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Taman tutkimuksen tavoite oli selvittdd B2B-palveluyrityksen brandimieliku-
vaan vaikuttavia tekijoitd. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena
ja padtutkimusongelma oli selvittdd mitka tekijdat vaikuttavat B2B-palveluyri-
tyksen brandimielikuvaan. Alatutkimusongelmana oli selvittdd, miten brandi-
mielikuva syntyy, mité erityispiirteitd, sillda on B2B-markkinoilla ja millaisia
merkityksid silld on. Aiempaa tutkimusta aiheesta oli suhteellisen vdh&n, mika
teki tutkimuksesta hieman haastavampaa, mutta samalla mys mielekasta.
Teoreettisen viitekehyksen pohjana oli Bondessonin (2010) tutkimus, jossa esi-
teltiin brandimielikuvan 6 elementtid. Ndihin tekijoihin yhdistettiin muidenkin
tutkijoiden esiin nostamia teorioita ja teemoja.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, jonka aineisto keréttiin
teemahaastattelulla. Aineiston rakentamiseksi haastateltiin Ework Group Fin-

siitd, miten B2B-palveluyrityksen brandimielikuva syntyy, millaisia merkityk-
sid silld koetaan olevan ja mitka tekijat sithen vaikuttavat. Tutkimuksessa teki-
joistd korostui selkeimmin yrityksen tarjoama ratkaisu, suhteet ja luotettavuus.
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1 JOHDANTO

1.1 Yleisti

Téssd pro gradu -tutkielmassa keskitytdan tutkimaan tekijoitd, jotka vaikuttavat
Business-to-Business (B2B) -yrityksen brandimielikuvaan. Brandejd on tutkittu
tarkemmin noin 30 vuoden ajan, mutta padpaino on ollut selkeédsti B2C-markki-
noilla. (Aaker, 1991, 1996, 2000; Keller, 2008, 2011). B2B-brandien merkitystd on
tutkittu huomattavasti vahemman, mutta relevanttia kirjallisuutta 16ytyy muun
muassa 2000- ja 2010-luvuilta (Blombédck & Axelsson, 2007; Bondesson, 2010).
Aiheen tdrkeyteen ovat vaikuttaneet vahvasti muun muassa arvon ja brandien
yhteisluonti (Payne, Storbacka, Frow & Knox, 2008, 2009; Prahalad & Ramas-
wamy, 2004) sekd siirtyminen tarkastelemaan yrityksid ratkaisukeskeisestd ja
palveluorientoituneesta ndkdkulmasta (Vargo, 2009; Vargo & Lusch, 2004,
2016). Aiempi tutkimus on osoittanut ristiriitaisia tuloksia aiheesta, ja ne riippu-
vat vahvasti mistd perspektiivistd sitd tarkastellaan. Erityisesti palveluorientoi-
tunut ndkokulma on muuttanut kenttdd paljon. Tamaén liséksi voidaan tekijoitd
tarkastella suorien ja epdsuorien vaikutuksien osalta, mika lisdd entisestddn te-
kijoiden jakautumista. Tama tutkimus pyrkiikin vetamaan yhteen aiemman kir-
jallisuuden pohjalta 16ydettyjd yhteisia tekijoitd ja tarkastelemaan niitd tarkem-
min empiirisen tutkimuksen kautta.

Brandimielikuvalla tarkoitetaan yksittdisen ihmisen paansisdistd represen-
taatiota brandistd, joka pohjautuu kasityksiin, ideoihin ja vaikutelmiin (Malik,
Naeem & Munawar, 2012). Brandimielikuvaa on mééritelty ajan mittaan eri ta-
valla ja nditd m&aritelmid avataan vield tarkemmin teoriakappaleessa. Niin kuin
aiemmin mainittiin, brandimielikuvaan liittyy monia aiheita ja késitteitd. Muun
muassa aiemmin mainittu arvon ja brandin yhteisluominen on keskitssd, kun
tarkastellaan brandimielikuvaa. Yhteisluonti tarkoittaa lyhyesti sanottuna yri-
tyksen ja asiakkaan vilistd vuorovaikutusta ja tavoitteiden yhteensovittamista.
Se rakentuu pitkalti dialogista, padsystd, riskien arvioinnista ja lapindkyvyy-
destd. (Parhalad & Ramaswamy, 2004) Yhteisluonnin liséksi tuoreeseen brandi-
mielikuvakirjallisuuteen on vaikuttanut vahvasti siirtyminen



ratkaisukeskeisyyteen ja siihen liittyva siirtymaé tuoteorientoituneesta nakokul-
masta palveluorientoituneeseen nikokulmaan. Ratkaisukeskeiselld ldhestymis-
tavalla tarkoitetaan yritysten tavoitetta erilaistaa tarjoamaansa verrattuna kil-
pailijoihinsa (Tuli, Kohli & Bharadwaj, 2007). Itse ratkaisulla tarkoitetaan kusto-
moitua ja integroitua yhdistelmaa tuotteita ja palveluita, joiden tavoitteena on
tayttdd asiakkaan tarpeet (Davies, Brady & Hobday, 2006; Sawhney, 2006). Pal-
veluorientoituneesta ndkokulmasta voidaan puhua myos palvelubranddami-
send, jossa keskitssd on arvon yhteisluonti ja brandikokemukset. Aiempi kirjal-
lisuus ehdottaa, ettd palveluperusteinen brandimielikuva heijastelee ajan
myotd, yhdessd luotujen kokemusten kautta, syntyvad arvoa. (Cassia, Cobelli &
Ugolini, 2017)

1.2 Tutkimuksen tarkoitus

Niin kuin aiemmin todettu, aiempi kirjallisuus jakautuu sen mukaan, miltd kan-
tilta aihetta tutkitaan. Bondesson (2010) tutkii B2B-brandimielikuvan element-
tejd ja niiden suhdetta hintapreemioon. Hanen tydnsd nostaa esiin keskeisié te-
kijoitd, joita tarkastellaan tarkemmin tdssdkin tyossd. Blombéck ja Axelsson
(2007) tutkivat yritysbrandimielikuvan vaikutusta asiakkaalle, valitessa ali-
hankkijoita. Yritysbrandimielikuva oli my®os yksi Bondessonin (2010) esiin nos-
tamista teemoista. Brown, Zablah, Bellenger ja Johnston (2011) nostavat ndiden
teemojen lisdksi esiin organisaationalisen ostajan, joka usein ndhd&dan objektiivi-
sena toimijana, johon brandin vaikutus on pieni. Toisaalta kirjallisuus on ehdot-
tanut, ettd brandit voivat kuitenkin pelata tarkedd roolia markkinoilla, indikoi-
den laatua, kokonaisvaltaisia suhteita ja positiivisia kokemuksia, jota asiakas
voi odottaa toimittajayritykseltd. (Aaker & Joachimsthaler, 2000; Bendixen, Bu-
kasa & Abratt, 2004). Cassia, Cobelli & Ugolini (2017) taas ovat tutkineet B2B-
brandimielikuvaa aiemmin mainituista hyodyke- ja palveluorientoituneista na-
kokulmista ja pyrkivét esittdméaan niiden vaikutuksia asiakasuskollisuuteen.
Brandien merkitys on ymmarretty jo pitkddn olevan tarked etenkin B2C-
markkinoilla, mutta myds B2B-brand&damistd on alettu tutkia tarkemmin muun
muassa arvon yhteisluonnin ja palveluorientoituneen ndkdkulman myota.
Aiempi tutkimus esittdd monia eri padtelmia siitd, mitka tekijat brandimieliku-
vaan vaikuttavat ja mihin se johtaa. Monet eri lahtokohdat ja ndkokulmat pita-
vit tutkimuskentan kuitenkin suhteellisen hajanaisena. Tdssa tutkimuksessa on
tarkoitus keskittyd nimenomaisesti B2B-palveluyrityksen brandimielikuvaan.
Tutkimuksessa kdydddn lapi, miten brandimielikuva rakentuu, mitka ovat tyy-
pillisimpid piirteitd B2B-palveluyrityksen brandimielikuvalle ja pyritddn 16yta-
madn erityisid piirteitd, jotka vaikuttavat brandimielikuvaan B2B-palveluyrityk-
sessd, yhdistellen aiempaa kirjallisuutta aiheesta sekd toteuttamalla tutkimus
pohjautuen nédihin teorioihin. Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella tekijoita
mahdollisimman selkedsti, jotta yritykset voisivat ottaa nama huomioon tehdes-
sddn strategisia padatoksid markkinoinnin ja operatiivisen toimintansa suhteen,
parantaakseen brandimielikuvaansa uusien ja nykyisten asiakkaiden silmissd,



mutta my9s toimittajayritysten ja muiden sidosryhmien suhteen. Tutkimuk-
sessa keskitytddn erityisesti ndihin tekijoihin Suomen markkinoilla, silld aineis-
tona kdytetdan markkinoiden johtavan konsulttivalittdjan, Ework Groupin, suo-
malaisia asiakkaita. Ework Groupilla on useita kymmenié aktiivisia puitesopi-
musasiakkaita Suomessa, joten tutkimuksessa saadaan tidten kattava otanta
brandimielikuvasta ja siitd mitka tekijdt ovat olleet osana muovaamassa sita.

1.3 Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelmit

Edelld olevissa kappaleissa on avattu hieman taustaa tutkimukselle ja perus-
teltu sen merkitystd. Aihetta on tutkittu aiemmin suhteellisen vahéan, minka ta-
kia se valikoituikin mielenkiintoiseksi tutkimusaiheeksi. Aihe on my6s ajankoh-
tainen viimeaikaisten teoreettisten trendien, kuten yhteisluonnin ja ratkaisukes-
keisyyden kautta, jotka vaikuttavat vahvasti erityisesti B2B-markkinoilla. Tutki-
muksen tutkimusongelmana on selvittdd, ettd mitka tekijat vaikuttavat B2B-pal-
veluyrityksen brandimielikuvaan.

Paatutkimuskysymys:
Mitka tekijat vaikuttavat B2B-palveluyrityksen brandimielikuvaan?

Osaongelma 1: Mitd brandimielikuvalla tarkoitetaan?

Osaongelma 2: Mitké asiat vaikuttavat brandimielikuvan syntymiseen ja raken-
tumiseen?

Osanongelma 3: Millaisia erityispiirteitd brandimielikuvaan liitetddan B2B-palve-
luyrityksen kontekstissa ja miten ne vaikuttavat osaltaan brandimielikuvan ra-
kentumiseen?

Taman tutkielman empiirinen osio tullaan toteuttamaan kayttaen kvalita-
tiivisia eli laadullisia menetelmid. Tutkimus tullaan toteuttamaan teemahaastat-
teluna ja haastateltavina on kohdeyrityksen eri asiakkaiden yhteyshenkiloita.
Haastatteluihin etsittiin monipuolisesti asiakashenkiloit, joilla olisi kattavasti
kokemusta, niin toimialalta kuin toiminnasta kohdeyrityksen kanssa, jotta saa-
taisiin mahdollisimman kattava ja kokonaisvaltainen kuva brandimielikuvaan
vaikuttavista tekijoistd. Teemahaastatteluiden aineisto analysoitiin sisdllonana-
lyysin menetelmin ja aineisosta pyrittiin nostamaan esiin merkitykselliset tee-
mat, joita my0s peilattiin aiempaan kirjallisuuteen. Tulokset pyrittiin avaamaan
siten, ettd niitd voitaisiin hyodyntdda myos kohdeyrityksen liiketoiminnassa jat-
kossa.



1.4 Tyon rakenteesta

Tama tutkielma rakentuu johdannon ja johtopéatoksien lisdksi kolmesta késitte-
lykappaleesta. Johdannon jdlkeen siirrytddn tarkastelemaan aihetta teoriatasolla
pohjautuen aiempaan kirjallisuuteen. Teorian alussa pyritddn avaamaan mah-
dollisimman tarkasti brandimielikuvaa késitteend ja ilmiond. Tamdn jdlkeen tar-
kastellaan brandimielikuvan syntymistd ja sen rakentamista. Kolmantena koko-
naisuutena teoriassa keskistytdan brandimielikuvaan erityisesti B2B-ymparis-
tossd ja pyritddn loytamaan tekijoitd, jotka siihen vaikuttavat, aiemman kirjalli-
suuden perusteella. Teoriaosiota seuraa metodologiaosio. Tédssd kappaleessa
esitellddn tarkemmin tutkielman empiirisid metodeja. Kappaleessa esitelldan
keritty aineisto ja tutkimusmenetelmat. Tamaén jdlkeen siirrytddn tarkastele-
maan empiirisen tutkimuksen tuloksia ja se on jaettu samalla tavalla osiin kuin
teoriakappale. Tutkimuksen paéttdad johtopditos- ja yhteenvetokappaleet.
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2 TEORIA

2.1 Brindimielikuva

Bréandeistd puhuttaessa usein ajatellaan kuluttajamarkkinoita ja sielld toimivia
valtavia brandejd, kuten Apple, Red Bull tai Google. American Marketing Asso-
ciationin (AMA) mukaan bréandi on nimi, termi, merkki, symboli, muotoilu tai
ndiden yhdistelmd, joiden tarkoituksena on, ettd niistd tunnistetaan myyjan
tuote tai palvelu ja ettd ne erottuvat kilpailijoistaan. Tdmé& maéérittely on jok-
seenkin haastava silld, maarittelyn mukaan jokainen yritys, jolla on logo ja nimi
ovat brandejd. Brandi on kuitenkin perinteisesti ndhty monipuolisempana ko-
konaisuutena. Brandida madaritelldan sen mukaan, miten se on luonut tietoi-
suutta, mainetta ja merkittavyyttd markkinoilla (Keller, 2011). Yleisesti ottaen
voisi todeta, ettd kaikki tuntevat ylld mainitut brandit, eli toisin sanoen ovat ne
onnistuneet omassa brandédyksessdan. Huomioonotettavaa on kuitenkin se, etta
ndiden brandien kohderyhmadé ovat suurin osa maailman ihmisista. Joissain
konteksteissa onkin jopa sanottu, ettd brandit ovat yksinomaan suunnattu ku-
luttajamarkkinoille ja ettei niistéd olisi hyotyd B2B-markkinoilla (Kuhn, Alpert &
Pope, 2008). Toisaalta taas voidaan todeta, ettd brandddminen ja brandipaa-
oman konseptin merkitys kasvaa jatkuvasti myos teollisella alalla, koska bran-
din merkitys voi olla ratkaiseva tekijad ostopddtosta tehdessd ja valitessa toimit-
tajia (Aaker, 1991). Yleisesti ottaen, yritykset alkavat tunnistaa vahvan brandin
merkityksen kdydessddn kauppaa toisten yritysten kanssa. B2B-brandddminen
sisdltdd padasiassa positiivisen mielikuvan ja maineen tuottamista yritykselle
kokonaisuudessa. Ndiden luomisella uskotaan olevan positiivisia vaikutuksia
myyntimahdollisuuksiin ja suhteiden tuottavuudelle. Asiakkaan nidkokulmasta,
vahva brédndi tarjoaa ikddn kuin mielenrauhaa paiatoksentekoon. Asiakkaan
paatoksentekijdlla voi olla paljon panoksena ja vahva brandi on ikddn kuin ta-
kuu siitd, ettd toimittajaan voi luottaa. Tdten vahvat B2B-brédndit voivat tuottaa
vahvaa kilpailuetua. (Keller, 2011)

2.1.1 Yleisti brindimielikuvasta

Brandimielikuva taas on osa brandid ja yrityksen tulee luoda se ennen kuin se
voi alkaa luomaan brandipddomaa. Brandimielikuva on perusta sille, ettd yritys
pystyy tekemddn parempia strategisen markkinoinnin paatoksid, siitd miten
kohdentaa markkinasegmenteilleen ja asemoida tuote tai palvelu. Yrityksen
johtajat/ paillikot pyrkivit etsimdén, valitsemaan, ylldpitdiméadn ja tukemaan
positiivista ja uniikkia brandimielikuvaa. Se mahdollistaa erilaistamisen kilpai-
lijoista. (Lee, James & Kim, 2014) Brandimielikuvaa voidaan mdéritelld eri kan-
teilta ja taulukossa 1 on esitelty erilaisia nakemyksid siihen.



