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A strong brand identity is made up of mindsets that the builder of the brand identity
wants to maintain. Company's business strategy is cumulated into a goal image and
brand strategy, which is implemented in practice through a marketing strategy and
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In the development work, the corporation's brand identity was examined by interview-
ing the company's management team and involving the organisation's personnel in
the development. Thematic interviews, participatory interviews and surveys were
used as data collection methods. The corporation's business strategy was used as
secondary resource. Customer satisfaction surveys & market research were intro-
duced as secondary resources to get the customer point of view. Using these meth-
ods, David Aaker's brand identity design model was implemented and the Brand Es-
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into account the limitations, and the Brand Essence Wheel supporting it. The outputs
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book that helps the organization to live everyday life in accordance with the chosen
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1 Johdanto

1.1 Kehittamishankkeen tausta

Brandi on kaikkien mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmisella on tietysta asiasta. Asia voi
olla tuote, palvelu, puolue, valtio, tapahtuma tai mika tahansa. Ihmiset tekevat paatéksia
brandin perusteella. Yritykset pyrkivat luomaan itselleen tarkeista asioista tavoitemieliku-
van, jonka tarkoituksena on selkeyttaa millaiseksi yritys haluaisi oman brandinsa muodos-
tuvan. Brandin sisaltd saattaa kuitenkin olla yrityksen tahtotilan vastainen. Siksi yrityksen
kaikki toiminnot tekevat ty6ta sen eteen, ettd tavoitemielikuvaan kuuluvat asiat muodostui-

sivat kohderyhman mielessa brandiksi. (Ahto ym. 2016, 33.)

Brandi on paljon muutakin kuin pelkka nimi, logo ja symboli. Siihen kuuluu uniikit arvot, jotka
kuvaavat sen persoonallisuutta ja lupaavat ostajalleen tiettya laatua jokaisella ostokerralla.
Brandit pyrkivat myos kohtaamaan asiakkaan tunnetasolla varmistaakseen, etta kyseinen
brandi on aina ostajan ensimmainen valinta koko elinkaaren ajan. Brandin luomisprosessi
on muodostunut elintarkeaksi minka tahansa tuotteen, palvelun tai yrityksen menestymisen
kannalta. (Slade-Brooking 2016, 12.)

Brandayksen periaate on kaikkea muuta kuin uusi. Jo muinaisessa Egyptissa faaraot mer-
kitsivat temppeleihin, hautakammioihin ja monumentteihin omia merkkejaan, joilla symbo-
loitiin omistajuutta. Brandi termind nykyisessa merkityksessaan on kuitenkin melko uusi.
Brandays termina ja nykymuodossaan alkoi 1800-luvulla teollisen vallankumouksen myota,
jolloin syntyi uusi massamarkkina. Ihmiset muuttivat omavaraisilta maatiloilta kaupunkiin,
jolloin syntyi tarve tuotantohyddykkeille. Jakeluverkoston kasvaminen esimerkiksi rautatie-
verkoston avulla mahdollisti uuden massamarkkinan saavutettavuuden. Samaan aikaan kir-
jallisuuden nousu synnytti sanomalehdet ja muut massakommunikaation muodot, jolloin
syntyi mahdollisuus mainonnalle. Valmistajat alkoivat muodostaa onnistuneita viestintastra-

tegioita, jolloin syntyi moderni brandayksen kasite. (Slade-Brooking 2016, 12—16.)

Alun perin brandien ideana on ollut muistuttaa ostajia laadusta, saatavuudesta, hinnasta ja
palvelusta (Gabay 2015, 15). Yksinkertaisimmillaan brandays on erottuvuuden luomista.
Brandayksen tavoitteena on erottaa yrityksen palvelut tai tuotteet kilpailijat vastaavista.
Brandin arvot ovat suurimpia uskomuksia tai filosofia, jota brandi yllapitaa. Luottamuksen
herattaminen on yksi oleellisimmista syista, miksi brandaamista tehdaan. Luottamuksen he-
rattdmisen tarkeyden takia brandaaminen on noussut keskiédn lahes kaikkien tuotteiden ja
palveluiden osalta. Luottamuksen herattamisen tavoitteena on rakentaa branditietoisuutta
ja kasvattaa brandiuskollisuutta. Onnistunut brandi hyédyntdd omia uniikkeja arvojaan

ajaakseen omaa liiketoimintastrategiaansa eteenpain, tavoitteenaan se, etta asiakkaat va-



litsisivat brandin kilpailijoiden sijaan. Brandin pitda pystya vastaamaan asiakkaan odotuk-
siin sailyttdakseen valitun markkinaposition. (Slade-Brooking 2016, 14.) Mikali asiakas ko-
kee saavansa yrityksen tarjpamasta enemman arvoa kuin joutuu uhraamaan panoksia,
asiakassuhde on kestavammalla pohjalla. Siksi yrityksen on kehitettdva houkutteleva, us-
kottava ja vakuuttava arvolupaus, joka vetoaa asiakkaaseen. (Bergstrom & Leppanen 2018,
21.) Brandayksessa onnistuakseen yrityksen taytyy ymmartaa asiakkaidensa tarpeita ja ha-
luja. Olemassa on useita erilaisia brandistrategioita, joiden avulla luodaan onnistunut
brandi, mutta useimmat naista strategioista alkavat tutkimustyolla. (Slade-Brooking 2016,
15.)

Taman opinnaytetydn aihe syntyi kohdeyrityskonsernin tarpeesta selkeyttaa brandi-identi-
teettidan. Useiden brandien konserni koostuu yhdesta konsernibrandista ja neljasta tytar-
yhtidbrandista. Yrityksen tavoitteena oli selvittda, millainen on konsernin yhtenainen brandi-
identiteetti ja yhdistaa viisi brandia yhdeksi. Ajatus tasta oli syntynyt useista syista. Asiak-
kaan tuntiessa vain yhden brandin, han muodostaa mielikuvansa brandista tytaryhtioon
pohjautuvan mielikuvan perusteella. Tasta johtuen asiakas ei tiedosta, etta saatavilla olisi
myo6s muitakin palveluita ja tuotteita, joita he voisivat tarvita. Myynnin tietojen mukaan asi-
akkaat eivat mydskaan arvostaneet sita, etta palvelut ja tuotteet kuvattiin viiden eri brandin
kautta, minka asiakkaat nakivat ostamisen haasteena. Asiakas arvostaa selkeytta, jossa
palvelut ja tuotteet kuvataan yhden brandin kautta. Useat brandit aiheuttivat konsernille
my0ds resurssihaasteita markkinointiviestinnan nakdkulmasta ja yhden brandin ja brandi-
identiteetin rakentamisen myo6ta uskottiin, ettéd resurssihaasteita saataisiin vahennettya.
Konserni hakee myds epaorgaanista kasvua yritysostojen mydéta, jolloin myoés yritysostojen
kannalta selkedan brandiin littyminen saattaisi olla helpompaa verrattuna tilanteeseen,
jossa yllapidetdan emoyhtion brandia ja eri tytaryhtiébrandeja. Tyontekijakokemuksen kan-
nalta konsernin johto huomasi myds sen, etta tytaryhtidbrandien ollessa olemassa, tyonte-
kijat ajattelivat omaa tekemistaan ensisijaisesti tytaryhtién kannalta. Tahtotilana olisi, etta
arjen tekemista olisi ajateltu vahvasti koko konsernin palvelu- ja tuotemyynnin nakokul-
masta, jolloin esimerkiksi myynnilla on paremmat mahdollisuudet I0ytaa asiakkaalta taytet-

tava tarve.
1.2 Kehittamishankkeen tavoitteet, tutkimuskysymykset ja rajaukset

Opinnaytetyon tarkoituksena on toimia brandi-identiteetin kehityshankkeen tukena, jolloin
kehityshankkeessa tehtavat paatokset brandi-identiteetin eri elementeista tehdaan pohjau-
tuen teoreettiseen tietoon ja primaariseen seka sekundaariseen tutkimustietoon. Lopputuot-
teena syntyvat kehitysehdotukset ja mallit tulevat omalta osaltaan ohjaamaan johtoa ja

branditydéryhmaa brandi-identiteetin valinnoissa.



Opinnaytetydn tavoitteena on kuvata brandi-identiteetin muodostamisprosessi seka tarjota
Praecom Groupille kehitysideoina vaihtoehtoja, joiden pohjalta branditydéryhma ja johtoryh-

ma voivat tehda brandi-identiteettiin liittyvia valintoja.

Opinnaytetyon tutkimuksen tekemista ohjaa tutkimuskysymys ja tutkimusongelma. Taman
opinnaytetydn tutkimuskysymykset muodostuivat tarpeesta selkeyttdad konsernin brandi-

identiteettid tukemaan konsernin strategiaa.
Opinnaytetydn paatutkimuskysymys on:

e Millainen Praecom Groupin brandi-identiteetti on?
Tukikysymykset ovat:

¢ Millainen positio Praecom Groupilla on suhteessa kilpailijoihin?

e Millaisia odotuksia markkinassa on toimialaan ja palveluihin liittyen?

Tutkimuksesta rajataan pois brandi-identiteetin elementit, joista on tehty paatés osana kon-
sernin strategiatyota. Strategiatydssa on maaritelty brandin nimeksi "Praecom”. Lisaksi vi-
sio, missio ja arvot ovat jo maaritetty. Brandi tulee olemaan monoliittinen, joten muita ark-
kitehtuurimalleja ei oteta huomioon. Tydssa pyritdan hydédyntamaan nailta ennalta maari-
teltyja elementteja johtopaatoksissa ja kehittamisehdotuksissa. Aakerin mallin osalta tydsta
rajataan pois brandi-identiteetin kayttoonottoon liittyvat tydvaiheet, joihin annetaan toimin-
takehotuksia jatkokehittamisehdotuksissa tyon loppuosassa. Naihin vaiheisiin kuuluvat
brandin lopullinen positiovalinta, jossa kiteytetdan ydinviestit ja arvolupaus, maaritellaan
segmentit, luodaan kommunikointisuunnitelma ja varmistetaan ydinviestien ja arvolupauk-
sen tuoma kilpailuetu. Pois jaa my®ds itse toteutusvaihe, jossa brandi-identiteetista ja siihen
liittyvista viesteistad luodaan vaihtoehtoja, rakennetaan symboleita ja metaforia seka teh-
daan testausta viestien, symbolien ja metaforien toimivuudesta. Koska toteutusta ei tehd3,

myoOskaan seurantaa ei kasitella tdssa tyossa.
1.3 Tutkimusstrategia, tutkimusmenetelmat ja aineistoanalyysi

Kehittamistutkimuksessa strategiana hyodynnetaan konstruktiivisen tutkimuksen ja tapaus-
tutkimuksen periaatteita. Kehittdmishankkeen tutkimus on luonteeltaan konstruktiivinen ta-

paustutkimus, jossa tapaukselle halutaan tehda kehittdmissuunnitelma.

Konstruktiivinen tutkimus on pohjimmiltaan uudenkaltaisen todellisuuden rakentamista.
Konstruktiivinen tutkimus koostuu suunnittelusta ja kasitteellisestd mallintamisesta. Naita
malleja toteutetaan ja testataan osana konstruktiivista tutkimusta. Siksi on tarkeaa, etta or-

ganisaation avainhenkilét, kuten organisaation johto, ovat aktiivisesti mukana ratkaisun



laatimisessa. Haasteena esimerkiksi opinnaytetdiden osalta on se, etta usein toimivuuden
testaaminen vaatii aikaa ja lisatoita, jolloin toimivuuden testaaminen ja sen nayttaminen
tuottaa haasteita. Mikali kehittamistehtavan tavoitteena on luoda konkreettinen tuotos, ku-
ten esimerkiksi suunnitelma, mittari tai malli, konstruktiivinen tutkimus on sopiva mene-
telma. Konstruktiivisen tutkimuksen tavoitteena on I6ytaa kaytannén ongelmaan perusteltu
ratkaisu, mika tuo liiketoimintaan uutta tietoa. Perusteltu ratkaisu syntyy teoreettisen tiedon
pohjalta. (Moilanen ym. 2018, 65-66.)

Tapaustutkimuksen kohteena on ilmi6é. Tapaustutkimuksessa voi olla yksi tai useampi ta-
paus, josta tavoitteena on saada aikaan syvallinen ymmarrys eli tieto. Tutkimuskysymykset
ovat tapaustutkimuksessa usein muodossa "kuinka” ja "miksi’. (Kananen 2013, 54.) Ta-
paustutkimus voidaan mieltdd kokoavaksi tutkimusotteeksi merkittavan, kiinnostavan tai
kriittisen tapauksen tarkemmaksi selvittamiseksi. Tapaustutkimuksissa yhdistelldan usein
erilaisia tutkimustapoja ja aineistoja. Kynnyskysymyksena on itse tapauksen maarittely: ta-

pauksen valinta, rajaaminen ja kehkeytyminen tutkimuskohteena. (Korhonen 2009, 66.)

Tapaustutkimus on monimuotoinen tutkimuksellinen Iahestymistapa ja sitéa voidaan kayttaa
tutkimusstrategiana, jolloin se on enemmankin lahestymistapa kuin aineistonkeruu- tai ana-
lysointimenetelma. Tapaustutkimukselle on haastavaa antaa selkedd maaritelmaa, koska
se on niin monimuotoinen termi, mutta selkedna yhtymakohtana kaikkiin tapaustutkimuksiin
on tapaus tai tapaukset (case, cases), joiden maarittely, analysointi ja ratkaisu on tapaus-

tutkimuksen oleellisin tavoite. (Eriksson & Kostiainen 2005, 4.)

Konstruktiivinen tutkimus ja tapaustutkimus kayttavat usein samoja menetelmia, joilla kera-
taan tietoa. Tyypillisida keinoja ovat havainnointi, ryhmakeskustelut, haastattelut ja kyselyt.
(Moilanen ym. 2018, 68.) Tapaustutkimuksessa tutkijan tehtdvana on kasata eri lahteista
tutkimustietoa kokonaiskuvan saamiseksi. Tiedon hajanaisuus on yksi case-tutkimuksen
ominaispiirre. (Kananen 2013, 77-78.) Vastaavasti konstruktiivinen tutkimusote korostaa
palvelumuotoilullisia elementteja, jolloin aineistonkeruun osalta korostetaan tuotoksen tule-
vien kayttajien tarpeita. Siksi tuotoksen tulevia kayttajia kannattaa ottaa mukaan tutkimus-

prosessiin jo varhaisessa vaiheessa. (Moilanen ym. 2018, 68.)

Brandianalyysin tekemiseksi kaytetaan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta ja maarallista
eli kvantitatiivista tutkimusta. Monenlaiset aineistot ja aineistolahteet ovat tapaustutkimuk-
sessa kayttokelpoisia. Esimerkiksi haastattelut ja erilaiset dokumentit ovat sopivia aineisto-
lahteita. Laadullisen aineiston lisaksi maaralliset aineistot, kuten tilastot ja kyselyt, ovat kayt-
tokelpoisia. (Eriksson & Kostiainen 2005, 27.)

Tapaustutkimuksessa voidaan kayttaa laadullisen aineiston lisdksi maarallista aineistoa

(Eriksson & Koistinen 2005, 27). Kehittamistydn tutkimuksessa kaytetdan kumpaakin me-



netelmaa. Laadullista ja maarallista on tarpeetonta kuvata vastakkainasettelun kautta, silla
usein laadullista ilmiéta voidaan kuvata my6s maarin ja numeroin. Laadullisen tutkimuksen
tavoitteena on selittda ja ymmartaa ilmiota. (Anttila 2006, 275.) Laadullisen tutkimuksen
tyypilliset aineistonkeruumenetelmat ovat haastattelu, kysely, havainnointi ja dokumenttei-
hin perustuva tieto. Naitd menetelmia voidaan kuitenkin hyddyntad myos maarallisessa tut-
kimuksessa. Laadullisen haastattelun etuna on joustavuus, haastattelija pystyy toistamaan
kysymyksia, kdymaan keskustelua haastateltavan kanssa ja oikaisemaan vaarinymmarryk-
sia. Haastattelussa on tarkeda saada kerattya mahdollisimman paljon tietoa ja siksi onkin
tarkeaa antaa haastattelun teemat tai kysymykset jo ennalta haastateltavan tutustuttavaksi.
Haastattelu mahdollistaa myo6s tutkijan roolin havainnoitsijana, jolloin tutkija pystyy otta-
maan huomioon, miten asioita tuodaan esiin. Haastattelun oleellisena etuna on myds se,
etta tutkija paasee valitsemaan sellaiset haastateltavat, joilla on kokemusta, tietoa ja ym-

marrysta tutkittavasta asiasta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73-74)

Primaarinen eli tutkijan itse keraama tutkimustieto strategiseen analyysiin kerataan haastat-
telujen muodossa. Haastattelu on joustava menetelma, joka sopii moniin erilaisiin tutkimus-
tarkoituksiin (Hirsjarvi & Hurme 2015, 34.). Teemahaastattelu on yksi suosituimmista ai-
neiston hankintakeinoista tapaustutkimuksessa. Teemalla tarkoitetaan laajaa asiakokonai-
suutta, mika tekee eron yksittaisiin kysymyksiin. Yksittaiset kysymykset ovat hyvinkin yksi-
tyiskohtaisia, ja ne liittyvat johonkin ilmiéon. Teemat ovat myos erdanlaisia kysymyksia,
mutta ne ovat erittdin laaja-alaisia. Teemahaastattelut edellyttavat kasvokkaista kontaktia
haastattelijan ja haastateltavan valilla, teemahaastattelua ei voida tehda esimerkiksi sah-
kopostilla. Teemahaastattelun tarkoitus ei ole edetd mekaanisesti kysymyksesta ja teemas-
ta toiseen, vaan synnyttaa uusia keskustelupolkuja haastateltavan kanssa, mika johtaa tut-
kittavan ilmion syvallisempaan ymmartamiseen. Haastateltavat ihmiset valitaan sen perus-
teella, keneen ilmid liittyy. (Kananen 2013, 93-94.) Teemahaastatteluun laaditaan haastat-
telusuunnitelma ja haastattelurunko. Kun haastattelut on saatu tehtya, aineistot, jotka ovat
tallenteita, puretaan tekstimuotoon ja analysoidaan. (Kananen 2017, 51-52.) Teemahaas-
tattelun sisaltdanalyysissa aineisto eritelldan asiasisalloksi ja asiasisallot yhdistetaan uu-
delleen tutkijan ndkemykseksi ja kuvaukseksi ilmidsta. (Kananen 2013, 103.) Osallistava
haastattelu pyrkii elavoittamaan haastattelutilanteita, kuten esimerkiksi teemahaastattelua,
erilaisilla tehtavilla ja havainnollistavalla materiaalilla. Osallistavan haastattelun tavoitteena

on antaa haastateltaville apuvalineitd vastaamiseen. (Pohjanen 2012)

Kysely on yksi tapa kerata aineistoa. Kysely tunnetaan oleellisena survey-tutkimuksen me-
netelmana. Englanninkielinen termi survey tarkoittaa kyselyn, havainnoinnin ja haastattelun
muotoja, joissa aineistoa kerataan standardoidusti ja jossa koehenkilét muodostavat otok-

sen tietysta perusjoukosta. (Hirsjarvi ym. 2004, 182.) Kyselyn avulla keratty aineisto kasi-



telladn usein maarallisesti eli kvantitatiivisesti. Kyselytutkimusten etuna on usein se, etta
niiden avulla voidaan kerata laaja aineisto ja saada vastauksia moniin asioihin. Menetel-

mana se saastaa tutkijan aikaa. (Hirsjarvi ym. 2004, 183-184.)

Kyselyssa voidaan kayttda jarjestysasteikkoa, jolloin muuttujan arvoilla on yksiselitteinen
jarjestys. Asenteita mitataan monesti Likertin asteikolla, joka jarjestaa vastaajat "saman-
mielisyyden” mukaan. Tyypillisesti Likertin asteikko koostuu vastausvaihtoehdoista "taysin
samaa mieltad”, "jokseenkin samaa mieltad”, jokseenkin eri mieltd”, "taysin eri mielta”. Vas-
tausvaihtoehtoihin voidaan kuitenkin lisata muitakin vaihtoehtoja. (Yhteiskuntatieteellinen
tietoarkisto 2007) Kyselyssa voidaan hyddyntda myds valintakysymysta, jossa vastaaja voi
valita kahdesta tai useammasta vaihtoehdosta vain yhden. Valintakysymyksissa vaihtoeh-
dot eivat saa menna toistensa kanssa paallekkain. (Taanila 2019) Kyselyissa tutkijan on
usein saatava aikaan monivalintakysymyksellaan aikaan tarkempaa tietoa kuin kahtia ja-
kautuvaa eli dikotomista tietoa. Siksi vastaajia voidaan pyytaa asettamaan esimerkiksi vait-
tamia tarkeysjarjestykseen. Tyypillista on tiedustella noin 3-5 tarkeinta asiaa. (Yhteiskunta-

tieteellinen tietoarkisto 2010)

Sekundaarinen tutkimus sisaltda tiedonkeruuta olemassa olevista lahteista, kuten verkosta,
kirjastoista ja muista arkistoista. Usein sekundaarinen tieto on tutkimusammattilaisten ke-
radmaa ja sitd saadaan joko maksua vastaan tai ilmaiseksi. Sekundaariset materiaalit voi-
vat olla esimerkiksi tutkimusraportteja, kirjoja, sanomalehtia, aikakauslehtia, artikkeleita tai
tilastoja. (Slade-Brooking 2016, 93.) Tallaista aineistoa voidaan kayttaa tutkimusaineistona
teemahaastatteluaineiston ja kvantitatiivisen aineiston tukena. Tatéd voidaan hyddyntaa
etenkin laadullisessa tutkimuksessa, jossa tutkimus voi perustua olemassa olevaan kirjalli-
seen aineistoon ja sen tulkintaan, jolloin voidaan puhua sisalldonanalyysista. Kirjalliset ai-
neistot ovat tuotettu valmiiksi jotakin tiettya tarkoitusta varten, joten opinnaytetyon tekijan
on kiinnitettavad huomiota valitessaan aineistoja erityisesti siihen, etta kuka aineiston on ke-
rannyt, milloin se on keratty, mita aineisto pitaa sisallaan ja miksi aineisto kerattiin. (Kana-
nen 2013, 81-82.)

Teemahaastattelut kannattaa aina nauhoittaa ja litteroida. Litterointi tarkoittaa nauhoitetun
aineiston puhtaaksi kirjoittamista. Litterointia voidaan tehda eri tavoin, aineisto voidaan Kkir-
joittaa puhtaaksi kirjakielella tai tdysin sanatarkasti riippuen tutkijan tavoitteista. Jos sana-
valinnoilla on merkitysta tutkimuksen kannalta tai vaikkapa raportoinnin elavéittamisen kan-
nata, aineisto kannattaa litteroida sanatarkasti. (Moilanen ym. 2018, 110.) Tassa kehitta-
mistydssa aineisto litteroidaan sanatarkasti, jolla varmistetaan, etta tutkija ei lahde muutta-

maan haastateltavan alkuperaista viestia.



Sisallébnanalyysia voidaan kayttaa kaikissa laadullisen tutkimuksen perinteissa aineiston
analysoimiseksi. Useimmat laadullisen aineiston eri nimilla kulkevat analyysimenetelmat
perustuvat tavalla tai toisella sisallénanalyysiin. Oleellista sisélldnanalyysissa on tehda en-
sin vahva paatds, mika aineistossa kiinnostaa. Sitten kayda lapi aineisto ja merkita siihen
kiinnostavat asiat, jonka jalkeen kerata ne yhteen. Lopuksi kiinnostava aineisto luokitellaan,
tyypitellaan tai teemoitellaan ja tehdaan aineistosta yhteenveto. Teorialahtdisessa analyy-
sissa paattelyn logiikka pyritaan usein yhdistelemaan deduktiiviseen paattelyyn. Jos lahde-
tdan esimerkiksi tutkimaan ihmisten terveytta, voidaan ensin tehda teoriaosuudessa paa-
tos, ettd ihmisen terveys koostuu fyysisesta, psyykkisesta ja sosiaalisesta olemispuolesta.
Talloin tutkimuskysymykset asetellaan suhteessa tdhan paatdkseen. (Sarajarvi & Tuomi
2009, 91-98.) Sarajarven ja Tuomen esittdmaa sisallonanalyysia hyddynnetaan taman ke-
hittdmistydn teemahaastattelun sisalldnanalyysissa. Aineistoanalyysissa hyddynnetaan
teorialahtdista logiikkaa, mika luo raamit haastatteluteemojen valintaan ja sisallénanalyysiin
naiden teemojen pohjalta. Myds asiakaskyselyiden laadullista tietoa eli asiakkaiden avoimia
vastauksia toimeksiantajan vahvuuksista kasitellaan sisallonanalyysin keinoin. Asiakasky-
selyaineisto kdydaan kokonaisuudessaan lapi, poimitaan siita kiinnostavat osiot, luokitel-

laan niistd vahvuusryhmat ja tehdaan naista yhteenveto.

Dokumenttianalyysi on menetelma, jossa pyritaan tekemaan kirjalliseen muotoon tuotetusta
aineistosta paatelmia. Tarkasteltavia dokumentteja voivat olla artikkelit, paivakirjat, ideoin-
tipalaverien muistiot, valokuvat, piirrokset, raportit ja niin edelleen. Tavoitteena dokument-
tianalyysissa on jarjestaa suuri maara aineistoa tiiviiksi ja selkedksi, jolloin aineistosta voi-
daan tehda selkeita ja luotettavia johtopaatoksia. Dokumenttianalyysin vahvuutena on se,
ettad sita kaytettdessa asia esiintyy sen luonnollisessa ymparistéssaan. (Moilanen ym. 2018,
136.)

Dokumenttianalyysia hyddynnetdan osallistavan haastattelun osiossa, jossa kasitellaan
haastateltavien tekemia positiointikarttoja ja pyritaan saamaan kartoista selkea yhteenveto,
mika auttaa tutkijaa tekemaan johtopaatoksia kartoista. Dokumenttianalyysia hyodynnetaan
my0s tutkimuksen osiossa, jossa tarkastellaan olemassa olevia liiketoimintastrategiadoku-
mentteja, joista poimitaan oleellisia asioita tahan kehittamistyohon ja pyritaan kiteyttamaan
oleellisia asioita liiketoimintastrategiasta. Dokumenttianalyysia kaytetaan myos markkina-
tutkimuksen analysointiin. Alkuperaisen tutkimuksen tekija on tehnyt tutkimuksesta koko-
naisraportin, joka taytyy kuitenkin kiteyttaa tiivimpaan muotoon, josta saadaan kiteytettya
asiakkaiden trendeja koskien toimeksiantajan toimialaa. Suuren aineistomaaran kiteyttami-
seen hyédynnetaan sanapilvia, joiden avulla trendeista saa yhdella silmaykselld hyvan ku-

van. Helposti omaksuttavat sanapilvet eivat kuitenkaan synny ilman sisallénanalyysia, vaan



tutkijan on tehtava trendeista myds sisallénanalyysia, joilla eri sanapareja voidaan ryhmi-

tella pilviin niin, etta lukija hahmottaa pilvista selkeita trendien paaryhmia.

Kyselyssa voidaan tuottaa niin laadullista dataa kuin maarallistéd dataa (Moilanen ym. 2018,
134). Otoksen suuruus vaikuttaa keskiarvon luotettavuuteen, mita suurempi otos perusjou-
kosta, sita yleistettavampia keskiarvot ovat (Anttila 2006, 240). Tassa tyossa kyselyssa esi-
tetdan vaittamia, joiden vastauksista lasketaan keskiarvoja. Keskiarvojen pohjalta tehdaan
tulkinta, millainen kilpailukyvykkyys organisaatiolla on kyseisen vaittdaman kohdalla. Kyse-
lyssa jarjestysasteikkoa voidaan kayttaa vaittamien osalta jarjestdmalla ne esimerkiksi alim-
masta ylimpaan tai painvastoin. Jarjestysasteikon tavoitteena on luoda vaittamille keskinai-
nen tarkeysjarjestys, jonka avulla tutkija voi tehda jarjestyksesta johtopaatoksia. (Anttila
2006, 242.)

Tassa kehittamistyossa ja sen kyselyssa jarjestysasteikon avulla saadaan aikaan tarkeys-
jarjestys, kun vastaajat valitsevat itselleen tarkeimpia vaittamia kilpailukyvyn kannalta. Ta-
man kehittdmistydn kyselyssa vastaajilla on myds mahdollisuus antaa avoimia vastauksia
liittyen vahvuuksiin, joita kyselyssa ei ole mainittu. Tama liittyy maarallisen datan keraami-
seen. Laadullisesta datasta tehdaan niin ikdan sisalldnanalyysia ja nostetaan kehittamis-

tyohon tarkeimpia nostoja.
1.4 Tyon rakenne

Opinnaytetyd koostuu kahdeksasta luvusta. Tyon rakenne on nahtavissa kuviosta 1. En-
simmainen luku on johdanto. Toisessa luvussa kaydaan lapi brandi-identiteetin rakentami-
seen liittyva tietoperusta, johon kuuluvat brandi-identiteetin rakentaminen ja suunnittelumal-
lit, Aakerin brandi-identiteetin suunnittelumalli seka siihen kuuluvat markkina- ja asia-
kasanalyysi, kilpailija-analyysi ja itseanalyysi. Kolmannessa luvussa kdydaan Iapi brandin
kehittamisnakdkulmien tarkoitus seka nelja eri kehittdmisnakodkulmaa, joihin kuuluvat brandi
tuotteena, brandi organisaationa, brandin persoonallisuus seka brandi symbolina. Luvussa
4 kasitellaan viela brandien arkkitehtuuri, arvolupaus seka brandin uskottavuus ja brandin

& asiakkaan valinen suhde.

Viidennessa luvussa kasitellddn kohdeorganisaation esittely seka tydssa kaytettavat kehit-
tamismenetelmat. Kuudennessa luvussa kasitelldan saadut tutkimustulokset alkaen 1aht6ti-
lanteesta ja edeten itseanalyysin ja asiakasanalyysin kautta kilpailija-analyysiin. Luvussa
seitseman kaydaan viela Aakerin mallia mukaillen brandi-identiteetin suunnittelumallin eri
osaset lapi strategisesta analyysista brandi-identiteetin rakennukseen, arvolupaukseen ja
uskottavuuteen. Kahdeksannessa luvussa niputetaan vield johtopaatdkset: pohdinta, tutki-

muksen luotettavuus ja eettisyys seka jatkokehittamisehdotukset.
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2 Brandi-identiteetin rakentaminen
2.1 Brandi-identiteetin rakentaminen ja suunnittelumallit

Vahva brandi-identiteetti koostetaan mielleyhtymista, joita brandi-identiteetin rakentaja ha-
luaa luoda tai haluaa yllapitaa. Verrattuna imagoon eli brandimielikuvaan, brandi-identiteetti
on tavoite, johon pyritaan. Tavoite voi olla nykyisen mielikuvan vahvistaminen tai sen muut-
taminen. Pohjimmiltaan brandi-identiteetin tarkoituksena on kertoa, mita yritys haluaa bran-
din tarkoittavan. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66.)

B2B-liiketoiminnalla tarkoitetaan yritykselta yritykselle tapahtuvaa liiketoimintaa. Brandayk-
sella on tarkea rooli B2B -liiketoiminnassa. Brandays nahdaan monissa B2B-organisaa-
tioissa vain kuluttajamyynnin toimintona, jota ei tarvita B2B-liiketoiminnassa. Siksi sisainen
brandity6 on tarkea osa tata kokonaisuutta. (Glynn & Woodside 2012, 15.) Myds yrityksissa
toimivat ihmiset ovat kuluttajia. Brandia ei voida rakentaa jaamaan yrityksen mieleen, vaan
se rakennetaan aina yrityspaattajien mieleen. (Ahto ym. 2016, 33.) Brandi kuitenkin syntyy
aina asiakkaan mielessa ja on olemassa paljon asioita, joihin markkinoijana on mahdotonta
vaikuttaa. Yritys voi siitd huolimatta toteuttaa asioita, jotka edesauttavat halutun tavoitemie-
likuvan saavuttamista, jolloin voidaan puhua brandin tietoisesta kehittdmisesta. (Ruokolai-
nen 2020, 19-20.)

Koko organisaation tulisi ymmartaa mista brandayksessa ja brandin johtamisessa on kyse,
jotta he pystyvat ymmartamaan brandin vision ja heidan roolinsa siina. Brandistrategiassa
pitaisi olla selkedsti maaritelty hierarkia, jolloin paabrandilla ja alabrandeilld on selkea yh-
teys. Brandilla tulisi olla selkea erottuvuustekija, jolloin brandin avulla pystytdan perustele-
maan hintaa ja laatua. Erottuvuustekijoiksi voidaan laskea myos mielikuvat, jotka eivat liity
tuotteisiin, jolloin voidaan perustella tuotettua arvoa. Tunteisiin vetoavat assosiaatiot, kuten
turvallisuuden tunne, sosiaalinen hyvaksynta tai kunnioituksen saaminen ja voivat toimia
brandipddoman lahteina. Viimeisena ohjenuorana nousee esille asiakassegmentoinnin tar-
keys, jotta eri segmenteille voidaan viestia markkinointiohjelmien avulla. (Glynn & Wood-
side 2012, 11.)

