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TIIVISTELMA:

Brandays ja brandit on pitkddn yhdistetty kuluttajille myytaviin tuotteisiin. Palvelubrandays on
kuitenkin lisdantyvan kiinnostuksen kohteena. Asiakassuhteiden johtaminen on ollut laajassa
tutkijoiden mielenkiinnon kohteena viimeiset parikymmenta vuotta. Asiakassuhteiden johtami-
seen tehdyistd panostuksista suuri osa epdonnistuu.

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena on arvioida palvelubrandayksen mahdollisuuksia
kehittda asiakassuhteita tietointensiivisessa liiketoiminnassa. Tata tutkitaan liikkeenjohdollises-
ta nakokulmasta. Tutkimuksen ensimmadisessa teorialuvussa tarkastellaan asiakassuhteiden
markkinoilla toimivien asiantuntijaorganisaatioiden palvelubréndi identiteetin rakentamisen
keskeiset osatekijat.

Empiriaosassa analysoidaan empiirisesti yritysmarkkinoilla toimivien asiantuntijapalveluyri-
tyksen bréandi-identiteetin kokemista heiddn johtonsa toimesta laadullisen tutkimuksen sisél-
I6nanalyysin keinoin. Aineisto keréttiin asiantuntijaorganisaatioiden toimitusjohtajien tai mui-
den vastaavien johtajien teemahaastatteluna. Aineistosta tunnistettiin se, ettd asiantuntijat ovat
asiantuntijaorganisaatioissa keskiossa.

Analyysin tuloksista korostui se, ettd monimutkaisista asiantuntijapalveluista on tarkeda ja vies-
tid mahdollisimman yksinkertaisesti ja selkedsti mahdollisille asiakkaille. Selkedlld, yksinkertai-
sella ja kiinnostavalla viestimiselld on mahdollisuus erottautua edukseen. Sen lisaksi asiantunti-
jaorganisaatiot taipuvat hyvin notkeasti asiakkaidensa tarpeisiin.

AVAINSANAT: Palvelubranddys, asiakassuhteiden johtaminen, tietointensiivinen liiketoimin-
ta






1. JOHDANTO

Milla keinoilla yritysten vélisia asiakassuhteita johdetaan? Mika erottaa menes-
tyksekkaan asiakassuhteiden johtamisen epdonnistuneesta asiakassuhteiden
johtamisesta? Onko asiakassuhteiden johtaminen jarkevaa yrityksen varojen

Kayttoa?

Mita sana brandi tarkoittaa? Miten asiantuntijapalveluita yritysmarkkinoille
tarjoava yritys voidaan brandata? Eiko brandit ole vain kuluttajahyodykkeita
varten? Milla keinoilla B2B asiantuntijapalveluita tarjoava yritys voi brandata

itsensa? Naihin kysymyksiin saadaan taman opinnédytetyon avulla.

Yha lisdantyvissa maarin yritysten markkinointiosastojen tavoitteena on ollut
rakentaa kestavia asiakassuhteita heidan ja asiakaskuntansa valilla, koska asi-
akkailla on taméan paivan dynaamisessa kilpailuymparistossa valta laskea hin-
toja ankaran kilpailun vuoksi (Elmuti, Jia & Gray 2009: 75). Toisaalta vuonna
2011 tehdyn gallupin mukaan keskimaaraisen yritysmarkkinoilla toimivan yri-
tyksen asiakassuhteista vain alle joka seitsemads oli optimaalinen (Liykasa 2012:
21). Tasta syysta on erityisen tarkeda perehtya oikeanlaiseen asiakassuhteiden
johtamiseen eika pelkastaan laittaa kaikkia panoksia yrityksen uusasiakashan-

kintaan.

Asiakassuhteiden johtaminen on ollut laajan akateemisen mielenkiinnon koh-
teena jo yli parikymmenta vuotta seka laajassa kdytossa yritysten markkinoin-
nissa. Kuitenkin monien tutkimusten mukaan 70-80% asiakassuhteiden johta-
mispanostuksista on epaonnistunut. (Williams, Ashill & Naumann 2017: 454
455.) Lisaantynyt mielenkiinto asiakassuhteiden johtamiseen runsaana tarjonta
asiakassuhde johtamisen ohjelmistojen tarjontana. Taman voi huomata Kkirjoit-
taessa Google hakuun CRM tai asiakassuhteiden johtaminen, silld hakutulokse-

na tulee useita CRM ohjelmistoja kauppaavia mainoksia.

Markkinoinnin tutkimuksessa brandit ovat olleet yksi eniten tutkittu aihealue,
mutta silti niiden tutkimuskentta ei ole luonut selkedd ymmarrysta niista (Bal-
lantyne & Aitken 2007: 364). Branddys on alue, joka kiehtoo monista eri nako-
kulmista (Veloutsou & Taylor 2012: 898). Vaikka brandays on ollut paljon tut-



kimuksen kohteena, mutta se on painottunut pitkdan kuluttajamarkkinoiden
branddykseen. Yritysmarkkinoilla toimivat yritykset ovat myds nahneet bréan-
dayksen turhana ja vain isot yritysmarkkinoilla toimivat yritykset kuten IBM ja
Intel ovat panostaneet yrityksensa brandiin. (Leek & Christodoulides 2011:
1060.) Kuitenkin yha lisddntyvissda maarin 1990-luvun alusta ldhtien yritys-
markkinoilla toimivat yritykset ovat alkaneet toteuttaa strategioita tahdatak-
seen rakentaa kestavid vahvoja brandeja havahduttuaan sen hyddyistd. Ennen
kaikki mailman arvokkaimmat brandit olivat kuluttajabrandeja, mutta nykyaan
monet B2B brandit ovat ohittaneet ne brandin arvossa. (Seydgohorban, Matan-
da & Laplace 2016: 2264, 2275, Sarin 2014: 91.)

Klaus ja Maklan (2007) tulkitsevat, etta kasite brandi on syntynyt kuvaamaan
tuotteita, joita voidaan omistaa seka niiden laadusta voidaan keskustella. Ta-
louden siirtyessa yha enenevissa maarin tuotekeskeisyydesta palvelukeskeisyy-
teen, joudutaan miettimaan brandin kasitetta uudelleen. Palveluiden brandays
on erilaista, koska toisin kuin tuotteet palvelut ovat luonteeltaan aineettomia,
heterogeenisia seka yhdessa asiakkaan kanssa tuotettuja. (Klaus & Maklan 2007:
115-116). Tutkimus palvelubrandéayksesta on hyvin uusi tutkimusilmio seka
tutkimus palvelubrandeista on hyvin hajanaista (Skaalsvik & Olsen 2014: 1209-
1211). Toisaalta palveluiden brandayksen tutkiminen on tarkeaa, silla palvelui-
den painoarvo Suomen taloudessa kasvaa koko ajan esimerkiksi palveluiden
osuus Suomen bruttokansantuotteesta oli vuonna 2016 70,2% kun se vield
vuonna 1950 oli vain 34,5% (Tilastokeskus 2018). Tama trendi ei koske pelkas-
tadn Suomea, silld esimerkiksi palveluiden osuus koko maailman bruttokansan-
tuotteesta on noussut 10 prosenttiyksikko noin 58 prosentista noin 68 prosent-
tiin vuosien 1995 ja 2015 valilla (Maailman pankki 2018).

Tassa tutkimuksessa tutkitaan palvelubrandayksen mahdollisuuksia kehittaa
asiakassuhteita tietointensiivisessa liiketoiminnassa. Aihe valikoitui kahdesta
syystd, ensiksi koska kuten aiempana jo kerrottiin, ettd suurin osa asiakassuhde
johtamiseen laitetuista panostuksista on epdonnistunut (Williams ym. 2017:
454-455). Toiseksi brandays yritysten vilisilla markkinoilla on jaanyt vahem-
malle huomiolle kuin kuluttajamarkkinoiden brandays ja sen tutkimuskentta
pirstaloitunutta (Skaalsvik ym. 2014: 1209-1211).



1.1 Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet, tutkimusote sekd nakokulma

Taman tutkielman tarkoituksena on arvioida palvelubranddyksen mahdolli-
suuksia kehittdd asiakassuhteita tietointensiivisessa liiketoiminnassa. Tutkiel-
massa tata tarkastellaan kahden ilmion kautta, jotka ovat asiakassuhteiden joh-
taminen yritysten valisessd kaupankdynnissa sekd palvelubrandin identiteetin
rakentaminen yritysmarkkinoilla. Taman tutkielman tarkoitus on auttaa tietoin-
tensiivisia palveluita yritysmarkkinoilla tarjoavia yrityksia tunnistamaan, miten
he voisivat palvelubrandadyksen avulla kehittdd heiddn asiakassuhteidenjohta-

mista.

Tutkielman ensimmiinen tavoite on tunnistaa asiakassuhdejohtamisen kriittiset
menestystekijat yritysten valisessa kaupankdynnissd. Tahan tavoitteeseen pads-
tdan tutustumalla aiheen kirjallisuuteen. Ensimmadisen tavoitteen avulla 16yde-
tdan selked ymmarrys asiakassuhdejohtamisen onnistumiseen vaikuttavista

tekijoista.

Tutkielman toisena tavoitteena on esitellda palvelubrandi-identiteetin rakentami-
sen kannalta keskeiset osatekijat ja toimenpiteet yritysten valisen kaupankayn-
nin markkinoilla eli B2B markkinoilla. Tahdn tavoitteeseen padstaan tutustu-
malla aiheen kirjallisuuteen. Erityishuomio kiinnitetian nimenomaan palveluita
yritysmarkkinoille tarjoavien yritysten brandaykseen. Lisdksi kerrotaan lyhyesti
palvelubrandin rakentamisen prosessista. Toisen tavoitteen avulla saadaan sel-

ked ymmarrys B2B palveluyrityksen brandi-identiteetista.

Tutkielman kolmantena tavoitteena on analysoida empiirisesti yritysmarkkinoilla
toimivien asiantuntijapalveluyrityksen brandi-identiteetin kokemista heidan
johtonsa toimesta. Tdhdn tavoitteeseen etsitddn vastausta teemahaastattelun
avulla. Teemahaastattelut tehddan haastateltavien yritysten toimitusjohtajille tai
heidan korkeassa asemassa yrityksessa oleville alaisilleen. Kolmannen tavoit-
teen avulla saadaan selville, kuinka haastateltavat yritykset voivat tunnistaa
yrityksensa brandi-identiteetin kehityskohteet seka vallitsevan tilan seka 16y-

tamalla yhteisia trendeja haastateltavien yritysten osalta.

Tutkimuksen ndakokulma on liikkeenjohdollinen. Tarkemmin tutkimuksen na-

kokulma on yritysmarkkinoilla asiantuntijapalveluita tarjoavan yrityksen joh-
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don ndkokulma. Tutkimus on luonteeltaan laadullinen ja sen tutkimusote on
deskriptiivis- analyyttinen eli olemassa olevan teorian pohjalta rakennetaan ja

verrataan tutkimuksen empiriaa.

1.2 Tutkielman rakenne ja rajaukset

Tutkielma koostuu kuudesta padluvusta: johdannosta, kahdesta teorialuvusta,
empiria- ja metodiluvusta, tuloksista sekd johtopaatoksista ja implikaatioista.
Johdannossa johdatellaan aiheeseen kertomalla, miksi aihe on tutkimisen ar-
voinen ja ajankohtainen. Johdannossa esitelldan lyhyesti yleisella tasolla aiheen
tutkimuskentan nykytilasta. Lisaksi johdannossa kerrotaan tutkielman tarkoi-

tus, tavoitteet seka rakenne ja rajaukset.

Ensimmaisessa teorialuvussa syvennytdan asiakassuhteiden johtamiseen yritys-
ten vilisessa kaupankdynnissa tarkastelemalla kriittisia menestystekijoita yri-
tysten valisessa kaupankdynnissa. Lisaksi luvussa maaritelldan kasite asiakas-
suhteiden johtaminen, josta kaytetaan tekstin sujuvuuden varmistamiseksi eng-
lannin kielestd peraisin olevaa lyhennetta CRM (customer relationship mana-

gement).

Toisessa teorialuvussa syvennytdan palvelubrandi-identiteetin rakentamiseen
yritysmarkkinoilla. Tassa tutkielmassa kaytetaan selkeyden vuoksi englannin
kielista lyhennetta B2B (business to business) kuvaamaan sitd, ettd kyseessa on
yritysten vilinen kaupankdynti. Luvussa perustellaan se, ettd miksi brandays
on tarkeda B2B yrityksillekin eikd brandays ole pelkastaan kuluttajamarkkinoi-
den juttu. Yritys brandayksen teoria esitelladan myos lyhyesti tassa luvussa. Pal-
velubrandayksen erityispiirteet esitelladan myos tassa luvussa lyhyesti. Lisdksi

luvussa maaritelldan kasite palvelubrandi-identiteetti.

Neljannessa luvussa ensiksi kdydaan lapi tutkimuksessa kaytetyt metodi tee-
mahaastelu ja perehdytddn kyseisen metodin teoriaan lyhyesti. Sen jdlkeen esi-
tellaan analyysimenetelma. Lisaksi luvussa kdydaan lapi tutkimuksen luotetta-
vuuden arviointi. Viimeiseksi esitelldan lyhyesti haastateltavat yritykset perus-
tellen heidan valikoitumistaan haastateltaviksi tdhdn tutkielmaan ja kdaydaan

lapi aineistonkeruu prosessi.
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Viidennessd luvussa kdyddan lapi tutkimuksen analyysivaihe sekd esitelldaan
tutkimuksen tulokset. Viides luku jakautuu jokaisen tutkittavan teeman mu-

kaan. Luvun loppuun tulee vield yhteenveto analyysin tuloksista.

Kuudennessa luvussa kdyddan lapi johtopadatokset neljannessd luvussa lapi
kaydysta tutkimuksesta sekd teorialuvuista. Lisdksi viidennessd luvussa kay-
ddan lapi mahdollisia akateemisia ja managerialisia implikaatioita seka esite-
taan kehitysehdotuksia tutkimuksessa haastateltujen yritysten palvelubran-
daykseen.

Tutkimuksen tuloksia rajoittaa se, etta aikataulullisista syistd haastateltavien
yritysten maara on melko pieni seka kaikki yritykset ovat melko pienid ja suo-
malaisia, joten kovin suuria yleistyksia ei voida tehdd koskien suuryrityksia
seka ulkomaisiayrityksia. Lisaksi tutkimustulosten soveltaminen rajataan B2B
markkinoille, tiaten tuloksia ei voi soveltaa kuluttajamarkkinoille. Lisaksi B2B
kentalla toimivat muut kuin palveluyritykset kuten tuotantoyritykset rajataan

taman tutkimuksen soveltamisen ulkopuolelle.
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2. B2B ASIAKASSUHTEIDEN JOHTAMINEN

Suhdemarkkinoinnin tutkimuksen ja paradigman mukaan yritysten tulisi pa-
nostaa suhdemarkkinointiin rakentaakseen parempia asiakassuhteita, jotka
tuottavat parempaa taloudellista suorituskykya yritykselle (Palmatier, Scheer,
Evans & Arnold 2007: 174). Tastd seuraa se, ettd yritysten tulee panostaa asia-
kassuhteiden johtamiseen ja hallintaan, mitd kutsutaan asiakassuhteiden johta-
miseksi eli lyhyemmin CRM:ksi. CRM voidaan madritelld laajalti hyvaksytyksi
lahestymistapavaksi analysoida ja kerdtd arvokasta asiakastietoa sekd hyodyn-
tda sitd yrityksen toiminnassa (Holger, Wayne, Krafft & Krieger 2011: 290).
CRM on ollut yksi yritysjohdon kaytyimmista johtamisen tyokaluista, mutta
silti suurin osa CRM panostuksista on epdonnistunut (Williams ym. 2017: 454—
455).

Tassa teorialuvussa kdydadan syvallisesti lapi sitd, miten onnistua CRM:ssa B2B
kontekstissa. Taman teorialuvun tavoitteena on tayttda tutkielman ensimmai-
nen tavoite, joka on tunnistaa asiakassuhdejohtamisen kriittiset menestystekijat
yritysten valisessa kaupankadynnissa. Williams, Ashill ja Naumann (2017: 454—
474) havaitsivat tutkimuksessaan viisi dimensiota, joilla on tarked rooli CRM:n
onnistumisessa tai epdaonnistumisessa B2B kontekstissa. Nama dimensiot ovat:
asiakkaiden valinta prosessi (customer selection process), asiakassuhteen hallit-
seminen (channel governance), vaihdannan kustannukset (transaction costs),
vallan jakautuminen markkinointikanavassa (power distribution in marketing
channels) sekd dynaamiset kyvykkyydet (dynamics capabilities). (Williams
yms. 2017: 454-474.) Tassa luvussa tarkastellaan CRM:n onnistumista ndiden
viiden tekijan kautta ottaen tarkastelun nakokulmaksi B2B markkinoilla asian-

tuntijapalveluita tarjoavan yrityksen nakékulma.

