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Taman tutkimustyyppisen opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittaa, millainen merkitys
brandin tunnettavuudella on liikkeenjohdon konsultointia harjoittavan pk-yrityksen
menestymisen kannalta. Brandin tunnettavuus mielletaan keskusteluissa usein vai-
kuttavaksi tekijaksi yrityksen menestymisen kannalta. Brandin tunnettavuuden kas-
vattamiseen liittyy useita kysymyksia, joiden takia brandin tunnettavuuteen panosta-
mista saatetaan lykata tai jattaa panostukset tekematta. Tallaisia kysymyksia ovat,
mita toimenpiteitd brandin tunnettavuuden eteen tulisi tehda, mita mittareita kayttaen
tehtyja investointeja tulisi mitata ja mita tehdysta tyosta lopulta hyodytaan.

Opinnaytetyon viitekehyksessa kaydaan lapi brandin ja brandin tunnettavuuden li-
saksi brandiin olennaisesti vaikuttavia aihealueita. Naita aihealueita ovat asiakasko-
kemus, brandistrategia ja brandin seka asiakaskokemuksen tutkimus- ja mittausele-
mentit. Opinnaytetydn Iahdemateriaali pitaa sisallaan laajan kirjon kansallisia ja kan-
sainvalisia verkkolahteita ja e-kirjoja.

Opinnaytety6 on toteutettu kayttaen laadullista tutkimusmenetelmaa ja haastattelut
toteutettiin puolistrukturoituina puhelinhaastatteluina. Haastateltavana opinnayte-
tyossa esiintyy viisi markkinoinnista paattavaa henkiloa viidesta eri liikkeenjohdon
konsultointia harjoittavasta pk-yrityksesta.

OpinnaytetyOssa tehtyjen haastattelujen ja ammattikirjallisuuteen pohjautuvan viite-
kehyksen perusteella selvisi, etta brandin tunnettavuudella on suuri merkitys liikkeen-
johdon konsultointia harjoittavan pk-yrityksen menestymisen kannalta. Taman selvi-
tyksen yhteydessa tehtyjen haastattelujen perusteella suurimmat erot haastateltavien
vastausten valilla koskivat brandin sisallyttamista osaksi strategiaa, brandimainonnan
ja taktisen mainonnan eroja, seka brandin tunnettavuuden mittausvaihtoehtoja.
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The purpose of this research-oriented thesis was to investigate the significance of
brand recognition for the success of a small and medium-sized enterprise (SME) en-
gaged in management consulting. Brand recognition is often perceived as a crucial
factor in determining a company's success in discussions. Increasing brand recogni-
tion involves several questions, which might lead to the postponement or omission of
efforts to enhance brand recognition. Such questions include determining what ac-
tions should be taken to enhance brand recognition, what metrics should be used to
measure investments made, and what benefits will ultimately be gained from the
work that has been carried out.

The framework of the thesis covers, in addition to brand and brand recognition, topic
areas that significantly influence the brand. These topic areas include customer ex-
perience, brand strategy, and the research and measurement elements related to
both brand and customer experience. The reference material for the thesis includes a
wide range of national and international online sources and e-books.

The thesis has been conducted using a qualitative research method, and the inter-
views were conducted as semi-structured phone interviews. The interviewees in the
thesis comprise five decision-makers in marketing from five different small and me-
dium-sized enterprises engaged in management consulting.

Based on the interviews conducted in the thesis and the reference framework built on
professional literature, it was revealed that brand recognition holds significant im-
portance for the success of a small and medium-sized enterprise engaged in man-
agement consulting. Based on the interviews conducted during this investigation, the
most significant differences between the interviewees' responses concerned the in-
corporation of the brand into the strategy, distinctions between brand advertising and
tactical advertising, as well as options for measuring brand recognition.

Keywords: brand, brand recognition, brand advertising
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1 Johdanto

1.1 Tyon tausta

Oman kokemukseni mukaan brandin tunnettavuudesta puhuttaessa yhdeksan-
kymmentayhdeksan henkiloa sadasta kertoo brandin tunnettavuudella olevan
merkitysta yrityksen menestymisen kannalta. Useasti esimerkkina brandin voi-
masta kerrotaan tarina Coca Colasta ja siita, kuinka paljon sitd myydaan pel-
kastaan merkin takia. Omien kokemuksieni mukaan laheskaan yhta moni hen-
kilo sadasta ei kuitenkaan sijoita resursseja kovinkaan herkasti brandin tunnet-

tavuuden eteen, joten onko se sittenkaan niin merkityksellista?

Tassa opinnaytetyodssa selvitetaan, kuinka tarkeana liikkkeenjohdon konsultointia
harjoittavien pk-yritysten markkinoinnin paattajat pitavat brandin tunnettavuutta
ja siihen panostamista. Opinnaytety0ssa selvitetaan, mita brandin tunnettavuus
merkitsee liiketoiminnan menestymisen kannalta seka minkalaisia toimenpiteita
haastateltavat tekevat brandin tunnettavuuden eteen ja miksi. Taman lisaksi
tassa opinnaytetyossa kasitellaan erilaisia keinoja mitata brandia ja brandin tun-
nettavuutta seka tuodaan esille muita seikkoja, jotka yrityksen toiminnassa vai-

kuttavat brandiin tai brandin tunnettavuuteen jollakin tapaa.

Taman opinnaytetydn aihe valikoitui oman tyokokemukseni kautta. Olen tyos-
kennellyt useassa liikkeenjohdon konsultointia harjoittavassa yrityksessa, jonka
lisdksi olen tydoskennellyt yrityksilta yrityksille mainontaa toteuttavassa markki-
nointitoimistossa. Olen tdideni vuoksi keskustellut useiden eri toimialoilla toimi-
vien markkinoinnin ja/tai markkinoinnista jollain tapaa paattavien johtajatason
henkildiden kanssa ja aina tietyin valiajoin keskusteluissa mainitaan brandityon
olevan joillakin toimialoilla saman tekevaa tai ei oikeastaan milloinkaan ajankoh-
taista. Useasti perusteluina olen kuullut asiakaskunnan ottavan itse yhteytta tar-
peen tullen tai branditydon olevan sama jattaa tekematta, koska palvelut tai tuote
kohdistuu yrityksille eika kuluttajille. Keskusteluja kdydessani huomasin myos

brandiin sijoittamisen olevan tietylle osalle henkildista vaikeaa lyhyen aikavalin



mittareiden puuttuessa. llman konkreettisia lukuja investoinnin takaisinmaksu-
ajasta tai tuotto-odotuksesta on selkeasti vaikeampi irrottaa budjetista varoja,
kun tilanteessa, jossa takaisinmaksuaika ja/tai tuotto-odotus ja tata kautta sijoi-

tuksen kannattavuus on helposti laskettavissa.

1.2 Tutkimusongelma ja kohderyhma

Tehdyn selvityksen tutkimusongelma on: Millainen merkitys brandin tunnetta-
vuudella on liikkeenjohdon konsultointia harjoittavan pk-yrityksen menestymisen
kannalta? Taman opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat: Milla tavoin haasta-
teltavat perustelevat brandin tunnettavuuden parantamiseen sijoitettavia resurs-
seja? Milla tavoin yrityksissa mitataan brandin tunnettavuuteen tehtyja inves-
tointeja ja minkalaisia toimenpiteita haastateltavat tekevat brandin tunnettavuu-

den eteen?

Taman selvityksen kohderyhma on liikkeenjohdon konsultointia harjoittavien pk-
yritysten markkinoinnista paattavat henkilot. Liikkeenjohdon konsultointia har-
joittavaksi yritykseksi luetaan konsultointia mm. talous, henkildstd, myynti,
markkinointi ja viestinta teemoissa tarjoavat yritykset (Tilastokeskus). Pk-yrityk-
siksi luokitellaan yritykset, jotka tyollistavat alle 250 henkiléa (Suomen yrittajat
ry). Tyé on suunnattu selvityksen kohderyhmaan kuuluvien henkildiden lisaksi
henkildille, jotka harkitsevat brandin tunnettavuuteen panostamista ja etsivat
syita panostuksen toteuttamiseen tai keinoja, joilla kehittda brandin tunnetta-

vuutta.

1.3 Tyon rakenne

Taman opinnaytetydn viitekehys koostuu neljasta paaluvusta. Ensimmainen vii-
tekehyksen paaluvuista kasittelee brandia ja brandin tunnettavuutta kasitteena,
seka brandin tunnettavuuden vaikutusta asiakkaan ostopaatoksen kannalta. Li-
saksi ensimmaisessa paaluvussa kasitellaan brandimainonnan ja taktisen mai-

nonnan eroja.



Toinen viitekehyksen paaluvuista kasittelee asiakaskokemusta ja sen vaikutusta
seka eroja brandiin. Lisaksi luvussa kasitellaan menetelmia, joilla kerata asia-

kasdataa.

Kolmas viitekehyksen paaluvuista kasittelee brandistrategiaa, brandin rakenta-
mista ja naihin sidonnaisia strategioita. Kolmannessa paaluvussa kasiteltavat
sidonnaiset strategiat ovat markkinointistrategia ja asiakaskokemusstrategia.
Neljas viitekehyksen paaluvuista kasittelee erilaisia brandin ja asiakaskokemuk-

sen tutkimus ja mittaus menetelmia.

Koko opinnaytetyon kuudes paaluku kasittelee laadullista tutkimusmenetelmaa
ja kertoo tarkemmin haastatteluiden toteutuksesta, seka haastateltavista. Ta-
man opinnaytetyon seitsemas paaluku kasittelee haastatteluista saatuja tuloksia

kysymys kerrallaan.

Taman opinnaytetyon viimeinen, eli kahdeksas paaluku sisaltaa haastatteluista
saatujen tulosten vertailun viitekehyksessa esiteltyyn lahdeaineistoon ja omaan
pohdintaan. Lisaksi luvussa vastataan tutkimusongelmaan seka kasitellaan teh-

dyn selvityksen validiteettia ja reliabiliteettia.

2 Brandi

Brandin perinteinen maaritelma on nimi, termi, logo, design, symboli tai jokin
muu ominaisuus tai naiden yhdistelma, joka erottaa tuotteen tai palvelun toisen
myyjan tarjoamasta tuotteesta (American marketing association 2023). Brandi
on kokonaisuus, se voi olla henkild, yritys tai tuote, joka kantaa mydnteista tun-
nettavuutta. Myos arvot ovat osa brandia. (Vahtola 2020.) Brandin on tarkeaa
perustua yrityksen liiketoimintastrategian keskeisiin asioihin. Brandi kokoaa yh-
teen yrityksen, mission, vision, arvot ja arvolupauksen. (Holma & Laasio & Ruu-
suvuori & Seppa & Tanner & Kiukas 2021.) Arvolupaus on lupaus palvelusta tai
tuotteesta ja sen tuottamasta avusta henkildlle tai yritykselle, joka sen hankkii.
Arvolupauksen ei tarvitse olla pitkd, vaan tarkeaa on selkeys. (Venalainen

2018.) Arvolupaus kiteyttaa sen mita yritys tarjoaa asiakkaalle. Arvolupauksen



tulisi kertoa kuinka ainutlaatuisia etuja tarjotaan asiakkaan asioidessa juuri ky-

seisen yrityksen kanssa. Arvolupauksen olisi oltava aina linjassa yrityksen bran-
din kanssa. (Clark-Keane 2021.) Hyvan arvolupauksen kaava on, yksi paalause
ja yhdesta kolmeen lausetta sisaltava selite. Hyvia adjektiiveja kuvamaan arvo-

lupausta, ovat erottuva, ratkova ja arvokas. (Venalainen 2018.)