Liiketoimintaa johdetaan strategian, mission, arvojen, vision ja tavoitteiden avulla. Markki-
nointifunktion tehtadvana on luoda tavoitemielikuva ja brandistrategia. Brandi rakentuu hi-
taasti ja sen rakentaminen edellyttaa jatkuvuutta. Muistijaljen aikaansaaminen vaatii usein
jopa vuosien tyota ja lukuisia kohtaamisia. Viestien maara kasvaa ja mediat pirstaloituvat
jatkuvasti, joten paaviestien vaihtaminen ei nopeuta tunnettuuden kehittymista. Pitkgjantei-
syyden rooli on keskeinen, jotta viestia ei tarvitse opettaa jatkuvasti uudelleen kohderyh-
malle. (Ahto ym. 2016, 105-106.)
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Koska brandi sijaitsee asiakkaan mielessa, sen muodostumiseen vaikuttavat kaikki organi-
saation tekemiset tai tekemattd jattamiset. Tavoitemielikuva, brandin rakentaminen ja
brandi liittyvat toisiinsa. Kuviossa 2 nahdaan, miten liiketoimintajohdon maarittelemat mis-
sio, arvot, visio, liiketoimintastrategia ja tavoitteet kumuloituvat tavoitemielikuvaksi ja bran-
distrategiaksi markkinointifunktion toimesta. Eri liiketoimintafunktioiden strategiat ja toimin-
tasuunnitelmat tulevat olla linjassa markkinointistrategian, vuosisuunnitelman ja toimenpi-
dekalenterin kanssa. Tama kaikki puolestaan johtaa brandin rakentamiseen. (Ahto ym.
2016, 33.)

Liiketoiminnan johtaminen Markkinointifunktio

Missio, arvot
& Tavoitemielikuva

Visio, tavoitteet &
Brandistrategia

Liiketoimintastrategia

Funktioiden strategiat <:> Markkinointistrategia

Toimintasuunnitelmat <‘;> "‘ti;'_mis“'-_‘:":t‘-rm:li?
imenpidekalenteri

Brandin
rakentaminen

Asiakas

Kuvio 2. Liiketoiminnan johtamisen ja markkinointifunktion roolit brandin rakentamisessa
(Ahto ym. 2016, 106).

Harvat yritykset pystyvat erottumaan kilpailijoistaan strategian avulla, mikd on kuitenkin
merkittavin tekija menestymisen tiella. Yritykset pyrkivat erottumaan teknologialla ja inno-
vaatioilla, mitkd ovat kuitenkin ennemmin tai myéhemmin kilpailijoiden kopioitavissa. Stra-
tegian toteuttaminen onnistuu parhaiten tavoitemielikuvan maarittelyn kautta, joka on si-
doksissa yrityksen johtamiseen. Tavoitemielikuva on rakennettava yrityksen arvojen, stra-
tegian ja tavoitteiden varaan, eika naiden valilla saa olla ristiriitaa. Tavoitemielikuvaan tulee
kirjata brandin rakennustydn pohjaksi ne asiat, joista yritys haluaa olla tunnettu halutussa
kohderyhmassa. Tama jaa Ahton ja muiden mukaan usein tekeméattd suomalaisyrityksissa.
Monet B2B-yritykset eivat maarittele omaa tavoitemielikuvaansa tai vaihtoehtoisesti valittu
mielikuvatavoite on erittdin geneerinen: monet B2B-yritykset kertovat olevansa asiakaslah-

toisia ja tarjoavat tuotteiden sijaan ratkaisuja. (Ahto ym. 2016, 33.)
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Tavoitemielikuva kiteytetdan brandin ytimeen. Brandin ydin on se, mita yritys haluaa asiak-
kaiden brandistd muistavan. Brandin ydin ei ole slogan. (Ahto ym. 2016, 173.) Ytimessa on
lupaus, mita brandi lupaa toimittaa. Lupaus rakennetaan helpottamaan brandin inhimillisten
piirteiden luomista, jotka puolestaan auttavat viestin viemisessa asiakkaille ja erottumaan
kilpailusta. (Slade-Brooking 2016, 35.) Brandin lupauksesta viestiminen vaatii yksinkertais-
tusta ja pitkajanteisyytta, jotta kohderyhma ehtii omaksumaan ja hyvaksymaan lupauksen.

Lupausta ei kannata vaihtaa ohimenevien trendien perusteella. (Ahto ym. 2016, 173.)

Tavoitemielikuva tulisi jalkauttaa esimerkiksi brandikirjan muodossa jokaisen tydntekijan
kayttoon. Brandikirjaan mahtuvat yrityksen arvot, visio, tavoitemielikuva ja siita johdetut pe-
lisdannot, jotka koskevat koko henkildkuntaa. Yrityksen ylin johto omistaa tavoitemieliku-
van, mika tarkoittaa sita, etta ylimman johdon on maariteltava selkea suunta ja toimintata-
pa, jolloin jokainen organisaation tyontekija tietdd, mitd haneltd odotetaan ja miten hanen
tulee toimia. (Ahto ym. 2016, 33.)

2.2 Aakerin brandi-identiteetin suunnittelumalli

Brandi-identiteetin rakentamiseen on olemassa erilaisia malleja, kuten esimerkiksi Mats Ur-
den ja Stephen A Greyserin "The Matrix”. Malli keskittyy organisaation missioon, kulttuu-
riin, Kilpailutekijéihin, arvoihin ja muihin maarittaviin tekijoihin. (Urde 2021) Tunnettu brandi-
identiteetin suunnittelumalli on myo6s Alina Wheelerin malli, jossa otetaan kantaa brandin

rakentamiseen aina tutkimustydsta lanseeraukseen ja brandinhallintaan (Wheeler 2021).

Tahan tyohon valittiin David Aakerin brandi-identiteetin rakennusmalli, joka nahtiin loogi-
simpana vaihtoehtona eri mahdollisuuksista, jota olisi paras soveltaa Praecom Groupille.
Kuviossa 3 Aakerin brandi-identiteetin suunnittelukaavio voidaan jakaa muutamaan vai-
heeseen. Ensimmaisessa vaiheessa tutustutaan sisaiseen informaatioon, kuten asiakastut-
kimuksiin, markkinoinnin ja myynnin dataan, brandin positioon ja kilpailija-analyysiin. En-
simmaisessa vaiheessa kannattaa hyddyntda organisaation ihmisia, joilla on tietoa naista
asioista. Taman vaiheen tuloksena pitaisi syntya maaritysvaihtoehtoja brandin identiteetille
ja vaihtoehtoja positioitumiseen. Toisessa vaiheessa tulisi kayttaa useita eri lahteita ja tayt-
taa aukkoja, joita sisainen informaatio ei ole pystynyt tayttdmaan. Kolmannessa vaiheessa
tavoiteltu brandi-identiteetti, arvolupaus, brandin ja asiakkaan valinen suhde seka positioi-
tuminen tulisi tarkentaa. Tassa vaiheessa koeponnistus asiakkaiden kanssa voi olla hyodyl-

linen, jolloin organisaatio voi viela hioa lopullista muotoiluaan. (Aaker 1996, 201.)
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Kuvio 3. David Aakerin brandi-identiteetin suunnittelukaavio (Aaker 1996, 177.)
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Aakerin prosessia tukevat myos muut brandayksen asiantuntijat. Brandin rakentamisen asi-

antuntijoina tunnettujen Kotlerin ja Pfoertschin mielesta lahtokohta brandin rakentamiselle

pitda olla aina markkina-analyysi. Sen sijaan, etta lahdetdan miettimaan brandi-identiteetin

eri elementteja, tulisi yrityksen ensi tukea tata tekemalla asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi

ja itseanalyysi. (Kotler & Pfoertsch 2006, 163-164.)
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2.3 Markkina- ja asiakasanalyysi

Brandi yhdistyy asiakaskokemukseen, silla hyva asiakaskokemus rakentaa yrityksen bran-
dia. Asiakkaana ostamme uudelleen mielellamme sellaisesta yrityksesta, josta olemme

saaneet hyvan kokemuksen. (Ahto ym. 2016, 33.)

Globalisaatio vaikuttaa yritysten kilpailukykyyn. Yrityksen koko, maa tai aiempi kilpailuetu
ei enaa maarita kilpailukykya. Nuoremmat, pienemmat ja paikalliset yritykset pystyvat kilpai-
lemaan vanhempia, suurempia ja globaalimpia yrityksia vastaan. Asiakasyhteisét, kumppa-
niverkostot, kehittdvat kumppanuudet ja jopa yhteistyd kilpailijoiden kanssa voivat luoda
kilpailuetua. Tama inklusiivisuuden trendi muuttaa myds kilpailijakenttia, jolloin yritysten on

haastavampaa olla tietoisia kilpailijoistaan. (Kartaya ym. 2017, 109.)

Markkina ohjaa ottamaan muita mukaan, eristdytymisen aika on ohi. Asiakkaat luottavat
yha vdhemman markkinointiviestintdan brandeiltd ja luottavat enemman ystaviinsa, per-
heeseen, vaikuttajiin ja seuraajiin. Asiakkaat valittajat yha enemman ja enemman toisten
mielipiteistd ja jakavat samaan aikaan kuvia, arvosteluja ja kommentteja omista kokemuk-
sistaan, mitkd eroavat vahvasti siita, miten brandi itse nakee tavoitemielikuvansa. (Karta-
jaya ym. 2017, 109.)

Ostopolusta on tulossa yha sosiaalisempia, jolloin omaa ostopaatdsta varten haetaan ar-
vosteluja ja neuvoja sosiaalisista verkostoista niin verkossa kuin sen ulkopuolella. Yksilolli-
sista ostopaatoksista tulee yha enemman sosiaalisia ostopaatoksia. Sosiaalinen media eli-
minoi maantieteelliset ja demograafiset rajat, jolloin ihmisten on entistéd helpompaa kom-
munikoida keskenaan ja brandien puolestaan on mahdollista kehittda toimintaansa yhteis-

tydn avulla, koska ihmiset ovat erittéin helposti tavoitettavissa. (Kartaya ym. 2017, 109.)

Viimeisimmassa markkinoinnin tietokirjallisuudessa asiakkaat ovat nostettu keskiton.
Markkinoinnissa kuitenkin unohdetaan usein asiakkaiden inhimillisempi puoli: asiakkaat ei-
vat ole taydellisia tai haavoittumattomia. Taman paivan brandien pitaisi olla saavutettavia,
pidettavia ja myds haavoittuvaisia. (Kartaya ym. 2017, 109.) Elamme aikakautta, jossa
voimme olla jatkuvasti tavoitettavissa. Brandien haasteena on pysya helposti tavoittavissa,
joustavina, interaktiivisina ja omistettavina olemalla asiakkaisiin yhteydessa yha syvemmal-
la ja tunnetason yhteydella. Pidemmalle katsovat brandit keskittyvat pysymaan houkuttele-
vina niin tunnetasolla kuin teknologisesti. Brandi on pidemmalle katsovien yritysten kannal-
ta kestava kilpailuetu. (Slade-Brooking, 19.) Brandien pitda tuoda esille inhimillisia piirteita,
jotka houkuttelevat asiakkaita ja rakentavat ihmiseltd ihmiselle (H2H) -yhteyksia. Ihmiset,
jotka pystyvat rakentamaan tunneyhteyden ja saamaan aikaan haluttuja toimenpiteita, ovat

erittdin vahvoja vaikuttajia. Brandit, jotka pystyvat herattdmaan tunteita, pystyvat saamaan
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aikaan suosiollisia tekoja asiakkailta. Esimerkiksi Dove on erittdin tunteikas brandi, joka la-
hestyy naisten itsetunto-ongelmia rohkaisemalla naisia rakastamaan itseaan ja arvosta-

maan kauneuttaan. (Kartaya, ym. 2017, 110.)

Brandi-identiteetin tavoitteena on olla kiinnostava yrityksen valitsemille kohderyhmille, jotta
se voi tuottaa tuloksia. Brandin on erotuttava kilpailijoista ja brandin pitda edustaa sita, mita
yritys aikoo ja pystyy olemaan tulevaisuudessa. Asiakasanalyysi tuotetaan usein luovuutta
vaativana kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa pyritaan selvittdamaan asiakkaiden motiivit

heidan tekojensa takana. (Aaker & Joachimstaler 2000, 67.)

Moderni maailma tarjoaa loputtomasti tuotteita ja palveluita, jolloin brandien tehtavana on
erottua markkinaymparistdossa. Yritysten tulee I0ytda vahvempia tunneyhteyksia asiak-
kaidensa kanssa, jotta brandit voivat synnyttaa elinikaisia suhteita asiakkaidensa kanssa.
Asiakkaiden perustarpeiden, halujen ja pyrkimysten ymmartaminen on oleellista tassa kon-
tekstissa. (Slade-Brooking 2016, 93.)

Asiakasanalyysissa voidaan ottaa kasittelyyn esimerkiksi trendit, motivaatiot, segmentoin-
timalli ja asiakastarpeet, joihin ei olla pystytty vastaamaan (Aaker 1996, 191). Asiakasym-
marrys on menestyvan yrityksen lahtokohta, jotta ymmarretaan kenelle tuotteita ja palvelui-
ta tarjotaan. Se, mita asiakas luulee tarvitsevansa, ei ole valttamatta oikea ratkaisu. Ym-
marrys siitd, mita asiakas todella tarvitsee, vaatii syvallista asiakasymmarrysta. (Ruokolai-
nen 2020, 86.)

Hyva tapa aloittaa asiakasanalyysi on selvittdd markkinan dynamiikkaa ja trendeja, joita
markkinassa on havaittavissa. Tavoitteena on saada asiakasymmarrystd muuttuviin moti-
vaattoreihin ja kehittyviin segmentteihin, joilla on strategista merkitysta. Kysymysten asette-
lulla voidaan ottaa kantaa myo6s esimerkiksi siihen, ettd mitka ovat asiakkaiden huolenaihei-
ta tai toiveita tuotteiden tai palveluiden osalta. Hyvana kysymyksena toimii esimerkiksi:
"Mitka ovat asiakkaiden trendit?” (Aaker 1996, 191.)

Loppukayttajien haastattelut olisi parasta tehda siina ymparistéssa, missa he kayttavat pal-
velua (Uusitalo 2014, 152). Asiakasanalyysin tavoitteena on maarittaa, mitka kaytanndlliset,
tunteelliset tai itseilmaisevat hyodyt motivoivat asiakasta ostamaan ja kayttamaan brandia.
Asiakasmotivaatioiden osalta laadullinen tutkimus paras tapa saada selville tunteellisia ja
itseilmaisevia hyotyja, jotka voivat olla tarkeita tietyn tuoteryhman brandayksen nakokul-
masta. Oleellista on paasta asiakkaan ihon alle, jotta 16ydetaan hyotyja, jotka eivat ole kai-
kista ilmeisimpia. Hyvina kysymyksina asiakasmotivaatioiden I6ytdmiseksi ovat esimerkiksi
mitka (tuotteen tai palvelun) kdytannon hyodyt ovat sinulle relevantteja, millainen tarkeysas-
te kullakin mainitsemallasi hyddylld on ja miten me organisaationa pystymme ryhmittele-

maan asiakkaat niin, ettd pystymme markkinoimaan kullekin asiakasryhmalle valitun hyo-
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dyn kautta? Voidaanko hyotysegmentteja tunnistaa? Tyypillisesti strategi saa asiakkailta
kymmenia erilaisia hyotyja, joista strategi muodostaa muutaman paakategorian tai paa-
suunnan. (Aaker 1996, 191-192.)

Toisena tavoitteena motivaatioiden selvittamisessa tulisi olla uniikin myyntiargumentin (uni-
que selling point) I6ytaminen (Aaker 1996, 192). Uniikki myyntiargumentti erottaa brandin
kilpailijoistaan ja tuo kilpailuetua (Slade-Brooking 2016, 110). Inhimillinen elementti on usein
vahan kaytetty erottautumiskeino, jolla voidaan parantaa asemaa valitussa positiossa. Lop-
pujen lopuksi myyntityd on ihmisten myymia ratkaisuja toisten ihmisten ongelmiin (Kotler
2006, 125). Kun uniikki myyntiargumentti on tunnistettu, sitd hydédynnetaan keskeisesti po-
sitioitumisessa ja positioista viestimisessa. Parhaimmillaan uniikki myyntiargumentti toimii
sloganina brandille. Uniikin myyntiargumentin kayttaminen sloganina on osoittautunut on-
nistuneeksi valinnaksi useille brandeille sen ainutkertaisuuden korostamiseksi. Esimerkiksi
Tescon "Every little helps”, joka viestii ostamisen helppoutta ja rahan saastamista asiak-
kaille. (Slade-Brooking 2016, 110.)

Segmentointi on yksi markkinoinnin peruskasitteistd, jonka tarkoituksena on etsia erilaisia
asiakasryhmia ja valita niitd markkinoinnin kohteeksi tuntien asiakasryhméan arvostukset ja
tarpeet. Segmentointivalinta merkitsee paatdsta luopua joistakin asiakkaista. Toisaalta, jos
luopumista ei tehda, todenndkdisesti harva asiakas valitsee brandin. Segmentointia puolta-
vat markkinointiresurssien rajallisuus, jolloin on tehtava rajaus, jotta resurssit riittavat aina-
kin tarkeimpiin kohderyhmiin. Brandin viestintd ei mydskaan puhuttele asiakasta, mikali
viestinnassa kaytetaan yleisviesteja, joiden oletetaan sopivan kaikille. Markkinoijan tulisi
kohdentaa viestintddnsa rohkeasti kohderyhmalle, jolloin se puhuttelee. Rohkea segmen-
toituminen auttaa myo6s imagollista houkuttelevuutta ja erilaistumista, jolloin pystytdan vah-
vistamaan yrityksen profiilia ja positiota markkinassa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 116.)
Segmentointiin on olemassa erilaisia malleja. Eri segmentit saattavat reagoida eri tavalla
erilaisiin markkinointiviestinnallisiin toimenpiteisiin. Suurin haaste on maarittaa, mitka seg-
mentit siirtyvat yrityksen target-asiakkaiksi ja mitka segmentit ovat tarkeimpia brandiidenti-
teetin luomiseksi. (Aaker 1996, 193.)

Asiakasymmarryksen kerddminen saavuttamattomista tarpeista voi luoda yritykselle brandi-
identiteetin tai kilpailuetua esimerkiksi tiettyyn tuoteryhmaan. Saavuttamattomat tarpeet tar-
koittavat tarpeita, joita markkinassa ei viela ole, jolloin ne luovat uusia mahdollisuuksia val-
lata markkinaa. Saavuttamattomien tarpeiden ymmarrysta voi kasvattaa esimerkiksi laa-
dullisten haastattelujen avulla, jossa tuotteen tai palvelun kayttajat voivat keskustella tar-
peistaan. (Aaker 1996, 193.)
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2.4 Kilpailija-analyysi

Kilpailijoiden tunteminen on yhta tarkeaa kuin asiakkaiden tunteminen. Aina yrityksella ei
ole suoria Kilpailijoita, jolloin on oleellista kartoittaa, miten asiakas on pystynyt ratkaise-
maan tarpeen tdhan saakka. (Ruokolainen 2020, 90.) Kilpailija-analyysi on metodi, jolla
pystytdan arvioimaan ja vertailemaan brandin oleellisimpia kilpailijoita. Kilpailija-analyysin
tarkoituksena on tunnistaa kilpailijat, kuinka he positioituvat markkinassa, mita tuotteita ja
palveluita he tarjoavat ja mita asiakkaat heistd sanovat. Analyysi on luotettava tapa varmis-
taa, etta brandi erottuu kilpailijoista ja tarjoaa houkuttelevan tarjoaman. (Slade-Brooking,
114.) Tarkein tavoite kKilpailija-analyysissa on pystya tietamaan kilpailijasta niin paljon, etta
pystyy ajattelemaan kilpailijan tavoin, jolloin on mahdollista huomioida strategiassa kilpaili-

joiden todennakdiset toimenpiteet ja vastaiskut (Czepiel & Kerin 2012, 1).

Tieto kilpailijoista 16ytyy usein asiakkailta, jotka pystyvat kertomaan laadullisen haastattelun
tai maarallisen kyselyn avulla kasityksestaan kilpailijasta. (Aaker 1996, 194.) Tana paivana
myo0s sosiaalisesta mediasta, yrityksen verkkosivuilta ja kolmansien osapuolten palveluista
pystytaan hakemaan asiakaskokemuksia. Kuvat, varit, tekstityypit, kuvissa esiintyvat ihmi-
set ja monet muut yksityiskohdat tarjoavat paljon visuaalista materiaalia, joita voidaan ottaa

vertailuun suhteessa oman brandin kanssa (Uusitalo 2014, 153-154.)

Toisena nakdkulmana on selvittda, mika on kilpailevan yrityksen tavoitemielikuva. Vuosira-
portit ja strategiadokumentit voivat tarjota tahan tietoa. Paras informaationlahde on kuiten-
kin tutkia kilpailjan mainontaa, jolloin mainoksista pystytaan tunnistamaan oleellisia tavoi-
temielikuvan palasia. (Aaker 1996, 194.)

Kilpailijoiden positioiden tunnistaminen brandikartalla voi tuoda hyddyllistd ymmarrysta kil-
pailijoista. Yleensa toimialalla on nahtavilla rajallinen maara positioitumisstrategioita. Oleel-
lista positioinnin suunnittelussa kilpailija-analyysin kautta on, etta kilpailijakenttd huomioi-
daan ja perustellaan valinta myds sitd kautta omalle brandille. Kilpailijoita voidaan tutkia
myoOs vahvuuksien ja heikkouksien kautta. Usein ei ole kannattavaa positioida brandiaan
kilpailijan kanssa samaan positioon, jossa kilpailija on jo muodostanut vahvuutensa ja arvo-
lupauksensa selkeasti. Tallin varaa virheisiin on vahan ja branditydn on onnistuttava erin-
omaisesti. Sen sijaan kilpailijoiden heikkouksia vastaan kilpaileminen on usein tulokselli-
sempaa, jolloin pystytdan aidosti erottumaan kilpailijasta tunnistamalla tdman heikkous.
(Aaker 1996, 194-196.)

Aakerin mielesta oleellista on selvittaa brandin oleelliset kilpailijat saatavilla olevan tiedon

perusteella, asettaa kilpailijat positiointikartalle, tehda johtopaatoksia kilpailijoiden markki-
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nointiviestinnan, verkkosivujen tai muiden lahteiden avulla seka pohtia naiden tietojen poh-

jalta brandin omaa positioitumisstrategiaa ja -mahdollisuuksia. (Aaker 1996, 194-196.)
2.5 Itseanalyysi

Menestyvan organisaation tyontekijoiden pitaa pystya toimimaan yhdessa, jolloin yksildista
syntyy joukkue, joka omaa yhteisen tehtavan ja tavoitteen. Jos yhteistd tavoitetta ei ole,
yksilot toimivat oman tietonsa varassa. Tama johtaa usein tehottomaan toimintaan. Sen
sijaan joukkue, jolla on yhteinen tavoite, arvot ja uskomukset, saavat yhdessa aikaan mer-
kityksellisia asioita. (Ruokolainen 2020, 65.)

Omaa organisaatiota analysoimalla pyritdan selvittdmaan, onko organisaatiossa tarvittavia
voimavaroja, osaamista ja tahtoa brandi-identiteetin rakentamiseen. Analyysi koostuu or-
ganisaation brandin perinndsta, nykyisesta brandimielikuvasta, vahvuuksista, heikkouksis-
ta, rajoituksista, strategioista ja arvoista. Brandistrategiaan on pystyttava vangitsemaan
brandin sielu, muuten brandi on paalle liimattu. (Aaker & Joachimstaler 2000, 68.) Jokaisella
tarkastelun osa-alueella brandia voidaan itseanalysoida tuotteen, organisaation, persoonan
tai symbolin nakokulmasta. (Aaker 1996, 196.)

Itseanalyysin vaiheessa Aakerin mielesta olisi syyta selvittdad miten yritysbrandi hahmote-
taan, millaisia mielleyhtymia brandiin linkittyy, miten se erottautuu kilpailevista brandeista,
miten brandin imago on muuttunut ajan saatossa, kuinka eri segmentit nakevat brandin
imagon, millaisia hyotyja asiakkaat tuntevat saavansa, millainen on brandin persoonalli-
suus, onko brandilla vaikeasti hahmotettavia ominaisuuksia tai hyotyja, onko organisaatiolla
roolia brandissa ja millaisia visuaalisia mielikuvia brandi herattaa. Aakerin mukaan suurin
virhe brandayksessa on keskittya liikkaa tuotteen ominaisuuksiin ja hyétyihin. Sen sijaan fo-

kus pitaisi olla syvemmalla brandin ytimessa. (Aaker 1996, 196.)

Sen lisaksi ettd ymmarretdan markkinaa ja kilpailijakenttaa, on tarkeda ymmartaa brandin
perintda, kuten esimerkiksi, ketka ovat olleet brandin aikaisempia omaksujia, kuinka brandi
perustettiin, millainen imago brandilla oli alkujaan. Usein brandin ensimmainen merkitys on
se, mistd ammennetaan elementteja identiteettiin. Vahvuuksien ja heikkouksien maaritta-
minen on oleellista myods itseanalyysissa, jolloin tulokulmana vahvuuksiin ja heikkouksiin
voidaan kayttaa tuotteita ja palveluita seka organisaatiota, joka seisoo naiden takana. Bran-
din sielun eli ytimen analysointi on myds tarkeaa, silla se luo brandille merkityksellisyytta ja
luonteenlaatua. Brandin sielua voidaan tarkastella vision ja arvojen kautta, jolloin paastaan
selville siita, mika on brandin unelma ja minka arvojen mukaan organisaatio paivittain toimii.
(Aaker 1996, 196-200.)
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3 Brandin nelja eri kehittamisnakokulmaa

3.1 Kehittamisnakokulmien tarkoitus

Kuten kuviossa 4 ndhdaan, yrityksen tulisi katsoa brandidan neljasta eri ndkodkulmasta.
Brandi tuotteena, organisaationa, persoonana ja symbolina. Nama nelja eri nakékulmaa
eroavat toisistaan merkittavasti. Katselmuksen tavoitteena on tunnistaa elementteja ja ku-
vioita, jotka auttavat selkeyttamaan, rikastamaan ja erilaistamaan brandin identiteettia. Sy-
vallisempi brandi-identiteetin maarittely auttaa tekemaan valintoja brandi-identiteetin kayt-
tédnotossa. Yrityksen ei tarvitse hyddyntaa kaikkia tai edes useampia naista kehittdmisna-
kdkulmista. Joillekin brandeille yksi kehittamisnakdkulma on riittadva. Kuitenkin, kaikkia ke-

hittdmisnakodkulmia tulee ainakin harkita. (Aaker 1996, 79.)

BRAND IDENTITY SYSTEM
BRAND IDENTITY
. (Core) ~/

Brand as Brand as Brand as Brand as
Product Organization Person Symbol
1. Product scope 7, Organization 9. Personality 11. Visual
2. Product attributes (e.g.. (e.g.. genuine, imagery and

attributes innovation, energetic, metaphors
3. Quality/ value consumer, rugged) 12. Brand
4. Uses COROWI, 10. Brand- heritage

: tfuﬁmﬂﬂhineiﬁ:l custlomer
5. Users 8. Local vs. global relationships
6. County of (e.g.. friend,

Origin adviser)

Kuvio 4. Brandi-identiteetti eri nakdkulmista (Aaker 1996, 177).

Kysymys on pohjimmiltaan siitd, missd asioissa yritys pystyy olemaan kilpailijoitaan pa-
rempi. Sen sijaan, etta yritys etsisi maarittelyd omalle brandilleen, brandi-identiteetin suun-
nittelun tavoitteena on vahvistaa omaa kilpailuasemaa, jolloin brandi-identiteetin rakentami-
nen liittyy vahvasti liiketoiminnan johtamiseen. Taman tutkimustydn myéta yritykselle maa-
rittyy yha paremmin, millaista arvoa se tuottaa asiakkailleen palveluillaan ja tuotteillaan.
Yrityksen johto ymmartaa paremmin, kun keskitytdan kysymaan kysymyksia, joilla on aitoa
vaikutusta liiketoimintaan, sen sijaan, ettéd puhutaan esimerkiksi adjektiiveista, jotka kuvaa-
vat brandiamme. (Uusitalo 2014, 34-35.)
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3.2 Brandin olemus

Brandin ydinidentiteetti eli olemus edustaa brandin ajatonta olemusta. Se on keskio, joka
jaa jaljelle, vaikka ottaisit brandista pois kaikki sitd ymparéivat asiat. Ydinidentiteetti pitaa
sisdllddn ne mielleyhtymat, jotka tulevat pysymaan mukana, vaikka brandi siirtyisi uusiin
markkinoihin tai uusiin tuotteisiin. Ydinidentiteetin tulisi olla kyvykas pysymaan muutoksen
mukana, toisin kuin identiteetin osaset, jotka ovat maaritelty laajennettuun identiteettiin.
Loppujen lopuksi brandin ydinidentiteetti pitaa sisallaan brandin sielun, fundamentaaliset
uskomukset ja arvot, joita brandilld on, organisaation kilpailukyvykkyydet seka sen, minka

takana organisaatio seisoo. (Aaker 1996, 85-86.)

Brand Essence Wheel on Ted Bates Worldwide mainostoimiston vuonna 1980 kehittama
soveltamisen malli brandin syvimmalle olemukselle, jossa asiakasymmarrysta kasitellaan
hyotyjen kautta kaytannollisesti, tunnetasolla ja itseilmaisevasti. Malli on esitelty vain Bate-
sin sisaisissa dokumentaatioissa, johon Urde viittaa artikkelissaan. Mallia on sittemmin so-
veltaneet omaan teoriaansa mm. David Aaker, Mats Urde ja Kevin Lane Keller. (Urde 20086,
28) Kuviossa 5 esiteltava Brand Essence Wheel on tehty digitaalisen markkinointitoimiston

Dachshundin sovelluksen mukaan.

Brand Essence Wheel Template

What does
the brand/product
do for the customer?

How would the
customer describe
the brand/product?

How does the
brand/product make
the customer feel?

How does the
brand/product make
the customer look?

www.dachshunddigital.com

Kuvio 5. Dachshund markkinointitoimiston soveltama malli Brand Essence Wheelista
(Dachshund Digital.)
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3.3 Brandi tuotteena

Asiakkailla on tarpeita ja asiakkaat ostavat asioita tayttaadkseen tarpeen. Yritykset puoles-
taan tayttavat naita tarpeita tai synnyttavat uusia tarpeita tarjoamalla tuotteita ja palveluita.
(Kostelijk & Alsem 2020, 48.) Brandin ydinelementti on usein sen tuotetarjoama, mika vai-
kuttaa, millaisia assosiaatioita brandista syntyy. Vahva linkki tuotteeseen tarkoittaa sita, etta
brandi tunnetaan tietysta tuoteluokasta, kuten esimerkiksi Band-Aid laastareistaan tai Visa
luottokorteistaan. Oleellista on se, etta brandi tulee ensimmaisena mieleen, kun tarve tietyl-
le tuotteelle on olemassa. Haasteena tassa vahvassa tuoteluokkakeskeisyydessa syntyy,
mikali brandilla on tarjota laaja tuotetarjoama, johon kuuluu esimerkiksi laastareita, desinfi-
ointiaineita, ensiapulaukkuja ja teippeja. Tassa tapauksessa ratkaisuna on brandata erilai-

set tuoteryhmat mahdollisimman muistettavalla tavalla. (Aaker 1996, 79-80.)

Laajalla tuotetarjoamalla voidaan tuoda brandi esille monoliittisella strategialla, jolloin tuot-
teiden alabrandit ovat aina alisteisia paabrandille, kuten esimerkiksi BMW:n malliluokat
BMW 1-sarja, 2-sarja ja niin edelleen. Strategiana voi olla my0s siirretyn identiteetin strate-
gia, jossa yritysbrandi tuodaan esille myds eri tuotebrandeissa, kuten esimerkiksi Fazerin
Sininen tai Fazerin Da Capo. Kolmantena strategiana on tuotebrandistrategia, jossa kaikki
tuotteet ja palvelut saavat oman brandinsa. Tasta esimerkkina on Unilever, joka toimii val-

mistajana noin 400:lle itsenaiselle tuotebrandille. (Ruokolainen 2020, 30-32.)