2.1 Asiakkaiden valinta

Asiakkaat ovat kaiken liiketoiminnan perusta, silld ilman asiakkaita ei liiketoi-
minnan pyorittiminen ole mahdollista. Yleinen virhe CRM toimenpiteissd on
se, ettd niitd suunnataan kollektiivisesti kaikille yrityksen nykyisille asiakkaille
sekd hyville tuottaville asiakkaille, ettd huonosti tuottaville asiakkaille. Jotkin

asiakkuudet eivit ole hyodyllisid, koska ne vaativat liikaa yrityksen resursseja,
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mutta ovat vihemman arvokkaita yritykselle. (Williams ym. Williams ym. 2017:
458-459, Thakur & Workman 2016: 4099. Yrityksen taytyy huolella harkita mil-
le asiakkaille se kohdentaa CRM toimenpiteitd, sillda harvoin koko asiakaskanta
on tuottoisaa ja sellaista, joihin kannattaa kohdentaa CRM toimenpiteitd. Asia-
kassuhteen menneisyyden tuottoisuutta ei kuitenkaan kannata pitaa ainoana ja
yksiselitteisesti tarkeimpana kriteerina valitessaan CRM toimenpiteiden kohdis-
tamista, vaan on jarkevampaa kayttaa numeerisia laskelmia asiakkaan tulevai-
suuden talouskehityksesta. (Williams ym. 2017: 458-459.)

Thakur ym. (2016: 4095-4102) jakavat asiakasportfolion johtamisen matriisis-
saan asiakkaat neljaan ryhmaan: platina-, kulta-, hopea- ja pronssiasiakkaisiin
sen mukaan, ettd kuinka suuret ovat asiakkaan palvelemisen kulut ja kuinka
suuri on asiakkuuden arvo yritykselle. Platina asiakkaiden palvelimisen suh-
teelliset kulut ovat pienet mutta arvo yritykselle on korkea. Kulta-asiakkaiden
palveleminen on suhteellisesti kalliimpaa kuin platina-asiakkaiden mutta hei-
dan tuottamansa arvo yritykselle on korkea. Hopea-asiakkaiden palveleminen
on suhteellisesti edullista, mutta heidan tuottamansa arvo yritykselle on pie-
nempi. Pronssiasiakkaiden palveleminen on suhteellisesti kallista sekd heidan
tuottamansa arvo yritykselle on pieni. Yrityksen tulisi tarjota parasta mahdollis-
ta palvelua platina-asiakkaille sekd kohdentaa eniten CRM toimenpiteita hei-
hin. Yrityksen tulisi kohdentaa vahiten resursseja sekda CRM toimenpiteita

pronssiasiakkaisiin.

Asiakasportfolio johtamisen tarkoituksena on kohdentaa resurssit, niin etta niis-
td saadaan parhaan tuoton. Portfolio nakokulman tarkoituksena ei ole ainoas-
taan segmentoida nykyisid asiakkuuksia, vaan auttaa myos yrityksia tarjoa-
maan parempaa palvelua ja luoda luottamusta ja uskollisuutta rakentaakseen
kestavia asiakassuhteita. (Thakur ym. 2016: 4095-4102.)

Tarkeiden asiakkuuksien hoitamisesta kdytetadn myos nimitystda avainasiak-
kuus johtaminen (Key account management eli KAM). Monissa yrityksissa tar-
keimmista ja isoimmista asiakkuuksista vastaavat key account managerit va-
paasti suomennettuna avainasiakkuuspaallikot, kun pienemmista asiakkuuksis-
ta vastaavat account managerit. Monissa tietointensiivisissa palveluyrityksissa
on oma KAM jarjestelménsa, koska pitka aikaiset ja laheiset asiakassuhteet ovat
niissd vield erityisen tarkeitd. Se on tapa hoitaa organisoidusti kaikkein tar-

keimmat asiakassuhteet, jotta niitd voidaan johtaa ja koordinoida mahdolli-
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simman tehokkaasti. Sen lisdksi avainasiakkuuksien johtamisen ldhtokohtana
on ajatus siitd, ettd pieni madara suuria asiakkuuksia tuottaa enemman kuin iso
maara pienid asiakkuuksia. (Natti & Palo 2012: 1837-1852.)

2.1.1 Suhdeorientoineisuus

Lisaksi asiakkuuksien valinnan toinen ndkokulma on suhdeorientoituneisuus
eli se, ettd miten asiakas on halukas ldheisiin, yhteisty6llisiin suhteisiin yrityk-
sen kanssa. Suhdeorientoineisuuden vastakohtana on halukkuus yksittdisiin
transaktioihin perustuviin suhteisiin, silla jotkin yritykset tietoisesti yrittavat
valttaa suhteiden rakentamista (Williams ym. 2017: 459, Palmatier ym. 2008:
175.) Yrityksen johdon tulisi olla tietoinen siita mitka tekijat vaikuttavat asiak-
kaiden suhdeorientaatioisuuteen, jotta yritys onnistuu paremmin kohdenta-
maan oikeat toimenpiteet asiakassuhteiden hallintaan (Palmatier ym. 2008: 175).
Toisaalta tietointensiiviset palveluyritykset ovat suhdeorientoituneita, silla tie-
tointensiivisten yritykset saavuttavat kilpailuetua laatuparannusten avulla seka
tehokkuuden lisaamisen lisaksi rakentamalla menestyvia, kestavia ja tehokkaita
suhteita heiddn asiakasyritystensa kanssa (Zaefarian, Henneberg & Naude
2013: 260).

Avainasiakkuuksien johtamisjarjestelmda sovelletaan silloin kuin on jo suh-
deorientoiduttu, koska avainasiakkuuksien johtamisella tahdatdan nimen-
omaan laheisiin asiakassuhteisiin. Sen hyotyina on se, ettd se mahdollistaa pa-
remman suhdekoordinoinnin, suuremman maaran vuorovaikutusta seka inten-
siivisempda yhteistyotd asiakkaan kanssa. Avainasiakkuuksien johtamisella
mahdollistetaan tiedon kertyminen seka tiedonsiirtyminen yrityksen asiantunti-
joiden vililla. Asiantuntijaorganisaation arvokkain resurssi on tieto, mita silla
on. Tarkein valine kerata tietoa on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. (Natti
ym. 2012: 1837-1852.)

Avainasiakkuuksien johtaminen on tapa luoda luottamusta, kun kyseessa on
abstraktit ja monimutkaiset asiantuntijapalvelut. Sen lisaksi monimutkaiset ja
kustomoidut palvelut vaativat intensiivista vuorovaikutusta, laheista yhteistyo-
td ja integrointia asiantuntijaorganisaation ja sen asiakasyrityksen valilla. (Natti
ym. 2012: 1837- 1852.) Nama seikat puhuvat sen puolesta, ettd avainasiakkuus-
panostukset tarkeimpia asiakkaita ovat valttamattomia asiantuntijaorganisaa-

tioissa.
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2.2 Asiakassuhteen hallitseminen

Asiakassuhteen hallitsemisella viitataan siihen, ettd asiakassuhteen vaihdanta
ohjautuu usein kahdella mekanismilla joko sopimuksella tai suhde normeilla.
Nama kaksi mekanismia voivat esiintyd samaan aikaa yhdistelména tai suhde
voi perustua jompaankumpaan erikseen. Ndiden mekanismien perimmaisena
tarkoituksena on lisdta vaihdannan tehokkuutta seka vahentda opportunistista
kaytosta kumppanien valilla. Sopimuksellinen johtaminen voi perustua tiukasta
sopimuksesta hyvinkin joustavaan, mukautuvaan ja kustomoituun sopimus-
malliin. Luonnollisesti mita tiukempi sopimusmalli on sitda huonommin CRM
toimenpiteet sopivat suhteeseen. Joustavat sopimusmallit ovat kuitenkin lisaan-
tyneet kasvavan ymparistollisen epavarmuuden johdosta, mika mahdollistaa
my06s CRM toimenpiteet. (Williams ym. 2017: 462.)

Suhde normit perustuvat pehmeisiin tai normatiivisiin sopimuksiin, jotka mah-
dollistavat sopimuksia joustavamman vaihdannan kumppanien valilla. Suhde
vaihdantaa voidaan kuvata pitkdkestoiseksi prosessiksi, joka perustuu sosiaali-
seen vaihdantaan ja hyodyttaa molempia osapuolia. Suhde normeihin perustu-
va suhde on sopimuksiin perustuvaa suhdetta soveltuvampi CRM toimenpiteil-
le, koska molemmat osapuolet jakavat sitoutumisen suhteelle ja yhteiset paa-
maadrat ja tavoitteet. (Williams ym. 2017: 463.)

2.3 Vaihdannan kustannukset

CRM toimenpiteet hyddyttavat myyja organisaatiota ilmeisesti pitkalla aikava-
lilla asiakkaan uskollisuuden seka tulojen kasvuna, kun taas ostaja organisaa-
tiolle niiden hyodyt eivat ole avain yhta ilmeisia. CRM toimenpiteet ovat sovel-
tuvia silloin kun ne parantavat selkeasti vaihdannan tehokkuutta sekd myyjan
ettd ostajan ndakokulmasta. CRM toimenpiteet soveltuvat silloin kuin niiden
hyodyt asiakkaalle ovat selkeitd ja dokumentoitavissa. (Williams ym. 2017: 463
464.)
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Myyja yritys yrittdd maksimoida lyhyen tai pitkadn tahtadimen tuottonsa suhde ja
sopimusmekanismeilla kun taas asiakas yrittaa viahentdaa epavarmuutta kysei-
silla tavoilla. Asiakasyritykselle syntyy sdastoja suhteesta, koska yritykselle ei
synny suhteen aikana kustannuksia etsinndsta ja uusien toimittajien tai palve-
lun tuottajien arvioinnista. (Williams ym. 2017: 463-464.)

2.4 Vallan jakautuminen markkinointikanavassa

Vallan jakautuminen markkinointikanavassa tarkoittaa sita, ettd kuinka sym-
metrisesti valta on jakautunut myyja ja ostaja yrityksen valilla eli minkalainen
neuvotteluvoima ostajalla on myyjan suhteen ja toisinpédin (Williams ym. 2017:
457). Suhde vallan jakautumisen ja riippuvuuden valilla markkinointikanavassa
on ollut pitkaan tutkittu ilmio (Guijun & Nan 2004: 675). Jo vuonna 1979 Porter
nosti neuvotteluvoiman tarkeaksi tekijaksi liiketoiminnalle suhteessa asiakkaa-
seen seka tavarantoimittajaan (Porter 1979: 137-145). Porterin viidesta neuvotte-
luvoimasta asiakkaan ja tavarantoimittajan neuvotteluvoima ovat tdssa yhtey-
dessa mielenkiintoisia, koska tarkastellessa asiakkaan neuvotteluvoimaa tarkas-
tellaan yrityksen ja asiakkaan valisen suhteen vallan jakautumista. Vastaavasti
tarkastellessa tavarantoimittajan neuvotteluvoimaa tarkastellaan vallan jakau-

tumista asiakkaan nakokulmasta.

Valta markkinointikanavassa tarkoittaa kykyyn vaikuttaa markkinointikana-
van muiden jdsenten padtoksentekoon markkinointistrategian mukaisesti eri
tasoisesti (Guijun ym. 2004: 678). Riippuvuus markkinointikanavassa tarkoittaa
tilaa, jossa kohde yrityksen taytyy yllapitdaa sen suhdetta saavuttaakseen halu-
tun paamaaran tai kauppakumppani tarjoaa kriittisia resursseja, joita ei ole
muuten saatavilla (Kale 1986: 390, Buchanan 1992: 65). Mitd enemman yritys on
riippuvainen toisesta yrityksestd, sitd vihemman yritykselld on valtaa suhteessa
(Williams ym. 2017: 464).

Vallan jakautuminen markkinointikanavassa on tarkea tiedostaa CRM toimen-
piteiden takia, silld heikommassa asemassa oleva myyjayrityksen todennakoi-
sesti onnistuu niissd kuin vahvemmassa asemassa suhteessa ostajayritykseen
olevan myyjadyritys. Toisaalta tilanteessa, jossa myyjdyritys on vahvemmassa
asemassa suhteessa ostajaan, ei CRM toimenpiteet ole valttamatta tarpeellisia ja

hyodyllisia tilanteessa. CRM toimenpiteet nayttavat olevan hyoddyllisimpia ti-
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lanteissa, joissa yritysten valilla on valta symmetria. Kaikkein parhaiten CRM
toimenpiteet onnistuvat tilanteessa, jossa yritysten vililla on molemminpuoli-
nen riippuvuussuhde, jossa toisen osapuolen menestys hyodyttaa my0s toista
osapuolta (Williams ym. 2017: 465-466.)

Vallan jakautumisen markkinointikanavassa voidaan kuitenkin ndahda enem-
man vaikuttavan perinteisilla aloilla kuten teollisuudessa kun taas asiantuntija-
palveluissa yhteistyon merkitys korostuu. Asiantuntijapalveluyritykset eivat
tarjoa mitaan yksittdista raaka-ainetta tai komponenttia asiakkailleen, mitka

ovat korvaamattomia asiakkaan liiketoiminnalle.

2.5 Dynaamiset kyvykkyydet

Internetin ja digitalisaation myota dynaamiset kyvykkyydet ovat tulleet tarke-
aksi osaksi liiketoiminnassa menestymiselle (Karimi & Walter 2015: 39—42). Dy-
naamiset kyvykkyydet voidaan maaritella kyvykkyyksiksi, jotka auttavat yri-
tystd laajentamaan ja muokkaamaan yrityksen operointia tai luomaan uusia
tavanomaisia kyvykkyyksida. Dynaamiset kyvykkyydet mielletaan usein muu-
tos tilanteissa tarvittaviksi resursseiksi (Winter 2003: 991-995). Dynaamiset ky-
vykkyydet ovat arvokkaita nopeasti kehittdvassa liiketoimintaymparistossa,
jolloin vaadittavat kyvykkyydet ja resurssit vaihtuvat nopealla tahdilla.

Dynaamisten kyvykkyyksien kehittaminen nopeasti yrityksen sisalla on haas-
teellista, mika johtaa siihen, etta yritykset hankkivat ndita resursseja ja kyvyk-
kyyksia yrityksen ulkopuolelta. CRM toimenpiteet ovat tehokkaimpia silloin
kuin yritykselld on tarjota ainutlaatuisia, dlyllisia, dynaamisia kyvykkyyksia,
jotka ovat arvokkaita asiakkaalle. CRM toimenpiteet eivit ole kovinkaan tehok-
kaita silloin kun yritykselld on tarjota helposti korvattavia hyodykkeita tai pal-
veluita. (Williams ym. 2017: 466—468.)

Lukuisat tutkijat, markkinoijat sekd paattdjat ovat vaittaneet viimeisen parin-
kymmenen vuoden ajan nykyista taloutta luonnehtivan riippuvuus tiedosta
seka ulkoistaminen (D'Antone & Santos 2016: 172). Ulkoistamalla tietointensii-
visille palveluita tarjoaville yrityksille yritykset hankkivat dynaamisia kyvyk-
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kyyksia. Dynaaminen kyvykkyys voi olla esimerkiksi jokin suunnittelupalvelu.
Tietointensiivisia palveluita tarjoava yritys voidaan maaritella palveluyri-
tykseksi, jota luonnehtii korkea tietointensiivisyys, tarjoaa palveluita muille yri-
tyksille ja julkisille organisaatioille seka sen tarjoamat palvelut eivat ole rutii-
ninomaisia kuten tilintarkastus tai kuljetuspalvelut (Muller & Doloreux 2009:
65). Asiantuntijaorganisaatioille on myos tyypillista se, ettda ne palkkaavat kor-
keasti koulutettuja tyontekijoita seka tahtaa siihen, etta tyontekijat voivat kera-
tda, mobilisoida, kehittdad muuttaa tietoa sellaiseksi, ettd se luo arvoa asiakkaille
(Natti ym. 2012: 1838).

2.6 Johtopaatokset asiakassuhteiden johtamisesta

Asiakassuhteiden johtamisen onnistumisen kannalta on siis tarkeda oikeiden
asiakkaiden valinta seka panostaminen juuri kaikkein kannattavimpiin ja po-
tentiaalisimpiin asiakkuuksiin. Sen lisdksi on tarkeda tunnistaa, etta perustuuko
suhteen johtaminen suhdenormeihin vai sopimuksiin. Lisaksi tulisi huomioida
vaihdannan kustannukset ja vallan jakautuminen suhteessa osapuolten valilla.
Dynaamiset kyvykkyydet ovat lisdksi tekija, mika ajaa yritykset suhteisiin saa-
dakseen hankittua niita. Dynaamiset kyvykkyydet ovat kaikkein oleellisin pal-
velu, minka takia yritykset muodostavat suhteita asiantuntijaorganisaatioiden
kanssa. Toisaalta tiedon tuottaminen, jolla voidaan tarjota dynaamisia kyvyk-
kyyksia yrityksille, mika vaatii laheista suhdetta asiakasyrityksen kanssa. Toi-
saalta kaikkien viiden dimension vaikutus asiakassuhteiden johtamiseen ei ole

niin suurta asiantuntijapalveluyritysten kontekstissa.

