritysten henkiléstotarpeisiin, mika heijastuu siihen, missa maarin
yritykset hyodyntavat henkilostopalveluyrityksia. Toisaalta taas esimerkiksi juuri
epdvarmat taloudelliset tilanteet voivat luoda suotuisia mahdollisuuksia
henkilostopalvelualan yrityksille. Tallaisina aikoina yritykset saattavat suosia usein
joustavampia ja riskittomampia ratkaisuja, kuten tyontekijoiden vuokraamista
henkilostopalveluyrityksiltd, sen sijaan ettd palkkaisivat tyontekijat suoraan omaan
yritykseensda  toihin.  Nain  henkilostopalveluyritykset  pystyvat  vastaamaan

asiakasyritysten tarpeisiin saada joustavaa tyévoimaa (Henkilostdala HELA ry, 2023a).

Toinen keskeinen erityispiirre on se, ettd henkildstopalvelualan yritykset toimivat lahes
kaikilla toimialoilla. Henkilostopalveluyritykset eivat siis operoi vain yhdelld tai
muutamalla toimialalla, vaan ne tuntevat perusteellisesti melkein kaikki eri toimialat
(Henkilostoala HELA ry, 2023a). Henkilostopalvelualan yrityksilla tulee siis olla
monipuolista asiantuntemusta ja laaja-alaista osaamista, jotta ne pystyvat vastaamaan

eri toimialoilla toimivien asiakasyritysten tarpeisiin seka odotuksiin.
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Lisaksi merkittdavana erityispiirteenda voidaan pitdaa sitd, ettd henkilostopalvelualla
toimivien yritysten liiketoiminnan ydin koostuu vuokratyontekijoista, joita on vain
rajallinen maara. Henkilostopalveluyritykset myyvat siis  asiakasyrityksilleen
vuokratyontekijoiden tyopanosta ja osaamista, jolloin niiden tarjoaman palvelun
toiminta on vahvasti riippuvainen ulkoisista tekijoistd, kuten tyontekijdiden
saatavuudesta. Taman seurauksena henkilostopalvelualan yritykset kohtaavat
saannollisesti haasteita |0ytdaa tarvittavia osaajia, eli tyontekijoista on pulaa
(Henkilostoala HELA ry, 2021). Tahdan samaan erityispiirteeseen liittyy myos se, etta
henkilostopalvelualan yritykset kilpailevat keskendan myymalla samoja tyontekijoita
samoille asiakasyrityksille. Tama johtuu siitd, ettd vuokratyontekijat saavat olla useiden
eri henkilostopalveluyritysten palveluksessa samanaikaisesti (Tydsuojelu, 2024). Toisin
sanoen vuokratyontekijoihin ei ole yksinoikeutta, jonka vuoksi henkilostopalvelualan

yritykset myyvat asiakasyrityksille taysin samoja tydévoimaresursseja.

Liiketoiminnan nakékulmasta naiden edella mainittujen erityispiirteiden huomioiminen
on tarkeaa henkilostopalvelualan yrityksille, silla kuten Kurvinen ja Seppa (2016, s. 60)
toteavat markkinan syvallinen tuntemus mahdollistaa sen, etta yritys voi luoda arvoa
kestavalla tavalla ja ottaa jopa koko markkinan haltuun. Erityispiirteiden huomioiminen
on oleellista myods taman tutkielman kannalta, silld niiden avulla saadaan ymmarrysta
siitd, mitka B2B-markkinoinnin elementit soveltuvat tutkimuksen tapausyritykselle eli
Lisdpalvelulle. Taman ymmarryksen syventamiseksi tarvitaan kuitenkin viela lisaa tietoa
muun muassa B2B-liiketoiminnasta, B2B-liiketoiminnan asiakaslahtoisyydesta, B2B-

palveluista ja B2B-palvelujen markkinoinnista, joita tarkastellaan seuraavissa alaluvuissa.

2.1 B2B-liiketoiminta

B2B-liiketoiminassa (business-to-business) on kyse yritysten valisesta liiketoiminnasta,
eli toisin sanoen yritykset tarjoavat ja myyvat palveluitaan tai tuotteitaan toisille
yrityksille, eivatkd yksityishenkilGille (Ojasalo & Ojasalo, 2010, s. 24).
Henkilostopalvelualalla toimivien yritysten asiakaskunta muodostuu eri toimialojen

yrityksista, jonka vuoksi henkilostopalveluyritykset toimivat B2B-liiketoiminnan parissa.
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Vaikka henkilostopalveluala on omanlaisensa toimiala, siihen liittyvat silti vahvasti B2B-
lilketoiminnalle tyypilliset erityispiirteet, elementit ja tekijat, jonka vuoksi niihin on

perusteltua syventya seuraavaksi.

B2B-liiketoiminta eroaa monin tavoin B2C-liiketoiminnasta eli kuluttajaliiketoiminnasta.
Tasta huolimatta nailla erilaisilla liiketoimintamalleilla on myds samankaltaisia piirteita,
ja ne rakentuvat tiettyjen samojen elementtien varaan, etenkin kun puhutaan
asiakaskokemuksesta. Molemmissa liiketoimintamalleissa hyvan asiakaskokemuksen
muodostumiseen vaikuttavat merkittavasti muun muassa palvelun arvo suhteessa
hintaan, brandimielikuva, yrityksen maine, lahipiirin kokemukset, positiivinen ilmapiiri ja
luottamus (Holma ja muut, 2021, s. 34). Vaikka asiakaskokemus on saanut enemman
huomiota kuluttajaliiketoiminnassa, sen voimaa ja merkitystda ei tule aliarvioida
myoskadan B2B-liiketoiminnassa. Tata tukee Holman ja muiden (2021, s. 25) nakemys
asiasta, jonka mukaan asiakas on aina ihminen, joten B2B-liiketoiminta voidaan nahda
myods H2H-liiketoimintana (human to human), jolla tarkoitetaan ihmiseltd ihmiselle
tapahtuvaa liiketoimintaa. Eli toisin sanoen yritykset eivat tee keskenaan kauppaa, vaan

ihmiset tekevat ja ihmisilla on kyky kokea.

Asiakaskokemus B2B-liiketoiminnassa on kaiken kaikkiaan erinomainen keino erottautua
kilpailijoista ja siihen panostamalla yrityksilla on ainoastaan voitettavaa, toimialasta
riippumatta (Holma ja muut, 2021, s. 25). Panostamalla asiakaskokemukseen yritykset
voivat pidentda asiakassuhteiden kestoa sekd samalla saavuttaa uusia kumppanuuksia.
Asiakaskokemus liike-elamédssa ei kuitenkaan synny yhden tai kahden kokemuksen
perusteella, vaan se muodostuu pikkuhiljaa kaikista kohtaamisista. Tasta syysta jokaisella
tapahtumalla ja kohtaamishetkelld on merkittava vaikutus (Holma ja muut, 2021, s. 28).
Yritysten tulee siis huomioida B2B-liiketoiminnassaan, ettd asiakaskokemukseen
panostaminen on jatkuva prosessi, jossa on kyettdva koko ajan ottamaan huomioon
kaikki asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat. Holman ja muiden (2021, s. 29) mukaan

etenkin asiakkaaseen sitoutuminen, proaktiivisuus, kyky reagoida tarpeisiin, yhteistyon
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saumattomuus ja helppous, kehittymiskyky seka toimituskyky ovat juuri naita tekijoita,

jotka vaikuttavat myonteisesti asiakaskokemukseen.

Asiakaskokemuksen lisaksi on erityisen tdrkeda huomioida B2B-liiketoiminnan
keskeisimmat erityispiirteet. Nama erityispiirteet voivat vaihdella toimialoittain tai
yritysten mukaan, mutta muutamia yleistettavia erityispiirteita pystytaan silti
osoittamaan. Holman ja muiden (2021, s. 33—-35) mukaan B2B-liiketoiminnalle on muun
muassa tyypillista, ettd myyntiprosessit ovat pitkia, eli asiakasyritysten ostopolut
saattavat olla usein monivaiheisia. Yleensa myds useat henkilét osallistuvat
ostoprosessiin ja paatdksentekoon, keskimaarin noin 5—7 henkil6a. Lisdksi ennen ostoon
johtavaa kaupantekoa suoritetaan huolellinen kilpailutus ja perusteelliset neuvottelut.
Nama tehdaan yleensa sen vuoksi, ettd B2B-liiketoiminnassa tuotteiden ja palvelujen
hinnat ovat korkeat ja volyymit suuret. Ndiden lisaksi vield olennainen erityispiirre on se,
ettd B2B-liiketoiminnassa asiakassuhteet ovat usein pitkaaikaisia. Tama johtuu
puolestaan siitd, ettd uuden asiakkaan hankinta on yleensd monimutkainen ja etenkin
kallis prosessi. Eli kdytannossa B2B-liiketoiminnassa nykyisten asiakassuhteiden
yllapitdminen ja kehittaminen on edullisempaa seka nain ollen myds kannattavampaa

lilketoiminnan ndkokulmasta kuin uusasiakashankinta.

B2B-liiketoiminnan ytimessa on myos ennen kaikkea se, miten yritykset pystyvat
ratkaisemaan asiakasyritystensa liiketoiminnan haasteita eli tarjoamaan kadytdannon
ratkaisuja heidan tarpeisiinsa. B2B-liiketoiminnassa ei siis yleensd ole kyse
elamyksellisista kokemuksista vaan kdytannonlaheisista, luotettavista,
tarkoituksenmukaisista ja toimivista ratkaisuista (Holma ja muut, 2021, s. 35). N&in ollen
B2B-liiketoiminnan parissa toimivien yritysten tulee aidosti pitda huolta siitd, ettd heidan
toimintansa vastaa asiakasyrityksen tarpeita ja odotuksia sekd perustuu siihen mita

luvataan.
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2.2 Asiakaslahtoisyys B2B-liiketoiminnassa

Asiakaslahtdisyys on noussut merkittavasti esille B2B-liiketoiminnassa, minka
seurauksena monien  yritysten  tahtotilana  on kehittdd  toimintaansa
asiakaslahtdisempdan suuntaan. Tasta huolimatta vain murto-osa yrityksista on aidosti
onnistunut muuntautumaan asiakaslahtdisiksi. Vaikka asiakaslahtoiseksi yritykseksi ei
ole yksinkertaista, saati sitten nopeaa muuntautua, on se silti kannattavaa, silla
asiakaslahtoisyys on kaikista tekijoista merkittavin, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen
kasvuun (Holma ja muut, 2021, s. 30—31). Toisin sanoen, mikali yritys pyrkii kasvamaan,
kehittymaan ja saavuttamaan kilpailuetua on sen syyta tavoitella asiakaslahtoista

toimintaa.

Holman ja muiden (2021, s. 29-32) mukaan asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan sitd, etta
asiakas ja taman tarpeet asetetaan kaiken liiketoiminnan keskioon. Kaytannossa tama
konkretisoituu siind, etta yrityksen toiminta alkaa asiakkaasta eika niin, etta asiakas olisi
vasta liiketoiminnan kohde. Asiakaslaht6isessa toiminnassa yrityksen tarjoamat palvelut
tai tuotteet seka liiketoimintamallit on siis luotu asiakkaiden odotusten seka tarpeiden
perusteella. Asiakaslahtdinen toiminta nakyy selkedsti yrityksen jokapaivaisessa

tekemisessa ja arjen toiminnassa.

Talla asiakaslahtoisella toiminnalla on siis todistetusti vaikutusta yrityksen kasvuun
monin eri myonteisin tavoin. Ne yritykset, jotka ovat onnistuneet muuntautumaan
asiakaslahtoisiksi ovat saavuttaneet muun muassa paremman henkil6stotyytyvaisyyden,
asiakastyytyvaisyyden, branditunnettuuden, asiakaspysyvyyden, suuremman
keskiostoksen seka tuottavuuden (Holma ja muut, 2021, s. 30). Nama kaikki positiiviset
vaikutukset ovat varmasti monille yrityksille niitda motivaatioita tuovia tekijoita, joiden

vuoksi lahdetdan kehittamaan yrityksen toimintaa asiakaslahtdisemmaksi.

Lisaksi jatkuvasti kiristyva kilpailu on merkittava tekija, mika ajaa yrityksia kehittamaan
toimintaansa asiakaslahtdisemmaksi. Koko ajan syntyy uusia, parempia ja

kehittyneempia palvelu- sekd tuoteinnovaatioita, jotka lisddvat haasteita menestya
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markkinoilla. Tassa kiristyneessa kilpailutilanteessa asiakaslahtoisyydellda on keskeinen
rooli, silla sen avulla yritykset pystyvat luomaan ainutlaatuista erottuvuutta ja
nousemaan nakyviin massasta (Holma ja muut, 2021, s. 31-32; Kurvinen & Seppa, 2016,
s. 37-38). Voidaan siis todeta, ettd ne yritykset, jotka ovat valmiita muuntautumaan
asiakaslahtoisiksi ovat muita askeleen edellda ja tulevat sopeutumaan paremmin

jatkuvasti muuttuviin markkinoihin.

Onneksi asiakaslahtoiseksi yritykseksi muuntautuminen on nykyisin huomattavasti
helpompaa. Taman tuovat esille myos Kurvinen ja Seppa (2016, s. 20), joiden mukaan
digitalisaation ansiosta, yritysten on mahdollista nostaa asiakas kaiken liiketoiminnan
keskiodn tdysin uudenlaisella ja tehokkaammalla tavalla kuin aikaisemmin.
Digitalisaation myo6ta yrityksilla on siis huomattavasti paremmat mahdollisuudet
kehittda toimintaansa asiakaslahtoiseksi. Nain ollen digitaalisuutta ja etenkin
digimarkkinointia sekd sen tarkeimpia B2B-markkinoinnin elementteja tullaan
kasittelemaan  perusteellisemmin  kolmannessa  paadluvussa.  Vaikka  tama
asiakaslahtoinen toiminta koskettaa jokaista yrityksen liiketoiminnan osa-aluetta, tullaan
tdssa tutkielmassa syventymaan ainoastaan asiakaslahtdiseen B2B-markkinointiin.
Tutkielman avulla pyritddan nimittdin kehittdmaan tapausyrityksen B2B-markkinointia
asiakaslahtoisesti, eli vieda yritystd askel askeleelta kohti asiakaslahtdisempaa
toimintatapaa. Tama vaiheittainen yrityksen kehittaminen on kannattavaa, silla Kurvisen
ja Sepan (2016, s. 26—27) mukaan yritys ei voi hypata eri kehitysvaiheiden yli vaan sen
tulee kehittda toimintaansa vaihe kerrallaan. Kuviossa 1 on havainnollistettu tata

yrityksen matkaa kohti asiakaslahtdisempaa toimintaa.
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@ Tavoitetila
Tuote- ja
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Nykytila o
Asiakaslahtoéinen

Yrityskeskeinen

Kuvio 1. Yrityksen matka asiakaslahtoiseksi toimijaksi (mukaillen Kurvinen ja Sepp3, 2016, s. 26).

2.3 B2B-palvelut

Henkilostopalvelualalla toimivat yritykset tarjoavat asiakasyrityksilleen monipuolisia
palveluita, joihin kuuluvat muun muassa henkiléstévuokraus, kansallinen ja
kansainvdlinen  rekrytointi,  suorarekrytointi  seka erilaiset  henkil6- ja
soveltuvuusarvioinnit ~ (Henkilostoala HELA  ry, 2023d).  Toisin sanoen
henkilostopalvelualan yritykset tarjoavat asiakasyrityksilleen laajan valikoiman B2B-
palveluita, jonka vuoksi heita koskettavat myds palvelujen ominaispiirteet ja luonne.
Tasta syysta tulemme seuraavaksi tutustumaan tarkemmin palvelun maaritelmaan seka
palvelujen peruspiirteisiin ja siihen, kuinka palveluja tarjoavien yritysten tulee ottaa
ndama ominaisuudet huomioon. Kohta esitelty maaritelma ja kerrotut peruspiirteet
patevat niin kuluttajille tarjottaviin palveluihin kuin myds yrityksille tarjottaviin

palveluihin eli B2B-palveluihin.
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Palvelut voidaan mieltdd monimutkaisiksi ilmidiksi, ja tdstd syystd sanalla on useita
erilaisia merkityksia ja sille on esitetty runsaasti erilaisia maaritelmia. Gronroosin (2009,
s. 76—77) maaritelmdan mukaan palvelu on jossain maarin ainakin aineettomien
toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan
ongelmiin. Lisdksi palveluun sisdltyy usein jonkinlaista vuorovaikutusta, silld nama
ratkaisut  toimitetaan yleensa asiakkaan ja  palveluntarjoajan  valisessa
vuorovaikutuksessa. Palvelut voidaan siis kasittda prosesseiksi, joissa valikoima yrityksen
resursseja on vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa silla tavalla, ettda asiakkaiden
toimintoihin syntyy arvoa. Nain ollen palvelut voidaan mieltdada myo6s arvoa tuottaviksi
prosesseiksi (Gronroos, 2009, s. 82). Ja kun keskitytaan erityisesti B2B-palveluihin, niin
huomio kohdistuu palveluihin, joissa ostajana toimii yritys tai muu organisaatio (Ojasalo

& Ojasalo, 2010, s. 19).

Gronroosin (2009, s. 78-81) mukaan palveluille voidaan ndhd3d kolme yleista
peruspiirretta. Tarkein ja ensimmainen peruspiirre on tuo palvelujen prosessiluonne,
josta johtuvat myos muut palvelujen peruspiirteet. Toiseksi peruspiirteeksi voidaan
nahda se, etta palvelut tuotetaan ja kulutetaan usein samanaikaisesti. Talla tarkoitetaan
sitd, etta palveluja ei voi valmistaa etukateen ja varastoida niin kuin esimerkiksi tuotteita
voidaan. Kolmas peruspiirre puolestaan korostaa sita, ettd asiakas osallistuu jossakin
maarin palveluprosessiin tuotantoresurssina. Eli asiakas ei ole ainoastaan palvelun
vastaanottaja, vaan han on palvelun kanssatuottaja. Naiden lisdaksi palveluiden
keskeisind ominaispiirteind voidaan pitdda aineettomuutta, varastoimattomuutta,

omistuksen puuttumista, heterogeenisyytta eli vaihtelevuutta ja subjektiivisuutta.