Tuotteiden ominaisuudet voivat tarjota kdytannon hyotyja asiakkaille. Tuotteiden ominai-
suudet voivat luoda arvolupauksen tarjoamalla jotain lisaa, kuten esimerkiksi yksittaisia omi-
naisuuksia, tuotteisiin liittyvia palveluita tai tarjoamalla parempia ominaisuuksia kuin muut.
Tallainen brandi on esimerkiksi McDonald’s, joka tarjoaa maailmanlaajuisesti samaa tuote-
laatua. (Aaker 1996, 80)

Markkinoijan haasteena on saada tuotteet ja palvelut erottumaan kilpailijoita vastaan. Jotta
palvelu paasisi ostajan harkintaryhmaan, sen taytyy jattda muistijalki. Brandin ensimmainen
tehtava onkin tehda yrityksesta ja tuotteista erottuva. (Ruokolainen 2020, 40-41.) Tuotteissa
on erilaisia ulottuvuuksia, joiden avulla yritys voi positioida brandinsa. Laatuelementti on
oleellinen yksittdinen osa brandin kehittdmista tuotteen nakdkulmasta. Moni brandi valitsee
laadun osaksi brandin identiteettia, jolloin brandin olemassaolo riippuu siita, etta jokainen
tuote tai palvelu tarjoillaan laatuvaatimusten mukaan. Kayttotapaukset ovat myos yksi tapa
vallata ilmatilaa markkinassa. Esimerkiksi Gatorade omistaa kayttdtapauksen, jossa urheili-
jat sailyttavat korkean suoritustasonsa tuotteen avulla, jolloin kilpailijat joutuvat elamaan

taman kayttétapauksen omistajuuden kanssa. Tuotteiden kayttdjien avulla brandi pystyy
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my0s positioimaan brandiaan. Esimerkiksi Friskies on sementoinut aikanaan asemansa ak-
tiivisten kissojen ruokana. Linkittamalla tuote vahvasti alueeseen tai maahan on myds yksi
tapa positioitua. Posioituminen riippuu paljolti tuoteluokasta, esimerkiksi perinteisesti japa-
nilainen elektroniikka ollaan nahty luotettavana ja saksalaiset tuotteet ollaan nahty maineik-
kaina, mutta edullisina. (Aaker 1996, 81-82.)

3.4 Brandi organisaationa

Yrityksen muodostavat siella tyoskentelevat henkilot, jotka toimivat brandilahettilaina asia-
kaskohtaamisisissa. Paras lopputulos syntyy, kun osallistetaan tydntekijat mukaan kehitta-
maan brandia. (Ruokolainen 2020, 47-48.) Brandi organisaationa -kehittamisnakokulma
keskittyy organisaation ominaisuuksiin tuotteiden tai palveluiden sijaan. Organisaatiossa on
ihmisia, joilla on tietyt arvot, kulttuuri ja osaaminen, joiden avulla he toimittavat tuotteita tai
palveluita asiakkaille. (Aaker 1996, 82-83.) Yrityksilld on usein uniikki tapa toimia. Yritys-
kulttuuri muodostuu naista pienista toiminnan osista, joista hioutuu rutiineja ja prosesseja,

joihin vaikuttavat kaikki yrityksessa tydskentelevat. (Ruokolainen 2020, 46.)

Brandi-identiteetin jalkauttaminen osaksi organisaatiota on oleellinen keino erottua markki-
nassa. Naiden erityispiirteiden avulla organisaatio voi luoda erottuvuustekijan, arvolupauk-
sen ja asiakassuhteita. Verrattuna tuotekeskeiseen kehittamisnakokulmaan, organisaatio-
keskeisia attribuutteja on vaikeampi kopioida kilpailijoiden toimesta. Esimerkiksi innovatiivi-
suutta vaikeaa arvioida ja kommunikoida, jolloin kilpailijoiden on vaikeaa nayttaa toteen sit3,
ettd he olisivat kuroneet takamatkan kiinni. Organisaatiosta kumpuavat ominaisuudet voi-
daan liittda osaksi arvolupausta esimerkiksi mielleyhtymien avulla, jolloin asiakaskeskei-
syys, vihreat arvot, teknologinen edellakavijyys tai paikallisuus voivat tuoda ihailun, kunnioi-

tuksen tai pitamisen tunnetta kohderyhman keskuudessa. (Aaker 1996, 82-83.)

Yritysten valisessa kaupankaynnissa prosessiin osallistuu monia ihmisia, joista toiset ovat
asiakkaan roolissa ja toiset palvelua tuottavassa roolissa. Oleellisena tuotoksena naista
kohtaamisista syntyy asiakaskokemus ja tyontekijakokemus. Hyvasta asiakaskokemukses-
ta halutaan kertoa eteenpain ja se jattaa positiivisen tunnetilan asiakkaalle. Hyvaa asiakas-
kokemusta ei paase syntymaan, jos tydntekija ei nde omaa rooliaan merkitykselliseksi ja

hanen oma tydntekijdkokemuksensa ei ole kunnossa. (Ruokolainen 2020, 50-51.)
3.5 Brandin persoonallisuus

Yksi tapa havainnollistaa brandia, on tunnistaa sen persoonallisuus. Persoonallisuus voi-

daan tunnistaa kayttamalla inhimillisia luonteenpiirteitd kuvaamaan brandia. Ne voidaan
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Jennifer Aakerin rautalankamallin mukaan jakaa viiteen eri kategoriaan: valittdmaan, jannit-

tavaan, kilpailulliseen, sivistyneeseen tai rouheaan. (Aaker 1997, 351)

Brandi persoonana -kehittdamisnakokulma ohjaa brandin kehittamista suuntaan, jossa bran-
di on rikkaampi ja kiinnostavampi kuin tuoteominaisuuksiin perustuva brandi. Brandin per-
soonallisuus voi luoda itseilmaisevan edun, jolloin asiakas pystyy samaistumaan brandin
persoonallisuuteen. Esimerkiksi Apple saattaisi kuvailla itsedan tavallisena, epakorporaa-
tiomaisena ja luovana. Brandin persoonallisuus voi myds auttaa kuvailemaan tuotteen omi-
naisuuksia ja auttaa kommunikoimaan kaytannon hyotyja. Esimerkiksi Michelin-mies on

vahva ja energinen persoona, jolloin myoés renkaat mielletadan kestaviksi. (Aaker 1996, 81)
3.6 Brandi symbolina

Brandin tarjoamat symboliset hyddyt luovat kayttajalleen tietynlaisen imagon tai hanet rin-
nastetaan johonkin ryhmaan tai rooliin, mika voi liittya vahvasti esimerkiksi statukseen. Esi-
merkiksi eksklusiiviset, muodikkaat ja maineikkaat brandit, kuten Gucci, Dolce Gabbana tai
Aston Martin luovat tallaista imagoa. (Kostelijk & Alsem 2020, 50.)

Vahva symboli voi luoda yhteenkuuluvuuden tunteen ja tarjota rakenteen brandi-identitee-
tille tehden brandistd helpommin tunnistettavan ja muistettavan. Symboli voi parhaimmil-
laan olla avainasemassa brandin kehittdmiseen ja sen puuttuminen voi myos olla merkittava
puute. Mikd tahansa brandid edustava asia voi olla symboli, kuten esimerkiksi Ronald
McDonald talo McDonald’silla. Kuitenkin kolmea kategoriaa voidaan nostaa esille, visuaa-
lista symbolia, metaforia ja brandiperintéa. Visuaaliset symbolit voivat olla muistettavia ja
voimakkaita, jolloin tarvitaan vain vilkaisu ja brandi on noussut mieleen. Tallaisista bran-
deista esimerkkeja ovat Niken logo, Coca Cola -pullo tai tolkki ja Mercedes Benzin tahti.
Visuaaliset symbolit ovat vielad tehokkaampia, mikali ne sisaltavat metaforan, joka esittelee
kaytannadllisen, tunteellisen tai itsensa ilmaisevan hyddyn. Tasta esimerkkina Niken Jordan-
kenkien logossa loikkaava Michael Jordan, joka symboloi kenkien kykya auttaa kayttaja
hyppaamaan korkeammalle tai Energizer-pupu, joka viestii paristojen pitkasta kestoajasta.
(Aaker 1996, 84-85.) Toisaalta Jordanin tapauksessa kenkien brandi on rakentunut myods
vahvasti Jordanin esimerkillisen urheilijaroolimallin ymparille ja tdman ylivoimaisuuteen ko-
ripalloilijana omalla aikakaudellaan, jolloin voidaan puhua myds henkilébrandin avulla ta-
pahtuvasta myynnista. Merkityksellinen perinne voi joskus edustaa myo6s brandin olemusta.
Esimerkiksi USA:n merijalkavaen sotilaiden slogan "harvat, ylpeat, merijalkavaen sotilaat”

on rakentunut soti-laiden tarinoiden ymparille. (Aaker 1996, 85.)
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4 Brandien arkkitehtuuri, arvolupaus, uskottavuus ja brandin & asiakkaan

valinen suhde
4.1 Brandien arkkitehtuuri

Brandien arkkitehtuurin on tarkoitus maarittaa, kuinka yritys organisoi, hallinnoi ja menee
markkinaan brandeilldan. Brandien arkkitehtuuria kutsutaan usein ulospain nakyviksi kas-
voiksi liiketoimintastrategiasta. Nain ollen brandien arkkitehtuurin tulisikin olla tarkasti lin-
jassa liiketoimintastrategian tavoitteiden kanssa. Erilaiset liiketoimintastrategiat tarvitsevat

erilaisia brandien arkkitehtuureja. (Million, Morrison, Petromilli 2002, 23.)

Brandit voidaan jakaa hierarkkisesti, jolloin jokaisella brandilla on oma tehtavansa luokitte-
lussa (Aaker 1996, 241). Brandiarkkitehtuuri on tapa kuvailla brandien valista hierarkiaa
yhtion portfolion sisalla. Brandien arkkitehtuuri on myds markkinoinnin ja viestinnan keino
jaotella liiketoimintoja, brandeja, tuotteita, palveluita ja ndiden osasia. (Lerman 2013, 154.)
Oleellista brandien arkkitehtuurissa on se, etta yhtié pystyy luomaan onnistuneita yhteyksia
asiakkaiden ja brandien vélille ja saavuttamaan sita kautta liiketoiminnallisia hyétyja (Sla-
de-Brooking 2016, 31).

Jaottelutapoja ovat esimerkiksi monoliittinen paabrandi, jossa paabrandi dominoi, vaikka
tuotteita tai palveluita saatettaisiin brandata taman alla esimerkiksi malleittain. Brandit voi-
daan jaotella my0s tukibrandeina, jolloin tuotteet tai palvelut voivat saada omia, vahvoja
brandejaan, mutta ne ovat silti vahvassa linkissa paabrandiin. Brandit voidaan jaotella myos
olemaan taysin itsenaisia, jolloin niilla ei ole suoraa yhteytta paabrandiin. Yhtena keinona
on myds ns. "ainesosabrandit”’, jossa tuotteet ja palvelut liittyvat johonkin materiaaliin tai
teknologiaan (Lerman 2013, 154-155). Yksi tunnettu esimerkki tdsta on Gore-Tex, joka nou-
see eri kenkabrandien yhteydessa esille tuoden esille kenkien vedenpitavyyttd. Monet yri-
tykset kayttavat lisdksi hybridistrategiaa, jolloin naitd eri malleja hyddynnetdan useampia
(Lerman 2013, 155.)

Vakiintunut brandi luo uskottavuutta. Tukijabrandit pyrkivat tarjoamaan ensisijaisesti miel-
leyhtymia, joilla vahvistetaan innovatiivisuutta, johtavaa asemaa ja luotettavuutta. Usein eri
tasoilla olevilla brandeilla on tarkea suhde. (Aaker & Joachimstaler 2000, 151.) Hierarkian
huipulla on yhtidbrandi, joka ilmaisee, mika yhtid on tarjoaman takana. Sen alla on usein
joukkobrandi, joka toimii useamman tuote- tai palvelukategorian sateenvarjona. Jouk-
kobrandin alla on usein tuotelinjan brandi, joka liittyy tiettyyn tuotetarjoamaan. Tuotelinjan
brandi voidaan jakaa vield alabrandeiksi, jolla voidaan kuvata tuotelinjan spesifeja tuotteita.
Alimmalla tasolla voidaan kuvata viela brandattya ominaisuutta, palvelua tai kompontenttia,

jolla voidaan erottautua. (Aaker 1996, 241-242.) Arkkitehtuuristrategia mahdollistaa erilais-



25

ten asiakassegmenttien tavoittamisen hyddyntaen erilaisia nimia, vareja, kuvamaailmaa,
logoja, arvolupauksia, positiointeja ja brandin persoonallisuuksia (Slade-Brooking 2016,
31).

Yrityksen brandiportfoliota voidaan ohjata my6s yhden monoliittisen brandin mallilla. Mono-
littisen mallia hyddynnetaan Suomessa etenkin B2B-liiketoiminnassa. Kustannustehok-
kuudeltaan se on paras valinta, silla voimavarat voidaan keskittda yhteen kokonaisuuteen.
Monoliittisen mallin haasteena on asiakaskunnan muutokset seka laajentuminen. Uusien
palveluiden tai tuotteiden tuominen nykyisten tuotteiden rinnalle on vaikeaa, mikali ne eivat

yhdisty asiakkaan mielikuvissa nykyisiin tuotteisiin ja palveluihin. (Ahto ym. 2016, 121-122.)
4.2 Arvolupaus

Yritys voi luoda kilpailuetua lukuisilla keinoilla ja niiden yhdistelmilla, jotka voivat parhaim-
millaan olla ainutlaatuisia. Mita enemman erilaisia keinoja kilpailuetujen luomiseen on, sita
vaikeammin ne ovat Kilpailijoiden jaljiteltavissa. Yritys ei voi kuitenkaan kommunikoida
omaa erinomaisuuttaan "useiden ominaisuuksien summalla”, silla se ei kerro asiakkaalle
yhtaan mitaan. Siksi eri tekijdiden muodostama arvo on pystyttava muotoilemaan selkeaksi
ja tarkean lupauksen sisaltamaksi lauseeksi. (Uusitalo 2014, 54.) Arvolupauksen tehtavana
on vedota yrityksen kohderyhmaan, ja kohderyhma uskoo lupaukseen. Arvolupaus voi olla
koko organisaation tarjoama lupaus tai liittya tiettyyn tuotteeseen tai palveluun. (Rowles
2014, 15.)

Nyrkkisaantona Aakerin mallissa on se, etta mikali brandin rooli ei ole tukea alabrandeja
tarjoamalla uskottavuutta, brandin tulee tarjota asiakkailleen arvolupaus. Arvolupaus on
lausunto, jolla avataan kaytanndllisten, itseilmaisevien tai tunteellisten hyotyjen kautta bran-
din asiakkaalle tuottama arvo. Tehokkaan arvolupauksen tulisi johtaa brandin ja asiakkaan

valiseen suhteeseen ja aikaansaada ostopaatoksia. (Aaker 1996 95-96.)

Kaytannollisten hyoétyjen esiintuominen arvolupauksessa on tavallisin valinta, jossa tuo-
daan esille tuotteen tai palvelun tuoma hyoéty asiakkaalle esille. Jos brandi pystyy tarjoa-
maan asiakkaiden mielessa olevan avainhyédyn, jota kukaan myy ei pysty tarjoamaan, do-
minoi brandi usein koko kategoriaa. Kaytannollisten hydtyjen haasteena on niiden erilais-
taminen markkinassa. Kaytannollisia hy6tyja myds on helppoa kopioida ja kaytannodlliset
hyodyt olettavat usein ostajan tekevan paatoksen jarjella ja kaytanndllisten hyoétyjen esiin-
tuominen arvolupauksessa myos tekee brandin laajentamisesta haastavaa. Yksi tapa valt-
taa nama virheet on keskittya tuoteominaisuuksien sijaan Ioytamaan kaytannon hyotyja or-
ganisaatiosta, brandin persoonasta ja symboliikasta. Toinen tapa on yhdistaa arvolupauk-

seen tunnehyddyt, itseilmaisevat hyddyt ja tuotehyddyt. (Aaker 1996, 95-96.)
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Tunnehyétyjen esiintuominen arvolupauksessa luo asiakkaalle positiivisia mielikuvia, joita
voivat olla esimerkiksi turvallisuuden tunne, jannittavyys, energisyys, kontrollintunne, tar-
keyden tunne tai vahvuuden tunne. Tunnehyddyt tuovat rikkautta ja syvyytta brandikoke-
mukseen. Jos tunnehydtyja halutaan tutkia ja hyédyntaa arvolupauksen runkona, tulee
myos tutkimuskysymysten liittya tunteisiin. Kysymyksia voidaan johtaa myo6s kaytannon
hyotyjen kautta, jolloin voidaan esimerkiksi selvittda, millainen tunnetila asiakkaalle syntyi

saavutetusta kaytannon hyoddysta. (Aaker 1996, 97.)

Brandien itseilmaisevat hyddyt liittyvat vahvasti ihnmisten tarpeeseen ilmaista itsedan erilai-
sissa rooleissa. Nainen voi olla esimerkiksi aiti, kirjoittaja, tennispelaaja ja patikoija. Nainen
on assosioinut jokaiseen erilaiseen rooliin oman konseptinsa, jolla ilmaista tata roolia. Bran-
dien ostaminen ja kayttaminen on yksi tapa tayttaa itseilmaisun tarvetta. Joskus itseilmai-
sevien hyotyjen ja tunnehyotyjen valilla on selkea yhteys, jolloin on punnittava, kumpi tapa

on sopivampi brandin kannalta. (Aaker 1996, 99-101.)
4.3 Uskottavuus ja asiakkaan & brandin valinen suhde

Brandin ei aina tarvitse saada aikaan ostopaatoksia, joskus riittaa, etta se antaa kannatuk-
sensa alabrandille. Esimerkiksi Niken tapauksessa Nike Air Jordan -kenkien myymisessa
Nike luo Air Jordan -kengille vakuuttavuutta, koska Nikeen luotetaan brandina. Tallaisissa
tapauksissa Niken arvolupaus ei ole oleellinen suhteessa sen rooliin luotettavana brandina,
joka valmistaa Air Jordan -kenkia. (Aaker 1996, 103.)

Asiakkaan lojaliteetti brandia kohtaan on yksi tarkeimpia asioita, joita markkinoinnissa seu-
rataan. Lojaliteetilla tavoitellaan osto-osuuksia, vaikutetaan ostokayttaytymiseen ja pyritaan
saamaan aikaan uusia ostoja. (Khamitov ym. 2019, 86.) Ymmartaakseen asiakkaan lojali-
teettia, tulee ymmartaa mista asiakkuudenhallinnassa on kyse. Asiakkuudenhallinnan teh-
tavana on organisoida, suunnitella ja koordinoida prosesseja, jotka tahtaavat pitkaaikaisten

asiakassuhteiden luomiseen ja kehittdmiseen. (Addis 2020, 9.)

Brandin ja asiakkaan valinen suhde voidaan pohjustaa arvolupauksen paalle. Asiakas voi
olla lojaali brandille, joka lupaa sen mita asiakas arvostaa, oli kyseessa sitten tunnehyddyt,
kaytanndén hyodyt tai itseilmaisevat hyodyt. Asiakas voi tehda valinnan myds brandi-identi-
teetistd, mikali arvolupaus itsessaan ei pysty lukitsemaan asiakassuhdetta. (Aaker 1996,
103.) Tuloksekas markkinointifunktio toimii asiantuntijana tavoitemielikuvaa laadittaessa.
Tavoitemielikuvan tavoitteena tehtava on kiteyttaa, mika erottaa brandin kilpailijoistaan ja
saavuttaa aikaan uniikki markkina-asema. Tavoitemielikuva maarittaa ne asiat, jotka yritys

haluaa kohderyhmansa tuntevan. Markkinointifunktio maarittelee, kiteyttda ja kuvaa
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tavoitemielikuvan, jonka johto hyvaksyy. Tavoitemielikuva mahdollistaa brandin johtamisen
ja sen kehittamisen. (Ahto ym. 2016, 172)
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5 Kehittamishankkeen toteutus
5.1 Kohdeorganisaation esittely

Praecom Group (Antler Finance Oy) on suomalainen B2B-markkinassa toimiva ICT-alan
yrityskonserni, joka neljasta yksittaisesta liiketoimintayhtiostd Praecom Oy:sta, IT4B Part-
ners Oy:sta, Upto Oy:sta sekd Avek Esitysratkaisut Oy:sta. Opinnaytetydprosessin aikana
konsernin markkinointinimi vaihdettiin Praecomiksi ja tytaryhtididen brandeista luovuttiin
syyskuussa 2021. Tytaryhtiét ovat taustalla olemassa yha liiketoimintayksikk6ina ja tulos-

yksikk6ina, mutta markkinointi-viestinnallisesti siirryttiin monoliittiseen Praecom -brandiin.

Konserni tyollistaa yhteensa yli 50 tyontekijaa, jotka tyoskentelevat Vantaalla, Hameenlin-
nassa, Tampereella ja Kuopiossa. Konsernin liikevaihto oli vuonna 2020 noin 14 miljoonaa
euroa. Praecom Group on kasvuyhtio, jonka strategisena tavoitteena on kasvaa yli 50 mil-
joonaa liikevaihtoa tekevaksi ja yli 100 henkilda tydllistavaksi konserniksi vuoteen 2024

mennessa (Liljiedahl 2021).

Kuviossa 6 esitelldadn Praecomin missio ja visio, Praecomin arvot, palvelut sekd muita oleel-
lisia tietoja asiakkaille. Praecom on kasvuyhtid, jonka tavoitteena on paasta 20 miljoonan
euron liikevaihtoon vuonna 2022. Sen palvelut voidaan jakaa tydymparistopalveluihin ja
asiakasymparistopalveluihin. Kiteytetysti tydymparistépalvelut pitavat sisallaan kaiken ICT-
ratkaisut, mita yritykset tarvitsevat tana paivana tydymparistdihinsa. Asiakasymparistopal-
velut pitavat sisallaan esimerkiksi julkisten tilojen opastamiseen, markkinointiviestintaan ja
oppimisymparistdihin liittyvia ratkaisuja. Praecomin arvot ovat laatu, uteliaisuus ja yhdessa
onnistuminen. Arvot esitelldan verkkosivuilla asiakaslahtoisesti. Laatu tarkoittaa asiakas-
[&htdisesti sitd, etta jokainen ratkaisu suunnitellaan niin, etta se palvelee sen kayttajia. Ute-
liaisuudella tarkoitetaan, etta praecomilaiset ovat kiinnostuneita ymmartamaan asiakkaiden
liketoimintaa ja tarjoamaan sen pohjalta mahdollisimman hyvia kehittamisratkaisuja. Yh-
dessé onnistumisella viitataan Praecomin kasvuun keskisuureksi toimijaksi, jolta 16ytyy pal-
jon erityisasiantuntijoita, jotka l16ytavat ratkaisut yndessa asiakkaan kanssa haasteisiin. Mis-
siolla koskettavia kohtaamisia tarkoitetaan, ettd Praecom mahdollistaa kohtaamisten onnis-
tumisen. Kohtaamiset ovat nousseet uuteen arvoon ja Praecomin tehtdvana on varmistaa,
ettd kommunikaatio ja kohtaamiset ovat luontevia ja laadukkaita — tapahtuivat ne sitten
missa vain. Praecomin visiona on Scifista totta — ymparistdja palveluna, jolla tarkoitetaan
sita, ettd Praecom pyrkii nayttdamaan asiakkailleen, mikd on teknologisesti mahdollista ja

vieda se asiakkaan ymparistoon. (Praecom 2021)
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Yhdessa Uteliaisuus Hameenlinna
onnistuminen

Kuvio 6. Praecom -infograafi (Praecom 2021).

5.2 Kehittamismenetelmat

Tassa tutkimuksessa tutkimusstrategiana kaytettiin konstruktiivista tutkimusta. David Aake-
rin brandi-identiteetin suunnittelumalli ottaa kantaa brandi-identiteetin rakentamiseen asiak-
kaiden, kilpailijoiden ja yrityksen itsensa kannalta. Siksi jarkeva lahestymistapa on kon-
struktiivinen tutkimus, jossa brandi-identiteetti rakennetaan kilpailukykyiseksi, yrityksen
ominaisuuksiin ja kyvykkyyksiin sopivaksi ja markkinan tarpeisiin sopivaksi. Aakerin brandi-
identiteetin suunnittelumallista rajattiin pois toteutus- ja seurantavaiheet aikataulullisten
haasteiden takia, mika on tyypillinen tilanne opinnaytetdissa. Brandi-identiteetin rakentami-
nen ja viiden brandin yhdistdminen yhdeksi on yksittainen ja ainutlaatuinen tapaus, jossa
maaritellaan vaihtoehtoja identiteetin rakentamiselle, analysoidaan jarkevimmat identiteetti-
valinnat ja tehdaan kehittdmisehdotus, miten brandi-identiteetti rakennetaan. Siksi voidaan
puhua konstruktiivisen tutkimuksen sijaan tarkemmin konstruktiivisesta tapaustutkimukses-
ta, jossa edetaan brandi-identiteetin vaihtoehtojen maarittelysta valintoihin ja kehittdmiseh-

dotuksiin.

Primaarisina aineistonkeruumenetelmina kaytettiin teemahaastattelun ja osallistavan haas-
tattelun yhdistelmaa aineistoa tietoa kerattiin myés kyselyn avulla. Sekundaarisina aineis-
toina kaytettiin tytaryhtididen asiakastyytyvaisyyskyselyita, konsernin strategiaan liittyvia ai-
neistoja sekd konsernin teettdmaa markkinatutkimusta. Tutkimukseen oli tarkoitus liittda

my0Os konsernin eri tytaryhtididen asiakkaiden paattajahaastatteluja, mutta ajankaytollisista
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syista naita ei saatu mukaan tutkimukseen. Asiakasnakdkulmaa kuitenkin saatiin hankittua

asiakastyytyvaisyyskyselyista ja markkinatutkimuksesta sekd teemahaastatteluista.

Konsernin liiketoimintastrategiaan liittyva materiaali oli sekundaarinen aineisto, jota lahdet-
tiin tutkimaan ensimmaisena. Stretegiaty6td oli tehty vuosina 2018 ja 2019 johtoryhman
toimesta. Tahan liittyva koontimateriaali julkaistiin henkildstdlle syksylla 2019. Strategia luo
tietyt rajaukset kehittdmishankkeelle. Strategiassa on linjattu brandiin liittyvia valintoja, ku-
ten nimi, arvot, visio ja missio. Strategia kulkee tydon mukana vaikuttaen eniten primaariseen
aineistonkeruuseen, jossa jo valittuja elementteja kaytetaan esimerkiksi kysymystenvalin-
nassa. Strategiadokumentteja hyédynnettiin saamaan aikaan tavallista tydntekijaa parempi
nakemys konsernin liiketoimintastrategiasta. Liiketoimintastrategia kulkee brandistrategian
kanssa rinnakkain, joten ilman liiketoimintastrategian ymmarrysta, on mahdotonta tehda
brandistrategiaa. Liiketoimintastrategia auttoi opinnaytetyon tekijaa ymmartamaan parem-
min lahtotilanteen, missa konserni talla hetkella on, seka nakemaan, mihin suuntaan kon-
sernia ollaan viemassa pidemmalla tahtaimella. Liiketoimintastrategia-aineiston kasitte-
lyssa hyddynnettiin dokumenttianalyysia, jossa strategiasta pyrittiin tuomaan esiin oleelliset

asiat.

Sekundaarisista lahteistad asiakastyytyvaisyyskyselyt valittiin mukaan, koska organisaation
sisdinen ndkemys on aina erilainen kuin sitad ulkopuolelta katsovien nakemys. Asiakastyy-
tyvaisyyskyselyiden analysoinnin keskidssa olivat asiakkaiden kertomat vahvuudet tytaryh-
tidista, joista tehtiin sisalldnanalyysia ja pyrittiin poimimaan vahvuusryhmia. Nama kerrotut
vahvuudet liittyivat Aakerin malliin liittyvaan asiakasanalyysiin, jossa pyritaan I0ytdmaan

asioita, joita asiakkaat arvostavat.

Markkinatutkimus oli kolmas tutkittava sekundaarinen aineisto. Markkinatutkimuksen to-
teutti IroResearch Oy Praecom Groupin toimeksiannosta. Kohderyhmana olivat yli 100 hen-
kilon yritykset ja siella henkil6t, jotka vastaavat yrityksen henkilostdasioista ja tietotekniikka-
asioista. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda yritysten vuorovaikutusta, etatyén suju-
vuutta, toimitiloja ja tekniikkaa koskevia asioita sekd tydyhteisdviestintaa. Tutkimuksen tie-
dot kerattiin tietokoneohjatuin puhelinhaastatteluin (CATI) 30.9.-16.10.2020 valisenad ai-
kana. Vastaajien maara yhteensa 200. Markkinatutkimuksen aineistossa oli koonti avoimia
vastauksia, jotka tutkija sisallénanalyysivaiheessa kategorisoi ja pyrki yhdistamaan tren-
deiksi, jotka yhdistavat markkinassa olevia asiakkaita. Lopputuloksena sisallénanalyysista

syntyi sanoja tai sanaparvia, jotka tutkija visualisoi sanapilviksi.

Markkinatutkimuksen hyodyntamisessa ajatuksena oli ymmartaa paremmin valitussa mark-
kinassa olevia paattajia siita, millaisia asioita he nakevat Praecom Groupin toimialaan liitty-

en haasteina omassa toiminnassaan. Tata tietoa hyddynnettiin Aakerin mallin osalta "nel-
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jassa eri kehittdmisnakokulmassa”. Markkinatutkimuksen tieto antoi nakemyksia siihen, mil-
laisia asioita Praecom Groupin brandi-identiteettiin kannattaa sisallyttda markkinan nako-

kulmasta.

Teemahaastattelut pidettiin kesdkuussa 2021. Teemahaastattelu valikoitui primaariseksi ai-
neistonkeruumenetelmaksi, koska konsernin johtoryhmalta haluttiin saada syvallinen ym-
marrys tutkittavasta ilmiosta eli konsernin brandi-identiteetista. Johtoryhmaan kuuluu kuusi
jasenta, jotka kaikki osallistuivat haastatteluun. Syvallisempi ymmarrys liittyy vahvasti kon-
sernin liiketoimintastrategiaan, jota konsernin johto on ollut suunnittelemassa, toteutta-
massa ja jalkauttamassa henkildstolle. Johdolla on paras kokonaiskasitys konsernin asiak-
kaista ja kilpailijoista seka kyvykkyys tehda itseanalyysia brandista. Johtoryhma valikoitui
haastateltavaksi joukoksi, koska haastateltavien maara piti rajata ajankayton kannalta riit-
tavan pieneksi. Johtoryhmalla on paras kasitys yrityksen brandi-identiteetista ja johtoryhma
omistaa liiketoimintastrategian, joka kulkee kasi kadessa brandistrategian kanssa. Jos kay-
tettavaa aikaa olisi ollut enemman, olisi haastatteluun voitu ottaa mukaan myos keskijohtoa,
mika olisi voinut laajentaa nakdkulmaa. Aineistoa kerattiin haastattelemalla yksitellen joh-
toryhman jasenet videopuheluin. Haastatteluissa tarkoituksena oli, ettad johtoryhman jase-
net paasevat kertomaan brandi-identiteettiin liittyvista teemoista omin sanoin. Teemoina
haastattelussa olivat Aakerin teoreettisen mallin mukaisesti itseanalyysi, Kilpailija-analyysi
ja asiakasanalyysi, jotka valittiin teorialdahtdisen logiikan mukaisesti. Teemoihin liittyvia ky-
symyksia valikoitiin Aakerin teorian pohjalta. Haastatteluissa edettiin haastateltavan eh-
doilla, jolloin haastatteluissa paasi syntymaan keskustelupolkuja eri teemojen valilla. Joh-
don teemahaastattelut vastasivat pitkalti Aakerin mallin itseanalyysi- ja asiakasanalyysi -
vaiheisiin. Haastatteluista tehtiin sisallénanalyysi, jolla tiivistettiin oleellinen tieto tekstimuo-

toon ja koontikuvioksi.