Cassia, Cobelli & Ugolini (2017: 722-732) tutkimuksen mukaan asiakasuskolli-
suudella ja B2B palvelubrandikuvalla on suora positiivinen korrelaatio. Tama
johtuu siitd, ettd brandikuva syntyy asiakkaan mielissa, kun tdima palvelee yri-
tysta tukiessaan sen arvon muodostusta. Palvelubrandi stimuloi asiakkaan mie-
lessd emotionaalista sitoutumista seka lisaantynytta uskollisuutta. Asiakas na-
kee yrityksen kumppanina, joka parantaa heidan suorituskykyaan. (Casia ym.
2017: 722-732.)

Hyvalla asiakassuhteiden johtamisella ja hyvalld palvelubrandilla nayttaa ole-
van positiivinen kierre. Eli kun yritys panostaa sen asiakassuhteiden johtami-

seen, niin se samalla parantaa yrityksensa brandid. Toisin sanoen ndma ovat
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toisiaan taydentavia toimenpiteita. Samanlainen vaikutus nayttaa olevan myos
toisinpdin. Tasta johtuen seuraavassa luvussa siirrytdan asiakassuhteiden joh-

tamisesta palvelubranddyksen maailmaan.
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3. PALVELUBRANDI-IDENTITEETIN RAKENTAMINEN B2B
MARKKINOILLA

Tassa luvussa kaydaan syvallisesti lapi B2B palvelubrandaysta seka sen tutki-
muskenttdd. Ennen kuin menndan syvemmalle B2B palvelubranddayksen maa-
ilmaan, niin annetaan aluksi maaritelma peruskasitteelle brandi. Sen jalkeen
kerrotaan lyhyesti yritys brandayksesta (corporate brand), joka on ollut viime
aikoina kuumana aiheena brandayksen tutkimuksen kentdssa (Balmer 2010:
183). Sen jalkeen kaydaan lapi palvelubrandien erityispiirteitd sekd esitetddn
lyhyesti palvelubrandin rakentamisen prosessi. Luvussa esitetddan muun muas-
sa Colemanin, De Chernatonyn ja Christodoulidesin (2011) kehittama B2B pal-
velubrandi-identiteetin asteikko ja kdyddan lapi kaikki sen viisi dimensiota,
jotka toimivat tdman tutkimuksen empirian viitekehyksend. Taméan luvun ta-
voitteena on tdyttaa tutkielman toinen tavoite, joka on: esitelld palvelubrandi-
identiteetin rakentamisen kannalta keskeiset osatekijat ja toimenpiteet yritysten
valisen kaupankdynnin markkinoilla eli B2B markkinoilla. Tdhan tavoitteeseen

paastdan perehtymadlla ja esittelemalld aiheen tutkimuskenttaa.

Kuluttaja ja B2B markkinat eroavat toisistaan monella eri tavalla. B2B markki-
noita luonnehtii huomattavan tarkeat henkilokohtaiset suhteet, monitahoiset
toimitusketju suhteet, monimutkaiset myyntiprosessit sisdltien paatoksenteko-
yksikoitd eika yksiloiden tekemat paatokset, tarve vahvasti kustomoiduille rat-
kaisuille, yksittdisten transaktioiden arvo on korkeampi sekd henkilokohtaisen
myyntityon suuri hallitsevuus (Coleman, De Chernatony & Christodoulides
2015: 1152). Taten samoja keinoja kuluttajamarkkinoille brandéatessa ei voi suo-
raan siirtdd B2B markkinoilla toimivan yrityksen brandadykseen, vaan taytyy
soveltaa sen kenttdd soveltuvia tyckaluja. B2B markkinoilla toimivien yritysten
branddys on 1990-luvun alusta ldhtien ollut kasvavan mielenkiinnon kohteena
ensiksi hyotyjen tarkastelun osalta kohti brandipddaomaa ja laajempaa tarkaste-
lua (Seydgohorban ym. 2016: 2675).
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3.1 Brandin maaritelma seka sen tarkoitus

Kotimaisten kielten keskuksen Kielitoimiston sanakirjan madaritelma sanasta
brandi on seuraavanlainen: tuote(merkki), yritys, henkil6 tms., jolle on markki-
noinnin yms. avulla luotu t. syntynyt laaja (myonteinen) tunnettuus. Tadssa tut-
kielmassa keskitytaan kuitenkin palvelun sekd niitd tarjoavan yrityksen bran-
daykseen. Suomen Mediaopas maarittelee brandin tavaramerkin ymparille
muodostuneeksi positiiviseksi maineeksi (Suomen Mediaopas 2017). Tama
madritelma paljastaa kaksi asiaa. Ensiksi sen, ettd brandit on totuttu yhdista-
maan tavaroihin ja tavaramerkkeihin seka toiseksi sen, ettd brandi olisi aina
positiivinen. Brandi voi yhtd hyvin olla negatiivinen tai kehittyd positiivisesta
negatiiviseksi. Negatiivinen brandi voi olla mielenkiintoinen tutkimusaihe. Ne-

gatiivisen brandin vaikutus ja syyt on myos tarkea selvittaa.

Suomen kielen sana brandi on selkedsti lainasana englannin kielestd muutamal-
la suomenkielisen lausuntaa helpottavalla muutoksella eli. Toisaalta toisessa
kotimaisessa kielessa ruotsissa sanan brandi vastine on varumairke, joka suo-
raan suomennettuna tarkoittaa tavaramerkkia. Eli ruotsin kielen vastine viittaa
suoraan tavaroihin ja jattaa palvelut ulkopuolelle. Tdama on yllattavaa, silla
ruotsalaisethan ovat tunnettuja brandeistaan. Taten ei ole mikdan yllatys, etta
sana brandi assosioituu niin vahvasti tavaroihin palveluiden sijasta. Tama on

my0s mielenkiintoinen ilmio perehtya.

Sanan brandi alakasitteitd ovat brandipdadoma (brand equity), brandin persoo-
nallisuus (brand personality), brandin identiteetti (brand indentity), brandi
imago (brand image) ja branditietoisuus (brand awareness). Brandipadoma tar-
koittaa sitd kuinka paljon brandilld on taloudellista arvoa. Brandin tuottamaa
taloudellista arvoa voidaan tarkastella kahdesta ndkdkulmasta, jotka ovat ku-
luttajan nakokulma suhteen tuomista hyodyista kuluttajalle sekd puhdas talou-
dellinen arvo yritykselle. Brandipddoma taloudellisesta ndkokulmasta tarkoit-
taa sitd, ettd kuinka paljon korkeampi hinta saadaan tuotteesta tai palvelusta,
jos brandia ei olisi. (Kaprefer 2008: 9,504.) Keller (1993: 1) Madrittelee bran-
dipddoman seuraukseksi, joka syntyy jostain markkinointi toimenpiteestd, jos
tuotteella tai palvelulla on tietty nimi muttei ilman kyseistd nimed. Tasta seu-
raa, ettd virheet suvaitaan helpommin brandeille, joilla on korkeampi bran-

dipdaoma.
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Briandin persoonallisuus tarkoittaa normaalisti ihmisiin yhdistettavia luonteen-
piirteitd, jotka kuvaavat brandia. (Kaprefer 2008: 183-184). Aaker (1996: 83)
Luonnehtii brandi persoonana perspektiivin tekevan brandi identiteetista rik-
kaamman ja kiinnostavamman kuin pelkkiin tuote attribuutteihin perustuvana.
Tallaisia luonteen piirteita voivat olla muun muassa luotettavuus ja avuliaisuus
tai mikd tahansa ihmisiin yhdistettava luonteenpiirre. Naita luonteenpiirteita
voidaan tarkastella samalla tapaa kuin ihmisida ndiden luonteenpiirteiden suh-
teen. Brandin persoonallisuus voi luoda brandista vahvemman mahdollistamal-
le kuluttajan samaistumisen brandin personallisuus piirteisiin ja tata kautta
kayttaa sita itseilmaisun vélineena. Lisdaksi ihmiseen luonnehdittavat persoonal-
lisuus piirteet saattavat helpottaa suhteen syntymista brandin kanssa samalla
lailla kuin ihmisten valisissd suhteissa. Viimeisend etuna briandin persoonalli-
suuden avulla voidaan viestid brandin tuotteiden funktionaalisia hyotyja kuten
esimerkiksi vahvalla ja energisella Michelin miehella sitd, ettd my6s Michelin
renkaat ovat vahvoja ja energisia. (Aaker 1996: 83-84.)

Brandin identiteetti tarkoittaa yrityksen uskomuksia ja arvoja brandistdaan
(Kaprefer 2008: 171). Brandi imago Kellerin (1993) mukaan on kasitys brandista
kuluttajan mielissa ja muistissa (3). Branditietoisuus tarkoittaa sitd, miten bran-
di erotetaan eri olosuhteissa. Branditietoisuudella on kaksi alakasitetta tai di-
mensiota brandin tunnistaminen (brand recognition) ja brandin muistaminen
(brand recall). Brandin tunnistaminen tarkoittaa sitd, miten kuluttaja tunnistaa
brandin aikaisemmasta kokemuksesta brandistd, jos hdn saa jonkun vihjeen
brandista kuten esimerkiksi ndkee logon tai sloganin. Brandin muistaminen
puolestaan tarkoittaa sitd, ettd kuinka hyvin kuluttajan mieleen tulee kyseinen

brandi ajatellessa kyseista tuote tai palvelukategoriaa. (Keller 1993: 3.)

Yhtenaisen, erottuvan ja merkityksellisen brandi identiteetin ansiosta yritys voi
luoda preferensseja markkinoille sekad pyytda premium hintaa brandin tuoman
arvon lisayksen johdosta. Lisdksi brandi identiteetin avulla voidaan synnyttaa
luottamusta, helpottaa asiakkaan identiteetin muodostusta seka erottautua kil-
pailijoista. (Coleman, De Chernatony & Christodoulides 2011:1063.) B2B brandi
helpottaa isojen yritysten ostopaatoksia lisadamalla luottamusta ostopaatokseen,
koska vahva brandi vahentaa epavarmuutta (Seyedghorban: 2016: 2264).
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3.2 Yritys brandi

Yritys brandi (corporate brand) auttaa yrityksessa tyoskentelevia yksiloita maa-
rittelemaan keita he ovat. Yritys brandiin liittyy tarkeasti yrityksen brandi iden-
titeetti (corporate brand identity), joka tarkoittaa niita yrityksen sisdisten yksi-
16iden ja ryhmien mielleyhtyma odotuksia, joita yhdistetdaan instituution bran-
diin. (Balmer 2010: 180-181.) Yrityksen brandayksella ja tuotteiden brandayk-
selld on samat ydin tavoitteet eli erottautuminen sekd preferenssien luominen.
Toisaalta yritys brandayksessa on pidemman aikajanteen tahtdin kuin pelkassa
tuote tai palvelubrandéayksessa. (Tormala & Saraniemi 2018: 29.) Yritys brandi
voidaan nahda eraanlaisena kattona yrityksen palveluille ja tuotteille seka nii-
den brandeille.

Balmer (2010: 182-183) listaa kolme hyotya yritys brandistd, jotka ovat yritys
brandin arvo (currency), kieli (language) seka navigointi tyokalut (navigational
tool). Yritys brandin arvoa voidaan tarkastella eri sidosryhmien nakokulmasta.
Kieli viittaa siihen, ettd yrityksen nimelld on jokin merkitys kuten esimerkiksi
monella Vaasan seudulla toimivalla yritykselld on Vaasan viittaava nimi kuten
Wasacon Oy. Toisaalta yritys brandin hyotyna on navigointi tyokaluna toimi-
minen eli sen avulla yritys voi erottautua mita se on ja mita se ei. (Balmer 2010:
182 -183.) Eli yrityksen brandin avulla potentiaaliset uudet asiakkaat saavat
kasityksen siitd, mita yritykseltd kumppanina sekd sen palveluista voidaan
odottaa.

3.3 Palvelubrandien erityispiirteet

Tutkiakseen palvelubrdandien erityispiirteitd, taytyy ensimmadiseksi maaritella
palveluiden erityispiirteet, jotka erottavat palvelut tuotteista. Vargo & Lusch
(2004:) luettelevat palveluihin perustuvan talouden erityispiirteiksi seuraavat:
ihmiset hankkivat ja vaihtavat tietoa ja taitoja, tuotteet ovat vain tyokaluja pal-
veluiden valittamisessd, palvelut tuotetaan yhdessa asiakkaan kanssa ja asiak-
kaalla on tarked rooli, arvo syntyy kdytossa seka rahallinen vaihto tapahtuu
asiakkaan vaihtaessa tietoa ja taitoja. Kayman & Arasli (2007: 93) huomauttavat
palvelubranddyksen tarkeyttd, koska sen avulla asiakkaat voivat muodostaa
luottamusta aineetonta palvelua kohtaan vahentamalla kuluttajan kokemaa ta-

loudellista, sosiaalista seka turvallisuus riskeja, joita syntyy epavarmuudesta,
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kun ei ole kasin kosketeltavaa tuotetta. Tama on hyvin tarkeda myos asiantun-
tijapalveluiden kohdalla, koska ne ovat pitkélle kustomoituja asiakkaalle ja

suhde perustuu luottamukseen.

Skaalsvikin & Olsenin (2014: 1215-1216) mukaan palvelubrandia kehitetaan
yhdessid interaktiivisesti asiakkaiden, palvelutyontekijoiden seka yrityksen joh-
don kesken. Kuluttajat toimivat yhteiskehittajana. Yrityksen johto johtaa bran-
din kehittamista seka antamalla paivitetty ohjeet brandin mukaan toimiselle
erityisesti asiakasrajapinnassa oleville palvelutyontekijoille. Tyontekijat toimi-
vat aktiivisina osallistujina brandin kehittdimisessa johdon antamien ohjeiden
mukaan, milla on suora vaikutus asiakkaisiin. Asiakkaiden ollessa elin ehto yri-
tyksen olemassa ololle, niin heiddn osallistuminen prosessiin vaaditaan palve-

lubrandin kehittamiseen.
3.4 Palvelubrandin rakentaminen

Useat tutkijat ovat huomanneet 2000-luvulla, ettd sisdisessa palvelubrandi ke-
hittdimisen prosessissa on tarkeaa se, ettd tyontekijoiden kaytos on brandin ar-
vojen mukaista. Parhaiten onnistuneessa palvelubrandayksessd asiakkaiden
kanssa toimivat tyOntekijat tietavat, miten he voivat parhaiten valittaa brandin-
sa arvoja asiakkaille palvelukohtaamisessa eli totuuden hetkelld. Tyontekijat
ovatkin ratkaisevassa roolissa palvelubrandin kehittamisessa. (Vallaster & De
Chernatory 2005: 181-203.)

De Chernatory, Drury & Segel-Horn (2003: 1-21) esittavat palvelubrandin ra-
kentamisen epalineaarisena mallina. Palvelubrandin kehittimisen prosessi al-
kaa ulkopuolisten mahdollisuuksien tunnistamisella. Tama vaihe koostuu laaja-
alaisesta ulkoisten tekijoiden tutkimuksesta kuten resurssien saatavuudesta tai
kilpailija-analyysistd. Toinen vaihe on tunnistaa sisdiset kyvyt eli mihin kaik-

keen yritys eli analysoida mihin kaikkeen yritys on kykeneva.

Seuraava vaihe on maaritella brandi ja kehittaa brandi konsepti. Taman jalkeen
arvioidaan kehitetyn brandin toteutettavuutta ottaen huomioon ajoituksen,
toiminnan kokoluokan seka yrityksen aiemman historian. Lisaksi tulee varmis-
taa resurssien riittdvyys toteutukseen. Toteutuskelpoisen palvelubrandin kehit-
tamisen seuraava vaihe on varmistaa sisdinen sitoutuminen palvelubrandiin.

Onnistuakseen kaikkien tdytyy henkilostod ja johtoa myoten uskoa palve-
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lubrandiin. Palvelubriandin kehittamisesta vastuussa olevien johtajien onkin
tarkeaa viestia mihin he uskovat innostavalla tavalla. (De Chernatory ym. 2003:
10-11.)

Sen lisdksi palvelubrandi taytyy positioida markkinoille seka differoida sen kil-
pailujoista. Taman jalkeen tulee jarjestaa organisaatiolliset resurssit. Palveluor-
ganisaatiossa sen tarkeimmat resurssit ovat yleensa sen henkildstd. Tama rekry-
tointiprosessit tulee kehittaa sellaiseksi, etta saadaan hommattua oikeanlaisia
tyontekijoitda palvelubrandin toteutukseen. Seuraavaksi tulee testata markki-
noilla palvelubrandin lupaus seka toteutus. Palvelubrandin pilottitestit ovat
tarkeita, koska palvelua ei voi testata samalla lailla kuin tuotteita ennen niiden
markkinoille vientia. Viimeinen vaihe on palvelubrandin operationalisointi,
mikd koostuu viestinndsta seka itse palvelun toteutuksesta, jotka palveluiden
nivoutuvat usein yhteen. (De Chernatory ym. 2003: 11-13.)