Naiden edelld mainittujen peruspiirteiden perusteella voidaan todeta, ettd palveluihin
kuuluu luonnostaan suhteita eli palveluissa on aina mukana vuorovaikutusta asiakkaan
ja palveluntarjoajan valilla. Taman vuoksi asiakassuhteet ja niiden hallinta ovat erityisen
tarkeita palveluja tarjoaville yrityksille. Gronroosin (2009, s. 30) nakemyksen mukaan
palvelukilpailussa toimivan yrityksen on jopa valttamatonta ymmartaa asiakassuhteiden

merkitystd seka suhdemarkkinointia, jos haluaa parjatd ja menestya kilpailussa.
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Suhdemarkkinointiin syvennytaan tarkemmin tutkielman kolmannessa paaluvussa, silla
kuten havaitaan, se on avainasemassa, kun tavoitteena on saavuttaa menestysta B2B-

palvelujen markkinoinnissa.

2.4 B2B-palvelujen markkinointi

Palvelujen erityispiirteet vaikuttavat merkittdvasti myos niiden markkinointiin ja
markkinointitoimintoihin, jotka poikkeavat huomattavasti perinteisten tuotteiden
markkinoinnista (Ojasalo & Qjasalo, 2010, s. 29). Taman vuoksi on keskeistd perehtya jo
tassa vaiheessa hieman enemman palvelujen markkinointiin ja niiden ominaispiirteisiin,
sillda niiden ymmartaminen on erityisen tiarkeda asiakaslahtdisen B2B-markkinoinnin

nakdkulmasta, johon talla tutkimuksella halutaan syventya.

Gronroosin (2009, s. 334—-338) mukaan kaksi merkittdavinta markkinointitoimintoa, joita
palveluja tarjoavat yritykset tarvitsevat ovat perinteinen markkinointi ja
vuorovaikutteinen markkinointi. Talla perinteisella markkinoinnilla tarkoitetaan
markkinointia, joka koostuu muun muassa mainonnasta, massamarkkinoinnista,
markkinatutkimuksesta, suhdetoiminnasta, henkil6kohtaisesta myyntityosta,
myynninedistamisesta ja hinnoittelusta. Vuorovaikutteisella markkinoinnilla puolestaan
tarkoitetaan sitd, kun asiakas on aktiivisesti vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa
palvelun tuotantovaiheessa. Tarkemmin sanottuna vuorovaikutteisessa markkinoinnissa
asiakas ei ole vain passiivinen vastaanottaja, vaan han osallistuu palvelun tuottamiseen.
Vuorovaikutteinen markkinointi on siis erityisen keskeinen, koska palvelut tuotetaan ja
kulutetaan yleensa samanaikaisesti asiakkaan lasna ollessa. Ja taman vuoksi Ojasalon ja
Ojasalon (2010, s. 29) mukaan palveluprosessia ja siihen sisdltyvia toimintoja ei tulisi
koskaan erottaa markkinoinnista vaan pdinvastoin niiden pitaisi olla erottamaton osa

markkinoinnin suunnittelua.

Lisdksi palvelujen markkinointi sisdltda kokonaisuudessaan huomattavasti enemman
erilaisia muuttujia, kuin perinteisten tuotteiden markkinointi. Tasta syysta Ojasalon ja

Ojasalon (2010, s. 29-30) mukaan tavanomainen 4P-malli, joka koostuu tuotteiden
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markkinoinnin kilpailukeinoista, joihin kuuluvat tuote (product), saatavuus (place),
markkinointiviestinta (promotion) ja hinta (price), ei sellaisenaan sovellu palveluiden
markkinointiin. Taman vuoksi tata 4P-mallia, jota kutsutaan myds nimella
markkinointimix, on laajennettu niin, ettd se sopii palvelujen markkinointiin. Palvelujen
laajennettu markkinointimix, sisdltda tdydentavina elementteina 3P:t3, joita ovat ihmiset
(people), prosessi (process) ja fyysiset tekijat (physical evidence). Tata palvelujen
laajennettua markkinointimixia kutsutaan 7P-mallliksi. Naiden lisdksi voidaan puhua
myos palvelujen markkinoinnin 8P:std, johon on edellisten lisdksi tuotu vielda yksi
elementti, joka on tuottavuus ja laatu (productivity and quality). Talla viimeisella P:lla
tarkoitetaan sitd, etta on tarkeaa |oytaa tuottavuuden ja laadun vilille tasapaino. Laadun
parantaminen lisaa asiakastyytyvaisyytta ja asiakasuskollisuutta, mutta samalla se
yleensa vaatii lisdresursseja, jotka nostavat kustannuksia. Talld on usein vaikutusta siihen,
ettd hintoja joudutaan nostamaan, mika vahentaa helposti kysyntaa. Tasta syysta on siis
erityisen tarkeaa loytda menetelmia, joilla pystytdan kehittdmaan samanaikaisesti niin
palvelun laatua kuin tuottavuutta. Kuviossa 2 on havainnollistettu tarkemmin palvelujen

markkinoinnin 8P-malli.

Ve
e | —] I I

Tuote Saatavuus Markkinointiviestinta Hinta

(product) . (place) (promotion) (price)

: Ihmiset Prosessi Fyysiset tekijat
7P-malli : ;
(people) (process) (physical evidence)
_
. o
Tuottavuus ja laatu
(productivity and quality)

\_ _/

Kuvio 2. Palvelujen markkinoinnin kilpailukeinot (Ojasalo & Ojasalo, 2010, s. 30).
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Kuten kuviosta 2 nahdaan, palvelujen laajennettu markkinointimix kattaa valtavan
maaran moniulotteisia osa-alueita, jonka vuoksi se on hyvin laaja kokonaisuus. Nama
palvelujen markkinoinnin kilpailukeinot lahtevat kuitenkin muuttumaan huomattavasti,
kun tarkasteluun otetaan ainoastaan B2B-palvelut, johon tdma tutkimus keskittyy.
Keskeinen esimerkki tastd on muun muassa markkinointiviestinnan (promotion) muutos.
Karjaluodon (2010, s. 22—23) nakemyksen mukaan nimittdin B2B-markkinointiviestinta
eroaa huomattavasti kuluttajille suunnatusta markkinointiviestinnasta etenkin
hyodynnettavien viestintakeinojen suhteen. Kuluttajille suunnattu markkinointiviestinta
perustuu edelleen ylivoimaisesti eniten mainontaan ja suoramarkkinointiin. Nama
keinot eivat taas ole B2B-markkinoinnin padkeinoja, vaan B2B-markkinointiviestinndssa
keskeisia keinoja ovat henkil6kohtainen myyntityd, asiakkuusmarkkinointi, nayttelyt,

messut ja suhdetoiminta.

Edelld esitetyn teoriatiedon perusteella voidaan todeta, ettd palvelujen markkinoinnin
kilpailukeinot yhdistettyna B2B-liiketoiminnan ominaispiirteisiin kasittavat todella laajan
kokonaisuuden. Tasta syysta tutkielman kolmannessa paaluvussa tullaan syventymaan
ainoastaan taman tutkimuksen aiheen kannalta tarkeimpiin asiakaslahtoisen B2B-
markkinoinnin elementteihin, jotka muodostavat samalla my6s tutkimuksen tarkeimmat
teemat. Nama teemat, joihin syvennytddn seuraavaksi ovat suhdemarkkinointi,
digimarkkinointi ja perinteinen markkinointi. Teemoihin on paadytty, koska ne ovat
osoittautuneet teoriatiedon perusteella henkilostopalvelualalle ja sille ominaiselle B2B-
palveluiden liiketoimintamallille merkityksellisiksi tekijoiksi asiakaslahtbisessa B2B-

markkinoinnissa.
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3 Asiakaslahtoinen B2B-markkinointi

B2B-markkinointi on kehittynyt viime vuosien aikana enemman kuin koskaan
aikaisemmin. Kurvisen ja Sepan (2016, s. 14) mukaan valta on siirtynyt palvelujen ja
tuotteiden myyijiltd niiden ostajille. Taman vuoksi B2B-markkinointi nahdaan nykyaan
ennemmin yrityksen strategisena toimintana eikd ainoastaan myynnin tukena.
Parjaaminen talla kentdlld edellyttaa siis yritykseltd huomattavaa panostusta, jonka
vuoksi yritysten on tarkeaa tiedostaa omalle liiketoiminnalleen keskeisimmat B2B-
markkinoinnin elementit ja osa-alueet, jotta resurssit kaytetddan mahdollisimman

tehokkaasti.

Tama korostuu etenkin, kun tavoitellaan asiakaslahtoistd B2B-markkinointia, jossa
asiakas ja tdman tarpeet asetetaan kaiken liiketoiminnan keskioon (Holma ja muut, 2021,
s. 29). Tama asiakkaan asettaminen keskioon on nykydaan huomattavasti helpompaa kuin
aikaisemmin, silla maailmankuva on uudistunut niin, ettd maailmasta on tullut
digitaalinen. Kurvisen ja Sepan (2016, s. 20) mukaan tata jatkuvasti muuttuvaa maailma
ohjaa siis digitalisaatio, jonka ansiosta asiakas on mahdollista nostaa yrityksen keskitéon
aivan uudenlaisella tavalla. Yritysten tulisi siis osata hyodyntda naitd digitalisaation
tuomia mahdollisuuksia oikein, jolloin niiden avulla on mahdollista parantaa ansaita- ja
lilketoimintamalleja, tuottavuutta sekd asiakaskokemusta niin, ettd yritys pysyy
kilpailukykyisena myds tulevaisuudessa. Toisin sanoen digitaalisuus ja digitaaliset
strategiat ovat valttamattomia yrityksille, jos tarkoituksena on menestya jatkuvasti

muuttuvassa maailmassa.

Digitaalisuuden ja siihen linkittyvan digimarkkinoinnin lisdksi tulevissa luvuissa on syyta
keskittya sellaisiin B2B-markkinoinnin elementteihin ja teemoihin, jotka ovat aiemman
teoriatiedon perusteella luotu sopimaan B2B-palvelujen liiketoimintamallille. N&in ollen
seuraavaksi syvennytdaan digitaalisen markkinoinnin ohella myos asiakassuhteisiin

perustuvaan markkinointiin eli suhdemarkkinointiin ja perinteiseen markkinointiin.
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3.1 Suhdemarkkinointi

B2B-palvelut ovat luonteeltaan suhdekeskeisia, jonka vuoksi asiakassuhteiden luominen
ja niiden yllapitaminen ovat tarkeimpia tekijoita liiketoiminnan menestyksen kannalta
(Ojasalo & Ojasalo, 2010, s. 121). Tulemme seuraavaksi keskittymaan asiakassuhteisiin
perustuvaan markkinointiin, jotta ymmarramme, miten se toimii, mita se pitaa sisallaan
ja kuinka sen avulla pystytaan tuottamaan yritykselle konkreettista lisdarvoa osana B2B-

markkinointia.

Asiakassuhteisiin pohjautuvalle markkinoinnille, jota kutsutaan myos
suhdemarkkinoinniksi, on luotu ajan saatossa useampia madaritelmia, mutta yleisesti
ottaen ne kaikki ovat hyvin samankaltaisia (Ojasalo & Ojasalo, 2010, s. 121). Grénroosin
(2009, s. 328) maaritelman mukaan suhdemarkkinoinnin tarkoituksena on tunnistaa,
solmia, yllapitaa ja kehittda seka tarvittaessa katkaista suhteita asiakkaiden kanssa niin,
ettd kaikkien osapuolten taloudelliset sekd muut tavoitteet toteutuvat. Lisdksi
Gronroosin (2009, s. 332) mukaan suhdemarkkinointia voidaan aidosti pitaa
prosessilahtdisena. Siind markkinointia nimittdin tarkastellaan prosessina niin, etta
asiakasta palvellaan koko asiakassuhteen ajan siten, etta asiakassuhde sdilyy sellaisena,
ettd molemmat osapuolet saavuttavat yhteiset tavoitteensa. Na&in ollen
suhdemarkkinointiin sisdltyy aina myds molemminpuolista lupausten antamista seka
tayttamistd, ja onnistuminen tdssda prosessissa johtaa yleensa pitkakestoisiin
asiakassuhteisiin. Nama pitkakestoiset asiakassuhteet ovat erityisesti niitd, joita

suhdemarkkinoinnilla pyritaan luomaan, silla niista on hyotya yritykselle seka asiakkaalle.

Vaikka B2B-palvelut ovat luonteeltaan suhdekeskeisia se ei kuitenkaan tarkoita sitd, etta
B2B-palveluja tarjoavat yritykset toteuttaisivat automaattisesti suhdemarkkinointia.
Gronroosin (2009, s. 378) mukaan suhdemarkkinoinnin toteuttaminen vaatii
suunnitelmallisen  strategian, jossa on yhdistetty yrityksen viestintd- ja
vuorovaikutusprosessit. Onnistuneessa suhdemarkkinoinnissa markkinointiviestien
tulee siis olla yhtenaisia ja niitad tulee toteuttaa johdonmukaisesti kaikissa kanavissa siten,

ettd ne tukevat vuorovaikutusprosessin tavoiteltua lopputulosta. Talld tavalla yritys
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pystyy pitdmaan asiakkaan kanssa jatkuvaa dialogia, joka on suhdemarkkinoinnin

kulmakivi.

Suhteen ja asiakasdialogin muodostuminen, eivat kuitenkaan tapahdu hetkessa, vaan ne
vaativat yritykselta pitkajanteista dialogista viestintaa asiakkaan kanssa. Gronroos (2009,
s. 379) havainnollistaa tata suhteen viestintdprosessia kolmivaiheisen mallin avulla,
jonka vaiheet ovat suunniteltu viestintd, kontakti ja pysyva yhteys. Ensimmaisessa
vaiheessa kdytetdaan suunniteltua viestintda kuten mainoksia, suoramarkkinointia ja
muuta yksisuuntaista viestintdad. Toisessa vaiheessa asiakas tulee vuorovaikutukseen
yrityksen kanssa esimerkiksi jarjestelmien tai tyontekijoiden kanssa ja nama
vuorovaikutustilanteet syventdvat suhdetta niin, ettd yrityksen ja asiakkaan valille
muodostuu kontakti. Kolmannessa vaiheessa viestintdprosessi on edennyt siihen
pisteeseen, etta johdonmukaisen ja onnistuneen asiakasdialogin tuloksena on
muodostunut pysyva suhde, jossa on luottamusta. Suhdemarkkinointi on siis prosessi,
joka vaatii pitkajanteista, suunnitelmallista ja jatkuvaa tyota. Etenkin jatkuva tyd suhteen
eteen on erityisen tarkeaa, silla aina on mahdollista, vaikka suhde toimisi hyvin, etta

asiakas haluaa siirtya kilpailijalle.

Kun suhdemarkkinoinnin toteuttaminen ymmarretaan suunnitelmalliseksi strategiaksi,
sisaltaa se useita eri prosesseja, toimenpiteita ja jarjestelmia. Ojasalon ja Ojasalon (2010,
s. 123-124) mukaan asiakassuhteiden johtamisessa on ainakin viisi keskeisinta prosessia,
jotka ovat strategian kehittaminen, arvonluonti, monikanavainen integroituminen,
tiedonhallinta ja suorituskyvyn arviointi. Strategiankehitysprosessissa kehitetdaan
asiakasstrategia, johon kuuluu kohdesegmenttien valinta, palvelutarjoaman sisallén ja
hinnoittelun kehittaminen sekd asiakasuskollisuutta lisddvien sidosten suunnittelu.
Arvonluontiprosessissa madaritetdaan asiakkaan saama arvo ja yrityksen saama arvo eli
molempien osapuolten arvotarjoamat. Tama prosessi tehddan yhteistyossa asiakkaan
kanssa niin, ettd asiakas jakaa tietoa omasta toiminnastaan ja talla tavalla yritys pystyy
raataloimaan seka tuottamaan merkittdvampaa arvoa asiakkaalle. Monikanavainen

integrointiprosessi puolestaan tarkoittaa, sitd kun yritys on asiakkaan kanssa
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vuorovaikutuksessa useiden eri kanavien kautta. Tama kattaa niin kasvotusten
tapahtuvat tapaamiset, puhelimen valityksella kaydyt keskustelut kuin myds sahkoisten
kanavien kautta vaihdetut viestit. Tarkeda tdssa prosessissa on luoda asiakkaalle
sellainen  asiakasrajapinta, joka on raataloéity juuri hanen tarpeisiinsa.
Tiedonhallintaprosessissa puolestaan asiakkaasta kerdtdaan tietoa monien kanavien
kautta ja yhdistetddan muuhun olemassa olevaan dataan, jonka jalkeen sita voidaan
analysoida ja hyddyntdada esimerkiksi asiakasrajapinnassa, kun halutaan kehittaa
asiakaskokemusta. Suorituskyvyn arviointiprosessissa taas tarkastellaan kolmea eri
aluetta, jotka ovat tulokset sidosryhmille, markkinoinnin ja palvelutuotannon tavoitteet

seka asiakassuhteen johtamisprosessin tarkkailu.