Johdon teemahaastatteluihin lisattiin elementiksi osallistava haastattelu. Osallistavien
haastattelujen tarkoituksena oli helpottaa haastattelutilannetta positiointikartta -tehtavalla,
jonka avulla hankittiin tietoa kilpailijoista ja ndiden positioitumisesta markkinaan. Samaan
aikaan johto paasi itse pohtimaan, millainen konsernin nykyinen positio on ja millainen on
konsernin tavoitepositio. Positioitumista on vaikeaa kuvata sanoin, joten vastaajat paasivat
tayttamaan positiointikartan ennen haastattelua ja avaamaan sen haastattelijalle. Pystyak-
seliksi positiointikarttaan paatettiin valita "Laaja ICT-tarjoama” ja "Niche ICT-tarjoaja”, joilla
pyrittiin kuvaamaan kyseisen yrityksen tarjoaman laajuutta suhteessa muihin. Vaaka-akse-
lille valittiin "Box-mover, ei palvelua” ja "Palvelualttius, ratkaisukeskeisyys”, joilla pyrittiin ku-
vaamaan yritysten liiketoimintamallia suhteessa Praecom Groupin liiketoimintamalliin. Box
moverilla tarkoitetaan vahvasti laitemyyntiin orientoituneita yrityksia ja palvelualttiilla ja rat-

kaisukeskeisella tarkoitetaan yrityksia, jotka tuottavat ratkaisuja vahvasti palveluna ja



32

rakentavat palvelunsa vahvasti markkinan tarpeiden mukaan. Kolmantena ulottuvuutena ol
punainen ympyra, jonka halkaisijan koolla pyrittiin kuvaamaan "yrityksen kykya aikaansaa-
da koskettavia kohtaamisia”, mika on valittu Praecom Groupin missioksi. Ympyran tavoit-
teena oli verrata Praecom Groupia ja kilpailijoita suhteessa Praecom Groupin missioon:
auttaa asiakkaita saavuttamaan laadukkaampia ja mieleenpainuvampia kohtaamisia ihmis-
ten valilla ja ihmisten ja teknologian valilla. Kolmannen ulottuvuuden tuominen osaksi posi-
tiointikarttaa osoittautui vastaajille haastavaksi ja sita ei oltu ehditty miettia tarpeeksi, joten
se jatettiin pois aineiston kasittelyvaiheesta, silla tasta aiheesta ei syntynyt nakemyksia tai
keskustelua riittavasti. Johdon tekemat positiointikartat liittyvat vahvasti Aakerin mallin itse-
analyysi- ja kilpailija-analyysivaiheisiin. Myos positiointikartat vaativat dokumenttianalyysia,
jossa seitsemasta erilaisesta positiointikartasta selkeytettiin yksi positointikartta, jonka poh-

jalta paastiin tekemaan johtopaatoksia.

Henkilostolle toteutettu kysely mahdollisti organisaation asiakkaiden tunnistamien vah-
vuuksien validoinnin henkilostolla seka kyvykkyyden vastata markkinoinnin trendeihin. Li-
saksi kysely antoi henkildston nakemyksen brandin persoonallisuustyypista, jossa henkilos-
té paasi valitsemaan viiden persoonallisuustyypin valilla. Konsernin strategiatydhon on
osallistettu vahvasti henkilostd mukaan, joten henkilostda on loogista osallistaa myds bran-
ditydhon, jotta henkiloston nakokulma saadaan mukaan strategisten valintojen lisaksi myos
brandi-identiteetin valintoihin. Kyselyn tarkoitus oli myds helpottaa muutoksen johtamista,
jolloin henkiléstd on aidosti paassyt ilmaisemaan ndkemyksensa konsernin vahvuusalueis-
ta. Henkildsto oli omalta osaltaan siis vastaamassa tutkimuksen paakysymykseen siita, mil-
lainen on Praecom Groupin brandi-identiteetti. Henkiloston nakemys liittyi vahvasti Aakerin

mallin itseanalyysivaiheeseen.

Kyselyja tehdaan usein hyddyntden monivalintaa ja Likertin 1-5 asteikkoa. Kun numeraali-
sista arvioinneista halutaan enemman irti, on asteikkoa syyta laajentaa. Siksi kyselyn vait-
tamiin valittiin asteikko 1-7, jossa vaittaman saamat keskiarvot 6-7 valilla viittasivat ylivoi-
matekijaan, 5,5-5,99 viittasivat kilpailussa erottumistekijaan, 5,25-5,49 viittasivat kilpailuky-
kyisyyden rajaan, 5-5,24 viittasivat vahvuuteen, 4-4,99 viittasivat kehittdmisalueeseen ja
alle 4:n keskiarvot viittasivat heikkouksiin. Jarjestysasteikon avulla vahvuudet saatiin myos
hierarkkiseen jarjestykseen, jolloin pystyttiin tekemaan johtopaatoksia, mitka ovat henkilos-
ton mielesta tarkeimmat vahvuudet. Laadullisesta datasta tehtiin niin ikdan sisallénanalyy-
sia ja nostettiin kehittdmistydhon tarkeimpiad nostoja. Kysely lahetettiin kesakuussa 2021
konsernin henkildstolle sahkdpostitse ja vastaamisaikaa oli noin 2 viikkoa. Kyselysta lahe-
tettiin henkildstolle kaksi muistutusviestia. Havaintoyksikoita eli tassa tapauksessa tyonte-
kijoita oli talléin 52 kappaletta, joista tutkija itse rajautui pois eli lopullinen perusjoukko oli 51

tydntekijaa. Tavoitteena oli saada kaikki 51 tydntekijaa vastaamaan, mutta kuten I&hes aina,
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kaikkien mielipiteiden kerdaaminen on mahdotonta. Lopulta tutkittin satunnaisesti valittua

otosta, joka oli kooltaan 23 tyéntekijaa. Vastausprosentti oli nain 45,1 %.

Kuviosta 7 on nahtavissa kehittamishankkeen eteneminen. Touko-kesdkuussa 2021 tutus-
tuttiin asiakaskyselyjen tuloksiin, jota hyodynnettiin tydon sekundaarisena lahteena. Asiak-
kaiden positiivisista palautteista tehtiin sisalldnanalyysi, jonka pohjalta Praecom Groupille
maaritettiin vahvuuksia henkilostokyselya varten. Samaan aikaan tutustuttiin myos markki-
natutkimukseen, josta haettiin markkinan trendeja liittyen Praecom Groupin toimintaympa-
ristoon. Myds trendeja hyddynnettiin henkilostokyselya varten. Samaan aikaan tutustuttiin
myos Aakerin teoreettiseen viitekehykseen, mika antoi pohjaa empiirisille toimenpiteille. Lii-
ketoimintastrategiaan tutustumalla pyrittiin 16ytamaan tydhon liittyvia rajauksia ja jo tehtyja

linjauksia branditydhon.

Kesakuussa 2021 luotiin henkilostokyselylomake. Henkilostokyselyssa haettiin henkildston
vahvistusta asiakkaiden huomaamiin vahvuuksiin, asiakkaiden trendeihin seka pyrittiin saa-
maan henkiléstonakokulmaa Praecom Groupin persoonallisuuden osalta. Samaan aikaan
luotiin myds teemahaastattelun lomake, jonka teemoituksessa hyddynnettiin vahvasti Aa-

kerin suosittelemia kysymyksia.

Heina-elokuussa 2021 henkildstokyselyn tulokset analysoitiin ja pyrittiin tekemaan tuloksis-
ta johtopaatoksia brandi-identiteetin valintoihin. Teemahaastattelut litteroitiin samaan ai-
kaan, analysoitiin ndiden tuloksia ja pyrittiin tekemaan vastauksista johtopaatoksia brandi-

identiteetin valintoihin.

Syys-marraskuussa 2021 rikastettiin vield teoreettista osuutta haastatteluissa ja kyselyissa
tehtyjen huomioiden perusteella. Lisaksi tuloksia tiivistettiin kuvioin tiivimpaan muotoon.
Loppuvaiheessa tuloksista pyrittiin I0ytamaan vield jatkokehitysehdotuksia, joilla kehitys-

hanketta saataisiin vietya maaliin asti.
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Toukokuu-kesakuu2021
Teoreettiseen viitekehykseen tutustuminen
Liiketoimintastrategiaan tutustuminen
Asiakaspalautteisiin tutustuminen

Markkinatutkimukseen tutustuminen

Kesdkuu 2021
Kyselylomakkeen luominen
Haastatteluteemoituksen luominen
Kysely henkilostélle
Johdon haastattelut

Heina-Elokuu 2021

Kyselyn tulosten analysointi ja johtopaatokset

Haastattelujen litterointi, analysointi ja johtopaatokset

Syys-Marraskuu 2021
Teoriaosuuden rikastaminen & Tulosten tiivistaminen
Kehitysehdotukset

Kuvio 7. Kehittamishankkeen eteneminen

Kuviossa 8 esitelldan, mita aineistoa kerattiin, mitédkin analyysin osa-aluetta varten. Asia-
kasanalyysia varten konsernin johtoryhmaa haastateltiin laadullisella teemahaastattelulla.
Asiakasanalyysia varten valittiin sekundaarisiksi lahteiksi konsernin 2020 syksylla tuottama
markkinatutkimus seka syksylla 2020 tehdyt asiakastyytyvaisyyskyselyt. Kilpailija-analyysia
varten johtoryhmaa pyydettiin tekemaan osana teemahaastattelua ennakkoon positiointi-
kartta, joka kaytiin 1api haastattelussa osallistavan haastattelun muodossa. Itseanalyysia
kasiteltin myds johtoryhman teemahaastattelussa ja tdman lisaksi toteutettiin tata opinnay-
tetyota varten kysely henkilostdlle, jossa haettiin vahvistusta, mitkd ovat konsernin vah-
vuuksia henkildstdon mielesta. Naiden lisaksi konsernin johtoryhman ja konsultin keréama

dokumentaatio liiketoimintastrategiasta toimi sekundaarisena lahteena.
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ASIAKASANALYYSI

« Johdon teemahaastattelu

« Markkinatutkimus

» Tytaryhtioiden
asiakastyytyvaisyyskyselyt

STRATEGINEN BRANDIANALYYSI

KILPAILUA-ANALYYSI
* Johdon teemahaastattelu
» Osallistava haastattelu
(positicintikartta) .

et S o e i

ITSEANALYYSI

* Johdon teemahaastattelu
« Tyontekijakysely
Liiketoimintastrategia

Kuvio 8. Primaariset ja sekundaariset aineistot
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6 Tutkimustulokset
6.1 Liiketoimintastrategia

Vuonna 2018 aloitettiin strategiaty® 2020-2025, jonka tarkoituksena oli rakentaa konsernille
uusi strategia. Strategiassa maariteltiin missio, visio, numeeriset strategiset tavoitteet, tar-
keimmat toimenpiteet, strategiset sisaiset ydinviestit, operatiiviset mittarit arvot ja pelisaan-
nét. Tarkeimpina toimenpiteind johto maaritteli strategiatydn loppuun viemisen, strategiasta
ymmarrettavasti kertomisen, ihmisten osallistamisen ja strategian jalkauttamisen. Johtamis-
jarjestelman osalta maarittelytydn loppuun vieminen, seuranta ja kdytantdéon vieminen nah-
tiin tarkedna. Tulevaisuusorientaation osalta markkinan muutos, uudet mahdollisuudet ja

epaorgaaninen kasvu nahtiin tarkeina taisteluina.

Strategiassa otettiin kantaa my6s muun muassa toimintaymparistén muutosvoimiin, kilpaili-
joihin ja sidosryhmiin. Henkilostoa osallistettiin vastaamaan osana strategiatyota erilaisia
muutosmatkoja koskeviin kysymyksiin, joissa peilattiin nykytilaa tavoitetilaan ja pyydettiin

henkilostda kertomaan miten he kokevat nykytilan ja mita tekemista tavoitetila vaatii.

Nykytilanteessa kilpailukentan ja Praecom Groupin positioitumisen kohdalla nykytilanteen
osalta henkildstd naki, etta joillakin tytaryhtiobrandeilla oli selkea lupaus, toisilla ei. Prae-
com Group kokonaisuutena ei nykytilanteessa pysty tarjoamaan asiakkailleen selkeata ko-
konaistarjoamaa tai viestimaan siitéd selkeasti ulospain, jolloin Praecom Group ei ole kil-
pailukykyinen sellaisenaan markkinassa, mutta parjaa tytaryhtiobrandeilld pienemmissa
markkinoissa. Positioitumisen ja arvolupauksen osalta henkildston mielestd Praecom
Group ei ollut selkea. Arvolupausta ei oltu tehty kyselyn toteutushetkelld. Yhteisen tarinan
osalta nahtiin myos tekemisen varaa. Koska brandin ydinta ei ole niin ei ole mydskaan yh-
tenaista tarinaa ollut kovin vahvasti olemassa. Tytaryhtididen tarinat saivat positiivista pa-
lautetta. Kohdeyleison osalta nykytilanteessa myos oikeaan markkinaan paasemisessa oli
toivomisen varaa. Osa tytaryhtidista toimi riittdvan suurissa asiakasyrityksissa, mutta osa
liian pienissa yrityksissa, jota ei ndhda kannattavana toimintana pitkalla tahtaimella. Tuot-
teiden ja palveluiden osalta nahtiin, ettd Groupin kannattavuus karsii jonkin verran heikosta
tuotteistuksesta johtuen nykytilanteessa. Osa liiketoiminnoista myy raataloityja kertakaup-
poja, kun taas osa myy tuotteistettuja kuukausihintaisia palveluita. Yhteisten pelisaantdjen
osalta nahtiin, etta sellaisia ei ole. Tytaryhtiét ajattelevat oman yhtiénsa etuja, asiakasko-
kemuksessa on eroja. Toimitusjohtajatkaan eivat tieda, miten toimia. Merkityksen osalta
Group nahtiin vield tuoreena kollektiivina, jossa vastuurajapinnat ja roolitus aiheuttavat
paanvaivaa. Henkildstén osaamisen osalta nahtiin, ettd osaamisvajetta on esimerkiksi suur-

ten asiakkuuksien johtamisessa ja tuotteistamisessa. Osa toiminnoista ruuhkautuu, osalla
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on luppoaikaa. TyoOntekijakokemuksen osalta henkildstd naki, ettd tydntekijakokemus on

orgaanisesti rakentunut, eika sita johdeta riittavasti.
6.2 Asiakaskyselyiden tulokset

Praecom Groupin tytaryhtiokohtaiset asiakastyytyvaisyyskyselyt toimivat tdman opinnayte-
tyon sekundaarisena lahteena. Niita toteutettiin kolmen tytaryhtion asiakkaille ja vastauksia
saatiin kaikkiaan 131 kappaletta. Kohderyhméana olivat Praecom Groupin nykyiset asiak-
kaat ja vastaajina oli niin hankinnoista paatdksia tekevia vastaajia kuin myos tuotteiden ja
palveluiden loppukayttgjia. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tarkoituksena oli tutkia nettosuosit-
teluindeksia, asiakastyytyvaisyysindeksia, lojaliteetti-indeksia seka saada palautetta Prae-
com Groupin vahvuuksista ja heikkouksista. Tutkimuksen tiedot kerattiin Survey-periaat-
teella sdhkdpostitse lahetettavalld kyselylomakkeella, joka oli viestissa hyperlinkkina. Tie-
dot kerattiin 10/20-12/20 valisena aikana.

Avoimissa vastauksissa pyydettiin kommentoimaan yhtion toimintaa asiakkaan suuntaan.
Avoimet vastaukset luokiteltiin kolmeen eri kategoriaan, jotka muodostuivat sisallonanalyy-
sin perusteella sen mukaan, mitka kilpailuedut toistuivat eniten vastauksissa. Tarkastelta-

viksi kilpailueduiksi nousivat palvelualttius, nopeus ja asiantuntemus.

Palvelualttiuden ymparille nousi esille adjektiiveja, kuten toiminnan mutkattomuus, ystaval-
lisyys, palvelukokemuksen henkildkohtaisuus, selkea kommunikointitapa ja ulosanti. Palve-
lualttius liittyy padasiassa Praecom Groupin Service Deskin toimintaan. Kuviossa 9 muuta-

mia nostoja asiakastyytyvaisyyskyselysta.

Olen tyytyvainen Help Deskin palveluun ja avuliaisuuteen
Asiakastuen ulosanti on selkea
Olen tyytyvainen henkilokohtaiseen opastukseen

Kuvio 9. Praecom Groupin Service Deskin vahvuudet palvelualttiuden osalta

Toisaalta my6s myyntihenkiloston palvelualttius nousi esille asiakkaiden avoimista vastauk-

sista. Kuviossa 10 muutamia nostoja asiakastyytyvaisyyskyselysta.



Vahvuudet: Palvelualttius

Kuvio 10. Praecom Groupin myynnin vahvuudet palvelualttiuden osalta

Nopeuden tyytyvaisyys liittyy ylipaatddn nopeaan palveluun, nopeaan reagointiaikaan ja
nopeaan ongelmanratkaisukykyyn. Nopeus liittyy Praecom Groupin Service Deskin toimin-

taan. Kuviossa 11 muutamia nostoja asiakastyytyvaisyyskyselysta.

Vahvuudet: Nopeus

Kuvio 11. Praecom Groupin Service Deskin vahvuudet nopeuden osalta

Asiantuntemus nousi esille kolmantena paaryhmana. Asiantuntemus nakyy niin palveluiden
myymisessa kuin palveluiden yllapidossa ja kayttdjatuessa. Asiantuntemus ja palvelualttius
nousivat useissa avoimissa vastauksissa esiin molemmat. Kuviossa 12 muutamia nostoja

asiakastyytyvaisyyskyselysta.

Vahvuudet: Asiantuntemus

Kuvio 12. Praecom Groupin vahvuudet asiantuntemuksen osalta

6.3 Markkinatutkimuksesta johdetut trendit

Markkinatutkimuksessa Praecom Groupin markkinaan liittyvat trendit on jaettu neljaan paa-

kategoriaan tutkimuksessa: vuorovaikutus, etatyo, toimitilat ja teknologia seka tydyhteiso-
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viestintd. Paakategoriat liittyvat oleellisiin korkeamman tason teemoihin, joita Praecom

Groupin myynti kasittelee asiakkaiden kanssa.
Vuorovaikutus

Vuorovaikutuksen osalta merkittava trendi on verkon kautta tapahtuvien kohtaamisten on-
nistumisen kehittdminen, mika tulee vastaajien mukaan tukemaan tydhyvinvointia. Fyysista
etaisyytta ei yleisesti koeta kovin suurena haasteena. Vuorovaikutus tulee jatkossakin (ko-
ronapandemian jalkeen) osin jatkumaan verkon kautta. Vuorovaikutuksen laadun koetaan
heikentyneen taman vuoden aikana, mutta ei kovin massiivisesti. Jatkossa kuitenkin tarvi-

taan myds henkildkohtaisia tapaamisia.

Vastaajia pyydettiin kertomaan, mika vuorovaikutuksen onnistumiseen liittyva asia on nous-
sut heidan organisaatiolleen kaikkein tarkeimmaksi. Kuviossa 13 markkinan vastauksista

on muodostettu sanapilvi, jossa eri teemoja on erotettu eri varein.

Mika vuorovaikutuksen onnistumiseen liittyva asia on noussut kaikkein
tarkeimmaksi?

VIDEON KAYTT{
TEKNIIKKA

KYKY SIIRTYA DIGITAALISEEN MAAILMAAN
KOMMUNIKOINTIVALINEET

: IDEONEUVOTTELU
TOISISTA \’Jil.l'l"l_';' MINEN

KOHTAAMISET YERKOSSA

YHDESSA TEKEMINEN
SNANNOLLINEN YHTEYS TIEDON OIKEA-AIKAISUUS

VALMISTAUTUMINEN

Kuvio 13. Mik& vuorovaikutuksen onnistumiseen liittyva asia on noussut kaikkein tarkeim-
maksi

Vastaajia pyydettiin myds ottamaan kantaa, millaisia suunnitelmia heilld on tdman kyseisen
tarkeimman asian osalta. Kuviossa 14 markkinan vastauksista on muodostettu sanapilvi,

jossa eri teemoja on erotettu eri varein.
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Kuinka aiomme kehittaa vuorovaikutusta?

TARKEMPI AGENDA
KOKOUSKAYTANTOJEN KEHITYS

PAREMPI OHJEISTUS MOBIILILAITTEIDEN KAYTT®
__ KAMERAT PAALLE
PELISAANNOT ETANA LASNXOLO

TYOHALUJEN KEHITTAMINEN

TEENIIKAN TOIMIVUUS
PAREMPI TIEDOTTAMINEN

Kuvio 14. Kuinka yritykset aikovat kehittda vuorovaikutusta

Vuorovaikutuksen osalta tuote- ja palvelulahtbisind trendeind on ainakin se, ettd markki-
nassa voidaan erottautua tarjoamalla palvelua, jossa vuorovaikutukseen tarvittavan tekno-
logian toimivuudesta pidetdan huolta. Lisaksi asiakkaat haluavat tydntekijoille koulutusta
vuorovaikutukseen liittyvien tietotydvalineiden tehokkaampaan kayttéon ja kayttbosaami-
seen, joten tarjoamalla tdhan palveluja, voidaan parjatd markkinassa konsultatiivisempana
toimijana. Vuorovaikutuksen osalta myds tiedon oikea-aikaisuus ja kommunikointivalineet

nousivat esille tuote- ja palvelulahtdisena tarpeena, joista olisi hyotya.

Jos mietitdan vuorovaikutuksen trendeja persoona- ja organisaatiolahtdisesti, asiakkaiden
auttaminen, teknologian jatkuvasta toimivuudesta huolehtiminen, konsultatiivisuus, valitta-
minen ja yhdessa tekeminen nousivat esiin teemoina, joita asiakkaat arvostavat haastatte-

lujen perusteella.

Tarkeind asioina mm. yhteiséllisyys, yhdessa tekeminen, sosiaalinen kanssakayminen ja
toisista valittdminen nousivat esille vastauksissa. Symbolisesti ja metaforisesti ndma ovat
asioita, joita voisi nostaa brandin viestimiseen mukaan, silla yrityksen missio "Koskettavia
kohtaamisia” ja arvoista esimerkiksi "yhdessa onnistuminen” soveltuvat hyvin yhteen tallais-
ten asioiden kanssa. Tallaiset asiat ovat tunnetasolla sellaisia, joilla pystytaan vaikutta-

maan asiakkaisiin erilaistavalla tavalla.

Etatyoskentely
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Etatyon osalta 16ytyy myo6s useita trendeja. Kiinnostus etatyéhdn tulee koronan jalkeen kas-
vamaan. Hybridikokouksia eli kokouksia, joissa ihmisia on niin kokoushuoneessa kuin
etana, ei pideta kovin ongelmaisina, vaikka siitd onkin eriavia mielipiteita. Tuottavuuden
kasvua etatyon yleistymisen myo6ta ei oltu pystytty havaitsemaan yrityksissa. Tydhyvinvoin-
nin osalta yrityksissa ei myodskaan oltu pystytty havaitsemaan muutosta etatyosta johtuen.
Etatydhon suhtautuminen koettiin niin, etta sita voidaan jatkossa tehda, mutta ei aivan rajat-

tomasti.

Vastaajia pyydettiin kertomaan, mihin asiaan lisdantynyt etatyé on vaikuttanut yrityksessa
eniten ja miten lisdantynyt etatyd nakyy yrityksessa. Kuviossa 15 markkinan vastauksista

on muodostettu sanapilvi, jossa eri teemoja on erotettu eri varein.

Mihin asiaan lisaantynyt etatyd on eniten vaikuttanut?

YLI'TYOSKENTELY & YLITUNNOLLISUUS ASIAKKAIDEN TOIMINTATAVAT

ENEMMAN PALAVEREITA
TUOTANTOTYONIEKISOILLE SAMANTERE VAR

TARYVE SUUNNITELMALLISUUTEEN
OPETUKSEN JARJESTAMISEEN

TYOAIKA ON PIDENTYNYT

SPONTAANIEN KONTAAMISTEN PUUTE

TENOEEUUDEN PARANEMISEEN

KENITTANYT DIGIOSAAMISTA

Kuvio 15. Mihin asiaan lisdantynyt etatyo on vaikuttanut eniten yrityksissa

Etatydskentelyn osalta tuote- ja palvelulahtbisina trendeina se, ettd etatyoskentely tulee
kasvamaan, joka voi aiheuttaa tarpeita hybridikokouskyvykkyyksien kehittdmiseen yritysten
toimitiloissa. Samaan aikaan myds tarve kdyda etaneuvotteluja omalta tyOpisteelta kasvaa,
mika voi vaikuttaa tarpeisiin hankkia erilaisia ratkaisuja toimitiloihin, jotka tukevat uutta kult-

tuuria. My0s kotitoimistojen varustamiseen saatetaan trendin my6ta investoida vahvemmin.

Persoona- ja organisaatiolahtdisesti johtopaatdksina etatydskentelyn osalta tehokkuus ja
kustannustehokkuus positiivisina trendeing, joiden avulla voidaan luoda positiivisia mieliku-
via brandista tai tuotteiden tarjoamista hyodyista. Kaanteisina negatiivisina trendeina nah-
daan spontaanien kohtaamisten puute, ylitunnollisuus ja pidemmat tydpaivat seka organi-

saation johdon epéatietoisuus henkildéston sosiaalisesta hyvinvoinnista, jotka yhdistetdan
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vahvasti etatydskentelyn negatiivisiksi puoliksi. ICT-alan konsernin nakékulmasta myds in-
himillisyytta tulisi korostaa ja pyrkia eri kehittamisnakokulmien avulla ratkomaan sosiaalisia

haasteita.
Toimitilat ja tekniikka

Toimitilojen ja tekniikan osalta etdneuvotteluratkaisut koetaan helppokayttoisiksi ja toimi-
viksi. Lisaksi videokokoukset nahdaan suurimman osan mielesta liiketoimintakriittisena
asiana. Toimimaton teknologia on edelleen merkittdva syy videopalavereiden epaonnistu-
miseen. Kokoustamisessa tarvittaviin laitteistoihin ei nahda useimmissa yrityksissa paran-
tamisen tarvetta. Kokousten aloitusvaiheessa tapahtuvaan teknologiseen saatamista ei
nahda useammissa yrityksissa ongelmana. Koko markkinaa hahmottaessa oleellista on kui-
tenkin miettia kaanteisesti eli kuinka moni kuitenkin kokee eri vaittamat haasteikseen
omassa organisaatiossaan, silla esimerkiksi joka kolmas tai joka neljas yritys on merkittava
osuus markkinasta. Esimerkiksi 24 % vastaajista ndkee todennakdisena, etta yritys tulee
siirtymaan pienempiin toimitiloihin seuraavien vuosien aikana. 16 % vastaajista ei nae laa-
dukkaita videokokouksia liiketoimintakriittisena asiana. 32 % eli lahes joka kolmannessa
yrityksessa suurin syy kokousten epaonnistumiseen on toimimaton teknologia. 28 %:ssa eli

yli joka neljannessa yrityksessa on tarpeita kehittaa etatyon valineistoa.

Vastaajia pyydettiin kertomaan, millaisia suunnitelmia yrityksella on mahdollisten toimitila-
muutosten osalta. Kuviossa 16 markkinan vastauksista on muodostettu sanapilvi, jossa eri

teemoja on erotettu eri varein.

Millaisia suunnitelmia mahdollisten toimitilamuutosten osalta?

YIDEONETVOTTELUNUONEITA RARKENNETAAN

TIANKAYTON TENOSTAMINEN ..
LUOPUMINEN TYONUONEISTA
TILOJEN SUPISTAMINEN
TILAMINTOS SOSIAALISEMMALST OSASTA TILOLSTA LUOPUMINEN
TILOJEN VUOKBEAAMINEN ULOS
AVOKONTTORISTA IMOLS
TOTMISTOINOTELLIIN SITRTYMINEN
EI AINAKAAN KASVATETA THOJA
AVOEKONTTORITYON VALTTAMINEN

Kuvio 16. Millaisia suunnitelmia yrityksilla on toimitilamuutosten osalta
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Toimitilojen kannalta joka neljannen yrityksen harkitessa siirtymaa pienempiin toimitiloihin,
on syyta olla valppaana taman trendin kanssa. Johtopaatéksena on kuitenkin nostettava
se, etta ICT- ja HR-paattajat eivat valttamatta tata paatosta tee, joten trendiin on suhtaudut-
tava varauksella. Avoimissa vastauksissa kuitenkin nousee esille useita toimitiloihin vaikut-
tavia tekijoita, joista johtopaatdksena voisi nostaa esimerkiksi sen, etta tiloja halutaan su-
pistaa ja pienentaa, jolloin yritysmuuttoja tai tilojen saneerauksia tullee tapahtumaan, mika
luo kysyntaa trendien mukaisille tiloille. Tuote- ja palvelulahtoisesti ajateltuna tama voi luo-
da markkinaa asiantuntevalle tilakonseptisuunnittelulle, jossa tiloja suunnitellaan tarpeiden
mukaan. Lisaksi esimerkiksi toimistojen sisalle tuotavat neuvottelukuutiot voivat tulla jat-
kossa kyseeseen yrityksilla, jotka tarvitsevat pienia neuvottelutiloja. Toimitilatrendit sivuavat
my0s etatydn trendia, joten etatydskentelyyn tarjottavat tydvalineet voivat jatkossa olla yha
relevantimpia yrityksille. Laatu, inhimillisyys ja sosiaalisuus tukevat osittain tata nakokul-

maa.

Vastaajia pyydettiin kertomaan myds, millaisia uudistustarpeita he nakevat eta- ja vi-
deoneuvotteluratkaisuissaan. Kuviossa 17 markkinan vastauksista on muodostettu sana-

pilvi, jossa eri teemoja on erotettu eri varein.

Millaisia uudistustarpeita eta- ja videoneuvotteluratkaisuihin?

TIETOTURVALLISUUS
KOKOUSTILAKONSEPTI

YHTEISTOIMINNALLISET JARJESTELMAT. LISATAAN KOKOUSTILOJA
PUHELINKOPPITYYPPISET NEUKKARIT
JARJESTELMAKEHITYSTA KODIN ERGONOMIA

KAYTTAJAKOULUTUSTA
SKATO PoIS

KUVAN TOIMIVUUS
KOULUTUS '

NEUVOTTELULAITTEISTON KEHITYS
TIEDOSTOJEN JAKAMISTA

TEKNOLOGIAN liji_\"l"riil(()Uw'rUs

Kuvio 17. Millaisia uudistustarpeita yrityksilla on eta- ja videoneuvotteluratkaisuihin

Symboliselta kannalta inhimillisyys ja teknologia voikin yhdistelma, jolla olisi mahdollista
erottautua positiivisesti markkinassa. Fyysisten kohtaamisten symbolista ja kaytannollista
merkitysta ei kannata missaan tapauksessa vahatella. Eri kehittdmisnakokulmia hyodynta-
malla brandi voi viestia teknologian tarjoamista palvelu- ja tuoteldhtdisista hyodyista, jotka

pyrkivat kuitenkin kokoajan kehittdmaan inhimillistéd kokemusta.



44

Trendit toimitiloihin ja tekniikkaan ovat erittain palvelu- ja tuotekeskeisia. Videokokoustami-
sen laadukkuus nousee tekijana eri kehittdmisnakokulmiin. Vain 16 %:n ollessa sita mielta,
etta laadukkuudella ei ole merkitysta, kannattaa laadukkuus nostaa keskiton tuote- ja pal-
velumarkkinoinnissa, jossa se voi heijastua niin laitteisiin kuin ohjelmistoihin, jotka vaikutta-
vat esimerkiksi kuvan ja aanen laatuun. Laatu kannattaa nostaa brandi-identiteetin kes-
keiseksi maarittdjaksi, koska se toistuu markkinatutkimuksen vastaajien nakemyksissa ja
yrityksen itse maarittdmissa arvoissa. Laatua pitaa pystya kuitenkin perustelemaan hyvin
tuotelahtdisestd nakdkulmasta kuin myds organisaatiolahtbisesta nakodkulmasta seka pys-
tya yhdistamaan laadun merkitys ja kriittisyys osaksi asiakkaan liiketoimintaa. Laadun nous-
tessa vahvasti esille useammasta yhteydesta, joskin sen ollessa melko kliseinen arvova-
linta, sitd voisi ajatella kuitenkin my6s symbolina, joka nousisi esiin visuaalisena element-
tind, metaforana tai osana brandin perintda ja sen tarinaa. Laadun kliseisyydesta johtuen

sen valinta esimerkiksi symboliksi ei voi kuitenkaan olla itsestaanselvyys.
Tyoyhteisoviestinta

Tydyhteisoviestinnan osalta vastaajat kokevat, ettd johdon viestinnalla on erittdin suuri mer-
kitys vain 3 % vastaajista ei nde tata tarkeana asiana. Sisaisen tiedottamisen parantamisen
koetaan tehostavan yritysten toimintaa. Vain 2 % on eri mielta. Viestinnan tehostaminen ja
toimintamallien kehittdminen ndhdaan tarpeellisena myds vahentyneiden fyysisten kohtaa-
misten vuoksi lahes puolessa vastaajayrityksista. TyOyhteisoviestinta ja tiedottaminen ta-

voittaa koko henkildston vain 45 %:ssa yrityksista.

Vastaajia pyydettiin kertomaan mitka ovat tydyhteisdviestinnan suurimmat haasteet heidan
yrityksessaan. Kuviossa 18 markkinan vastauksista on muodostettu sanapilvi, jossa eri tee-

moja on erotettu eri varein.
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Mitka ovat suurimmat tydyhteisdviestinnan haasteet?