Taulukko 1. Klassisia brandimielikuvan maaritelmii

NAKOKULMA

KIRJAILIJA
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MAARITELMA

YKSINKERTAINEN

SYMBOLISMI

MERKITYS/VIESTIT

PERSONIFIKAATIO

KOGNITIIVISET JA
PSYKOLOGISET
TEKIJAT

Herzog, 1963

Dichter, 1985

No6th, 1988

Pohlman & Mudd, 1973

Levy & Glick, 1973

Reynolds, Gutman, 1984

Hendon & Williams, 1985

Sirgy, 1985

Gardner & Levy, 1955

Martineau, 1957

Briandimielikuva on ihmisten, monien eri
ldhteiden kautta, saamien vaikutelmien
summa

Bréandimielikuva on

objektin “kokoonpano” siséltden
mainonnan, asiakkaan asenteen ja
asenteellisen ruudun, jonka ldpi asiakas
tarkastelee yritystd

Brandimielikuva sisidltidd teknisid asioita,
kuten tuoteominaisuudet, taloudellinen
arvo, sosiaalinen sopivuus

Ostetulla tuotteella on kahta arvoa. Toinen
on konkreettinen funktionalinen hyoty ja
toinen on symboliarvosta saatava hyoty
(imago)

Brandimielikuvan konsepti summaa
yhteen idean, ettéd asiakkaat ostavat
brandejd, ei pelkdstdan fyysisten
attribuuttien, takia vaan brandiin liittyvien
tarkoitusten takia

Merkitysten ja mielleyhtymien sarja, joiden
tarkoituksena on erilaistaa tuote tai palvelu
kilpailijoista

Brandin persoonallisuus tai luonne on
kaikessa yksinkertaisuudessaan se, miten
tuote kuvataan kuin se olisi ihminen

Tuotteilla oletetaan olevan persoonallinen
mielikuva niin kuin ihmisilldkin

Ideoiden, tunteiden ja asenteiden
kokoelma, joita ihmisilld on brandeista

Totaalinen kokoelma asenteista,
psykologisista tarkoituksista, tunteiden
mielleyhtymistd, pysyvistd esteettisista
viesteistd
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Kootusti brandimielikuvasta voisi sanoa, ettd se on yksittdisen kuluttajan
pddnsisdinen representaatio brandistd, joka pohjautuu sen tarkastelijan kéasityk-
siin, ideoihin ja vaikutelmiin. Sita tarkastelevilla ihmisilld on suuri merkitys,
silld se ndhdddn eri tavalla organisaation ulkopuolelta kuin miten se nahddan
sen sisdpuolelta. Ulkopuolelta tarkastelevat kohderyhmaét nakevit brandin ha-
vainnoidun mielikuvan, kun taas organisaation sisélld olevat ndkevat enem-
mankin halutun mielikuvan. Haluttu brandimielikuva tarkoittaa sitd, miten yri-
tys haluaa asemoida brandinsd vastaamaan havainnoitua mielikuvaa. (Malik,
Naeem & Munawar, 2012)

Brandimielikuvaa voidaan tarkastella myos eri ndkokulmista, sen mukaan
mihin se perustuu. Mielikuvan perusteet voidaan jakaa neljaan kategoriaan. En-
simmadisessd tarkastellaan brandimielikuvaa sen hyddyllisyyden perusteella.
Hyotyndkokulma perustuu vahvasti kohderyhmén tarpeisiin, joita brandin tu-
lisi tayttad. (Malik ym., 2012) Hyotyndkokulmaan liittyvat tarpeet ovat taas jaet-
tavissa vield kolmeen kategoriaan, joita ovat toiminnalliset tarpeet, symboliset
tarpeet ja kokemusperdiset tarpeet. Toiminnalliset tarpeet ovat tarpeita, jotka
motivoivat etsimddn tuotetta tai palvelua, jotka ratkaisevat ongelman. Ndita
briandejd voidaan kuvailla siten, ettd ne ovat syntyneet ratkaisemaan ulkoisesti
syntyneen kulutusongelman. Symbolisia tarpeita voidaan kuvata haluna tuot-
teita tai palveluita kohtaan, jotka tyydyttavat sisdisesti syntyneen tarpeen. Tal-
laisia tarpeita voi olla muun muassa itsetehostaminen, rooli/ positio, ryhmaan
kuuluminen, egon identifikaatio. Symbolisen konseptin brandi on tarkoitettu
yhdistamadan yksilé halutun ryhmén, roolin tai mindkuvan kanssa. Kokemuspe-
rdiset tarpeet madritelldan haluiksi tuotetta tai palvelua kohtaan, jotka tarjoavat
aistimuksellista mielihyvad, vaihtelua ja kognitiivista stimulointia. Kokemuspe-
rdisen konseptin brandi on tarkoitettu tyydyttamaan nditd sisdisesti syntyvid
tarpeita vaihtelulla ja/tai stimuloinnilla. Monet brandit tarjoavat useampia hyo-
tyjd kuin vain yhta néistd, tdten niiden on mahdollista kehittda brandimieliku-
via useampiin konteksteihin, mutta tillaisen geneerisen brandimielikuvan yll&-
pito voi osoittautua haastavaksi. (Park, Jaworski & Maclnnis, 1986)

Toinen tarkastelundkokulma liittyy brandiassosiaatioihin. Aiempi tutki-
mus brandimielikuvasta on usein perustunut assosiatiiviseen verkoston malliin.
Taman mallin on sanottu koostuvan linkeistd ja solmuista, jossa linkit tarkoitta-
vat pddasiassa suhteita (joko hyvid tai huonoja) ja solmut tarkoittavat konseptia
(brandiassosiaatio) tai objektia (itse brandi). Brandiassosiaatiot eiviét ole ainoa
tapa selittdd brandimielikuvaa, vaan brandin persoonallisuus voidaan ndhda
myds merkittdvand konseptina, joka rakentaa brandimielikuvaa. (Malik ym.,
2012) Erilaiset brandiassosiaatiotyypit voidaan jakaa vield ominaisuuksien, hyo-
tyjen ja asenteiden mukaan. Ominaisuudet tarkoittavat tuotteen tai palvelun
madrittelevid padpiirteitd. Ne voivat olla joko tuotteeseen tai palveluun liittyvia
tai niihin liittyméattomia. Niihin liittyvat ominaisuudet ovat tyypillisesti elintar-
keitd tuotteen tai palvelun olemassaololle ja niihin liittymé&ttomét ominaisuudet
ovat useimmiten tuotteen tai palvelun kulutukseen tai hankintaan liittyvia.
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Téllaisia ominaisuuksia voivat olla muun muassa hinta tai pakkaus. Hyodyt
taas liittyvéat vahvasti sithen, miten tuotteen tai palvelun kayttdja liittdd henkilo-
kohtaisia arvojaan tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksiin. Toisin sanoen,
mitd kdyttdjd ajattelee, ettd tuote tai palvelu voi hénelle tarjota. (Keller, 1993)
Namad hyodyt ovat samoja kuin mitd Park ym., (1986) ovat esittdneet ja joita
avattiin yldpuolella. Asenteet taas madritellddan kayttdjien kokonaisarvioiksi
brandistd. Namad asenteet usein méadrittelevat pohjan kuluttajakdyttdytymiselle
tai toisin sanoen brandin valinnalle. Asenteita mé&aritellddn perinteisesti mo-
niominaisuusmallin mukaan. Mallin mukaan brandiasenteet ovat aiemmin mai-
nittujen, yritykselle tarkeiden, ominaisuuksien ja hyttyjen funktio/ tarkoitus.
Brandimielikuvaa pitdd tarkastella edelld mainittujen assosiaatiotyyppien li-
sdksi assosiaatioiden suotuisuuden, niiden vahvuuden ja uniikkiuden kanteilta.
Assosiaatiot eroavat toisistaan niiden arvioinnin suotuisuuden perusteella. Ar-
vioinnin suotuisuus riippuu hyvin usein yrityksen markkinoinnista, toisin sa-
noen siitd, miten asiakas uskoo tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin ja sen hyo-
tyihin, joiden on tarkoitus tayttdd timén tarpeet. Assosiaatioita voi myos ku-
vailla niiden vahvuuden mukaan. Assosiaatioiden vahvuus riippuu siitd, miten
informaatio saapuu asiakkaan muistiin ja miten se sdilyy sielld. Tdhéan liittyy
vahvasti ensinndkin informaation késittelyn maard, toisin sanoen se, kuinka
paljon asiakas ajattelee sitd saadessaan informaatiota, ja toiseksi informaation
laatu, eli se mitd asiakas ajattelee tdstd tiedosta. Assosiaatioiden uniikkius taas
juontaa juurensa erilaistamisesta. Brandin asemoinnin ldhtokohta ja olemus pe-
rustuu kdytdnnossa aina sen kilpailuetuun tai sen uniikkiin myyntivaittamaéan,
joka antaa asiakkaalle houkuttelevan syyn valita tietty brandi. (Keller, 1993)

Kolmannessa tarkastelundkdkulmassa keskitytdan brandimielikuvan pe-
rustana toimiviin havaintoihin brandistd. Havainnot voidaan yleisesti eritelld
vield tarkemmin ominaisuuksiin, hyotyihin, arvoihin, kulttuuriin, persoonalli-
suuteen ja kadyttdjiin. Havaintoja voidaan myos tarkastella niiden tulo-/nako-
kulmien perusteella. Nditd ndkokulmia on kolme; panos, tuotos ja evoluutio-
naalinen ndkdkulma. Panokselliseen ndkdkulmaan siséltyy ldhtokohtaisesti oi-
keudelliset instrumentit, logo, itse yritys ja brandin identiteetti. Tuotokselliseen
ndkokulmaan taas sisdltyy mielikuva, persoonallisuus ja suhteet, kun taas evo-
luutionaalinen ndkodkulma tarkoittaa yksinkertaisesti brandin jatkuvasti kehit-
tyvdd kokonaisuutta. (Malik ym., 2012)

Neljantend kokonaisvaltaisena tarkastelundkckulmana brandimielikuvalle
toimii kulutukseen perustuva arvosysteemi. Arvot voidaan jakaa vield viiteen
seuraavasti; toiminnallinen, ehdollinen, sosiaalinen, tunteellinen ja episteemi-
nen arvo. Toiminnallinen arvo maééritellddan koetuksi hyodyksi, joka saavute-
taan tuotteen tai palvelun toiminnallisen, utilitaristisen tai fyysisen suoritusky-
vyn kautta. Ehdollinen arvo maééritellddn arvoksi, joka koostuu koetusta arvosta
jonkun tilanteen seurauksena tai valinnantekijan kohtaamista olosuhteista.
Vaihtoehto saa ehdollista arvoa fyysisten tai sosiaalisten ennakkotapauksien
mukaan ja vahvistavat vaihtoehdon toiminnallista tai sosiaalista arvoa. Sosiaali-
nen arvo taas on koettu hyoty, joka koostuu vaihtoehdon liittdmisestd yhteen
tai useampaan sosiaaliseen ryhmaééan. Se saa arvoa assosioitumisen kautta
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positiivisesti tai negatiivisesti liittyen demografisiin, sosioekonomisiin ja kult-
tuurisetnisiin ryhmiin. Tunteellinen arvo taas ndhdddn koetuksi hyddyksi, joka
saadaan vaihtoehdon kyvystd herattdd tunteita tai tunteellisia tiloja. Vaihtoehto
saa tunnearvon, kun se yhdistetddn tiettyyn tunteeseen tai kun se vaikuttaa tun-
teisiin. Episteemiselld arvolla tarkoitetaan koettua hyotyé, joka saadaan vaihto-
ehdon kyvystd herattdd uteliaisuutta, tarjota uutuutta ja tyydyttdd tiedonhalua.
(Seth, Newman & Gross, 1991) Tassd ndkokulmassa yksittdiset brandit edusta-
vat ainutlaatuisia arvoklustereita. Kuluttajat reagoivat ndiden arvojen perus-
teella, tarkoittaen, ettd heidan kasityksensd brandistd on rakennettu nédiden ar-
vojen mukaan. Vaikka ndma arvot voidaan ndhda usein hyvinkin verrannolli-
sina aiemmin esitettyihin hyo6tyihin, on erona se, ettd asiakkaan arvot perustu-
vat sosiaalisiin ja kulttuurisiin tekijoihin, kun taas hyodyt ovat tuotteiden tarjo-
amia, joita koetaan asiakkaiden toimesta ja heiddn arvojensa pohjalta. (Malik
ym., 2012)

Kaikki edelld mainitut ndkokulmat liittyvit toisiinsa enemmadn tai vahem-
mén ja samankaltaisuuksia 16ytyy huomattava maard. Selkeitd yhtenevédisyyk-
sid 16ytyy muun muassa Parkin ym. (1986) esittelemistd hyodyistd, jotka esiin-
tyvat oikeastaan kaikissa edelld esitellyissd ndkokulmissa. Keskeistd on tunnis-
taa, ettd brandimielikuva on asiakkaan mielessé ja sithen vaikuttavat laajasti
niin itse brandiin kuin asiakkaaseenkin vaikuttavat tekijdat. Osaan ndistd yritys
voi itse vaikuttaa, mutta osaan taas ei, jolloin onkin tdrked tunnistaa ne tekijat,
joihin voidaan vaikuttaa.

2.1.2 Brdndimielikuvan syntyminen

Brandimielikuvan syntymistd on pitkdan tarkasteltu padasiassa yrityksen tai
brandin ominaisuuksien kautta, vaikka edellisessd kappaleessa esiteltiin katta-
vasti eri ndkokulmia, jotka liittyivat vahvasti asiakkaaseen ja hanen kokemuk-
siinsa. Osasyy tdllaiseen tarkastelundkokulmaan voi olla se, ettd on mielekasta
tarkastella brandimielikuvan syntymisté yrityksen ominaisuuksien kannalta,
koska yritykset voivat itse vaikuttaa niihin ja tdten vaikuttaa brandimielikuvan
syntymiseen ja jalostumiseen asiakkaan mielessa. Yrityksen teot ohjaavat bran-
dimielikuvaa, kun puhutaan niiden syntymisesta ja johtamisesta (Rindell &
Strandvik, 2009). Kaikki ldhtee liikkeelle selkedstd ymmarryksestd, mitd brandin
halutaan esittdvin ja siitd, miten se halutaan asemoida suhteessa kilpailijoihin.
Asemointi kdytannossa tarkoittaa yrityksen tarjonnan ja mielikuvan suunnitte-
lua siten, ettd silld on selked ja arvostettu asema kohderyhméan mielissa. Taméan
ndkemyksen mukaan asiakas on passiivinen viestien vastaanottaja. (Keller,
2008) Voidaankin sanoa, ettd brandin rakentaminen tehd&déan padasiassa yrityk-
sen ndkokulmasta ja niinpd asiakasdataa kerédtdan heijastaen brandadykseen liit-
tyvid strategioita, kdyttden ennalta valittuja ulottuvuuksia, miké tarkoittaa, ettd
yrityksen brandimielikuva ndhddan staattisena lopputilana (Stern, Zinkhan &
Jaju, 2001).