Brandi ei ole konkreettinen asia, jota voi koskettaa. Brandi on ainutlaatuinen ja
elintarkea osa yritysta. Se elaa ja hengittaa yrityksen tekojen kautta, oli kyse sit-
ten uudesta tuotteesta, palvelusta tai siita, minkalainen asiakaskokemus asiak-
kaalle onnistutaan luomaan. (Chovanova & Korshunov & Bab&anova 2015,
616.) Asiakaskokemus, joka muodostuu, kun asiakas on vuorovaikutuksessa
yrityksen, sen tuotteen tai palvelun kanssa digitaalisesti tai fyysisesti, on osa
brandia (Vahtola 2020).

Brandi on kaytanndssa yrityksen maine, ne asiat, joita siita puhutaan ja ajatel-
laan, kun tama ei ole lasna. Brandi on kokonaiskuva siita, mita yritys tekee kaut-
taaltaan, myynnista markkinointiin ja asiakaspalveluun. (Venalainen 2019.)
Brandilla on oma identiteetti ja sen olisi tarkoitus tukea omistajaansa tarkoittaen
yritysta tai henkil6a, tukemalla taman identiteettia ja tuomalla lisaarvoa. Brandi
ei ole pelkastaan yrityksen markkinointia tai mainontaa, vaan koko yrityksen
strategisen liiketoiminnan ydin. (Vahtola 2020.) Brandi muodostuu yrityksen ta-
vasta toimia, seka siita millainen merkitys toimilla on asiakkaiden keskuudessa.
(Kalliomaki 2014, 43). Brandi syntyy asiakkaiden ja yrityksen valisissa kohtaus-
pisteissa, mutta brandin ja siihen liittyvien seikkojen, joihin yritys pystyy vaikut-
tamaan, olisi oltava kunnossa muulloinkin, jotta se tulisi esille halutulla tavalla.
Yrityksen puolelta brandi muodostuu monista asioista, kuten yrityksen kulttuu-
rista, sen arvolupauksesta ja tarinasta. Asiakkaat eivat suoranaisesti ajattele
brandia, vaan heita kaytannossa puhututtaa mielikuvat, uskomukset ja maine.
Naiden ikdan kuin vuorovaikutuksesta syntyy kuva brandista. (Venalainen
2019.)

Brandin ja asiakaskokemuksen ero on hailyva. Kummatkin naistd muodostuu

osittain samoista elementeista, kuten mielikuvista ja tunteista. Digitalisaation ja



sosiaalisen median myo6ta asiakaskokemus ja brandi ovat siirtyneet erilleen toi-
sistaan. Tama johtuu siita, etta digitalisaation vuoksi yritykset ovat |0oytaneet tar-
kempia tapoja mitata asiakkaidensa arvoa esimerkiksi palaavien asiakkaiden
muodossa. Taten brandin arvo on kokenut laskua yrityksen arvoa mitattaessa.
Digitalisaation myota yritysten viestimista on myos aiempaa helpompi ohittaa ja
kiinnittaa huomionsa ostopaatosta tehdessa esimerkiksi kyseisen tuotteen tai
palvelun jo aikaisemmin hankkineen tahon kokemukseen. Asiakaskokemuksen
ja brandin, pidetaan niita erillisina asioina tai yhtena isona kokonaisuutena, olisi
oltava samassa linjassa, koska naiden kahden valinen sisainen kilpailu ei ole
hyodyllista, kun tarkastellaan asiakkaan elinkaaren kestoa ja asiakkaan tuomaa
tuottoa yritykselle seka asiakkaan luottamuksen syntymista yritysta kohtaan.
Vaikka brandi ja asiakaskokemusstrategiat nahtaisiinkin erillisina toisistaan, mo-
lempien tulisi tuottaa asiakkaalle yhtenevia kokemuksia ja mielikuvia. (Kor-
kiakoski & Gerdt 2016, 71, 7374, 77-78.)

2.1 Brandin tunnettavuus

Brandin tunnettavuus on yksi osa koko brandia ja tarkemmin osa brandipaa-
omaa. Brandin tunnettavuus on merkittava elementti, kun mahdollinen asiakas
ryhtyy pohtimaan tuotteen tai palvelun hankintaa. Brandin tunnettavuus saa ih-
misen ottamaan ikaan kuin alitajuntaisesti tuntemansa brandin tuotteen tai pal-
velun herkemmin harkintaan. Brandin tunnettavuus koetaan riskia pienentavana
ja ostopaatosta helpottavana asiana. Paaosa ihmisista ostaa mieluummin tuot-
teita tai palveluja brandeilta, jotka he tuntevat entuudestaan. (Moisescu 2009,
104-109.) Brandin tunnettavuus kuvaa paaosin sita, miten tietoisia yrityksesta
ja brandista nykyiset ja tulevat asiakkaat ovat. On selvaa, etta hyva brandin tun-
nettavuus vaikuttaa mm. asiakkaiden ostopaatokseen. (Chabot & Gustafson
2007, 1-3.)

Brandin tunnettavuus syntyy pitkan tyon ansiosta ja brandin tunnettavuutta kas-
vatetaan tekemalld kohdennettua mainontaa oikealle kohderyhmalle. Taman li-

saksi positiiviset kokemukset yrityksesta kehittavat brandin tunnettavuutta.



Brandin tunnettavuuden kasvattamiseksi perusasioiden, kuten logon ja yrityk-
sen nimen, on oltava tiedossa ja valmiina. Positiivisen brandin tunnettavuuden
yllapitamiseksi on tarkeaa pitaa yhteytta asiakkaisiin saanndllisesti ja pysya luo-
tettavana. (Chabot & Gustafson 2007, 1-3.) Brandin tunnettavuuden kasvatta-
miseen on useita erilaisia keinoja. Yhtena keinoista on luoda luottamus asiak-
kaan ja yrityksen valille, joka lahtee johdonmukaisesta viestinnasta yrityksen si-
salla. Nain yrityksen luodessa omaa viestintaa ja koko henkildston uskoessa sii-
hen, viesti kulkeutuu todennakdisemmin asiakkaalle saakka. (Forbes coaches’
council 2021.)

Brandin tunnettavuutta voi mitata esimerkiksi kyselyn avulla. Tarkoituksena on
saada selville, mika brandi joukolle, jolle kysely tehdaan, tulee ensimmaisena
mieleen tietyn tuotteen tai palvelun osalta. Niin sanottu merkkitietoisuus on osa

brandin tunnettavuutta ja sen mittaamista. (Chandon 2003.)

2.2 Brandin vaikutus ostopaatokseen

Brandin tunnettavuus on yksi tarkeimmista elementeista ostopaatokseen val-
mistautuessa ja ostopaatosta tehdessa. Brandin vaikutus ostopaatokseen on
moninaista. Jo se, etta asiakas tunnistaa kaukaisesti tietyn yrityksen brandin,
saa taman tutkitusti ostamaan sen tarjoamaa palvelua tai tuotetta herkemmin.
Samoin, jos brandistrategialla onnistutaan vetoamaan seka asiakkaan tuntei-
siin, mutta myds ulkoisiin mieltymyksiin, tarkoittaen esimerkiksi logon muotoa tai
varia, asiakas ostaa herkemmin. Edella mainittujen ostopaatokseen vaikuttavien
tekijéiden ohella myos asiakkaan ika on merkittava tekija. On huomattu, etta ku-
luttajakaupassa nuorempiin henkiléihin on helpompi vaikuttaa brandin avulla,
kuin vanhempiin. Nain ollen nuoret saattavat tehda ostopaatoksia kuluttajakaup-
paa kaydessaan brandin vuoksi impulsiivisemmin. (Chovanova & Korshunov &
Babc¢anova 2015, 615-617, 620.)

Brandin vaikutus ostopaatokseen yritysten valista kauppaa kaydessa on jopa
suurempi kuin kuluttajakaupassa. Tama johtuu siita, etta henkilot, jotka vastaa-

vat yrityksissa hankinnoista, kantavat suurta vastuuta niihin liittyen. Nain ollen



isot ja luotettavat brandit ovat heille mieluisempia ja vahemman riskia sisaltavia
vaihtoehtoja. (Salinas 2023.)

2.3 Brandimainonta ja taktinen mainonta

Brandimainonta on mainontaa, jolla yritys pyrkii kasvattamaan brandin tunnetta-
vuutta pidemmalla aikavalilla ja saavuttamaan sita kautta uusia asiakkaita.
Brandimainontaa tehdessa yritys pyrkii vetoamaan asiakkaan tunteeseen tuo-
malla esiin esimerkiksi yrityksen arvomaailmaa, laatua ja etiikkaa. (Oivo 2023.)
Brandimainonnan tarkoituksena on tuoda brandia esille niin, etta potentiaalisen
asiakkaan hankkiessa tuotetta tai palvelua, asiakas suosisi brandimainontaa to-
teuttanutta yritysta. Brandimainonnan tavoitteena on erottautua kilpailijoista esi-

merkiksi suuremman tunnettavuuden avulla. (Niittymaa 2020.)

Brandimainontaa on hankala mitata, koska tulokset sijoitetusta rahasta ja ajasta
nayttaytyvat vahitellen ajansaatossa brandin saatua tunnettavuutta. Brandimai-
nontaa voi mitata kayttaen asiakkaiden sitoutumista kuvaavia mikrokonversioita,
kuten uusien seuraajien maara sosiaalisen median alustalla tai henkildiden
maara, jotka ovat lisanneet tuotteen ostoskoriin. Brandimainontaa voi myos mi-
tata brandin tunnettavuuden kannalta seuraamalla esimerkiksi uusien kavijoiden

maaraa verkkosivuilla. (Oivo 2023.)

Taktinen mainonta on mainontaa, jolla yritys pyrkii lyhyemman aikavalin tavoit-
teisiin myynnillisesti. Taktisen mainonnan tarkoituksena on tyypillisesti saavut-
taa klikkeja, uusia tarjouspyyntoja tai suoraa myyntia. Nain ollen taktisia markki-
nointikampanjoita on huomattavasti helpompaa seurata jopa reaaliajassa. (Oivo
2023.)

Kumpaakin, seka brandimainontaa etta taktista mainontaa, suositellaan tehta-
van. Brandimainonnan avulla yritys saavuttaa uskollisia ja pitkaaikaisia asiak-
kaita ja taktista mainontaa hyodyntamalla yritys pyrkii palvelemaan jo olemassa
olevia asiakkaita, mutta myds potentiaalisia uusia asiakkaita. (Oivo 2023.) Yri-
tyksen toteuttaman brandimainonnan ja taktisen mainonnan tulisi ohjautua liike-

toimintastrategiassa maariteltyjen tavoitteiden mukaan (Niittymaa 2020).