SOSIAALISTEN TAPAAMISTEN IPUUTE
MEAPMULA, JONDON ATKAIMULA

REAALIATIAINEN TAYOITETTAYUUS MAANTIETEELLINEN NAJAANTUMINEN
MONIEKANAVAISUUS
EAIGKIEN TAYOITTAMINEN ERI SOVELLUIKSIA LITKAA.
TTEDON VANNENTUMINEN
TIEDOKX PALJOUS LIIAN VANAN PALAVEREITA

TIEDOTIAMISEN SEURAAMINEN
TIETOTERNISET VALMIUDET

LAITTEIDEN KAYTTO

Kuvio 18. Mitka ovat yritysten suurimmat tydoyhteisodviestinnan haasteet

Lisaksi vastaajia pyydettiin kertomaan mitka asiat vievat eniten resursseja ja aikaa tyoyh-
teisdviestinnassa. Kuviossa 19 markkinan vastauksista on muodostettu sanapilvi, jossa eri

teemoja on erotettu eri varein.

Mitka ovat suurimmat tydyhteisoviestinnan resurssisyopot?

MEATAULUTTAMINEN

VIESTIN OIKEA- ATKAISUUS
SANOMAN KITEYTTAMINEN
IIINNOSTAVAN MATERIAALIN TUOTTAMINEN

TARKEAN TIEDON LoYTYMINEN UUSIEN TYORALUJEN OPETTELEMINEN
SEMEGISTEN VIESTIMIEN PUUTE
KOKO NENKILASTON TAVOITTAMINEN
SAADA NENKILOT KUUNTELEMAAN
LITKAA KANAVIA
VIESTINTAKEINOJEN VALINTA
KONPENTAMINEN
KOULUTUKSET
LITKAA PALAVEREITA

Kuvio 19. Mitka ovat tyOyhteisdviestinnan suurimmat resurssisyopot
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6.4 Henkildstokyselyn tulokset

Henkildstokysely lahetettiin 51:lle konsernin tyontekijalle sahkdpostitse kesakuussa 2021.
Vastaajia oli kaikkiaan 23, jolloin vastausprosentiksi muodostui 45 %. Ty6tehtavien mukaan
katsottuna prosentuaalisesti eniten vastaajia oli myynnista, 34,8 %. Muista tyotehtava-
luokista vastaajia oli tasaisesti, keskimaarin 3-4 vastaajaa per tehtavaluokka. Kuviossa 20

nakyy, miten vastaajat jakautuivat osastoittain.

Osastosi

23 vastausta

@ Markkinointi

® Service Desk ja tuotanto / Tekniset
palvelut
Myynti

@ Praecom Group Johtoryhméa

@ Hallinto ja talous

Kuvio 20: Vastausten jakautuminen osastoittain

Praecom Groupin vahvuudet ja kilpailuedut

Vahvuudet ja kilpailuedut osiossa pyrittiin I6ytamaan henkildston mieltdmat vahvuudet suh-
teessa markkinan trendeihin ja asiakkaiden arvostamiin vahvuuksiin. Aakerin mallia sovel-
lettiin tdssa osiossa validoimaan asiakkaiden ja markkinan ndkemia vahvuuksia ja tarpeita
henkildstdn nakdkulmasta. Kuten kuviossa 21 nakyy, kyselyyn oli asetettu 14 vaittamaa,
joista 11 liittyi asiakkaiden arvostamiin vahvuuksiin, jotka olivat ilmenneet asiakastyytyvai-
syyskyselyissa. Loput kolme vaittdmaa olivat puolestaan poimittu konsernin teettamasta
markkinatutkimuksesta, jossa ICT- ja HR -paattgjia oltiin pyydetty nimedmaan tarkeimpia
asioita, joita he tarvitsevat oman tyon tekemisensa kehittamiseen liittyen vuorovaikutuk-
seen, teknologian hydédyntamiseen ja paikattomaan tydhdn. Konsernin tydntekijéita pyydet-
tiin arvioimaan asteikolla 1-7, miten hyvin vaittdma pitaa paikkansa. 1 tarkoitti, etté vastaaja

on taysin eri mieltd ja 7, etta vastaaja oli tdysin samaa mielta.
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Viittama Tulos Tulkinta Asiakkaan trendi vai asiakkaan arvostama vahvuus
4,608696 KEHITTAMISALUE Asiakkaan arvostama vahvuus
EROTTAUTUMISTEKIJA Asiakkaan arvostama vahvuus
Praecom Groupilla on tarjota todella monipuoliset palvelut asiakas- ja tydympéristdihin YLIVOIMA! Asiakkaan arvostama vahvuus
EROTTAUTUMISTEKIJA Asiakkaan arvostama vahvuus
EROTTAUTUMISTEKIA Asiakkaan arvostama vahvuus

Praecom Group on paikallinen toimija ja siksi meidét on helppo valita kumppaniksi

Praecom Group on erittéin nopea ratkaisemaan asiakkaiden ongelmia

Praecom ovatanm ja

Praecom groupilaiset puhuvat aina asiakkaan kielell4 (ei jargonia)

Praecom Group on palveluntarjoaja, jonka tekemiin ehdotuksiin asiakas voi luottaa YLIVOIMA! Asiakkaan arvostama vahvuus
Praecom Groupin myyntia, tukea ja hallintoa on helppoa ja mutkatonta lhestya YLIVOIMA! Asiakkaan arvostama vahvuus
Praecom Group palvelee kaikissa ipisteissa ystavalli ja isti EROTTAUTUMISTEKIJA Asiakkaan arvostama vahvuus
Praecom Group omistautuu palvelemaan asiakasta oikaisematta tilanteesta riippumatta 5,304348 KILPAILUKYKYINEN Asiakkaan arvostama vahvuus
Praecom Groupin palveluiden joustavuus tekee asiakkaan ostamisesta helpompaa 5,391304 KILPAILUKYKYINEN Asiakkaan arvostama vahvuus
Praccom Groupin avulla asiakkaan vuorovaikutukseen tarvittava teknologia toimii aina IBB3A788 cROTTAUTUMISTEKIA Markkinan trendi
Praecom Group pystyy tarjoamaan palvelua, jolla ty&) iristoja voidaan paremmin 5,391304 KILPAILUKYKYINEN Markkinan trendi
Praecom Group pystyy tarjoamaan houkuttelevan palvelun ja tuoteportfolion paikattoman tyén mahdollistamiseen [BIB53A72 cROTTAUTUMISTEKUA Markkinan trendi

Kuvio 21. Kokoomataulukko vaittamista ja tuloksista

Vastausten keskiarvojen perusteella ylivoimatekijoiksi yli 6 keskiarvolla nousivat konsernin
monipuolinen palveluvalikoima, konsernin tekemien ehdotusten luotettavuus ja helppo la-

hestyttavyys.

Kilpailussa erottautumistekijoiksi nousivat asiakkaiden arvostamista vahvuuksista ongel-
manratkaisun nopeus, ammattitaitoisuus ja asiantuntevuus, asiakkaan kielella puhuminen
(=ei jargonia) seka ystavallisyys ja palvelualttius. Markkinan trendien osalta henkilosté naki
kilpailusta erottautumistekijoind sen, ettd vuorovaikutukseen tarvittava teknologia toimii
konsernin palveluiden avulla aina seka henkildstd uskoi myos, ettd konserni pystyy tarjoa-

maan palvelu- ja tuoteportfolion, joka mahdollistaa paikattoman tyén.

Kilpailukykyisena henkilostd naki konsernin asiakkaiden arvostamien vahvuuksien osalta
palveluun omistautumisen tilanteesta riippumatta seka palveluiden joustavuuden, joka te-
kee asiakkaan ostamisesta helpompaa. Markkinan trendien osalta henkildstd naki, etta kon-
sernilla on tarjota myds kouluttavaa ja konsultatiivista palvelua, jolla asiakkaat pystyvat hyo-

dyntdmaan omia tydymparistéjaan paremmin.

Kehittamisalueina nahtiin henkildston mielesta paikallisuus konsernin ollessa fyysisesti vain

neljalla paikkakunnalla. Heikkouksia vaittamista ei noussut esille.

Tulosten perusteella henkildostd ndkee organisaation vahintaan kilpailukykyisena kaikissa
vaittamissa paitsi yhdessa. Tulos antaa branditiimille mahdollisuuksia rakentaa tavoitemie-

likuvaa useista eri [dhtokohdista.
Tarkeimmat vahvuudet tulevaisuuden menestyksen kannalta

Henkilostda pyydettiin ottamaan kantaa, mitkd kolme vaittdmaa ovat vastaajan mielesta
tarkeimpia konsernin tulevaisuuden menestyksen kannalta. Henkiloston mielesta selvasti
tarkein asia on monipuolinen palveluvalikoima asiakas- ja tydymparistoihin, jonka valitsi yli
86 % vastaajista. Konsernin tekemien ratkaisuehdotusten luotettavuus nousi toiseksi tar-
keimpana asiana. Vaihtoehdon valitsi yli 40 % vastaajista. Kolmanneksi tarkeimpana asiana

nousi ammattitaitoisuus ja asiantuntevuus, jonka valitsi yli 31 % vastaajista. Tuloksen avulla
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pystyttiin paattelemaan, mitka vahvuudet ovat tarkeimpia ja vertaamaan tietoa myos siihen,
kuinka korkeaksi vahvuudeksi mikakin vaittdma paasee, mika auttaa branditiimia tekemaan

valintoja tavoitemielikuvaan ja arvolupaukseen.

Vastaaijilla oli mahdollisuus nostaa esille my6s vaittamien ulkopuolelta esille mielestaan tar-
keitd vahvuuksia, joita ei vaihtoehtoina ollut. Kaikkiaan tdhan osioon tuli 9 vastausta, joista

nostoina:

Vastaaja 2: "Yhdessé onnistuminen: Praecom Group on tarpeeksi suuri, etta
taélta I6ytyy monipuolista asiantuntemusta, mutta tarpeeksi pieni ettd voimme
tuntea toisemme ja hy6dyntéé toistemme osaamista, kunhan saamme yllapi-

dettyé keskustelua eri osastojen vélilla.”

Vastaaja 1: Jatkuva kehittyminen ja kouluttautuminen. Asiakkaiden toimin-
taympéristét muuttuu jatkuvasti ja meidén pitdd olla mukana muutoksessa

kérkipaikalla tuomassa parhaat ratkaisut asiakkaille ennen Kilpailijoita.
Praecom Groupin persoonallisuus

Jennifer Aakerin viiden persoonallisuustyypin luokittelu nousi tietopohjassa esille. Sita hy6-
dynnettiin myds henkilostokyselyssa. Henkilostoa pyydettiin valitsemaan naista viidesta

omasta mielestaan sopivin vaihtoehto.

Kuten kuviosta 8 nakyy, "Jannittava” -persoonallisuustyyppi kerasi selvan enemmistén 52,2
% osuudellaan. "Kilpailukykyinen” -persoonallisuustyyppi kerasi 21,7 % kannatuksen ja "Vil-
pitdn” -persoonallisuustyyppi kerasi 26,1 % kannatuksen. Kaksi muuta persoonallisuus-

tyyppia eivat saaneet kannatusta lainkaan.

Persoonallisuustyyppi -osion tulosta voidaan hyddyntaa Aakerin mallissa brandi-identiteetin
"brandin persoonallisuus” osiossa. Kuviossa 22 henkildston ndkemys Praecom Groupin

persoonallisuustyypista
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Valitse Praecom Groupin personaallisuustyyppi

23 vastausta

@ 1. Vilpitén: kotimainen, rehellinen, aito,
iloinen

@ 2. Jannittava: Uskaltava, innostunut,
mielikuvituksellinen, ajan tasalla
3. Kilpailukykyinen: Luotettava,
vastuullinen, varaamme voi laskea,
tehokas

@ 4. Sivistynyt: Glamourinen, mahtaileva,
hurmaava, romanttinen

@ 5. Karhea: Kova, vahva, ulkoilmatyyppi

Kuvio 22: Henkiloston ndkemys Praecom Groupin persoonallisuustyypista

6.5 Johtoryhman haastattelut

Itseanalyysi nykytilassa: Yritysbrandin hahmottaminen

Johtoryhmaa haastateltiin, jotta saatiin aineistoa asiakasanalyysiin, kilpailija-analyysiin ja
itseanalyysiin. Johtoryhman kanssa kaytiin [&pi Praecom Groupin yritysbrandin nykytilan-
netta siltd kannalta, miten he ovat havainneet sen itse tai kuulleet sidosryhmiltdan. Haastat-
telussa pyrittiin 10ytamaan myos mielleyhtymia, joita nykyisesta brandista syntyy asiakkai-

den keskuudessa.

Yleisesti johto koki, ettéd brandista tulee sekava mielikuva ulospain johtuen siita, etta Prae-
com Groupin alle on tuotu lyhyessa ajassa useita brandeja ja Praecom Group on ollut ole-
massa julkisesti vasta vahan aikaa. Toisaalta joissakin haastatteluissa spekuloitiin myos
sita, ettd onko sekava mielikuva enemman sisdinen nakemys, silla l[&htékohtaisesti asiak-
kaiden ja muiden sidosryhmien kanssa kaydyissa keskusteluissa mielikuvat ovat liittyneet
positiiviseen kasvuun, asiantuntijamielikuvaan ja positiiviseen meininkiin. Tunnettuuden
osalta kuitenkin ndhtiin paaosin niin, etta tunnettuus syntyy pitkalti henkildkohtaisen myynti-
tydén kautta, jolloin my6s mielikuva muodostuu usein tdssa tapaamisessa tai hieman sita
ennen, kun vastapuoli tutustuu Praecom Groupiin. Myyntikeskusteluissa muiden kasvuyhti-
Oiden kanssa mielikuva on erityisen positiivinen ja Praecom Groupin kasvutarinaa osataan
arvostaa yrityksissa, jotka ovat samankaltaisessa kasvun vaiheessa. Kuviossa 23 johdon

nakemys yritysbrandin hahmottamisesta nykytilassa.
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Nykytilanne Nykytilanne

positiiviset negatiiviset
* Positiivinen * Heikko tunnettuus
kasvutarina . Sekava mielikuva

+ Asiantuntijamielikuva

Kuvio 23. Johdon nékemys yritysbrandin hahmottamisesta nykytilassa

Vastaaja 3: Ei tunnisteta hirveésti. Proaktiivisesti ei tiedeta, kuka me ollaan.
Ei ole korkea brdnditunnettuus. Se ei ole vélttaméttad edes niin huono asia.
Sitten ne ketké tuntee meidat ja me kuvataan meidén tekemisté, pelkédstaan
positiivista palautetta. Asiantuntijuutta ja osaamista 16ytyy ja hyvaa tekemisen
meininkid. Se on niissé rajoin, kun tunnetaan ja tutustutaan meihin, saamme

hyvéé palautetta.

Vastaaja 4: En tiid niin onko asiakkaat samaa mielté kuin me, vai ollaanko me
ite lilan kriittisiad tastd hommasta. Ei ole valttamatta niille niin sekavaa, kun
ollaan kéyty joka asiakkaan kanssa Group-esittely I&pi. Niille voi olla helpom-

paa kuin meille.

Vastaaja 5: Voi tuntua sekavalta monelle. Voi tuntua haastavalta kertoa siita.
Haastavuus johtuu siita, ettd nykybrdndi on sellainen leikkaa liimaa -homma.
On ollut yksittéisié yrityksié, joista on muodostunut t&mé joukkio ja niille on

pitdnyt saada joku yhteinen nimittéja.

Itseanalyysi nykytilassa: Vaikeasti hahmotettavat brandiominaisuudet ja -hy6dyt ny-

kytilassa

Yritysjohdon kanssa keskusteltiin my&s vaikeasti hahmotettavista hyddyista ja ominaisuuk-
sista, jotka eivat arkisesti tule kovin usein esille. Teemalla pyrittiin I0ytdmaan uusia tulo-
kulmia brandi-identiteetin rakentamiseen, jotka ovat enemmankin hiljaista tietoa. Teema oli
haastava hahmottaa johdon edustajille, joten siitd kaytiin keskustelua esimerkein. Praecom
Groupin neljan yhtion mahdollistama laaja ICT-palvelutarjoama nahtiin selkeasti sellaisena
vaikeasti hahmotettavana hyotyna, josta ei olla saatu viela potentiaalia ulosmitattua, johon



51

syyna on muutoksen kourissa oleva organisoituminen, jolloin kaikilla tytaryhtigilla ei ole par-

haita kyvykkyyksia myyda kaikkia Groupin tarjoamia palveluita.

Vastaaja 2: Liittyy ehk& kokonaisuuteen. Meilld on kohtuullisen laaja tarjoama
Groupina. Meilléa on hieno viuhka, mutta sen tiivistdminen hissipuheeksi olisi
mun mielesta tarke&éa ja se voisi olla vahvuus. Se meidéan tarjoama kilpailuti-
lanteessa saattaa olla levedmpi ja laveampi paikallistasolla, jolloin meidén
kannattaisi kdyttéa sitéd hyvakseen, etté sé tuut sddstdmaén energiaa, hankin-

taprosessin vaivaa, rahaa, kaiken ndkoisté tukijuttua, kun keskitat meille.

My@s risteavia mielipiteita nahtiin, silla laaja palvelutarjoama koettiin myds uhkakuvana joh-
tuen siita, ettd Groupin alla oleva yhtidrakenne sisaltaa useita y-tunnuksia, jolloin asiak-

kaalle tuottaa paanvaivaa sopimussuhteista sopiminen.

Vastaaja 1: Kun tété pakettia kdy lapi ja vaikka asiakas on kiinnostunut niista
useimmista niin kylldhdn se pdénvaivaa on aiheuttanut, ettd kenen kanssa méa
oon sit sopimussuhteessa ja miten ndé palvelut sitten tuotetaan ja sehén on
todella hankala avata, ettd se asiakas pitéisi sitd edes séédyllisellé tavalla hy-

véna juttuna.

Lisaksi erilaisia kohderyhmia, niche-tason kilpailijoita ja yksittaisia palveluita on ICT-alalla
paljon, jolloin yrityksen ja sen edustajan pitaa olla todella vakuuttava ja ymmartaa asiak-
kaan liiketoimintaa, jotta voi aidosti parjata kilpailussa esimerkiksi pienempia tiettyyn ICT-

alan osa-alueeseen keskittynytta kilpailijaa vastaan.

Vastaaja 1: Palvelukehitys ja kaikki, ne tekee sitd vaan siihen tiettyyn markki-
naan. Sielld on tiettyja featureita mité tulee, jotka tulee tietyn segmentin teke-
mistd. Jos me ei olla siind markkinassa mukana tai meillé ei ole osaamista

niin eihdn meilld ole palaakaan niissé kilpailuissa.

Hydtyjen konkretisointi nahtiin myos haasteellisena. Haastatteluissa nousi esille ylipaataan
segmenttikohtaisten hydtyargumenttien parempi konkretisointi, mika voisi parantaa myyn-
nin tekemista. Lisaksi monet Praecom Groupin tarjoamat hyédyt nahtiin haastavasti argu-
mentoitavina, silla hyodyt liittyvat usein vaikeammin mitattaviin hyétyihin, kuten parempaan
tyontekijakokemukseen tai parempaan asiakaskokemukseen. Kuviossa 24 johdon nake-

mys vaikeasti hahmotettavista hyodyista.

Vastaaja 5: No ehké ylipdétéén meidén pitéisi paremmin konkretisoida mei-
dén palveluiden hyétyja. Konkretisoinnilla tarkoitan, ettd sama asia voi tarkoit-

taa erilaisille organisaatioille erilaisia asioita. Ymmértaa se ettd mité joku
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meidén palvelu tekee pk-yritykselle, miké se hyéty sielléd on ja sitten samaan

aikaan puhutaan suuresta ja globaalista yrityksesta.

Nykytilanne Nykytilanne

positiiviset negatiiviset

* Laaja ICT- * Asiakkaan huoli
palvelutarjooma sopimussuhteista

* Niche-tason
kilpailijat
» Arvon perustelu

Kuvio 24: Johdon ndkemys vaikeasti hahmotettavista hyddyista

Itseanalyysi nykytilassa: Brandin persoonallisuus ja kilpailutekijat

Nykytilanneanalyysissa keskusteltiin johdon kanssa myds nykyisen brandin persoonalli-
suudesta ja kilpailutekijdista, joita brandilld on nykytilassaan. Persoonallisuuden osalta ko-
ettiin padasiassa, ettad brandi on kovin tuore ja brandipersoonallisuutta ei ole valttamatta
edes ehtinyt kehittyd. Vahvan rekrytointimarkkinoinnin mydta kasvuhakuisuus ja vahva
eteenpain menemisen kulttuuri nahtiin yhtena tunnistettavana piirteena, joka on nakynyt ja
kuulunut myds konsernin ulkopuolelle. Lisaksi laatutekeminen ja premium-palvelu nahtiin
tunnistettavina piirteina erityisesti IT-paattajien mielessa. Praecom Group nahtiin myoés kyl-
mana, korporaatiomaisena, asiallisena ja asiantuntevana persoonana, josta ei paase huo-
kumaan empaattista tai hyvan fiilliksen meininkia. Nykyinen brandi nahtiin myos turvallisen

keskitien brandina.

Vastaaja 1: Sosiaalisen median viestintad oli sita, ettd olemme kasvuyhti6 ja
sitd kasvuyhtié tulokulmaa tuotiin esille ja ihmiset kommentoi, ettd wow teilla-

hén tapahtuu ja oli sellaista eteenpéin menevéé tekemista.

Vastaaja 2: Jotkut ammattilaiset tunnistaa meidé&t, on ne sitten it-p&éallikoité tai
Johtajia. M& haluaisin uskoa, ettd ne ketké tunnistaa meidét liittdé meidét sii-

hen laatutekemiseen, miké on bréndimme arvokin. Se nékyy myéds, ettd monet
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sanoo kétté nenéén, ettd me ollaan liian kallis koska tarjotaan Premium-tuot-

teita.

Kilpailutekijoiden osalta paivittdinen tekeminen asiakkaiden kanssa nahtiin positiivisena
erottuvuustekijand, mika vie Groupia eteenpain. Tama nakyy konkreettisesti siina, etta toi-
mitaan palvelualttiisti asiakasrajapinnassa ja myynnissa ollaan aktiivisia asiakkaan suun-
taan, mita isoimmat ICT-talot eivat valttamatta pysty tekemaan samalla tavalla. Kilpailuteki-
jana nahtiin myos omilla kasvoilla esiintyminen ja omistajien mukana olo operatiivisessa
toiminnassa, mika on luonut arvostusta ja hyvaa mainetta verrattuna isompiin ICT-taloihin.
Myés palvelumuotoiluun uskottiin yhtena kilpailutekijana, mika on mahdollistanut erottumi-

sen suhteessa laitteita myyviin ICT-taloihin.

Vastaaja 3: Se tulee sieltéd palvelualttiudesta ja asiakkaan iholla olemisesta se
meidan ero. Se on poikkeuksellista, jolla erotumme. Olla oikeasti se asiakkaan

kaveri ja asiantuntija.

Vastaaja 4: Ollaan me arvostettu. ne ketka tuntee meidéat ja ees tietdd niin
luulen, ettd me ollaan arvostettu. Meilléd on hyvé laatu, olemme asiantuntijaor-
ganisaatio, meiltd saa laatua nopeasti, olemme kasvoilla, jos meille soittaa
niin ne tunnistaa meidan ihmiset Service Deskistd. Omistajat on mukana bis-
neksesséa. Veikkaan, ettd meilld on hyvéd maine tossa. Niin se pitdéa ollakin,

ettéd ihmisia tunnetaan, etta toi on sielld tbissa.

Vastaaja 2: Haluaisin uskoa, ettd kun puhutaan Praecomissa neuvotteluti-
loista palveluna, se on jonkinasteinen erottavuustekijgd. Jos muut myy vi-
deoneuvottelulaitteita tai muuta niin sen oppiminen isompaan kaavaan on
meilld onnistunut. Et jos s& myyt kuppeja ja sit s& myyt siihen lautasia. Ma

haluaisin myydé hyvén aamiaiskokemuksen.

Praecom Groupin nykyinen imago nayttaytyy tytaryhtididen brandien kautta paikallisesti.
IT4B ja Upto tunnetaan kohtalaisesti Kanta-Hameen alueella ja Avek Esitysratkaisut Kuo-
pion talousalueella. Liséksi hajanaista kokonaisuutta on pystytty piilottamaan yhtenaista-
malla tuotekatalogia ja myyntitapaa eri tytaryhtididen valilla, jolloin esimerkiksi IT4B:n pai-
kallista ja ihmislaheista brandia on pystytty kayttamaan hyodyksi tietyissa asiakkuuksissa.
Mielikuvien osalta tytaryhtididen asiakkaiden osalta on vaihtelua, silla segmentteja on hyvin
erilaisia. Esimerkiksi 20 henkilda tydllistavat yhtiot voivat olla yhden tytaryhtion avainasiak-
kaita, kun taas toisen yhtion tarkeimpia asiakkaita ovat suomalaiset porssiyhtiot. Tassa ti-
lanteessa viestintd naihin kahteen eri segmenttiin on taysin erilaista. Kuviossa 25 johdon

nakemys brandin persoonallisuudesta ja kilpailutekijoista.



54

Vastaaja 4: Paikkakuntakohtainen, IT4B:n imago on hyvé tdssé Kanta-H&-

meessé ja meidét tunnetaan.

Vastaaja 2: Segmentit ovat kovin erilaisia. Haaste tulee olemaan yhdesséakin
bréndissékin se, milla s& puhuttelet, kun se ostajaryhmaé tulee olemaan kovin
erilainen. Jos se on paikallinen 20 hengen yritys, jolle me tarjotaan palveluita
niin kaikki se asia miten me puhutaan niille ja kerrotaan verrattuna tilantee-

seen, jossa me menndééan isoihin yhtibihin puhumaan korporaatiotermein.

Nykytilanne Nykytilanne

positiiviset negatiiviset
» Kasvuhakuisuus * Imago vaihtelee
. Laatu alueittain
* Asiantuntevuus » Kallis mielikuva

 Turvallinen

* Paivittainen
tekeminen

« Kasvollisuus

» Palvelumuotoilu

Kuvio 25. Johdon ndkemys brandin persoonallisuudesta ja kilpailutekijoista

Itseanalyysi tahtotilassa: Brandin tavoitemielikuva

Johtoryhman kanssa keskusteltiin heidan nakemyksistaan koskien tavoitemielikuvaa, jota
uudesta brandista halutaan saada aikaan seka millaisia assosiaatioita uudesta brandista
tulisi syntya unelmatilanteessa. Assosiaatioiden osalta jokaiselta vastaajalta nousi esille eri-
laisia adjektiiveja, joita haluttaisiin tulevan mieleen uudesta Praecom-brandista. Vastauk-
sissa oli paljolti hajontaa, raikkaus ja edellakavijyys toistuivat kahden eri vastaajan osalta.

Kuviossa 26 johdon ndkemys tavoitemielikuvan osista.
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Tavoitemielikuva

Kuvio 26. Johdon ndkemys tavoitemielikuvan osista

Tyoéymparistot palveluna nousivat vahvasti esille useimmilta vastaajilta, kun vastaajia pyy-
dettiin tarkentamaan adjektiivien lisaksi tarkemmin, mitad uudesta Praecom-brandista pitaisi
tulla mieleen. Kysymyksella pyrittiin 16ytamaan johtoryhmalta ajatuksia tavoitemielikuvan

kehittamiselle.

Vastaaja 2: Yksi asia olisi se tybympéristét palveluna, mutta ei tdssé sana-
muodossa, koska télld sanamuodolla pk-sektorin yritysté ei puhutella. Mutta
se etté tarjotaan néité palveluna, se rajaa paljon asioita. Myymme yrityksille
tai julkishallinnolle, jossa on ihmisié t6isséd. Se rajaa meidén asiakaskuntaa.
Tybympéristot palveluna kertoo, ettéa paéaliiketoimintamallimme on palveluiden
tarjoaminen. Se pitda sisélldan, ettd ne asiat mita siné tai miné tarvitaan tyé-

tekemiseen, on meilté palveluna.

TyOymparistdjen osaltakin nahtiin haasteita siing, etta myytavat palvelut liittyvat muuhunkin
kuin tydymparistdihin. Praecom Group tekee ratkaisuja myds asiakasymparistoihin, kuten
esimerkiksi julkisiin tiloihin, myymaldihin, kauppakeskuksiin ja niin edelleen, mika korostuu
Praecom Groupin nayttdviestinnan lilkketoiminnassa, joita tehddan kahden tytaryhtion toi-
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Vastaaja 1: Se on todella vaikea sanoa. Nyt puhutaan tybympdristéista. Jollain
tavalla noiden liiketoimintayksikbiden kokoonpanevana voimana, mut taas toi-
saalta se on tosi vaikeeta Upto Oy:n palveluiden osalta jos me halutaan
menna retail puolen markkinaan. Eihén sielléd mistéén tybympéristbista puhuta
milldén tavalla. T44 on vaikee, ettd miten me saamme ymmérryksen, Kun
tdssé on niin erilaisia palveluita ja erilaisia ostajia niille, ettd mitd me sit oi-
keesti tehdén. Taytyy olla tosi iso termi mika liittyy digitalisaatioon misté ei kyl

sit taas kukaan ymmérréa mitd me teh&an.

Alytoimisto ja rinnastus "teknologiseen sisustussuunnittelijaan” nousi esille yndessé haas-
tattelussa, jossa korostui vahvasti ajatus siita, ettd Praecom tunnettaisiin jatkossa yha vah-
vemmin suunnitteluvaiheen kumppanina, jota kannattaa osallistaa esimerkiksi toimitilojen

rakennusprojekteihin jo alkuvaiheessa.

Vastaaja 3: Todella laaja saada koko yhti6 yhteen lauseeseen. Mutta haluaisin
pois kokoushuonemaailmasta. Pitéisi jotenkin olla se alytoimisto. En pidéa siitd
sanasta. V&hén niinkun ettd "Praecomilla oli hyvié ideoita miten fiksata mei-
dén koko tybpaikan tekniikka kuntoon”. Miten ne voisi saada sen meidén te-
kemisen sujumaan paremmin? Mietin sisustussuunnittelufirmaa, etté tode-
taan jollain on tahto tai idea ettd halutaan toimisto kuntoon ja ne ottaa jonkun
sisustussuunnittelufirman ja niille syntyy siitd mahtavia mielikuvia, t6ihin me-
neminen on pelkkda onnea ja autuutta, koska se on tehty niin makeeksi se
toimitila kalusteineen kukkineen ja valaistuksineen. Hienot taulut seinéll,
sohvaryhmaé, kahvikone. Méa haluaisin ettd meista tulisi se sama mielikuva tek-
nologian osalta, etta tavallaan noi tuli, sparrattiin pitkdan, niillé oli loistavia ide-
oita ja nyt sitten niista on tullut meille se kumppani, jotta tdéllé on kaikki tekni-

set puitteet kunnossa ja tdélléd on hyvé tehdé uudenmuotosta tyotéa.
Itseanalyysi tahtotilassa: Organisaation tarjoamat vahvuudet

Johtoryhman jasenten kanssa keskusteltiin myds organisaation roolista brandin rakennus-
tyossa. Keskustelun tavoitteena oli I10ytaa organisaation vahvuuksia, jotka voisivat toimia
erottavina tekijoina kilpailukentassa perinteisten tuotteiden ja palveluiden sijaan. Ydinteke-
misen pitaminen talon sisalla nahtiin yhtena vahvuutena, jolloin organisaatiosta I0ytyy asi-
antuntijat talon sisalta eri palvelun osa-alueisiin. Konsernin suomalaisuus nahtiin myos vah-
vuutena, jolloin verot maksetaan Suomeen. Laaja osaaminen, palvelualttius ja fyysinen las-
naolo useilla paikkakunnilla nahtiin myos vahvuutena. Verrattuna kilpailijoihin kasvollisuus
eli ihmisten nakyminen toiminnassa ja viestinnassa henkildtasolla nahtiin myos vahvuutena.

Tama tekee asiakkaan lahestymisen helpommaksi ja konserni koetaan myds helpommin
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l[ahestyttavana, silla B2B-liketoimintaa tehdaan ihmiseltd ihmiselle. Asiakaskeskeisyys
nousi esille vahvuutena verrattuna kilpailijoihin, tyontekijat miettivat asiat kiitettavalla tasolla
asiakkaan kannalta. Isommilla kilpailijoilla on haastavampaa yllapitaa vastaavaa kulttuuria.
Asiakaskeskeisyyden yllapitaminen ei kasvun myota tule olemaan helppoa mydskaan Prae-
comille, mutta alueellisella ja paikallisella johtamisella siita voidaan pystya pitamaan kiinni.
Kasvuyhtiétarina nousi esille myds yhtena tekijana, jolla on mahdollista erottua organisaa-
tiona, silld se vetoaa paattajiin, etenkin sellaisiin paattajiin, jotka tydskentelevat itse saman-
kaltaisessa yrityksessa tai yrityskonsernissa. Kuviossa 27 johdon nakemys Praecom Grou-

pin vahvuuksista.