Toisaalta viime aikoina tutkimukset ovat siirtyneet tarkastelemaan brandin
muodostumista enneminkin yhteisluontina (co-creation) yrityksen ja
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asiakkaiden vililld (Payne, Storbacka, Frow & Knox, 2009). Prahalad ja Ramas-
wamy (2004) nostivat kdytannossd yhteisluonnin ajatuksen esiin brandédykseen,
ja heiddn mukaansa se ldhtee liikkeelle neljastd rakennuspalikasta, joita ovat
dialogi (dialogue), pddsy (access), riskien arviointi (risk assessment) ja lapinédky-
vyys (transparency). Dialogi yrityksen ja asiakkaan vililld on muutakin kuin
vain tiedonvaihtoa, se kannustaa uudenlaiseen laadulliseen ymmarrykseen néi-
den kahden viililla. Asiakkaat voivat tdaten tuoda omia arvondkemyksidan ar-
vonluontiprosessiin mukaan. Padsylld tarkoitetaan sitd, ettd arvoa voidaan ko-
kea muutenkin kuin pelkastdan omistamalla. Tarkedd on mahdollistaa asiak-
kaille paasy kokemuksiin vuorovaikutuksen eri vaiheissa. Riskien arvioinnissa
oletetaan, ettd jos asiakkaasta tulee arvon yhteisluoja, he vaativat enemmaén tie-
toa tuotteiden tai palveluiden riskeistd, mutta toisaalta ovat myos mahdollisesti
valmiita kantamaan osan riskien vastuusta. Tiedon ldpindkyvyys on keskeistd,
jotta luottamus voi syntyd asiakkaan ja yrityksen vélille. Tiedon asymmetrisyys
on usein nadhty yritysten kilpailuetuna, mutta tdima kuilu tiedossa on hiljalleen
katoamassa, erityisesti kun puhutaan yhteisluonnista. Nditd rakennuspalikoita
ei tule ajatella erikseen vaan ne linkittyvit vahvasti toisiinsa ja mahdollistavat
asiakkaille osallistumisen yhteistyokumppanina. Lapindkyvyys tarjoaa mahdol-
lisuuden dialogille, kun asiakas luottaa yritykseen ja tieto on symmetristd, on
arvoa luovaa dialogia helpompi kdyda. Kokeileminen, yhdistettyna riskien ar-
viointiin ja padsyyn molemmilla osapuolilla voi johtaa jopa uusiin liiketoimin-
tamalleihin ja toimintoihin mahdollistaakseen yhteisluonnin. Téllaisia uusia
malleja syntyy jatkuvasti eri aloille ja jopa perinteiset suuret yrityksetkin ovat
omaksuneet timénkaltaisia toimintatapoja. Esimerkiksi Sony osallistutti kulut-
tajia yhteistyomdiseen toimintaan kehittdessdan Playstation 2 -pelikonsolia.
(Prahalad & Ramaswamy, 2004) Yhteisluonti on tdnd pdivand jo arkinen tapa
toimia ja osa toimialoista kdytannossd perustuu siihen. Téllaisia toimialoja ovat
esimerkiksi erilaisiin yhteisoihin perustuvat alat, kuten vaikkapa videopeliala,
jossa yhteiso osallistuu vahvasti tuotteen tai palvelun kehittimiseen ja sitd kehi-
tetddn kdytannossa kuluttajien preferenssien mukaan.

B2B-brandadmiseen liittyy vahvasti kokonaisvaltaisen positiivisen mieliku-
van luominen yrityksestd. Sen onnistuessa, tarjoaa se yritykselle mahdollisuu-
den parempaan myyntiin ja suhteisiin. B2B-brandddmisen ja mielikuvan raken-
tamisen monimutkaisuus on kuitenkin ajankohtainen ongelma ja se juontaa
juurensa siitd, ettd prosessissa on mukana niin monta ihmistd, niin yrityksen
kuin tavoite markkinasegmenttienkin puolesta. Yksi iso haaste monille B2B-
bréndeille on itsensd erilaistaminen luodakseen tuote- tai palvelueroja. (Keller,
Aperia & Georgson, 2011) Keller ym. (2011) ehdottavat, ettd B2B-brandii ja mie-
likuvaa rakentaessa keskeisid seikkoja, jotka tulee ottaa huomioon ovat;

1. Brandayksen rooli ja tarkeys tulee liittdd suoraan yrityksen liiketoimin-
tamalliin ja arvonluontistrategiaan. Liiketoimintamallin ldhtokohtana pi-
tdisi olla yrityksen yksilollinen kompetenssi, kohdemarkkinat, asiakkaat,
sen sijainti arvoprosessissa ja sen strategia miten luoda ylivoimaista ar-
voa valituille asiakkaille.
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2. Brdndin roolin ymmarrys organisaationalisessa ostoprosessissa. Yritys-
ten tulisi kayttdd markkinatutkimusta tunnistaakseen asiakkaiden paa-
toksid tekevien ihmisten osto- ja padtoksentekokriteerit.

3. Yritysten tulisi varmistaa, ettd perus arvolupaus on relevantti kaikille
merkittdville “pelaajille” paatoksentekoprosessissa. Ndissd prosesseissa
on monia ihmisid mukana ja heiddn kaikkien tulee pitdd brandilupausta
relevanttina ja reagoivana heidén tarpeitansa ja huolia kohtaan.

4. Yritysten tulisi korostaa ldhestymistapaansa branddykseen. On tarke&a
muistaa ostaja-myyjdsuhteen tdrkeys ja ostajayrityksen uskottavuus ja
luotettavuus.

5.  Yritysten tulisi rakentaa brandi aineettomien ominaisuuksien ymparille.
Maksimoi asiantuntijuus, luotettavuus, yhteistyon helppous ja pidetta-
vyys, jonka tarkoituksena on luoda yrityksen uskottavuus, maine ja oma-
perdisyys.

6. Yritysten tulisi valttdd viestintdstrategian ja brandistrategian sekoitta-
mista ja varovaisesti johtaa ndiden kahden vilistd suhdetta. Brandistrate-
gian pddpaino tulisi olla bréandissé, strategisena kokonaisuutena ja siind
mitd se asiakkaalle merkkaa, eikd yrityskansalaisuuteen liittyvissa laa-
jemmissa ongelmissa, jotka eivét ole tai ehka ovat relevantteja ostajalle.

7. Yritysten tulisi kdyttdd segmentointianalyysid toimialakohtaisiin seg-
mentteihin, perustaen ne ostokeskividen (buying centre) muodostamisen
ja toimimisen eroissa, kyseisessd segmentissd. Brandin asemointi pitdd
radtaloidd alasegmenttien ja yksiloiden uniikkien tarpeiden mukaan ja
my0s olla johdonmukainen kokonaisuudessaan yrityksen brandin ase-
moinnissa.

8. Yritysten tulisi rakentaa brandiviestintdnsd median interaktiivisten vai-
kutusten ympérille. B2B markkinointibudjetit ovat usein pienempid kuin
B2C markkinointibudjetit, joten erikoistunut media, kuten myyntitapah-
tumat, koulutukselliset toimet ja asiantuntija-artikkelit saattavat olla kai-
kista tehokkain tapa tavoittaa tietty alasegmentti.

9. Yritysten tulisi omaksua ylhaaltd-alas ja alhaalta-ylos lahestymistavat
brandin johtamiseen. Ylh&élts-alas johtaminen liittyy markkinointitoi-
menpiteisiin, jotka koostavat ison kuvan ja tunnistavat mahdollisia sy-
nergioita tuotteiden/ palveluiden ja markkinoiden vélillg, jotta niiden
brandddaminen voi onnistua. Alhaalta-ylos johtaminen taas vaatii, etta
markkinointiin liittyvat henkil6t suuntaavat markkinointitoimenpiteet
maksimoidakseen brandiomaisuuden tietyille tuotteille/ palveluille, lii-
ketoimintayksikoille ja markkinoille.

10. Yritysten tulisi kouluttaa kaikki organisaation jdsenet, jotta he tietdvat
branddamisen arvon ja roolinsa bréandiarvon toimittamisessa. Vaikka
strategian suunnittelu on usein muutamien yksilviden vastuulla, on
koko organisaatio vastuussa sen toteuttamisesta kdytannossa.

Brandimielikuva riippuu ajan myo6td syntyvista brandikokemuksista (Tor-
mald & Saraniemi, 2018). Brandikokemus taas muodostuu useista kosketuspis-
teistd brandisuhdejatkumossa (Payne, Storbacka & Frow, 2008). Kosketuspisteet
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voivat olla niin suoria (palvelukohtaamiset) (Payne ym., 2008, 2009) kuin epé-
suoriakin vuorovaikutuksia (word-of-mouth) yrityksen kanssa (Ballantyne &
Aitken, 2007). Sidosryhmien késitykselld ja tyytyvaisyydelld yrityksen viestin-
tddn ja suoritukseen on ndhty olevan selked vaikutus yrityksen brandimieliku-
van rakentumiseen (Harris & de Chernatony, 2001). Brandimielikuva rakentuu
yrityksen sisdisten toimien lisdksi myds mahdollisten arvonluontiprosessin ul-
koisten toimijoiden toimien mukaan (jalleenmyyjdt, myynnin jdlkeinen palvelu)
(Morgan, Deeter-Schmelz & Moberg, 2007).

2.1.3 Miksi brandimielikuva on tiarkea?

Brandimielikuvan vaikutuksista eri tekijoihin on tehty kattavasti aiempaa tutki-
musta ja positiivinen mielikuva voidaan varmasti linkittdd lukemattomiin teki-
joihin. Tdssd kappaleessa kuitenkin keskitymme vain tdmén tutkimuksen kan-
nalta olennaisempiin tekijoihin.

Niin kuin aiemmin mainittiinkin niin brandimielikuva on osa brdndié ja
yrityksen tulee luoda se ennen kuin se voi alkaa luomaan brandipddomaa (Lee
ym., 2014). Brandipddoma ilmenee, kun brandi on tunnettu ja silld on vahvoja,
suotuisia ja uniikkeja assosiaatioita asiakkaan mielessd (Keller, 1993). T4ten,
kun brandimielikuva ndhd&ddn brandipddoman ja brandin keskeisend rakennus-
palikkana, on se jo itsessddn elintdrked bréandille.

Brandimielikuva on myds perusta sille, ettd yritys pystyy tekemé&dn pa-
rempia strategisen markkinoinnin paatoksid, siitd miten kohdentaa markkinoin-
tia markkinasegmenteilleen ja asemoida tuote tai palvelu. Yrityksen johtajat
pyrkivit etsimddn, valitsemaan, ylldpitdméaan ja tukemaan positiivista ja uniik-
kia brandimielikuvaa ja lopulta se mahdollistaa erilaistamisen kilpailijoista.
(Lee ym., 2014) Aiempi kirjallisuus ehdottaa kokonaisvaltaisesti, ettd vahva
brandimielikuva luo luottamusta, vakautta ja erilaistamista (Grace & O’Cass,
2005; Kay, 2006).

Entdpd, miksi brandimielikuvalla on merkitystd tarkemmin B2B-maail-
massa? Vaikka iso osa aiemmasta branditutkimuksesta koskee B2C-brandeja
ovat samat tekijdt sovellettavissa B2B-brandeihin, mutta ndilld on myos tiettyja
ominaispiirteitd. Vahva ajatus organisaationaalisesta ostajasta, joka ndhddan ob-
jektiivisina paatoksentekijana ei ole antanut tilaa subjektiivisille, brandiin pe-
rustuville paatoksille puhuttaessa organisaationaalisesta ostajasta (Brown,
Zablah, Bellenger & Johnston, 2011). Kirjallisuus on kuitenkin ehdottanut, ettd
brandit voivat pelata tdrkedd, funktionaalista roolia markkinoilla, erityisesti
merkkeind laadusta, kokonaisvaltaisista suhteista ja kokemuksesta. (Aaker &
Joachimsthaler, 2000; Bendixen, Bukasa & Abratt, 2004).

Olemassa olevien ostomallien mukaan hankintariski on suurin tekija, joka
ohjaa ostajan kayttaytymistd organisaationalisessa kontekstissa (Johnston & Le-
win, 1994; Newall, 1977). Brown ym. (2011) tutkivatkin B2B-brdandien merki-
tystd ostajan padtoksentekoprosessissa. Heiddn tutkimuksensa mukaan hankin-
tariskilld ja brandiherkkyydelld on U:n muotoinen suhde, joka tarkoittaa, etta
ostokeskiot (buying centers) ovat brandiherkempid, kun kyseessa on joko ma-
tala tai korkea riski. Tulos on my®6s linjassa sen kanssa, ettd brandit tarjoavat,
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riskin minimoinnin liséksi, vihjeen valinnan helpottamiselle matalan riskin ti-
lanteissa, joissa motivaatio tarkkaan harkintaan on vidhdinen (Kotler &
Pfoertsch, 2006).

Viimeaikainen tutkimus B2B-branddamisen hyodyistd ehdottaa, ettd yksi
B2B-brandimielikuvan ydinhyodyisté olisi sen positiivinen vaikutus asiakasus-
kollisuuteen. Toisaalta tulokset ovat jokseenkin epdjohdonmukaisia, silld ne eh-
dottavat, ettd brandimielikuvalla on joko suoria tai suoria tai valillisid vaikutuk-
sia uskollisuuteen B2B-kontekstissa. Tarkasteluun vaikuttaa paljolti se, ettd tut-
kitaanko ilmittd perinteisen hyodykeorientoituneen nikokulman vai tuoreem-
man palvelubrandddmisen ndkokulmasta. (Cassia, Cobelli & Ugolini, 2017) Pe-
rinteinen hyddykeorientoitunut ajattelutapa pitdd edelleen ylld ajatusmallia,
ettd arvo luodaan toimittajan toimesta, joka sitten vilitetddn asiakkaalle, kun
taas palvelulogiikassa ymmarretddn, ettd arvoa luodaan aina yhdessé (yhteis-
luonti) vuorovaikutuksessa toimittajan ja asiakkaan vélilld (Storbacka, Brodie,
Bohmann, Maglio & Nenonen, 2016; Vargo & Lusch, 2016a; Vargo & Lusch
2016b). Brandikirjallisuus on korostanut, miten perinteinen hytdykeorientoitu-
nut ndkokulma brandddmisessd kehittyy kohti uutta palvelubranddamista (Cas-
sia ym., 2017). Muutos hyddykeajattelusta palvelundkdkulmaan on ilmeinen
erityisesti B2B-markkinoilla, missd toimijat ottavat aktiivista osaa yhteisluontiin
(Vargo & Lusch, 2011). Cassian ym. (2017) tutkimus osoitti, ettd B2B-brandimie-
likuvalla on niin suoria kuin vaélillisidkin vaikutuksia. Kun tarkastellaan pelkkia
hyodykeperusteisia brandimielikuvia, puhtaasti vilillisid vaikutuksia uskolli-
suuteen rekisterditiin. Kuitenkin, kun tarkasteluun otettiin myos palveluperus-
teisia brandimielikuvia, esiin nousi niin suoria kuin vélillisidkin vaikutuksia.
Tuloksia tarkasteltaessa on otettava huomioon aiempi tutkimus palvelusiirty-
mdstd ja palvelubrand&damisestd, jossa keskiossd ovat arvon yhteisluonti ja bran-
dikokemukset. Cassia ym. (2017) ehdottavat, ettd palveluperusteinen brandi-
mielikuva heijastelee ajan myo6td, yhdessd luotujen kokemusten kautta, synty-
védd arvoa. Tdten, positiivinen palveluperusteinen brandimielikuva vihjaa, etta
asiakas ymmartad, ettd toimittaja ”palvelee” asiakasta osallistumalla yhdessa
luotuihin kokemuksiin. Uskollisuus on suora seuraus tdstd ymmarryksestd, eikd
se ole riippuvainen hytdykkeiden vaihdannasta. Samalla Cassian ym. (2017)
tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd brandimielikuvalla on my6s epdsuoria
vaikutuksia uskollisuuteen. Hyodykeperusteinen brandimielikuva, joka on asi-
akkaan arvio toimittajasta, joka toimittaa aineellisia hyodykkeitd, johtaa tyyty-
védisyyteen, joka taas johtaa uskollisuuteen. Sen lisédksi, heiddn tutkimuksensa
paljastaa, ettd palveluperusteisella brandimielikuvalla on vaikutusta uskollisuu-
teen tyytyvdisyyden kautta. Tatd tulosta voidaan tulkita palveluperusteisen
brandimielikuvan “haloefektind” tyytyvdisyyteen (Lai, Griffin, Babin, 2009).
Toisin sanoen se aistimus, ettd toimittaja osallistuu arvon yhteisluontiin, jonka
tavoitteena on asiakkaan hyvinvointi (Vargo, 2009) saattaa myos lisdta koko-
naisvaltaista asiakastyytyvdisyytta (Cassia ym., 2017).

Blombéck ja Axelsson (2007) tutkivat yritysbrandimielikuvan merkitysta
valitessa uusia alihankkijoita/toimittajia. Téllaisilla toimijoilla harvemmin on
omia tuotteita, joita branditd, joten niitd tutkittaessa tulee keskittya
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yritysbrandeihin. Yritysbrandit eroavat tuotebrandeistd siten, ettd ne esittavét
yritystd ja niiden mielikuva rakentuu potentiaalisesti kaikesta mitd yrityksen
ajatellaan tekevan. Tutkimuksen mukaan yritysbrandimielikuvalla ndhddan
olevan erityisesti merkitystd, kun ostajat ovat valitsemassa uusia toimittajia. Va-
lintaprosessi on ainoastaan osittain formalisoitu ja rajallisten resurssien ja koe-
tun riskin takia ostajien pitdd rationalisoida prosessia. Téten, yritysbrandin paa-
asiallinen tehtdva on luoda mielenkiintoa ja luottamusta, kapasiteetin, oikea-ai-
kaisen toimituksen ja osaamisen suhteen.