3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on tapahtuma, jossa asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen
tarjoaman tuotteen tai palvelun kanssa, joko fyysisesti tai verkon valityksella
(Vahtola 2020). Hyva asiakaskokemus muodostuu positiivisista kokemuksista
palvelun tai tuotteen, yrityksen viestinnan, palvelukokonaisuuden ja jalkihoidon
summana. Naiden olisi oltava toistensa kanssa sopivassa suhteessa. Kaytan-
nossa asiakaskokemukseen vaikuttaa ostotapahtuman lisaksi esimerkiksi se,
miten yrityksen nettisivut toimivat tai se, milla tavalla lasku on muodostettu.
Asiakaskokemus on tunne, joka asiakkaalle syntyy ensimmaisista vuorovaiku-
tuksista lahtien. Tamantyyppinen vuorovaikutustilanne voi olla esimerkiksi yri-
tyksesta soitettu puhelu asiakkaalle, asiakkaan nakema mainos yrityksen tuot-
teesta tai palvelusta tai asiakkaan vierailu yrityksen verkkosivuilla. (Sanoma
markkinointi routa 2022.) Asiakaskokemus on lopputulema arvoketjusta, jonka
asiakas kay lapi asioidessaan yrityksen kanssa. Arvoketju voisi esimerkiksi al-
kaa hetkesta, jolloin asiakas paatyy yrityksen verkkokauppaan, etsii tuotteen ja
ostaa sen. Arvoketjuun kuuluu myds asiakkaan jalkihoito, jolla tarkoitetaan sita,
milla tavoin asiakkaaseen ollaan yhteyksissa viela ostotapahtuman jalkeen.
(Korkiakoski & Gerdt 2016, 46—47, 49.)

Asiakaskokemukseen vaikuttaa asiakkaan oman arvomaailman lisaksi myos yri-
tyksen tapa hoitaa asiakkuus. Hyva asiakaskokemus tuottaa pitkan asiakkuu-
den lisaksi brandiuskollisuutta, joka saa asiakkaan ostamaan helpommin ja jois-
sakin tapauksessa kevyemmin perustein, asiakkaan luottaessaan brandiin.
(Vahtola 2020.) Asiakaskokemuksella pystyy saavuttamaan merkittavan kilpai-
luedun. B2B (Business to Business) -kentassa parhaiten menestyvat yritykset
sitouttavat asiakkaitaan hyvalla asiakaskokemuksella. Nama yritykset ovat ym-
martaneet, etta parhaan lopputuloksen ja pitkaaikaisimpien asiakkaiden saavut-
tamiseksi asiakkaan on saatava hyvia kokemuksia ja tunnettava onnellisuutta.
Asiakaskokemuksen merkitysta ei tulisi jattaa huomiotta B2B-kentassa, koska
myos B2B-kentta rakentuu H2H (Human to Human) periaatteen kautta. Yritys-
ten valilla tapahtuvassa kaupankaynnissa asiakkaat kaipaavat tutkitusti hyvia
kokemuksia. (Holma & Laasio & Ruusuvuori & Seppa & Tanner & Kiukas 2021.)



Yritysten tulisi kiinnittdad huomiota koko asiakkaan lapikdymaan polkuun asioi-
dessaan yrityksen kanssa pelkan palvelun tai tuotteen sijasta. Tata silmalla pi-
taen yrityksen olisi tarkeaa tuntea omat asiakkaat. Jotkut asiakkaista toivovat di-
gitalisuuden yleistyessa enemman mahdollisuutta hoitaa itse ja omatoimisesti
kaiken, kun taas jotkut toivovat henkildkohtaista palvelua alusta saakka. (Kor-
kiakoski & Gerdt 2016, 46—47, 49.) Kuten normaaleissa ihmissuhteissa, luotta-
mus on tarkeaa myos asiakaskokemuksen muodostamisessa. Tarkeaa on
myos kommunikointi. Asiakkaalle olisi tarkea saada positiivinen olo, joka sisal-
taa luottamuksen, kommunikoinnin ja arvostuksen. Naita tunteita luodaan esi-
merkiksi mahdollisimman yksildllisen palvelun ja rehellisyyden avulla. Hyvaa
asiakaskokemusta tuottava yritys pyrkii ratkomaan ongelmia prosesseissaan
ennen kuin asiakas edes havaitsee ongelman olemassaoloa. Hyvaan asiakas-
kokemukseen paaseminen vaatii ennen kaikkea yritykselta ponnisteluja oman
henkilostonsa suhteen. Yrityksen olisi huolehdittava oman henkilostonsa hyvin-
voinnista, jotta henkilokunta on kykeneva huolehtimaan asiakkaista. (Vahtola
2020.) Markkinoinnin osuus asiakaskokemuksen kehittdmisessa, erityisesti
kommunikaation suhteen on iso. Markkinointisuunnitelma olisi tehtava asiakas-
lahtbisesti. Asiakaskokemuksen olisi oltava aina johdonmukainen. (Sanoma

markkinointi routa 2022.)

Asiakaskokemuksen rakentaminen aloitetaan asiakkaan ostoprosessin kartoit-
tamisesta ja sen ymmartamisesta. Oleellisia teemoja on ymmartaa missa kana-
vassa asiakas haluaa asioida ja onko yritys siella tavoitettavissa. (Korkiakoski &
Gerdt 2016, 46—47, 49.) Paremman asiakaskokemuksen saavuttamiseksi voi-
daan kayttaa myos esimerkiksi reaaliaikaista data-analytiikkaa, johon eri palve-
luntarjoajat tarjoavat tyokaluja. Datan avulla pystytaan reaaliaikaisesti seuraa-
maan esimerkiksi sita, mita vieraileva kayttaja verkkosivuilla tekee. Kaytan-
nossa olisi tarkea tietaa, mita tuleva asiakas yritykselta palveluntarjoajana toi-

voo ja tarvitsee. (Vahtola 2020.)

Asiakasymmarrysta, jota tarvitaan kehittdessa asiakaskokemusta, saa keraa-

malla asiakasdataa. Yritykset keraavat asiakasdataa esimerkiksi oman verkko-
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kauppansa ja sinne sijoitettujen asiakkaiden tietojen avulla. (Sanoma markki-
nointi routa 2022.) Datan lahteesta tiedot voi keratd CRM (Customer Relati-
onship Management) — jarjestelmaan. Keratyn datan perusteella pystyy seuraa-
maan asiakkaiden kayttaytymista ja savuttamaan parempaa ymmarrysta siita,
mita asiakkaat tarvitsevat. (Aittovaara & Nuutinen 2019.) Asiakaskokemusta voi
mitata myds NPS (Net Promoter Score) -menetelmalla, joka on yritysten kayt-

tama tyytyvaisyys kysely jo olemassa oleville asiakkailleen (Trustmary 2022).

4 Brandistrategia

Brandistrategia koostuu siita, mita viesteja yrityksen kohderyhmalle kohdiste-
taan, seka siitda mika brandin positio on suhteessa kilpailijoihin. Visuaalisesti
brandia maaritellaan brandistrategiassa mm. logon ja typografian muodossa,
joka tarkoittaa kirjaintyypin valintaa. Edella mainittujen lisaksi tone of voice, el
mihin savyyn yritys viestii, kuuluu maariteltaviin asioihin. (Holma & Laasio &
Ruusuvuori & Seppa & Tanner & Kiukas 2021.) Brandistrategia on kiteytettyna
kaava sille, miten yritys erottuu kilpailijoistaan ja saavuttaa asiakkaidensa luot-
tamuksen. Eri toimialoille 10ytyy useita brandistrategiaan perehtyneita asiantun-
tijoita ja julkaisuja, mutta lahes kaikkialla esiin nousee tietyt samat asiat paapiir-
teittain. Esille nousevia asioita on tarkeys hyvasta viestinnasta ja kommunikaati-
osta asiakkaan kanssa, jonka lisaksi pitaisi olla selvaa, miksi brandi on ole-

massa. (Meltwater 2021.)

Brandistrategian maarittamisen voi jakaa kolmeen osaan. Ensimmainen osa on
nykytilan analysointi, joka tarkoittaa sita, etta yritys tarkastelee omaa brandiaan
miettien, miten brandi vastaa juuri talla hetkella asiakkaiden tarpeisiin. Toinen
osa on asemointi kilpailijoihin ndhden. Tassa vaiheessa yritys tunnistaa kilpaili-
jansa ja pyrkii Idytamaan keinot erottautua naista. Kolmas vaihe on kohderyh-
man tarpeiden selvitys, jolloin yritys tutkii, mita, milloin ja miten oma kohde-
ryhma kaipaa yritykselta. (Meltwater 2021.) Brandistrategia tai brandinrakennus
olisi hyva aloittaa brandin maarittelylla, joka tarkoittaa, ettd organisaatio kirkas-

taa sen, millaista tunnetta se haluaa viestia kohderyhmansa keskuudessa. On-
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nistunut brandin maaritys motivoi myds henkildkuntaa. Yksi keskeisimmista ky-
symyksista brandin rakentamisessa on, miksi brandi on olemassa. Tarkemmin
ottaen vield, miksi yritys on olemassa, mika sen tarkoitus on. (Holma & Laasio &

Ruusuvuori & Seppa & Tanner & Kiukas 2021.)

Maailman muuttuessa brandin rakentaminenkin muuttuu. Digitalisaation myota
asiakkaat eivat luota enaa niin herkasti mainoksiin ja heidan on helppo ohittaa
niista ne, jotka eivat kiinnosta. Digitalisaation myota asiakkailla on myos entista
helpompaa saada tietoa tietysta tuotteesta tai palvelusta toisilta jo tuotteen tai
palvelun ostaneelta ihmiselta. Taman takia yritykset ovat pakotettuja luomaan
entista lapinakyvampia brandeja. Brandeja ei nain ollen voi enaa rakentaa kuten
ennen, jolloin viestinta oli yksipuolista ja hyvin rajattua. Tarkeaa olisi 10ytaa ta-
poja, jolla saadaan aikaiseksi uskottavaa vuoropuhetta asiakkaiden kanssa,
joka syntyy osallistavasta ja luottamusta sisaltavasta kommunikaatiosta yrityk-
sen ja asiakkaan valilla. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 74.)

Hyvin maaritelty brandistrategia auttaa yritysta erottumaan kilpailijoistaan, luo-
malla vahvan maineen, yllapitamalla hyvaa kommunikaatiota asiakkaiden
kanssa ja nain ollen lisaamalla luottamusta yrityksen ja asiakkaan valilla. llman
brandistrategiaa asiakkaat saattavat unohtaa yrityksen ostotapahtuman jalkeen
ja jattaa sitoutumatta yritykseen. liman brandistrategiaa on vaikea viestia, koska
yhdenmukaista ja selkeaa linjausta on vaikea yllapitaa. (Collins 2022.) Bran-
distrategiassa selkeys ja johdonmukaisuus on menestyksen kannalta oleellisia
termeja. Brandistrategian avulla valtetaan turhat kustannukset ja eliminoidaan
hetkessa syntyvat paahan pistokset esimerkiksi markkinointiin ja viestintaan liit-
tyen, silla brandistrategia maarittaa yhteisen suunnan, jota yritys noudattaa.
(Vahtola 2020.)