Naiden kaikkien edella kdytyjen prosessien ja toimenpiteiden perusteella voidaan todeta,
ettd asiakassuhteiden johtaminen seka suhdemarkkinointi vaativat jatkuvaa ty6ta, johon
yrityksen tulee sitoutua pitkdjanteiselld tekemiselld. Tama korostuu entisestdaan, kun

kyseessa on B2B-palveluja tarjoava yritys kuten esimerkiksi henkilostépalveluyritys.

3.2 Digimarkkinointi

Digitalisaatio on muuttanut maailmaa, ja muuttunutta maailmaa ei voida johtaa
onnistuneesti vanhan maailman strategioilla (Kurvinen & Seppd, s. 19). Tasta syysta
niiden yritysten, jotka tahtovat menestya jatkuvasti muuttuvassa maailmassa on
pystyttdava ottamaan uuteen maailmankuvaan sopivat digitaaliset strategiat kayttoon
myo6s markkinoinnin osalta. Seuraavaksi tulemme tarkastelemaa syvemmin digitaalista
markkinointia ja sen keinoja, jotka ovat erityisen keskeisia markkinoinnin laajassa

pelikentdssa.

Lahtisen ja muiden (2022, s. 17) mukaan digitaalisella markkinoinnilla eli
digimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa hyddynnetdan digitaalisia
teknologioita. Naita digitaalisia teknologioita ja kanavia ovat muun muassa verkkosivut,
sosiaalinen media, hakukoneet, sdhkoposti sekd erilaiset mobiilisovellukset.

Digimarkkinoinnin tutkijat Kannan ja Li (2017, s. 3—4) maarittelevat digitaalisen
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markkinoinnin puolestaan teknologia-avusteiseksi prosessiksi, jonka avulla yritykset
tekevat yhteisty6ta niin asiakkaidensa kuin kumppaneidensa kanssa luodakseen,
viestidkseen, jakaakseen ja yllapitddkseen arvoa jokaiselle sidosryhmalleen.
Digitaaliselle markkinoinnille on siis olemassa erilaisia maaritelmia, mutta kuitenkin
viime kddessa kasite maaraytyy suurimmaksi osaksi sen mukaan, mita eri digitaalisia
teknologioita ja kanavia yritys omaksuu omaan markkinointiinsa mukaan (Lahtinen ja

muut, 2022, s. 17).

Erilaisia digimarkkinoinnin keinoja ja kanavia on tarjolla runsaasti, mika voi ajoittain
hankaloittaa yritysten paatoksentekoa siitd, mitd niistda kannattaa hyddyntaa. Taman
vuoksi tulemme seuraavaksi tutustumaan Lahtisen ja muiden (2022, s. 159—-163) mukaan
digimarkkinoinnin tarkeimpiin keinoihin, joita ovat yrityksen oma verkkosivusto tai -
palvelu, sisaltomarkkinointi, verkkomainonta ja hakukonemarkkinointi,
asiakkuusmarkkinointi seka sosiaalisen median markkinointi. Naista digimarkkinoinnin
keinoista kaikkein oleellisempana pidetaan yrityksen omaa verkkosivustoa tai -palvelua,
silla yleensa digitaalisen lasndolon rakentaminen aloitetaan siitd ja samalla se luo
perustan koko digimarkkinoinnille. Hyvan verkkosivun elementit jaetaan kolmeen osaan,
jotka ovat virheetdén tekninen toimivuus, luottamusta herattavda ulkoasu ja
kohderyhmalle luotu sisdltd. Toisin sanoen, ndiden elementtien on ainakin oltava

kunnossa, jotta verkkosivu voi tehokkaasti tukea yrityksen digimarkkinointia.

Lahtisen ja muiden (2022, s. 170) mukaan toinen erityisen tarkea digimarkkinoinnin
keino on sisdltdmarkkinointi, silld sen avulla yritys pystyy puhuttelemaan haluamaansa
kohderyhmaa oikeanlaisella sisallolla. Sisaltémarkkinointi kasittaa siis kaiken yrityksen
tuottaman sisalloén, joka muodostaa laajan kirjon materiaalia aina sosiaalisen median
julkaisuista mainosvideoihin asti. Merkityksellisind sisaltémarkkinoinnin elementteina

voidaan pitaa verkkosivujen tekstisisaltoa, yrityksen visuaalista ilmetta seka videoita.

Verkkomainonta ja hakukonemarkkinointi ovat myos Lahtisen ja muiden (2022, s. 189-

204) mukaan keskeisia digimarkkinoinnin keinoja. Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan
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palvelun tai verkkosivun markkinointia hakukoneessa ja naista hakukoneista tunnetuin
Suomessa on Google. Hakukonemarkkinointi kattaa kaksi merkittavda markkinoinnin
keinoa, joita ovat hakusanamainonta (SEM) ja hakukoneoptimointi (SEO).
Hakusanamainonnalla (SEM) tarkoitetaan hakukoneissa kuten Googlessa tehtavaa
mainontaa, jossa henkildlle ndytettavda mainos maardytyy hakusanan seka sijainnin
perusteella. Tassa yritys siis maksaa hakukoneelle aina tietyn summan siita, kun joku
henkild painaa mainoksesta ja paatyy sen kautta esimerkiksi yrityksen verkkosivuille.
Hakukoneoptimoinnilla (SEO) puolestaan tarkoitetaan sitd, kun yritys pyrkii
kasvattamaan verkkosivuille tulevaa orgaanisen liikenteen maara seka laatua
kehittamalla  verkkosivun  hakundkyvyyttd  hakukoneissa.  Verkkomainonnalla
tarkoitetaan taas kaikkea maksettua mainontaa, jota yritys tekee internetissa. Yleisia
verkkomainonnan palveluja ovat muun muassa Googlen tarjoamat palvelut kuten

YouTube-mainonta ja Google Display -mainonta.

Lisaksi Lahtisen ja muiden (2022, s. 161) mukaan asiakkuusmarkkinointi on olennainen
digimarkkinoinnin  keino, jolla  tarkoitetaan = muun  muassa uutiskirjeitd,
pikaviestipalveluita ja sahkdpostimainontaa. Asiakkuusmarkkinointi liittyy siis yleensa
olemassa olevien asiakassuhteiden kehittdmiseen, kun yritys viestii esimerkiksi

palveluistaan.

Viimeinen ja jatkuvasti merkitystadn kasvattava digimarkkinoinnin keino Lahtisen ja
muiden (2022, s. 234) mukaan on sosiaalisen median markkinointi. Sosiaalisen median
markkinointi tarjoaa runsaasti mahdollisuuksia, silld lukuisat sosiaalisen median kanavat
mahdollistavat yrityksille tehokkaan mainonnan ja monipuolisen sisadllontuotannon.
Onnistuneen sosiaalisen median markkinoinnin taustalla on kuitenkin se, etta yritysten
tulee tuntea tarkasti kohderyhmansa, jolle mainontaa halutaan tehda. Talla tavalla
yrityksien on mahdollista suunnitella kohderyhmaélleen resonoivia mainosviesteja ja
tavoittaa heiddt oikeissa kanavissa. Na&itd tunnetuimpia ja kayttdgjamaariltdan
merkittavimpia sosiaalisen median kanavia yrityksille ovat muun muassa LinkedIn, TikTok,

Facebook, Instagram, YouTube, X ja Snapchat. Kokonaisuudessaan sosiaalisen median
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markkinointi muodostaa laajan kirjon mahdollisuuksia yrityksille, joihin ehdottomasti

kannattaa tarttua, jos haluaa pysya pinnalla tdssa muuttuvassa maailmassa.

3.3 Perinteinen markkinointi

Vaikka yhteiskuntamme on vahvasti digitalisoitunut ei ole syyta unohtaa perinteista
markkinointia ja sen eri medioita. Etenkin, kun tdman tyon tarkoituksena on kehittaa
henkilostopalveluyrityksen B2B-markkinointia, jolla on asiakasyrityksia lahes jokaisella
toimialalla. Tahan laajaan asiakasyritysten kirjoon kuuluu nimittdin merkittava maara
erilaisia ihmisida, joilla on vaihtelevia medioiden kulutustottumuksia. Tarkemmin
sanottuna perinteisten medioiden avulla kuten television ja radion kautta tavoitetaan
edelleen runsaita maaria ihmisia, joiden joukossa on todennakdisesti myos henkil6ita,
jotka tyoskentelevat taman tutkimuksen toimeksiantajan asiakasyrityksissa. Tata
perinteisen median tavoittavuutta vahvistaa Finnpanelin tekema TV-tutkimus, jonka
mukaan Suomen kotitalouksissa on 4,5 miljoonaa televisiota ja kaupallinen televisio on
tavoittanut niiden avulla paivittdin yli puolet suomalaisista vuonna 2023 (Finnpanel,
2024). Taman Finnpanelin tekeman TV-tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd
perinteisen markkinoinnin ja sen eri medioiden hyédyntaminen osana yrityksen B2B-
markkinointia on jarkevaa, mikali ne tukevat yrityksen markkinointistrategian tavoitteita

seka ovat resurssien puolesta hyédynnettavissa.

On myos tarkedd pitdaa mielessa, ettd henkilostopalveluyritykset tarjoavat
asiakasyrityksilleen palveluitaan nopealla aikataululla ja joustavasti, joten aina kun
asiakasyritys tarvitsee apua, on heilld oltava mahdollisuus ottaa suoraan yhteytta
henkilostopalveluyritykseen, esimerkiksi puhelimitse soittamalla (Henkil6stdala HELA ry,
2023a). Toisin sanoen my6s ndiden perinteisten viestintdtapojen vuoksi
henkilostopalveluyritysten on jarkevada ymmartaa perinteistd markkinointia ja harkita

vahvasti silhen panostamista osana B2B-markkinointia.

Perinteiselld markkinoinnilla tarkoitetaan siis markkinointia, joka kadsittdd muun muassa

henkilokohtaisen myyntitydon, myynninedistamisen, massamarkkinoinnin, mainonnan,
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markkinatutkimuksen, suhdetoiminnan seka hinnoittelun (Grénroos, 2009, s. 334-338).
Se kattaa taten useita eri markkinointitoimintoja ja viestintdmahdollisuuksia, jonka
vuoksi yritysten on jarkevaa olla perilld niistd seka niiden hyddyntamisesta. Seuraavaksi
tulemme tarkastelemaan laajemmin juuri henkildstopalvelualan yrityksille sopivia
perinteisen markkinoinnin mahdollisuuksia. Naista mahdollisuuksista ensimmaisena
syvennytdan henkilokohtaiseen myyntitydhon, silla se on olennainen osa B2B-
markkinoilla tapahtuvaa perinteista markkinointia, oli kyseessa sitten tuote tai palvelu
(Ojasalo & Ojasalo, 2010, s. 53). Henkilokohtaisessa myyntitydssa tarvitaan hyvia
viestinta ja -myyntitaitoja, joten suusanallisen viestinndan on oltava hallinnassa heti
kohtaamisen alusta alkaen (Gronroos, 2009, s. 330). VYritysten on siis kyettava
panostamaan kaikkiin suusanallisiin kohtaamisiin asiakasyritysten kanssa, riippumatta
siitd, tapahtuuko viestinta kasvokkain vai esimerkiksi puhelimitse. Tama on erityisen
merkityksellistd henkilostopalvelualan yrityksille, koska asiakasyritykset tarvitsevat
niiden palveluita yleensd, kuten todettu, joustavasti ja nopealla aikataululla
(Henkilostoala HELA ry, 2023a). Taman vuoksi asiakasyrityksille on tarjottava
mahdollisuus ottaa suoraan yhteyttd henkilostopalveluyritykseen, esimerkiksi
puhelimitse soittamalla ja nadihin ennakoimattomiin suusanallisiin  kohtaamisiin

varautuminen on hyvin tarkeaa palveluprosessin onnistuneen lopputuloksen kannalta.

Mainonnan nakokulmasta perinteisten medioiden ymmartaminen on myds erittdin
tarkeaa. Talle on monia perusteita, mutta kuten aiemmin kaytiin lapi, perinteiset mediat
ovat edelleen keskeisessa roolissa yhteiskunnassamme, ja niiden kautta tavoitetaan
jatkuvasti merkittavia maaria ihmisida. Taman lisaksi Karjaluodon (2010, s. 108) mukaan
on hyva ottaa huomioon se, ettd digitaalisten medioiden kayttdé pohjautuu usein
mainoskampanjaan, jossa perinteiset mediat ovat isossa roolissa. Toisin sanoen
perinteisten medioiden ymmartaminen on keskeistd, koska yleensda onnistuneessa
mainoskampanjassa hyodynnetddn useita eri medioita, ja tdhan kirjoon mahtuu ldhes

aina myos perinteiset mediat.
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Perinteisia medioita ovat muun muassa televisio, radio, printtimedia kuten sanoma- ja
aikakausilehdet, ulkomainonta, elokuvamainonta seka hakemistot (Karjaluoto, 2010, s.
108). Naistd perinteisistd medioista Karjaluodon (2010, s. 110) mukaan televisio on
onnistunut sdilyttamadan vahvan asemansa mediamainonnassa, vaikka sen
katselutottumukset ovat muuttuneet radikaalisti vuosien saatossa. Taman vuoksi
televisiomainonta kannattaa rakentaa niin, etta sen lisaksi hyddynnetaan myos muita
medioita erityisesti digitaalisia medioita. Karjaluodon (2010, s. 111) mukaan my®os radio
nahdaan oivallisena mainosmediana, etenkin tietynlaisten tuotteiden seka palveluiden
markkinointiin. Radiomainontaa suunnitellessa kannattaa kuitenkin ottaa huomioon se,
ettd radio on tukimedia, joten sen viestin tulee vahvistaa mainontaa kaikissa muissa
hyodynnetyissa medioissa. Lisaksi kannattaa harkita, hyddyntaaké valtakunnallista
radiomainontaa vai olisiko huomattavasti edullisempi vaihtoehto paikallisradiomainonta

jarkevampi valinta.

Lisaksi Karjaluodon (2010, s. 112-120) nadkemyksen mukaan printtimedia ja
ulkomainonta ovat tehokkaita etenkin alueellisesti. Nditd molempia perinteisia medioita
kannattaa kuitenkin kayttaa siten, etta ne toimivat ainoastaan muiden hyddynnettavien
medioiden etenkin digitaalisten medioiden ohella. Kdaydyn teoriatiedon pohjalta on
perusteltua todeta, ettd perinteisten medioiden hyodyntamisessda on tarkeda, etta
markkinointi ei perustu yksinomaan niihin, vaan ennemmin siihen, etta ne toimivat

tukimedioina esimerkiksi digimarkkinoinnille ja suhdemarkkinoinnille.

3.4 Teoreettinen viitekehys

Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 23) mukaan teoria on laadullisessa tutkimuksessa
valttdmatontd, jonka vuoksi on tarkedd maaritelld myds tutkimuksen teoreettinen
viitekehys. Heiddan mukaansa teoreettinen viitekehys muodostuu tutkimuksen
teoriaosuudesta, ja sen tarkoituksena on kuvata tutkimuksen keskeiset kasitteet,
nakokulmat ja teemat seka niiden véliset suhteet, ja nivoa ne yhteen. Erityisen oleellista
teoreettisen viitekehyksen muodostamiseksi on siis tuoda esiin, mita tutkittavasta

ilmiosta ja sen kasitteistd jo tiedetaan.
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Tassd alaluvussa kadydaan siis lapi edelld tarkastellun laajemman teoriaosuuden
kasitteiden valisia suhteita, esitetdan tutkimuksen kannalta tarkeimmat nakoékulmat ja
tuodaan valitut teemat yhteen teoreettisen viitekehyksen muodostamiseksi. Ndin ollen
samalla vastataan tutkielman ensimmaiseen tavoitteeseen, eli muodostetaan ymmarrys,
mistd elementeistd henkilostopalvelualalle ja sille ominaiselle B2B-palveluiden

liiketoimintamallille suunnattu asiakaslahtoinen B2B-markkinointi koostuu.

Tutkielman teoriaosuus on jaettu kahteen paalukuun niin, ettd ensimmaisessa teorian
paaluvussa kasitelldan tutkielman keskeisia kasitteita, joita ovat; henkilostopalveluala,
B2B-liiketoiminta, asiakaslahtoisyys, B2B-palvelut, B2B-palvelujen markkinointi ja
palvelujen laajennettu markkinointimix. Toisessa teorian pdaluvussa puolestaan
kasitellddn tarkemmin nadista keskeisista kasitteista johdettuja asiakaslahtdisen B2B-
markkinoinnin elementteja, esimerkiksi suhdemarkkinoinnin kulmakivia,
digimarkkinoinnin eri kanavia seka perinteisen markkinoinnin viestintamahdollisuuksia.
Naista elementeista rakennetut kokonaisuudet muodostavat teoreettisen viitekehyksen

seka tutkimuksen tarkeimmat teemat.

Seuraavaksi nama valitut teemat sekd niiden muodostuminen kdydaan lapi vaihe
vaiheelta, jotta teemojen linkittyminen tutkimuksen keskeisiin kasitteisiin on helpompi

ymmartaa.

Kuten tdman tutkielman teoriaosuudessa kaydaan jo aiemmin lapi, yrityksen
menestyksen edistdmiseksi asiakaslahtoisen B2B-liiketoiminnan kehittdminen on
kannattavaa ja digitalisaation myota nykyaan myds huomattavasti helpommin
toteutettavissa (Holma ja muut, 2021, s. 30-31; Kurvinen & Seppd, 2016, s. 20).
Onnistuneen asiakasldahtoisen toiminnan kehittdminen on siis teoriatiedon perusteella
vahvasti yhteydessa digitalisaatioon, joten digimarkkinointi ja sen sisdltamat B2B-
markkinoinnin elementit ndahddan tarkednd teemana tutkimuksen teoreettisessa

viitekehyksessa.
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Myo6s B2B-palvelut ja niiden peruspiirteet nostavat tutkielman ensimmaisessa
teoriaosuudessa tarkean teeman esille. Gronroos (2009, s. 30) seka Ojasalo ja Ojasalo
(2010, s. 121) nimittdin toteavat, ettd B2B-palveluihin kuuluu aina luonnostaan suhteita
eli ne ovat luonteeltaan suhdekeskeisia. Nain ollen suhdemarkkinointi ja erityisesti sen
sisdltamat B2B-markkinoinnin elementit muodostavat valttamattdman teeman

teoreettisessa viitekehyksessa.