3.5 B2B palvelubrandi-identiteetti asteikko

Brandi-identiteetti tarkoittaa yrityksen sisaista kasitysta siita, millainen yrityk-
sen brandi on (Kaprefer 2008: 171). Coleman ym. (2011: 1064) maarittelee B2B
palvelubrandi-identiteetin strategiseksi visioksi siita, kuinka B2B palvelubrandi
tulisi kokea yrityksen sidosryhmissa. Coleman ym. (2011:1063-1071) kehittivat
B2B palvelubrandi-identiteetin mittaamiseen suunnatun asteikon, koska ole-
massa olevat brandi-identiteetti viitekehykset ovat suunnattu kuluttajamarkki-
noille tai ne ovat rakennettu kuluttajamarkkinoille suunnatun mallin pohjalta.
Tutkimuksesta ilmeni B2B palvelubrandi-identiteetin koostuvan viiidesta di-
mensiota, jotka ovat tyontekija ja asiakas orienteisuus (employee and client fo-
cus), yrityksen visuaalinen identiteetti (corporate visual identity), brandin per-
soonallisuus (brand personality), johdonmukainen kommunikaatio (consistent

communication) seka henkilosté hankkeet (human resource initiatives).
3.4.1 Tyontekija- ja asiakas orienteisuus

Tyontekija ja asiakas fokus dimensio mittaa yrityksen tyontekijoiden ja asiak-
kaiden sitoutumista brandiin. Fokuksen tuonnin asiakkaisiin ja tyontekijoihin
vaikuttaa positiivisesti brandin suorituskykyyn. Toisaalta vaikutus ei ole kovin
merkittava verrattuna muihin dimensioihin. (Coleman ym. 2015: 1143-1144.)
Zhun ja Nakatan (2007:187-203) mukaan asiakas orientaatiolla on epasuora yh-
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teys yrityksen taloudelliseen suorituskykyyn. Esimerkiksi Skaalsvik ym. (2014:
1215-1216) mukaan brandin kehittamiseen johdon lisdksi aktiivisena osallistu-

jana kuuluvat myos asiakkaat ja tyontekijat.

Useiden tutkimusten mukaan B2B kentan tuotteiden usein ollessa monimutkai-
sia tai arvokkaita, ostajat odottavat arvoa tuottavaa suhdetta rikastaakseen os-
tokokemusta (Coleman ym. 2011: 1065). Palvelubrandin rakentamisessa asiak-
kaalla on keskeinen rooli yhteiskehittdjana. Kuitenkin johdon taytyy aktiivisesti
toimillaan mahdollistaa tama. Tyontekijoiden tiedolla, asenteilla, taidoilla ja
toiminnalla on positiivinen vaikutus tdahan prosessiin. (Skaalsvik ym. 2014:
1209-1223). Tama dimensio on yhtenevainen CRM toimenpiteiden tavoitteiden

kanssa.

Tyontekijoiden tarkean roolin johdosta heidan taytyy olla sitoutunut toimimaan
brandin mukaan joka kerta kun asiakas on vuorovaikutuksessa brandin kanssa.
Tyontekijat voivat palvelukohtaamisen aikana vaikuttaa positiivisesti asiakkaan
kasitykseen brandista. Onnistuneella henkilostojohtamisella on vaikutusta yri-
tyksen tyonantajabrandiin ja tyontekijoiden sitoutumisella brandiin. Tyonteki-
joiden sitoutuminen brandiin johtaa siihen, etta asiakkaat kokevat brandin posi-
tiivisessa valossa. Joten panostamalla tyontekijoiden tietoisuuteen brandista
vaikutetaan suorasti asiakkaiden kasitykseen brandista. (Kimpakorn & Tocquer
2009: 532-544.)

3.4.2 Yrityksen visuaalinen identiteetti

Tamén dimension tarkoituksena on mitata yrityksen visuaalisen identiteetin
tarkeytta yritykselle (Coleman ym. 2011: 1066). Yrityksen visuaalinen identiteet-
ti on keskeinen osa kaikkien organisaatioiden identiteettid (Van Den Bosch, De
Jong & Elving 2006: 138). Useat yritykset investoivat tasaisin valiajoin yrityk-
sensa uuteen visuaalisen identiteetin. Yrityksen visuaalinen identiteetti on eri-
tyisen tarkea osa yrityksen ldhettdmaa viestid ulospdin. Yrityksen visuaalinen
identiteetti koostuu nimestd, logosta, painoasusta, vareistd, sloganista, tyonteki-
joiden vaatteista, liiketiloista sekda muista mahdollisista graafisen designin ele-
menteistd, joista nimi ja logo ovat kaikkein helpoiten huomattavat elementit
yrityksen visuaalisesta identiteetistd (Bolhuis, De Jong & Van Den Bosch 2018:
3—4, Coleman ym 2011: 1065).
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Aakerin (2011:84) mukaan vahvat symbolit voivat helpottaa brandin huomaa-
mista sekd muistamista vahvan johdonmukaisuuden johdosta. Lisdksi lukuisten
tutkijoiden mukaan yrityksen nimi, joka on osa yrityksen visuaalista identiteet-
tia, vaikuttaa positiivisesti B2B yrityksen brandipaaomaa, milld on positiivinen
vaikutus ostopaatoksiin seka luo mahdollisuuden pyytda Premium hintaa. Toi-
saalta Coleman ym. (2015) tutkimuksen mukaan yrityksen visuaalisen identi-
teetin merkitys brandin suorituskykyyn on véhdinen. (Coleman ym. 2015:
1039-1162).

Yrityksen visuaalisella identiteetilld on useita tehtdavia palveluyrityksissa. Ai-
neettoman luonteensa takia palveluyrityksen visuaalisen identiteetin elementit
ovat tarkeita, koska ne toimivat erottautumistekijana kilpailijoista seka tehda
yrityksesta sellaisen, ettd se huomataan. Visuaalinen identiteetti voi auttaa yri-
tyksen tyontekijoitd samaistumaan toisiinsa, Uuden visuaalisen identiteetin ra-
kentaminen on my0s oiva tyokalu viestid ja korostaa yrityksessd tapahtuneita
muutoksia tai sen toimintaymparistossa (Bolhuis ym. 2018: 3, Coleman ym.
2011: 1065).

Van Den Boschin ym. (2006: 138-157) tutkimuksen mukaan tuotanto ja palvelu-
yrityksen visuaalisen identiteetin johtaminen ei eroa merkittavasti toisistaan,
muuten kuin ettd ajantasaiset ohjeet olivat merkittavin ennustava tekija visuaa-
lisen identiteetin johdonmukaisuudelle. Tuotantoyhtidille vaihtoehtoisesti tar-
kein tekija visuaalisen identiteetin johdonmukaisuudelle oli se, etta ohjeet sen
yllapitamiselle olivat kaikkien saatavilla organisaatiossa. Kuitenkin palveluor-
ganisaatiossa visuaalisen identiteetin ohjeiden ajantasaisuus ja tyontekijoiden
helppo saatavuus ovat niihin erittdin tarkeaa. Palvelu ja tuotanto organisaatioi-
den valista eroa suurempi ero on kaupallisten ja voittotavoittelemattomien or-
ganisaatioiden visuaalisen identiteetin johtamisessa. Suurimmat erot kaupallis-
ten ja voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden visuaalisen identiteetin joh-
tamisessa oli se, ettd kaupallisilla organisaatioilla se on paljon johdonmukai-
sempaa sekd kaupallisilla organisaatioilla on selkeampi nakemys organisaation
strategiasta, mika heijastuu organisaation visuaaliseen identiteettiin. (Van Den
Boschin ym. 2006: 138-157.)
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3.4.3 Brandin persoonallisuus

Briandin persoonallisuus dimensio B2B palvelubrandi-identiteetti asteikolla
keskittyy mittaamaan vahvoja, ainutlaatuisia ja suotuisia assosiaatioita, joita
brandi luo (Coleman 2015: 1141). Brandin persoonallisuudella viitataan nor-
maalisti ihmisiin yhdistettaviin luonteenpiirteisiin, jotka kuvaavat brandia.
(Kaprefer 2008: 183-184). B2B kentilld brandin persoonallisuudella on seuraa-
via hyotyja kuten ostajien halukkuuteen maksaa premium hintaa, auttaa erot-
tautumaan kilpailijoista, luo funktionaalista ja emotionaalista vetovoimaa seka

toimii emotionaalisena tekijana alihankkijapaatosten teossa.

B2B asiakkaat odottavat brandilta luonteenpiirteitd kuten: tasapainoinen, rea-
goiva, joustava, luotettava seka tietdvadinen, koska asiakkaat etsivat brandista
liikekumppania (Veloutsou ym. 2012: 905). Toisaalta emotionaalisten tekijoiden
vaikutuksesta yritysasiakkaiden kohdalla ei ole selkeda yhteisymmarrysta tut-
kijoiden keskuudessa. Brandin persoonallisuudella on merkittava positiivinen
vaikutus brandin suorituskykyyn (Coleman ym. 2015: 1039-1162). Brandin per-
soonallisuuden tulisi siis kiinnittdd erityishuomiota yritysmarkkinoilla yrityk-

sen brandaysta miettiessa.
3.4.4 Johdonmukainen kommunikaatio

Johdonmukainen kommunikaatio dimension B2B palvelubrandi-identiteetin
asteikoilla tarkoittaa organisaation ymmarrystda markkinointi kommunikaatio
tyokaluista sekad sen kyvysta hyodyntdaa kaytossa olevia tyokaluja ilmaistakseen
johdonmukaista brandi identiteettid. (Coleman ym. 2015: 1144). B2B brandin
ollessa yhteydessa organisaatiollisiin asiakkaisiin, brandin emotionaalinen arvo
taytyy viestid tehokkaasti yrityksen sisdlld, ettd ulkoisesti myyntihenkiloston
kautta (Lynch & De Chernatony 2004: 403). Coleman ym. (2015: 1039-1162) mu-
kaan johdonmukaisella kommunikaatiolla on suora merkittava negatiivinen
vaikutus brandin suorituskykyyn. Tama saattaa johtua siitd, ettd B2B palveluja
markkinoidessa ei kdyteta massamarkkinointia, niin kuin kuluttajamarkkinoilla
(Coleman ym. 2015: 1153).

Lynch ym. (2004: 404—419) mukaan on B2B organisaation on tarkedaa kommuni-
koida tehokkaasti seka sisdisesti, ettd ulkoisesti esimerkiksi myyntihenkiloston

toimesta, jotta se voi luoda emotionaalista brandi arvoa asiakkailleen. Heiddn



29

mukaansa B2B brandi voi vaikuttaa asiakkaisiin emotionaalisella ja rationaali-
sella brandi arvolla. Yrityksen suunnitellessa viestintaansa sen taytyy ottaa
huomioon nama molemmat elementit. B2B yrityksen taytyy pitdaa myyjien
myyntikohtaamisia vahintaan yhta tarkeina yrityksen viestinnalle kuin muuta
sisdisesti suunniteltua viestintdd kuten mainontaa ja PR: aa, silla myyntihenki-
16ston tehokas kommunikointi lisaa seka luottamusta etta sitoutumista liikesuh-
teessa. (Lynch & ym. 2004: 404-419.)

3.4.5 Henkilostohankkeet

Henkilostohankkeet dimensioon kuuluu tyontekijoiden suorituksen mittaami-
nen sekd heidan kouluttamisensa mahdollistaakseen syvempien suhteiden
luomiseen asiakkaiden kanssa (Coleman ym. 2015: 1142). Vaikuttaminen henki-
16stoon seka heiddn mittaaminen on tarkead, silla heidan kasityksensa yrityksen
brandistd on suora vaikutus asiakkaiden kasitykseen (Kippakorn 2009: 539).
Lukuisten tutkimusten mukaan tyontekijoiden kouluttamisella on selkea posi-
tiivinen vaikutus heidan suorituskykyyn. Lisdksi henkilostohanke dimensio on
brandin personaalisuuden ohella tekija, jolla on Colemanin ym. (2015: 1039-
1162) tutkimuksen mukaan merkittava positiivinen vaikutus brandin suoritus-
kykyyn. (Coleman ym. 2015: 1039-1162.)

Lahes jokainen yritys nykypaivana mittaakin tyontekijoidensa suoritusta taval-
la tai toisella. Tasta selkein esimerkki ovat myyntityot, joissa myyjien tulosta
mitataan myynnin ja katteen mukaan seka palkkaus perustuu provisiopalk-
kaukseen. Vuotuiset kehityskeskustelut esimiehen kanssa ovat myods nykyaan
arkipdivaa lahes jokaisessa tyopaikassa. Myos useimmat yritykset tarjoavat jat-
kuvasti koulutusta tyontekijoilleen, jotta heidan kykynsa vastaisivat paremmin

tyonantajan tarpeita.

3.5 Johtopaatokset palvelubrandayksesta

Palveluiden bréndéys eroaa tavaroiden brandayksesta aivan kuten bréndays yritysten
valisilla markkinoilla kuluttajamarkkinoinnista (Seydgohorban ym. 2016: 2675,
Kayman ym. 2007: 93). Tasta johtuen monimutkaisten asiantuntijapalveluiden

branddys eroaa huomattavasti perinteisesta tuotteiden brandayksesta. Coleman
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ym. (2011:1063-1071) esittavat palvelubrandi-identiteetin koostuvan viidesta
dimensiosta, jotka ovat tyontekija- ja asiakasorienteisuus, yrityksen visuaalinen
identiteeti, brandipersonallisuus, johdonmukainen kommunikaatio sekd henki-
l6stohankkeet. Seuraavaksi empirian luvun jalkeen analysoidaan perusteellises-
ti sitd, miten asiantuntijaorganisaation brandi-identiteettid koetaan sen johdon

toimesta naiden viiden dimension kautta.
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4. EMPIRIA

Tassa luvussa kdaydaan lapi tutkimuksen empiiriset valinnat eli esitelldaan tut-
kimusmetodi, analyysitapa, tutkimuksen luotettavuuden arviointi, haastatelta-
vat yritykset ja perusteellaan niiden valinta. Taman luvun tavoitteena on kayda
lapi kaikki tutkimuksen teko vaiheet, jotta voidaan seuraavassa luvussa siirtya

tulosten esittamiseen.
4.1 Teemahaastattelu tutkimusmetodina

Taméan tutkimuksen tiedonhankintametodiksi valikoitui teemahaastattelu tai
toiselta nimeltaan puolistrukturoitu haastattelu. Haastatteluja on useita eri laje-
ja strukturoidusta lomakehaastattelusta, puolistrukturoituun haastatteluun,
syvahaastatteluun ja avoimeen haastatteluun. Rajanveto eri haastattelulajien
valilla ei ole taysin selkeaa ja johdonmukaista. Suurin ero haastattelulajien va-
lilla on se, ettd kuinka tarkasti kysymykset on asetettu etukiteen ja miten paljon
haastattelija jasentaa tilannetta. (Hirsijarvi & Hurme 2000: 41-47.)

Haastattelu on yksi eniten kaytetyistd tiedonkeruumetodeista. Haastattelun
suurimpina etuina on se, ettd siind ollaan suorassa kielellisessa vuorovaikutuk-
sessa haastateltavan kanssa. Haastattelu on joustavaa, jossa voidaan vaihtaa
saadelld tiedonkeruuta tilanteen mukaan joko tutkimuksellisista syista tai haas-
tateltavasta johtuvista syistd. Haastateltavalla on mahdollisuus kertoa haastatte-
lussa omia ajatuksiaan ja mielipiteitddn verrattuna esimerkiksi kyselylomake-
tutkimuksissa. Lisdksi haastattelussa pystytadn seuraamaan haastateltavan pu-
heen lisaksi muita viestinnallisid elementteja kuten kehon kieltd, aanen painoja
ja muita sanattomia elementteja. Tama on kuitenkin huomattava asia, silld sa-
nattoman viestinndn osuus ihmisten valisestd kommunikoinnista on melko
suuri verrattuna sanalliseen viestintaan. Haastattelussa on my6s mahdollisuus
selventda ja syventdd saatuja vastauksia esittamalla lisakysymyksid ja peruste-
luja, mita kautta paastdan syvemmalle aiheeseen ja haastateltavan ajatteluun ja
saadaan enemman tietoa. Viimeisend etuna on my®0s se, ettd haastateltavat voi-
daan tavoittaa jalkeenpadin, jos sille on jotain tarvetta kuten seurantatutkimuk-
sissa. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007: 199-202.)
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Monien etujen lisdksi haastattelulla on my6s omat haittapuolensa, eika se sovi
jokaiseen tutkimukseen ja tilanteeseen. Haastattelu ja sen purkaminen vie pal-
jon aikaa verrattuna kvantitatiiviseen kyselylomakkeeseen. Haastateltavan ja
haastattelijan henkilokohtaiset ominaisuudet vaikuttavat haastattelun lopputu-
lokseen ja haastatteluaineistosta tulee konteksti- ja tilannesidonnaista. Lisaksi
haastateltava saattaa antaa tilanteessa sosiaalisesti hyvaksyttyja vastauksia, joh-
tuen paineesta esiintya tietynlaisena haastattelijalle. (Hirsijarvi ym. 2007: 201-
202.)