Brandin hallinta voidaan nahda osana brandistrategiaa ja sen tarkoitus on pitaa
ajan tasalla kaikki brandiin liittyva, kuten esimerkiksi visuaalinen ilme. Oikein
tehtyna brandin hallinta auttaa yritysta sailyttdmaan nykyasiakkaat, seka saa-
vuttamaan lisda uskollisia asiakkaita, jotka tunnistavat yrityksen brandin hel-

pommin jatkossa. Tehokas brandin hallinta ja kohderyhmalle suunnattu, brandia
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tukeva mainonta vahvistaa yrityksen brandia. (Chovanova & Korshunov &
Babc¢anova 2015, 617.)

4.1 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia pitaa sisallaan yrityksen markkinoinnin nykytilan, sen ta-
voitteet ja suunnan, johon yritys tahtaa markkinoinnin toimenpiteilla. Lisaksi
markkinointistrategia sisaltaa suunnitelman markkinoinnin paamaaraan saavut-
tamiseksi. (Sanoma markkinointi Routa 2021.) Markkinointistrategia luodaan
vastaamalla kysymyksiin yrityksen kohderyhmasta, sen kilpailijoista, erottuvuus-
tekijoista ja yrityksen vahvuuksista seka heikkouksista. Markkinointistrategian
tehtava on varmistaa, etta tuote tai palvelu on esilla oikeassa paikassa, oikeaan
aikaan. (Brand Matters Pty Ltd 2023.) Markkinointistrategiassa on kyse siita, mi-
ten yritys saa toimitettua kaiken asiakkaan palvelulta tai tuotteelta tarvitseman
ja sita kautta arvon. Markkinointistrategia summaa niin asiakkaiden kuin mui-
denkin liitannaisten, esimerkiksi tyontekijoiden ja osakkeenomistajien tarpeet ja
palvelee niita. (Ferrel & Hartline & Hochstein 2022, 16.)

Markkinointistrategia auttaa yritysta paasemaan liikketoiminnan tavoitteisiin. Lii-
ketoimintastrategian ja markkinointistrategian yhteys on oltava saumatonta,
koska liiketoimintastrategia maarittaa tavoitteen, jota markkinointistrategia tu-
kee. Markkinointistrategiassa esiin tulleet asiat maarittavat markkinointisuunni-
telman tekemista. (Sanoma markkinointi Routa 2021.) Markkinointi- ja bran-
distrategian tulisi tukea toisiaan tarkoittaen sita, ettda markkinointistrategiassa
esiintyvat linjaukset ottavat brandistrategian huomioon. Taman takia brandistra-

tegia tulisi luoda ennen markkinointistrategiaa. (Brand Matters Pty Ltd 2023.)

Markkinointistrategian luomisessa ja sen paivittdmisessa on omat hankaluu-
tensa nopeasti muuttuvan maailman takia. Markkinointistrategia sisaltaa kohde-
ryhman ja sille soveltuvan markkinointikokonaisuuden tarkoittaen esimerkiksi eri

alustoja, joissa markkinointia tehdaan. (Ferrel & Hartline & Hochstein 2022, 16.)
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4.2 Asiakaskokemusstrategia

Asiakaskokemusta ei perinteisesti ole mielletty osaksi yrityksen strategiaa.
Tama johtuu siita, ettd asiakaskokemukseen panostamista ja siita saatavia hyo-
tyja ei ole osattu tunnistaa. Kasitteena asiakaskokemus on jaanyt ikaan kuin
hailyvaksi. Viime vuosikymmenena suomalaiset yritykset ovat alkaneet yha use-
ammin integroimaan asiakaskokemusta myos osaksi strategiaansa, joka on
nain ollen muuttanut yrityksien strategisia linjauksia asiakaslahtdisemmaksi.
Asiakaskokemuksen paikka yrityksen strategiassa vaihtelee organisaatioiden
mukaan. Osa ammattilaisista mieltda asiakaskokemuksen rajapinnaksi bran-
distrategian, kun taas osa esimerkiksi IT-strategian. Asiakaslahtoisyydella yri-
tykset tavoittelevat kilpailuetua markkinoilla. Asiakaskokemuksen sisallyttami-
nen osaksi yrityksen strategiaa on lahtdkohtaisesti aina kannattavaa. Tarkem-
min ottaen kilpailuedun saavuttaminen asiakaskokemuksen sisallyttamisella yri-
tyksen strategiaan riippuu mm. yrityksen toimialasta. Tama johtuu siita, etta tie-
tyilla toimialoilla asiakaskokemuksen prosessit ovat kauttaaltaan erittain kehitty-
neitd. Nain ollen vahvaa kilpailuetua asiakaskokemukseen liittyvalla strategi-

sella tyolla on lahes mahdoton saavuttaa. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 11-25.)

Asiakaskokemusstrategian kehitysvaiheessa on hyodyllista hydodyntaa aiemmin
opittuja malleja, jotka voivat auttaa erottamaan yrityksen muista toimijoista. Jos
yrityksella ei ole omaa historiaa, on tarkeaa 16ytaa sellaisia tekijoita, jotka erot-
tavat sen muista toimijoista. Digitalisaation tarjoamat mahdollisuudet viestin-
nassa ovat myos tarkea osa asiakaskokemusstrategiaa. Asiakastiedon hallinta
ja sen hyddyntaminen ovat tarkea osa asiakaskokemusstrategiaa, silla yrityksen
on tarkeaa tuntea omat asiakkaansa. Lisaksi yrityksen strategiaan sisaltyy
brandi, jonka tulisi toimia yhdessa asiakaskokemuksen kanssa. On tarkeaa, etta
yrityksen kulttuuri otetaan huomioon asiakaskokemusstrategiassa, silla se vai-
kuttaa henkiloston ja asiakkaiden valiseen vuorovaikutukseen oleellisesti. (Futu-

relab Experience Oy 2017.)
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5 Brandi- ja asiakastutkimukset ja mittaaminen

5.1 NPS-mittari

NPS-termi tulee sanoista "net promoter score” ja se kuvaa asiakkaan suosittelu-
halua ja tyytyvaisyytta seka asiakaskokemusta. NPS sisaltaa yhden kysymyk-
sen, johon vastataan asteikolla 1-10. NPS on maailmanlaajuisesti kaytetty mit-
tari. NPS kyselyn tulos on muodossa (-100) — 100. Positiivisen kokemuksen
saaneet ja suosittelijat ovat tunnistettavissa tuloksista, joiden arvosana on 9-10,
kun taas niin sanotut arvostelijat vastaavat arvosanalla 0—6. NPS-tulosta kan-
nattaa verrata oman toimialan tuloksiin, mikali haluaa saada vertailu kohtaa.
NPS-tuloksia kannattaa verrata spesifisti eri palveluiden ja asiakaskuntien va-
lilla. Koko yrityksen NPS tulos ei valttamatta ole kaikkein luotettavin ja syvaluo-

taavin tieto. (Trustmary 2022.)

NPS-mittaria voi kayttaa tulkitakseen, millainen kuva asiakaskunnalla on bran-
distd. NPS-mittarin kautta tuleva tieto toimii ohjaavana tekijana CEM (Customer
experience management) protokollaa luodessa ja sita yllapitdessa. Asiakasko-
kemusta mitattaessa on tarkeaa kerata ja yhdistaa tietoa koko asiakkaan lapi-
kulkeman polun varrelta, tarkoittaen kiinnostuksen heraamisesta ostopaatok-
seen. Talla tavoin saadaan mahdollisimman tarkka kuva siita, mita mielta eri

asiakassegmentit ovat asiakaskokemuksen osalta. (Nice Systems Inc 2021.)

NPS-mittauksella selvitetdan jo ostaneiden asiakkaiden tuntemuksia kyseisesta
yrityksesta. Tiivistetysti kyseessa on tietylla tapaa asiakastyytyvaisyys ja sen
mittaaminen. Naista tuloksista voi tulkita millainen brandimielikuva asiakkaille
valittyy. NPS-mittaaminen on kansainvalisesti yksi suosituimmista brandin mit-

taus menetelmista. (Salesforce.com, Inc.)

5.2 Asiakastutkimus

Selkeyden omasta asiakaskunnastaan yritys saavuttaa tekemalla esimerkiksi
asiakastutkimusta. Asiakastutkimus voi sisaltaa unelma-asiakkaan maarittelyn

ja sen kohderyhman, jossa naita on. Sen jalkeen yritys toteuttaa valitsemansa
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kohderyhman haastattelun, jonka jalkeen muodostetaan yhteenveto. Asiakas-
tutkimuksen jalkeen yrityksen olisi hyva reagoida tuloksiin parantamalla tai var-

mistamalla yhta hyva asiakaskokemus jatkossa. (Advanceb2b Oy.)

Tutkimukset ovat osoittaneet, etta yritysten valista kauppaa kayvat henkilot ja
paatoksentekijat ovat jopa enemman emotionaalisesti sitoutuneita palvelun tar-
joajaan kuin kuluttaja kaupassa. Nain ollen asiakastutkimusta tehdessa olisi eri-
tyisen tarkeaa saada tietaa, milta asiakkaasta tuntuu. Rationaaliset vastaukset
asiakastutkimuksessa muuttuvat rationaaliseksi markkinointiviestinnaksi. (llkka
2022.)

5.3 Branditutkimus

Branditutkimus on tyokalu yrityksille, jotka haluavat saada tietoa siita, miten tun-
nettu yrityksen brandi, palvelu tai tuote on. Branditutkimus vastaa kysymyksiin
brandin mielikuvasta markkinassa tai asiakassegmentissa. Branditutkimuksen
avulla yritys saa tarkeaa tietoa kilpailija kentasta, yrityksen brandin kehittamis-

kohteista ja vahvuuksista. (Feelback Oy.)

Branditutkimuksen tulokset selventavat yrityksen strategiselle johdolle heidan
brandinsa asemaa markkinassa mittaamalla tunnettavuutta. Taman lisaksi saa-
daan informaatiota asiakkaiden lojaliteetista ja mielikuvista brandia kohtaan.
Branditutkimusta voidaan toteuttaa haastattelujen tai keratyn datan pohjalta. (In-
nolink Group Oy 2021.)

5.4 "Brand tracking”

"Brand tracking” on mittaamista, jossa yritys seuraa, milla tavoin eri markkinointi
toimenpiteet vaikuttavat brandin mielikuvaan tietyn ajanjakson aikana. Yksi tar-
keista seurattavista mittareista on tunnettuus. Avainlukuja, kuten tunnettavuutta
tai harkintaa seuraamalla yritys pystyy optimoimaan markkinoinnin toimenpi-
teitd. (OMD Finland Oy.)
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Brand tracking on brandin vetovoiman mittaamista erilaisin keinoin kohderyh-
man keskuudessa. Kyselyt toimivat hyvana tapana selvittaa, miten asiakas ko-
kee mm. brandi viestinnan. Brand trackingin avulla pystyy seuraamaan tarkeita

brandin mittareita, kuten brandi tunnettavuutta. (Schroder 2021.)