Vastaaja 3: Nden paljon lisdarvoa, ettd emme ole ulkoistaneet core-tekemisia

juurikaan. Se on organisaatiolisdarvoa. Se vahvistaa asiantuntija-aspektia.

Vastaaja 2: Service Deskissd, asennuksessa, kaikki miettii sitd asiakasta.

Meilld ei ole sitéd ongelmaa, etté olisi ikédvinté, kun se asiakas kyselee jotain.

Vastaaja 1: Toi tybnantajamielikuva ja kasvuyhtibtarina. Sitéd kautta vetoisi

myds asiakkaisiin suoraan.

Asiakaskeskeisyys
Kasvuyhtion tarina
Ydintekeminen talon sisalla
Suomalaisuus

Kasvollisuus

Lahestyttavyys

Kuvio 27. Johdon nédkemys Praecom Groupin vahvuuksista

Itseanalyysi tahtotilassa: Organisoitumismalli

Uuden Praecom Group -bréndin osalta oleellisena tekijana on, miten konserni organisoituu
jatkossa yhden brandin alle, kun tahan asti jokainen tytaryhtid on esiintynyt omalla brandil-
laan ja palveluillaan. Keskustelimme johtoryhman kanssa heidan henkilokohtaisista nake-
myksistaan siita, miten uusi Praecom Group -brandi tulisi organisoitumaan ja miten organi-
soituminen nakyisi brandin viestinnassa ulospain. Organisoitumiseen liittyy vahvasti myos
segmentointi eli mitka tulisivat jatkossa olemaan tarkeimmat asiakassegmentit koko Prae-

com Groupille.
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Kaikki johtoryhman edustajat olivat sitéd mielta, etta asiakas ei halua ostaa palveluita neljal-

ta eri yhtiolta, vaan yhdelta taholta, osti asiakas mita tahansa.

Vastaaja 1: Ei se asiakas halua ostaa neljélta eri firmalta vaan se haluaa ostaa

yheltéa taholta osti se mité vaan.

Myynnin osalta nahtiin yleisesti, ettd kaikki myyntity6ta tekevat tyontekijat eivat voi olla jo-
kaisen liiketoiminta-alueen asiantuntijoita, vaan tiimimyyntia pitaisi pystya kasvattamaan
jatkossa, jotta asiakasta pystytdan palvelemaan mahdollisimman asiantuntevasti ja parjaa-
maan kilpailussa esimerkiksi tietyn niche-ratkaisun syvaasiantuntijoita vastaan. Myyntita-
rina pitaisi pystya sovittamaan aina segmentille sopivaksi, jotta erilaisille ostajaprofiileille

pystytdan tuottamaan arvoa.

Vastaaja 3: Mé en voi olla kaikkien palveluidemme asiantuntija, vaan meidén

pitéé vahvistaa ettd me ollaan asiantuntija Idpi sen koko organisaation.

Asiakassegmentit voitaisiin jakaa Praecom Groupin nakdkulmasta valtakunnallisiin suur-
asiakkaisiin seka paikallisiin asiakkuuksiin, jolloin segmentointimatriisin toisena ulottuvuu-
tena olisi maantieteellinen sijainti, josta jokin alueyksikko vastaa. Valtakunnallisia asiakkai-
ta palvelisi asiakkuuspaallikké ja paikallisia asiakkuuksia hoidettaisiin alueellisesti. Mallissa
nousi esille myds nakokulma, jossa jokaiselle maantieteelliselle alueelle perustettaisiin
myyntiryhma, jossa olisi osaamista myyda koko tarjoamaa asiantuntijamyynnin tavoin. Mal-
lin haasteena on kuitenkin se, ettd nykytilanteessa yhdellakdan maantieteellisella alueella
ei ole koko tarjoaman asiantuntijaosaamista. Vahvan alueellisen ja paikallisen I&asnaolon
hyotyna nahtiin kyky luoda mainetta tietylla maantieteelliselld alueella ja kyky tuntea alueel-

linen ja paikallinen markkina.

Vastaaja 6: Olisimme kokonaisuutena valtakunnallinen, mutta myés alueelli-
sesti vahvoja toimijoita. Riippuen asiakasprofiilista, jos meillé olisi iso valta-
kunnallinen asiakas, silloin meillé olisi account manager tyyppisesti hoita-
massa Account Manager sité ja katsomassa valtakunnallista kokonaisuutta.
Ne henkil6t jotka ovat myynnisséa, he voisivat valita ovatko he vahvoja tuote-
myynnissé silloin tuettaisiin sen tyyppisté roolia ja jos henkilé on asiakasléh-
téinen niin rooli olisi account managerina. Téllaisella matriisimaisella palve-

lulla palveltaisiin asiakkaita niin paikallisesti kuin valtakunnallisesti.

Toisena ulottuvuutena segmentointiin oli asiakkuuksien jakaminen tarjoamalahtoisesti ja
puhutella tarjoamien alla haluttuja kohderyhmia. Taman nakdkulman selkeana tavoitteena
oli kuitenkin se, etta viestinnassa pystyttaisiin huomioimaan useitakin segmentteja yhden

tarjoaman alla, jolloin asiakkaan on helpompi mieltdd palvelun hyddyt hanen omaan liike-
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toimintaansa. Tarjoamien osalta selkeda nakemysta ei vield ollut, mutta se nahtiin vain paa-
toksena, joka pitaa tehda. Tarjoamien markkinan pitda kuitenkin olla potentiaalisen kokoi-

nen euromaaraisesti ja niita ei voi olla liian montaa.

Vastaaja 2: Meilld on jonkinnédkdisiéa tarjoomia jotka ristedé sen vahvan alu-
eellisen jutun kanssa. Yleensa kun matriisimallia rakennetaan suurin riski pii-
lee risteyskohdassa eli se vaatii vahvan kuvauksen ettd kuka vastaa misté

vastaa, keta siihen kuuluu.

Selkeasti paikallisesta Iasnaolosta eridvana mielipiteena nahtiin yhdelta vastaajalta nake-
mys siita, ettd organisoituminen ja segmentointi pitaisi tehda puhtaasti liiketoiminta- ja pal-
velulahtodisesti. Paikallisuudesta ei vastaajan mukaan ole haittaa, mutta vastaajan mielesta
kasvu tehdaan valtakunnallisten asiakkaiden kautta, joille ei ole merkitysta, onko Praecom
Groupilla paikallista lasndoloa ympari Suomen. Vastaajan mukaan asiantuntijuus ja osaa-

minen ratkaisee riippumatta siitd, missa paikkakunnilla yrityksella on fyysisia toimipisteita.

Vastaaja 1: Ei siité siis haittaa ole jos hankitaan maantieteellisesti strategisista
paikoista yrityksié tdhén nippuun. Siitd ei oo haittaa, jotta voidaan néyttaa iso
peitto kartassa. Mutta jos valtakunnallinen toimija hakee esimerkiksi néytto-
viestintaratkaisuihin kumppania, osaaminen ratkaisee. Kuinka kovaa osaa-
mista toimittajasta saadaan revittyd. Néytét saadaan toimitettua ja huolto-

kéynti varmaan jérjestyy, oli yhtié6 missé tahansa.
Asiakasanalyysi: Asiakkaiden trendit

Asiakkaiden trendeistd puhuttaessa nousi johtoryhman edustajilta esiin useita trendeja,
joita he ovat havainneet. Keskustelussa korostettiin toimialalla nousevia trendeja, mutta
my0Os isompia megatrendeja nostettiin esille. Katsauksella asiakkaiden trendeihin pyrittiin
vahvistamaan markkinatutkimuksista saatua tietoa ja 16ytdamaan uusia trendeja, joita voi-

daan hyddyntaa brandin rakentamisessa.

Koronapandemia viimeisen parin vuoden aikana on vaikuttanut yritysten digitransformaati-
oon tai teknologiavalintoihin. Microsoftin tarjpama ekosysteemi oli pandemian alusta valta-
osalle yrityksista selkea valinta tdman paivan tietotydhén. Myds Googlen tarjoama ekosys-
teemi oli tassa vaiheessa suosittu. Sittemmin yhden ekosysteemin malliin ei olla kuitenkaan
lukkiuduttu, vaan naiden ymparille on alettu hankkimaan palveluita, jotka tdydentavat pri-
maarista ekosysteemia. Teknologisesta nakdékulmasta myyjaorganisaatiolta odotetaan yha
vahvempaa kykya kertoa selkokielisesti, miten palvelut ja tuotteet eroavat toisistaan. Riip-
puen ostajaorganisaatiosta, ostajan tietdmys teknologioista vaihtelee. Isommissa yrityksis-

sa hankintoihin on omat henkilénsa, joilla on varattuna aikaa laajaankin tiedonhakuun. Pie-
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nemmissa organisaatioissa tiedonhaku on pintapuolisempaa. Ylipaataan asiakkaat halua-
vat viettda tana paivana aikaa nimenomaan asiantuntijoiden kanssa, jotka pystyvat tavallis-
ta myyntiedustajaa syvallisemmin muodostamaan nakemyksia ja ratkaisuehdotuksia asiak-
kaan tilanteeseen. Myyjan rooli on muodostumassa entista konsultatiivisemmaksi ja myynti-
tyon syklit pitenevat tasta johtuen vaikeammin ostettavien palveluiden ja tuotteiden osalta.
Ihmisten arkeen vahvasti vaikuttavan teknologian hankintaan on noussut mukaan yha vah-
vemmin HR-paattdjat, jotka katsovat hankintoja vahvasti tyontekijakokemuksen nakokul-

masta.

Vastaaja 1: Asiakkaat haluu enemmén ja enemmdén asiantuntijan kanssa.
Aika usein ne keskustelut on sité etté asiakas ettii tietoo ja mahdollisia ratkai-
suja. Mitd markkinassa voi olla? Omakin rooli on usein sellanen tiedonantaja,

ettd se mun duuni on avata asiakkaan silmia.

Vastaaja 3: Nyt alkaa néhé asiakkailta sité etté mietitddn muitakin vaihtoehtoja
Teamsin tai Googlen rinnalle eli kuinka sité voisi tdydentaa. Edelldkévijat sité
jo tekee. Jotkut oftaa Zoomia kaytté6on jotkut Miro boardeja ja jotkut ottaa
Seidatin.

Vastaaja 3: Viime aikoina HR on ollut mukana kaikissa palavereissa, joita on
sovittu toimitusjohtajien kanssa. Taa on selkeesti uus juttu. Ja samaan aikaan
se palveluiden ostaminen tippuu enemmén sinne HR:n tai hallintojohtajan roo-

lin alle.

Yleismaailmallisempina trendeind johtoryhman haastattelujen perusteella B2B-liiketoimin-
nassa ovat nousseet pirstaloituminen, palveluna ostamisen kulttuuri ja joustavuus. Varsin-
kin ICT-alalla tapahtuva jatkuva teknologian muutos synnyttaa valtavan maaran vaihtoeh-
toja asiakkaalle, mika tekee paatdksenteosta ja tiedonhausta haastavampaa. Palveluna os-
tamisen kulttuuri on ollut yli vuosikymmenen voimissaan, varsinkin Pohjois-Amerikassa,
mutta viimein sekin on vakiintumassa suomalaiseen B2B-yrityselamaan. Toisaalta kaikkein
suurimmat yritykset haluavat ostaa edelleen laitteet laitteina ja palvelun erillisend sopimus-
kautenaan, jotta he pystyvat hallitsemaan paremmin omaa tasettaan. Joustavuuden tren-
dilld haetaan lyhyempia sopimuskausia palveluiden ja tuotteiden ostamiseen. Lisaksi yritys-
ten muuttuvat tarpeet antavat painetta joustavuudelle, jotta sopimuskauden aikana esimer-
kiksi teknologiaa voidaan paivittaa muuttuneiden tarpeiden mukaiseksi. Kuviossa 28 johdon

nakemys asiakkaiden trendeista.
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Primaarisen ekosysteemin
taydentaminen

Asiantuntijoiden kanssa halutaan
keskustella

Myyntisyklit pitenevat

HR:n mukaan tulo ICT-hankintoihin
Pirstaloituminen

Palveluna -ostaminen

Joustavuus

Kuvio 28. Johdon ndkemys asiakkaiden trendeista

Vastaaja 1: No varmaan se sellanen joustavuus palveluiden osalta riskin ma-
daltaminen kumppanivalinnassa se on varmaan sellainen. Kokoajan men-
n&én siihen enemmén, etté sitoutumisen sykli on lyhyempi. Joskus myytiin
kopiokoneita 6v sopparilla, ne ajat on ohi. Joustavuus sen osalta kun niité tar-
peita tulee. Uskon ettéa tda korona on vielé entisestédén vahvistaa sité trendia

ettei haluta sitoutua.

Vastaaja 2: Ihan globaali termi on mistd oon pitkd&n puhunut on pirstaloitumi-
nen. Se vaan Kiihtyy ja koskettaa kaikkia aloja. M& oon kéyttény esimerkkiné
telkkareita. Muistat ajan jolloin olet kéyttanyt véritelkkaria ja maailmassa on
ollut vain yhdenlaisia telkkareita, kuvaputkitekniikka. Eri valmistajia eri vareja,
mutta yksi kuvaputkitelevisio misté sité katottiin. Nyt niitd néytté- ja kuvanhei-

Jastamistekniikoita on aivan pilvin pimein.
Asiakasanalyysi: Asiakkaiden odotukset

Asiakkaiden odotukset haasteiden ratkaisemiseen liittyvat johtoryhman mukaan erilaisten
tilojen kehittamiseen. Asiakkaan odotukset ongelmanratkaisun osalta liittyvat usein pie-
nempiin kokonaisuuksiin, kuten esimerkiksi hitaaseen lahiverkkoon tai vaikeakayttdiseen
videoneuvottelulaitteistoon. Asiakkaiden odotukset Praecom Groupin palveluita eivat usein
ole johdon kasittelyssa ensisijaisena, vaan haasteet tiedostetaan, mutta niiden ratkaisua ei
aseteta tehtavalistan karkeen. Asiakkaat hakevat helpotusta omaan ajankayttdonsa. Lisak-
si asiakkaat hakevat turvaa, jos heilla ei ole sisaistd osaamista Praecom Groupin tarjoamiin
palveluihin. Asiakkaat toivovat tekevansa turvallisen kumppanivalinnan, joka tekee sen

minka lupaa. Asiakkaat odottavat asiakassuhteensa aikana myds vahvaa nakemykselli-
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syytta siihen, mitd kannattaa tehda ja mita uutta on tulossa. Odotuksina uusissa investoin-
neissa ovat asiakasta koskettavat hyddyt, kuten esimerkiksi toiminnan tehostuminen tai

kustannussaastot.

Johtoryhmaa haastateltiin myds Praecom Groupin ratkaisujen tuomista hyodyista niin kay-
tannon tasolla kuin tunnetasolla. Tunnehydtyja voi olla haastavaa saada aikaan ICT-liike-
toiminnassa. Perustason ICT-ratkaisut rinnastetaan sahkoon tai veteen: kun ne toimivat,
kukaan ei kiinnitd asiaan huomiota paattgjien tai loppukayttdjien toimesta. Kun ne eivat
toimi, kaaos on valmis. Turvallisuuden tunteen hakeminen kuitenkin nousee joissakin osta-
jissa esille, jolloin he eivat ole yksin paatoksen kanssa, vaan tekevat sita luotettavan asian-
tuntijan kanssa. Turvallisuuden tunne voi ilmetd myds palvelun kayttévaiheessa, kun asia-
kas tietaa, ettda apua on saatavilla esimerkiksi yhden puhelinnumeron takaa. Lisaksi ostaja
voi nostaa omaa profiiliaan omassa organisaatiossaan esiteltydan uuden idean, mika luo

mielihyvan tunnetta ostajalle.

Vastaaja 2: Varmaan haastavin asia, kuten operaattoribisneksessé tai séh-
kbssé ja vedesséa niin mité fiiliksid saat, kun hanasta tulee vetta tai valot pis-
tetdén péélle. Et mitdén. Auta armias, kun séhkét on pois ja vetta ei tule niin

sit on tunteita.

Vastaaja 6: Tuotamme mielihyvéé, koska ostaja voi markkinoida talon sisélla
asian omana ideanaan. "Téllainen olisi hyva” jolloin ostajan oma profiili siellé

asiakkaan organisaatiossa nousee korkeammalle.

Kaytannon hyotyind ICT:n toimiessa, saastetdan aikaa ja vaivaa. Valitessaan luotettavan
toimittajan, voi asiakas myds olla varma ratkaisusta, kun se on todettu monilla muilla asiak-
kailla toimivaksi, mika vahentaa kaytannossa taloudellista ja toiminnallista riskid hankintaa
tehdessa. Mukavuuden, kaytettavyyden ja kokemuksen kehittdminen luo asiakkaalle myds
valillisesti tuottavuutta, jota ei ole kuitenkaan helppoa perustella ostamisen hetkelld. Help-
pokayttdisia ICT-ratkaisuja hankittaessa myo6s korostuu se, ettéd henkildstoa ei tarvitse kou-
luttaa merkittavasti ratkaisujen kayttéon. Kuviossa 29 johdon ndkemys asiakkaiden odotuk-

sista.

Vastaaja 3: Me tuodaan enemménkin mukavuutta, kéytettévyytta, parempaa

kokemusta, joka tuo mukanaan tuottavuuden.
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Helpotus ajankayttoon
ICT-ratkaisut ei aina priorisia
Turvallisuushakuisuus
Nakemyksellisyyden odottaminen
Konkreettiset hyodyt

Ajan ja vaivan saasto

Tuottavuus

Kuvio 29. Johdon nakemys asiakkaiden odotuksista

Asiakasanalyysi & itseanalyysi: Vahvuudet suhteessa asiakkaiden odotuksiin ja tren-
deihin

Johtoryhmaa pyydettiin ottamaan kantaa myos siihen, miten Praecom Groupin vahvuudet
vastaavat asiakkaiden odotuksiin ja trendeihin. Johtoryhman mukaan asiantuntijuus on sel-
ked vahvuus, jolla Praecom Groupissa taytetdan asiakkaiden odotuksia ja trendeja. Pal-
velumuotoilua on myds tehty konsernissa jo pitkaan, joten tuotemyynnin sijaan palveluiden
myynti on vahvasti rakennettu organisaation sisdan ja palvelut eivat ole paalle liimattuja,
vaan arvoa tuottavia osasia tuotteiden taustalla. Palvelutuotantoa on myds kehitetty jatku-
vasti lisaa, jotta konserni pystyy pysymaan palvelualttiina ja auttamaan asiakkaita minimoi-
maan teknologiasta johtuvat toimintakatkokset. Asiakkaiden odottaessa uusia kehityside-
oita, Praecom Groupin tulisi pystya valitsemaan, mihin uusiin palveluihin tai tuotteisiin se
l&htee mukaan, mitd useampi johtoryhman jasen piti haasteellisena johtuen siita, etta uusil-
le palveluille ei 16ydy valttamatta riittdvasti markkinaa tai laajempaa kiinnostusta. Toisaalta
Praecom Groupissa ei ole suuria palveluiden tutkimus- ja kehitysresursseja, mika luo pai-
netta keskittya oikeisiin asioihin mahdollisimman tehokkaasti. Kuviossa 30 johdon nakemys

Praecom Groupin vahvuuksista suhteessa asiakkaiden odotuksiin ja trendeihin.



64

Asiantuntijuus

Palveluna -myynti
Arvontuotto

Palvelualttius
Toimintakatkojen minimointi

Kuvio 30. Johdon ndkemys Praecom Groupin vahvuuksista suhteessa asiakkaiden odotuk-
siin ja trendeihin
Vastaaja 3: Kyl se on se luottopakki. Se nékyy kaikissa neljdssa tytaryhtiéssa.
Saat sitéd asiantuntijuutta. Se tulee se jeesi sieltd kun toimari heréé yolla néihin

haasteisiin. Se on selvéd vahvuus jota pitdé vahvistaa liséa.

Vastaaja 2: Se on aika iso etu (palveluna -myynti). Kaikkihan puhuu siitd mutta
meilléd on aidosti sisdé&nrakennettu. Etta tulee mité vaan uutta eteen niin ei me
yritetd myydé niité laatikoita tai mitdén muutakaan ettd sen mé naan sellai-

sena vahvana asiana mitd meidéan kannattaa ymmartaa.
Kilpailija-analyysi & itseanalyysi: Positiointikartta

Osana haastatteluja, johtoryhman jasenia pyydettiin miettimaan ennakkotehtavana Prae-
com Groupin nykyista positiota, kilpailijoiden positioita ja Praecom Groupin tavoitepositiota.
Tama haastattelun osio paatettiin tehda nain, jotta vastaajalla on aikaa miettia kokonaisuut-
ta. Kunkin johtoryhman jasenen kanssa kaytiin kunkin tuottama positiointikartta ja siihen

liittyvat muistiinpanot lapi osana haastattelua. Kuviossa 31 positiointikartta.
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Laaja ICT-tarjooma
4

Box-mover, ei palvelua Palvelualttius, ratkaisukeskeisyys

Punainen ympyra = kyky aikaansaada
Niche ICT-tarjoaja koskettavia kohtaamisia

Kuvio 31. Positiointikartta osana teemahaastattelua

Osittain johtoryhman jasenet katsoivat positointikarttaa oman liiketoimintayksikkénsa nako-
kulmasta, mihin myds haastattelija ohjasi ennakkoon, mikali koko Groupin nakdkulmasta
tapahtuva positiointi osoittautuisi liian haastavaksi. Tama korostui etenkin toimitusjohtajien
haastatteluissa; nakemyksia tuli nayttoviestinnan markkinasta, IT-palvelutalojen markkinas-
ta, audiovisuaalisen tekniikan markkinasta, koska nailla vastaajilla on paras kasitys oman
liiketoimintayksikkdnsa kilpailijatilanteesta. Muut katsoivat positioitumista eniten koko Grou-

pin tarjoaman ja kilpailukentan nakokulmasta.

IT-palvelutalojen perspektiivistd katsottuna nykypositio ndhtiin olevan akselien keskipis-
teessa. Tavoitepositio olisi entistéd palvelualttimpi, ratkaisukeskeisempi positio, jossa tar-
jooma olisi vield nykyista hieman laajempi, jolloin olisi mahdollisuuksia erottua kilpailijoista.
Tietokeskus, Printcom ja ICT-Elmo nahtiin samankaltaisina palveluntarjoajina suhteessa

Praecom Groupiin etenkin perustason IT-palveluiden osalta.

Nayttoviestinnan lilkketoimintayksikon nakokulmasta nykypositiota katsottiin vahvasti Upto
Oy:n perspektiivistd, jolloin ollaan vahvasti niche-kilpailijakentdssa ratkaisemassa hyvin
spesifeja tarpeita asiakkaille. Nykypositiossa kilpailu on erittdin tiukkaa useiden nayttévies-
tintdan keskittyneiden yritysten kanssa, jotka pystyvat tarjoamaan aidosti asiakkaan tar-
peeseen sopivia ratkaisuja, jotka vastaavat tavoitteisiin seka toimimaan palvelualttiisti. Ta-
voiteposition osalta olisi mahdollista paasta tilanteeseen, jossa nayttoviestintaratkaisuja
voidaan tarjota osana Groupin kokonaistarjoamaa, mika voi tehda eron suhteessa kilpaili-

joihin. Asiakkaan nakékulmasta voi olla helpompaa keskittda useampia ICT-hankintoja tai
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hankkia nayttdviestintaa luotetulta Praecom Groupilta, joka on jo toimittanut jotakin muuta
ICT:ta asiakkaalle.

AV-liiketoimintayksikon osalta nykypositio nahtiin myos akselien keskella. Tavoiteposition
osalta ei nahty tarpeellisena kasvattaa tarjoamaa kovinkaan paljoa suhteessa Praecom
Groupin nykytilanteeseen. Erottuvuustekijana nahtiin yha parempi kyky tuottaa asiakasta
hyodyttavia ratkaisuja ja tarjota markkinan parasta palvelua, jolla olisi mahdollisuus tehda
eroa Kilpailijoihin. Vahvana kilpailijana tavoitepositiossa on Audico, joka pystyy palvele-
maan asiakkaita erittain hyvin ja ratkaisukeskeisesti. Maahantuojan roolissa olevat, silti jal-
leenmyyntia tekevat, Studiotec ja Electrowaves nahtiin, joista pitaisi pyrkia erottumaan sa-

maan tapaan kuin Audicosta.

Loput kolme positiointikarttaa olivat tehty Praecom Groupin kokonaisliiketoiminnan kannal-
ta. Ensimmaisessa kartassa nykypositio ja tavoitepositio nahtiin lahes samoina. Laajan ICT-
tarjoaman talot, kuten Office Management ja Atea, nahtiin koko Groupin kannalta oleel-
lisimpina Kilpailijoina, joista pystytdaan erottumaan vield vahvemmin tarjoamalla entista sy-
vempaa asiantuntijaosaamista. Niche -sektoreilla toimivat yritykset nahtiin enemman nykyi-
sina tai potentiaalisina yhteistydkumppaneina, joiden kanssa voidaan tehda yhteisia toteu-

tuksia.

Toisessa kokonaisvaltaisemmassa positiointikartassa kasiteltiin kilpailijoita ryhmina johtuen
kilpailijakentan laajuudesta. Positioituminen koko Praecom Groupina nakyi vastaajan mie-
lesta erittain haastavana johtuen siita, ettd Praecom Group toimii paikallisissa ja valtakun-
nallisissa asiakkuuksissa seka useilla eri ICT-alan sektoreilla. Haastattelussa korostuikin
Praecom Groupin eri palvelualueiden brandays, jolla pystyttaisin viestimaan vahvuusalueis-
ta yksityiskohtaisemmin ja erottuvammin. Vastaaja nakee, ettd tarjoaman on kasvettava
viela merkittavasti nykyisesta, jotta se on kilpailukykyisempi isompia operaattoreita ja IT-
taloja vastaan ja palvelualttiutta olisi pystyttava kasvattamaan vield lisaa, jotta erottuvuus

kilpailijoista olisi vahvempi.

Viimeisen kokonaisvaltaisemman positiointikartan osalta nakemys oli se, ettd Praecom
Groupilla on kokonaisvaltaisina kilpailijoina isot operaattorit seka Atea. Naiden kilpailijoiden
tarjoama on valtava ja siihen Praecom Groupilla ei ole vastaajan mukaan mahdollisuuksia
vastata. Kilpailijoilla on erittain vakiintuneet ja samanlaiset palvelut kaikille asiakkaille. Mah-
dollisuus naita kilpailijoita vastaan olisi tarjota vield parempaa palvelua ja asiakaskeskei-
syytta. Vaikka kilpailijakentassa ei nay paikallisia tai niche-tason kilpailijoita, ne tulivat kui-
tenkin esille haastattelussa. Naita vastaan tulisi pystya kilpailemaan paikallisesti ja niche-
tason osaamisella, samankaltaisella tavalla miten Praecom Groupin tytaryhtiét ovat tdhan

saakka tehneetkin.
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Yhteenvetona positointikartoista voisi todeta, ettd Praecom Groupin tulisi erottautua kilpaili-
joistaan tarjoamalla yha parempaa palvelua ja toimia ratkaisukeskeisesti tarjoten palveluita,
jotka ovat muotoiltu asiakaslahtoisesti. Kasvattamalla tarjoaman maaraa, voidaan tehda
eroa keskisuuriin IT-taloihin. Markkinassa on todella paljon toimijoita, jos markkinaa tarkas-
tellaan yksittaisten ICT-liiketoiminnan osa-alueiden kautta. Kilpailussa on siksi pystyttava
huomioimaan niin kokonaisvaltaiset laajan ICT-tarjpaman suuryritykset kuin myds pieniin
osa-alueisiin fokusoituneet yritykset. Pienempia ja tiettyyn osa-alueeseen fokusoituneita yri-
tyksid vastaan kilpailussa voidaan hyédyntaa laajaa tarjoamaa kilpailuetuna, mutta se ei
yksindan riita, vaan vaaditaan myos kykya olla asiantuntevimpien niche-kilpailijoiden tasolla
kilpailutilanteessa. Koska positiointikarttoja tehtiin eri nakdkulmista ja lahtdkohdista, paras
hyéty positiointikartoista saadaan tekemalla niistd yksi koontikartta. Kilpailijoita ICT-alalla
on erittain paljon eri liiketoimintayksikkdjen nakdkulmista kuin myos kokonaisvaltaisen tar-
jooman puolella. Siksi paadyttiin niputtamaan kilpailijoita verkkokauppoihin, operaattoreihin,
paikallisiin ja suuriin IT-taloihin seka AV- ja nayttdviestintataloihin. Niputuksen avulla Prae-
com Groupin johto ja brandityéryhma saa paremman yleiskuvan siita, minka tyyppisiin kil-
pailijoihin tulisi kiinnittaa erityisesti huomiota positiota valittaessa. Praecom Groupin nykyti-
la ja tavoitetila arvioitiin eri karttojen keskimaaraisen sijoittelun perusteella. Kuviossa 32

johdon positiointikartoista tehty kiteytys.

Laaja ICT-tarjoama Operaattorit
LY

Werkko-
kaupat

Suuremmat
T-talat

Paikalliset
IT-talot

AV- ja
nayttdviestinta
talot

Niche ICT-tarjoaja

Box-mover, ei palvelua Palvelualttius, ratkaisukeskeisyys

Kuvio 32. Johdon positiointikartoista tehty kiteytys
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7 Brandiprosessi
7.1 Asiakasanalyysi

Tutkimustulosten perusteella asiakkaat haluavat ostaa primaaristd ekosysteemia tukevia
palveluita, mika tarkoittaa, ettd Praecom Groupilla on olemassa hyva markkina palveluil-
leen. Pirstaloitumisen trendi nakyy asiakkailla, edes teknologiaan orientoituneet asiakkaat
eivat pysy kartalla, mita palveluita markkinassa on tarjolla, joten Praecom Groupilta odote-
taan asiantuntevuutta ja selkokielisyytta. Asiakkaat odottavat yha konsultatiivisempaa pal-
velua asiantuntijamyyijalta, mika tarkoittaa, ettd Praecom Groupin on pysyttava varautu-
maan pidempiin myyntisykleihin ja myynnin ajankayttoon tassa asiassa. HR on mukana
teknologiapaatoksissa, mika tarkoittaa, ettd Praecom Groupin viestinnan on kosketettava

myds HR-paattajia.

Segmentoinnin nakdkulmasta asiakkaiden odottaessa yha selkokielisempaa ja konsultatii-
visempaa asiantuntemusta myyjaorganisaatiolta, kannattaa segmentit jakaa esimerkiksi toi-
mialakohtaisesti, jolla varmistetaan, ettd markkinointi ja myynti puhuttelevat asiakasta riit-
tavan syvalliselld tasolla. Jokainen myyja ei voi olla jokaisen toimialan ratkaisujen erityis-
piirteiden asiantuntija, joten organisaation nakdkulmasta resursseja kannattaa jakaa toimi-

alaosaamisen mukaan.

Asiakkaat haluavat ostaa Praecom Groupilta talla hetkella palvelualttiuden, nopeuden ja
asiantuntemuksen takia. Palvelualttiuden asiakasmotivaattoreihin liittyvat toiminnan mut-
kattomuus, ystavallisyys, henkilokohtainen palvelu sekd selkea kommunikointi. Nopeuden
osalta asiakkaat arvostavat nopea vasteaikaa ollessaan yhteydessa tukeen tai myyntiin
seka kykya ratkaista ongelmat nopeasti. Asiantuntemuksen motivaattorit liittyvat ihmisten
ammattitaitoisuuteen omalla osa-alueellaan, ihmisten kykya katsoa asioita asiakkaan liike-
toiminnan kautta, modernit palvelut ja tuotteet seka tuotteiden ja palveluiden helppokayttoi-
syys, mika liittyy omalta osaltaan palvelumuotoiluun ja tuotteistamiseen. Asiakkaiden osto-
motivaatiot liittyvat vahvasti myds segmentointimalliin, segmentointimallissa kannattaa huo-

mioida asiakkaiden ostomotivaatiot.