Monista haastattelutyypeista valikoitui teemahaastattelu, mika on tdysi avoi-
men strukturoimattoman- ja lomakehaastattelun valimuoto. Siksi sita kutsutaan
usein puolistrukturoiduksi haastatteluksi. Sana teemahaastattelu kaytetaan pel-
kastaan suomenkielessa. Teemahaastatteluissa on etukiteen valitut teemat, joita
kasitellaan haastattelussa. Valttamatta kasiteltavien teemojen jarjestyksellda ei
ole niin suurta merkitysta. Teemahaastatteluissa on myos usein valmiiksi mie-
titty kysymysrunko, mutta ne saattavat muuttua kesken haastattelun ja haastat-
telun aikana keskustelusta nousee my06s uusia kysymyksia. Teemahaastattelun
hyvéana puolena on se, ettd se ottaa huomioon ihmisten tulkinnat asioista ja hei-
dan asioille antamansa merkitykset ovat keskiossa. Teemahaastattelu sopii eri-
tyisen hyvin laadulliseen tutkimukseen, mutta sitd voidaan hyddyntdaa myos
kvantitatiivisessa tutkimuksessa. (Hirsijarvi ym. 2000: 47-48 & Hirsijarvi 2007:
2003.)

Tahan tutkimukseen valikoitui haastattelu siitd syysta, etta riittdvan maaran
syvallisid yritysten johdon mielipiteitd on kétevintd saada juuri haastattelun
avulla. Yritysten toimitusjohtajat ovat kiireisia. Toiseksi tutkimuksen teemat ja
haastattelurunko on rakennettu Coleman ym. (2011: 1063-1071) artikkelissa
esiin tuodun kvantitatiivisen asteikon pohjalta. Teemahaastattelun avulla on
mahdollista padasta paljon syvemmalle ndistd teemoista ja tehda tutkimuksessa
tieteellisesti mielekkddamman. Lisdksi teemahaastattelu on suhteellisen helppo
toteuttaa ensimmaiseksi tutkimukseksi, silla se ei vaatinut niin paljon opettelua
ennen metodin kayttoa itse tilanteessa. Teemahaastattelun puolesta puhuu
myo0s se, ettd alkuperdisessa kvantitatiivisessa asteikossa oli jo valmiiksi jaettu
viiteen teemaan, mikd mahdollistaa aiheen syvallisemman kasittelyn kuin pel-

kalla kvantitatiivisella tutkimuksella.
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4.2 Laadullisen tutkimuksen sisallonanalyysi analyysi

Tutkimuksen keskeisin vaihe on tutkimusaineiston analyysi, tulkinta seka joh-
topaatosten teko, koska siina vaiheessa tutkija saa selville vastauksia tutkimus-
kysymyksiin (Hirsijarvi ym. 2007: 216). Haastattelujen jalkeen jokainen haastat-
telut litteroidaan eli muutetaan kirjalliseen muotoon sanatarkasti ennen analyy-
sien aloittamista nopeuttaakseen analyysientekovaihetta verrattuna siihen, etta
paatelmat tehtaisiin suoraan esimerkiksi nauhoitetusta haastattelusta. Taman
tutkimuksen haastattelut analysoidaan osittain sisallonanalyysina seka laadulli-
sen tutkimuksen sisdllonanalyysin avulla. Analyysit tehddan ennen haastattelu-
ja Coleman ym. (2011:1063-1071) palvelubrandin identiteetti asteikon teemoit-
tain.

Laadullisen tutkimuksen sisallonanalyysi tarkoittaa erilaisia tapoja analysoida
erityyppisten laadullisten aineistojen sisaltda ja merkityksia. Laadullisen tutki-
muksen sisdllonanalyysin ja perinteisen sisdllonanalyysin ero on siing, etta laa-
dullisen tutkimuksen sisdllonanalyysissa muutetaan data sellaiseen muotoon,
ettd sitd voidaan analysoida maarallisen tutkimuksen metodein. Sen tarkoituk-
sena on muodostaa holistinen ja faktuaalinen kuvaus tutkittavasta ilmiosta seka
tuottaa yksityiskohtainen, rikas ja vivahteikas tulkinta tutkimuksen tuottaman
datan kontekstin merkityksista. (Erikson & Kovalainen 2016: 119-127.)

Sisdllonanalyysin yksi olennaisimmista osista on koodaaminen, jonka tarkoi-
tuksena on merkata datasta esimerkiksi sanoja, lauseita tai teemoja sellaiseen
muotoon, ettd niitd voidaan kategorisoida. Koodaamista voidaan soveltaa
my0s laadullisen tutkimuksen sisallonanalyysiin. Koodaaminen on tarpeen, jos
halutaan kategorisoida kirjoittaakseen faktuaalinen kuvaus datasta. Aineiston
koodaaminen voidaan tehda monella tapaa. (Eriksson ym. 2016: 120-121. Tassa
tutkimuksessa aineiston koodaaminen tehdaan aineiston pienuuden johdosta
ilman fyysisia listauksia koodauksista. Koodaus tehddan suoraan vertailemalla

jokaisen haastattelun teemaa.

Laadullisen tutkimuksen sisallonanalyysin tyypillisimpid tapoja ovat kuvauk-
seen tutkittavasta ilmiosta pyrkiva kategorisointi sekad tulkinta, mikd pyrkii
ymmartamaan merkityksid tutkittavasta ilmiostd. Koodaaminen on tarpeen

tehdessa kategorisointi, mutta ei valttamaton tehdessa tulkintaa. Tulkinnan te-
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keminen vaati tutkijalta luovuutta, joustavuutta ja intuitiota. (Eriksson ym.
2016: 121-125.) Tassa kategorisoidaan havainnot jokaisen tutkittavan haastatte-
luteeman kohdalla, mutta padapainona on muodostaa tulkintoja haastateltavien
yritysten todellisuuksista seka tulkita ndita laajemmassa perspektiivissa kosket-
tamaan laajemmin yritysmarkkinoilla toimivien asiantuntijaorganisaatioiden

todellisuutta.
4.3 Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Haastatteluaineiston luotettavuuteen vaikuttaa sen laatu. Aineiston laatua hei-
kentda esimerkiksi se, ettd haastateltavia on ollut hyvin vahan, tallenteet ovat
huonolaatuisia ja niiden litterointi on tehty epdjohdonmukaisesti. Perinteiset
kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden kasitteet reliaabelius ja validius
eivat valttamatta taydellisesti sovi laadullisen tutkimuksen luotettavuuden ar-
viointiin sellaisenaan. Reliaabelius tarkoittaa sitd, ettd toistettaessa tutkimus
saadaan sama lopputulos. Validius tarkoittaa sita, etta vastaako tutkimus tu-
lokset todellisuutta ilmiosta. (Hirsijarvi ym. 2000: 185 -190.)

Laadullisen tutkimuksen uskottavuuteen on kehitetty monia kasitteita. Wallen-
dorf & Welk (1989: 69-84) valitsevat uskottavuuden, siirrettavyyden, kiinnitty-
vyyden, vahvistettavuuden ja rehellisyyden kasitteet mittaamaan laadullisen
tutkimuksen uskottavuutta. Uskottavuus tarkoittaa sitd, etta tutkimuksessa on
riittava ja uskottava edustus tutkittavasta ilmidsta. Siirrettavyys tarkoittaa sitd,
ettd tutkimuksen tulokset voidaan siirtda toiseen kontekstiin. Kiinnittyvyys tar-
koittaa sitd, miten tutkimuksen 16ydokset kiinnittyvat tutkimuksen aineistoon.
Vahvistettavuus tarkoittaa sitd, ettda miten tutkijan tulkinnan rakentamista voi-
daan seurata tarkastelemalla tutkimusaineistoa. Rehellisyys tarkoittaa sita, etta
missd maarin on onnistuttu valheiden ja vaaran informaation vaikutuksen valt-
tamisessa. (Wallendorf ym. 1989: 69-84.)

Tassa tutkimuksessa uskottavuutta vahentaa se, etta haastateltavia yrityksia on
melko pieni maara sekad haastateltavien yritysten kirjo olisi voinut olla moni-
puolisempi. Tutkimuksen siirrettdvyyteen vaikuttaa se, etta kaikki haastatelta-
vat yritykset toimivat Suomen markkinoilla, joten siirrettavyyteen se vaikuttaa
negatiivisesti. Lisaksi kaikki haastateltavat yritykset ovat melko pienid, joten
tulosten siirrettavyys suuriin yrityksiin on kyseenalaista. Kiinnittyvyyden on
tutkimuksessa hyvd, koska analyysit tehddan pelkdstddan aineiston pohjalta.
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Vahvistettavuutta voidaan tassa tutkimuksessa tarkastella siten, ettd voidaan
tutkia haastatteluaineistoa uudestaan. Rehellisyys on tdssa tutkimuksessa hyvin
huomioita. Tosin on vaikea sano, etta puhuivatko haastateltavat totta koko ajan
haastatteluissa.

4.4 Haastateltavat yritykset seka heidan valintansa

Tahan tutkimukseen haastateltiin 6 pieniin ja keskisuurin yrityksiin lukeutuvaa
asiantuntijaorganisaatiota. Kyseiset yritykset valikoituivat haastatteluun, silla
perusteella, ettd etsin Googlesta ja LinkedInista eri asiantuntijapalveluun ja yri-
tysmarkkinoillatoimimiseen viittaavilla hakusanoilla padkaupunkiseudulla
toimivia yrityksia. Lahettelin sahkoposteja kyseisilla kriteereilld valikoituneiden
yritysten toimitusjohtajille ja he, jotka vastasivat ja suostuivat haastatteluun,
valikoituivat haastateltaviksi. Yksi yritys kuitenkin valikoitui sita kautta, etta se
tekee yhteistyota Vaasan Yliopiston kautta. Lisadksi tavoitteena oli saada haasta-
teltavaksi mahdollisimman paljon erilaisilla toimialoilla toimivia asiantuntija-
organisaatioita lisatakseen tutkimuksen tulosten sovellettavuutta koskien asian-
tuntijaorganisaatioita ylipaatansa eika vain yksittdisia toimialoja. Haastattelut
toteutettiin alkusyksysta vuoden 2018 elokuun ja syyskuun aikana luukunot-
tamatta yritys A:n toimitusjohtajan haastattelua, mika toteutettiin vuoden 2018
toukokuussa.

Kaikki haastattelut toteutettiin haastateltavan yrityksen paakonttorissa suorassa
vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa. Itse haastattelut olivat kestoltaan
reilusta parista kymmenesta minuutista reiluun 45 minuuttiin. Jokainen haas-
tattelu nauhoitettiin, jonka jalkeen se litteroitiin mahdollisimman pian sanan-
tarkasti tekstimuotoon.

Yritys A on asiantuntijapalveluyritys, joka tarjoaa elintarvikealan asiantuntija-
palveluita. Organisaatio koostuu pitkalti asiantuntijoista. Haastateltavana toimi
yrityksen nykyinen toimitusjohtaja. Yrityksella on noin parikymmenta asian-
tuntijaa, jotka tyoskentelevat kolmella eri paikkakunnalla Suomessa. Yrityksen

paakonttori sijaitsee Pohjanmaalla.

Yritys B on keskittynyt tuottamaan lisdatyn ja virtuaalisen todellisuuden ratkai-
suja yrityksille. Yrityksen organisaatio koostui haastattelu hetkella kymmenesta

asiantuntijasta. Yritys ostaa monet osat palvelustaan muilta asiantuntijaorgani-
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saatioilta kuten koodausta sekd animaatioiden tekoa. Yritys toimii Helsingin
Herttoniemesta kasin. Haastateltavana toimi yrityksen nykyinen toimitusjohta-

ja, joka tekee myos myyntia.

Yritys C on yksi Helsingissa toimiva viestintatoimisto. Se tarjoaa monipuolisia
viestinndn ja markkinoinnin palveluita yrityksille. Organisaatioon kuuluu noin
40 asiantuntijaa. Haastateltavana oli yrityksen toimitusjohtaja, joka on yksi

osakkaista.

Yritys D on Google Cloud -ratkaisuihin erikoistunut asiantuntijatalo. Se tarjoaa
asiakasyrityksillensda Google Cloud -palvelujen kayttoonotoissa seka kehittaa
ratkaisuja raataloityihin tarpeisiin Google Cloud Platform -teknologioilla. Yritys
on noin 30 asiantuntijan organisaatio. Yrityksen toimii Helsingin kantakaupun-
gista kasin. Haastateltavana toimi yrityksen operatiivinen johtaja ja varatoimi-

tusjohtaja.

Yritys E on monipuolinen markkinointitoimisto. Yrityksen palveluvalikoimaan
kuuluu esimerkiksi digimarkkinointi, verkkosivut, yritysilme, mainonta, sisal-
lontuotanto sekd myyntimateriaalit. Yritys on kasvava 10 hengen asiantuntija-
organisaatio. Yritys toimii Helsingin Pasilasta kasin. Haastateltavana toimi yri-

tyksen perustaja ja toimitusjohtaja

Yritys F on myynninedistdmisyritys. Sen palveluvalikoimaan kuuluu ulkoistet-
tu myynti, menekinedistys, tuote-esittelyt, tapahtumat ja suunnittelupalvelut.
Yritys tyollistda 20 asiantuntijaa yrityksen paakonttorilla Helsingissa. Yritys
eroaa muista haastateltavista asiantuntija yrityksista siind, ettd se tyollistaa asi-
antuntijoiden lisdksi noin 700 tyontekijaa kentalld. Haastateltavana toimi yri-

tyksen toimitusjohtajan ehdotuksesta yrityksen liiketoimintapaallikko.
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5. TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa kdydaan lapi tutkimuksen analyysien tulokset. Taméan luvun ta-
voitteena on tayttaa tutkimuksen kolmas tavoite, joka on analysoida empiirises-
ti yritysmarkkinoilla toimivien asiantuntijapalveluyrityksen brandi-identiteetin
kokemista heidan johtonsa toimesta. Analyysi tehddan ensin Coleman ym.
(2011:1063-1071) kehittdman asteikon teemoittain ja lopuksi analysoidaan ko-
konaisuutena. Tassa luvussa kaytetyissa haastattelusitaateissa ei paljasteta mis-

ta yrityksesta on kyse vélttadkseen turhaan liikesalaisuuksien paljastamista.

5.1 Tyontekija- ja asiakasorientoineisuus asiantuntijaorganisaatioissa

Asiantuntijaorganisaatioissa ndyttaa olevan erittdin tarkeaa se, ettd asiakasta
kuunnellaan ja perehdytdan perinpohjaisesti asiakkaiden liiketoimintaan seka
heidan tarpeisiinsa ja kuinka heidan palveluillaan voisivat hyodyttaa asiakkaan
liilketoimintaa. Pelkka aktiivinen minakeskeinen myynti ei selkeasti kuulu asi-
antuntijaorganisaatioiden toimintaan. Asiakkaan kuunteleminen on toiminnan
keskiossa. Yrityksissa tiedostetaan se, ettd toiminnan elinehtona on asiakkaat,
jotka ostavat yrityksen palveluita. Asiakkaiden tyytyvaisyytta seurataan hyvin
aktiivisesti. Korkeaan asiakastyytyvaisyyteen panostetaan, koska tata kautta
asiakasyritykset jatkavat asiakkuutta uusilla projekteilla sekad asiakkaista saa-

daan referensseja.

“Joo kylld, erittiin, me seurataan, me tehddin asiakastyytyviisyyskyselyd, ja me saa-
daan sieltd aika hyvit pojot siitd, tai siis tota voi katsoa monesta nikokulmasta, mut yks
misti me saadaan parhaat melkein on etti meidin kanssa tykatain tehda toita, hyvi
fiilis ja se varmaan heijastuu tinne meidin sisdisestd ilmapiiristi mikd koetaan kans
aika hyviksi, niin tota joo ja sitten, toki pdivii on erilaisia ja asiakkaita on erilaisia, ja
vililli saattaa tulla sellaisia hetkid jolloin kaikki ei mee niin hyvin ja silloin saattaa tulla
jotain purnausta, lihtokohta on se etti asiakkaisiin suhtaudutaan myotamielisesti ja
jopa rakastetaan ja rakastutaan omiin asiakkuuksiin” Yrityksen C johtaja

“Joo kyl mi uskoisin, et tavallaan ku kaikki meil on enemmin tai vihemmdin tekemisis
asiakkaiden kanssa suoraan et se on aika tota sisdinrakennettua et kaikki tietid et miti
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ja miks me tehdiidn titi hommaa asiakkaille kuitenkin loppupeleissi.” Yrityksen E joh-
taja

”...Mutta jos puhutaan sit asiantuntijoista meidin toimistolla olevat on asiantuntija-
roolissa periaattessa, he ovat sitten hyvin asiakaslihtoisii koska asiakkaat tuo sen leivin

poytidn.” Yrityksen F johtaja

Asiantuntijaorganisaatiot eivat tarjoa yrityksille standardoituja ratkaisuja, vaan
asiakkaalle tarjottava ratkaisut ovat selkedsti kustomoituja jokaisen asiakasyri-
tyksen tarpeisiin. Asiantuntijaorganisaatiot ovat myos hyvin joustavia tarjotes-
saan ratkaisuja asiakkaiden tarpeisiin. He ovat hyvin mukautumiskykyisia eri-
laisille ehdotuksille asiakkaiden suunnasta. Tama on selkeasti sellainen tekija,
mita asiakkaat arvostavat. Palautteen vastaanottaminen on tdrkeassa roolissa

asiantuntijaorganisaatioissa.