2.2 Brdandimielikuvaan vaikuttavat tekijat

Brandimielikuvasta on paljon aiempaa tutkimuskirjallisuutta, mutta siihen vai-
kuttavista tekijoistd kirjallisuutta on huomattavasti vihemman. Liikkeelle kui-
tenkin voidaan ldhted tiedostamalla, mitka asiat vaikuttavat ja ovat tarkeitd,
kun rakennetaan brandimielikuvaa. Aiemmin tdssd tutkimuksessa esiteltiin
nditd ndkokulmia ja keskeisid, tdhdn yhteyteen, liitettdvia tekijoitd. Erityisesti
painoarvoa on annettu yrityksen ja asiakkaiden vilisille suhteille ja arvon yh-
teisluonnille. My6s Kellerin ym. (2011) kymmenen kohdan listasta voidaan ve-
tdd yhteen muutamia toistuvia seikkoja liittyen huomioonotettavista tekijoista.
Monet heiddn nostamansa pointit liittyvét itse yritykseen ja sen sisdisiin asioi-
hin. My®0s yrityksen johtaminen nousee tdarkeéksi kokonaisuudeksi. Blombéck ja
Axelsson (2007) tutkivat yrityksen roolia ja niiden brandimielikuvaa B2B-kon-
tekstissa ja niiden merkitysta on alettu ymmartaa brandikirjallisuudessa. Keller
ym. (2011) listasta esiin nousee yrityksen merkityksen lisdksi markki-

nointi/ viestintd ja suhteet myyjan ja ostajan valilla.

Samoja piirteitd on havaittavissa Bondessonin (2010) tutkimuksessa B2B-
brandimielikuvan elementeisté ja niiden vaikutuksesta hintapreemioon. Tutki-
muksessa nostetaan kuusi selkedd tekijdd esiin, joita ovat brandin tuttuus,
tuote/ratkaisu, palvelu, jakelu, suhteet ja yritys ja seuraavaksi kiymmekin l&pi
tarkemmin néitd tekijoita.

2.2.1 Brindin tuttuus

Bréandin tuttuus on jo pitkddan tunnistettu brandimielikuvan keskeiseksi ulottu-
vuudeksi (Aaker, 1996; Keller, 1993). Brandin tuttuus tarkoittaa muistiin jaa-
nyttd kognitiivista rakennelmaa tuotetietoisuudesta koskien brandeja. Tama
tieto voi juontua aiemmista kokemuksista kyseisen brandin kanssa. Aihetta on
tutkittu paljolti, mutta silti sen merkitys on jokseenkin epédselva. (Srivastava &
Kamdar, 2009) Aihetta on tutkittu muun muassa asiakkaan aiemman tiedon pe-
rusteella (Berelson & Stenier, 1964), sen perusteella miten kauan tietty joukko
ihmisid voi puhua tietystd joukosta tuotteita (Lastovicka, 1979) ja itserapor-
toidun kéyton tiheyden, kokonaisvaltaisen tuttuuden ja parhaan valinnan tie-
don pohjalta (Raju & Reilly, 1980). Kellerin (1993) mukaan brandin tuttuus maa-
ritellddn riippuen kuluttajien kerddmiin kokemuksiin ja niihin liittyvien
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tuotteiden/palveluiden mééra. Téallaisia kokemuksia voi olla muun muassa
tuotteen kdyttdaminen tai mainoksen ndkeminen. Jos asiakas tuntee brandin, on
todenndkoistd, ettd brandimielikuvan muodostamisen ensimméinen vaihe on jo
saavutettu (Srivastava & Kamdar, 2009). Taten, kun asiakas on jo tietoinen bran-
distd, voi hdan todenndkoisemmin alkaa kehittdméaan monimutkaisia kognitiivi-
sia rakennelmia ja kaavoja liittyen brandiin (Olson, 1978). Tdten, tuttu brandi
voi johtaa hyvin rakennettuun brandimielikuvaan, jota pidetdan johdonmukai-
sena (Srivastava & Kamdar, 2009).

Bondesson (2010) esittdd, ettd brandin tuttuudella voidaan ndhda olevan
kaksi merkitystd. Ensinndkin ostajan tulee olla tietoinen brandistd, jotta se voi
harkita sitd tehdessddn ostopdatostd ja toiseksi, jopa tarkeammaéksi koettu rooli,
se miten ostajat kokevat vahemman riskid ja ndyttavét suosivan hyvin tunnet-
tuja toimittajia ja valmistajia. Aiemmin tédssd tutkimuksessa késiteltiinkin jo os-
tajan riskid ja aiempien tutkimusten mukaan hankintariski on suurin tekijg, joka
ohjaa ostajan kayttaytymistd organisaationalisessa kontekstissa. Tunnetun bran-
din valinta liittyy sekin hyvin pitkalti riskiin ja nimenomaan on tunnistettu, etta
riski epdonnistumisesta ajaa ostajat valitsemaan tunnetun brandin (Hutton,
1997). My6s Malavalin (2001) mukaan tunnetulla bréndilld on etua, erityisesti
kun valitaan toimittajia useiden joukosta, tédlloin tuttuus voi toimia ”deal-brea-
kering”.

Kaikenlaisilla brandille altistavilla kokemuksilla on ndhty olevan positiivi-
nen vaikutus brandin tuttuuteen (Tan & Trang, 2019). Aiempi tutkimus on
ndyttanyt, ettd asiakkaat ostavat brandeiltd, jotka ovat tuttuja heille, ennemmin
kuin kokeilisivat uusia (Laroche, 1996). Tutkimukset jopa osoittavat, ettd jos asi-
akkaille ndytetddn satunnaisia sanoja, joilla ei ole heille merkitystd, he ovat mo-
tivoituneita mydhemmin ”valitsemaan” nimen, josta he pitdvit ja useimmat va-
litsevat sen heille satunnaisen ja merkityksettémén sanan tai nimen, joka heille
oli aiemmin ndytetty (Aaker, 2004). Vaikutukset ovat siis niin alitajuisia kuin
tietoisiakin, mutta yleisesti voidaan tehda johtopaitos, ettd brandin tuttuudella
on positiivinen vaikutus yrityksen brandimielikuvaan.

2.2.2 Tuote/ratkaisu

Tuote tiivistetddn usein B2B-kirjallisuudessa yrityksen tarjoaman fyysiseen ole-
mukseen tai “asiaksi”, jota yritys tuottaa (Bondesson, 2010). Aiempi kirjallisuus
on Bondessonin (2010) mukaan nostanut keskeisiksi elementeiksi laadun, ar-
von, ominaisuudet, innovaatiot, luotettavuuden, todistettavuuden, johdonmu-
kaisuuden, suorituskyvyn ja helppouden. Viime aikoina kuitenkin esiin on
noussut uusi ajattelumalli, jossa keskitytddan 16ytamddn ratkaisu asiakkaan on-
gelmaan, jolloin keskitssad on itse ratkaisu eiké tuote itsessddan (Vargo & Lusch,
2004; Beverland, Napoli & Lindgeen, 2007; Ballantyne & Aitken, 2007). Nake-
myksen mukaan, yritykset eivit tarjoa yksittdisid tuotteita tai palveluita vaan
kokonaisia paketoituja ratkaisuja, jotka sisdltavéat niin tuotteita kuin palveluita-
kin, jonka tarkoituksena on ratkaista asiakkaan ongelma sen sijaan, ettd ne koit-
taisivat ainoastaan tarjota hyotyjd tai ominaisuuksia (Bondesson, 2010). Ajatte-
luun vaikuttaa vahvasti palvelulogiikan teoria ja painopisteen siirtyminen
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hyodykeorientoituneesta ndkokulmasta palveluorientoituneeseen nikokulmaan
(Vargo & Lusch, 2004). Taulukossa 2 eritellddn tarkemmin hyodykeorientoineen
ja palveluorientoituneen nidkokulman vélisid eroja.

Taulukko 2. Hyodykeorientoituneen ja palveluorientoituneen logiikan eroja,
mukaillen, Vargo & Lusch 2004.

Hyodykeorientoitunut

Palveluorientoitunut

Vaihdon yksikko

Hyodykkeiden
rooli

Asiakkaan rooli

Arvon maaritelma
ja merkitys

Yritys-asiakas-
vuorovaikutus

Taloudellisen kas-
vun ldhde

Ihmiset vaihtavat hyodyk-
keitda. Hyodykkeet ovat
usein aineellisia resursseja.

Aineellisia hyodykkeitd ja
lopputuotteita.

Asiakas on hyodykkeen vas-
taanottaja. Asiakkaita seg-
mentoidaan, heihin vaikute-
taan, heille toimitetaan ja
heille mainostetaan. Asiakas
on aineellinen resurssi.

Arvon madrittda tuottaja. Se
on sidottu aineelliseen re-
surssiin (tuote) ja sen arvo
madéritellddn vaihdannassa.

Asiakas on aineellinen re-
surssi, joita ohjataan teke-
maéin vaihtoa resursseilla.

Varallisuutta saadaan ai-
neellisten resurssien ha hyo-
dykkeiden ylijaamastd. Va-
rallisuus sisdltdd omistami-
sen, kontrolloinnin ja aineel-
listen resurssien tuottami-
sen.

Ihmiset vaihtavat hankkiakseen spe-
sialisoitujen kompetenssien hyotyja.
Aineettomia resursseja, kuten osaa-
minen ja tieto.

Hyodykkeet ovat aineettomia re-
sursseja, jotka toimivat vilittdjind ja
niitd kdytetddn asiakkaan arvon-
luontiprosessissa.

Asiakas on palvelun “yhteistuot-
taja” Markkinointi on prosessi, jossa
tehdddn asioita yhdessa asiakkaan
kanssa. Asiakas on paddsddntoisesti
aineeton resurssi, toimien ainoas-
taan satunnaisesti aineellisena re-
surssina.

Arvo koetaan asiakkaan toimesta
kdytossd. Se ilmenee aineettomien
resurssien hyodyllisyydessd, joita
vilitetddn joskus aineellisten resurs-
sien kautta. Yrityksen voivat ainoas-
taan luoda arvolupauksia.

Asiakas on ldhtokohtaisesti aineeton
resurssi, joka on aktiivinen osallis-
tuja vaihdannassa ja yhteisluon-
nissa.

Varallisuutta saadaan spesialisoitu-
jen kompetenssien kaytostd ja vaih-
dosta. Se sisdltdd oikeuden aineetto-
mien resurssien kdyttoon tulevai-
suudessa.
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Ratkaisukeskeinen ldhestymistapa sai syntynsé yritysten tavoitteesta eri-
laistaa tarjoamaansa verrattuna kilpailijoihinsa (Tuli, Kohli & Bharadwaj, 2007).
Itse ratkaisusta puhuttaessa, kirjallisuuden mukaan se on kustomoitu ja integ-
roitu yhdistelmad tuotteita ja palveluita, joiden tavoitteena on tdyttdd asiakkaan
tarpeet (Davies ym., 2006; Sawhney, 2006). Tuli, Kohli ja Bharadwaj (2007) jaka-
vat ratkaisun neljdan prosessiin, jotka ovat vaatimusten madrittely, kustomointi
ja integrointi, kdyttoonotto ja kdyttoonoton jdlkeinen tuki.

Vaatimusten madrittely voi kuulostaa itsestddn selviltd ja yksinkertaiselta
tehtavaltd. Ndin ei kuitenkaan aina ole, silld ensinnékin, asiakkaat eivit ole aina
tdysin tietoisia omista tarpeistaan eivatkd osaa tdten argumentoida niitd toimit-
tajalle. Tdten, toimittajan on tdrked osata kysyé asiakkailtaan oikeita kysymyk-
sid selvittddkseen todelliset tarpeet. Toiseksi toimittajien tulisi osata kysya kysy-
myksid, jotka eivét valttamatta liity tuotteiden tai palveluiden toiminnallisiin
ominaisuuksiin vaan ennemminkin ymmartdd asiakkaan laajemmat tarpeet,
lahtien sisdisistd prosesseista aina toimintamalliin asti. Kolmas keskeinen tekija
on ymmadrtdd myos tulevaisuuden tarpeita, jotta ratkaisu olisi relevantti myos
jatkossa. Asiakkaan tarpeet usein kehittyvit ja tdten onkin tarkedd maédritelld tu-
levaisuuden tarpeita, jotta asiakkaan odotukset pystytddn tayttamaan niin nyt
kuin jatkossakin. (Tuli ym., 2007)

Kustomointi ja integrointi ndhdadan keskeisiksi osiksi ratkaisukeskeisyy-
dessd. Kustomointi sisdltdd kdytannossd tuotteen tai palvelun suunnittelua,
muokkausta ja valintaa siten, ettd ne sopivat asiakkaan ymparistoon. Integraa-
tio taas edellyttdd tuotteiden tai palveluiden suunnittelua, muokkausta ja valin-
taa siten, ettd ne toimivat yhdessa hyvin. (Tuli ym., 2007)

Tuotteiden tai palveluiden kdyttoonotto, niin kuin kustomointi ja integ-
rointikin, ndhddan keskeisend osana ratkaisukeskeisyyttd. Kayttoonotolla tar-
koitetaan kdytannosséd tuotteiden tai palveluiden toimittamista ja niiden asenta-
mista asiakkaan ymparistoon. Asennusprosessi tuo usein esille uusia vaatimuk-
sia, jonka takia tarvitaan lisimuokkausta. Kayttoonottoprosessi sisdltdd myos
ihmisten johtamista asiakasyrityksessd. Tamd tarkoittaa asiakkaan henkiloston
kyvykkyyksien ymmartdmistd ja tarpeellisen tiedon ja harjoituksen tarjoamista
heille, jotta he voivat hyotyéd ratkaisusta enemman. (Tuli ym., 2007)

Kayttoonoton jalkeinen tuki on enemmén kuin vain lisdosien tarjoamista,
informaatiota tai huoltoa. Se sisdltdd myos uusien tuotteiden jalkauttamista vas-
tatakseen kehittyneisiin tarpeisiin. Asiakkaiden painotus kayttoonoton jalkei-
sessd tuessa viittaa siihen, ettd ratkaisujen toimittaminen ndhddan ennemmin-
kin jatkuvana, toimittajan ja asiakkaan vilisend, suhteena kuin kertaluontoisena
projektina. Tatd tukee my6s palveluorientoitunut ndkokulma, joka argumentoi
muutosta markkinoinnissa vaihdannasta suhteisiin. (Tuli ym., 2007)

Ratkaisukeskeinen ndkokulma on vahvasti nostanut paataan 2000-luvun
alusta eteenpdin ja monet perinteiset, suhteellisen yksinkertaisiakin tuotteita
tarjoavista yrityksistd ovat siirtyneet tarjoamaan perinteisten tuotteiden sijaan
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kokonaisratkaisuja asiakkailleen. T&std hyva esimerkki on vuodelta 2000, kun
markkinajohtaja Michelin siirtyi myymadan suurille eurooppalaisille kuljetusyri-
tyksille renkaiden sijaan kilometrejd. Tdtd uutta ratkaisua kutsuttiin nimelld
Michelin Fleet Solutions (MFS) ja sen alkuperdinen tarkoitus oli siirtya perintei-
sestd tuoteldhtoisestd yrityksestd palveluiden ja ratkaisuiden maailmaan ja sa-
malla erilaistaa yritys kilpailijoistaan. Kuten tyypillistd ratkaisukeskeisyydelle
on, MFS:n tarkoitus oli tarjota ratkaisu asiakkaan tarpeeseen, renkaiden myyn-
nistd siirryttiin mahdollistamaan ajaminen. MFS tarjosi my0s renkaiden hoidon
ulkoistamisen kautta asiakkailleen mielenrauhaa, parempaa kustannushallintaa
(vdhemman rikkoutumisia, alhaisempaa kulutusta, parempaa operaatioiden
hallintaa ja vihemman hallinnollisia vastuita) ja hyotyméaan Michelinin jatku-
vasta innovoinnista, jolla ratkaisu pysyy ajankohtaisena asiakkaiden tarpeisiin
ndhden. Tama tarjosi Michelinille oivan mahdollisuuden luoda pitkdan kestavia
suhteita. (Ulaga ym., 2013)

Asiakkaat myos pystyivat kustomoimaan ratkaisua tarpeidensa mukaan,
mikd onkin yksi ratkaisukeskeisyyden perusta. Huolimatta Michelinin markki-
najohtajan asemasta ja siitd, ettd he olivat ensimmidisid, jotka esittelivit ratkai-
sun yksinkertaisen tuotteen sijasta, se pérjasi taloudellisesti suhteellisen huo-
nosti ja jdi tavoitteistaan (Ulaga ym. 2013). Tuli ym. (2007) avaavatkin, ettd toi-
mittajien ei ole helppo tarjota tehokasta ratkaisua, joka on samalla tuottava. Esi-
merkiksi vain noin puolet ratkaisujen tarjoajista realisoivat vain vaatimattomia
hyotyjd ja 25 % jopa hdvidvat rahaa, kertoo tutkimus, joka tehtiin haastattele-
malla 200 johtoasemassa toimivia, Fortune 1000 yritysten, p&attdjid (Stanley &
Wojcik, 2005). Tama johtuu yleensd siitd, ettd ratkaisut ovat monimutkaisia
luoda ja hallita ja hankalia kopioida (Day, 2004).