6 Toteutus

6.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimusmenetelma on empiirinen eli havaintoihin ja kokemuksiin
perustuva ihmistieteellinen tutkimus, joka perustuu laadulliseen eli kvalitatiivi-
seen aineistoon. Kvalitatiivisella aineistolla tarkoitetaan empiirista aineistoa,
joka on keratty esimerkiksi haastatteluista tai keskusteluista. Laadullisen tutki-
muksen ominaispiirteet ovat piirteita, joita olisi hyva peilata omaan laadulliseen
tutkimukseen ja pohtia, 10ytyyko jokin ndista omasta tutkimuksesta tai miten
nama esiintyvat siind. Kysymysten "mita” ja "miten” usein esiintyminen ja kvali-
tatiivisen aineiston suosiminen ovat muun muassa laadullisen tutkimusmenetel-
man ominaispiirteitd. Ominaispiirre-esimerkeista kvalitatiivisen aineiston suosi-
minen tarkoittaa, etta empiiriset aineistot, kuten esimerkiksi keskustelut, haas-

tattelut tai tekstit esiintyvat tutkimuksessa. (Juhila 2021.)

Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen toisistaan erottaa se, etta maarallisessa
tutkimuksessa nimensa mukaisesti kuvataan tutkimuskohdetta numeroiden ja
tilastojen avulla. Laadullisessa tutkimuksessa sen sijaan tutkimuskohdetta pyri-
taan kasittelemaan kokonaisvaltaisesti, muun muassa peilaten tutkimuskoh-
detta sen esiintymisymparistoon ja taustaan, seka tarkoitukseen ja merkityk-

seen. (Laadullinen tutkimus 2021.)

6.2 Laadullisen tutkimuksen kulku

Laadullinen tutkimus alkaa suunnitteluvaiheesta, jolloin tutkimuksen tekija valit-

see tutkimuksen aiheen ja asettaa tutkimusongelman. Taman jalkeen tutkimuk-
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sen tekija perehtyy tutkimuksen aihepiiriin syvallisesti. Seuraava vaihe on ai-
neiston tuottaminen esimerkiksi haastattelujen muodossa, jonka jalkeen analy-
soidaan kerattya aineistoa. Lopuksi tutkimuksesta raportoidaan. (Gunther & Ha-
sanen 2021.) Kaikkien vaiheiden valissa tulee muistaa tutkimusetiikka, joka tar-
koittaa muun muassa sita, etta tutkijan tulee kunnioittaa tutkittavien inmisarvoa,

yksityisyytta, itsemaaraamisoikeutta ja muita oikeuksia. (Vuori 2021a.)

6.3 Aineisto

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen toteuttaja keraa empiirista ainestoa
esimerkiksi haastattelujen tai keskustelujen muodossa. Aineistolle ei ole maari-
telty ennalta enimmais- tai vahimmaismaaraa. Laadullisen tutkimuksen aineis-
tossa tulisi olla riittavasti vaihtelevuutta, mutta ei liikkaa, jotta tutkimuksen toteut-
taja pystyy perehtymaan keraamaansa aineistoon riittavan syvallisesti. (Vuori
2021b.)

Laadullisen tutkimuksen aineiston analyysi aloitetaan yleensa muuttamalla esi-
merkiksi haastatteluista keratty aineisto tekstimuotoon. Tata prosessia kutsu-
taan litteroinniksi. Litteroinnin jalkeen tutkimuksen toteuttaja kay lapi aineistoa
yrittden l0ytaa muun muassa yhtalaisyyksia ja eriavaisyyksia. Tutkimuksen to-
teuttajan tulisi pohtia eri tekijoiden vaikutusta saatuihin vastauksiin ja jasennella
litteroitua tekstia. Tutkimuksen toteuttajan tulee olla utelias ja pyrkia tulkitse-
maan aineistoa eri perspektiiveista katsoen. Analyysin valmistuttua tutkimuksen
tekijan tulee verrata tekemaansa tulkintaa aina tutkimusongelmaan. (Glnther &

Hasanen & Juhila.)

6.4 Laadullisen selvityksen toteutus

Tassa selvityksessa haastateltiin puhelimitse viitta likkeenjohdon konsultointi-
toimialalla toimivaa paattajaa. Kaikki haastatteluun osallistuneet paattajat vas-
taavat markkinoinnista yrityksessa, jossa toimivat. Haastatteluun osallistuneista
kaikki paattajat, yhta lukuun ottamatta, omaavat johtaja- tason tittelin yrityk-
sessa. Yritysten kokoluokka on pienet ja keskisuuret yritykset, joka tarkoittaa

yrityksia, jotka tyollistavat alle 250 henkil6a.
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Vapaaehtoiset haastateltavat tavoitin tydelaman verkoston kautta. Tavoitin pu-
helimitse viisi paattajaa, joista jokainen suostui haastateltavaksi. Haastattelut to-
teutettiin puolistrukturoidusti heindkuussa vuonna 2023 viikolla numero 27.
Haastattelussa haastateltavilta henkil6ilta kysyttiin yhdeksan avointa kysymysta
(Liite 1). Haastattelut tallennettiin aineiston keraysta ja analyysia varten. Jokai-
selta haastateltavalta kysyttiin lupa ja saatiin suostumus keskustelun tallentami-
seen. Haastateltaville kerrottiin, kuka tutkimusta tekee ja vastausten paatyvan
osaksi opinnaytetyota. Tallennettu tutkimusaineisto, mukaan lukien litterointi,
havitettiin selvityksen toteuttajan viimeisteltya tyon. Haastateltavat henkilot ja

yritykset esiintyvat tutkimuksessa anonyymeina.

Selvityksessa tehdyt haastattelut noudattivat samaa kysymysjarjestysta ja olivat
kestoltaan lahes saman mittaisia. Haastattelija ei johdatellut vastauksia, mutta
joutui toistamaan haastateltavan pyynnosta kysymyksen uudelleen muuta-
massa eri haastattelutilanteessa. Haastattelut etenivat rauhallisesti, mutta yti-
mekkaasti ja taatun anonymiteetin vuoksi haastateltavat vastasivat kysymyksiin
vapautuneesti ja kaikista haastatteluista saatuihin vastauksiin peilaten oletetta-
vasti rehellisesti. Jokainen haastateltava vastasi jokaiseen kysyttyyn kysymyk-
seen. Haastattelija litteroi ja analysoi haastattelut myohaisimmillaan viikon kulut-

tua haastattelun teko hetkesta.

Taulukko 1. Yritysten konsultoinnin alat.

Yritys Konsultointi ala

Yritys A Markkinointi, myyntiorganisaation ke-
hitys

Yritys B Konsultointi, strategia, organisaatio ja

toiminnan kehitys

Yritys C Konsultointi, strategia, organisaatio ja
toiminnan kehitys

Yritys D Henkildstdasiat

Yritys E Markkinointi
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7 Tulokset

7.1 Brandi kasitteena

Kysyttaessa brandin kasitteesta haastateltavien vastaukset olivat hyvinkin 13-
hella toisiaan. Kahta taysin samanlaista vastausta en kuitenkaan tahan kysy-
mykseen saanut. Brandin kasitteeseen yhdistettiin useimmiten yrityksen maine
ja brandista syntyvat mielikuvat. Eraassa haastattelussa brandin kasite koettiin
valineeksi, jolla yritys kykenee ohjaamaan sita, minkalaisena se nayttaytyy valit-

semalleen kohderyhmalle.

Yrityksien A, B, D ja E paattajat mainitsivat brandin olevan yrityksesta syntyva
mielikuva tai yrityksen maine isomman yleison keskuudessa. Paattaja A:n mu-
kaan brandi merkitsee hanelle sita, mita inmiset puhuvat silloin, kun han tai
edustamansa yritys ei ole itse paikalla. Yrityksen E paattajan mukaan brandi on
mielikuvan ja maineen lisaksi lisdhintaa, jota yritys pystyy laskuttamaan palve-

lusta tai tuotteestansa.

Yrityksen C paattaja kertoi brandin olevan strategisempi kasite verrattuna mark-
kinointiin. Han koki, etta brandin avulla yritys paattaa, milla tavalla se nayttaytyy
kohderyhmalleen, kun taas esimerkiksi markkinoinnista puhuttaessa mietitaan
enemmalti toimenpiteita, joita tulisi tehda esimerkiksi brandin tunnettavuuden

eteen.

7.2 Brandin tunnettavuus kasitteena

Brandin tunnettavuudesta kysyttdessa vastaukset olivat hyvinkin yhtenevaisia.
Valtaosa haastateltavista kertoi brandin tunnettavuuden tarkoittavan heille sita,
miten moni ihminen tunnistaa brandin valitussa kohderyhmassa. Eras vastaa-

jista pohti kysymysta brandin tunnettavuuden syntymisen kautta.

Yrityksien A, B ja C paattajat kertoivat heille brandin tunnettavuuden tarkoitta-
van sita, etta kuinka moni ihminen tunnistaa brandin valitussa kohderyhmassa

ja sita kautta tietaa, milla toimialalla yritys on ja mita tuotteita tai palveluita se



20

tarjoaa. Myos yrityksen E paattaja viittasi ihmisten tietoisuuteen brandista kerto-
malla brandin tunnettavuuden tarkoittavan hanelle sita, miten nakyvilla jokin

brandi on eri kanavissa.

Yrityksen D paattaja kertoi brandin tunnettavuuden syntyvan esimerkiksi yrityk-

sen nimen kautta tai yrityksen palvelun tai tuotteen aiheuttaman tunteen takia.

7.3 Toimenpiteet brandin tunnettavuuden eteen

Kysyttaessa toimenpiteista, joita yritykset tekevat brandin tunnettavuuden
eteen, vastaukset vaihtelivat suhteellisen paljon. Osa yrityksista panostaa bran-
din tunnettavuuteen lahtien markkinointisuunnitelman laatimisesta, kun taas
eras yrityksista toteuttaa pelkastaan orgaanista markkinointia valitsemassaan
kanavassa. Orgaaninen mainonta on mainontaa, josta ei makseta. (Pellinen
2022). Kaikki yritykset mainitsivat toteuttavansa markkinointia, joko orgaanista
tai maksettua, jossakin muodossa. Valtaosa haastateltavista mainitsi toteutta-

vansa orgaanista tai maksettua mainontaa LinkedlInissa.

Yrityksen B paattaja kertoi tehneensa brandin tunnettavuuden eteen markki-
nointisuunnitelman ja internet-sivujen uudistuksen. Naiden toimenpiteiden Ii-
saksi han on panostanut markkinointiviestintaan ylipaataan, jotta potentiaaliset
asiakkaat ymmartaisivat paremmin, mista yrityksessa on kyse ja missa yritys on
hyva. Paattaja B kertoi aktiivisesti harjoittavan orgaanista tai maksettua sosiaali-
sen median markkinointia LinkedIniss3, jota kautta myos yritys, jossa han tyds-

kentelee, saavuttaa nakyvyytta.

Yrityksen A paattaja kertoi heidan yrityksensa tekevan aktiivista sosiaalisen me-
dian mainontaa Linkedlnissa. Taman lisaksi han mainitsi yrityksen panostavan

yhteydenpitoon eri sidosryhmien valilla.

Yrityksen C paattaja kertoi heidan tekevan erilaisia toimenpiteitd markkinoinnis-
saan brandin tunnettavuuden eteen. Paattaja C mainitsi heidan toteuttavan digi-

markkinointia, joka sisaltdd mm. hakukoneoptimoinnin ja uutiskirjeiden lahetta-
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misen. Naiden toimenpiteiden lisaksi he jarjestavat tilaisuuksia, joissa he koke-
vat pystyvansa viestimaan paremmin avain kohderyhmalleen heidan tarjoa-

masta ja palveluista.