"Kylld erittidin myotamielisesti. Pyritidn loytdmidin yhdessi se ratkaisu siihen haastee-
seen, mikd se sielti asiakkaalta sitten tulee. Ei olla sellainen organisaatio, joka sanelee,
vaan pyrkii yhdessi asiakkaan kanssa loytimddan toimeksiantoon ratkaisun. Jos case on
mission impossible niin ei pyriti vedittimiin asiakasta vaan ollaan rehellisid, silld se
on hyvd ratkaisu myos asiakkaan kannalta. Jos meilld ei ole sellaisia laitteita koetehtail-
la, niin ei ldhdetd vikisin sitd tekemiiin, vaan voidaan suositella jotain alihankkijaa tai
jotain tin tyyppistd ratkaisua siihen. Rehellisyys. Meilli on kuitenkin hyvi tilanne, etti
pystytiin aika hyvin joustamaan, meidin systeemit taipuu monenlaiseen, miki on mei-
din vahouus. Joustava, ketterd, nuori notkea. Ollaan kuitenkin reilu 20 vuotta vanha
yritys vasta.” Yrityksen D johtaja

"Kylld. Olemme tosi joustavia ja ollaan saatu siiti palautettakin. Meidin toimintatapa
on sellainen et pystytiin antamaan asiakkaan olla oikeassa ja toimitaan sen mukaan.
Ihmiset on valmiita ottamaan palautetta asiakkailta vastaan ja toimimaan sen mukaan.”
Yrityksen B johtaja

Toisinaan asiantuntijaorganisaatioilla on se ongelma, etta asiakkaat eivat valt-
tamattad tieda yhta hyvin sitd, mitd he tarvitsevat. Toisilla yrityksilla taas saattaa
olla selked visio, mitd he haluavat tavatessaan asiantuntijaorganisaation edusta-
jan myyntipalaverissa. Asiantuntijayrityksen myyjan tai muun edustajan on

tassakin tilanteessa tarkea tarkastella sita, ettd onko asiakkaan ehdottama rat-
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kaisu paras asiakkaan liiketoiminnalla, vaiko olisiko jokin muu ratkaisu pa-
rempi tilanteeseen. Tdssa korostuu asiantuntijaorganisaatioiden myynnin rooli.
Myyijdn taytyy tutkia tarkasti yrityksen tarpeita ja esittda lisdakysymyksia asiak-
kaalle. Toisinaan myyjan taytyy myyntitilanteessa menna epamukavuusalueelle
haastamalla asiakasta ajattelemaan uudella tavalla saadakseen myytya ratkaisu
asiakkaalle. Kuitenkin kaiken toiminnan ldhtokohtana on se, ettd asiakasyrityk-

sen taytyy hyotya yrityksen tarjoamasta ratkaisusta.

" Lihestytdddn asiakkaita useimmiten semmoisen haastamisen kautta tai niin ku haasta-
jan asemassa, ku mietitiin sitd et meidin asiakkaat yleisesti haluu rikkoa kehittid nii-
den olemassaolevia toimintatapoja niin meidin lihtokohta ei ole pelkdstidn et ollaan
myotdilemdssi mitd asiakas haluu vaan me ollaa myos haastamassa heidin nikemyksii
ja tullaan vahvasti omalla asiantuntemuksella et miten kantsis tehdi ja miks teette ndiin.
—Kun asiakas tekee meidin kanssa yhteistyoti niin halutaan muuttaa kehittidi olemassa-
olevaa niin silloin pitid haastaa niiti olemassaolevia toimintatapoja. on niin helppo olla
tekemiittd mitddn ja moni yritys tyytyy siihen, ettd ei meidd tarvi muuttua, ku tehddidn
koska aina ennenkin, ku aina ennenkin, me haastetaan siti et pitiisko tehdd joitain asi-
oita toisin.—Joskus asiakkailla on vahvempi nikemys miti ne haluu ostaa meilti jonku
tuotteen mut silti meidin luonto velvoittaa haastamaan et miti he haluaa silli saavut-
taa, miti he haluu muuttaa mitd saavuttan mitd hyotyd siitd, eli vahva konsultoiva ni-
kemys et asiakkan pitii saada hyotydi siitd meidan kanssa toimimisesta et se ei 0o aina
kylli” Yrityksen D johtaja

"—Jos on vaikka uus asiakas tai uus projekti niin osa asiakkaista on hyvinkin tottuneita
priiffaamaan meiti ja osaa kertoa on paljon kokemusta siiti ja ovat ammattilaisia siind
miten toimitaan ulkopuolisten kumppanien kanssa, ja tietdd mitd halutaan ja miten
toimia ulkopuolisten kumppanien kanssa ja sitten on sellaisia asiakkaita jotka on ihan
yhti tirkeitd mutta eivit ole yhtd ammattilaisia siind et ne osais priifata tai niin ku tai
ymmudrtii ees missd maailmassa me ollaan ja niilld on sellainen kisitys et jotain tam-
moistid me tarvittais, niin tollaises me voitais olla paljo enemmiin tukea...” Yrityksen C
johtaja

"Taytetdan todella hyvin ja jollei niin projektit jiisi kesken. Kun lihdetiin tekemdin
projektia asiakkaan kanssa, niin ne menevit 99,99% maaliin. Toimeksiannot suorite-
taan loppuun asti. Timdn takia alkukartoitus tirked. Verkostot laajat suositella jotain
yhteistyokumppaneita, jos ei pystyti toteuttamaan. Yritykselld on hyvit verkostot seki
jokaisella meilld tddlli on hyvat verkostot. Silti meidin etu ettd pystytiin auttamaan
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uutta asiakkuutta, vaikka jouduttaisiin kidnnyttimdain alihankkijan luo, jid hyvi ma-
ku, etti loysi meiltid avun ja tietid. Asiakas tietdd kuitenkin mihin ottaa yhteytti koska
meiltd saa avun. Ollaan tunettavuutta hyvin jirjestelmallisesti lisitty reilu vuoden eri
medioissa, sosiaalisessa mediassa, enemmin melua meidin tekemisesti, kirjoitettu blogi-
teksteji. Meidin busineksen ongelma, ettei voida kaikesta retostella niin paljon, kun
haluttais, vaan pidetidin kiinni luottamuksellisuudesta, Onneksi enemmiin ja enemmin
yritykset haluavat tulla meille julkisiksi referensseiksi. Blogi heisti meidin tekemisesti
ja miten ollaan autettu asiakasta niin, ettd kasvu ollut mahdollista, miti kautta on tul-

lut paljon uusia toimeksiantoja.” Yrityksen A johtaja

Asiantuntijaorganisaatiot pystyvit joustavilla ratkaisuillaan tayttimaan hyvin
asiakkaidensa tarpeet. Organisaation eri asiantuntijoilla on eri vahvuudet ja
osaamisalueet, minka avulla pystytdan tayttamaan asiakkaiden tarpeet. Asiak-
kaiden tarpeiden tayttamisessda on myo0s tarkeda, ettda voidaan konkreettisesti
osoittaa, etta palvelulla on ollut apua yrityksen liiketoimintaan. Hyva asiantun-
tija osaa my0s auttaa asiakasta l0ytamaan apua yhteistyokumppaneilta, jos yri-

tys ei pysty tarjoamaan omilla palveluillaan apua.

“No kylld mun mielesti kohtuullisen hyvin ,etti emmd ndd siind mitdin kauheita haas-
teita ja jos nyt miettii vield et meiti on sellaiset vajaa 40 henked tidlld toissd et jos asi-
akkaan tarpeet on monimuotoisia niin meiltd l6ytyy aika helposti spesialisteja eri tyyp-
pisiin juttuthinkin, kyl me saadaan siitakin ihan hyvdd palautetta, et hoidetaan aika
hyvin alusta loppuun hommat kylld, vaik meidin profiili on aika suunnittelupainottei-
nen niin pystytian aika hyvin hoitaa meidin projektit loppuun asti, eiki pallot ja il-
maan tai putoa maahan.” Yrityksen C johtaja

“No kyl aika hyvin kiitettavilld tasolla sen suhteen. esimerkiksi meil on asiakkuuspois-
tuma tosi pieni asiakkuudet on vuosikausien mittaisia ja aikalailla tds hommas nois jat-
kuvis ja kuukaus asiakkuuksissa raportoidaan asiakkaalle myos tuloksia.—markkinoinnin
tuloksia asiakkaille parhaimmillaan than euromiidrdisesti ja se on se yks tekijid mitd asi-
akkaat haluu tietdd ja minkd takia on sit meidan asiakkaita.” Yrityksen E johtaja

Asiantuntijaorganisaatiossa sen tdrkein resurssi on sen asiantuntijat. Tama
myoOs nakyy selkedsti yrityksissa ja henkildstoon ollaan valmiita panostamaan.
Asiantuntijaorganisaatioille on tyypillistd hyvin matala hierarkia. Jokaisen tyo-
panosta arvostetaan ja asiantuntijoita motivoivat heidan oman tyonsa. Jokaisel-

la on selked oma roolinsa organisaatiossa. Jokaisen asiantuntijan vahvuuksia
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arvostetaan ja annetaan vastuuta. Esimiehen rooli asiantuntijaorganisaatioissa
ei ole, niin selked kuin muun tyyppisissa organisaatioissa, vaan jokainen asian-

tuntijana johtaa omaa tekemistdan ja on vastuussa omasta tyopanoksestaan.

"Jokainen tietdd miten oma tyo kontribuoi koko yrityksen tavoitteeseen, eli jokainen
kokee tyonsi tirkediksi eli jos md en tulis tinddin toithin et olisko silld merkitysti et se
nakyy suoraan et meil on matala organisaatio et ihmisil on vahva asiantuntemus ja
vahva omistajuus omasta tekemisestd eli si pystyt vaikuttamaan tyohosi, ettei se vaan
hivid tai joku tee sun puolesta siti thmisille on hyvin tirkedi et jokainen on tosi tirked
palanen meiddn organisaatiota. no mut se et arvostetaan tyontekijoitd, arvostetaan ih-
misid, arvostetaan heidin tekemid tyoti ja nostetaan esille minkilaisia saavutuksia he
ovat miti on tehny et itse tietii et nyt, ku md tein niin md edesautoin meidin yhteisti

tavoitetta yhteisti tekemistd.” Yrityksen D johtaja

”Me ollaan talldinen tiivis ja pieni tyoyhteiso et meitid on vaan se parikymmenti henki-
lod toimistolla, niin than sitd kautta tulee et on tosi matala hierarkia et meidin kaikki
omistajatkin on tdil tois ja niin ku vastaa siit pdivittiisestd toiminnasta ja on tosi sel-
lainen vidliton tunnelma ja niin meilld huolehditaan et on tosi thmislihtdistd johtamis-

ta...” Yrityksen F johtaja

"Meidin idea on, etti organisaatio olisi mahdollisimman flitti. Jonkun tiaytyy olla esi-
mies, joka vastaa kaikesta viime kidessi niin kun ihmisten henkilokohtaisista asioista
kuten palkka. Kaikki muu pdivittiinen tekeminen tehddidn itseohjautuvissa tiimeissi.
Teal organisaatio on se malli mitd me vihin nyt yritetdan noudattaa, mutta ollaan semi
pieni organisaatio sithen, etti se toimisi paremmin vihdn isommissa organisaatioissa.
Mutta siti kohden menndidn, ku pdistiin kasvamaan. Me jaetaan porukkaa asiakkuus-
luova ja tekninen ja riippuen projektin vaiheesta niin jokainen johtaa tiimid. Ollessam-
me asiantuntijaorganisaatio niin me ulkoistetaan ja ulkoistuksia tiaytyy johtaa tialta-
piin. Johtamispuoli on tddlld kaikilla kisissd...” Yrityksen B Johtaja

”Me pidetiin meidin henkilostostd hyvid huolta. Meilld on yhteisid tykypdivid. Kiy-
didn asioita yhdessi lapi.... Eli ensimmiisend kohtana oli tykypiivit, toisena kohtana
ollaan panostettu siihen, etti johtoryhmissi tieto kulkee johtoryhmidstd henkiloston
suuntaan ja toisin piin. Viestin kulkeminen organisaatiossa yksi tirkeimmistdi asioista.
Ja siti kautta henkildsté on hyvilld mielelld ja fiilikselld, kun tietid, miti organisaatios-
sa tapahtuu. Yhteisti tekemisti, yhteisii tapahtumia, kaikenlaisia tillaisia asioita pide-
tidn, joilla pidetdin henkilostostd hyvid huolta, sitten kaikki tdmmoaiset liikunta ja kult-
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tuurisetelit on meilli kiytossd. Ja jos henkilostolld on jotain toiveita ja tarpeita niin
niistikin asioista silloin keskustellaan ja pyritiin ottamaan henkildston nikokulma
mahdollisimman hyvin huomioon. Meille on tirkedd, etti henkilosto on motivoitunut
tekemdidn sitd tehtivid ja meillid on tosi hyvd tilanne, etti porukka on tosi sitoutunut
tekemiseensd, niin kuin asiantuntijaorganisaation luonteessa. Asiantuntija haluaa teh-
dd sitd asiantuntijuuttaan ja on ldhtokohtaisesti vahvasti sitoutunut ja motivoitunut

omaan tehtiviinsa, miki nikyy meilli tosi hyvin.” Yrityksen A johtaja

5.2 Yrityksen visuaalinen identiteetti asiantuntijaorganisaatioissa

Asiantuntijaorganisaatioissa visuaalisen identiteetin rooli on luoda ammatti-
mainen ensivaikutelma yrityksestd, koska se voi usein olla ensimmainen asia,
minka potentiaalinen asiakas kohtaa. Yrityksen logo, fontti ja nimi nivoutuvat
kiinteasti osaksi samaa kokonaisuutta. Huomattavaa on myos se, etta asiantun-

tijaorganisaatiot paivittavat tietyn valiajoin visuaalista identiteettidgan.

”Se ei oo meidin ykkosasia me ollaan just uudistettu meidin logoa ja fonttia pikkasen
yhdenmukaistettu ilmetti kyl se et se on siisti et se viestii tiettyd ammattimaisuutta,
nimi ja logon on pysyny pddpiirteittiin samana mut sitd on pdivitetty muutaman vuo-
den vilein et se viestii vihin et en niid et se on mikdin tirkein asia maailmassa. Ehki se
on se ammattimaisuus et tatd tehdddin tosissaan. Tamd on ammattimaista toimintaa, et
siin on se pddassosiaatio et se ei oo sillisalaatti.” Yrityksen D johtaja

"Ennen oli sekametelisoppa vuosi sitten. Nyt ollaan tehty systemaattisesti tyoti sen
eteen... Virimaailma on yhtendistetty. Ollaan tehty paljon tyoti visuaalisuuden eteen
ja nyt se toimii jo todella hyvin. Pyritidn etti slogan nikyy joka puolella ja virimaailma
on tietynlainen.” Yrityksen A johtaja

"Tehtiin brindi uudistus aloittaessani tdssd pestissd. Brindi on paljon muuta kuin
pelkki visuaalinen ulkoniko. Aloitettiin kokonainen briandiuudistus. Visuaalinen uu-
distus aloitettiin tammikuussa. visuaalisen ulkondon pitdisi vilittiad koko brandikuvaa.
Uudet fontit, jotka piivitetty versio vanhasta...” Yrityksen B johtaja

Asiantuntijaorganisaatioiden nimet eivét selkedsti sellaisia, jotka suoraan selke-

asti voidaan yhdistdad sen toimialaan tai historiaan. Nimelld on kuitenkin usein
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joku tarina, joka kytkeytyy sen kautta yrityksen historiaan tai toimialaan. Se
kuitenkin tarvitsee jonkinlaista selittamista. Nimet ovat usein hyvin lyhyita,
jotka on helppo lausua ja muistaa. On my0s hyva, jos nimi heréttaa mielenkiin-

toista keskustelua.