Taulukko 2 esittdd, ettd palveluorientoituneen ndkdkulman mukaan arvo
koetaan asiakkaan toimesta kayttdessd ratkaisua (value-in-use). Taméa nikemys
on vahvistunut jatkuvasti ja se on myos ratkaisukeskeisyyden tarked tekijd, silla
se pyrkii tarjoamaan ratkaisun asiakkaan ongelmaan tai tarpeeseen. Asiakkaan
ongelmaa ei voida ratkaista vaihtamalla rahaa hyodykkeeseen, vaan ratkaisun
arvo luodaan sitd kéytettdessda. Kun puhutaan arvosta kidytossa, niin on tarkedd
pitdd mielessa kolme keskeistd asiaa 1) asiakas kokee ja mddrittdd arvon, 2) arvo
luodaan yhdessa resursseja integroimalla ja 3) markkinoinnin tehtdvéa on tun-
nistaa, valmistella ja helpottaa mahdollisuuksia arvon yhteisluomiseen asiak-
kaan kéayttotilanteessa. Resurssien integrointiprosessi siirtyy ”“asiakkaan sfaa-
ristd yhteissfadriin”, joka tarkoittaa, ettd arvonluomisesta kaytossa tulee asiak-
kaan ja toimittajayrityksen vastuu ja molemmat toimijat jakavat arvon, joka on
yhteistuotettu kayttotilanteessa. (Eggert, Ulaga, Frow & Payne, 2018)

2.2.3 Palvelu

Brandipdadomakeskustelua B2B-puolella on pitkddn johtanut vahva painoarvo
teollisilla tuotteilla, joten palvelut on ndhty pddosin vain fyysisen tuotteen ydin-
tarjontaan lisdttynad tarjontana (Bondesson, 2010). Téllaisia palveluita voivat olla
muun muassa erilaiset tuotteen huolto tai tukipalvelut. Kirjallisuus onkin sit-
temmin alkanut nostamaan erilaisia palvelutarjoamia, joita ovat esimerkiksi
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tekninen tuki, suunnittelu, koulutus, taloudelliset palvelut, henkiloston koulu-
tus, kehityksen tuki, informaation palvelut ja jalkimyynnin palvelut. Taman li-
sdksi muun muassa palveluelementtejd kuten asiantuntijuus ja neuvonta on
mainittu kirjallisuudessa (Bondesson, 2010). Jos yrityksen ydintarjoama on pal-
velu, niin silloin siithen voidaan soveltaa samoja tekijoitd, joita on jo kuvattu
edellisessd alakappaleessa, joten keskitymme tdssd alakappaleessa kdaymdan
lapi nimenomaan ydintarjoamaa tukevia palveluita ja niiden merkitysta.

Van Rielin, de Mortagnesin ja Streukensin (2005) mukaan yrityksen bran-
dipddomaa madarittdd padasiassa palveluiden ominaisuudet seké tyontekijat.
Tama johtuu siitd, ettd ostajat assosioivat saamansa palvelun itse yritykseen.
My6s Mudambin, Doylen ja Wongin (1997) tutkimuksessa palveluiden merki-
tys on nostettu esiin ja sitd pidetddn yhtend neljdstd suorituskomponentista. He
esittelevit erityisesti tukipalveluiden merkityksen ja heiddn mukaansa teknisen
palvelun ja vianetsinnén tarjoaminen on tarkedd niin jatkuvasti kuin hétatilan-
teissakin. Palvelunumeroiden, asiakaspalvelun ja sdannéllisten fyysisten vierai-
luiden merkitys on my0s nostettu esiin. Tutkimuksen mukaan asiakkaat odotta-
vat koulutettua teknistd tukea pyynnostd ja teknistd tukea odotetaan jo aiem-
min padtoksentekoprosessissa ja toimittajan odotetaan aktiivisesti osallistuvan
suunnitteluun. Tukipalvelut ovat kdytannossa siis ydintarjoamaa tdaydentavid
palveluita ja niitd tarjotaan joko kokonaistarjoaman osana tai valinnaisena pal-
veluna lisimaksusta.

Palvelun laatu on tyypillisin tekijd, jota pyritddn mittaamaan ja tutkimaan,
kun puhutaan palveluista yleisesti. Tamén lisdksi se on nostettu esiin yhtend
keskeisimpand tekijand, kun puhutaan palvelun merkityksestd brandimieliku-
vaan. Palvelun laatu on aiemmissa tutkimuksissa kuvailtu asiakkaan kokonais-
valtaisen laadunarvioinnin tuloksena palveluntarjoajalle, vertaamalla asiakkai-
den odotuksia ja heiddn kokemaansa laatua. (Dam & Dam, 2021) Perinteisen
ndkemyksen mukaan palvelun laatu sisdltdd viisi ulottuvuutta, joita ovat aineel-
lisuus, varmuus, reagoivuus, vakuuttavuus ja empatia. Namé tunnetaan myos
yleisesti nimelld SERVQUAL. Palvelun aineellisuudella tarkoitetaan muun mu-
assa sen fyysisia tiloja, tarvikkeita palvelun tuottamiseen ja henkilokunnan
ulosantia. Varmuus taas tarkoittaa kdytannossa kykya tuottaa luvattu palvelu
luotettavasti ja tarkasti. Reagoivuudella tarkoitetaan tdssd tapauksessa haluk-
kuutta auttaa asiakasta ja tarjota nopeaa palvelua. Vaikka tdma ulottuvuus esi-
tetddn yleensd perinteisend asiakaspalveluna voi sithen myds kuulua asiakkaan
proaktiivinen tukeminen. Vakuuttavuutta kuvataan tyontekijoiden tiedoksi ja
kohteliaisuudeksi sekd heiddn kykynénsa luoda luottamusta. Viimeinen ulottu-
vuus, empatia, tarkoittaa valittdmistd ja erityisesti yksiloidyn huomion anta-
mista yrityksen asiakkaille. Vakuuttavuuden ja empatian ulottuvuudet sisélta-
vit vield edelld mainittujen asioiden lisdksi muun muassa viestintdan, uskotta-
vuuteen, turvallisuuteen, osaamiseen, ymmarrykseen ja padsyyn liittyvia teki-
joitd. (Panasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) Aiemmat tutkimukset ovat esitta-
neet linkkid palvelun laadun ja brandinmielikuvan vilille ja ne osoittavat, ettd
palvelun laatu voidaan ndhda brandimielikuvan korrelaatiksi ja vaikuttavat po-
sitiivisesti sithen (Hsieh, Lu & Lu, 2018; Wu, Yeh & Hsiao, 2011).
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2.24 Jakelu

Jakelun voidaan ajatella usein liittyvin itse tuotteeseen tai palveluun, mutta sita
voidaan kisitelld my6s omana kokonaisuutenaan. Jakelu sopii muun muassa
SERVQUAL:n varmuus -ulottuvuuteen. Jakeluun on tyypillisesti, aiemmassa
tutkimuksessa liitetty piirteitd, kuten nopeus, luotettavuus, saatavuus ja help-
pous (Bondesson, 2010). Yritykset usein pyrkivit antamaan asiakkailleen lu-
pauksia ndihin tekij6ihin liittyen ja silloin niiden tdyttaminen on tarkeds, jotta
asiakkaan odotukset pystytddn tayttdimddn ja tdtd kautta luomaan positiivista
mielikuvaa asiakkaalle.

Mudambi ja Wong (1997) nostavat jakelun yhdeksi neljastd merkittavasta
suoritustekijdstd brandin arvoon liittyen. Heiddn mukaansa toimittajia arvioi-
daan jakelusuorituksien mukaan niin jakelijan kuin loppuasiakkaankin toi-
mesta. Jakelun voidaan ndhdé koostuvan aineellisista ja aineettomista tekijoista.
Aineellisia tekijoitd ovat muun muassa tarvittavat lapimenoajat ja toimitusten
myohédstymiset. Nditd tekijoitd on helppo mitata méaarallisesti. Aineettomampia,
arvoa lisddvid, elementtejd ovat muun muassa tilaamisen helppous, yleinen luo-
tettavuus ja halu ja kyky auttaa erikoistilanteissa. Blombéck ja Axelsson (2007)
nostavat samoja tekijoitd myos esiin, mutta korostavat erityisesti aiempaa nayt-
tod jakelun tarkkuudesta ja yleisestd onnistumisesta. Jakelulla voi siis olla niin
suoria kuin epdsuoriakin vaikutuksia brandimielikuvaan. Suorat vaikutukset
syntyvat useimmiten tekijoiden, kuten jakelun onnistuminen (nopeus, luotetta-
vuus ja helppous), saatavuus ja palvelualttius, kautta. Epdsuoria vaikutuksia
voi olla tuotteen tai palvelun kautta. Jakelu voidaan ndhdd myos osana tuotetta
ja sen onnistuessa vaikuttaa se kokonaisvaltaiseen tyytyvdisyyteen tuotteeseen
tai palveluun, joka voi johtaa positiiviseen brandimielikuvaan.

2.2.5 Suhteet

B2B-markkinoilla merkitsevi tekija on asiakkaiden pienempi madrd, verrattuna
B2C-markkinoihin. Tédten, toimittajayritysten on tarkedd aloittaa ja yllapitaa
suhteita asiakkaisiinsa. (Ambler, 1995; Webster & Keller, 2004) Jo aiemmin tdssa
tutkimuksessa esitellyille palveluorientoituneelle ja ratkaisukeskeiselle ndko-
kulmalle on yhteistd suhteiden arvon ja yhteisluomisen korostaminen. Ostaja-
myyja-suhteelle tarkeitd tekijoitd ovat muun muassa luottamus, vastavuoroi-
suus, ihmisten véliset suhteet, joustavuus, informaation jakaminen, yhteistyo,
kumppanuus ja sitoutuminen. Aiempi tutkimus on késitellyt suhteisiin liittyvia
lopputuloksenakin. (Bondesson, 2010) Schultz, Antorini ja Csaba (2005) ldhesty-
vit yleisesti yritysbranddamista suhteiden kautta ja nostavat erityisesti esiin jat-
kuvan arvonluonnin, joka on tdarkedd niin yritykselle kuin sen sidosryhmillekin.
Kuhn ym. (2008) esittdavat, ettd B2B-markkinoilla asiakkaat ndkevit suhteen ni-
menomaan toimittajan myyntihenkil6ihin. Tama tarkoittaa, ettd tdssa konteks-
tissa vuorovaikutusta syntyy nimenomaan ostajan ja myyjan vélille eikd niin-
kddn asiakkaan ja brandin vilille, niin kuin B2C-markkinoilla. Kuhn ym. (2008)
nostavat esiin, ettd keskeisti niille suhteille on kontaktin ottamisen
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mahdollisuus ja helppous, myynnin jdlkeinen tuki ja henkiloston rehellisyys.
Beverland ym. (2007) esittelevit, ettd suhteita hyodynnetddn yritysmaailmassa
esimerkiksi tunnettuuden ja pr:n parantamiseksi, timén lisdksi suhteita pysty-
tdan hyodyntamadan vahvasti co-brandingissa, jossa brandid rakennetaan yh-
dessd sidosryhmien kanssa. Morgan ym. (2007) esittavaét, ettd suhteilla liiketoi-
mintakumppaneihin on iso vaikutus brandimielikuvan lisdksi yrityksen operaa-
tioihin ja suorituskykyyn. Myo6s Malédskd, Saraniemi ja Tahtinen (2011) ovat tun-
nistaneet liikketoimintakumppaneiden merkityksen. He esittdvit, ettd niilld voi
olla suoria vaikutuksia brandimielikuvaan esimerkiksi vaikuttamalla brandin
arvoon, tarjoamalla referenssejd ja kannattamalla brandid word-of-mouthin
muodossa, tai epdsuoria vaikutuksia muun muassa antamalla palautetta tai vai-
kuttamalla johdon p&atoksiin.

Bondessonin (2010) mukaan suhteet syntyvit kuudesta tekijdstd, joita ovat
luotettavuus, sitoutuminen, reagoivuus, mukautuminen, yhteistyo ja informaa-
tion vaihto. Luotettavuus on ehkd tunnetuin osa-alue puhuttaessa suhteista ja
sitd voidaan pitdd suhteiden pohjana niin arkieldmdn ihmisten vilisissd, kuin
bisnesmaailmassa ostajan ja myyjdnkin vilisissd suhteissa. Sitoutuminen voi-
daan ndhda helposti hyvén asiakassuhteen lopputilana, mutta se voidaan myos
konseptoida brandimielikuvan elementiksi ajamaan brandin vahvuutta, silld
brandit, jotka tarjoavat asiakkailleen sitoutuneisuutta, on nahty positiivisem-
massa valossa kuin muut brandit. Reagoivuus tai reaktiivisuus néhtiin yhtena
erityisen tarkednd osana sitoutumista ja viestintdd. Asiakkaat voivat mitata si-
toutumista, reagoivuutta ja reaktiivisuutta antamalla toimittajayrityksilleen tie-
toa ja tarkastellen niiden vastausta tdhan tietoon. Tama tieto voi olla esimerkiksi
jostain tarpeesta, jolloin toimittajayrityksen luonnollisesti odotetaan tarjoavan
tdhadn tarpeeseen nopean ja osuvan ratkaisun. Mitd nopeammin ja osuvammin
se tehdddn sitd paremmin, toimittajayrityksen ndhdddn reagoivan ja tdten sitou-
tuvankin. Hyvin pitkalti samat tekijadt patevat mukautumiseen. Asiakkaat ha-
luavat ndhdsd, ettd toimittajayritys on valmis sijoittamaan asiakkaan kasvuun,
on joustava ja valmis muuttamaan toimintatapojaan asiakkaan takia. Mita tulee
yhteistychon, jatkuva ja aktiivinen yhteydenpito on ddrimmadisen tarkedd. Kun
toimittajayrityksen yhteyshenkilot pitdvéat aktiivista yhteyttd, tietdvat he myos
paremmin missd menndan ja sen myotd my0s, ettd miten suhdetta on mahdol-
lista parantaa entisestddan. Myyjien tulisikin toimia proaktiivisella otteella, eikd
ainoastaan reagoida siihen informaatioon mité saavat asiakkaalta. Asiakkaat
my0s arvostavat pienid ylimdardisid eleitd tai toimia ydintuotteen/palvelun toi-
mituksen lisdksi. Tama lisdd entisestddn yhteistyon helppoutta. Samoja piirteita
liittyy my®os informaation vaihtoon. Asiakkaat arvostavat toimittajayritysten
kykyd kuunnella kiinnostuneesti ja hoitaa aloitetut asiat maaliin. He my®os ar-
vostavat avointa informointia, dialogin muodossa. Esimerkiksi, jos toimitta-
jayritys ei kykene toimittamaan tuotetta/palvelua ajallaan, siitd tiedotetaan
ajoissa ja ratkaisua voidaan pohtia yhdessa.