Yrityksen D paattaja kertoi heillda olevan markkinointisuunnitelma, jota kautta he
tekevat markkinointia eri kanaviin. Jokaiselle kanavalle heilla on nimetty oma

vastuuhenkild huolehtimaan markkinoinnin toteutuksesta.

Yrityksen E paattaja kertoi heidan mainostavan eri kanavissa ja tehneensa jopa
ulkomainontaa. Paattaja E mainitsi LinkedlInin ja puskaradion markkinoinnin ka-

naviksi.

7.4 Brandin tunnettavuuteen sijoitetut resurssit

Kysyttaessa perusteluja brandin tunnettavuuteen sijoitetuista resursseista use-
ampi haastateltavasta mainitsi pitkan aikavalin hyodyt syyksi panostaa brandin
tunnettavuuteen. Lopuissa vastauksissa oli jonkin verran vaihtelua. Eras vas-
tanneista perusteli brandin tunnettavuuteen sijoitetut resurssit toimialakohtaisen
esimerkin kautta, jossa han mainitsi liikkeenjohdon konsultoinnin olevan toi-
miala, jossa asiakkaat ostavat brandiperusteisesti. Eraassa haastattelussa vas-
taaja mainitsi brandin tunnettavuuden olevan mielestaan tarkea asia varsinkin
yrityksen toiminnan alku vaiheessa, jotta potentiaaliset asiakkaat I0ytavat uuden
yrityksen. Kaikki vastanneista kokivat perusteltuna sijoittaa resursseja brandin

tunnettavuuteen ajankohdasta ja olosuhteista riippuen.

Yritysten A, C ja D paattajat perustelivat brandin tunnettavuuteen sijoitettuja re-
sursseja pitkan aikavalin hyddyilla. Paattaja C kertoi, etta pitkalla aikavalilla he
haluaisivat pystya luottamaan myyntitydn liséksi brandin tunnettavuuden luo-
maan positiiviseen kuvaan yrityksesta uusien asiakkaiden saamiseksi. Paattaja
D mainitsi, etta pitkan aikavalin hyotyjen lisaksi brandin tunnettavuudella taytyy
saavuttaa lyhyenkin aikavalin hyotyja, jotta yritys pystyy kovassa kilpailussa me-

nestymaan tai edes olemaan olemassa.
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Yrityksen B paattaja perusteli brandin tunnettavuuteen sijoitettuja resursseja
silla, etta liikkeenjohdon konsultointi on toimialana sellainen, etta asiakkaat ha-
nen kokemuksensa mukaan ostavat brandiperusteisesti. Taman lisaksi paattaja
B kertoi, etta tunnetuilta brandeilta ostaessa paatoksenteko helpottuu, koska
harvemmin kukaan tulee syyttamaan paatoksentekijaa, vaikka hankittu palvelu

tai tuote ei olisikaan vastannut odotuksia, jos se on hankittu markkinajohtajalta.

Yrityksen E paattaja koki resurssien sijoittamisen brandin tunnettavuuteen pa-
kolliseksi etenkin yrityksen alku vaiheessa. Hanen mukaansa on tarkeaa saa-
vuttaa tietty tunnettavuus asiakaskunnassa, jotta uudet potentiaaliset asiakkaat
|oytavat yrityksen. Paattaja E mainitsi, etta kokeneemman yrityksen tulisi peilata
ylipaataan markkinointiin sijoittamiaan resursseja suositeltuun maailmanlaajui-

seen lukuun, joka on 8 % koko yrityksen bruttotulosta.

7.5 Brandin tunnettavuus asiakkaan ostopaatoksen kannalta

Kysyttaessa brandin tunnettavuuden vaikutuksesta asiakkaan ostopaatokseen,
saadut vastaukset olivat samankaltaisia siind mielessa, ettd kukaan haastatelta-
vista ei todennut brandin tunnettavuuden vaikuttavan negatiivisesti asiakkaan
ostopaatoksen kannalta. Enemmisto vastaajista koki brandin tunnettavuuden
vaikutuksen positiivisena tai jonkinlaista varmuutta tuovana asiana asiakkaan
tehdessa ostopaatosta. Eras vastaajista mainitsi brandin tunnettavuuden olevan
positiivinen asia siind mielessa, ettd se mahdollistaa yritysta laskuttamaan

enemman palvelusta tai tuotteesta.

Yritysten A, B ja D paattajat kertoivat, etta brandin tunnettavuus vaikuttaa posi-
tiivisesti asiakkaan ostopaatokseen. Paattaja A kertoi, etta nykypaivana yritys-
ten valista kauppaa kayvien yritysten myyjat ovat harvemmin lasna asiakkaan
tehdessa ostopaatosta, jonka takia brandin tunnettavuudella on valtava merki-
tys ostopaatoksen kannalta. Paattaja B kertoi jo edellisessa kysymyksessa siita,
miten paljon helpompaa paatdksentekijan on ostaa jo tunnetulta brandilta ver-

sus ei niin tunnetulta. Paattaja D kertoi, miten brandin tunnettavuus tuo heille
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asiakkaita, joiden on helpompi ostaa, eika heidan nain ollen tarvitse harjoittaa

enaa niin paljoa aktiivista myyntityota.

Yrityksen E paattaja kertoi, ettd hanen mielestadan brandin tunnettavuus vaikut-
taa ostopaatokseen positiivisesti silla tavalla, etta asiakas on valmis maksa-
maan enemman tunnetusta brandista, kuin vahemman tunnetusta. Yrityksen C
paattaja koki, etta brandin tunnettavuuden vaikutusta asiakkaan ostopaatoksen
kannalta on vaikea todentaa. Han totesi kuitenkin, etta hyva brandin tunnetta-
vuus lisaa heilla ensikontaktien tai tarjouspyyntdjen maaraa. Paattaja C kertoi,
etta han ei usko brandin tunnettavuudella olevan ostopaatosta tehdessa niin-
kaan suurta vaikutusta, vaikka se toisikin jonkinlaista varmuutta ostopaatosta

tehdessa.

7.6 Brandin tunnettavuus kilpailuetuna

Kaikki haastatteluun vastanneet paattajat olivat sita mielta, etta brandin tunnet-
tavuus on kilpailuetu tai se vaikuttaa positiivisesti asiakkaan tehdessa ostopaa-
tosta. Haastatteluissa paattajat totesivat brandin tunnettavuuden helpottavan
valtavasti tai merkittavasti mm. myyntityéta ja uusien asiakkaiden saavutta-

mista.

Yrityksen A paattaja kokee brandin tunnettavuuden valtavana kilpailuetuna. Ha-
nen mielestaan brandin tunnettavuus helpottaa luottamuksen syntymista asiak-
kaan ja yrityksen valilla. Paattajan A mukaan yritykset, joiden brandi ei omaa
niin suurta tunnettavuutta, lahtevat aina takamatkalta kaupantekoa ajatellen,

verrattuna brandeihin, joilla on enemman tunnettavuutta.

Yrityksen C paattajan mukaan brandin tunnettavuus madaltaa potentiaalisen
asiakkaan kynnysta ottaa yhteytta yritykseen. Nain ollen han kokee brandin tun-

nettavuuden merkittavana kilpailuetuna.

Yrityksen D paattaja kertoi brandin tunnettavuuden olevan vahva etu kilpailulla
toimialalla. Hanen mukaansa se auttaa yritysta saavuttamaan tietynlaisen aja-

tusjohtajan position markkinassaan.
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Yrityksen E paattaja kertoi brandin tunnettavuuden olevan kaikki kaikessa var-
sinkin kuluttajakauppaa ajatellen. Hanen mukaansa brandin tunnettavuudella

saadaan tehtya enemman kauppaa myos yritysten valisessa kaupankaynnissa.

Yrityksen B paattajan mukaan brandin tunnettavuus helpottaa asiakkaan osto-
paatosta sellaisilla toimialoilla, joilla myydaan uniikkeja palveluita, joita asiakas
ei pysty konkreettisesti vertailemaan keskenaan. Hanen mukaansa asiakkaan,
joka on esimerkiksi ostamassa autoa, on helpompaa vertailla tuotteen spekseja
eri valmistajien valilla. Vaikeampaa vertailu on taas silloin, kun asiakas on osta-

massa juuri hanelle raataloditya palvelua.

7.7 Brandin tunnettavuuden mittaaminen

Kysyttaessa brandin tunnettavuuden mittauksesta enemmistd vastaajista kertoi
mittaavansa toteutettua orgaanista mainontaa tai maksettua mainontaa jollakin
tapaa. Vahemmisto vastaajista mainitsi branditutkimuksen yhtena mahdollisuu-
tena mitata brandin tunnettavuutta, mutta he eivat ole toteuttaneet tata tutki-

musta. Eras vastanneista eritteli taktisen mainonnan ja brandimainonnan, jonka

lisdksi mainitsi yrityksen mittaavan toteuttamaansa taktista mainontaa.

Yrityksen A paattaja mainitsi, etta yrityksessa he eivat suoranaisesti mittaa
brandin tunnettavuutta mitenkaan, mutta he seuraavat tekemansa orgaanisen
LinkedIn markkinoinnin avainlukuja. Hanen mukaansa yritys ei sijoita talla het-

kella rahaa brandin rakentamiseen.

Yrityksen C paattaja mainitsi, ettd he mittaavat tekemaansa taktista digimarkki-
nointia. He ovat keskustelleet myos laadullisen branditutkimuksen tekemisesta,

jota he eivat ole kuitenkaan viela tehneet.

Yrityksen D paattaja kertoi heidan mittaavan analytiikkatyOkaluja kayttaen suo-
rittamaansa markkinointia yleisella tasolla. Sen lisdksi he seuraavat miten hei-

dan lahettamiin automaattisiin sahkoposti viesteihin reagoidaan.
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Yrityksen E paattaja mainitsi heidan kayttavan analytiikkatyokaluja tekemansa
digimarkkinoinnin mittaamiseen. Hanen mukaansa heilla on erittain hyva kuva

siita, mitd mikakin kampanja tuottaa.

Yrityksen B paattaja kertoi, ettd han ei ole onnistunut I6ytamaan mitaan valideja
mittareita brandin tunnettavuuden mittaamiseen. Han mainitsi, etta branditutki-
muksen tai tutkimuskirjallisuuden kautta voisi I0ytaa jonkinlaisen menetelman

mittaamiseen.

7.8 Toimenpiteet asiakaskokemuksen eteen

Asiakaskokemuksen eteen tehtavista toimenpiteista kysyttaessa haastateltavien
vastaukset vaihtelivat. Eraat vastaajista kertoivat panostavansa selkeaan vies-
tintdan hyvan asiakaskokemuksen takaamiseksi. Loput vastaajista kertoi panos-
taneensa asiakaskokemukseen esimerkiksi luomalla prosessin, mittaamalla
asiakastyytyvaisyytta ja kysymalla palautteita. Yhteista vastauksissa oli se, etta
kaikki vastanneet ovat joltain osin tehneet toimenpiteita paremman asiakasko-
kemuksen saavuttamiseksi. Toisaalta vain yksi vastanneista kertoi heidan mit-

taavansa konkreettisesti asiakastyytyvaisyytta.