“No sanotaan et miti se on ulospdin niin sellainen tietynlainen mystisyys et se ei oike-
astaan kerro mitdin mut sellainen kolmikirjaiminen (Yrityksen E nimi) herdittid tietyn-
laista fiilisti et mikds tii on et se on hyvi esim keskusteluissa uusien asiakkaiden kans-
sa et mistd tad tulee niin siit on sit hyvi, ldhtee kertomaan siit tarinaa ja ja se tarina

riippuu vihdin siit et missd ja mitd ollaan tekemds...” Yrityksen E johtaja

”Vahan selkeyttaa. Vaikea sita on kaikkea saada yhteen tosi pieneen kuvaan koko liike-
toimintamallia upottaa, on tarked mutta. yleensa logo on joissain logolistassa ja ois
hyva etta se erottuu siitd, jos logossa slogan niin se jo kertoo 2-5 sanaa, meilla on 3 kyl
se jeesaa ja on tarkea mutta. monesti ensikosketus jos firman nimi kertoo yhtaan, mei-
dan tapauksessa se ei hirveesti sano mitaan... ” Yrityksen B johtaja

5.3 Brandipersoonallisuus asiantuntijaorganisaatioissa

Kuudesta haastateltavasta yrityksen johtajasta 3 kuvaili yrityksensa brandiper-
soonallisuutta luotettavaksi, kun kysyttiin kuvailla yritysta kolmella adjektiivil-
la. Lisaksi yksi haastateltava kuvaili yrityksensa brandipersoonallisuutta vas-
tuuntuntoiseksi, mika menee samaan kategoriaan luotettavan kanssa, silla ol-
lakseen vastuuntuntoinen taytyy olla my0s luotettava. Luotettavuus on yksi osa
vastuuntuntoisuutta. Tama johtuu siitd, etta asiantuntijapalvelut ovat aineet-
tomia, mika nostaa luottamuksen tarkeytta. Luottamuksen tiarkeys korostuu
myos siing, ettd asiakassuhteet ovat usein pitka aikaisia. Lisdksi asiakkaan luot-
tamus on hyvin tarkeda, silld asiakasyritys ulkoistaa asiantuntijaorganisaatiolle
osan sen arvon tuotannostaan, jolla voi olla erittdin suuri taloudellinen merki-
tys. Asiakkaan luottamuksen voittaminen onkin tarkedd monimutkaisia asian-

tuntijaratkaisuja tarjotessaan.

Kolme haastateltavaa kuvaili yrityksensd brandi-identiteettiddn joustavaksi,
ketterdksi ja muuntautumiskykyiseksi. Nama kaikki kolme adjektiivid assosioi-
tuvat samaan asiaan eli sithen, etta yritys pystyy helposti mukautumaan ja jous-

tamaan asiakasyrityksen tarpeisiin. Asiantuntijaorganisaatiot eivét tarjoa stan-
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dardiratkaisuja, vaan heidan palvelunsa ovat kustomoituja jokaisen asiakkaan

tilanteeseen.

Ainoastaan yksi haastateltava mainitsi organisaationsa vahvasti ja selkedsti
henkildityvan yrityksen perustajiin. Muutama haastateltava sanoi, ettd yritys
henkiloityy tai henkildityi aiemmin sen perustajiin, mutta yha enemman yrityk-
sen kasvaessa vihemman heihin sekd enemman asiakkuuksia hoitaviin asian-
tuntijoihin. Nelja kuudesta haastateltavasta mainitsi organisaationsa henkil®i-
tyvan eniten yrityksen asiantuntijoihin, jotka hoitavat kyseisid asiakkuuksia.
Tama johtunee siitd, etta asiantuntijat selkedsti omistautuvat omalle tyolleen
seka johtavat omaa tekemistaan. Asiantuntijat ovat selkeasti kasvot asiantunti-
jaorganisaatiosta asiakkaalle, mikd vaikuttaa asiakkaan kasityksesta yrityksen

brandista.

Lisdksi huomionarvoinen havainto, etta yksikaan haastateltavista ei vahvasti
assosioinut yrityksensa brandipersoonallisuutta johonkin tiettyyn julkisuuden
henkiloon. Tama voi viitata siihen, ettei yrityksen brandipersoonallisuudella ja
tietyn henkilon persoonallisuudella ole yhteytta, vaan mahdollisesti yrityksen
brandipersoonallisuus heijastelee yrityksen asiantuntijoiden persoonallisuutta

parhaiten.

”Se on se luottamus eteenpdin katsominen et tehddin siistejd juttuja ei samaa vanhaa
eri paketissa et tehddidn wusia siistejd juttua hyvien tyyppien kanssa yhdessi sellaises
avoimes ilmapiiris jos meidin asiakkailta kysyy et just tommosia asioita et sopiva teke-
misen meininki eteenpiinkatsova et semmoisia vastauksia tulis varmaan asiakkailta.”
Yrityksen D johtaja

”Asiantunteva (ollaan siksi mukana litketoiminnassa mukana, etti ollaan asiantuntijoi-
ta), luotettava (meilld on asiakkuuksia siksi etti ollaan luotettava miki takaa pitkiaikai-
set asiakassuhteet, muuntautumiskykyinen. Taivutaan monenlaiseen tekemiseen.” Yri-
tyksen A johtaja

"Tota toivon et se on muuttumassa et on jollain tasol et se on asiakaskohtaista et nois
vanhois asiakkaissa ehki mut se on aika paljon muuttunut tind vuonna et uusis asiak-
kuuksissa enemmiin sithen kuka siti asiakkuutta hoitaa.—Mul on ollu aika paljon asia-
kasvastuuta mut nyt vihemmin puhtaasti siiti” Yrityksen E johtaja
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5.4 Johdonmukainen kommunikaatio asiantuntijaorganisaatioissa

Johdonmukainen kommunikaatio ndyttdd olevan se teema asiantuntijaorgani-
saatioiden brandi-identiteetissd, mika tuottaa eniten haasteita. Erityisesti use-
ampi haastateltava mainitsi sen, ettd he haluaisivat kertoa ratkaisuistaan yksin-
kertaisemmin ja kiinnostavammin tuleville asiakkailleen. Asiantuntijapalvelut
ovat usein monimutkaisia ja vaativat asiantuntemusta ymmartadkseen, mista
niissd on kyse. Toinen huomio on se, ettd asiantuntijaorganisaatiot eivat valtta-
mattd hyodynna omaa ydinosaamista itsensa kohdalla, mita he tarjoavat asiak-
kailleen. Haastateltavista yrityksista esimerkkind yhden viestintdtoimiston joh-
taja kertoi, etteivat he olleet panostaneet tarpeeksi tyonantajamielikuvan vies-
timiseen. Tama on mielenkiintoista, koska koko organisaatio koostuu viestin-
nan ammattilaisista. Toinen esimerkki on markkinointitoimisto, joka ei ole pa-
nostanut hirvedsti omien nettisivuihinsa, vaikka tarjoaa nettisivuratkaisuja asi-

akkailleen.

"Ei tarpeeksi johdonmukaisesti et jilleen kerran asia, jota ollaan kehittimdssd ja jota on
tunnistettu, et meil on tavallaan myynnillisesti suoraan asiakkaiden kanssa keskustel-
lessa on ollu aika selkee viesti myynnissd. ja se tarina mut se on ollu aika sirpaleista,
miten se on nikyny markkinnoinnissa ja prssd ja se on ollu vaan rippeitd sieltd tdilti et
semmoista yhtendistd dintdi ja viestid, joka nikyis kaikissa kanavissa ei oo toistaseks...
Palaan tohon edelliseen niin tota et kirjoitetaan se meidin tarina sellaiseen muotoon
joka on helppo jokaisessa kanavassa jakaa selkeimpi viesti mitid me halutaan kertoa ja se
helpottaa et se viesti on sama tai samojen kattoteemojen alla jokaisessa kanavassa se on
yks semmoinen asia mikd meilli on tyonalla se miten me halutaan viestid tyénantajana
tyonantajaviestinti et miten kiinnostava me ollaan potentiaalisille tyonhakijoille et mi-
ten asiakkaat nikee et mietitidn ammattillista ldhtokohtaa et minkilainen firma toi on
mitd md hyodyn mitd md saan jos oon noiden kanssa tekemisis et minki asioiden kanssa
ne toimii ja mitd niist on sanottu asiakkaiden ja heidin asiakkaiden toimesta et ne on ne
kasks jota kehitetiin et siin yhtendinen viesti molemminpuolin.” Yrityksen D johtaja

"Varmaan vois panostaa vihin enemmin, onks tis vihin et suutarin lapsilla ei ole aina
kenkid, yks mihin panostaisin vihin enemmudn, en tiedd miten sen tekisin, niin ehki
timmoinen tyonantajamielikuvandkokulma on yksi sellainen et olisi houkuttelevampi
siitd nikokulmasta, sitten ehki tavalla tai toisella, vois olla hyvi avata sitd meidin ko-
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konaisvaltaisuutta ja luovuutta, Miten voisi kertoa kokonaisvaltaisuuden kiinnostavas-
ti.” Yrityksen C johtaja

”...Miten saada viestittyd naille firmoille mitd voidaan tarjota nailla ratkaisuilla mita
me tarjotaan, Haluaisin ettd osattaisiin yksinkertaistaa vaan paremmin, ne tajua hel-
pommin ja nopeammin.” Yrityksen C johtaja

Selkeina sudenkuoppina johdonmukaisen kommunikaation dimensiossa on se,
miten saadaan yrityksen viesti kiinnostavana, selkednd, ytimekkaana viestitet-
tynd potentiaalisille asiakkaille. Tdma ei ole niin helppoa kuin yksinkertaisten
palveluiden ja tuotteiden kohdalla. Jos yritys onnistuu selkeyttimaan viestidan
kiinnostavaksi ja yksinkertaisesti, niin se tuo vahvan aseman yritykselle. Toinen
sudenkuoppa ndyttdd olevan se, ettd asiantuntijaorganisaatio eivat kayta tar-
peeksi hyvin asiakkaillensa tarjoamaa asiantuntijuutta viestiessdaan itsestd po-

tentiaalisille tai nykyisille asiakkaille.

5.5 Henkilostohankkeet asiantuntijaorganisaatioissa

Kaksi haastateltavaa kertoi, ettd heidan organisaatiossa osaamisen kehittami-
sessa on tarkea rooli asiantuntijoiden vélinen oppiminen, missd asiantuntijan
osaaminen kehittyy oppimalla toiselta asiantuntijalta organisaatiossa. Myos
tyonohessa tapahtuva oppiminen mainittiin. Sen lisdksi mainittiin, ettd kehite-
tddn osaamista omien vahvuuksien ja kiinnostuksen kohteiden paalle. Muuta-
ma johtaja my0Os painotti sitd, ettd jos asiantuntija l0ytda proaktiivisesti jotain

hyodyllista niin suhtaudutaan positiivisesti siihen.

"Jonkun verran, mihin siti aina vertaa, meil lihtokohtana et pystytian jakaa paljon
oppia, osaamisen kehittimisti tapahtuu paljon tyonohessa ja yrityksen sisillid kun ihmi-
set on kovia ammattilaisia niin sitd pystyy jakamaan.— koetaan se tirkeiksi mut meidin
painotus on et se on thmisldhtoisti et ihmiselld pitid olla proaktiivinen ote et miten md
tarvitsisin nyt tillaista et tid auttais mua nyt suoriutumaan mun tyossi paremmin et
firma tukee mut haetaan siti et ihmiset on tietoisesia ja kontrollissa omasta kehittymi-

sestidn.” Yrityksen D johtaja



47

”Lihtee siitd et pyritddn l0ytimdidin jokaiselle semmoinen vihin oma juttu miki motivoi
et sen piille rakennetaan ihmisten vahvuuksien piille, opitaan toisiltamme aika paljon,
aika paljon meille tulee ihan junnuina tinne tdihin aika melkein suoraa koulun penkilti
osa et siin tekemdlli oppii et tillainen puolittainen vendlidinen uimakoulu, et toki aute-
taan ja tuetaan mut meissi on kaikissa aika paljon sellaista voimavaroja kuhan me us-
kalletaan tarttua niihin, toki joskus on than teknisii asioita mitd pitii oppia ihan perin-

teiselld kurssilla tai netin kautta...” Yrityksen C johtaja

Haastattelujen perusteella on vaikea l0ytda mitdan yleispatevaa kaavaa tai pu-
naista lankaa siitd, miten asiantuntijaorganisaatiot mittaavat henkilostonsa
osaamista, koska haastateltavat kertoivat hyvin erilaisia tapoja, miten yritykses-
sa mitataan suorituksia. Toisissa organisaatioissa ei juuri mitata henkilokohtais-
ta suoritusta tehdessa tiimityota. Toisissa se on taas hyvin saannollista ja syste-
maattista. Tyotehtavalla nayttda olevan myos suurempi vaikutus siihen, etta
miten suoritusta mitataan. Esimerkiksi myyntitydssa olevien asiantuntijoiden
mittaaminen on hyvin saannollista ja systemaattista. Toisaalta on helpompi mi-
tata kun pystytaan mittaamaan suoraan se, etta kuinka paljon rahallista arvoa
asiantuntija on tuottanut yritykselle. Myos kehityskeskusteluilla on oma paik-

kansa asiantuntijaorganisaatioissa.

”Se lihtee varmaan siitd et isommissa projekteissa me kiyddidin vihin semmoisia arvi-
ointeja miten homma on hoitunut, toki jokainen peilaa siti omaa tekemisti et miten se
oma kontribuutio et onnistuinko epionnistuinko se on enemmuin sellaista yhteisti kes-
kustelua, me pidetiin vanhanaikaisia kehityskeskustelua jotka ei vdlttimitti oo sellai-
sia suoriutumisenarvioimista enemmdnkin sitd et mietitddan sitd kehittymisti ja sovi-
taan tiettyjd asiota ja tdhin suuntaan haluisin kehittyd ja siind on semmoisia millstone-
ja joita seurataan ja virheistd voi oppia ja niitd kiyddan lipi eikd lakaista maton alle.
mut kyl asioihin et jos koko ajan menee joku vikaan menisi aika harvoin sellaista sattuu,
et semmoisiin tartutaan” Yrityksen C johtaja
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"Riippuen tyotehtivisti, myyntityossd than jatkuvasti et myyntityossi tietyt kpi:t
myynninpuolella on selkedit ja myyntieurot kuinka paljon ihmisilld on myyntitavotteita
et miten niistid suoriudutaan kuukausitasolla et sitikin lyhyemmilli syklilli et siten
kvart puoli vuosi vuositasolla.Sitten asiantuntija konsultaatiotyossi mitataan vihem-

min silld puolella toisaalta se on miti halutaan kehittidi” Yrityksen D johtaja

Eri mittareita eri tyonkuvaan, yritetiin olla mahdollisimman avoimia, kuinka paljon on
myyty, kuinka meidin tuotannot ja kuinka paljon tehddin tulosta, ihmisten mielipiteil-
li ja palautteilla. Ei palautekyselyi vuosittain, kysytiin palautetta jokaisen projektin
jalkeen. Isommissa asiakkuuksissa pyritddn tekemiin laajempia kyselyitd. Kehityskes-
kustelut pari kertaa vuodessa, jossa asetetaan tavoitteet ja niiti seurataan. ”Yrityksen B

johtaja

”Ei henkilokohtaisella tasolla ei mitata, ku me tehdddn kaikki vaatii tiimityotd niin ihan
mitataan miten projektit on taloudellisesti sujunnu ja miki se asiakaspalaute on pidasi-

allisesti sen taloudellisen sujuvuuden osalta.” Yrityksen F johtaja

" 2 krt vuodessa lipi kehityskeskustelut, miten on mennyt, missid menndin ja mitki on
tulevaisuuden tavoitteet.Koko organisaatiota arvioidaan kerran vuodessa henkilostoba-
rometrilla, jossa henkilosto saa antaa kouluarvosanan tyoilmapiirista, kommentteja esi-
mies johto toiminnasta jne.” Yrityksen A johtaja

"O6 ehki semmonen tietty tuottavuus mittaus mitd suurinpiirtein tehddin kuukausi
tasolla tietysti tehddin asiakasprojekteji mis on silleen projekteja ja kuukausipalveluita
jos on tuntivaraukset et seurataan niiti miten hyvin ollaan pdisty aika budjetteihin. ja
toinen mittari, jota ei til hetkel hirveen hyvin ku tuotetaan asiakkaalle tuloksia niin

seurataan niitd tuloksia myos jokaisen henkilokohtaises tekemises. ”Yrityksen E johtaja

Kysyttdessa haastateltavilta siitd, ettd kuinka he kouluttavat tyontekijoitaan ke-
hittddkseen heidan kykya hankkia uusia asiakassuhteita seka kehittddkseen
olemassa olevia, niin viisi kuudesta mainitsi yrityksen panostavan myynnin

kehittamiseen erilaisilla myyntikoulutuksilla. Myynti on vaikeaa ja sen kautta
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yrityksen kasvu syntyy, niin kuin erds haastateltavista mainitsi. Se, etta yrityk-
sen myynti pelaa on erittdin tarkedd, koska ilman myynti yritys ei voi toimia
ilman asiakkaita. On siis perusteltua panostaa myynnin kehittamiseen asiantun-

tijaorganisaatioissa.