Lisaksi B2B-palveluja tarjoavat yritykset tarvitsevat markkinointiinsa aina myds
perinteista markkinointia (Gronroos, 2009, s. 334-338). Henkilostopalvelualan
erityispiirteet ja sen keskeiset markkinointiviestinnan keinot huomioiden on perusteltua
valita myos perinteinen markkinointi ja sen kattamat B2B-markkinoinin elementit

teemaksi tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys (ks. kuvio 3) pohjautuu tdten Kurvisen ja Sepan
(2016, s. 20) digimarkkinointiin, Ojasalon ja Ojasalon (2010, s. 121) sekd Gronroosin
(2009, s. 30) suhdemarkkinointiin ja Gronroosin (2009, s. 334-338) perinteiseen

markkinointiin. Viitekehys on havainnollistettu kuviossa 3.
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( Henkilostopalveluala )

( Asiakaslahtoisyys ) ( BZB-Iiikt-;toiminta > ( B2B-palvelut )

(BZB-pa!veIujen markkinointD

Palvelujen laajennettu
markkinointimix

Kuvio 3. Teoreettinen viitekehys asiakaslahtéisen B2B-markkinoinnin analysointiin
henkilostopalvelualalla.

Henkilostopalvelualalle ja sille ominaiselle B2B-palveluiden liiketoimintamallille
suunnattu asiakaslahtdinen B2B-markkinointi koostuu ennen kaikkea
digimarkkinoinnista, suhdemarkkinoinnista ja perinteisestda markkinoinnista seka niiden
tarkeimpien elementtien yhteensovittamisesta. Tamad muodostettu teoreettinen

viitekehys toimii pohjana tutkimuksen empiiriselle osuudelle.
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4 Tutkimuksen metodologia

Tassa luvussa syvennytdaan tutkielman metodologisiin valintoihin. Ensin kasitelldan
yleisesti laadullista tutkimusta sekad tapaustutkimusta, jonka jalkeen siirrytdaan
esittelemaan valittua aineistonkeruumenetelmaa eli teemahaastattelua. Taman jalkeen
perehdytdan  haastattelujen  toteutukseen ja  kdydaan lapi  tutkielman
analyysimenetelmaa eli sisallonanalyysid. Viimeisenad arvioidaan vield tutkimuksen

luotettavuutta ja eettisyytta.

4.1 Laadullinen tapaustutkimus

Tama tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusotteella. Tuomen ja
Sarajarven (2018, s. 98) mukaan laadullisen tutkimuksen tavoitteena voi olla muun
muassa tutkittavan ilmién tai tapahtuman kuvaaminen, tietyn toiminnan ymmartaminen
tai teoreettisesti perustellun tulkinnan antaminen jollekin ilmi6lle. Tarkemmin sanottuna
laadullinen tutkimus keskittyy tulkitsemaan sekda ymmartamaan tarkasteltavaa kohdetta
ja siihen liitettyja merkityksia mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Taman tutkimuksen
tarkoituksena on, juuri kokonaisvaltaisen ymmarryksen lisddminen tutkittavasta
kohteesta, joten ndin ollen oli perusteltua kayttaa laadulliselle tutkimukselle tyypillisia

tutkimus- ja analyysimenetelmia.

Tutkimuksen lahestymistapana hyodynnettiin case-tutkimusta eli tapaustutkimusta,
jossa tarkastellaan ajankohtaista ilmiotd kokonaisvaltaisesti sen luonnollisessa
kontekstissa (Piekkari & Welch, 2020, luku 13). Toisin sanoen tapaustutkimuksen
tavoitteena on ymmartaa ilmio syvallisesti ja osana sen ymparoivad ymparistoa. Siina ei
siis  keskityta  yksittdisiin  tekijoihin, vaan pyritddn lisddamaan ymmarrysta
kokonaisvaltaisen kuvan hahmottamiseksi. Tassa tutkielmassa tarkasteltiin yksittdisen
case-yrityksen eli Lisdpalvelun asiakasyrityksid ja heiddan nykytilansa tarpeita seka
odotuksia asiakaslahtdisen B2B-markkinoinnin nakokulmasta. Ndin ollen tarkasteltavana
kontekstina oli henkilostopalveluala, ja erityisesti henkilostopalveluala Suomessa.

Tapaustutkimus valittiin tdman tutkielman |dhestymistavaksi, koska se mahdollisti
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asiakaslahtoisen B2B-markkinoinnin kokonaisvaltaisen tarkastelun
henkilostopalvelualalla ja siten myos B2B-palvelujen liiketoimintamallissa. Tutkimuksen
avulla pyrittiin siis lisdamaan ymmarrysta kontekstisidonnaisesti ja niin, ettd saadut

tutkimustulokset ovat osittain yleistettavissa laajemmin B2B-palvelujen liiketoimintaan.

4.2 Teemahaastattelut aineistonkeruumenetelma

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytettiin  teemahaastatteluja, jotka
toteutettiin case-yrityksen eli Lisdpalvelun asiakasyrityksille. Tuomi ja Sarajarvi (2018, s.
85) korostavat, ettd haastattelun etuna on joustavuus, silla haastattelijalla on aina
mahdollisuus esittdd kysymys uudelleen ja tarvittaessa tarkentaa sitd, oikaista
vaarinkasityksia seka kayda keskustelua haastateltavan kanssa. Lisdksi joustavuutta tuo
my0Os se, ettd haastattelukysymykset voidaan esittdd siind jarjestyksessd, kun ne
katsotaan aiheelliseksi. Taman joustavuuden ansiosta haastattelut soveltuivat erityisen
hyvin aineistonkeruumenetelmaksi tahan tutkielmaan. Ndin haastatteluissa voitiin kysya
tarkentavia kysymyksia, ja varmistettiin se, ettd haastateltavan nakemykset ymmarrettiin
oikein. Lisaksi tarpeen tullen voitiin esittaa lisdkysymyksia, jolloin haastateltava paasi

keskustelunomaisesti kertomaan enemman ajatuksistaan.

Hirsjarven ja Hurmeen (2022, luku 4.2.3) mukaan teemahaastattelu on puolistrukturoitu
haastattelumenetelma, jossa tuodaan esiin ihmisten tulkintoja asioista, heidan antamia
merkityksia asioille ja sitd, miten merkitykset muodostuvat vuorovaikutuksessa. Koska
taman tutkielman tarkoituksena on aidosti ymmartaa Lisdapalvelun asiakasyrityksia ja
heidan nykytilansa tarpeita seka odotuksia B2B-markkinoinnin nakdkulmasta toimi

kyseinen aineistonkeruumenetelma tahan tutkielmaan.

Teemahaastattelussa ei kuitenkaan voi kyselld mitd tahansa, vaan haastattelussa
edetdaan etukdteen valittujen teemojen seka niihin liittyvien tarkentavien kysymysten
mukaan, jotka perustuvat tutkielman teoreettiseen viitekehykseen (Tuomi & Sarajarvi,
2018, s. 87). Taman tutkielman teemahaastattelurunko (ks. liite 1) rakennettiin

teoriaosuuden ja erityisesti tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen (ks. kuvio 3) avulla.
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Haastattelujen teemat olivat taten digimarkkinointi, suhdemarkkinointi ja perinteinen
markkinointi. Naiden kolmen etukateen maaritetyn teeman avulla varmistettiin, etta

haastatteluissa kasiteltiin kaikki tarkeimmat asiat.

Teemahaastattelurungon kysymykset laadittiin kahdesta eri ndkokulmasta. Kaikki
haastateltavat ovat siis Lisdapalvelun nykyisia asiakasyrityksia, eli he ovat hiljattain
kdyttaneet Lisdpalvelun tarjoamia palveluita. Ensimmainen nakokulma keskittyi
nimenomaan asiakassuhteen tamanhetkiseen, aktiiviseen vaiheeseen, ja sen
tavoitteena oli kartoittaa asiakasyritysten nykytilan tarpeita ja odotuksia Lisapalvelua
kohtaan. Toinen nakdkulma puolestaan perustui hypoteettiseen asetelmaan, jossa
Lisapalvelun oletettiin olevan asiakasyrityksille  entuudestaan tuntematon
henkilostopalveluyritys. Naiden vastakkaisten ndkokulmien tarkastelu mahdollisti
sellaisten nakemysten esiin tuomisen, jotka olisivat saattaneet jadada huomaamatta,
mikali  kysymykset olisi  laadittu  vain  yhdestda  perspektiivistd.  Lisaksi
teemahaastattelurungon kysymyksia tarkennettiin usein lisakysymyksella “miksi”. Talla
tavalla haastateltavat perustelivat nakemyksidan ja mielipiteitdan kattavammin, mika
puolestaan auttoi saamaan syvallisempada tietoa tutkittavasta aiheesta. ”Miksi”-
kysymyksen avulla saavutettiin siis huomattavasti laajempaa ymmarrysta aiheesta ja
edesautettiin, ettd haastattelut etenivat keskustelunomaisesti alusta loppuun saakka.
Teemahaastattelujen avulla valittuihin teemoihin pystyttiin aidosti yhdistamaan

asiakasyritysten nykytilan tarpeet ja odotukset B2B-markkinoinnin ndkdkulmasta.

4.3 Haastattelujen toteutus

Teemahaastatteluihin valittiin harkinnanvaraisesti tiettyjen kriteerien mukaan yhteensa
kuusi (6) Lisdpalvelun asiakasyritysta. Tarkein kriteeri asiakasyrityksille oli, etta yritysten
tulee olla Lisapalvelun liiketoiminnan kannalta keskeisimmiltd toimialoilta. N&ita
tarkeimpia toimialoja ovat rakennus- ja teollisuusala, jonka vuoksi kummaltakin
toimialalta valittiin kolme (3) asiakasyritystd. Talld tavalla haastatteluista saatuja
vastauksia voitiin vertailla myo6s toimialoittain, mikd mahdollisti asiakasyritysten

tarpeiden ja odotusten yhtéldisyyksien sekd erojen tunnistamisen B2B-markkinoinnin
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nakokulmasta. Nain saadut vastaukset eivat myodskaan jaaneet vain yhden toimialan ja

sen erityispiirteiden varaan, vaan niita pystyttiin analysoimaan laajemmin.

Haastateltavat henkildét naista asiakasyrityksista valikoitiin myds harkinnanvaraisesti,
eliittiotantaa hyodyntden. Eliittiotannassa tarkoituksena on valita haastateltaviksi
henkilot, joilta oletetaan saatavan kattavasti tietoa tutkittavasta aiheesta (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, s. 99). Haastateltavien keskeisin valintakriteeri oli se, ettd heidan tulee
kayttaa aktiivisesti henkilostopalveluita edustamissaan yrityksissa. Talla tavalla
varmistettiin, etta haastateltavat tuntevat yrityksiensa toimintatavat, etenkin ne, jotka
koskevat yhteistyotd henkilostopalveluyrityksen kanssa. Tarkedaa oli myds, etta
haastateltavat toimivat erilaisissa rooleissa yrityksissaan. Nain saadut vastaukset olivat
monipuolisempia, koska eri roolit ja tyotehtavat toivat esiin erilaisia nakokulmia.
Haastatteluihin osallistuneet asiakasyritykset ja henkilot sekd niiden taustatiedot on

esitetty taulukossa 1.

Taulukko 1. Asiakasyritysten ja haastateltavien taustatiedot.

Asiakasyritys Toimiala Haastateltavan rooli
Yritys A Teollisuusala Kasvujohtaja

Yritys B Rakennusala Vastaava tyonjohtaja
Yritys C Teollisuusala Hankintajohtaja
Yritys D Teollisuusala Yksikonpaallikko
Yritys E Rakennusala Tyomaapaallikko

Yritys F Rakennusala Hankintapaallikko
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Haastateltaviin  henkildihin  otettiin  yhteyttd case-yrityksen eli Lisdpalvelun
yksikdnjohtajan kautta. Tama oli paras tapa sopia haastatteluista ja niiden ajankohdista,
koska haastateltavat ovat erittdin kiireisia ja siksi my0s vaikeasti tavoitettavissa.
Haastateltaville lahetettiin etukateen sahkopostitse teemahaastattelun runko (ks. liite 1),
silla haastattelujen tavoitteena oli saada kerattya mahdollisimman runsaasti tietoa
tutkittavasta aiheesta (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 85). Talla tavalla varmistettiin, etta
jokainen haastateltava oli valmistautunut haastatteluun ja pystyi antamaan esitettyihin

kysymyksiin syvallisempia vastauksia.

Haastattelut toteutettiin  yksilohaastatteluina puhelimitse helmikuussa 2025.
Haastattelut pidettiin haastateltavien toiveiden mukaan puhelimitse, heidan
tyOpdiviensa aikana. Puhelimessa pidetyt haastattelut palvelivat parhaiten, koska
haastateltavat tyoskentelevat eri puolilla Suomea ja he eivat juurikaan kadyta aikaa
tietokoneiden &daressa. Toisin sanoen puhelimitse toteutettu haastattelu oli tehokkain
tapa tavoittaa kiireiset haastateltavat. Haastattelujen ajankohdat, kestot ja toteutustavat

on koottu taulukkoon 2.

Taulukko 2. Haastattelujen toteutus.

Asiakasyritys Ajankohta Kesto Toteutustapa

Yritys A 17.2.2025 30 min Puhelinhaastattelu
Yritys B 18.2.2025 30 min Puhelinhaastattelu
Yritys C 20.2.2025 40 min Puhelinhaastattelu
Yritys D 20.2.2025 40 min Puhelinhaastattelu
Yritys E 21.2.2025 35 min Puhelinhaastattelu

Yritys F 24.2.2025 45 min Puhelinhaastattelu
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Kuten taulukosta 2 huomataan, haastattelujen kesto vaihteli 30 minuutista 45 minuuttiin.
Kaikki haastattelut nauhoitettiin puhelimen nauhoitussovelluksen avulla, jotta
haastateltavien puheet saatiin litteroitua tarkasti aineiston analysointia varten. Talla
tavalla haastattelija pystyi keskittymaan taysin vain haastattelutilanteeseen, kun samalla

ei tarvinnut kirjata muistiinpanoja.

4.4 Aineiston analysointi

Tutkimuksen aineiston analysoinnissa edettiin teoriaohjaavalla eli abduktiivisella
paattelylogiikalla, jossa teoria ja empiria ovat vuoropuhelussa keskenaan |api
tutkimuksen (Puusa, 2020, luku 9; Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 109). Toisin sanoen
teoriaohjaavassa analyysissa teoria ohjaa ja toimii apuna, mutta analyysi itsessdan ei

perustu suoraan teoriaan.

Tutkimusaineisto analysoitiin laadullisen sisdllénanalyysin avulla. Sisdllonanalyysi on
Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 117) mukaan tekstianalyysi, jonka tarkoituksena on etsia
tekstin merkityksia seka jarjestdd aineisto vyleiseen seka tiiviseen muotoon
johtopaatosten tekoa varten. Tassa tutkimuksessa aineisto muodostui litteroiduista

teemahaastatteluista, joista sisallonanalyysin avulla pyrittiin luomaan tiivistetty kuvaus.

Erikssonin ja Kovalaisen (2015, s. 121) mukaan erilaisia laadullisen sisdllénanalyysin
tyyppeja on olemassa monia, mutta yleisimmat kaksi niistd ovat kategorisoiva ja
tulkinnallinen  sisallénanalyysi. Heiddn ndkemyksensa mukaan tulkinnallinen
sisdllénanalyysi pyrkii ymmartamaan merkityksida, jotka ovat tutkittavan kohteen
taustalla. Toisin sanoen siind keskitytdan kasitteiden ja teemojen valisisiin yhteyksiin, ja
tulkitaan niiden merkityksid. Koska tdman tutkielman toisena tavoitteena oli aidosti
ymmartdad ja tunnistaa asiakasyritysten nykytilan odotuksia seka tarpeita B2B-

markkinoinnin ndakékulmasta, oli perusteltua hyodyntaa tulkinnallista sisalldnanalyysia.

Sisdllénanalyysi aloitettiin tekemalld paatos siitd, mika aineistossa kiinnostaa. Tama

sisdllénanalyysin ensimmainen vaihe on Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 104) mukaan
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erityisen tarkea, koska tutkimusaineistosta |6ytyy aina monia kiinnostavia asioita, joiden
joukosta tutkijan on osattava rajata tarkkaan tutkittava ilmi6. Tehdyn paatéksen jalkeen
aineistoon tutustuttiin perusteellisesti siten, ettd olennaiset asiat merkittiin ja eroteltiin
muusta laajasta aineistosta. Taman jalkeen aloitettiin aineiston pelkistaminen eli
redusointi, jossa tarkoituksena on karsia aineistosta kaikki tutkimusaiheen kannalta
epaolennainen (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 123). Talla tavoin aineistosta jatettiin
huomiotta epdolennaiset tekijat, mikd puolestaan helpotti oleellisten asioiden yhteen

kokoamisen.

Taman jalkeen sisallonanalyysissa edettiin aineiston teemoitteluun. Tuomen ja
Sarajarven (2018, s. 105) ndakemyksen mukaan teemoittelun tavoitteena on ryhmitella ja
pilkkoa aineistoa erilaisten aihepiirien mukaan. He painottavat nakemyksessaan, etta
teemoittelussa korostuu, se mitd mistdkin teemasta on sanottu. Talla tavalla aineistosta
tunnistettiin merkittdavia tuloksia, joita voitiin vertailla toisiinsa, mikd puolestaan
mahdollisti samankaltaisuuksien seka erojen I6ytamisen. Tutkimuksen alkuperadisesta
aineistosta poimittiin myos haastateltavien suoria lainauksia, koska talla tavalla voidaan

tuoda lapindakyvammin esille tutkijan paattelyketjua (Puusa, 2020, luku 9).