Yritysten B ja E paattajat kertoivat harjoittavansa paremman asiakaskokemuk-
sen saavuttamiseksi selkeaa viestintaa. Yrityksen B paattaja mukaan asiakas-
kokemus paranee, kun tyon jalki on laadukasta ja asiakasta palvellaan asian-
tuntevasti. Yrityksen E paattaja mainitsi heidan tekevan aina sen mita on luvattu

ja han kokee taman asiakaskokemusta parantavana toimenpiteena.

Yrityksen A paattajan mukaan he ovat luoneet prosessin asiakaskokemuksen
parantamiseksi. Han mainitsi, etta he kehittavat jatkuvasti tata prosessia. Sen
lisdksi he pyrkivat parempaan asiakaskokemukseen ylittdmalla odotukset jokai-

sessa yhteistyossa.

Yrityksen C paattaja kertoi heidan kysyvan palautetta aktiivisesti jokaisen pro-
jektin aikana ja sen paatyttya. Saatuaan palautteen he hyédyntavat sita miet-

tien, mita olisi voinut tehda toisin ja mika meni hyvin.
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Yrityksen D paattaja kertoi heidan alkaneen mittaamaan asiakastyytyvaisyytta.

7.9 Asiakaskokemuksen merkitys brandin tunnettavuuden kannalta

Kaikki haastateltavat pitavat asiakaskokemuksen merkitysta oleellisena brandin
tunnettavuuden kannalta. Muutama haastateltava kertoi asiakaskokemuksella
olevan pitkan aikavalin vaikutuksia brandin tunnettavuuteen. Valtaosa haasta-
teltavista mainitsi asiakaskokemuksella olevan iso merkitys brandin tunnetta-
vuuden kannalta ja sen vaikuttavan suosittelujen kautta mm. yrityksen myynnin

lisaantymiseen.

Yritysten A ja B paattajat kertoivat asiakaskokemuksella olevan pidemman aika-
valin vaikutuksia brandin tunnettavuuden kannalta. Yrityksen A paattajan mu-
kaan negatiiviset asiakaskokemukset saattavat pysya hetken aikaa piilossa
isolta yleisolta, mutta ei ikuisesti. Nain ollen pidemmassakin juoksussa on tar-
keaa hoitaa asiakassuhteet hyvin, jotta brandin maine pysyy hyvana. Yrityksen
B paattajan mukaan asiakaskokemus alkaa vaikuttamaan brandin tunnettavuu-
teen siind vaiheessa, kun asiakaskokemuksia on kertynyt enemmalti suhteutet-
tuna toimialan kokoon. Hanen mukaansa pieni maara asiakaskokemuksia ei
viela riita vaikuttamaan brandin tunnettavuuteen. Taman takia pienempien yri-

tysten tulisi keskittya muuhunkin kuin brandin rakentamiseen.

Yrityksen C, D ja E paattajien mukaan asiakaskokemuksella on iso merkitys
brandin tunnettavuuden kannalta. Yrityksen C paattajan mukaan heilta ostaneet
asiakkaat pystyvat lisaamaan positiivista brandin tunnettavuutta, mutta myos
pahimmassa tapauksessa negatiivista. Han kertoi lisaksi, etta he ovat kaytta-
neet hyvaksi positiivisia asiakaskokemuksia markkinoinnissaan. Yrityksen D
paattaja koki, ettd hyvien asiakaskokemusten kautta heilld on mahdollisuus
saada lisaa asiakkaita. Hanen mukaansa tieto negatiivisista asiakaskokemuk-
sista liikkuu nykypaivana nopeasti. Yrityksen E paattaja mainitsi asiakkaiden

olevan yritysten parhaita myyjia viitaten suositteluihin ja niiden vaikutukseen.
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8 Johtopaatokset

Tassa opinnaytetydssa tavoitteena oli ensisijaisesti selvittaa, kuinka tarkeana
likkeenjohdon konsultointitoimialalla toimivat markkinoinnin paattajat pitavat
brandin tunnettavuutta yrityksen menestymisen kannalta. Lisaksi tavoitteena oli
selvittaa, milla tavalla yritykset panostavat brandin tunnettavuuteen ja miten he

mittaavat sita.

Selvityksessa tehdyt haastattelut olivat hyvin samankaltaisia. Saatujen tulosten
perusteella haastateltavat olivat pitkalti samalla aaltopituudella kasitteista, kuten
brandi ja brandin tunnettavuus. Haastateltavien vastaukset olivat hyvin saman-
suuntaisia taman opinnaytetyon viitekehyksessa mainittujen tulkintojen kanssa.
Brandi on yrityksen maine, kaytanndssa siis ne asiat, joita yrityksesta ajatellaan,
kun se ei ole paikalla. (Venalainen 2019). Brandin tunnettavuus kuvastaa sita,
miten tietoisia ihmiset ovat brandista ja yrityksesta. (Chabot & Gustafson 2007,
1-3). Tasta voidaan paatella vastaajien olleen ammattitaitoisia ja asiantuntevia,

seka kasitteiden olevan relevantteja.

Haastatteluista esiin nousseet tulokset olivat joiltain osin ennalta arvattavia.
Kaikki haastateltavat pitivat brandin tunnettavuutta positiivisena asiana yrityk-
sen menestymisen kannalta. Brandin tunnettavuus koettiin enemmiston osalta
asiakkaan ostopaatosta edesauttavana seikkana seka kilpailuetuna. Eras haas-
tateltavista mainitsi likkeenjohdon konsultoinnin olevan toimiala, jossa ostetaan
brandiperusteisesti. Taman opinnaytetyon viitekehys tukee eraiden haastatelta-
vien mainitsemia seikkoja. Brandilla on jopa suurempi vaikutus yritysten valista
kauppaa kaydessa kuin kuluttajakaupassa. Yrityksissa hankinnoista vastaavat
henkilot kantavat suurta vastuuta tekemistaan paatoksista ja isot seka luotetta-
vat brandit koetaan riskia vahentavana tekijana ostopaatosta tehdessa. (Salinas
2023.) Brandin tunnettavuus on yksi tarkeimmista ostopaatokseen vaikuttavista
elementeista (Chovanova & Korshunov & Bab&anova 2015, 620). Vastauksien
ja tdman opinnaytetyon viitekehyksen perusteella voidaan paatella brandin tun-

nettavuudella olevan suuri vaikutus liikkkeenjohdon konsultointia harjoittavan pk-
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yrityksen menestymisen kannalta. Brandin tunnettavuuden voidaan paatella ole-
van myos kilpailuetu. Nain ollen voidaan paatella brandin tunnettavuuteen, joko
pitkan aikavalin hyotyjen tai toimialakohtaisen hydodyn nakdkulmasta, sijoitettu-
jen resurssien olevan perusteltuja haastatteluun osallistuneiden ndkemysten

mukaisesti.

Haastatteluista saadut tulokset kertovat myos kaikkien haastateltavien pitavan
asiakaskokemuksen vaikutusta brandin tunnettavuuteen merkityksellisena.
Enemmistd vastaajista pitda asiakaskokemuksen vaikutuksia isoina mm. positii-
visten suosittelujen kautta tulevan myynnin lisaantymisen kannalta. Taman
opinnaytetyon viitekehys tukee haastatteluun osallistuneiden vastauksia asia-
kaskokemukseen ja sen vaikutuksiin littyen. Brandin ja asiakaskokemuksen
eroa on hankala maaritella, koska molemmat muodostuvat samojen teemojen
ymparille. Naita teemoja ovat yrityksessa asioidessaan asiakkaalle muodostu-
vat mielikuvat, luottamus ja ylipaataan yrityksen herattamat tunteet asiak-
kaassa. Lisaksi digitalisaatio on muuttanut brandin merkitystd mitattaessa yri-
tyksen arvoa. Nykypaivana potentiaalisen asiakkaan on helppo seurata jo aiem-
min yritykselta tuotteen tai palvelun ostaneen kokemuksia. (Korkiakoski & Gerdt
2016, 71, 73—74, 77-78.) Positiiviset asiakaskokemukset tuottavat yritykselle
pitkdaikaisten asiakkuuksien lisaksi brandiuskollisia asiakkaita, jotka ostavat jat-
kossa mahdollisesti kevyemmin perustein (Vahtola 2020). Vastauksien ja taman
opinnaytetyon viitekehyksen perusteella voidaan paatella asiakaskokemuksen
olevan erittain merkityksellinen brandin ja brandin tunnettavuuden kannalta.
Saatujen tulosten ja viitekehyksen perusteella voidaan myos paatella positiivis-
ten asiakaskokemusten olevan vahvasti vaikuttava tekija yrityksen tekeman

myynnin kannalta.

8.1 Toimenpiteet

Haastatteluista selvisi minkalaisia toimenpiteitd haastateltavat tekevat brandin
tunnettavuuden eteen. Enemmisto vastaajista kertoi toteuttavan joko orgaanista

tai maksettua sosiaalisen median mainontaa LinkedInissa. Kaikki vastaajat ker-
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toivat toteuttavansa jonkinlaista, joko maksettua tai orgaanista mainontaa bran-
din tunnettavuuden eteen, mutta ainoastaan yksi vastaajista varsinaisesti eritteli
yrityksen tekevan seka taktista mainontaa ettd brandimainontaa. Joistakin haas-
tattelussa saaduista vastauksista pystyi kuitenkin paattelemaan haastateltavan
puhuvan selvasti brandimainonnasta, kun taas joistakin vastauksista ei. Vahem-
misto haastateltavista kertoi tekevansa strategisia tai siihen viittaavia toimenpi-
teitd brandin tunnettavuuden eteen. Strategisiksi toimenpiteiksi luokittelisin esi-
merkiksi brandistrategian tai markkinointistrategian. Lisaksi eras haastatelta-

vista kertoi, ettei yritys sijoita talla hetkella rahaa brandin rakentamiseen.

Haastatteluista saatujen vastausten perusteella voidaan paatella kaikkien yritys-
ten panostavan jollakin tapaa brandin tunnettavuuden eteen. Kukaan vastaa-
jista ei kuitenkaan kertonut brandin sisaltyvan suoranaisesti yrityksen strategi-
aan ja nain ollen voidaan paatella yrityksilla olevan viela parantamisen varaa
brandin tunnettavuuden eteen tehtavien toimenpiteiden suhteen. Lahimpana
strategiaa oli vastaukset, joissa kaksi haastateltavaa kertoi markkinointisuunni-
telman olevan yksi konkreettinen toimenpide, jonka he ovat tehneet brandin tun-
nettavuuden eteen. Haastattelujen perusteella on vaikea tarkasti sanoa, kuinka
moni mainituista brandin tunnettavuuden eteen tehdyista toimenpiteista on tak-
tista mainontaa ja kuinka moni brandimainontaa. Haastatteluiden tuloksista voi-
daan kuitenkin paatell3, ettd osa haastateltavista koki taktisen mainonnan tuke-

van brandin tunnettavuutta.