Arvon yhteisluonnista on keskusteltu tdssdkin tutkimuksessa jo aiemmin
ja se liittyy luonnollisesti vahvasti suhteisiin yrityksen ja sen sidosryhmien véa-
lilla. Thomken ja Von Hippelin (2002) madrittelyn mukaan silld tarkoitetaan
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yritysten innovaatioprosessia, johon asiakkaat saavat aktiivisesti vaikuttaa ja
tarjota ideoita. Vargo ja Lusch (2008) taas laajentavat madritelmaa palveluorien-
toituneen ndkdkulman kautta koskemaan muutakin kuin suoria vuorovaiku-
tuksia yrityksen ja asiakkaiden vililld, koskemaan ennemminkin kaikkia sidos-
ryhmid arvonluontiekosysteemeissa. Tormald ja Saraniemi (2018) jakavat arvon-
luontiin liittyvéat toimijat kolmeen. Ensimmdinen on itse yritys, toinen ryhmé on
yrityksen kumppanit (esim. asiakkaat, toimittajat, jalleenmyyjit) ja kolmas
ryhmd on muut ulkopuoliset toimijat. Brandimielikuvaa edistédvid yhteisluon-
tiin liittyvid toimia voi tapahtua vuorovaikutuksissa yrityksen ja sidosryhmien
valilla tai ekosysteemiin kuuluvien ulkoisten toimijoiden valilld. Torméléd ja Sa-
raniemi (2018) esittdvit mallin, jossa on seitsemdn toimintaperusteista roolia,
jotka ovat co-innovator, co-marketer, brand specialist, knowledge provider, re-
feree, intermediary ja advocate. Kolme ensimmaistd roolia ovat yrityksen it-
sensd osoittamaa suhdetason roolia ja nditd rooleja voi olla muun muassa asiak-
kailla tai jalleenmyyjilld ja ne osallistuvat aktiivisesti arvonluontiprosessiin esi-
merkiksi osallistumalla tuotteiden kehitysprosesseihin ja markkinointiin.
Knowledge provider rooli taas on proaktiivisesti omaksuttu suhdetason rooli ja
se perustuu vapaaehtoisen tiedon tarjoamiseen yritykselle. Roolin voi omaksua
toimittajayritys, jdlleenmyyija tai esimerkiksi sijoittajat. Seuraavat kaksi roolia
ovat taas yrityksen osoittamia ekosysteemitason rooleja. Tuomarin roolissa toi-
mija pyrkii vakuuttamaan muut markkinan toimijat yrityksen kyvykkyyksista
ja luotettavuudesta. Vilittdjid taas ovat usein jalleenmyyjat, jotka valittavat yri-
tyksen tuotteita tai palveluita. Ne ovat tiarkedssd osassa brandimielikuvan syn-
tymistd, silld asiakkaiden palvelukohtaamiset tapahtuvat jalleenmyyijien, eika
itse yrityksen kanssa. Viimeinen rooli, advokaatti, on proaktiivisesti omaksuttu
ekosysteemitason rooli ja siind tyypillistd on brandin kannattaminen WOM-
viestinndn kautta. Brandistd viestitdan ulkopuolisille toimijoille omien verkos-
tojen kautta. Kaikkia rooleja edustavat tekijdt ovat tarkeitd brandille eri tavoilla,
ja yrityksen on tédten tarkedd yllapitdad vahvoja suhteita kaikkiin ryhmiin.

Tormaldn ja Saraniemen (2018) tutkimus myos tukee aiempien tutkimus-
ten tuloksia suorista ja epédsuorista vaikutuksista brandimielikuvaan. Suhteet
vaikuttavat sithen suoraan eri kosketuspisteissd, muun muassa asiakaspalvelu-
ja viestintdtilanteissa. Liiketoimintakumppanit voivat kdyda diskurssia yrityk-
sen kanssa tai sen puolesta ulkopuolisille toimijoille. Taman lisdksi brandin yh-
teisluontiin tdhtddvd kumppanuussuhde vaikuttaa itsessddn liiketoiminta-
kumppaneiden kokemukseen suhteesta yrityksen kanssa ja taten koettuun
brandimielikuvaan. Epdsuoria vaikutuksia taas nousi esiin muun muassa, kun
liikketoimintakumppanit osallistuivat tuotteiden ja palveluiden laadun paranta-
miseen ja antoivat panoksensa yrityksen oppimiseen ja kehittymiseen. Torma-
ldn ja Saraniemen (2018) tutkimus painotti vahvasti suhteiden laatua, sisédltden
vastavuoroisuuden, luottamuksen ja lapindkyvyyden. Nditd tekijoitd aiempi
tutkimuskin on nostanut vahvasti esiin.
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2.2.6 Yritys

Tuotteen tai palvelun takana olevia yritykseen liittyvid assosiaatiota on pidetty
jo pitkddn tarkeind tekijoind brandipadomakirjallisuudessa (Aaker, 1996). Bon-
desson (2010) vetdd yhteen aiempaa kirjallisuutta, joka on esittdnyt, ettd nama
assosiaatiot ovat luonteeltaan usein abstrakteja ja oleellisempia téllaisia assosi-
aatioita ovat vakaus, menestys, uskottavuus, sosiaalinen vastuu, historia, koko,
alan johtajuus, maine, pidettdvyys, kokemus, verkostot, taloudellinen vakaus,
persoonallisuus ja kotimaa. Bondesson (2010) tiivistdd omassa tutkimuksessaan
nditd assosiaatioita viiteen tarkeimpddn, joita ovat johtajuus, liikkeenjohto,
maine, yhteiso ja persoonallisuus. Johtajuus liitetddn yrityksen asemaan mark-
kinoilla ja asiakkaat pitdvat sitd merkittdavana tekijand ja antaa edellytyksia
muun muassa hintapreemioon. Liikkeenjohdolla/johtamisella taas tarkoitetaan
enemman sitd tapaa, milld yritystd johdetaan. Johtaminen voi liittyd HR:d4n
(tyontekijoistd huolehtiminen), tuotantoon (tuotantokapasiteetin, kestdvyyden
ja ergonomian johtaminen), talouden johtamiseen (kassavirta ja omistajuus/ si-
joittajat). Myos Balmer ja Gray (2003) tunnistivat brandin arvon olevan liitet-
tynd vahvasti yritysten perustajiin, omistajiin, johtamiseen ja henkilokuntaan.
Bondesson (2010) tunnisti, ettd yrityksen yleinen maine ja ”track record” ndh-
dddn positiivisessa mielessd. Tama voi my®6s liittyd johtajuuteen alalla ja yrityk-
sen asema onkin keskeinen osa sen mainetta. Toisaalta maineen puute taas voi
luoda ongelmallisia tilanteita. Jos yrityksestd ei ole kuullut ennen, edes toissijai-
sesta ldhteestd, voi asiakas olla varautunut ostamiseen tallaiselta yritykselta.
Roberts ja Merrilees (2007) my0s rinnastavat yrityksen maineen vaikuttavan po-
sitiivisesti muun muassa ostokayttdytymiseen. Bondessonin (2010) yhteisoa
koskeva assosiaatio taas liittyy vahvasti edellisessd kappaleessa kisiteltyihin
suhteisiin liittyviin tekijoihin. Asiakkaat odottavat yhteisoltd muun muassa tie-
don tai hyodyllisten bisnessuhteiden saamista. Bréandin ja asiakkaiden véliset
psykologiset ja nakymattomat yhteisositeet liittyvit vahvasti kayttdjan brandi-
mielikuvaan ja tdhdn siteeseen vaikuttaa esimerkiksi arvostetut referenssiasiak-
kaat. Bondessonin (2010) mukaan brandimielikuva ja sen vahvuus ei ole ainoas-
taan asiakkaiden assosiaatioista itse brandiin vaan myos assosiaatioista brandin
muihin asiakkaisiin ja verkoston kumppaneihin, eli toisin sanoen brandin koko
yhteisoon. Persoonallisuus on brandimielikuvan elementti, jolla usein asiakkaat
kuvailevat toimittajayrityksiddn. Asiakas voi mieltdd yrityksen esimerkiksi
maanldheiseksi vs. ylimieliseksi, mukavaksi ja niin edelleen. Namé ovat niin sa-
nottuja persoonallisuuspiirteitd ja ne liitetddn nimenomaan itse yritykseen eikéa
sen tyontekijoihin. Brandin persoonallisuutta voidaan ajatella esimerkiksi kysy-
malld ”jos brandi herdisi eloon ihmisend, niin millainen se oli? Mit4 se tekisi?
Missé se asuisi?” ja niin edelleen (Oburai, Moorthi, Basalingappa, Kok Wai, Ba-
ker & Krishnan, 2006). Oburai ym. (2006) loivat 8 tekijan mittarin, jolla mitata
ovat ikd, tulot, ammatti, luonne, elaméantyyli, koulutus, kyky ottaa riskejd ja so-
siaalinen status.
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2.3 Teoreettinen viitekehys

Tassd kappaleessa keskitytddn esittelemddn tiivistetysti teemat ja konseptit,
jotka liittyvat B2B-yrityksen brandimielikuvaan. Erityisesti keskitytdan tekijoi-
hin, jotka aiemman tutkimuksen mukaan vaikuttavat B2B-brandimielikuvaan.
Suoraa aiempaa kirjallisuutta aiheesta on suhteellisen vahan, mutta tdssa kap-
paleessa pyritddan yhdistelemddn aiempaa tutkimusta, joka liittyy aiheeseen ja
luoda selked ja ymmarrettava kokonaisuus. Tamén lisdksi, aiheeseen on liitetty
teorioita ja kdsitteitd, joita ei ehkd alun perin mielletty keskeisimmiksi osiksi
brandimielikuvaa, johtuen juuri aiemman tutkimuksen véahdisyydesta.

Aihetta ldhestyttiin eri tulokulmista kattavasti hyodyntden bréandin johta-
miseen liittyvaa kirjallisuutta, markkinointijulkaisuja ja aiheeseen spesifilld ta-
valla liittyvid artikkeleita. Lopputuloksena saatiin nostettua keskeisimméit teki-
jdt, jotka vaikuttavat B2B-brandimielikuvaan, joita olivat tuttuus, jakelu, pal-
velu, tuote/ratkaisu, yritys ja suhteet. Keskeistd teoriaosiossa oli myds valottaa
B2B-brandimielikuvalle tyypillisid piirteitd, koska se ei ole aiheena kovin tun-
nettu, osittain koska aiempi tutkimus on vahvasti keskittynyt kuluttajabrandei-
hin. Tutkimuksen tavoitteena on asettaa nama tekijiat tarkemman tarkastelun
alle, jotta pystyisimme paremmin ymmartaméaan niiden merkityksen yrityksille.

Kuviossa 1 esitellddn tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka sisdltaa
teorian pohjalta nostetut B2B-palveluyrityksen brandimielikuvan elementit/ra-
kennuspalikat. Kaksisuuntaisilla nuolilla pyritdan kuvaamaan niiden merki-
tystd asiakkaalle ja asiakkaan merkitystd niihin omalta osaltaan, yhteisluonnin
merkityksessd. Osa rakennuspalikoista voi tuntua yksipuolisilta, ikddn kuin
asiakkaalla ei olisi niihin valttamaétta vaikutusta kovinkaan paljoa. Téllainen ra-
kennuspalikka voi olla esimerkiksi jakelu. On kuitenkin hyva ymmartad, etta
asiakkaan merkitys siindkin on suuri erityisesti B2B-maailmassa ja timéan tutki-
muksen kontekstissa, silld onnistunut, nopea ja tehokas jakelu vaatii asiakkaalta
nopeaa reagointia, tiedon tarjoamista ja vuorovaikutusta. Myos yritykseen liit-
tyvit teemat voidaan niin sanotusti ymmartdd vadrin. Toki yrityksen johtajuus
ja esimerkiksi sen koko tulevat annettuina, mutta monet teemat, kuten yhteiso,
maine ja persoonallisuus on havainnoijan silmissa. Toisin sanoen asiakasyritys
luo kuvan kohdeyrityksestd, kuten aiemmin tdssa tutkimuksessa onkin avattu.
Taulukossa 3 taas esitellddan tutkimukselle keskeisid kasitteitd ja konsepteja.

dokset.
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Kuvio 1. Konseptuaalinen viitekehys

B2B-palveluyrityksen
brindimielikuvan rakennuspalikat

Ratkaisu
Yhteisluonti
Palveluorientoituneisuus
Ratkaisukeskeisyys

Palvelu
Ominaisuudet
Tyontekijdt

Jakelu
Aiempi ndytto
Nopeus, luotettavuus, saa-
tavuus ja helppous

"\

B2B-palveluyri-
tyksen brandi-
mielikuva

Asiakasyritys
Organisaationalinen ostaja
Yhteisluonti

Yritys
Jjohtajuus, litkkeenjohto,
maine, yhteiso ja persoonal-
lisuus.

md
Suhteet
Ostaja-myyjd-suhde
Luottamus, vastavuoroi-

suus, joustavuus, informaa-
tion jakaminen, yhteistyd,
kumppanuus ja sitoutumi-
nen

\

Tuttuus
Kokemukset
Tietoisuus ja koettu riski
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Taulukko 3. Teoreettisen viitekehyksen yhteenvetotaulukko

Konsepti

Tekijit

Avainloydokset

Brandimielikuva

Lee ym. 2014

Malik ym. 2012

Brindimielikuva on osa bréindié ja perusta sille,
ettd yritys pystyy tekeméén parempia strategisen
markkinoinnin paitoksid, siitd miten kohdentaa
markkinasegmenteilleen ja asemoida tuote tai
palvelu. Yrityksen johtajat/pééllikot pyrkivit et-
simddn, valitsemaan, yllépitiméén ja tukemaan
positiivista ja uniikkia brindimielikuvaa ja lo-
pulta se mahdollistaa erilaistamisen kilpaili-
joista.

Yksittidisen ihmisen paénsisdinen representaa-
tiota brindistd, joka pohjautuu késityksiin, ideoi-
hin ja vaikutelmiin. Ulkopuolelta tarkastelevat
kohderyhmaét nikevét brandin havainnoidun
mielikuvan, kun taas organisaation sisilla olevat
ndkevat enemmaénkin halutun mielikuvan. 4 eri-
laista ndkokulmaa: hyotyndkdkulma, brandiasso-
siaatiot, havainnot brindisté ja arvosysteemi

Yhteisluonti

Payne ym. 2008,
2009

Prahalad & Ramas-
wamy 2004

Yhteisluonti erityisesti prosesseissa. Néiden tun-
nistaminen ja suunnittelu tarked4. 3 tunnistettua
prosessia asiakkaan arvonmuodostus-, toimitta-
jan arvonmuodostus- ja kohtaamisprosessi.
Asiakas oppii pidasiassa toimittajasuhteesta ja
itse prosessista, kun taas toimittaja oppii kohde-
organisaatiosta. Téten, voidaan kehittdd niin
suhdetta, toimitusprosessia sekd vahvistaa yh-
teisluontia.

Yhteisluonti ldhtee liikkeelle neljasta rakennus-
palikasta, joita ovat dialogi (dialogue), paésy
(access), riskien arviointi (risk assessment) ja 14-
pinékyvyys (transparency).

Organisaationalinen
ostaja

Brown ym. 2011

Aaker & Joa-
chimsthaler 2000

Vahva ajatus organisaationaalisesta ostajasta,
joka nihdéén objektiivisina padtdksentekijana ei
ole antanut tilaa subjektiivisille, brandiin perus-
tuville paatoksille puhuttaessa organisaationaali-
sesta ostajasta. Hankintariskilld U:n muotoinen
suhde eli ostajat brandiherkempié, kun riski on
joko korkea tai matala.

Brindit voivat pelata tirkedd, funktionaalista
roolia markkinoilla, erityisesti merkkeind
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laadusta, kokonaisvaltaisista suhteista ja koke-
muksesta, jota asiakas voi odottaa toimittajalta

Brandin tuttuus

Srivastava & Kam-
dar, 2009

Keller 1993

Bondesson 2010

Bréndin tuttuus tarkoittaa muistiin jaanyttd kog-
nitiivista rakennelmaa tuotetietoisuudesta kos-
kien bréndeji. Tdm4 tieto voi juontua aiemmista
kokemuksista kyseisen briandin kanssa.

Bréndin tuttuus maéritellaén riippuen kuluttajien
kerddamiin kokemuksiin ja niihin liittyvien tuot-
teiden/palveluiden maara.

Brindin tuttuudella voidaan ndhdé olevan kaksi
merkitystd. Ensinndkin ostajan tulee olla tietoi-
nen brandistd, jotta se voi harkita sitd tehdessdan
ostopaitdsta ja toiseksi, jopa tarkedmmaksi ko-
ettu rooli, se miten ostajat kokevat vihemmaén
riskid ja nayttdvét suosivan hyvin tunnettuja toi-
mittajia ja valmistajia.