4.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimusprosessissa on tarkoitus toimia huolellisesti siten, ettd pyritdan ehkdisemaan
virheitd. Taman vuoksi tutkimuksen luotettavuuden arviointi on myds merkittdva osa
tutkimusprosessia. Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 163) mukaan laadullisen tutkimuksen
luotettavuuden arviointiin ei ole olemassa tarkkoja ohjeita tai tiettya oikeaa tapaa.
Heiddn mukaansa tutkimuksen luotettavuutta voidaan kuitenkin arvioida
kokonaisuutena, jossa sisdinen johdonmukaisuus eli koherenssi korostuu. Toisin sanoen
tutkimusraportin eri osien tulee tukea loogisesti toisiaan ja ndin muodostaa yhtendinen

kokonaisuus.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin voidaan kayttda myds useita

kriteereita. Uskottavuus on yksi ndista arviointikriteereista, jonka kannalta on keskeista
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tarkastella tutkimuksen tiedonantajien riittdvda kuvausta sekd heilta kerdtyn
tutkimusaineiston totuudenmukaisuutta (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 162). Tassa
tutkimuksessa  uskottavuutta vahvistaa se, ettd haastateltavat valittiin
harkinnanvaraisesti eliittiotantaa hyoddyntdaen. Valittuihin haastateltaviin paadyttiin,
koska he kayttavat aktiivisesti henkilostopalveluita edustamissaan yrityksissa eli heilta
oletettiin saatavan relevanttia tietoa tutkimusaiheesta. Lisaksi uskottavuutta parantaa se,
ettd tutkimuksen haastateltavat valittiin eri yrityksistd sekd kahdelta eri toimialalta,
jolloin keratty tutkimusaineisto ei perustu vain yhden toimialan tai yrityksen

nakokulmaan.

Siirrettdvyys on myo6s keskeinen laadullisen tutkimuksen arviointikriteeri, jolla
tarkoitetaan sita, etta tutkijan on tarkeaa tarkastella, kuinka hyvin tutkimustulokset ovat
yleistettavissa samankaltaisiin konteksteihin (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 162). Taman
tutkimuksen siirrettavyys pyrittiin varmistamaan silla, ettd teemahaastattelurunko
tehtiin teoreettisen viitekehyksen perusteella. Tama osoittautui onnistuneeksi
toimintatavaksi, silla tutkimustuloksista, jotka keskittyvdat henkilostopalvelualan
markkinointiin, I6ydettiin runsaasti yhtaldisyyksia tutkielman teoriaosuuden kanssa,
mikd painottuu taas enemman B2B-palvelujen markkinointiin. Naiden I6ydettyjen
yhtalaisyyksien perusteella saadut tulokset eivat siis rajoitu pelkdstaan
henkilostopalvelualaan vaan ovat joissain madrin yleistettavissa laajemmin B2B-

palvelujen markkinointiin.

Tassa tutkimuksessa my0s eettisyyteen kiinnitettiin merkittdvasti huomiota alusta alkaen,
mika nakyi siind, ettd koko tutkimuksen ajan noudatettiin hyvia tieteellisia kdytantoja.
Kaytetty kirjallisuus valittiin harkiten eli tutkimuksessa hyodynnettiin vain luotettavaksi
arvioituja lahteita, jotka merkittiin tutkimusraporttiin asianmukaisella tavalla. Keskeiset
kasitteet madriteltiin selkedsti ja niitd kaytettiin yhtendisesti lapi tutkimuksen.
Tutkimuksen raportointi tehtiin my0s kattavasti ja ldpinakyvasti niin, ettd

tutkimusprosessia ja sen tuloksia on mahdollista arvioida.
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Lisaksi tutkimuksen aineistonkeruu toteutettiin eettisten periaatteiden mukaan, joissa
korostetaan tutkittavan itsemaardaamisoikeutta seka yksityisyyden turvaamista
(Hyvérinen, Nikander & Ruusuvuori, 2017, luku 20). Jokaisen haastateltavan
osallistuminen tutkimukseen perustui vapaaehtoisuuteen. Ennen tutkimukseen
suostumista haastateltaville kerrottiin, ettd keratyt tiedot tullaan anonymisoimaan ja
niita kasitellaan luottamuksellisesti. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet ilmoitettiin, jotta
haastateltavat ymmarsivat, mita varten teemahaastattelut toteutetaan. Haastateltavilta
kysyttiin myods luvat yksilohaastatteluiden nauhoitukseen. Kaikki haastateltavat antoivat
luvan nauhoitukseen, mika puolestaan mahdollisti sen, ettd haastatelluissa ilmenneet
tiedot saatiin dokumentoitua tarkasti talteen. Keratty tutkimusaineisto litteroitiin
valittdmasti haastatteluiden jalkeen, mikda parantaa haastattelun luotettavuutta

(Hirsjarvi & Hurme, 2022, luku 8.1).
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa syvennytaan kerattyyn aineistoon eli tutkimuksen empiirisiin tuloksiin.
Luvussa analysoidaan tutkimuksen primaariaineistoa eli Lisapalvelun asiakasyritysten
teemahaastatteluiden tutkimustuloksia. Tulokset on jarjestetty temaattiseen
jarjestykseen eli teema-alueittain. Luvun loppuun on koostettu yhteenveto keskeisista

tuloksista.

5.1 Tulokset digimarkkinoinnin osalta

Erilaisia digimarkkinoinnin kanavia ja keinoja on tarjolla runsaasti. Taman vuoksi
digimarkkinointia kasittelevassa teemassa selvitettiin, mita naista keinoista ja kanavista
Lisapalvelun kannattaa hyddyntaa tavoittaakseen asiakasyrityksensa seka palvellakseen
heitda mahdollisimman hyvin. Teeman tarkoituksena oli aidosti tunnistaa asiakasyritysten
tarpeita ja odotuksia digimarkkinoinnin nakokulmasta. Lisdksi teemassa pyrittiin
saavuttamaan laajempaa ymmarrystd siitd, kuinka tdrkedssa roolissa ylipaatansa

digitaaliset kanavat ja digimarkkinointi ovat henkilostépalvelualalla.

Syventyminen digimarkkinoinnin teemaan aloitettiin  silla, ettd kartoitettiin
hyddyntavatko asiakasyritykset digitaalisia kanavia etsiessadn uusia
henkilostopalveluntarjoajia. Kysymyksen avulla havaittiin, kuinka haastateltavien
nakemykset jakautuivat toimialoittain  kahteen aaripadahan. Teollisuusalan
asiakasyritykset kertoivat ldhes poikkeuksetta hyoddyntavansa digitaalisia kanavia
etsiessdaan uusia henkilostopalveluntarjoajia. Vastauksissa korostui, etta eniten
hyodynnetdaan hakukoneita kuten Googlea sekd yritysten omia verkkosivuja. Lisdksi
muutama  haastateltava  kertoi  hyoddyntdavansa  Linkedlnid  tutustuakseen
henkilostopalveluyritysten edustajien profiileihin. Rakennusalan asiakasyritykset
puolestaan painottivat, etteivat missdadan nimessa hyddynna digitaalisia kanavia
hakuprosessissa. Seuraava lainaus havainnollistaa sita, kuinka vastahakoisia

rakennusalan asiakasyritykset olivat.
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”En hyddynnd, en ikind Googlettaisi henkiléstépalveluntarjoajia saatikka etsis
niité  sitten somesta! Henkilostopalveluyritykset toimivat  nimittéin
luottamusbisneksen parissa. Ala perustuu siis vahvasti luottamukseen, jonka
vuoksi henkiléstépalveluyritystd ei valita vain sattumanvaraisesti tuosta noin
netistd, vaan harkitusti hyvien suositusten ja kokemusten perusteella.” (Yritys F,
rakennusala)

Toimialoittain jakautuneet nakemykset tarkentuivat, kun haastateltaville esitettiin
lisdkysymys aiheesta. Jokaiselta haastateltavalta kysyttiin, onko
henkilostopalveluyritysten verkkosivujen olemassaololla ja sisallolla merkitysta. Kaikki
haastateltavat olivat yksimielisia siita, etta yritysten verkkosivuilla on ehdottomasti valia.
Suurin osa haastateltavista myds mainitsi, ettd heilld on tapana katsoa yrityksen
verkkosivut aina, ennen kuin edistavat yhteistyota yhtaan pidemmalle. Lisakysymyksen
avulla saatiin samalla selvyys siihen, ettd myos rakennusalan asiakasyritykset
hyodyntavat digitaalisia kanavia tietyissa tilanteissa, vaikka eivat ensisijaisesti hydodynna

niita tiedonlahteena uusien henkildstépalveluntarjoajien etsimisessa.

Lisakysymys tuotti myos yhtenevaisia nakemyksia siitd, mita verkkosivuilta odotetaan,
jotta ne koetaan toimiviksi. Verkkosivujen tarkeimmiksi elementeiksi haastateltavat
mainitsivat yhteystiedot sekda henkiléiden valokuvat. Valokuvat osoittautuivat hyvin
merkityksellisiksi, koska haastateltavat kertoivat haluavansa jo alkuvaiheessa nahda
mahdollisten yhteistydkumppaneiden kasvot. Keskeiseksi elementiksi nousivat myos
yrityksen tarjoamat palvelut ja niiden kuvaaminen mahdollisimman selkedsti seka
informatiivisesti. Kokonaisuudessaan verkkosivut koettiin tarkeiksi, koska ne antavat
asiakasyrityksille valittomasti mielikuvan yrityksestd, ja niiden huolellinen toteutus
koettiin herattavan jo alkuvaiheessa luottamusta. Haastattelujen perusteella verkkosivut

ovat yksi merkittdvin digimarkkinoinnin keino henkilostopalveluyrityksille.

Teemassa haluttiin  myds saada selville, onko asiakasyrityksille tarkeaa, etta
henkilostopalveluyritys, jonka palveluja he kayttavat sdanndllisesti, on aktiivinen eri
sosiaalisen median alustoilla. Suurin osa asiakasyrityksista kertoi, ettei tama ole heille

mitenkdan merkityksellistd. He painottivat vastauksissaan, ettd aktiivisuus ei tuota
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lisdarvoa, kun suhde palveluntarjoajaan on jo muodostettu. Tasta huolimatta
haastateltavat suhtautuivat myonteisesti asiaan ja mainitsivat, ettei aktiivisuudesta
kuitenkaan ole mitdaan haittaa, vaan padinvastoin se on hyva tapa muistuttaa yrityksen

lasndolosta.

Haastatteluissa kavi myos ilmi, etta parhaat sosiaalisen median kanavat asiakasyritysten
tavoittamiseen ovat Facebook ja Instagram. Kiinnostavimmiksi sisadltotyypeiksi ndissa
kanavissa nousivat informatiiviset ja visuaaliset lyhytvideot. Lisdksi haastatteluissa selvisi,
ettd asiakasyritykset kokevat LinkedInin tarkeana kanavana verkostoitumisen kannalta.
He mieltdavat, ettd Linkedlnissd voi muodostaa yhteyden matalalla kynnyksella
esimerkiksi kiinnostavan yrityksen edustajaan ja tatd kautta seurata myos yrityksen

toimintaa.

Teeman viimeisen kysymyksen avulla kartoitettiin, vastaanottavatko asiakasyritykset
mieluusti markkinointisisaltoa tutulta henkilostopalveluyritykselta, jonka palveluja he
ovat aiemmin kayttaneet. Kysymyksen avulla tutkittin my6s, millainen
markkinointisisalté koetaan kiinnostavaksi ja mita kautta sitda halutaan vastaanottaa.
Jokainen haastateltava kertoi ottavansa mielelladn vastaan tutun
henkilostopalveluyrityksen markkinointisisaltéd, erityisesti silloin kun se sisdltaa
yrityksen taloustietoja. Vastauksissa nousi my6s esiin, etta jokainen haastateltava katsoo
aina Finderista yhteistyokumppaneidensa taloustiedot, koska liiketoiminnan nykytilanne
ja kehityssuunta koetaan merkityksellisiksi. Tasta syystd osavuosikatsaukset
osoittautuivat kiinnostavimmaksi markkinointisisalloksi. Haastateltavat olivat myos
yksimielisia siitd, ettd vastaanottavat osavuosikatsaukset mieluiten sahkopostitse

kvartaaleittain.

5.2 Tulokset perinteisen markkinoinnin osalta

Digitalisoituneessa yhteiskunnassamme on edelleen tarvetta myos perinteiselle
markkinoinnille. Perinteistd markkinointia kasittelevdassd teemassa tutkittiin, mitka

perinteisen markkinoinnin mahdollisuudet sopivat henkilostopalvelualalle ja mita niista
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Lisdpalvelun kannattaa hyodyntda vastatakseen asiakasyritystensa tarpeisiin seka
odotuksiin. Teeman tavoitteena oli myos selvittdad mainonnan nakokulmasta, mita
perinteisida = medioita Lisdpalvelun on jarkevda hyodyntdad tavoittaakseen
asiakasyrityksensa mahdollisimman tehokkaasti. Teemassa pyrittiin myods lisaamaan
kokonaisvaltaista ymmarrysta siitd, miten merkittdvd asema perinteisella

markkinoinnilla ja sen eri medioilla on henkiléstopalvelualalla.

Perinteiseen markkinointiin perehtyminen aloitettiin silla, etta asiakasyrityksilta kysyttiin,
milla tavoin he toivoisivat, ettd entuudestaan tuntemattoman
henkilostopalveluyrityksen edustaja ottaisi heihin yhteytta tarjotakseen palveluitaan.
Lahes jokainen haastateltavista toivoi, etta yhteyttd otetaan ensisijaisesti puhelimitse
soittamalla. Vastauksissa korostui, ettd haastateltaville on hyvin merkityksellistad, etta
heitda l|ahestytdan henkilokohtaisesti. Muutama haastateltava mainitsi myos, etta
yhteyden ottaminen LinkedInissa yksityisviestilla on hyva keino tavoittaa, koska ndin

viestin lukeminen seka siihen vastaaminen voidaan tehdad oman aikataulun mukaan.

Jokaiselle haastateltavalle esitettiin vield lisdkysymys, jonka tarkoituksena oli puolestaan
selvittdad, mika on asiakasyritysten mielestd huonoin ldahestymistapa ottaa heihin
yhteytta. Lisakysymyksen avulla haastatteluissa nousi esiin ristiriitaisia nakemyksia, jotka
jakautuivat selkedsti toimialoittain. Teollisuusalan asiakasyritykset kertoivat, etta
huonoin mahdollinen tapa tavoittaa heidat on saapua suoraan toimipaikalle tarjoamaan
palveluja ilman etukdteen sovittua tapaamista. Rakennusalan asiakasyritykset taas
pitivat tallaista lahestymistapaa erityisen toimivana ja osa jopa toivoi, ettd heille tullaan
juttelemaan kasvokkain esimerkiksi tyomaalla. Rakennusalan asiakasyritykset
painottivat muutenkin vastauksissaan sitd, ettd he ovat hyvin avoimia uusille

kohtaamisille kasvokkain ja pitavat siitd, kun heille tullaan rohkeasti juttelemaan.

Teemassa oli tarkoituksena myos selvittad, kayttavatko asiakasyritykset aikaa
perinteisten medioiden parissa ja kiinnittdvatkdé he huomiota niissa tapahtuvaan

mainontaan. Kysymyksien avulla kartoitettiin perinteisten medioiden roolia ja sit3,
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kuinka hyvin niissd tapahtuva mainonta tavoittaa asiakasyritykset. Jokainen
haastateltava kertoi kadyttdvansa runsaasti aikaa perinteisten medioiden parissa,
erityisesti television ddressa. Radio nousi toiseksi suosituimmaksi perinteiseksi mediaksi.
Kaikki haastateltavat kertoivat myds kiinnittavansa suhteellisen paljon huomiota
televisiossa seka radiossa tapahtuvaan mainontaan. Vastauksissa toistui, ettd mainoksiin
kiinnitetadn huomiota erityisesti silloin, kun ne ovat tutun yrityksen tai oman toimialan

mainoksia.

Haastatteluissa havaittiin myods toimialakohtaisesti jakautuneita toimintatapoja seka
kulutustottumuksia perinteisten medioiden suhteen. Rakennusalan asiakasyritykset
kertoivat, etta he lukevat runsaasti aikakausilehtid, etenkin rakennuslehtia, joiden
mainokset jadvat parhaiten mieleen. Teollisuusalan asiakasyritykset puolestaan kertoivat
kiinnittdavansa huomiota televisiosta tulevien urheilutapahtumien sponsorointiin. Toisin
sanoen teollisuusalan asiakasyritykset katsovat tarkasti, mitka yritykset mainostavat eli
sponsoroivat urheilutapahtumissa. Huomiota kiinnitetddn muun muassa pelaajien
vaatteiden painatuksiin sekd kaukaloiden mainoksiin. Haastattelujen perusteella
perinteisten medioiden parissa vietetddn runsaasti aikaa ja niissa esiintyvdan
mainontaan kiinnitetdan myos merkittavasti huomiota. Lisdksi yleinen suhtautuminen

mainontaan todettiin olevan neutraalia, jopa myoOnteista.