”Aika paljon, et toi on yks meilld aika isoimpia juttuja myynnin kehittdminen et, jotka
tekee puhtaasti myyntid jotka kehittid asiakashankintaa ja siti toteuttaa ja toisaalta me
ollaan otettu erikseen toi ns customer success management vahvemmin plus jokainen
yrityksen tyontekiji on yrityksen edustaja et nikyy ulospiin tunnistaa potentiaaliset

asiakkaat miten he keskustelee.” Yrityksen D johtaja

"Myynnin kautta kasvu tapahtunut, myynti on vaikeea jossain mddrin. suurin osa
kaupoista outboundina tulee soitellaa, sparrataan viikoittain, luetaan toistemme tar-
jouksia, kukaan ei yksin tee pdivid pidempdi toitd, vertaispalaute, silloin talloin myyjil-
le jirjestettivid tapahtumia.” Yrityksen B johtaja

5.6 Johtopaatokset analyyseista

Nelja viidesta haastateltavasta mainitsi sen, ettd tyontekija- asiakasorienteisuus
vaikuttaa eniten yrityksen brandiin. Yksi haastateltava mainitsi henkilosto-
hankkeet ja yksi mainitsi johdonmukainen kommunikaatio. Yksi haastateltava
sanoi asiantuntijoiden olevan asiantuntijaorganisaation tarkein resurssi. Asian-
tuntijaorganisaatio ei ole mitddn ilman asiantuntijoita, jotka tarjoavat omalla
osaamisellaan asiantuntijapalvelut. Toisaalta kaiken liiketoiminnan ldhtokohta-

na on asiakkaat. [lman asiakkaita organisaation olemassaolo ei ole mahdollista.

"Kyl mi nikisin et se tyontekiji asiakasorientaisuus on ehdottomasti se ykkosjuttu,
koska taas toisaalta me ndytetiin ulospdin asiakkaille et tehddin asiat hyvin niin asiak-
kaan on tyytyvdisid ja kertoo meisti eteenpiin eli se luottamuksen syvin aste myos uu-
sille asiakkaille eli suosittelu eli tota viel tarkeimpdi on se tyontekijapuoli et miti pa-
remmin tyontekijit meil voi ja mitd enemmin jokainen pdisee toteuttamaan itsedin siti
paremmin ne asiakkat voi ja sitd paremmin kerrotaan, ulospdin semmonen syvin brin-
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dinolemus tulee niiden kautta, miten ithmiset kommunikoi keskenddn.” Yrityksen E joh-

taja

"llman asiantuntijoita meitd ei olisi. Kaikki tarkeitd tekijoitid mutta henkilostosta lihde-
tidn litkenteeseen. Nien asiantuntijaorganisaatiossa leimallisena piirteend se, etti asi-
antuntijat ovat keskiossi. "Yrityksen A johtaja

" Asiakasorientaatio koska se on tavallaan se, joka luo perustan kaikille tekemiselle silli
tyytyvdinen asiakas on vaikka meilli ois kuinka huono brindimielikuva, jos meilli on
tyytyviiset asiakkaat niin, se ei voi korvata siti tai piinvastoin tai meil ois kuinka iha-
nat asiakkaat nii homma ei toimis.” Yrityksen C johtaja

”Ehkd meidin tapauksessa tarinan kommunikaatio ..johdonmukainen kommunikaatio se
on semmoinen mis meil on eniten voitettavaa tilld hetkelli et jos me panostetaan sithen
me saadan meiddin brindi parhaiten nikyviin hyvid tyontekijoitd meil on hyvid asiakas-
suhteita meil on hyvi tapa lihestyd asiakkaita et meil on se tapa miten ihmiset ajattelee
meistid koetaan miten se persoonallisuus nikyy on hyvdlld tasolla mut mis voidaan par-
haiten parantaa on se kommunikointi ulospiin se tarinan johdonmukaisuus sil on isoin
positiivinen vaikutus jos me parannetaan.” Yrityksen D Johtaja

Asiakkaat ja asiantuntijat ovat asiantuntijaorganisaatioiden toiminnan keskios-
sa. Tama nakyy siina, ettd asiakasta kuunnellaan ja yritetadan paasta asiakkaan
tarpeiden jaljille. Asiantuntijaorganisaatioissa joustavuus tarjotessaan palveluita
asiakkaille on erittdin suuri valttikortti, mita asiakkaat arvostavat saadessaan
heille raataldityja palveluita. Toisaalta asiantuntijoiden osaamiseen ja viihty-
vyyteen yrityksessa panostetaan, silla asiantuntijat ovat asiantuntijaorganisaati-
on tarkein resurssi, joiden osaamiseen perustuu yrityksen olemassaolo. Luot-
tamusta on my0s tarkeda luoda brandipersoonallisuuden avulla, koska asian-
tuntijapalvelut ovat abstrakteja ratkaisuja. Toisaalta asiantuntijaorganisaation
on tdrkedd ja haasteellista viestid yksinkertaisesti, selkedsti ja kiinnostavasti

monimutkaisista asiantuntijapalveluista saavuttaakseen asiakkaan kiinnostuk-
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sen sekd erottautuakseen kilpailijoista kun asiakkaalla heraa tarve asiantuntija-

palveluille.
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6. JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli arvioida palvelubrandayksen mahdolli-
suuksia kehittaa asiakassuhteita tietointensiivisessa liiketoiminnassa. Tutki-
muksessa keskityttiin B2B markkinoilla toimiviin asiantuntijapalveluyrityksiin.
Tutkimuksen tuloksisena huomattiin asiantuntijoiden olevan avainasemassa
asiantuntijapalveluyrityksen liiketoiminnassa ja olennaisin osa liiketoimintaa.
Toisaalta tutkimuksessa tuli my0s ilmi asiantuntijapalveluyritysten vahva jous-

tavuus asiakkaidensa tarpeisiin.

Tutkimuksen ensimmainen tavoite oli tunnistaa asiakassuhdejohtamisen kriitti-
set menestystekijat yritysten valisessa kaupankdynnissa. Tahdn tavoitteeseen
vastattiin ensimmaisessa teorialuvussa. Asiantuntijapalveluyritykset tarjoavat
dynaamisia kyvykkyyksia asiakasyrityksilleen. Taman lisdaksi oikeisiin asiak-
kuuksiin panostamisella on tarked merkitys onnistuneessa asiakassuhteiden

johtamisessa.

Tutkimuksen toinen tavoite oli esitelld palvelubrandi-identiteetin rakentamisen
kannalta keskeiset osatekijdt ja toimenpiteet yritysten valisen kaupankdynnin
markkinoilla eli B2B markkinoilla. Tahan tavoitteeseen vastattiin toisessa teoria-
luvussa. Coleman ym. (2011:1063-1071) esittamat palvelubrandi-identiteetin
dimensiot valittiin tdssa tarkastelukohdiksi. Ne ovat tyontekija- ja asiakasorien-
teisuus, yrityksen visuaalinen identiteetti, brandipersonallisuus, johdonmukai-
nen kommunikaatio seka henkildstohankkeet. Tutkimukseen haastateltavista
yrityksista suurin osa mainitsi tyontekija- ja asiakasorienteisuuden tarkeim-

maksi palvelubrandin identiteetin dimensioksi.

Tutkimuksen kolmas tavoite oli analysoida empiirisesti yritysmarkkinoilla toi-
mivien asiantuntijapalveluyrityksen brandi-identiteetin kokemista heidan joh-
tonsa toimesta. Tahan tavoitteeseen vastattiin viidennessa luvussa. Luvussa
suurimman havainnot olivat monimutkaisten ja usein abstraktien asiantuntija-
palveluiden viestiminen yksinkertaisesti ja kiinnostavasti potentiaalisille asiak-
kaille sekd asiantuntijoiden tarked rooli asiantuntijapalveluyrityksessa. Nayttaa
myos siltd, ettd asiantuntijapalveluyrityksilla on kaksi yhta tarkeda sidosryh-
mad, jotka ovat sen asiakkaan sekd asiantuntijat. Yritysten tulee kiinnittdaa huo-

miota molempiin naista sidosryhmista.



53

6.1 Managerialiset implikaatiot

Williams yms. 2017: (454-474) esittavat asiakassuhteiden johtamisen keskeisim-
pina sudenkuoppina asiakkaiden valintaa, kanavan hallitsemista, vaihdannan
kustannukset vallanjakautuminen markkinointikanavassa seka dynaamiset ky-
vykkyydet. Naista asiakkaiden valinta seka dynaamiset kyvykkyydet nayttavat
vaikuttavan eniten palvelubrandaykseen asiantuntijapalveluyritysten konteks-
tissa, silla asiantuntijapalveluyritykset tarjoavat dynaamisia kyvykkyyksia asi-
akkailleen. Dynaamisia kyvykkyyksia tarjotessa taytyy keskittda panostaa hen-
kilostoon seka kiinnittaa huomiota asiakkaiden tarpeisiin tarjoten niihin raata-

16ityja ratkaisuja.

Oikeiden asiakkaiden valinta on my0s keskiossa asiantuntijapalveluliiketoi-
minnassa. Oikeille asiakkaille taytyy myoOs viestida kiinnostavasti, yksinkertai-
sesti sekd johdonmukaisesti, mitd hyotya heidéan liiketoiminnalleen on yrityk-
sen tarjoamista asiantuntijapalveluista. Tama nayttaa olevankin yksi suurim-
mista haasteista asiantuntijapalveluyritysten palvelubrandayksessa. Siina on-
nistuessa yritykselld on loistava mahdollisuus erottautua kilpailijoistaan eduksi.
Kun tama vield yhdistetdan siihen, etta viestitetdan, millaiset yritykset sopisivat
yrityksen asiakkaiksi.

6.2 Kehitysehdotuksia haastatelluille yrityksille

Yritys A on asiantuntijapalveluyritys, joka tarjoaa elintarvikealan asiantuntija-
palveluita kuten erilaisia elintarvikkeiden tuotekehitykseen liittyvat palvelut.
Yritys A:n palvelubrdnddys on erinomaisella tasolla. Yritys panostaa erittdain
voimakkaasti henkilostoonsa seka toimii hyvin asiakaslahtoisesti. Yrityksen
viestintd on hyvin johdonmukaista yrityksen uudistuneen visuaalisen identitee-
tin ymparilld. Yrityksen nettisivuilla annetaan hyvin kasvot yrityksen asiantun-
tijoille ja persoonallisuudelle. Kehitysehdotuksena nédkisin, ettd heillda olisi
mahdollisuus viestia aikaansaannoksistaan entistd nakyvammin rikkomatta
salaisuutena pysyvan asiakkaan luottamusta. Sen lisdksi, etta he kayttavat julki-
sia preferenssejd, he voisivat viestid kuinka paljon erilaisia toimeksiantoja he
ovat suorittaneet kategorioittain. Omista saavutuksistaan voi siis retostella rik-
komatta asiakkaan luottamusta. Taman lisdksi ehdottaisin myos, ettd yritykses-
sd arvioitaisiin asiantuntijoiden suoriutumista useammin kuin kahdesti vuo-
dessa kehityskeskusteluilla.
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Yritys B on keskittynyt tuottamaan lisatyn ja virtuaalisen todellisuuden ratkai-
suja yrityksille. Yrityksessa toimii hyvin joustavasti ja ketterasti johtaminen ja
henkilostoon panostaminen. Kehitysehdotuksena nakisin yrityksen voivan lah-
ted viestinnassaan liikkeelle siitd, etta mita lisaarvoa lisdatyn ja virtuaalisen to-
dellisuuden ratkaisut ylipaatansa voivat tuottaa. Yritys voisi lahtea liikkeelle
enemman naista lahtokohdista kuin esitelld, mita kaikkea hienoa he tekevit ja
ovat tehneet. Yritys voisi my6s enemman omistautua asiakkuuksiin yrityksena
eikd niin paljoa myyja kohtaisesti tayttadkseen viela paremmin asiakkaan tar-
peet.

Yritys C on yksi Helsingissa toimiva viestintatoimisto. Yrityksessd C on hyvin
toisiaan taydentavid persoonallisuuksia asiantuntijoina sekad viihtyvyyteen on
kiinnitetty paljon huomiota. Kehitysehdotuksena oli se, etta yritys voisi joh-
donmukaistaa seka selkeyttda asiakkaiden tarpeiden kartoitusta. He voisivat
jarjestaa yhdessa ideointitilaisuuden siitd, miten tunnistaa entistd paremmin
asiakkaidensa piilevat tarpeet. Yrityksen nettisivuilla on hyvin, lista siitd mita
kaikkia palveluita he tarjoavat. Tasta kaikesta voisi olla etusivulla lyhyt ja yti-
mekas tiivistelma, jonka vierailijat nakisivat ensimmaisend. Yritys voisi olla
myo0s selkedsti markkinointi- ja viestintatoimisto pelkan viestintatoimina profi-
loitumisen sijasta, silld yritys on selkedsti molempia. Yrityksen monipuolisen
palveluvalikoimaa voisi pitaa karkiteemana sen omassa markkinoinnissa ja

viestinnassa.

Yritys D on Google Cloud -ratkaisuihin erikoistunut asiantuntijatalo. Yrityksel-
la D on mielenkiintoinen tapa lahestya tarpeen kartoitusta haastamalla. Yrityk-
sessa tiedostetaan hyvin se, ettd he tarjoavat asiantuntijapalvelua, jolla taytyy
olla kaytannon hyotya asiakkaan liiketoimintaan. Yrityksessa voitaisiin yhdessa
koko porukalla ideoita sitd, ettd miten he onnistuisivat viestid toiminnastaan
kiinnostavammin. Konkreettinen kehitysehdotus tyOantajaviestintdad olisi se,
ettd he voisivat julkaista blogina juttusarjan siitd, millaisia tyontekijoita heilla
on ja tyontekijat voisivat avoimesti kertoa siitd, ettd millaista yrityksessa on
tyoskennella. Tama tietenkin julkaistaisiin LinkedInissa sekd muissa tyonhaki-

joiden suosimissa paikoissa.

Yritys E on monipuolinen markkinointitoimisto. Yrityksessa E on panostettu

hyvin siihen, ettd jokainen asiantuntija padsee vaikuttamaan yrityksessa. Yri-
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tykselld on hyvin tyylikas ja pelkistetty nettisivu, josta 10ytyy hyvin tarvittavat
tiedot yrityksestd ja preferenssit. Yritys voisi kuitenkin tehda sen visuaalisesta
identiteetistaan johdonmukaisemman. Somemarkkinointiin yritys voisi panos-

taa my0s enemman. Brandi voisi olla my0s selkeampi.

Yritys F on myynninedistdmisyritys. Yritykselld on selked profiili, millaisia asi-
antuntijapalveluita se tarjoaa asiakkailleen. Yritys voisi panostaa, enemman
tyonantajaviestintaan hyodyntdmalla nuorten suosimia kanavia kuten LinkedIn
ja somekanavat. Tyontekijoiden julkaistut haastattelut voisivat olla tdsta oiva
esimerkki. Yrityksessa voitaisiin myos kdyda asiantuntijoiden henkilokohtaisia
arvioita ja kehitysmahdollisuuksia pelkan ryhmaarvioinnin lisaksi.
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LIITTEET
Liite 1. Haastattelurunko

Aloituskysymykset:
Missa roolissa olet yrityksessa?

Millaisia mielikuvia sinulle tulee mieleen yrityksesta?

TEEMA 1 Tyontekija- ja asiakasorientoituneisuus

Kohtelevatko yrityksen tyontekijat asiakkaita myotamielisesti?

Miten yrityksessa nakyy se, ettda kaikki organisaation jasenet ovat tdarkea osa
organisaatiota?

Miten hyvin mielestasi yritys panostaa asiakkaidensa tarpeiden selvittamiseen?

Miten hyvin mielestasi yritys tayttaa asiakkaidensa tarpeet?

TEEMA 2 Yrityksen visuaalinen identiteetti

Minkalaisena néet yrityksenne fontin ja logon roolin? Ja minkélaisia assosiaatoi-
ta niihin liittyy?

Kuinka nédet logon selkeyttavan kuvaa siitd millainen yritys on sekd minkalaiset

juuret silla on?

TEEMA 3 Brandipersoonallisuus

Jos yritys olisi henkild, niin milld 3 adjektiivilla kuvailisit sita? Miksi?
Kuka julkisuuden henkil6 yrityksenne olisi? Miksi?

Henkil6ityyko yritys teihin?

Minkalaisia assosiaatiota liittyy mielestasi yrityksen brandipersoonallisuuteen?

TEEMA 4 Johdonmukainen kommunikaatio
Kuinka johdonmukaisesti yritys mielestasi valittda samaa viestid mainonnan,
Pr:n, myynnin ja muun markkinoinnin avulla?

Kuinka kehittdisit edelleen yrityksen viestintaa?

TEEMA 5 Henkilostohankkeet

Miten ndakemyksesi mukaan yritys satsaa henkilokuntansa osaamisen kehitta-
miseen?

Kuinka néet yrityksen saannollisesti mittaavan henkildstonsa suoriutumista

tehtavistaan?
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Kuinka néet yrityksen kouluttavan tyontekijoitaan kehittddkseen heidan kykya
hankkia uusia asiakkaita sekd syventaa asiakassuhteita?

Minka viidesta edelld keskustellusta teemasta ndet eniten vaikuttavan yrityksen

brandiin?