Asiakkailla on paljon erilaisia tayttamattomia tarpeita, joihin he etsivat ratkaisua tallakin het-
kella. Asiakkaat haluaisivat saada aikaan laadukkaan kayttajakokemuksen tyo- ja asiakas-
ymparistoissaan. Kayttajakokemuksen helpottaminen kannattaa nostaa brandin ydinvies-
teihin mukaan. Teknologian kayttdosaamisen vajeet ovat tayttamaton tarve, johon liittyvalla
palvelulla olisi kysyntaa. Asiakkaat haluavat mahdollistaa paikattoman tyon entista parem-
min. Asiakkaat haluaisivat apua toimitilojensa konseptoinnissa muuttuvan tyon aikakau-

della. Asiakkaat haluaisivat toimivat yhteydet ja kuvan ja 4&dnen saumattoman toimivuuden.
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Hyvinvointiin liittyvia tarpeita on paljon: asiakkaat kaipaisivat parempaa yhteisollisyytta, oi-
kea-aikaisempaa tietoa ja ovat huolissaan ihmisten sosiaalisesta hyvinvoinnista seka kai-
paisivat parempaa suunnitelmallisuutta tdman paivan tyon tekemiseen ja jarjestamiseen.
Asiakkaat haluaisivat tehostaa tilankaytt6dan ja saada enemman irti nykyisista toimitilois-
taan. Osa asiakkaista haluaisi myds supistaa toimitilojaan pienemmaksi. Viestinnan nako-
kulmasta asiakkaat haluaisivat, etta viestinta tavoittaa kaikki tyontekijat, tietotulvaa haluttai-
siin vahentaa paremmalla kohdentamisella ja monikanavaista viestintda haluttaisiin selkeyt-

taa. Kuviosta 33 voidaan nahda Aakerin mallin mukainen koonti asiakasanalyysista.

BRANDI-IDENTITEETIN MALLINNUS: PRAECOM GROUP

STRATEGIMEM BRAMDIANALYYSI

ASIAKASANALYYSI

Trendit

* Ekosysteemia taydentavat palvelut

* Pirstaloituminen = asiantuntemus ja selkokielisyys
myyjaorganisaatiolta

+ Konsultatiivisuuden odottaminen

* HR mukana teknologiapaatoksissa

Segmentit
* Toimialakohtaisesti jaetut segmentit, joihin tarjotaan arvoa
liiketoimintalahtdisest

Motivaatiot

» Palvelualttius: toiminnan mutkattomuus, ystavallisyys,
henkildkohtainen palvelu, selked kommunikointi.

» Mopeus: nopea vasteaika, reagointiaika, ongelmanratkaisukyky.

+ Asiantuntemus: ammattitaitoisuus, liketoimintakeskeisyys,
modernius, helppokayttoisuus.

Tayttamattomat tarpeet

»  Kaytiajakokemus

» Teknologian kayttoosaaminen
Faikattoman tyon mahdollistaminen
Toimitilakonsept
Toimivat yhteydet
Kuva ja 2ani toimii

Siirtya digitaaliseen maailmaan

= Yhteisollisyys

+ Tiedon oikea-aikaisuus

» Sosiaalinen hyvinvaint

* Suunnitelmallisuus

» Tilankayton tehostaminen

+ Tilojen supistaminen

* Viestinnan tavoittaminen

* Tietotulvan taklaaminen

» Monikanavaisuuden selkeyttaminen

Kuvio 33. Koonti asiakasanalyysista
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7.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin avulla haluttiin selvittda, millainen positio Praecom Groupilla on markki-
nassa suhteessa kilpailijoihin. Isommat kilpailijat, kuten operaattorit, ovat edella tarjoaman
laajuudessa ja johdon mukaan tata kaulaa on mahdotonta kuroa koskaan kiinni, joten pel-
kalla tarjoaman laajuudella kilpaileminen ei tule kyseeseen. Pienemmat niche-tason toimi-
jat, kuten esimerkiksi pienet AV-talot, ovat palvelualttiita ja asiantuntevia. He voivat olla pal-
velualttimpia kuin Praecom Group. Samassa kokoluokassa ja samankaltaisella tai hieman
pienemmalla tarjoamalla kilpailevat kilpailijat, kuten esimerkiksi IT-talot, voidaan voittaa kil-

pailussa kasvattamalla hieman tarjoamaa ja palvelualttiutta.

Yhteenvetona positointikartoista voisi todeta, ettda Praecom Groupin tulisi erottautua kilpaili-
joistaan tarjoamalla yha parempaa palvelua ja toimia ratkaisukeskeisesti tarjoten palveluita,
jotka ovat muotoiltu asiakaslahtdisesti. Kasvattamalla tarjpaman maaraa, voidaan tehda
eroa keskisuuriin IT-taloihin. Markkinassa on todella paljon toimijoita, jos markkinaa tarkas-
tellaan yksittaisten ICT-liiketoiminnan osa-alueiden kautta. Kilpailussa on siksi pystyttava
huomioimaan niin kokonaisvaltaiset laajan ICT-tarjpaman suuryritykset kuin myds pieniin
osa-alueisiin fokusoituneet yritykset. Pienempia ja tiettyyn osa-alueeseen fokusoituneita yri-
tyksid vastaan kilpailussa voidaan hyédyntaa laajaa tarjoamaa kilpailuetuna, mutta se ei
yksindan riita, vaan vaaditaan myos kykya olla asiantuntevimpien niche-kilpailijoiden tasolla
kilpailutilanteessa. Kilpailijoita ICT-alalla on erittdin paljon eri liiketoimintayksikkdjen nako-
kulmista kuin myds kokonaisvaltaisen tarjoaman puolella. Kuviosta 34 voidaan nahda Aa-

kerin mallin mukainen koonti kilpailija-analyysista.
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BRANDI-IDENTITEETIN MALLINNUS: PRAECOM GROUP

STRATEGIMEM BRAMDIANALYYSI

KILPAILUA-ANALYYSI
Vahvuudet
* lIsommat tarjoamassa edella, mahdoton
kuroa kiinni.
* Pienemmat niche-toimijat ovat
palvelualttiilta ja asiantuntevia.
» Samankokoisiin taloihin voidaan tehda
eroa kasvattamalla hieman tarjoamaa ja
palvelualttiita

Heikot kohdat
» |sot eivat tule paasemaan
palvelualttiudessa tasollemme
* Pienemmat toimijat ovat tarjoamassa
pahasti jaljessa ja sen kasvattaminen vie
heilta aikaa ja vaatii kasvua
» Monilla keskikokoisilla taloilla on
vaikeuksia palvelualttiudessa

Positiointi
» Ryhmitetty kilpailijakartta osana tyota

Kuvio 34. Koonti kilpailija-analyysista

7.3 Itseanalyysi

Itseanalyysin avulla haluttiin selvittda, millainen on Praecom Groupin brandi-identiteetti. Ny-
kyinen brandi-imago muodostuu positiivisesta kasvutarinasta, johon erityisesti samanlai-
sessa tilanteessa olevat yhtiot voivat samaistua. Asiantuntijamielikuva on vahva, asiakkaat
kokevat myos Praecom Groupin erittain asiakastuntevaksi ja ammattitaitoiseksi. Brandia ei
tunneta juurikaan markkinassa, mika on selkea heikkous. Tunnettuuden avulla Praecom
Group paasisi paremmin spontaaniin harkintaryhmaan. Emoyhtidbrandin ja tytaryhtiébran-
dien yhdistelma on sisdisen nadkemyksen mukaan sekava. Osa asiakkaista nakee taman

my0s negatiivisena asiana. Tama on yksi oleellinen syy, miksi brandity6 aloitettiin.
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Brandiperintéa on paljon, jota ei kannata unohtaa. Jokaisella Praecom Groupin tytaryhtiolla
on ollut joko selkea arvolupaus tai selkea ydinviesti, joka on ollut kaytdssa vuosia. Praecom
Oy:n lupaus "100% Onnistunut Kokous” on luvannut asiakkailleen, ettd he pitavat huolen
asiakasyrityksen kaikesta kokousteknologiasta neuvottelutiloista tiimiviestintaan. IT4B Part-
ners Oy:n "lhmislaheisinta IT-palvelua” on luvannut asiakkaille, ettd he saavat markkinan
ihmislaheisinta palvelua, mikali valitsevat IT-kumppanikseen IT4B:n. Upto Oy:n "Kosketta-
vaa nayttoviestintdd” on monimerkityksellinen sanapari, joka on antanut osviittaa, etté Up-
tolta onnistuvat erilaiset kosketusnayttoratkaisut seka se, ettéd Upto tekee nayttoviestinta-
ratkaisuja, jotka saavat aikaan toivottuja tuloksia. Avek Esitysratkaisujen "Valloittavan esit-

tamisen kumppani” on viestinyt, etta esitysratkaisut saavat yleison ja esittajan puolelleen.

Praecom Groupin vahvuuksina on laaja tarjoama ICT:n osalta, asiakkaat saavat tarvittavan
teknologian ja palvelut niin asiakasymparistoihin kuin tydymparistdihin. Kasvuhakuisuus on
tehnyt Praecom Groupista kiinnostavan kumppanin. Tekemisen ja valittujen teknologioiden
laadusta on saatu positiivista palautetta ja se on myés Praecom Groupin arvo, johon on
sitouduttu. My6s Praecom Group ja sen tyOntekijat pitavat itsedan asiantuntijana. Praecom
Group nakee itsensa turvallisena, brandiin voi luottaa, Praecom Groupin tekemiin ehdotuk-
siin voi luottaa, ratkaisujen tietoturvaan voi luottaa. Paivittainen tekeminen on laadukasta ja
ihmiset ovat sitoutuneet tekemaan parhaansa. Praecom Group on omasta mielestaan kas-
vollinen ja myds asiakkaat ovat kiitelleet siita, ettd on olemassa nimettyja yhteyshenkilita,
tuttuja asiakaspalvelijoita Service Deskissa ja niin edelleen. Palvelumuotoilua on tehty jo
pitkdan ja pystytty rakentamaan sellaisia palveluita, joita asiakkaat haluavat ostaa sen si-

jaan, ettd myytaisiin pelkkia laitteita.

Praecom Groupin heikkouksina on se, ettd imago vaihtelee alueittain. Imago ei ole saman-
lainen eri liiketoiminta-alueilla tai maantieteellisilla alueilla. Tahan liittyy vahvasti myds yhti-
On rakenne. Praecom Groupin palvelut mielletdan osassa asiakkaista myos kalliiksi. Yhtio-
rakenteen vuoksi asiakkaat ovat myds huolissaan, miten sopimussuhteet rakennetaan use-
amman yhtion kanssa. Arvon perustelu nahdaan monessa palvelussa myods haastavaksi,
Praecom Group myy asioita, joiden investointia ei voida aina perustella luvuin, vaan enem-
man kayttokokemuksen kannalta. Kuviosta 35 voidaan nahda Aakerin mallin mukainen

koonti itseanalyysista.
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BRANDI-IDENTITEETIN MALLINNUS: PRAECOM GROUP

STRATEGIMEN BRAMDIANALYYSI

ITSEAMALYYSI

Nykyinen brandi-imago

= Positiivinen kasvutarina

= Asiantuntijamielikuva

= Heikko tunnettuus markkinassa
= Sekava mielikuva

Perinta

« 100 % onnistunut kokous

= |hmislzheisinta IT-palvelua

« Koskettavaa nayttoviestintaa

= Walloittavan esittamisen kumppani

Vahvuudet

= Laaja tarjoama

= Kasvuhakuisuus

= Laatu

Asiantuntijuus
Turvallinen
Paivittainen tekeminen
Kasvollisuus
Palvelumuctoilu

Heikkoudet

+ Imago vaihteles alueittain

= Kallis mielikuva

» Asiakkaan huoli sopimussuhteista (4 yhiiota)

» Arvon perustelu

Arvot

= Uteliaisuus

= Yhdessa onnistuminen
= Laatu

Kuvio 35. Koonti itseanalyysista

7.4 Brandi-identiteetin rakennus

Johdettuna strategisesta brandianalyysista brandi voi rakentaa identiteettistd neljasta eri
nakokulmasta: tuotteena, organisaationa, persoonana tai symbolina. Brandi voi myds yh-
distaa identiteettiin useamman nakdkulman. Brandi-identiteetin rakennusvaiheessa yritys

maarittda millainen on sen brandi-identiteetti.

Brandi-identiteetti voidaan rakentaa brandi tuotteena -ndkdkulmasta laajan palvelutarjoa-
man nakokulmasta. Palvelutarjoaman valitseminen identiteetin ytimeen on kuitenkin haas-

teellinen, silla kilpailijoiden on helppoa kopioida vahintdankin vastaava tuotetarjoama. Pal-
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veluista syntyva laatu ja arvo ovat kuitenkin asioita, jotka kiinnostavat erilaisia asiakasseg-
mentteja. Kayttétapaukset kannattaa hioa segmentoinnin kautta tarkasti, jotta tiedetaan,

kenelle halutaan tuottaa arvoa.

Brandi organisaationa -nakokulma on nakokulma, jonka pohjalle brandin ydin kannattaa
perustaa. Kilpailijat eivat voi kopioida organisaation tapaa toimia. Praecom Group on no-
pea, asiantunteva, kasvollinen, Idhestyttdva, suomalainen kasvuyhtid, joka toimii asiakas-
keskeisesti. Organisaation vahvuudet tunnetaan hyvin nykyisissa asiakkaissa ja asiakas-
tyytyvaisyys syntyy taysin organisaation vahvuuksien pohjalta, ei tuotteiden tai palveluiden

pohjalta.

Brandi persoonana -nakékulmasta Praecom Groupin persoonaa pohdittiin erityisesti henki-
I6kyselyssa. Henkilostosta selva enemmisto olisi valinnut persoonaksi jannittadvan (uskalta-
va, innostunut, mielikuvituksellinen, ajan tasalla). Vahvuuksia katsottaessa jannittava per-
soona ei kuitenkaan istu Praecom Groupin vahvuuksiin, vaan Kilpailukykyinen (luotettava,
vastuullinen, varaamme voi laskea, tehokas) sopii paljon paremmin Praecom Groupin per-
soonaksi. Asiakas-brandi -suhteen osalta asiakkaan suuntaan Praecom Groupin pitaa olla
asiantuntija, johon voi luottaa. Asiakas tietda, ettd ostaessaan Praecom Groupilta, saavat

he aina tayden huolenpidon.

Brandi symbolina -nakdkulmasta kohtaamisten merkitys ja inhimillinen kokemus teknologi-
an kayttdmisessa on asia, joka herattdd markkinassa tunteita. Laadun noustessa vahvasti
esille useammasta yhteydesta, joskin sen ollessa melko kliseinen arvovalinta, sita voisi aja-
tella kuitenkin myds symbolina, joka nousisi esiin visuaalisena elementtind, metaforana tai
osana brandin perintda ja sen tarinaa. Kuviosta 36 voidaan nahda Aakerin mallin mukai-

nen koonti brandi-identiteetin rakennuksesta.
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BRANDI-IDENTITEETIN RAKENNUS

BRANDI-IDENTITEETTI

BRANDI

TUOTTEENA

1. Palvelut
Kommunikaatioratkaisut,
esitysratkaisut, IT-palvelut,
Nayttoviestinta

2. Palveluiden ominaisuudet

* Neukkareiden AV-tekniikka,
etdkokous, dlykas toimisto.

* Lahiverkko, tulostimet,
tydasemat, tietoturva, it-yllapito,
service desk,

+  Asiakasviestintd, sisdinen
viestintd, opastaminen,
infonadyttajen sisallonhallinta,
ulkomainonta,

+  Oppimisympiristét,
ddniympdristot.

3. Laatu f arvo

* Huoclehdimme
neuvotteluhuoneesi Av-
tekniikasta

+ Helppoa yhteistybta paikasta
riippumatta

+ Huoleton, tietoturvallinen ja
toimintavarma lahiverkko
yrityksellesi.

* Yrityskannettavat ja tyBasemien
ylldpitopalvelut saman katon alta.

* Monitoimilaitteet ja tulostimet
yrityskayttéon taydella ylldpidolla.

* Supjaa tietokoneesi, palvelimesi,
sovelluksesi, tiedostosi ja tietosi
vuedoilta tai havidmiselta.

* Laitteet ja chjelmistot toimivat
aina ongelmitta.

*  Vaikuttavaa asiakasviestintad

+ Tavoita koko henkildstd

* Tee opastamisesta kilpailuetu

* Hallitse infonayttajasi helposti

« Aanijarjestelmat tilaan kuin tilaan,

* Ratkaisut nykyaikaisiin
oppimisymparistoihin,

4. Kayttotapaukset
[merkittdvimmat)
+ Oppilaitokset
* HoReCa

* Kauppakeskus
*  Suuryritykset

5. Kayttajat (tarkeimmat)
+ Tietotydldiset

*  Padkayttdjat

* Asiakkaan asiakkaat

6. Alueellisuus

+ Suomalainen palvelutuctanto

* Hameenlinnalaisldhtdinen

+ Paiamiehind johtavat valmistajat
globaalisti

BRANDI

ORGANISAATIONA
7. Ominaisuudet
* Nopea
+ Palvelualtis
* Asiantunteva
* Kaswvollinen
+ Lahestyttdvd
* Suomalainen
*  Kasvuyhtio
* Asiakaskeskeine

n

8. Paikallisuus

* Tunnettuus
Kuopiossa ja

Kanta-Hameessa

BRANDI
PERSOOMANA
9.
Persoonallisuu
H
Jennifer
Aakerin
persoonallisuus
tyyppimallinnu
ksen mukaan
Praecom
Group menisi
parhaiten
“Kilpailukykyin
en” -
persoonallisuus

tyyppiin.

10.
Asiakas/brandi
—suhde
Asiakkaan
suuntaan
Praecom
Groupin pitda
olla
asiantuntija,
johon voi
luottaa.
Asiakas tietaa,
etta
ostaessaan
PG:Itd saavat
he aina tiyden
huolenpidon.

BRANDI
SYMBOLINA
11.
Visuaalinen
imago ja
metaforat
Kohtaamiset
ja
inhimillinen
kokemus
* Laadun
noustessa
vahvasti
esille
useammast
a
yhteydests,
joskin sen
ollessa
melko klisei-
nen
arvovalinta,
sitd voisi
ajatella
kuitenkin
myds
symbolina,
Jjoka nousisi
esiin
wvisuaalisena
elementtind
.metaforana
tai osana
brandin
perintéi ja
sen tarinaa.
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Kuvio 36. Koonti brandi-identiteetin rakennuksesta

7.5 Arvolupaus ja uskottavuus

Nyrkkisaantona Aakerin mallissa on se, ettd mikali bréandin rooli ei ole tukea alabrandeja
tarjoamalla uskottavuutta, brandin tulee tarjota asiakkailleen arvolupaus. Arvolupaus on
lausunto, jolla avataan kaytanndllisten, itseilmaisevien tai tunteellisten hyotyjen kautta bran-
din asiakkaalle tuottama arvo. Tehokkaan arvolupauksen tulisi johtaa brandin ja asiakkaan
valiseen suhteeseen ja aikaansaada ostopaatoksia. Arvolupaus muodostetaan brandi-iden-

titeetin rakentamisen ja siina tehtyjen valintojen pohjalta.

Praecom Groupin osalta joihinkin palveluihin on I6ydetty jo tAman opinnaytetydn kirjoittami-
sen aikana hyvia arvolupauksia, joihin liittyvat kaytannén hyoédyt. Praecom Groupin arvolu-
paus voisi koostua joistakin palveluiden kdytannén hyodyista, kuten esitystekniikka toimii,
yhteistyd onnistuu, lahiverkko toimii, laitteet ja yllapito saman luukun kautta, tietoturvalli-
suus tayttaa vaatimukset, asiakasviestintd on vaikuttavaa, tavoitat koko henkildéston, opas-
taminen palvelee asiakkaita, infonayttdja on helppoa hallita, 8ani toimii kaikissa tiloissa, op-
pimisymparistdt palvelevat opettajaa ja oppijaa. Koska kohderyhmat, palvelut, tuotteet ja
kayttdymparistot vaihtelevat paljon, koko Groupin kiteyttavan lupauksen tuottaminen ei ole

helppoa.

Tunnehyotyjen nakokulmasta asiakas saa Praecom Groupilta turvallisuuden tunnetta, help-
pouden tai helppokayttdisyyden tunnetta, luottamuksen tunnetta, tunnetta siita, ettd asiak-
kaasta valitetdan, asiakas voi tuntea itsensa laatutietoiseksi tai asiakas voi tuntea, etta han

on valinnut parhaat ratkaisut.

Itseilmaisevien hyotyjen nakdkulmasta eri sidosryhmat nakevat asiakkaan laadukkaana, eri
sidosryhmat nakevat asiakkaat edelldkavijana, eri sidosryhmat nakevat, ettd asiakas on va-
linnut toimivan ICT-kokonaisuuden, eri sidosryhmat nakevat, ettd asiakas valittaa kaytta-

jakokemuksesta tai eri sidosryhmat nakevat, ettd kohtaamisten laatu asiakkaalle tarkeaa.

Aakerin teorian mukaan suuret ja tunnetut brandit pystyvat tarjoamaan alabrandeille suosit-
telijan roolin, jolloin tuote on helpompaa valita, kun sen takana on tunnettu brandi. Praecom
Groupin tapauksessa ei voida puhua tunnetusta brandista, eika brandirakennekaan tue tata
ajattelumallia. Kuitenkin, Praecom Groupilla on olemassa uskottavuustekijéita, joita nosta-
malla viestintdan, voisi saada brandille aikaan myds uskottavuustekijoita, jotka patevat uni-
versaalisti, osti asiakas minka tahansa palvelun Praecom Groupilta. Ajan saatossa olisi siis

mahdollista tulla tunnetuksi tietynlaisena palveluorganisaationa.
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Uskottavuustekijdiden nostaminen esille auttaa myés Praecom Groupia voittamaan kaup-
poja. Nettosuositteluindeksi kertoo, etta monet suosittelevat valitsemaan Praecom Groupin.
Praecom Group kasittelee tiketit ykkostasolla, jolloin asiakas saa aina langan paahan oike-
an asiantuntijan, joka on nopea ja ongelmanratkaisukykyinen. Service Desk vastaa asiak-
kaan puheluun nopeammin kuin hatdkeskus. Asiakastyytyvaisyys- ja lojaalisuusindeksit
kertovat, ettd Praecom Groupiin ollaan tyytyvaisia ja palveluiden piirissa halutaan pysya

jatkossakin. Kuviosta 37 voidaan ndhda Aakerin mallin mukainen koonti arvolupauksesta ja

uskottavuudesta.
v ¥
ARVOLUPAUS USKOTTAVUUS
Kaytannon hyodyt Miten varmistaa uskottavuus
+ Esitystekniikka toimii {luotettavuus ja ammattitaito)?
* Yhteistyo onnistuu » Mettosuositteluindeksi kertoo,
» Lahiverkko toimii etta monet suosittelevat
+ Laitteet ja yllapito saman luukun kautta valitsemaan meidat
+ Tietoturvallisuus tayttaa vaatimukset + Kasittelemme tiketit ykkostasolla,
+ Asiakasviestinta on vaikuttavaa jolloin saat aina langan paahan
» Tavoitat koko henkiloston oikean asiantuntijan, joka on
» Opastaminen palvelee asiakkaita nopea ja
+ Infonayttoja on helppoa hallita ongelmanratkaisukykyinen
+ Aani toimii kaikissa tiloissa + Wastaamme puheluusi
» Oppimisymparistot palvelevat opettajaa ja nopeammin kuin hatakeskus
oppijaa »  Asiakastyytyvaisyys ja
lojaalisuusindeksimme kertovat,
Tunnehyodyt ettd meihin ollaan tyytyvaisia ja
+ Turvallisuuden tunne meista ei haluta eroon
+ Helppouden tunne + Avoimet palautteet kertovat, etta
+ Luottamuksen tunne olemme palvelualtis, nopea ja
+ Tunne etta valitetaan asiantunteva organisaatio
+ Tunnen itseni laatutietoiseksi
« Tunne ettd olen valinnut parhaat ratkaisut
Itseilmaisevat hyodyt
+ Eri sidosryhmat nakevat minut laadukkaana
+ Eri sidosryhmat nakevat minut edellakavijana
+ Olen valinnut toimivan ICT:n
« Valitan kayttajakokemuksesta
+ Kohtaamisten Laatu on minulle tarkeaa
' ) '

Kuvio 37. Koonti arvolupauksesta ja uskottavuudesta
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8 Johtopaatokset
8.1 Pohdinta

Kehittamisty6 sai alkunsa Praecom Groupin tarpeesta muodostaa selkea brandi-identiteetti,
joka tukee konsernin strategiaa ja kasvutavoitteita. Kehittamistyon tavoitteena oli kuvata
brandi-identiteetin muodostamisprosessi seka tarjota Praecom Groupille kehitysideoina
vaihtoehtoja, joiden pohjalta branditydryhma ja johtoryhma voivat tehda brandi-identiteettiin
liittyvid valintoja. Tavoitteen saavuttamiseksi l&hdettiin ensiksi tutkimaan, millainen muo-
dostamisprosessi sopisi Praecom Groupin tarpeisiin, jonka jalkeen tutustuttin olemassa
oleviin sekundaarisiin tutkimusaineistoihin ja tdman jalkeen lahdettiin keréamaan uutta tut-

kimustietoa.
Millainen on positio Praecom Groupilla on suhteessa kilpailijoihin?

Praecom Groupin ICT-markkinan kilpailijakenttad on laaja. Praecom Group saa kilpailuetua
suhteessa suurempiin kilpailijaryhmiin, kuten verkkokauppoihin tai operaattoreihin tarjoa-
malla parempaa ja raataldidympaa palvelua myytavien tuotteiden ymparille, jolloin asiakas
valitsee Praecom Groupin halutessaan vakiintuneiden palveluiden sijaan asiakaskeskeista
palvelua. Tuotteiden ja palveluiden laajuudessa Praecom Group ei pysty kilpailemaan suu-

rempia operaattoreja tai verkkokauppoja vastaan.

Suomen suurimmat IT-talot voivat olla samalla tasolla tai jopa hieman edella ICT-tarjoaman
osalta. Tallaiset talot ovat [ahimpana Praecom Groupin positiota markkinassa. Ne pyrkivat
niin ikdan tarjoamaan asiakaskeskeisia ratkaisuja ja huoletonta palvelua samoilla markkina-
alueilla ja kohderyhmissa. Talla sektorilla on kuitenkin mahdollisuus tehda eroa olemalla
parempi palveluntuottaja kilpailijoihin ndhden. Nostamalla hieman palveluiden maaraa,

Praecom Groupilla on myds mahdollisuus tehda eroa keskisuuriin IT-taloihin.

Verrattuna AV-urakoitsijoihin ja nayttoviestintapalvelun tarjoajiin, Praecom Group on hyvin
samalla viivalla palvelualttiuden ja asiakaskeskeisyyden osalta. Pienempia ja tiettyyn osa-
alueeseen fokusoituneita yrityksia vastaan kilpailussa voidaan hyddyntaa laajaa tarjpamaa
kilpailuetuna, mutta se ei yksinaan riita, vaan vaaditaan myos kykya olla asiantuntevimpien

niche-kilpailijoiden tasolla kilpailutilanteessa.

Tulevaisuutta ajatellen Praecom Groupilla on periaatteessa evaat rakentaa brandi-identi-
teetti ja positioituminen useista eri lahtdkohdista. Yksi oleellinen asia on saada erityisesti
nykyisiin asiakkaisiin mielikuva, kuinka laaja tarjoama Praecom Groupilla on tarjota. Tuote-
lahtbisyys kuitenkin kannattaa rakentaa segmenttikohtaisesti, jolloin hyodyista ja eduista

pystytaan viestimaan huomattavasti vakuuttavammin verrattuna tilanteeseen, sen sijaan,
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etta tuotaisiin esille, ettd Praecom Groupilta saa kuka tahansa koko ICT-ympariston. Se ei
puhuttele kohderyhmid. Praecom Groupilla on poikkeuksellisen vahva organisaatio ja siihen
jo perintdna liittyneet vahvuudet liittyen palvelualttiuteen, nopeuteen, kasvollisuuteen, asi-

antuntevuuteen ja niin edelleen, joihin suurimmat kilpailijat eivat pysty.
Millaisia odotuksia markkinassa on toimialaan ja palveluihin liittyen?

Johdon haastattelujen mukaan ICT- ja HR-paattajat haluavat ostaa ensisijaista ekosystee-
miaan tukevia palveluita, mika antaa viitteita siita, ettd Praecom Groupilla on hyva markkina
my0s pilvipalveluiden osalta. Johdolta nousi esiin myos pirstaloitumisen trendi, mika nakyy
alalla niin, ettd edes teknologiaan orientoituneet asiakkaat ja naiden paattajat, kuten esi-
merkiksi ICT-paallikét, eivat pysy kartalla siita, mitd markkinalla on tarjota. Tama trendi joh-
taa odotukseen siita, ettd Praecom Groupin pitaa pystya palvelemaan asiantuntevasti ja
selkokielisesti. Tama trendi vaikuttaa oleellisesti my6s myyntitydhon, konsultatiivisempi pal-
velu tarkoittaa enemman ajankayttéa asiakkaan kanssa ja pidempia myyntisykleja. HR:n
mukaan tulo paatdksentekoon ICT-puolella on melko uusi asia, joten paatdksentekijdiden
kartoittamisessa myos HR on pystyttdvd huomioimaan markkinoinnin ja myynnin toimesta.
HR:I1& on usein myods hyvin ihmislaheiset arvot, mika tarkoittaa, etta viestinnan HR:n suun-
taan on oltava hyvin erilaista kuin esimerkiksi talouspaattajien suuntaan. Tama kaikki johtaa
my®os lopulta markkinoinnin perusteisiin eli segmentointiin. Koska asiakkaat odottavat yha
valmiimpia ratkaisuehdotuksia ja ndkemyksia myyjaorganisaatiolta, tulisi myynnin organi-
soitua niin, ettd asiakkuuspaallikolld on kyvykkyydet ymmartaa kyseisen segmentin liiketoi-
mintaa ja toisaalta sitd edesauttavia ratkaisuja. Vaikka tuotteet ja palvelut olisivat pohjim-
miltaan segmentista riippumatta samoja, on niista viestittava kyseiseen segmenttiin heita
puhuttelevalla tavalla. Jokainen myyja ei voi olla jokaisen toimialan ratkaisujen erityispiirtei-
den asiantuntija, joten organisaation nakodkulmasta resursseja kannattaa jakaa toimiala-

osaamisen mukaan.

Asiakkaat ovat halunneet edellisen asiakaskyselyn perusteella tehda yhteistydta Praecom
Groupin kanssa palvelualttiuden, nopeuden ja asiantuntemuksen takia. Tama ei tule muut-
tumaan lahitulevaisuudessa, vaan kilpailutekijat vaikuttavat pysyvan samana. Mutkaton toi-
minta, myynnin ja asiakaspalvelun ystavallisyys, henkildkohtainen palvelu sekd selked
kommunikointi ovat asioita, joista asiakkaat ovat valmiita maksamaan. Arjen haasteiden
osalta asiakkaat saattavat tarvita palveluita kaytté6n nopeasti ja toisaalta palveluissa ilme-
nevat ongelmat pitaa ratkaista nopeasti, jotta asiakkaan ydinliiketoiminta ei karsi. Asiantun-
temuksen arvostus liittyy myds johdon havaitsemiin trendeihin, joista jo edellisessa kappa-

leessa mainittiin.
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Asiakkaiden tayttamattémien tarpeiden osalta laadukas kayttajakokemus on kaiken keski-
0ssa ja sen tarpeen tayttdminen mahdollistaa onnistuneen yhteistyén. Markkinassa on pal-
jon potentiaalia, joka painii heikon kayttokokemuksen kanssa. Kayttokokemuksen perustelu
korkeammalla hinnalla ei ole kuitenkaan helppoa. Kayttajakokemuksen helpottaminen kan-
nattaa nostaa brandin ydinviesteihin mukaan. Teknologian kayttdosaamisen vajeet ovat

tayttamaton tarve, johon liittyvalla palvelulla olisi myos kysyntaa.

Asiakkaiden trendeista poimittuna ja ylipdataan uutisointia seuraamalla on helppoa tehda
johtopaatos, ettd paikaton tydé on tullut jaddakseen. Asiakkaat kaipaavat siis apua siing,
miten toimitilat ja teknologia saadaan tukemaan muuttunutta tyéta. Tahan liittyy perusasi-
oita, kuten toimiva kuva ja aani videopalavereissa seka tilankayton tehostaminen toimiti-
loissa. Etatyoskentely on myds johtanut hyvinvointiin liittyviin huolenaiheisiin, kuten yhtei-
sollisyyden heikkenemiseen, oikea-aikaisempaan tiedonjakoon ja ihmisten sosiaaliseen hy-
vinvointiin. Nama ovat selkeita teemoja, jotka puhuttelisivat asiakkaita tallakin hetkella, jos-

kin ndma voivat olla asioita, joiden ratkaisemista ei Praecom Group voi yksinaan luvata.
Millainen Praecom Groupin brandi-identiteetti on?