Haastattelurungon mukaan perinteisen markkinoinnin teemaan ei liitetty muita
kysymyksid, mutta haastattelujen alussa esitetty kysymys tehokkaimmasta
markkinointitoiminnosta tai -kanavasta kuitenkin tuotti vastauksia, jotka selvasti
kuuluvat perinteisen markkinoinnin teemaan. Jokaiselta asiakasyritykseltd kysyttiin,
mikd on henkilostopalveluyritykselle tehokkain markkinointitoiminto tai -kanava
tavoittaa heidat. Kysymyksellda haluttiin kartoittaa, mihin viestintdkanavaan tai
lahestymistapaan Lisdpalvelun on jarkevintd suunnata markkinointiresurssinsa. Kaikki
asiakasyritykset olivat yksimielisia siitd, ettd heidat tavoittaa parhaiten soittamalla.
Haastattelujen perusteella henkilokohtainen myyntityd, joka on olennainen osa

perinteista markkinointia, osoittautui siis tehokkaimmaksi markkinointitoiminnoksi. Se
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koettiin parhaaksi, koska kyseessa on yksil6llinen yhteydenotto, jossa ollaan valittomasti
vuorovaikutuksessa  henkiléstopalveluyrityksen  edustajan  kanssa.  Useampi
haastateltava  my6s  mainitsi, ettd heiddn on  helpompi  kiinnostua
henkilostopalveluyrityksestd, jos he ovat tormanneet siihen aiemmin esimerkiksi
mainonnan kautta, jolloin se ei ole tdysin tuntematon, kun yrityksen edustaja on

yhteydessa.

Jokaiselle haastateltavalle haluttiin viela esittda aiheeseen liittyen lisakysymys ja
tiedustella, mikd on huonoin markkinointitoiminto tai -kanava tavoittaa heidat. Suurin
osa haastateltavista oli sitd mieltd, ettd massamarkkinoinnilla heitd ei tavoiteta.
Vastauksissa korostui, ettd asiakasyritykset arvostavat markkinoinnissa ennen kaikkea
henkilokohtaista lahestymistapaa, jossa yrityksen edustaja on suoraan heihin yhteydessa

ilman valikasia tai massaviestintaa.

5.3 Tulokset suhdemarkkinoinnin osalta

Lisapalvelu tarjoaa asiakasyrityksilleen B2B-palveluita, jotka ovat luonteeltaan
suhdekeskeisia. Tasta syysta suhdemarkkinointia kasittelevassa teemassa haluttiin
selvittaa, mitka asiakassuhteen tekijat ovat kaikkein merkityksellisimpia asiakasyrityksille.
Tarkoituksena oli tunnistaa asiakasyritysten nykytilan tarpeita ja odotuksia
asiakassuhteisiin perustuvan markkinoinnin ndakékulmasta, jotta tiedetdan mihin
suhdemarkkinoinnin kulmakiviin Lisapalvelun kannattaa erityisesti panostaa. Teemassa
pyrittiin myods hankkimaan kokonaisvaltaista ymmarrysta siitd, kuinka keskeisessa
roolissa suhdemarkkinointi on henkilostopalvelualalla ja milla tavoin sitd on jarkevinta

toteuttaa.

Suhdemarkkinoinnin teemaan syventyminen aloitettiin silld, ettd asiakasyrityksilta
kysyttiin, millainen asiakasrajapinta palvelee heitd parhaiten. Kysymyksen avulla pyrittiin
selvittamaan, milld tavoin asiakasyritykset toivovat yhteydenpidon tapahtuvan
asiakassuhteessa. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd kaikki asiakasyritykset tarvitsevat

henkilokohtaista yhteydenpitoa ja suosivat erityisesti puhelinsoittoja. Puhelinsoitot
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koettiin parhaaksi yhteydenpitotavaksi, etenkin tarkeissa ja kiireellisissa asioissa. Myos
viestit WhatsAppilla ja sahkopostilla koettiin toimivana yhteydenpitotapana kaytannon
asioiden hoitamiseen, etenkin siind kohtaa, kun yhteistyd on vakiintunut. Jokainen
haastateltava oli my0s sita mieltd, etta tapaamisia kasvokkain tulisi pitaa saannollisesti,
silla ne auttavat parhaiten yllapitamaan rakennettua luottamusta. Haastatteluissa toistui
my0ds yhtendinen nakemys siitd, miten asiakasyritykset odottavat yhteydenpidon
tapahtuvan. Ensisijaisen tarkeda on, ettd heilld on aina mahdollisuus soittaa
henkilostopalveluyrityksen yhteyshenkilolle. Toinen merkittava tekija on se, etta
henkilostopalveluyrityksen yhteyshenkilon on osoitettava vahvaa sitoutuneisuutta
asiakasyritykseen. Seuraava lainaus kuvastaa, mita tdma sitoutuneisuus muun muassa

tarkoittaa asiakasyrityksille.

“Musta erinomainen tapa toimia on se, et kun tarvitsen vuokratydntekijéitd,
voin vaa laittaa viestin kdyttidmdlleni henkildstépalveluyritykselle ja he soittavat
mulle vdlittémadsti takasin. Mut téd yhteydenpitotapa perustuu luottamukseen
siihen, et asiat ei jdd hoitamatta ja sen takii onki térkeetd, et tietyt nimetyt
luottohenkildt hoitavat aina asiat. Kun md Idhetdn viestin heille nii voin olla sata
varma, et asiat etenee niinku on sovittu.” (Yritys A, teollisuusala)

Haastatteluissa ilmeni, ettd osa asiakasyrityksista pitdada myos sovellusta hyvana
yhteydenpitokanavana. Sovellus nousi esiin, koska tunnetulla
henkilostopalveluyrityksellda on kaytossa tallainen. Haastateltavat kertoivat, etta
sovelluksen avulla pystyy helposti ndakemaan eri vuokratyontekijoiden tiedot, kuten
kokemuksen ja referenssit. Lisdksi sen avulla voi katevasti kuitata vuokratyontekijan
tekemat tyotunnit. Sovellus koettiin hyvaksi yhteydenpitokanavaksi sen helppouden ja
nopeuden vuoksi. Lisaksi muutama haastateltava mainitsi, etta WhatsApp-ryhmat, joihin
lisataan kaikki tarvittavat osapuolet eli myos vuokratydntekijat ovat toimivia ratkaisuja

sujuvaan yhteydenpitoon.

Jokaiselle asiakasyritykselle esitettiin vield tarkentava lisakysymys yhteydenpitoon
liittyen. Lisakysymys esitettiin, koska asiakasyritysten nakemykset vaikuttivat

ehdottomilta siind, ettd asiakassuhteeseen liittyvissd tapaamisissa heidan tarpeisiinsa
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vastaavat kasvokkain pidetyt palaverit. Asiaan haluttiin tarkennusta, jonka vuoksi
haastateltavilta kysyttiin, palveleeko kasvokkain sovittu tapaaminen vai videopalaveri
heita paremmin. Kaikki haastateltavat olivat yksimielisisa siitd, ettd aina kun mahdollista,
he hoitavat palaverit kasvokkain. Vastauksissa toistui ettd, asiakasyritykset arvostavat
merkittavasti [ahitapaamisia ja ne ovat heille tarkeitd yhteisyon jatkuvuuden kannalta.

Seuraava lainaus kuvastaa asiaa hyvin.

”Md arvostan hyvin paljo sitd, jos luottohenkiléni on valmis ajamaan vaikka 300
kilometrié lounaspalaveriin keskustelemaan siitd, miten yhteistyé sujuu ja onks
kaikki kunnossa. Tdd osottaa suurta arvostusta ja kertoo siit, et yhteistyé on
heille ihan oikeesti tdrkee.” (Yritys D, teollisuusala)

Teemassa tavoitteena oli myos selvittaa, kuinka tarkedksi asiakasyritykset kokevat sen,
etta henkilostopalveluyrityksessa, jonka palveluja he kayttavat aktiivisesti, heitd palvelee
aina sama henkil6. Asiaa pyydetiin arvioimaan asteikolla 1-10 niin, etta arvio 10 vastaa
asian aarimmaista tarkeytta. Haastattelujen perusteella asiakasyrityksille on erittdin
tarkeaa, etta yhteistydssa palvelee aina sama henkilg, silla jokainen haastateltava antoi
arvioksi 10. Haastateltavat toivat vastauksissaan esiin, etta tdysi luottamus ja tehokas
yhteistyd voi rakentua vain niin, ettd sama yhteyshenkilo hoitaa asiat koko yhteistyon
ajan. Taustalla on ajatus siitd, etta tuttu yhteyshenkild tuntee asiakasyrityksen taustat ja
tarpeet, mikd puolestaan mahdollistaa vaivattoman yhteistyon. Vastauksissa painottui
ylipdansa se, ettda henkilostopalvelualan liiketoimintamalli on henkilditynyt eli
asiakassuhteet ovat vahvasti sidoksissa tiettyihin ”luottohenkil6ihin”. Seuraavat
lainaukset  havainnollistavat  sita, kuinka henkilditynytta liiketoiminta on

henkilostopalvelualalla.

“On hyvinki tdrkedid, et palvelee aina sama henkilé, koska suhde rakentuu aina
henkilén kautta. Tdd liiketoiminta on tdysin henkilbitynyttd, ja siks
tdysluottamus syntyy vaa, jos mulla on aina sama, tuttu henkilé siind.” (Yritys F,
rakennusala)

“Md piddn tdtd liiketoimintaa ihan tdysin ihmisiin perustuvana! Joten jos mun
yhteyshenkil6 vaihtuu, nii kyl md sit siind kohtaa vaihdan myds
henkilostopalveluyritystd.” (Yritys D, teollisuusala)
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Jokaiselle haastateltavalle esitettiin vield jatkokysymys, jonka avulla selvitettiin, onko
asiakasyrityksille merkityksellistd, ettd he ovat tavanneet kyseisen yhteyshenkilon
kasvotusten. Haastateltavat olivat myos tasta yksimielisia ja kertoivat sen olevan heille
ensiarvoisen tarkeda. Haastateltavat perustelivat ndkemystaan silld, ettd heidan
kokemuksensa mukaan luottamuksen syntyminen asiakassuhteeseen edellyttaa
tutustumista henkil66én, mika on vaikeaa ilman kasvokkain tapahtuvaa kohtaamista.
Seuraava lainaus kuvastaa, kuinka tarkeda asiakasyrityksille on tavata yhteyshenkilo

kasvotusten.

“Mun pitdd aina saada kasvot sille henkilélle kenenkaa teen yhteistyétd! Toisin
sanoen anonyymienkaa tydskentely ei vaa oo mahdollista, koska luottamus
syntyy parhaiten nii et voi kohdata henkilékohtasesti ja keskustella kasvotusten.”
(Yritys A, teollisuusala)

Haastattelurungon mukaan teemaan ei kuulunut enempda kysymyksia, mutta
haastattelujen alussa esitetty kysymys kuitenkin tuotti vastauksia, jotka selvasti liittyvat
suhdemarkkinointiin. Asiakasyrityksilta kysyttiin, mita kautta he hankkivat tietoa
henkilostopalveluyrityksistd, kun he tarvitsevat uuden palveluntarjoajan. Jokainen
haastateltava kertoi hankkivansa tietoa pddasiassa tuttaviensa suositusten kautta.
Haastateltavat kertoivat luottavansa parhaiten suosituksiin, koska ne perustuvat aitoihin
kokemuksiin. Haastattelujen perusteella henkilostopalveluyrityksen valinta perustuu siis
pitkalti asiakasreferensseihin. Vastauksissa my&s painottui, ettd asiakasyritykset eivat
lahtokohtaisesti etsi uusia palveluntarjoajia, kun heilld on kadytossa hyvaksi ja

luotettavaksi todettu toimija.

Lisaksi kysymys nosti esiin nakemyksen puskaradion vaikutuksesta. Muutamat
haastateltavat nimittdin kertoivat, etteivat valitsisi henkilostopalveluyritystd, jonka
toiminnasta leviaa huonoja kokemuksia puskaradiossa. Toisin sanoen myds epavirallisia
reitteja kulkevat kokemukset vaikuttavat merkittavasti henkilostopalveluyrityksen
valintaan. Toinen kiinnostava ndkemys, joka tuli esiin saman kysymyksen yhteydessa, oli
nakymaton markkinointi, joka ilmenee vuokratyontekijéiden huolehtimisessa. Osa

haastateltavista toi esiin, ettd heille on olennaista ndahda sekd kuulla myos
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vuokratyontekijoiden kokemusten kautta, ettd henkilostopalveluyritys kohtelee
tyontekijoitaan hyvin. Talla asiakasyritykset tarkoittavat sitd, ettda vuokratyontekijoita
kohdellaan oikeudenmukaisesti. Asiakasyritykset painottivat, ettd tdma nakyy suoraan
vuokratyontekijéiden vahaisena vaihtuvuutena, mika puolestaan vahvistaa sita kenen

kanssa he haluavat tehda yhteistyota.

5.4 Yhteenveto aineiston tuloksista

Keratystd tutkimusaineistoista tunnistettiin tarkeimpia asiakasyritysten nykytilan
tarpeita ja odotuksia digimarkkinoinnin, suhdemarkkinoinnin sekd perinteisen
markkinoinnin ndkoékulmista. Keskeisimmat tulokset on vedetty yhteen ja koottu

teemoittain alla oleviin taulukoihin (ks. taulukot 3, 4 ja 5).

Tutkimustulosten mukaan henkilostopalveluala perustuu poikkeuksellisen vahvasti
henkiloiden valiseen vuorovaikutukseen ja luottamukseen, minka vuoksi
suhdemarkkinointi osoittautui kaikista tarkeimmaksi kulmakiveksi
henkilostopalvelualalle soveltuvassa asiakaslahtoisessa B2B-markkinoinnissa. Tulokset
korostavat  suhdemarkkinoinnin  merkitystd  muun  muassa  siind, ettd
henkilostopalvelualalla palveluntarjoajan valinta pohjautuu vahvasti tuttavien
suosituksiin seka asiakasreferensseihin. Lisdksi tulosten perusteella asiakasyrityksille on
erittdin tarkeda saada yhteisty6ssa palvelua aina samalta yhteyshenkil6lta, jonka he ovat
tavanneet kasvokkain ja johon on rakentunut luottamussuhde. Tutkimustuloksissa
ylipdansa korostui se, etta henkilostépalvelualan liiketoiminta on hyvin henkilditynytta
ja, etta asiakasyritykset arvostavat asiakassuhteessa henkilékohtaista vuorovaikutusta
seka kasvotusten jarjestettyja kohtaamisia. Suhdemarkkinoinnin keskeiset tulokset on

esitetty tarkemmin taulukossa 3.
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Taulukko 3. Suhdemarkkinointia koskevien keskeisten tulosten yhteenveto.

Suhdemarkkinointi

1. Suhdemarkkinointi osoittautui tarkeimmaksi kulmakiveksi
henkilostdpalvelualalle soveltuvassa asiakaslahtoisessa B2B-markkinoinnissa,
silla tutkimustulosten mukaan henkildstépalveluala perustuu poikkeuksellisen
vahvasti henkildiden véliseen vuorovaikutukseen ja luottamukseen.

2. Tutkimustuloksissa ilmeni, etta henkildstopalvelualan liiketoiminta on hyvin
henkiloitynytta. Tata vahvistavat saadut tulokset, joiden mukaan
asiakasyrityksille on yhteistydssa tarkeaa saada palvelua aina samalta
yhteyshenkil6ltd, jonka he ovat tavanneet kasvokkain ja johon on rakentunut
luottamussuhde.

3. Tulosten perusteella asiakasyritykset arvostavat asiakassuhteessa
henkilokohtaista vuorovaikutusta ja kasvotusten jarjestettyja kohtaamisia.
Toimialan luonteen ja hektisyyden vuoksi tarkein yhteydenpitotapa on
soittaminen, mutta myos viestit WhatsAppin tai sahkdpostin valityksella koetaan
toimivina etenkin kiireettomissa asioissa. Myos sovellus koettiin hyvaksi
yhteydenpitokanavaksi joidenkin kdaytannon asioiden hoitamiseen, sen
helppouden ja nopeuden vuoksi.

4. Tutkimustuloksista kavi ilmi, etta henkilostdpalvelualalla palveluntarjoajan
valinta pohjautuu vahvasti tuttavien suosituksiin ja asiakasreferensseihin.

Vaikka tutkimustulokset korostivat suhdemarkkinoinnin ensisijaista merkitysta, niiden
perusteella myos perinteinen markkinointi osoittautui tarkedksi. Tulosten perusteella
tehokkain markkinointitoiminto henkilostopalveluiden tarjoamiseen on nimittdin
henkilokohtainen, puhelimitse tapahtuva myyntityd. Lisdksi tulosten mukaan
perinteisilla  medioilla on  mainonnan nakokulmasta  merkittdvd asema
henkilostopalvelualalla, silld niissa esiintyviin mainoksiin kiinnitetddn huomiota etenkin
silloin, kun ne ovat tutun yrityksen. Suosituimmat perinteiset mediat, joissa esiintyvaan
mainontaan suhtaudutaan neutraalisti, jopa myoOnteisesti, ovat televisio, radio ja
aikakausilehdet. Taulukossa 4 on esitetty perinteisen markkinoinnin osalta keskeiset

tulokset.
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Taulukko 4. Perinteista markkinointia koskevien keskeisten tulosten yhteenveto.

Perinteinen markkinointi

5. Perinteinen markkinointi osoittautui suhdemarkkinoinnin jalkeen tarkeimmaksi
tekijaksi, silla tutkimustulosten mukaan tehokkain markkinointitoiminto
henkildstdpalveluiden tarjoamiseen on henkilokohtainen, puhelimitse tapahtuva
myyntityo.

6. Tutkimustuloksissa kavi ilmi, etta perinteisissa medioissa esiintyviin mainoksiin
kiinnitetaan huomiota etenkin silloin, kun ne ovat tutun yrityksen. Suosituimmat
perinteiset mediat, joissa esiintyvdaan mainontaan suhtaudutaan neutraalisti,
jopa myonteisesti, ovat televisio, radio ja aikakausilehdet.