Taman opinnaytetyon viitekehys tukee pohdintaa. Brandistrategian tarkeimmat
tehtavat ovat erottaa yritys kilpailijoistaan ja luoda hyva kommunikaatio yrityk-
sen ja asiakkaiden valille. Kommunikaation ollessa johdonmukaista ja selkeaa,
yrityksen ja asiakkaan valille syntyy luottamus. Brandistrategia maarittelee yri-
tyksen viestintaa pitkalla aikavalilla ja nain ollen viestinta pysyy johdonmukai-
sena. (Collins 2022.) Viitekehyksessa esiintyvan lahdeaineiston perusteella voi
todeta brandistrategian olevan suhteellisen tarkea osa yrityksen maaritellessa
viestintdansa ja sita kautta yrityksen luodessa suhdetta asiakkaisiinsa. Edella
mainitusta voidaan paatella yrityksen ulkoisen viestinnan laadun, tarkoittaen

johdonmukaisuutta ja selkeytta, ja yrityksen suhteen asiakkaisiin vaikuttavan
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brandin tunnettavuuteen. Tyytyvaisten ja brandiuskollisten asiakkaiden tuo-

dessa yritykselle lisaa nakyvyytta.

Taman opinnaytetyon viitekehyksen mukaan brandimainonta ja taktinen mai-
nonta pystytaan erittelemaan toisistaan, joskin molempia suositellaan tehtavan.
Brandimainonta on pitkaaikaista yrityksen tunnettavuutta lisaavaa mainontaa,
jota pystyy mittamaan esimerkiksi seuraamalla syntyneita mikrokonversioita yri-
tyksen uusien seuraajien osalta. Taktinen mainonta on lyhyen aikavalin myyntiin
tahtaavaa mainontaa, jota pystytaan mittaamaan seuramaalla esimerkiksi tul-
leita klikkeja tai tehtya suoraa myyntia. Yrityksen olisi suositeltavaa toteuttaa
molempia, seka brandimainontaa etta taktista mainontaa. Brandinmainonta pal-
velee pitkaaikaisia asiakkaita taktisen mainonnan palvellessa seka nykyasiak-

kaita, ettad uusia potentiaalisia asiakkaita. (Oivo 2023.)

8.2 Mittaaminen

Selvityksessa kaikki haastateltavat kertoivat mittaavansa toteutettua markki-
nointia erilaisin keinoin. Yksi vastaajista eritteli taktisen mainonnan ja brandi-
mainonnan koko haastattelun aikana. Kukaan haastateltavista ei ole erikseen
mitannut brandin tunnettavuuteen tehtyjen investointien tuloksia. Vahemmisto
haastateltavista mainitsi branditutkimuksen yhtena mahdollisena keinona mitata

investointien tuloksia.

Vastauksista voidaan paatella brandin tunnettavuuteen tehtyjen investointien
mittaamisen olevan haastateltavien mukaan haastavaa. Taman lisaksi voidaan
paatella brandin tunnettavuuden mittaamiseen tarkoitettujen keinojen olevan
harvinaisia tai ne eivat ole haastateltavien tiedossa. Toisaalta vastauksista pys-
tyy paattelemaan hieman tehtyjen investointien todellista maaraa brandin tun-
nettavuuden eteen. Harva paattaja panostaa suurta maaraa rahaa tai aikaa jo-

honkin ilman, etta pystyy todentamaan investoinnin tuottaneen.

Taman opinnaytetydn viitekehys puoltaa brandin tunnettavuuden mittaamista
koskevia haastatteluista saatuja vastauksia tietyiltd osin. Brandin tunnettavuutta

pystyy mittaamaan kyselyn avulla, jolla selvitetaan, mika brandi tietylla joukolla
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tulee mieleen valitusta tuotteesta tai palvelusta (Chandon 2003). Branditutki-
muksen avulla yritys pystyy selvittamaan miten tunnettu jokin palvelu, tuote tai
brandi valitulle kohderyhmalle on. Sen lisaksi branditutkimus vastaa kysymyk-
siin brandimielikuvasta asiakkaiden keskuudessa. (Feelback Oy.) Keinoja mi-
tata brandin tunnettavuutta ja brandia siis on, mutta viitekehyksenkin perus-
teella voidaan paatella keinojen olevan vahaisia verrattuna esimerkiksi keinoi-

hin, joilla yritys kykenee mittaamaan toteuttamaansa taktista mainontaa.

8.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti kuvaa tutkimuksen patevyytta ja tarkemmin ottaen saatujen tulosten
ja tehtyjen paatelmien korrektiuutta. Validiteettiin vaikuttaa muun muassa tutki-
muksen toteuttajan ymmarrys tutkimuksen aihealueesta. Tutkimuksen toteutta-
jan ymmarrys helpottaa toteuttajaa kysymaan relevantteja kysymyksia ja sita
kautta selvittamaan tutkimusongelman. Validiteettia arvioidessa tutkijan tulisi
pohtia tarkasti saatujaan vastauksia, niista tekemiaan tulkintoja ja omaa kykya
ymmartaa, mita vastaaja on vastauksella tarkoittanut. (Puusniekka & Saaranen-

Kauppinen 2006a.)

Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksessa kaytetyn metodin luotettavuutta ja johdonmu-
kaisuutta. Sen lisaksi reliabiliteetti kuvaa sita, pitavatkdé saadut tulokset paik-
kaansa ajan saatossa. Reliabiliteetti kuvaa myds johdonmukaisuutta silloin, kun
tutkija on joutunut kayttamaan useampaa eri menetelmaa vastausten saa-
miseksi samaan aikaan. Tutkimuksen reliabiliteettia arvioidessa tutkijan tulisi
pohtia esimerkiksi vastaajien motiivia antaa sosiaalisesti hyvaksyttavia vastauk-

sia kysymyksiin. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006b.)

Saatujen tulosten paikkaansa pitavyytta tulevaisuudessa on vaikea arvioida,
koska valittu toimiala ja maailma ylipaataan elaa jatkuvassa murroksessa. On
mahdollista, etta uusia mittareita brandin tunnettavuuden mittaamiseen luodaan
selvityksen tekoaikana ja ne tulevat muuttamaan tilannetta saatujen tulosten ja

jatkotutkimusehdotuksen osalta arvioidessa selvityksen reliabiliteettia. Selvityk-
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sesta saatujen tulosten validiteettiin vaikuttaa selvityksen tekijan omat nake-
mykset, kokemukset ja oletukset seka rajallinen ammattitaito. Selvityksen tulos-
ten perusteella voidaan osaltaan todeta selvityksen toteuttajan sisallyttaneen
liian avoimia kysymyksia haastattelurunkoon olettaen haastateltavien vastaavan

tietylla tapaa.

Selvityksen luotettavuutta arvioidessa tulisi ottaa huomioon haastattelujen tulok-
sien olevan isossa kuvassa hyvin samankaltaisia. Tarkemmin ottaen mikaan
saaduista tuloksista ei kuvasta suurta eroa haastateltavien ammattitaidon tai
nakemyksien suhteen, vaikkakin jotain hajontaa tiettyjen tulosten osalta havait-
tiin. Selvityksessa esiintyvilla haastatelluilla on vankan tydkokemuksen lisaksi
markkinoinnista vastaavan henkilon rooli yrityksessa, jossa he toimivat. Selvi-
tyksen luotettavuutta edella mainittujen seikkojen lisaksi nostaa valitun tutki-
musmenetelman perusperiaatteiden noudattaminen tarkoittaen aineiston kasit-

telya ja raportointia.

8.4 Yhteenveto ja jatkotutkimusehdotus

Taman opinnaytetydn perusteella voidaan paatella brandin tunnettavuudella
olevan suuri merkitys liikkeenjohdon konsultointia harjoittavan pk-yrityksen me-
nestymisen kannalta ja nain ollen brandin tunnettavuuteen tulisi panostaa. Toi-
saalta haastatteluista saatujen vastausten perusteella ei voida paatella sita, mi-
ten tarkeana haastateltavat pitivat brandin tunnettavuuteen panostamista verrat-
tuna esimerkiksi yrityksen taktiseen mainontaan tai myynnillisiin toimenpiteisiin
panostamista. Vastausten perusteella voidaan paatella yritysten ja haastatelta-
vien pitavan muitakin asioita brandin tunnettavuuden kasvattamisen ohella mer-
kityksellisena yrityksen menestymisen kannalta. Nain ollen tdman selvityksen
perusteella on esimerkiksi mahdotonta sanoa tarkasti, kuinka paljon kaytetta-
vissa olevia resursseja liikkeenjohdon konsultointia harjoittavan pk-yrityksen

olisi hyva kaytannon tasolla investoida brandin tunnettavuuden eteen.
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Laajemman jatkotutkimuksen aiheeseen liittyen voisi tehda esimerkiksi seuraa-
malla vapaasti valittavien, mutta yhteisen kokoluokan ja toimialan omaavien yri-
tysten tekemaa brandimainontaa muutaman vuoden ajan. Tutkimus alkaisi to-
teuttajan valitsemalla branditutkimuksella ja paattyisi samanlaiseen branditutki-
mukseen. Talla haetaan sita, etta tutkimuksen toteuttaja selvittaa ikaan kuin lah-
totilanteen ja lopuksi mittaa, milla tavalla kohdeyritysten toteuttamat toimenpi-
teet ovat vaikuttaneet branditutkimuksessa mitattaviin asioihin, kuten tunnetta-
vuuteen. Suosittelisin lisaksi NPS (Net Promoter Score) -mittaria asiakastyyty-
vaisyyden mittaamiseksi, koska tassa selvityksessa saatujen tulosten perus-
teella asiakaskokemuksella on merkitysta brandin tunnettavuuden kannalta.
Branditutkimusten valissa voitaisiin seurata yrityksen toteuttaman brandimai-
nonnan mikrokonversioita, kuten uusien seuraajien maaraa sosiaalisessa medi-
assa tai henkildiden maaraa, jotka ovat lisanneet tuotteen ostoskoriin. Myos yri-
tyksen toteuttamaa taktista mainontaa olisi hyva seurata ja pyrkia selvittamaan
sen ja brandimainonnan yhteispelin kautta tulleita vaikutuksia brandin tunnetta-
vuuteen. Taman lisaksi tutkijan olisi hyva seurata yritysten liiketoiminnan avain-

lukujen, kuten tuloksen ja liikkevaihdon kehittymista.
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Liite 1
(1)

Puhelinhaastattelun kysymykset

- Miten ymmarrat brandin kasitteen?

- Miten ymmarrat brandin tunnettavuuden kasitteen?

- Minkalaisia toimenpiteita teette yrityksessanne brandin tunnettavuuden

eteen? Jos ette mitaan, niin miksi?

- Milla tavoin perustelet brandin tunnettavuuden parantamiseen sijoitettuja

resursseja?

- Miten koet brandin tunnettavuuden vaikutuksen asiakkaan ostopaatok-

sen kannalta?
- Minkalaisena kilpailuetuna koet brandin tunnettavuuden?
- Miten mittaat brandin tunnettavuuteen tehtyjen investointien tuloksia?

- Minkalaisia toimenpiteita teette yrityksessanne asiakaskokemuksen

eteen?

- Kuinka merkittavana pidat asiakaskokemuksen vaikutusta brandin tun-

nettavuuteen kannalta?
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