Erityisesti taman kehittamistyon itseanalyysivaiheessa haluttiin saada selville, millainen on
Praecom Groupin brandi-identiteetti. Brandi-imagossa asiakkaiden mielessa on positiivinen
kasvutarina, johon etenkin kasvuyhtidasiakkaiden on helppoa samaistua. Asiakkaat ja hen-
kilosto kokevat Praecom Groupin erittain asiantuntevaksi ja ammattitaitoiseksi. Brandin tun-
nettuus on selkea heikkous, mika toisaalta helpottaa brandityota siind mielessa, etta ole-
massa olevaa mielikuvaa ei tarvitse laajassa mittakaavassa yrittaa muuttaa toiseksi. Nykyi-
nen brandirakenne on sisaisen nakemyksen mukaan sekava ja toimimaton, mika olikin yksi

syy, miksi tdma kehittdmistyd tehtiin.

Brandiperintda tytaryhtididen kautta on olemassa paljon ja sita ei kannata heittda hukkaan.
Jokaisella tytaryhtiolla on ollut vahintaan selkea ydinviesti tai slogan, parhaimmillaan arvo-
lupaus. Lisdksi organisaatioissa elava perintd on vahvaa ja toistuu paivittdisessa tekemi-
sessa oleellisina vahvuuksina, joita on kasitelty jo aiemmissa pohdinnoissa. Lisaksi paikal-
lista tunnettuutta on perinténa, mika tekee uuden brandin tutustuttamisesta helpompaa. Asi-
akkaan ja brandin suhde perustuu ammattitaitoisuuteen, asiantuntevuuteen ja luotettavuu-
teen. Asiakkuudet on rakennettu usein alkaen pienestd kokonaisuudesta kasvattaen laa-
jaan tarjoamaan, jolloin luottamus on syntynyt. Asiakas tietdd ostaessaan Praecom Grou-
pilta saavansa tuen ja yllapidon ostamaansa kokonaisuuteen. Praecom Group on asiakkai-
den mielesta ja omasta mielestdan kasvollinen, josta myds asiakkaat ovat kiitelleet. Omis-
tajat ja asiakasrajapinnassa toimivat henkilot nakyvat omilla kasvoillaan, jolloin asiakkaalla

on tuttuja henkiléita, joihin han voi luottaa. Palvelumuotoilua on tehty jo pitkdan ja pystytty
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rakentamaan sellaisia palveluita, joita asiakkaat haluavat ostaa sen sijaan, ettd myytaisiin

pelkkia laitteita.

Johtuen yhtiorakenteesta, Praecom Groupin imago vaihtelee maantieteellisesti. Mielikuva
on hyvin erilainen riippuen, minka liiketoimintayhtidon asiakkaana asiakas on tai milla maan-
tieteelliselld alueella asiakas on. Se on selked heikkous ja yhtendisen brandi-identiteetin
tavoitteena onkin saada aikaan yhtendinen tavoitemielikuva. Praecom Groupin palvelut
mielletddn osassa asiakkaista myos kalliiksi, mika voi olla heikkous tai toisaalta vahvuus,
riippuen segmentointivalinnoista. Puhtaasti konsernirakenteellinen haaste on, miten sopi-
mussuhteet tehdaan asiakkaiden kanssa, silla taustalla olevat tytaryhtiot tekevat lopulta so-

pimukset asiakkaiden kanssa.

Brandi-identiteetti on kiteytetty Dachshund Digitalin soveltamaan Brand Essence Wheeliin
ja Aakerin mallin mukaiseen brandi-identiteetin suunnittelumalliin, jotka I16ytyvat taman tyon

liitteista.
8.2 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen tietoperustaa varten hyddynnettiin kotimaista ja kansainvalista tietokirjallisuut-
ta aihepiiriin liittyen seka kansainvalisia vertaisarvioituja artikkeleita. Tietoperustasta I0ydet-
tiin aiheeseen sopivat tutkimusmenetelmat ja niistd saatiin apua tyén empiiriseen osioon,
jossa tarkasteltiin sekundaarisia aineistoja seka tehtiin kysely ja teemahaastattelu. Naiden

valintojen pohjalta pyrittiin varmistamaan tutkimusaineiston laadukkuus ja luotettavuus.

Henkilostokyselyn tavoitteena oli validoida Praecom Groupin henkildstolla asiakkaiden na-
kemat vahvuudet ja kyvykkyys vastata markkinan trendeihin sekad saada nakemys, millai-

nen Praecom Group on persoonana.

Tiedonhankinta kyselyssa tehdaan tutkimuksen tavoitteiden pohjalta. Mittauksen kohteita
kutsutaan havaintoyksikdiksi. Havaintoyksikoéiden joukkoa kutsutaan perusjoukoksi. Varmin
tapa saada otoksesta koko perusjoukkoa edustava, on kayttaa satunnaisuutta hyvaksi, jol-
loin tuloksista voidaan tehda koko perusjoukkoa koskevia yleistyksia. (Moilanen ym. 2018,
122-123.) Mittauksen kohteet eli havaintoyksikot olivat Praecom Groupin tydntekijoita, ja
tutkimukseen pystyi osallistumaan kuka tahansa Praecom Groupin tydntekija, jolloin voi-

daan sanoa, etta tutkimuksesta voidaan tehda koko perusjoukkoa koskevia yleistyksia.

Lomakkeen pituus ja ulkoasun selkeys ovat tarkeitd asioita. Liian pitkd kysely vahentaa
vastaushalukkuutta. Kyselyssa on tarkeaa olla myods saatekirje, joka vaikuttaa merkittavasti
vastausprosenttiin sekd muistutuskirje ensimmaisen lahetyksen jalkeen (Moilanen ym.

2018, 131-134.) Lomakkeen pituus oli noin 20 minuuttia, joten se oli kyselyssa ylarajoilla,
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mika saattoi vaikuttaa vastaushalukkuuteen. Lomakkeelta puuttui "ei mielipidettd” -vaihto-
ehto, mika olisi voinut olla tarpeellinen Moilasen ym. mukaan. Vaittamat olivat tehty selke-
aan muotoon. Lomaketta testattiin tutkimusty6ta tehneen henkilén kanssa ja sen mydéta
saatiin tehty tarvittavia korjauksia. Saatekirjeitd tehtiin jokaiseen viestiin ja kaikkiaan ky-

selysta muistutettiin kaksi kertaa.

Kysely ei vastannut tyon tavoitteisiin parhaalla mahdollisella tavalla. Asiakkaiden nakemien
vahvuuksien ja markkinan esiin tuomien trendien validointi henkilostolla ei ollut paras keino
opinnaytetyon tavoitteiden saavuttamiseksi. Kaytetty aika henkilostokyselyyn olisi kannat-
tanut kayttda mieluummin muutaman asiakkaan teemahaastatteluihin, jolloin oltaisiin saatu
uutta laadullista tietoa asiakkailta. Henkilostokysely kuitenkin valikoitui keinoksi liittyen
myos siihen, miten strategiatyota on johdettu: henkildsto on ollut vaikuttamassa esimerkiksi
yrityksen arvoihin seka henkiloston aikaa on kaytetty paljon kokonaisiin strategiatyopaiviin,
jossa strategiaa on jalkautettu henkilostolle luennoin ja erilaisin tehtavin. Osana muutoksen
johtamista myos brandityon osalta paadyttiin tasta syysta valitsemaan myds henkildstoky-
sely osaksi tutkimusta. Henkiloston nakemysta vahvuuksista ja kyvykkyyksistd vastata
markkinan trendeihin ei voida sellaisenaan pitaa totuutena, joka ohjaisi valintoja brandi-
identiteetin osalta, vaan enemmankin nama vahvuudet pitaisi viela validoida johdolla ja asi-
akkailla, jotka pystyvat katsomaan asiaa objektiivisemmin. Muutosjohtamisen kannalta ky-

sely toi kuitenkin arvoa toimeksiantajalle.

Teemahaastattelussa haastateltavat valitaan sen perusteella, keita ilmi6 koskettaa tai ne
jotka tietavat ilmidsta eniten, jolloin voidaan puhua harkinnanvaraisesta otannasta tai teo-
reettisesta otannasta. Erdissa tapauksissa ilmion kanssa tekemisissa olevien ihmisten
maara on niin pieni, ettd nama kaikki voidaan ottaa tutkimukseen. Jos ihmisia eli havainto-
yksikoéita on paljon, voivat vastaukset saturoitua eli alkaa toistaa itsedan. (Kananen 2013,
94-95.) Teemahaastattelussa haastateltavat valittiin konsernin johtoryhmasta, joka on ollut
tekemassa konsernin strategiatyota. Valinta oli perusteltu, koska liiketoimintastrategia ja
brandistrategia kulkevat kasi kadessa. Koska vastaajia oli vain 6 kappaletta, vastaukset

eivat paasseet saturoitumaan merkittavasti.

Haastattelun teemat tulisi valita niin, ettd ne koskettavat koko ilmiétd mahdollisimman hy-
vin. Teemahaastattelussa ideana on menna suppilomaisesti yleisesta lapikaynnista yksi-
tyiskohtiin. Teemahaastattelussa tulisi tehda jatkokierroksia, jolloin haastattelija pystyisi en-
simmaisen kierroksen jalkeen kehittdmaan uusia kysymyksia. (Kananen 2013, 96.) Haas-
tattelun teemojen valinnoissa onnistuttiin. Haastattelun teemat valittiin Aakerin brandi-iden-
titeetin suunnittelumallin pohjalta, jossa otettiin huomioon ilmid itseanalyysin, asiakasana-

lyysin ja kilpailija-analyysin osalta. Teemat ja niihin liittyvid apukysymyksia tuotiin kuitenkin



83

haastateltaville jo etukateen esille, mika oli virheellinen toimenpide teemahaastattelussa.
Myoskaan jatkokierroksia ei tehty, vaan teemahaastattelut suoritettiin yksittaisissa istun-
noissa. Kuitenkin haastatteluissa onnistuttiin olemaan lukkiutumatta apukysymyksiin, vaan
pysyttiin teemoissa ja pyrittin kysymaan haastateltavalta jatkokysymyksia vastausten pe-
rusteella, joten haastateltavilta saatiin hyddyllista tietoa. Teemahaastattelun osallistavan
haastattelun osuudessa epaonnistuttiin yhdessa kohdassa: haastateltavat eivat ymmarta-

neet nelikentan kolmatta ulottuvuutta, jolloin se jouduttiin jattdmaan koko tydsta pois.
8.3 Tulokset ja jatkokehittamisehdotukset

Taman tydn tuloksena syntyi Brand Essence Wheel sekd brandi-identiteetin mallinnus
Praecom Groupille. Brand Essence Wheel rajautui kuitenkin arvolupaukseen eli arvolu-
pauksen kiteytysta ei tehty tdhan opinnaytetydéhon. Koska arvolupauksen kiteytys rajautui
tydsta pois, brandi-identiteetin mallinnuksesta jaivat pois asiakassuhde, brandin position
kiteytys, toteutus ja seuranta. Naita tuloksia voidaan jatkokehittaa ja vieda loppuun Prae-
com Groupin branditiimin toimesta ja dokumentoida osaksi Praecom Groupin brandikirjaa,
josta brandi-identiteettia voidaan jalkauttaa henkildston arkeen mukaan. Tuloksia voidaan
jo sellaisenaan hyddyntaa konsernin prosessien kehittamisessa auttamaan Praecom Grou-

pia vaalimaan omia vahvuuksiaan ja kilpailuetujaan.
Jatkokehittamisehdotukset

Arvolupauksen kiteyttdminen jatettiin tastd tyosta pois, koska sen aikaansaaminen vaatii
usein tiimityota ja sen lapimeno seka hyvaksynta niin ikdan vaatii seka markkinoinnin etta
johdon hyvaksynnan, jotta arvolupaus puhuttelee niin brandin tasolla kuin strategian nako-
kulmasta. Uniikin arvolupauksen kehittaminen konsernille olisi tarkein jatkokehittdmisehdo-
tus, mika helpottaa konsernin viestintaa siita, mita lisdarvoa Praecom Group asiakkailleen
pohjimmiltaan tuottaa. Arvolupauksen tulisi olla se merkittavin yksittainen viesti, jota kon-
sernin jatkossa kayttaa markkinoinnissa ja myynnissa. Arvolupaus on mahdollista kiteyttaa

tydn tulosten avulla esimerkiksi johtoryhman ja branditiimin yhteisessa tyépajassa.

Asiakassuhde voi perustua arvolupauksen pohjalle, brandi-identiteettiin tai uskottavuusteki-
jéihin. Tyossa ei tehty tata valintaa, joten tasta syysta asiakassuhde -osio jai brandi-identi-
teetin mallinnuksesta pois. Praecom Groupin tapauksessa puhuttelevan arvolupauksen ai-
kaansaaminen voi koitua haastavaksi johtuen siita, ettd se tarjoaa lukuisille segmenteille
lukuisia hydtyja. Toisaalta Praecom Groupilla on erilaisia brandi-identiteettiin liittyvia ulot-
tuuksia, jotka voidaan nostaa asiakassuhteiden luomisen karjeksi, eika valttdmatta arvolu-
pauksen muodossa. Uskottavuustekijat rinnastetaan usein jo asemansa vakiinnuttaneisiin

brandeihin, joten se polku voitaneen rajata Praecom Groupin tapauksessa pois. Jatko-
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kehittdmisehdotuksena onkin tehda valintoja sen osalta, millaista tavoitemielikuvaa Prae-
com Group haluaa tavoitella ja syntyykd se yksittdisen arvolupauksen kautta vai brandi-

identiteetista johdettuna.

Jatkokehittamisen osalta brandin positiointi tulee vaatimaan selkeat asiakassegmentit, jotka
Praecom Groupin pitaa pystya maarittelemaan tai kirkastamaan aiemmista segmenttivalin-
noista. Valitut osat brandi-identiteetista tulee kommunikoida aktiivisesti néille asiakasseg-
menteille. Jos segmentteja jalostetaan esimerkiksi toimialakohtaisesti, voikin tulla kysee-
seen, ettd myos arvolupaukset kommunikoidaan segmenttikohtaisesti, jolloin tietylle toimi-
alasegmentille Praecom Group nayttaytyy tietynlaisena. Viestien tulisi joka tapauksessa

tarjota kilpailuetua suhteessa markkinassa oleviin kilpailijoihin.

Itse markkinassa esille olemiseen liittyen jatkokehittamisen aiheena Praecom Groupin tulisi
miettia erilaisia vaihtoehtoja brandin positiosta viestimiseen. Ideoita voi olla paljon, joista
yksi voi olla se timantti, joka puhuttelee joko tiettya asiakassegmenttia tai jopa koko asia-
kaskuntaa. Metaforat ovat tehokkaimpia keinoja jattdmaan brandin asiakkaan mieleen. Eri
vaihtoehtoja voidaan myds testata kentalla. Osana brandin johtamista, vuosittain pitaisi pys-
tya seuraamaan myds, millaisia mielikuvia brandi aiheuttaa. Positiota voidaan seurata maa-
rallisilla tutkimuksilla tai laadullisesti, jolloin tavoitteena tulisi olla seurata, miten tavoitemie-

likuva realisoituu asiakkaille.
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Liite 1. Henkilostokysely
Yhtio, jossa tyoskentelet

e Avek Esitysratkaisut

e Upto

e |T4B Partners

e Praecom
Osastosi

e Markkinointi

e Service Desk ja tuotanto
e Myynti

¢ Johtoryhma

¢ Hallinto ja talous
Praecom Groupin vahvuudet ja kilpailuedut

e Praecom Group on paikallinen toimija ja siksi meidat on helppo valita kumppaniksi

e Praecom Groupilla on tarjota todella monipuoliset palvelut asiakas- ja tydymparis-
toihin

e Praecom Group on palveluntarjoaja, jonka tekemiin ehdotuksiin asiakas voi luottaa

e Praecom groupilaiset ovat ammattitaitoisimpia ja asiantuntevimpia toimialallamme

e Praecom Groupin myyntid, tukea ja hallintoa on helppoa ja mutkatonta lahestya

e Praecom Group pystyy tarjoamaan houkuttelevan palvelun ja tuoteportfolion paikat-
toman tydn mahdollistamiseen

o Praecom Group palvelee kaikissa kontaktipisteissa ystavallisesti ja palvelualttiisti

e Praecom Groupin avulla asiakkaan vuorovaikutukseen tarvittava teknologia toimii
aina

e Praecom Group on erittdin nopea ratkaisemaan asiakkaiden ongelmia

e Praecom groupilaiset puhuvat aina asiakkaan kielella (ei jargonia)

e Praecom Groupin palveluiden joustavuus tekee asiakkaan ostamisesta helpompaa.

e Praecom Group omistautuu palvelemaan asiakasta oikaisematta tilanteesta riippu-
matta

e Praecom Group pystyy tarjoamaan kouluttavaa palvelua, jolla tydymparistdja voi-

daan hydédyntaa paremmin

Valitse seuraavista vahvuuksista mielestasi 3 tarkeinta Praecom Groupin tulevaisuu-

den menestyksen kannalta.



o Praecom Group on paikallinen toimija ja siksi meidat on helppo valita kumppaniksi

o Praecom Groupilla on tarjota todella monipuoliset palvelut asiakas- ja tydymparis-
t6ihin

e Praecom Group on palveluntarjoaja, jonka tekemiin ehdotuksiin asiakas voi luottaa

e Praecom groupilaiset ovat ammattitaitoisimpia ja asiantuntevimpia toimialallamme

e Praecom Groupin myyntid, tukea ja hallintoa on helppoa ja mutkatonta lahestya

e Praecom Group pystyy tarjoamaan houkuttelevan palvelun ja tuoteportfolion paikat-
toman tydn mahdollistamiseen

o Praecom Group palvelee kaikissa kontaktipisteissa ystavallisesti ja palvelualttiisti

¢ Praecom Groupin avulla asiakkaan vuorovaikutukseen tarvittava teknologia toimii
aina

o Praecom Group on erittain nopea ratkaisemaan asiakkaiden ongelmia

e Praecom groupilaiset puhuvat aina asiakkaan kielella (ei jargonia)

¢ Praecom Groupin palveluiden joustavuus tekee asiakkaan ostamisesta helpompaa.

e Praecom Group omistautuu palvelemaan asiakasta oikaisematta tilanteesta riippu-
matta

e Praecom Group pystyy tarjoamaan kouluttavaa palvelua, jolla tydymparistdja voi-

daan hyoddyntaa paremmin

Vapaaehtoinen avoin kysymys: Nimea mielestasi tarkea vahvuus Praecom Groupin

tule-vaisuuden menestyksen kannalta, jota ei vielda mainittu. Perustele.
Valitse Praecom Groupin personaallisuustyyppi

1. Vilpitdn: kotimainen, rehellinen, aito, iloinen

2. Jannittava: Uskaltava, innostunut, mielikuvituksellinen, ajan tasalla

3. Kilpailukykyinen: Luotettava, vastuullinen, varaamme voi laskea, tehokas
4. Sivistynyt: Glamourinen, mahtaileva, hurmaava, romanttinen

5. Karhea: Kova, vahva, ulkoilmatyyppi



Liite 2. Johdon teemahaastattelu
Itseanalyysi nykytilassa

e Miten Praecom Groupin yritysbrandi hahmotetaan nykytilassaan (Praecom Group +
tytaryhtiét yhteensa). Millaisia huomioita olet kuullut muilta ja tehnyt itse?

¢ Millaisia assosiaatioita (=mielleyhtyma) nykyinen brandi saa aikaan?

¢ Onko meilla vaikeasti hahmotettavia ominaisuuksia ja hyotyja, joita olet havainnoi-
nut? Vaikeasti hahmotettavilla tarkoitan sellaisia, mitd harvemmin nousee esiin eika
olla valttamatta noteerattu?

¢ Onko nykyiselld brandilld persoonallisuutta, josta voisi ammentaa uuteen brandiin?
Millainen tama persoonallisuus on?

e Miten nykyinen brandimme erottautuu kilpailijoista?

¢ Millaisia organisaatiomme ominaisuuksia nousee esille Praecom Group brandista?

¢ Miten imago vaihtelee nykyisissa erilaisissa segmenteissamme?

¢ Miten imago vaihtelee nykyisten yksikoiden valilla?

Itseanalyysi tahtotilassa

e Millainen on tavoitemielikuvasi uuden brandin osalta? Eli miten haluaisit etta asiak-
kaamme nakevat uuden Praecom-brandin?

o Millaisia assosiaatioita haluaisit ettd uudesta Praecom-brandista tulee mieleen?

e Mainitsit &sken vaikeasti hahmotettavia ominaisuuksia ja hyo6tyja, joita meilla on.
Mita naista haluaisit, ettd saataisiin selkedmmin jatkossa viestintddn mukaan uuteen

Praecom-brandiin?
Millainen olisi uuden Praecom-brandin persoona?

¢ Naetkd uuden Praecom-brandin osalta organisaation merkittdvana tekijana, jolla ha-
emme erottuvuutta? Mitd ominaisuuksiamme ja vahvuuksia organisaationa noistai-
sit viestintdan?

e Emme ole viela organisoituneet ja segmentit ovat hahmaisia. Pystytko tassa koh-
taan avaamaan ajatusmaailmaasi siita, millaisia segmentteja meilla olisi jatkossa ja

vaihte-leeko tavoitemielikuvamme miten erilaisten segmenttien valilla?

Asiakkaiden trendit ja driverit



Millaisia asiakkaiden trendeja olet havainnut, jos miettii tdtd meidan laajaa ICT-
markkinaa?

Millaisia asioita asiakkaat arvostavat talla hetkella hankkiessaan naita palveluita ja
tuotteita?

Missa trendeissé meidan tulisi olla mukana ja miksi / miksi ei?

Asiakkaiden odotukset

Millaisia haasteita asiakkaat odottavat meidan ratkaisevan?

Saavutettavat hyoédyt: Miten pystymme talla hetkelld vastaamaan naihin tarpei-siin?
Millaisia tunnehyotyja asiakas naista ratkaisuista saa?

Millaisia kaytannon hyotyja asiakas naista ratkaisuista saa?

Mitka mainitsemistasi hyodyista ovat tarkeimpia? (TOP listaus)

Saavuttamattomat hyodyt: Miten voisimme tulevaisuudessa kehittya vastaamaan

mainitsemiisi asiakashaasteisiin, joihin emme nyt pysty vastaamaan?

Millaisia tunnehyotyja asiakas naista ratkaisuista silloin saisi?

Millaisia kaytannon hyotyja asiakas naista ratkaisuista silloin saisi?

Pystyyko joku kilpailjamme vastaamaan tahan hyotyyn? Miten?

Pystytkd yhdistdmaan hydtyja erilaisiin segmentteihin? Millaisia hydtysegmentteja

tunnistat?

Vahvuutemme suhteessa trendeihin ja drivereihin

Jos peilaat asiakkaiden odotuksiin ja trendeihin, mitka ovat talla hetkelld vahvuuksi-
amme, joilla tdytdmme odotukset ja trendit?
Mihin vaitteesi vahvuuksistamme perustuu?

Miten viestisit vahvuudestamme asiakkaille?

Kilpailijakartan ja kilpailija-analyysin lapikaynti

Tassa osiossa kdymme Iapi ennakkoon tekemasi kilpailijakartan ja tekemasi kilpai-

lija-analyysin.



Liite 3. Brand Essence Wheel

Brand Essence Wheel
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Liite 4. Brandi-identiteetin mallinnus

BRANDI-IDENTITEETIN MALLINNUS: PRAECOM GROUP

ASIAKASANALYYSI
Trendit

« Ekosysteemia tdydentavat

palvelut

¢ Pirstaloituminen >
asiantuntemus ja
selkokielisyys
myyjaorganisaatiolta

« Konsultatiivisuuden
odottaminen

« HR mukana
teknologiapaatoksissa

Segmentit
« Toimialakohtaisesti jaetut
segmentit, joihin tarjotaan

arvoa liikketoimintaldhtdisesti .

Motivaatiot

« Palvelualttius: toiminnan
mutkattomuus,
ystavallisyys,
henkilokohtainen palvelu,
selked kommunikointi.

* Nopeus: nopea vasteaika
reagointiaika,
ongelmanratkaisukyky.

« Asiantuntemus:
ammattitaitoisuus,
liikketoimintakeskeisyys,
modernius,
helppokayttoisuus.

Tayttamattomat tarpeet

. Kayttdjakokemus

¢ Teknologian
kayttdbosaaminen

. Paikattoman tyon
mahdollistaminen

. Toimitilakonsepti

¢ Toimivat yhteydet

¢ Kuva ja aanitoimii

« Siirtya digitaaliseen

maailmaan

¢ Yhteisollisyys

« Tiedon oikea -aikaisuus

* Sosiaalinen hyvinvointi

¢ Suunnitelmallisuus

¢ Tilankayton tehostaminen

< Tilojen supistaminen

« Viestinndn tavoittaminen

¢ Tietotulvan taklaaminen

* Monikanavaisuuden

selkeyttaminen

STRATEGINEN BRANDIANALYYSI

KILPAILUJA -ANALYYSI
Vahvuudet
* Isommattarjoamassa edelld
mahdoton kuroa kiinni.
¢ Pienemmat niche -toimijat
ovat palvelualttiilta ja
asiantuntevia.
* Samankokoisiin taloihin
voidaan tehdd eroa
kasvattamalla hieman
tarjoamaa ja palvelualttiita

Heikot kohdat
¢ Isoteivattule padsemaan
palvelualttiudessa
tasollemme
Pienemmat toimijat ovat
tarjoamassa pahasti jaljessa
ja sen kasvattaminen vie
heilta aikaa ja vaatii kasvua
* Monilla keskikokoisilla
taloilla on vaikeuksia
palvelualttiudessa

Positiointi
¢ Ryhmitetty kilpailijakartta
osana tyota

ITSEANALYYSI
Nykyinen brandi-imago

» Positiivinen kasvutarina
* Asiantuntijamielikuva
* Heikko tunnettuus
markkinassa

« Sekava mielikuva

Perinto

* 100 % onnistunut kokous
* Ihmislaheisinta IT -palvelua
* Koskettavaa
nayttéviestintaa

« Valloittavan esittamisen
kumppani

Vahvuudet

* Laaja tarjoama

« Kasvuhakuisuus

e Laatu

« Asiantuntijuus

¢ Turvallinen

* Paivittdinen tekeminen
« Kasvollisuus

* Palvelumuotoilu

Heikkoudet

* Imago vaihtelee alueittain

« Kallis mielikuva

* Asiakkaan huoli
sopimussuhteista (4 yhtiota)

* Niche tason kilpailijat

« Arvon perustelu

Arvot

* Uteliaisuus

* Yhdessa onnistuminen
e Laatu
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BRANDI-IDENTITEETIN RAKENNUS

BRANDI-IDENTITEETTI

BRANDI

TUOTTEENA

1. Palvelut
Kommunikaatioratkaisut,
esitysratkaisut, IT-palvelut,
Nayttoviestinta

2. Palveluiden ominaisuudet

* Neukkareiden AV-tekniikka,
etdkokous, adlykds toimisto.

* L3hiverkko, tulostimet,
tybasemat, tietoturva, it-yllapito,
service desk.

* Asiakasviestintd, sisdinen
viestintd, opastaminen,
infondyttojen sisallonhallinta,
ulkomainonta.

*  Oppimisymparistot,
aaniymparistét.

3. Laatu / arvo

* Huolehdimme
neuvotteluhuoneesi Av-
tekniikasta

* Helppoa yhteisty&ta paikasta
rilppumatta

* Huoleton, tietoturvallinen ja
toimintavarma lahiverkko
yrityksellesi.

* Yrityskannettavat ja tydasemien

yllapitopalvelut saman katon alta.

+ Monitoimilaitteet ja tulostimet

yrityskayttéon taydelld yllapidolla.

+ Suojaatietokoneesi, palvelimesi,
sovelluksesi, tiedostosi ja tietosi
vuodoilta tai haviamiselta.

* Laitteet ja ohjelmistot toimivat
aina ongelmitta.

* Vaikuttavaa asiakasviestintda

* Tavoita koko henkilgstd

* Tee opastamisesta kilpailuetu

* Hallitse infondyttdjasi helposti

« Aanijarjestelmat tilaan kuin tilaan.

* Ratkaisut nykyaikaisiin
oppimisympadristoihin.

4, Kayttotapaukset
(merkittavimmat)
* Oppilaitokset

* HoReCa

* Kauppakeskus

* Suuryritykset

5. Kayttajat (tarkeimmat)
« Tietotydlaiset

* P&skayttajat

* Asiakkaan asiakkaat

6. Alueellisuus

* Suomalainen palvelutuotanto

* Hameenlinnalaisldhtdinen

+ Padmiehina johtavat valmistajat
globaalisti

7

BRANDI
ORGANISAATIONA

. Ominaisuudet
* Nopea

* Palvelualtis
Asiantunteva

* Kasvollinen

* Lahestyttava

Suomalainen
* Kasvuyhtié
Asiakaskeskeine
n

8. Paikallisuus

* Tunnettuus
Kuopiossa ja

Kanta-Hameessa

—

BRANDI
PERSOONANA
9.
Persoonallisuu
s
Jennifer
Aakerin
persoonallisuus
tyyppimallinnu
ksen mukaan
Praecom
Group menisi
parhaiten
"Kilpailukykyin
en” —
persoonallisuus

tyyppiin.

10.
Asiakas/brandi
—suhde
Asiakkaan
suuntaan
Praecom
Groupin pitaa
olla
asiantuntija,
johon voi
luottaa.
Asiakas tietas,
ettd
ostaessaan
PG:Ita saavat
he aina tdyden
huolenpidon.

BRANDI
SYMBOLINA
11.
Visuaalinen
imago ja
metaforat
Kohtaamiset
ja
inhimillinen
kokemus
¢ Laadun
noustessa
vahvasti
esille
useammast
a
yhteydesta,
joskin sen
ollessa
melko klisei-
nen
arvovalinta,
sita voisi
ajatella
kuitenkin
myds
symbolina,
joka nousisi
esiin
visuaalisena
elementting
,metaforana
tai osana
bréndin
perintoa ja
sen tarinaa.
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ARVOLUPAUS USKOTTAVUUS
Kaytannon hyddyt Miten varmistaa uskottavuus
« Esitystekniikka toimii (luotettavuus ja ammattitaito)?
* Yhteistyo onnistuu + Nettosuositteluindeksi kertoo,
« Lahiverkko toimii ettd monet suosittelevat
+ Laitteet ja ylldpito saman luukun kautta valitsemaan meidat
» Tietoturvallisuus tayttaa vaatimukset « Kasittelemme tiketit ykkostasolla,
+ Asiakasviestinta on vaikuttavaa jolloin saat aina langan paahan
» Tavoitat koko henkiloston oikean asiantuntijan, joka on
* Opastaminen palvelee asiakkaita nopea ja
» Infonayttoja on helppoa hallita ongelmanratkaisukykyinen
+ Aani toimii kaikissa tiloissa * Vastaamme puheluusi
«  Oppimisymparistot palvelevat opettajaa ja nopeammin kuin hatakeskus
oppijaa * Asiakastyytyvaisyys ja
lojaalisuusindeksimme kertovat,
Tunnehyddyt ettd meihin ollaan tyytyvaisia ja
+ Turvallisuuden tunne meista ei haluta eroon
* Helppouden tunne « Avoimet palautteet kertovat, etta
+ Luottamuksen tunne olemme palvelualtis, nopea ja
+ Tunne etta valitetaan asiantunteva organisaatio
+ Tunnen itseni laatutietoiseksi
+ Tunne etta olen valinnut parhaat ratkaisut
ltseilmaisevat hyddyt
« Eri sidosryhmat nakevat minut laadukkaana
Eri sidosryhmat nakevat minut edellakavijana
« Olen valinnut toimivan ICT:n
+ Valitan kayttajakokemuksesta
+ Kohtaamisten laatu on minulle tarkeaa

ASIAKASSUHDE (JATKOKEHITYS)
* Asiakassuhde voi muodostua arvolupauksen pohjalle, joka muodostetaan hyodyista
+ Asiakassuhde voi perustua brandi-identiteettiin; palveluihin, organisaatioon, persoonaan tai
symboliin
» Asiakassuhde voi perustua uskottavuustekijoihin, jotka luovat mielikuvan luotettavasta ja
ammattitaitoisesta yrityksesta

BRANDI-IDENTITEETIN KAYTTOONOTTO

A

BRANDIN POSITIO JATKOKEHITYS)
+ Valinnat brandi-identiteettiin
* Arvolupauksen kiteytys
+ Kohdeyleisolle tapahtuva aktiivinen viestinta positiosta, jolla saadaan aikaan kilpailuetua.

l

TOTEUTUS (JATKOKEHITYS)
+ Vaihtoehtojen luominen brandin positiosta viestimiseen. Useita erilaisia luovia ideoita,
joista yksi voi olla timantti.
+ Metaforat ovat tehokkaimpia jattdmaan brandin mieleen
« Eri vaihtoehtoja voidaan testata kentalla.

l

SEURANTA (JATKOKEHITYS)
« Positiota voidaan seurata maarallisilla tutkimuksilla tai laadullisesti.
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