Digimarkkinointi on tutkimustulosten perusteella myods merkittdvassa roolissa
henkilostopalvelualalla, silla asiakasyritykset hyodyntavat digitaalisia kanavia, kuten
hakukoneita (Googlea), yritysten omia verkkosivuja ja LinkedInid. Naissa esiintyi
kuitenkin toimialakohtaisia eroja siten, etta teollisuusalan asiakasyritykset hyodyntavat
digitaalisia kanavia jo palveluntarjoajia etsiessaan, kun taas rakennusalan
asiakasyritykset tutkivat nditd enemmankin muissa tilanteissa, mutta eivat ensisijaisena
tiedonlahteena henkiléstopalveluntarjoajan hakuprosessissa. Tarkeimmaksi
digimarkkinoinnin keinoksi henkilostopalveluyrityksille osoittautuivat yrityksen omat
verkkosivut. Toinen keskeinen digimarkkinoinnin keino, joka nousi esille, on
asiakkuusmarkkinointi, silla tulosten mukaan asiakasyritykset vastaanottavat mieluusti
tutun henkilostopalveluyrityksen markkinointisisaltoa. Kiinnostavimpana
markkinointisisdltona pidetaan henkilostopalveluyrityksen tuottamia
osavuosikatsauksia, joita vastaanotetaan mieluiten sahkopostitse neljannesvuosittain.
Tutkimustuloksissa myo6s ilmeni, etta asiakasyrityksille ei ole merkityksellistd, onko
heiddan saannollisesti kdyttdamansa henkilostopalveluyritys aktiivinen sosiaalisessa
mediassa. Asiakasyritykset ovat silti tulosten mukaan hyvin tavoitettavissa Facebookin,
Instagramin seka LinkedInin kautta, joissa parhaiten toimiviksi sisaltotyypeiksi mainittiin
informatiiviset seka visuaaliset lyhytvideot. Digimarkkinoinnin osalta keskeiset tulokset

on esitetty yksityiskohtaisemmin taulukossa 5.
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Taulukko 5. Digimarkkinointia koskevien keskeisten tulosten yhteenveto.

10.

Digimarkkinointi

Tutkimustulosten perusteella myds digimarkkinointi on keskeisessa roolissa
henkilostopalvelualalla, silla asiakasyritykset hyodyntavat digitaalisia kanavia,
kuten hakukoneita (Googlea), yritysten omia verkkosivuja ja LinkedInia.
Tarkeimmaksi digimarkkinoinnin keinoksi henkiléstopalveluyrityksille
osoittautuivat yrityksen omat verkkosivut, joissa tulosten perusteella
keskeisimmat elementit ovat yhteystiedot, henkildiden valokuvat ja kuvaukset
yrityksen tarjoamista palveluista.

Toinen esiin noussut keskeinen digimarkkinoinnin keino on
asiakkuusmarkkinointi, silld tulosten mukaan asiakasyritykset vastaanottavat
mielelladn tutun henkildstopalveluyrityksen markkinointisisaltoa.
Kiinnostavimmaksi markkinointisisalloksi osoittautuivat
henkiléstopalveluyrityksen tuottamat osavuosikatsaukset, joita vastaanotetaan
mieluiten sahkdpostitse kvartaaleittain.

Tulosten perusteella asiakasyrityksille ei ole merkityksellistd, onko heidan
saannollisesti kayttamansa henkilostdpalveluyritys aktiivinen sosiaalisessa
mediassa. Asiakasyritykset ovat kuitenkin tulosten mukaan hyvin
tavoitettavissa Facebookin, Instagramin seka LinkedInin kautta, joissa
toimivimmiksi sisaltotyypeiksi mainittiin informatiiviset ja visuaaliset
lyhytvideot.

Tutkimustulosten mukaan digitaalisten kanavien hyodyntamisessa esiintyi
kuitenkin toimialakohtaisia eroja siten, ettd teollisuusalan asiakasyritykset
hyodyntavat digitaalisia kanavia jo palveluntarjoajia etsiessdan, kun taas
rakennusalan asiakasyritykset tutkivat naita enemmankin muissa tilanteissa,
mutta eivat ensisijaisena tiedonldahteena henkildstopalveluntarjoajan
hakuprosessissa.
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6 Johtopaatokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen keskeiset tulokset johtopadatoksien muodossa.
Lisaksi esitetdaan niiden perusteella annettavat liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset.
Luvun lopussa pohditaan myos tutkimuksen rajoituksia ja mahdollista

jatkotutkimusehdotusta.

6.1 Tutkimuksen keskeiset tulokset

Tutkielman tarkoituksena oli selvittdad, millainen B2B-markkinointi on toimivaa
henkilostopalvelualalla ja vastaa Lisapalvelun asiakasyritysten nykytilan tarpeisiin seka
odotuksiin. Tutkielman avulla pyrittiin siis kehittamaan Lisapalvelun B2B-markkinointia
asiakaslahtoisesti. Tutkielmalle madritetyt kolme tavoitetta tuottivat yhtendisen

kokonaisuuden, jonka avulla tutkielman tarkoitukseen vastattiin.

Tutkielman ensimmaisena tavoitteena oli muodostaa olemassa olevan tiedon
perusteella  teoreettinen  ymmarrys  siitd, mistd elementeistda  koostuu
henkilostopalvelualalle ja sille ominaiselle B2B-palveluiden liiketoimintamallille
suunnattu asiakaslahtéinen B2B-markkinointi. Tahdan tavoitteeseen saatiin vastaus
tutkielman teoriaosuudessa, muodostamalla tutkimuksen teoreettinen viitekehys (ks.
kuvio 3). Teoreettisen viitekehyksen mukaan henkiléstdpalvelualalle ja sille ominaiselle
B2B-palveluiden liiketoimintamallille suunnattu asiakaslahtéinen B2B-markkinointi
koostuu ennen kaikkea digimarkkinoinnista, suhdemarkkinoinnista ja perinteisesta
markkinoinnista sekda niiden tarkeimpien elementtien yhteensovittamisesta.

Muodostettu teoreettinen viitekehys toimi pohjana tutkimuksen empiiriselle osuudelle.

Tutkielman toisena tavoitteena oli tunnistaa Lisdpalvelun asiakasyritysten nykytilan
tarpeita ja odotuksia, jotta saatiin selville, millainen B2B-markkinointi palvelee juuri
heitd. Tahdn tavoitteeseen haettiin vastausta tutkielman empiirisessd osiossa, jossa
teemahaastattelujen avulla kerattiin analysoitava tutkimusaineisto. Vastaus toiseen

tavoitteeseen saatiin muodostettua, kun keratysta tutkimusaineistoista tunnistettiin
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tarkeimpia asiakasyritysten nykytilan tarpeita ja odotuksia digimarkkinoinnin,

suhdemarkkinoinnin seka perinteisen markkinoinnin nakdkulmista (ks. taulukot 3, 4 ja 5).

Tutkielman kolmantena tavoitteena oli maarittdaa Lisapalvelulle tarkeimmat
asiakaslahtoisen B2B-markkinoinnin keinot. Tata varten tuotiin yhteen ensimmaisen
tavoitteen avulla luotu teoreettinen ymmarrys henkiléstopalvelualalle ja sille ominaiselle
B2B-palveluiden liilketoimintamallille suunnatusta asiakaslahtoisesta B2B-
markkinoinnista, seka toisen tavoitteen avulla tunnistetut asiakasyritysten nykytilan
tarpeet ja odotukset digimarkkinoinnin, suhdemarkkinoinnin sekd perinteisen

markkinoinnin nakékulmista. Tahan tavoitteeseen vastataan seuraavilla johtopaatoksilla.

Tutkimustulosten mukaan henkilostopalveluala perustuu ennen kaikkea henkildiden
valiseen vuorovaikutukseen ja luottamukseen. Toisin sanonen
henkilostopalveluyritykset toimivat "luottamusbisneksen" parissa, jonka vuoksi
suhdemarkkinointi on avainasemassa asiakaslahtoisessa B2B-markkinoinnissa. Tulos on
yhdenmukainen Gronroosin (2009, s. 30) nakemyksen kanssa, jonka mukaan
palvelukilpailussa  toimivien yritysten on jopa valttamatonta ymmartaa
suhdemarkkinointia, jos tarkoituksena on parjata kilpailussa. On perusteltua luoda
johtopaatos, etta suhdemarkkinointi on ensiarvoisen tarkeda henkilostopalvelualalla ja
sithen panostaminen tulee asettaa etusijalle asiakaslahtdisessa B2B-markkinoinnissa.
Tutkimuksen mukaan Lisapalvelun kannattaa siis kohdentaa resurssejaan ensisijaisesti
suhdemarkkinointiin ja talla tavalla pyrkida lisadmaan asiakassuhteisiinsa entista

enemman luottamusta.

Suhdemarkkinoinnin osalta tutkimustuloksissa myo6s ilmeni, ettd henkilostopalvelualan
lilketoiminta on hyvin henkil6itynytta, eli asiakassuhteet ovat sidoksissa yksittdisiin
yrityksen edustajiin. Henkilditynytta liiketoimintamallia vahvistaa saatu tutkimustieto
siitd, etta asiakasyrityksille on erittdin tarkeda saada yhteistyossa palvelua aina samalta
yhteyshenkil6ltd, jonka he ovat tavanneet kasvokkain ja johon on rakentunut

luottamussuhde. Tutkimuksen perusteella Lisdpalvelun kannattaa siis tarjota jokaiselle
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asiakasyritykselleen nimetty luottohenkild, jonka kautta ylldpidetaan jatkuvaa dialogia.
Toisin  sanoen vaihtuvuus luottohenkilén suhteen tulisi minimoida jatkuvan

asiakasdialogin ja luottamukseen perustuvan yhteistyon vahvistamiseksi.

Asiakasdialogin rakentaminen, saati sitten sen yllapitdminen ei kuitenkaan ole
yksinkertaista. Teoriatiedon mukaan siind on tarkeinta onnistua luomaan asiakkaalle
sellainen asiakasrajapinta, joka on raataloity juuri hanen tarpeilleen (Ojasalo & Ojasalo,
2010, s. 123-124). Tutkimustulosten perusteella asiakasyritykset arvostavat
asiakassuhteessa henkilokohtaista vuorovaikutusta ja kasvotusten jarjestettyja
tapaamisia. Toimialan luonteen ja hektisyyden vuoksi tarkeimmaksi yhteydenpitotavaksi
todettiin puhelimitse soittaminen, mutta myo6s viestit WhatsAppin tai sahkodpostin
vélitykselld osoittautuivat toimivina kiireettomissa asioissa. Lisdksi sovellus koettiin
hyvaksi yhteydenpitokanavaksi joidenkin kaytannon asioiden hoitamiseen sen
helppouden ja nopeuden vuoksi. Saatujen tutkimustulosten ja teoriatiedon pohjalta on
perusteltua luoda johtopaatds, etta Lisdpalvelun kannattaa raataldida jokaiselle
asiakasyritykselleen yksilollinen asiakasrajapinta ja pyrkia aktiivisesti kehittdmaan sita
uusien tarpeiden sekda kehittyvien teknologioiden mukaisesti. Ensisijaisiksi
yhteydenpitotavoiksi suositellaan puhelinsoittoja ja kasvokkain pidettavia palavereja,
silla tutkimustiedon mukaan niiden avulla yllapidetddn rakennettua luottamusta
parhaiten. Muita suositeltavia yhteydenpitotapoja kdytannon asioiden hoitoon ovat

yksityisviestit WhatsAppin ja sahkdpostin valityksella.

Tutkimustuloksista selvisi, etta henkilostopalvelualalla palveluntarjoajan valinta
pohjautuu vahvasti tuttavien suosituksiin ja asiakasreferensseihin. Toisin sanoen, hyvat
asiakaskokemukset vaikuttavat eniten henkilostopalveluyrityksen valintaan. Tuloksen
voidaan ndhda olevan yhdenmukainen Holman ja muiden (2021, s. 25) ndakemyksen
kanssa, jonka mukaan yritykset voivat saavuttaa uusia kumppaneita panostamalla
asiakaskokemukseen. Tutkimustulosten seka teoriatiedon tukiessa tosiaan, voidaan
luoda johtopaatds, ettd Lisdpalvelun kannattaa panostaa  merkittavasti

asiakaskokemukseen ja erityisesti nostaa sitd esille osana asiakaslahtoistd B2B-



63

markkinointiaan. Asiakaskokemusten sekd referenssien kdyttdminen on tutkimuksen
mukaan keskeinen tapa hankkia uusia yhteistydkumppaneita seka pidentaa nykyisten

asiakassuhteiden kestoa.

Perinteinen markkinointi osoittautui suhdemarkkinoinnin jalkeen tarkeimmaksi tekijaksi
henkilostopalvelualalla, silla tutkimustulosten mukaan tehokkain markkinointitoiminto
henkilostdpalveluiden tarjoamiseen on henkilokohtainen, puhelimitse tapahtuva
myyntityd. Tulosta tukee Gronroosin (2009, s. 334-338) ndkemys, jonka mukaan
palveluja tarjoavat yritykset tarvitsevat perinteistd markkinointia, silla se on niille yksi
merkittavin markkinointitoiminto. Tutkimustulosten ja teoriatiedon tukiessa ndin hyvin
toisiaan on perusteltua luoda johtopdatds, ettd Lisdapalvelun kannattaa kayttaa
resurssejaan ja tehda aktiivisesti puhelimitse tapahtuvaa henkilokohtaista myyntityota.
Lisaksi on suositeltavaa, ettd jokainen yrityksen edustaja on varautunut
ennakoimattomiin suusanallisiin  kohtaamisiin, silla myds ne voivat muuttua

henkilokohtaisiksi myyntitilanteiksi, kun edustajat osaavat toimia niissa oikein.

Perinteisen markkinoinnin osalta tutkimustuloksissa myds selvisi, ettd mainontaan
perinteisissa medioissa kiinnitetdan runsaasti huomiota etenkin silloin, kun mainokset
ovat tutun yrityksen. Suosituimmiksi perinteisiksi medioiksi osoittautuivat televisio,
radio ja aikakausilehdet, joissa esiintyvdan mainontaan suhtaudutaan neutraalisti, jopa
myoOnteisesti. Tulostaa vahvistaa teoriatieto, jonka mukaan televisio ja radio ovat
onnistuneet sailyttdmadan vahvan asemansa mediamainonnassa (Karjaluoto, 2010, s.
110-111). Na&in ollen on perusteltua muodostaa johtopaatos, ettd Lisdpalvelun on
jarkevda hyodyntaa tukimedioinaan televisio- sekd radiomainontaa. Tutkimuksen
mukaan resurssit kannattaa erityisesti suunnata paikallismainontaan, silla
asiakasyritykset kiinnittavat huomiota juuri tuttujen yritysten mainoksiin ja yleensa tutut
yritykset ovat paikallisia toimijoita. Lisdksi on suositeltavaa harkita mainostamista
myydyimmissa rakennusalan lehdissd, silla tutkimustiedon mukaan my0Os niissa

tapahtuva mainonta vetoaa asiakasyrityksiin.
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Vaikka tutkimus painottaa suhdemarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin merkitysta
on henkilostopalvelualalla jarkevaa hyoddyntaa myos digimarkkinointia, silla
tutkimustulosten mukaan asiakasyritykset kayttavat monipuolisesti digitaalisia kanavia,
kuten hakukoneita (Googlea), yritysten omia verkkosivuja ja LinkedInia. Tarkeimmaksi
digimarkkinoinnin keinoksi henkilostopalveluyrityksille osoittautui yrityksen oma
verkkosivusto, jossa tulosten perusteella keskeisimmat elementit ovat yhteystiedot,
henkildiden valokuvat ja kuvaukset yrityksen tarjoamista palveluista. Tulosta vahvistaa
Lahtisen ja muiden (2022, s. 159-163) esittama nakemys, jonka perusteella yrityksen
oma verkkosivu on oleellisin digimarkkinoinnin keinoista ja sen tulee kattaa
kohderyhmalle luotu sisdlto, tekninen toimivuus ja luottamusta herattava ulkoasu, jotta
se tukee onnistuneesti yrityksen digimarkkinointia. On siis perusteltua luoda johtopaatds,
ettd Lisdpalvelun kannattaa digimarkkinoinnin osalta investoida merkittavasti omaan
verkkosivustoonsa, koska sen avulla on mahdollista herattda jo alkuvaiheessa
luottamusta ja vedota potentiaalisiin  kumppaneihin. Suositeltavaa on, etta
verkkosivuilta 16ytyvat helposti yrityksen yhteystiedot, joita taydentavat profiilikuvat
henkiloista. Lisaksi verkkosivuilla kannattaa kertoa selkedsti yrityksen tarjoamista
palveluista seka tarjota mahdollisimman vaivattomasti saavutettavat

yhteydenottomahdollisuudet.

Toinen keskeinen digimarkkinoinnin keino, joka nousi esille, on asiakkuusmarkkinointi,
silla  tutkimustulosten mukaan asiakasyritykset vastaanottavat mielellddan tutun
henkilostopalveluyrityksen markkinointisisaltoa. Kiinnostavimmaksi
markkinointisisalloksi osoittautuivat henkilostopalveluyrityksen tuottamat
osavuosikatsaukset, joita vastaanotetaan mieluiten sdahkopostitse kvartaaleittain.
Tulosta tukee teoriatieto, jonka mukaan asiakkuusmarkkinointi on merkittava
digimarkkinoinnin keino, jolla voidaan kehittdd tehokkaasti olemassa olevia
asiakassuhteita (Lahtinen ja muut, 2022, s. 161). Tutkimustulosten ja teoriatiedon
pohjalta Lisapalvelun kannattaa siis ehdottomasti hyodyntaa asiakkuusmarkkinointia ja

lahettdd  asiakasyrityksilleen  tasaisin  valiajoin  taloustietoihin  perustuvaa
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markkinointisisaltéd. Ensisijaisena markkinointisisaltona suositellaan sahkopostitse

lahetettdvia osavuosikatsauksia, silla ne kiinnostavat asiakasyrityksia eniten.