Tuote/ratkaisu

Ratkaisukeskeisyys

Palveluorientoitunei-
Suus

Davies ym. 2006

Bondesson 2010

Tuli ym. 2007

Cassia ym. 2017

Vargo & Lusch
2004, 2011, 2016

Tuote/ratkaisu on kustomoitu ja integroitu yh-
distelma tuotteita ja palveluita, joiden tavoit-
teena on tdyttad asiakkaan tarpeet
B2B-kirjallisuudessa yrityksen tarjoaman fyysi-
seen olemukseen tai “asiaksi”, jota yritys tuottaa

Keskeisiksi elementeiksi on nostettu laatu, arvo,
ominaisuudet, innovaatiot, luotettavuus, todistet-
tavuus, johdonmukaisuus, suorituskyky ja help-

pous.

Ratkaisukeskeiselld l1ahestymistavalla tarkoite-
taan yritysten tavoitetta erilaistaa tarjoamaansa
verrattuna kilpailijoihinsa.

B2B-brindimielikuvalla on niin suoria kuin va-
lillisigkin vaikutuksia. Keskitssd on arvon yh-
teisluonti ja brandikokemukset. Palveluperustei-
nen briandimielikuva heijastelee ajan myoté, yh-
dessé luotujen kokemusten kautta, syntyvéa ar-
voa.

Palvelulogiikassa ymmarretédn, ettd arvoa luo-
daan aina yhdessa (yhteisluonti, avattu aiemmin)
vuorovaikutuksessa toimittajan ja asiakkaan vé-
lilld. Muutos hyodykeajattelusta palvelundakokul-
maan on ilmeinen erityisesti B2B-markkinoilla,
missé toimijat ottavat aktiivista osaa yhteisluon-
tiin.
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Palvelu

Bondesson 2010

Van Riel ym. 2005

Panasuraman ym.
1988

Brandipadomakeskustelua B2B-puolella on pit-
kéén johtanut vahva painoarvo teollisilla tuot-
teilla, joten palvelut on ndhty péddosin vain fyysi-
sen tuotteen ydintarjontaan liséttyné tarjontana

Yrityksen brindipddomaa méadrittdd padasiassa
palveluiden ominaisuudet sekd tyontekijat.
Tama johtuu siitd, ettd ostajat assosioivat saa-
mansa palvelun itse yritykseen.

Perinteisen ndkemyksen mukaan palvelun laatu
sisdltaa viisi ulottuvuutta, joita ovat aineellisuus,
varmuus, reagoivuus, vakuuttavuus ja empatia.
Néma tunnetaan my0s yleisesti nimelld
SERVQUAL.

Jakelu

Bondesson 2010

Mudambi & Wong
1997

Blombick & Ax-
elsson 2007

Jakeluun on tyypillisesti liitetty piirteitd, kuten
nopeus, luotettavuus, saatavuus ja helppous

Yksi neljastd merkittdvéstd suoritustekijésti
brandin arvoon liittyen. Heiddn mukaansa toi-
mittajia arvioidaan jakelusuorituksien mukaan
niin jakelijan kuin loppuasiakkaankin toimesta.
Jakelun voidaan nidhdi koostuvan aineellisista ja
aineettomista tekijoista.

Erityisesti aiempi ndytto jakelun tarkkuudesta ja
yleisesté onnistumisesta korostuu

Suhteet

Bondesson 2010

Kuhn ym. 2008

Toérmala & Sara-
niemi 2018

Ostaja-myyja-suhteelle tarkeita tekijoitd ovat
muun muassa luottamus, vastavuoroisuus, ih-
misten viliset suhteet, joustavuus, informaation
jakaminen, yhteistyd, kumppanuus ja sitoutumi-
nen

B2B-markkinoilla asiakkaat nikevét suhteen ni-
menomaan toimittajan myyntihenkil6ihin. Tama
tarkoittaa, ettd tdssd kontekstissa vuorovaiku-
tusta syntyy nimenomaa ostajan ja myyjén vi-
lille eikd niink&&n asiakkaan ja bréandin niin kuin
B2C-markkinoilla

Seitsemin toimintaperusteista roolia, jotka ovat
co-innovator, co-marketer, brand specialist,
knowledge provider, referee, intermediary ja ad-
vocate.

Yritys

Bondesson 2010

Balmer & Gray
2003

Viisi tdrkeintd assosiaatiota ovat johtajuus, liik-
keenjohto, maine, yhteiso ja persoonallisuus.

Bréandin arvo on liitetty vahvasti yritysten perus-
tajiin, omistajiin, johtamiseen ja henkilokuntaan
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3 METODOLOGIA

Tassd kappaleessa késitelldaan metodologiaa, jota kdytettiin toteuttamaan taman
tutkielman empiirinen osio. Kappaleessa esitelldan tarkemmin kdytetty tutki-
musmenetelmd, kdydaan lapi aineiston keruumenetelmaés ja sitd, miten kerétty
aineisto analysoitiin. Lisdksi kappaleessa myo6s perustellaan, miksi tama tutki-
musmenetelmad valittiin ja miksi se sopii juuri tdhdn aiheeseen.

3.1 Tutkimusmenetelmi

Tama tutkimus toteutettiin kdyttden kvalitatiivisia eli laadullisia tutkimusmene-
telmid. Tutkimusmenetelmad valikoitui erityisesti sen takia, koska sen avulla on
helpompi tulkita tutkimusongelmaa sekéa saavuttaa siitd syvempi ymmarrys
(Eriksson & Kovalainen, 2008). Taman lisdksi kvalitatiivinen tutkimusmene-
telmé on oiva valinta, kun tutkitaan merkityksid ja tapahtumien yksityiskohtai-
sia tilanteita (Metsdimuuronen, 2011). Kvalitatiivinen menetelma sopii my®&s eri-
tyisen hyvin tilanteisiin, joissa aiempaa tietoa tutkitusta aiheesta on rajallisesti.
Taman takia kvalitatiivinen tutkimus on useimmiten selittdva ja mukautuva.
(Eriksson & Kovalainen, 2008) Kvalitatiivinen tutkimus tdhtda tutkimaan sosi-
aalisia suhteita ja luonnehtimaan tutkimuksen haastateltavien kokemuksia
(Adams, Khan & Raeside, 2014). Tamaén tavoitteen lisdksi, keskeinen kvalitatii-
visen tutkimuksen tavoite on kuvailla ja luoda laajempi késitys tutkittavasta ai-
heesta (Hirsjarvi Remes & Sajavaara, 2007).

Edelld mainituista syistd kvalitatiivisen tutkimusmenetelmén valinta oli
luonnollinen. Tutkimusmenetelmén valintaa puolsivat my6s osaltaan aiemmat
tutkimukset brandimielikuvaan liittyen, jotka oli samoin tehty hyddyntden kva-
litatiivisia menetelmid (Bondesson, 2010; Blombéck & Axelsson, 2007), joka osal-
taan todistaa kvalitatiivisen tutkimusmenetelmé&n toimivuuden tédssa tutkimus-
aiheessa. Tutkimuksen keskiossa on B2B-brandimielikuva ja sen tarkoituksena
on erityisesti valottaa tekijoitd, jotka vaikuttavat sithen. Tamaén lisdksi Hirsjarvi
ym. (2007) esittavit, ettd kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena voi olla 16y-
tdad yksityiskohtaista ja intensiivistd tietoa yksittdisistd tapauksista tai pienesta
joukosta toisiinsa suhteessa olevia tapauksia, jonka avulla tdssa tapauksessa py-
ritddn tuottamaan hyodyllistd dataa ja oivalluksia yritykselle, jonka asiakkaita
tassd tutkimuksessa haastatellaan, jotta yritys voisi jatkossa panostaa oikeisiin
asioihin muun muassa markkinointisuunnitelmissaan ja asiakkuuksien suun-
nittelussa. Vaikka tdssd tapauksessa perehdytddn tarkemmin ainoastaan koh-
deyrityksen brandimielikuvaan ja sithen vaikuttaviin tekijoihin, voivat samat
tekijat olla johdettavissa yleisemmiallédkin tasolla. Eriksson ja Kovalainen (2008)
esittivit, ettd kvalitatiivinen tutkimus mahdollistaa keskittymisen liiketoimin-
taan liittyvdan monimutkaiseen ilmioon, joka tukee myos vahvasti tutkimusme-
netelmén valintaa.
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3.2 Aineiston keriiminen

3.2.1 Teemahaastattelu

Taman tutkimuksen aineiston keruumenetelmiksi valikoitui teemahaastattelu.
Haastattelu yleisesti mahdollistaa vapaan ja aktiivisen otteen tiedonkeruussa.
Toinen selked etu tdssd menetelméssd on se, ettd se voidaan sijoittaa laajempaan
kontekstiin. Tamaén lisdksi, niin kuin jo edellisessd kappaleessa todettiin, kvali-
tatiivisia metodeja, ja erityisesti haastattelua, voidaan hyodyntad, kun tutkittava
aihe on suhteellisen tuntematon ja vahan tutkittu. Tyypillistd teemahaastatte-
lulle on valmiiksi tiedossa olevat teemat/aihepiirit, joita haastattelussa tarkem-
min késitelldan. (Hirsjdrvi & Hurme, 2001)

Vaikka tarkat aihepiirit ovatkin tiedossa haastattelussa, niin kysymykset
ovat usein teemahaastattelussa vapaamuotoisia ja niiden jarjestys voi vaihdella
haastateltavasta riippuen (Hirsjdrvi & Hurme, 2001). Teemahaastattelun hyviin
puoliin kuuluu se, ettd sen avulla saadaan usein tutkittavien ndkemyksid hyvin
selville ja aineisto on usein monipuolista. Téten, tutkija itse voi osaltaan vaikut-
taa siithen, mika on tarkedd ja mika ei. (Hirsjarvi ym. 2007) Tamaé sopiikin erit-
tdin hyvin tutkittavaan, suhteellisen monimutkaiseen ja henkilokohtaiseen tut-
kimusongelmaan. Toisaalta taas, teemahaastattelun luonteeseen kuuluu se, ettd
se saattaa tuottaa monimutkaisia ja eri suuntiin viittaavia tuloksia. Téten, tutki-
jan on hyva haastattelun aikana syventdd saatavia tietoja ja keskittya erityisesti
olennaisiin tekijoihin. Tutkija voi pyytdd muun muassa kattavampia perusteluja
jollekin mielipiteelle, joka mahdollisesti poikkeaa muiden haastateltavien vas-
tauksista. (Hirsjarvi & Hurme, 2001) T4llaiset vastaukset ja perustelut ovat
my0s erittdin hyodyllisid, kun mietitdan tutkimuksen kohdeyritystd ja dataa,
jota voidaan tuottaa sille.

Teemahaastattelu sijoittuu erilaisten haastattelutyyppien spektrissda melko
lailla keskelle ja se onkin niin kutsuttu puolistrukturoitu haastattelu, joka tar-
koittaa, ettd osa haastattelun ndkokulmista on ennalta padtetty, mutta ei valtta-
mattd kaikkia niistd. Teemahaastattelussa tarkeinta on haastattelujen soljumi-
nen samojen teemojen ympdrilld ja se, ettd tutkittavan ddni saadaan selkedsti
kuuluviin. Tédten, tdrkedd ei niinkdédn ole haastattelukertojen méaara tai se miten
syvallisid haastattelujen tulisi olla. Keskeistd on saada nostettua esiin haastatel-
tavien tulkintoja aiheesta ja niiden merkitys syntyy usein vuorovaikutuksessa.
(Hirsjérvi & Hurme, 2001)

Teemahaastattelussa tyypillistd on, ettd tutkija on tietoinen siitd, ettd haas-
tateltavalla on kokemuksia aiheesta, josta tutkimusta ollaan tekeméssa. Taméan
liséiksi tutkijan on hyvé olla perehtynyt aiheeseen liittyviin osiin, rakenteisiin ja
prosesseihin, silld tdméan kautta hanelld on jonkinlainen kokonaishahmotelma
aiheesta. Haastattelurunko kehitetdéan pitkalti aiemman taustatiedon analyysin
kautta. Tutkija pystyy luomaan tillad tavalla madradvia piirteitd ja sen avulla
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kehittamé&an tutkimukseen sopivan rungon. Lopulta teemahaastattelu kdydaan
sellaisen henkilon kanssa, jolla on asiasta kokemusperdisid mielipiteitd. (Hirs-
jarvi & Hurme, 2001)

3.2.2 Haastattelujen toteutus

Kohdeyrityksessi ei ole ennen tutkittu vastaavia asioita tai ylipdatdan tehty
haastattelututkimuksia. Tama antoi tutkijalle suhteellisen vapaat kddet haastat-
telurungon luontiin. Toisaalta se hankaloitti sindnsa haastattelurungon kehitta-
mistd, silld mitddn varsinaista, toimivaksi todettua, pohjaa ei ollut. Tutkimuson-
gelmaa ldhestyttiin teemahaastattelulla ja haastateltaviksi valikoitui erilaisia
asiakasyhteyshenkil6itd, jotka ovat olleet tekemisissd kohdeyrityksen kanssa,
siten, ettd heille on muodostunut jonkinlainen mielikuva yrityksestd. Taman li-
sdksi valinnoissa kiinnitettiin huomiota sithen, miten kauan henkil6 oli toimi-
nut roolissa, eli toisin sanoen miten paljon kokemusta heilld oli yleisesti ottaen
alasta ja toimittajayritysten kanssa toimimisesta. Tarkoituksena oli valita hie-
man erilaisia profiileita, jotta saataisiin mahdollisimman kattava kuva siitd, mi-
ten kohdeyrityksen asiakkaat ndkevit sen brandimielikuvan ja siihen vaikutta-
vat tekijat. Haastateltavia valittiin neljdsta eri yrityksestd, jotka toimivat erilai-
silla toimialoilla ja ovat kohdeyrityksen isoja asiakkaita Suomessa. Mainittavia
toimialoja muun muassa teknologiateollisuus, informaatioteknologia ja valmis-
tava monialainen teollisuus.

Haastattelut toteutettiin hyodyntden Microsoft Teams verkkotapaamis-
alustaa. Haastattelujen kestot olivat keskiarvoltaan 46 minuuttia (pisin 55 mi-
nuuttia ja lyhyin 41 minuuttia. Teamsissa toteutetut haastattelut tallennettiin
hyodyntden alustan sisdistd toimintoa. Kaikille haastateltaville painotettiin
haastattelun luottamuksellisuutta ja kerrottiin, ettd se tallennetaan seka litteroi-
daan. Kohdeyritykselle ei luovutettu haastattelijoiden tietoja vaan ainoastaan
kasiteltiin vastauksia. Tami mahdollistaa sen, ettd haastateltavat voivat olla
haastattelutilanteessa varauksetta ja kertomaan suoria mielipiteitddn kohdeyri-
tyksestd. Taman lisdksi, kun aineistoa kaytiin lapi, muutettiin se yleiskieliseksi,
eli muun muassa murresanat muokattiin. Tulososiossa vastaajat on eritelty tun-
nistein A1, A2, A3 ja A4. Haastateltavaksi valikoitui kohdeyrityksen Suomen
suurimmista asiakkuuksista yhteyshenkiloit, joilla oli riittdvéasti kokemusta toi-
mimisesta kohdeyrityksen kanssa, jotta saataisiin riittdvid vastauksia kohdeyri-
tykseen liittyen.
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Asiakas 1 Asiakas 2 Asiakas 3 Asiakas 4
Haastattelun 55 min 46 min 41 min 43 min
kesto
Positio yrityk- | Global Product Director, Consul- Category Mana- Global Category
sessé Manager ting Services ger, Engineering | Manager
Asiakasyrityk- | Teknologiateolli- | IT- ja liiketoiminta- | Automaatioteolli- | Teknologiateolli-
sen toimiala suus konsultointi suus suus
Yhteistyon 3—4 vuotta 4-5 vuotta Yli 5 vuotta 2,5 vuotta
kesto koh-
deyrityksen
kanssa

Haastattelurunko luotiin hyddyntéden tutkimuksen viitekehystd ja se jaet-
tiin selkeisiin osa-alueisiin, jotta mys haastateltavan olisi helppo pysyd mu-
kana koko haastattelun ajan. Haastatteluissa keskityttiin ensin yleisempiin
brandimielikuvan teemoihin, jonka jilkeen syvennyttiin itse tekijoihin, joita oli
esitelty teoriaosiossa. Haastatteluissa kontekstia luotiin kdytannon kautta ja
haastateltavaa pyydettiin kasittelemaan asioita kdytannon kautta.