Tutkimustulokset osoittivat myos sen, ettei asiakasyrityksille ole merkityksellistd, onko
heiddan saannollisesti kdyttdmansa henkilostopalveluyritys aktiivinen sosiaalisessa
mediassa. Asiakasyritykset ovat kuitenkin tulosten mukaan hyvin tavoitettavissa
Facebookin, Instagramin seka LinkedInin kautta, joissa toimivimmiksi sisaltotyypeiksi
mainittiin informatiiviset ja visuaaliset lyhytvideot. Lisdksi teoriatiedon mukaan
sosiaalisen median markkinointi tarjoaa yrityksille runsaasti mahdollisuuksia, silla useat
sosiaalisen median kanavat mahdollistavat tehokkaan mainonnan sekd monipuolisen
sisdlléontuotannon (Lahtinen ja muut, 2022, s. 234). Tutkimustulosten ja teoriatiedon
perusteella voidaan luoda johtopaatos, ettd Lisdapalvelun on jarkevaa olla aktiivinen
ainakin Linkedlnissa, Facebookissa ja Instagramissa. Facebookiin ja Instagramiin on
suositeltavaa tuottaa erityisesti lyhytvideoita, jotka ovat informatiivisia seka visuaalisia
kokonaisuuksia. LinkedInia puolestaan suositellaan hyodyntamaan verkostoitumisessa,
koska tutkimustiedon mukaan asiakasyritykset kokevat yksityisviestit sielld hyvana

lahestymistapana.

Tutkimustuloksissa  digitaalisten  kanavien  hyodyntamisessd  esiintyi  myos
toimialakohtaisia eroja. Teollisuusalan asiakasyritykset kayttavat digitaalisia kanavia jo
palveluntarjoajia etsiessddn, kun taas rakennusalan asiakasyritykset tutkivat naita
enemmankin  muissa tilanteissa, mutta eivat ensisijaisena tiedonldahteena
henkilostopalveluntarjoajan hakuprosessissa. Vaikka tulokset jakautuivat selkeasti
toimialoittain, on perusteltua tehda johtopdatos, etta Lisdpalvelun kannattaa ottaa
hakukonemarkkinointi osaksi digimarkkinointiaan, koska asiakasyrityksistd osa
hyodyntda Googlea tiedonldhteena etsiessadan henkilostopalveluntarjoajia. Toisin
sanoen tietyt asiakasyritykset ja ndin ollen myods uudet potentiaaliset kumppanit on
mahdollista tavoittaa hakukonemarkkinoinnin avulla. Suositeltavaa on hyddyntaa

toimialakohtaista hakusanamainontaa (SEO) sekd hakukoneoptimointia (SEM), silla
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teoriatiedon mukaan nama molemmat ovat merkittavia digimarkkinoinnin keinoja

(Lahtinen ja muut, 2022, s. 189-204).

Kokonaisuudessaan tutkimuksen keskeisissa tuloksissa, jotka esitettiin johtopaatdksien
muodossa tuli vahvasti ilmi, ettd Lisdpalvelun on ymmarrettdvda ja huomioitava
henkilostopalvelualan lainalaisuudet asiakaslahtoisessa  B2B-markkinoinnissaan.
Tutkimuksen mukaan toimiala on hyvin henkilditynyt, ratkaisukeskeinen,
nopeatempoinen seka tdaynna muuttuvia tilanteita, minka vuoksi luottamussuhteen
rakentaminen asiakasyrityksiin on B2B-markkinoinnin avaintekija. Nain ollen, mita
[ahemmaksi Lisdpalvelu nykyisia sekad potentiaalisia uusia asiakkaitaan paasee, sita
paremmat ovat yhteistyon edellytykset. Toisin sanoen toimiva asiakaslahtdéinen B2B-
markkinointi henkilostopalvelualla koostuu ennen kaikkea suhdemarkkinoinnin
elementeistd, jotka luovat henkilostopalveluryitykselle luotettavan brandin ja antavat
sen toimihenkildille kasvot, unohtamatta asiakaskohtaisesti raataloitavan palvelun

merkitysta.

6.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tutkielman tulokset johtopaatoksien muodossa nostivat esiin muutamia konkreettisia
liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia Lisdpalvelun asiakaslahtdiseen B2B-markkinointiin.
Esitettyihin liikkeenjohdollisiin kehitysehdotuksiin on valittu ainoastaan ideat, joita

Lisdpalvelu ei ole ottanut kdyttoon tai hyodyntanyt aikaisemmin.

Tutkimuksessa selvisi, etta henkiléstopalvelualan liiketoiminta on vahvasti
henkilditynyttd, mika tarkoittaa, etta asiakassuhteet ovat sidoksissa yksittdisiin yrityksen
edustajiin. Vahvasti henkil6ityneessa liiketoiminnassa piilee liiketoimintariski, silla aina
on mahdollista, ettd yrityksen edustaja vaihtuu, mikd voi aiheuttaa ongelmia
asiakassuhteiden jatkuvuudelle. Taman vuoksi Lisdpalvelun asiakassuhteiden
kehittaminen siten, ettd asiakasyritykset ovat sitoutuneita enemman yritykseen kuin
yksittdisiin yrityksen edustajiin nahdaan hyvin tarkeana. Nain ollen liikkeenjohdollisena

kehitysehdotuksena suositellaan markkinointitutkimuksen teettdamistd, jonka avulla
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tutkitaan, miten asiakasyrityksia voidaan sitouttaa yritykseen ilman, ettd se perustuu
yksittaisiin henkiloihin. Markkinointitutkimuksen avulla Lisapalvelu saisi hyodyllista

tietoa siita, kuinka liiketoimintaa voisi kehittda vahemman riskialttiiksi.

Toisena liikkeenjohdollisena kehitysehdotuksena suositellaan kehittamaan sovellus,
mika voidaan tarjota niin asiakasyritysten kuin vuokratyotekijoiden kayttoon. Sovellusta
suositellaan, koska tutkimuksen mukaan se osoittautui hyvdksi yhteydenpitokanavaksi
joidenkin kaytannon asioiden hoitamiseen, juuri sen helppouden ja nopeuden vuoksi.
Tarjottavan sovelluksen kautta asiakasyritykset voisivat esimerkiksi seurata katevasti
vuokratyontekijoiden tybaikaa ja kuitata tehdyt tyO6tunnit, tutustua eri
vuokratyontekijoiden tietoihin kuten osaamiseen ja kokemukseen seka tarkastella
vuokratyontekijoiden saatavuutta. Sovelluksen tarjoaminen asiakasyrityksille tukisi

asiakasrajapinnan aktiivista kehittamista seka mahdollisesti parantaisi asiakaskokemusta.

Ylipaatansa Lisapalvelun kannattaa panostaa merkittavasti asiakaskokemukseen osana
asiakaslahtoista B2B-markkinointiaan, koska tutkimustieto osoitti, ettd se on toimiva
tapa hankkia uusia yhteistyokumppaneita seka pidentdaa nykyisten asiakassuhteiden
kestoa. Nain ollen liikkeenjohdollisena kehitysehdotuksena suositellaan tekemaan
saannollisesti  asiakastyytyvaisyyskyselyitd, joiden avulla kerdatddn arvokasta
asiakaspalautetta. Asiakastyytyvaisyyskyselyita voitaisiin tehda esimerkiksi kasvokkain
pidettdvissa palavereissa, jolloin asiakasyritykset saisivat henkilékohtaisesti kertoa
nakemyksistaan. Henkilokohtaisesti keratty asiakaspalaute voi samalla myos lisata
luottamusta asiakassuhteeseen, kun asiakas kokee, ettd hanen mielipiteensa on tarkea

ja hanen kokemuksestaan valitetaan.

Neljantenad liikkeenjohdollisena kehitysehdotuksena suositellaan myyntikoulutusta
Lisdpalvelun  toimihenkildille, koska  tutkimustulosten  mukaan  tehokkain
markkinointitoiminto asiakasyritysten tavoittamiseen on henkilékohtainen, puhelimitse
tapahtuva myyntityd. Myyntikoulutuksen avulla Lisdpalvelun toimihenkil6t pystyisivat

toteuttamaan aktiivista myyntityota puhelimitse sekd reagoimaan ennakoimattomiin
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suusanallisiin kohtaamisiin siten, etta ne muuttuisivat onnistuneiksi myyntitilanteiksi.

Esimerkiksi erilaiset myyntikoulutukset, joita on saatavilla kursseina, voisivat toimia.

Viidentena liikkeenjohdollisena kehitysehdotuksena suositellaan verkkosivujen sisallon
kehittamista siten, ettd tuodaan asiakasreferenssit osaksi sivustoa. Tutkimuksen mukaan
Lisapalvelun kannattaa investoida merkittavasti omaan verkkosivustoonsa, koska sen
avulla on mahdollista herattda jo alkuvaiheessa luottamusta ja vedota potentiaalisiin
kumppaneihin. Lisaksi asiakasreferenssien lisddamista suositellaan, koska tutkimustiedon
mukaan henkilostopalvelualalla palveluntarjoajan valinta perustuu juuri niihin.
Asiakasreferenssit voitaisiin lisata verkkosivuille esimerkiksi omina artikkelikirjoituksina

tai vastaavasti lyhyina suorina lainauksina etusivulle.

Lisaksi tutkimuksen mukaan Lisapalvelun kannattaa hyodyntaa asiakkuusmarkkinointia
ja lahettda asiakasyrityksilleen tasaisin vdliajoin taloustietoihin  perustuvaa
markkinointisisaltéa, kuten osavuosikatsauksia. Nain ollen liikkeenjohdollisena
kehitysehdotuksena suositellaan ulkoiseen kayttoon tarkoitettujen osavuosikatsauksien
tekemistda  neljannesvuosittain.  Osavuosikatsaukset  suositellaan  lahetettavan
automaatiotyokaluja hyédyntdaen sahkopostitse, jotta niistd muodostuu saannollisesti

lahteva markkinointisisaltd asiakasyrityksille.

Viimeisena liikkeenjohdollisena kehitysehdotuksena tutkimustuloksiin pohjautuen
suositellaan  sosiaalisen  median  markkinoinnin  kehittamista  niin, etta
sisalléntuotannossa hyédynnetaan vuokratyontekijoita. Esimerkiksi
vuokratyontekijoiden tarinoiden kautta voitaisiin tuoda esiin heidan pitkaaikaisia ja hyvia
kokemuksiaan tyoskentelysta Lisdpalvelulla. Tata kautta viestittaisiin
vuokratyontekijoiden vahdisestd vaihtuvuudesta, joka tutkimuksen mukaan resonoi
asiakasyrityksille positiivisia mielikuvia palveluntarjoajasta ja samalla vahvistaa, sita
kenen kanssa he haluavat tehdad yhteistyotd. N&ita sisadltoja suositellaan jaettavaksi

erityisesti Facebookissa, Instagramissa ja LinkedInissa.
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6.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotus

Tehty tutkimus tuotti uutta ja hyddyllista tietoa siitd, millaisten elementtien varaan
henkilostdpalvelualalle ja sille ominaiselle B2B-palveluiden liiketoimintamallille kehitetty
asiakaslahtoinen B2B-markkinointi rakentuu. Lisaksi tutkimuksen avulla saatiin kerattya
toimeksiantajalle eli Lisapalvelulle tarkeaa tietoa siita, millainen B2B-markkinointi vastaa
juuri heidan asiakasyritysten nykytilan tarpeita sekd odotuksia. Kokonaisuudessaan
tutkimuksen avulla tuotettiin niin Lisapalvelun liiketoiminnalle kuin vyleisesti
henkilostopalvelualalle kaytannollistd tietoa, jota voidaan hyodyntda sekd kehittaa

tulevaisuudessa.

Vaikka tutkielmalle maaritetyt tavoitteet saavutettiin, niin tutkimuksessa havaittiin myos
rajoituksia. Tutkimuksen rajoitteina voidaan nahda tutkijan rajalliset resurssit empiirisen
aineiston kerddamisessa ja haastattelujen toteutuksessa. Empiirinen aineisto kerattiin
teemahaastattelujen avulla, joihin valikoitiin harkinnanvaraisesti eliittiotantaa
hyodyntden kuusi (6) Lisapalvelun asiakasyritystd. Tehtyjen haastattelujen lukumaara
edustaa vain pientd otosta kaikista Lisdpalvelun asiakasyrityksistda, mika antaa rajallisia
mahdollisuuksia  tutkimustulosten vyleistettavyydelle. Toteuttamalla enemmaén
haastatteluja olisi ollut mahdollista saada enemman vahvistusta tutkimustuloksille seka

tunnistaa erilaisia asiakasyritysten nykytilan tarpeita ja odotuksia.

Rajoituksena voidaan myds nahda tutkimuksen kohdistuminen ainoastaan rakennus- ja
teollisuusalan asiakasyrityksiin. Asiakasyritykset valittiin nailta kahdelta toimialalta,
koska ne ovat Lisapalvelun liiketoiminnan kannalta keskeisimpia toimialoja. Valitsemalla
muiltakin toimialoilta asiakasyrityksia olisi teemahaastatteluissa voinut nousta esiin
uusia nakokulmia ja monipuolisempia ajatuksia. Toisaalta tutkimus kohdennettiin
tarkoituksella naihin merkityksellisimpiin toimialoihin ja valitsemalla kolme (3)

haastateltavaa kummaltakin toimialalta, mahdollistettiin toimialojen valinen vertailu.

Kuten edelld todettiin, tutkimuksen yleistettavyys on kuitenkin rajallista tunnistettujen

rajoitusten vuoksi. Ndin ollen jatkotutkimukseksi suositellaan tutkimuksen laajentamista
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siten, ettd tarkasteluun otettaisiin mukaan lisda eri toimialojen asiakasyrityksia.
Lisapalvelun asiakasyritysten paakohderyhmiin kuuluvat myds ravintola-, toimisto-,
kuljetus- ja logistiikka-ala, joten jatkotutkimus, jossa myds ndma toimialat huomioitaisiin,
olisi mielenkiintoista. Perehtyminen eri toimialojen asiakasyrityksiin mahdollistaisi
samalla kattavamman vertailun, silla jokaisella toimialalla on omat erityispiirteensa.
Nadiden erityispiirteiden huomioiminen voisi puolestaan auttaa tunnistamaan
asiakasyritysten erilaisia nykytilan tarpeita sekd odotuksia, jotka toimivassa

asiakaslahtoisessa B2B-markkinoinnissa tulisi huomioida.

Tassd tutkielmassa hyodynnettiin  OpenAl:n  ChatGPT-4 tekoalysovellusta. Sita
hyodynnettiin ensisijaisesti kielenhuollossa ja akateemisen tekstin muotoilussa.
Tekoalysovelluksen avulla kehitettiin lauserakenteita, tunnistettiin kielioppi- ja
kirjoitusvirheita seka rikastettiin tutkielman sanastoa. Lisaksi tekoadlya hyddynnettiin
teemahaastattelurungon laadinnassa, jossa sitda kadytettiin haastattelukysymyksien
suunnittelussa ja selkedssa ilmaisussa. Tutkielman tekija on huomioinut yliopiston
saannot sekd ohjeistuksen tekoalyn kaytostda ja ottaa tdyden vastuun tutkielman

sisallosta.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun runko

Taustakysymykset

1. Milla alalla yrityksenne toimii?

2. Kuinka monta henkilda yrityksessanne tyoskentelee?

3. Mika on yrityksenne liikevaihdon suuruusluokka?

4. Milla paikkakunnalla yrityksenne paaasiallisesti toimii?

5. Missa roolissa toimit yrityksessanne?

6. Mitd kautta hankit tietoa henkilostopalveluyrityksista, kun tarvitsette uuden
palveluntarjoajan?

7. Kun henkilostopalveluyritys tekee B2B-markkinointia, mika on paras
markkinointikanava tai -tapa tavoittaa teidat?

Teema: Digimarkkinointi

8. Hyodynnatteko uusia henkilostopalveluntarjoajia etsiessanne digitaalisia
kanavia? Jos kylla, mita?

- Onko henkilostopalveluyritysten verkkosivujen olemassaololla ja sisallolla
merkitysta?

9. Onko teille tarkeaa, etta henkilostopalveluyritys, jonka palveluja kaytatte
saannollisesti, on aktiivinen eri sosiaalisen median alustoilla?

10. Vastaanotatteko mieluusti markkinointisisaltéa (esim. uutiskirjeita,
osavuosikatsauksia) tutulta henkilostopalveluyritykseltd, jonka palveluja olette
aiemmin kayttaneet?

Teema: Perinteinen markkinointi

11. Milla tavalla toivoisitte, ettd entuudestaan tuntemattoman
henkilostopalveluyrityksen edustaja ottaisi teihin yhteytta tarjotakseen
palveluitaan?

12. Kaytatteko aikaa perinteisten medioiden parissa ja kiinnitattekd huomiota niissa
tapahtuvaan mainontaan?

Teema: Suhdemarkkinointi

13. Millainen asiakasrajapinta eli yhteydenpitotapa palvelee teita parhaiten?

- Palveleeko kasvokkain sovittu tapaaminen vai videopalaveri teitd paremmin?

14. Kuinka tarkeaa on, ettd henkilostopalveluyrityksessd, jonka palveluja kadytatte

saannollisesti, teitd palvelee aina sama henkil6? Arvio asteikolla 1-10.
Onko tarkead, etta olet tavannut taman kyseisen henkilén kasvotusten?
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