Haastattelurunko loytyy Liitteestd 1 ja se toimi nimensd mukaisesti enem-
maénkin kehyksend, eika sitd valttamattd seurattu kaikissa haastatteluissa sa-
massa jarjestyksessd vaan niissa edettiin vapaamuotoisemmin, kuitenkin silld

tavalla, ettd kaikki keskeiset seikat kdytiin lapi. Haastattelurungossa oli niin sa-
nottuja apukysymyksid tai aputeemoja, joiden kautta haastattelua pystyttiin oh-
jaamaan tarvittaessa, jos se ei edennyt alkuperdisen suunnitelman mukaan. Ky-
symykset vaihtelivat laajoista avoimista kysymyksistad hyvinkin spesifeihin ky-
symyksiin. Erityisesti ldpikdytedssd brandimielikuvaan vaikuttavia tekijoitd,
pyrittiin menemééan tarkalle kdytannon tasolle, miten ndma tekijat todellisuu-
dessa nidkyvit. Yleisesti ottaen, vastaajat kertoivat asioista hyvin avoimesti ja
monisanaisesti, eikd haastattelijan tarvinnut kaivaa vastauksia vastaajista. Haas-
tattelurunko eli useimmiten haastattelujen mukaan, sill4, jos vastaaja nosti jon-
kun teeman esiin, saatettiin sithen pureutua tarkemmin, vaikka sitd ei oltu alun
perin ajateltu késiteltavan niin laajasti.

Haastattelurunkoa muokattiin hieman ensimmadisen haastattelun jalkeen
ja siitd poistettiin kysymyksid, jotka osoittautuivat vastauksiltaan lilan saman-
laisiksi. Haastateltavat olivat padsdantoisesti ylldttavan avoimia ja puheliaita,
eikd vastauksia joutunut juurikaan kaivamaan vaan ne tulivat luonnollisesti ja
niistd pddstiin usein jatkamaan katevésti syvemmalle aiheeseen.
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3.3 Aineiston analysointi

Haastattelujen aineisto purettiin nopeasti haastattelujen jdlkeen, jotta siitd oli
vield tuore muistijdlki. Litterointi tehtiin pitkalti sanatarkasti. Murresanat, em-
pimiset, tuplasanat ynnd muut normaalissa puheessa toistuvat kaavat muutet-
tiin yleiskielelliseksi ja selkedksi kokonaisuudeksi, jotta tutkija pystyy helposti
ja nopeasti vetaimddn vastauksista johtopddtoksid. Litteroinnissa keskityttiin eri-
tyisesti haastateltavan kertomiin sisdltoihin ja mielipiteisiin. Niinp4 ilmeitd, aja-
tustaukoja tai muita tutkimuksen kannalta epédolennaisia asioita ei aineistoon
merkattu. Aineistoa ldhdettiin analyysivaiheessa purkamaan siséllonanalyysin
keinoin ja sieltd nostettiin kiinnostavimmat osuudet ja siséllot esiin. Aineistosta
jatettiin huomioimatta sellaiset asiat, jotka eivdt olleet tutkimuksen kannalta
olennaisia. Aineisto teemoiteltiin pitkalti samalla tavalla kuin tutkimuksen teo-
riaosuuskin, jotta tulososio olisi selked kokonaisuus.

Aineistosta etsittiin teemoja, jotka toistuivat useammissa haastatteluissa.
Namad teemat pohjautuivat vahvasti haastattelurunkoon, silld puolistruktu-
roidulle haastattelulle tyypillistd on, ettd tietyt, ennalta esiin nostetut, teemat tu-
levat esiin. Vaikka pddpaino oli toistuvissa teemoissa, nostettiin esille my0s tee-
moja, jotka toistuivat esimerkiksi vain yhdessa haastattelussa, jos se koettiin
olevan merkityksellinen ja jos haastateltava perusteli sen hyvin. Jo toisen haas-
tattelun kohdalla oli selvéd, ettd tietyt teemat tulevat korostumaan erityisen pal-
jon ja osa teoriavaiheessa nostetuista teemoista taas jdi odotettua pienemmalle
huomiolle. Luonnollisesti esiin nousseita teemoja avattiin erilaisin sanakaan-
tein, joten analyysistd esiin nostetut teemat perustuivat haastattelijan omiin tul-
kintoihin (Hirsjdrvi & Hurme 2001). Haastatteluissa pyrittiin my06s pysymaéaan
mahdollisimman avoimina myos uusille teemoille, siitd huolimatta, ettd se oli
rakennettu tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen padlle.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd kappaleessa esitellddn ja késitellddn tutkimuksen empiirisid 16ydoksia.
Kappale on jaoteltu teoreettisen viitekehyksen mukaan, jotta se olisi mahdolli-
simman selked. Kappale on jaettu neljaan kokonaisuuteen, joita ovat brandimie-
likuva yleisesti, brandimielikuvan syntyminen, B2B-brandimielikuva ja sen
merkitys sekd brandimielikuvaan vaikuttavat tekijdt. Neljastd haastattelusta
nostettiin sitaatteja, joita kdytettiin tulososiossa korostamaan 16ydoksid. Haas-
tatteluissa kohderyhmana kaytettiin Ework Group Finland Oy:n asiakkaita.
Ework Group on Pohjois-Euroopan johtava konsultteja vélittdva asiantuntijayri-
tys. Ework vilittdd asiakkailleen konsultteja informaatioteknologian, teknisen
suunnittelun ja teknologian osa-alueilta. Osaamisen hankinnan lisdksi Ework
tukee asiakkaitaan hallinnoitujen palveluiden saralla, hallinnoiden sopimuksia,
laskutusta, raportointia, tuottaen dataa ja hoitamalla prosessien compliance -
puolen asiakkaan puolesta.

4.1 Yleisti brandimielikuvasta

Aiemmin teoriaosiossa koottiin brandimielikuvan mééritelmid ja kootusti voi-
tiin vetdd yhteen, ettd se on yksittdisen ihmisen paddnsisdinen representaatio
brandistd, joka pohjautuu sen tarkastelijan kasityksiin, ideoihin ja vaikutelmiin.
Tutkimuksessa haluttiin ymmartdd miten kohdeyrityksen asiakkaat ylipdansa
kasittdvat brandimielikuvan, joten haastattelun alussa vastaajia pyydettiin hie-
man madrittelemdan brandimielikuvaa omasta ndkdkulmasta ja vastaukset
luonnollisesti olivat vaihtelevia, johtuen varmasti pddosin siitd, ettd ne ovat
useimmiten henkilokohtaisia ja subjektiivisia.

Minulle brandimielikuva on pitkalti ne yrityksen ihmiset ja pdivittdinen kdytannon
tekeminen, kuten laskutus ja sopimustenhallinta ja se ettd ndima toimivat hyvin ja on-
gelmitta. (Al)

Brandimielikuva voitiin Malikin ym. (2012) mukaan jakaa neljddn osaan ja en-
simmdinen ndkokulma oli hydtyndkokulma, joka perustui pitkalti kohderyh-
mén tarpeisiin, jotka brandin tulisi tayttdad. Tarpeet taas oli vield jaettavissa kol-
meen eri kategoriaan, joita olivat toiminnalliset tarpeet, symboliset tarpeet ja
kokemusperdiset tarpeet. Toiminnalliset tarpeet ovat sellaisia tarpeita, jotka mo-
tivoivat etsimddn tuotetta tai palvelua, jotka ratkaisevat ongelman.

Brandimielikuvaa mietittdessad niin kylldhan tietysti tarkedd, ellei jopa tarkeintd,
on se, ettd se yritys pystyy auttamaan meitd siind meidédn tarpeessamme, siitdhdn se
yhteisty6 aina ldhtee liikkeelle. (A3)
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Toiminnallisen tarpeen tayttdvid brandejd voidaan kuvailla siten, ettd ne ovat
syntyneet ratkaisemaan ulkoisesti syntyneen kulutusongelman. Haastatteluissa
nousi odotetusti teemoja esiin erityisesti toiminnallisiin tarpeisiin liittyen. Tdssa
tutkimuksessa on aiemmin kattavasti keskusteltu ratkaisukeskeisyydestd ja
Eworkin voikin ndhda olevan olemassa ratkaistakseen ongelman oikeiden osaa-
jien loytdamisessd haastavasta markkinasta.

No kylldhan Ework on olemassa sitd varten, ettd se auttaa meita tdssa vaikeassa
markkinassa, jossa kdytannossa tarjontaa on vahemman kuin kysyntaa. (A2)

Toinen tarkastelundkokulma liittyy brandiassosiaatioihin. Aiempi tutkimus
brandimielikuvasta on usein perustunut assosiatiiviseen verkoston malliin. T4-
mé&n mallin on sanottu koostuvan linkeistd ja solmuista, jossa linkit tarkoittavat
pddasiassa suhteita (joko hyvid tai huonoja) ja solmut tarkoittavat konseptia
(brandiassosiaatio) tai objektia (itse brandi). (Malik, ym., 2012) Suhteet nostet-
tiinkin kdytannossa kaikissa haastatteluissa jossain vaiheessa tavalla tai toisella
esiin.

Kylld se kumppanuus ja ne suhteet toimittajien yhteyshenkil6ihin on térkeitd. Sellai-
nen sopiva aktiivisuus on tarke&a kylld, kun tehddan yhteistyota. Toki sitten taas sel-
lainen liian myyvé ote tyontdd luotaan aika pahasti minun mielesténi. (A1)

Ihmiset tuo kdytantoon sitten sen brandin ja brandimielikuvan ja sen mita on vies-
titty sisdisesti ja ulkoisesti. Se sitten riippuu aina siitd ihmisestd, miten se onnistutaan
tuomaan esiin ja painottamaan sitd asiaa meille asiakkaalle. (A2)

Naiden kahden ensimmadisen ndkokulman lisdksi haastattelut nostivat esiin Ma-
likin ym. (2012) ehdottaman kolmannen tarkastelundkokulman, joka keskittyi
brandimielikuvan perustana toimiviin havaintoihin brandistd. Haastateltavat
korostivat eri ndkokulmia havaintoihin liittyen, osa ymmarsi havainnot ainoas-
taan kdytannon tekoina, kun taas osa laajensi myos ulkoiseen viestintddn.

Brandimielikuvahan on pitkélti se, minkélainen tunne tai fiilis tulee jostakin yrityk-
sestd ja ettd mitd arvoja se edustaa ja viestii julkisuuteen ja kumppaneilleen. (A4)

Havainnot ovat luonnollisesti hyvin subjektiivisia ja vaikuttavat eri tavalla riip-
puen siitd kuka havaintoja tekee. Tadten yrityksen onkin tdrked tuntea kohde-
ryhménsi erittdin hyvin ja kohdentaa viestintdnsa parhaalla mahdollisella ta-
valla.

On tédrkeds, ettd kun toimin meidan toimittajayritysten kanssa niin huomaan, ettd he
oikeasti tuntevat meidit ja meidan toimintamallimme. Se helpottaa paljon péaivit-
tdistd tekemistd. (A3)

Yleisesti ottaen, haastatteluista nousi hyvinkin paljon samoja teemoja esiin mita
aiempikin kirjallisuus korosti. Toki moni asia jdi ilman painoarvoa, mutta se



41

selittynee osittain silld, ettd kyseessd on kdytannossa vain yksi toimiala B2B-
kentalta.

4.2 Brandimielikuvan syntyminen

Yrityksen teot ohjaavat brandimielikuvaa, kun puhutaan niiden syntymisestd ja
johtamisesta (Rindell & Strandvik, 2009). Tama korostuikin hyvin vahvasti
haastatteluissa ja ndkyi jo ensimmdisen kappaleen viittauksissa. Kun haastatte-
luja katsoi kokonaisuutena, kdytannossa jokaisessa niistd yrityksen teot nousi-
vat esiin, mutta sitd ei valttdmattd aina suoraan liitetty brandimielikuvan synty-
miseen. Joskin parissa haastattelussa se nousi suoraan tdhan liittyen esiin.

Itse arvostan sitd, ettd toiminta on suoraviivaista, ettd asiat tapahtuvat nopeasti ja ettd
niitd ei tarvitse vatvoa. Asiat toimivat sujuvasta kaikin puolin ja erityisesti sielld ope-
ratiivisella puolella se méadrittyy. Paljon on sitd markkinoinnin sananhelindad, mutta
ne teot ja kdytanto on se mikd néyttdd, ettd toimiiko se homma. Sen jdlkeen kaytan-
nossd tarkastellaan sitd, miten hyvin se homma toimii ja asiat jarjestyvét. (A1)

Tutkimuksen teoriaosiossa asemointi nostettiin osaksi brandimielikuvan synty-
mistd ja esitettiin, ettd yrityksen olisi tarked tunnistaa, mitd brandin halutaan
esittdvan ja miten se halutaan asemoida suhteessa kilpailijoihin. Asemointi kay-
tannossd tarkoittaa yrityksen tarjonnan ja mielikuvan suunnittelua siten, ettd
silld on selked ja arvostettu asema kohderyhman mielissd. Haastatteluissa ase-
moinnin merkitys ei kuitenkaan noussut esiin vaan pdinvastoin, koettiin ettei
silld ole niink&d&n merkitysta.

No ei silld kdytannossa ole merkitystd. Tietysti kylldhdn se ndkyy hinnoissa ja
muussa. Ja sitd kautta sen tarvitsee kylla sitten ndkyé siind kaytannon tuotteesta/ pal-
velussa, mutta ei minun mielestini niinkdidn ainakaan suoraan siind brandimieliku-
vassa. (A1)

Aika vdhin tdssad kontekstissa. Tietysti tdssd nyt vaikuttaa se, ettd pitkalti tunnetaan
kaikki toimijat télld alueella jo pddasiassa niin silloin silld asemoinnilla ei endd niin
ole merkitysta. (A3)

Toisaalta asemointiin liittyy vahvasti brandin rakentaminen yrityksen nakokul-
masta, jota taas on haastettu tuoreemmalla yhteisluonnin ajatuksella, joten ta-
h&n nojaten, se ettd asemointiin liittyvit teemat eivit nousseet esiin, ei ollut niin
yllattavaa. Yhteisluonti taas korostui useammassa haastattelussa, joskin hieman
eri sanoin ja sisdlloin. Yhteistd néille oli kuitenkin se, ettd korostettiin ennen
kaikkea yritysten vilistd kumppanuutta ja sitd, ettd tarkoituksena on luoda ar-
voa molemmille ja rakentaa sellaisia tilanteita, joissa molempien on mahdollista
voittaa.
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Viittaan sithen kumppanuuteen, eli ettd se yhteistyd saadaan semmoiseksi kaikki
hyodyttavaksi. Meilldkaan ei ole kaikki asiat mahdollisia niin tavallaan ettd kylla
siind taytyy olla vaan voittajia siind yhtdlossd, jotta siind olisi ylipddnsa jarked. Ja se
ettd kumppaneita kun olette, ettd tunnistetaan se tilanne, ettd et mitkd ovat ne reuna-
ehdot molemmille ja sille toiminnalle, jotta se on jarkevad. (A2)

Prahalad ja Ramaswamy (2004) mukaan yhteisluonti ldhtee liikkeelle neljasta
rakennuspalikasta, joita olivat dialogi, pddsy, riskien arviointi ja lapindkyvyys.
Dialogi on luonnollisesti tdrked osa yhteistyotd erityisesti B2B-maailmassa, silld
kaikki ldhtee liikkeelle asiakkaan tarpeen ymmartdmisestd.

Térkeintd on, ettd ymmarrétte sen meidén todellisen tarpeemme ja ettd pystytte sitad
kautta tarjoamaan sitten sitd sopivaa osaamista meille. (A1)

Toki on muistettava, ettd poydan toisella puolella istuu aina yksilo, jolla on
omia preferenssejd yhteydenpitoon ja dialogiin. Lahtokohtaisesti haastatteluista
kuitenkin ilmeni, ettd aktiivinen vuorovaikutus koetaan todella tiarkeéksi ja se
on perusta positiivisen brandimielikuvan luonnille.

Avoimuus ja aktiivinen vuorovaikutus on minulle ainakin tarkeitd asioita. Ihmiset
ovat toki erilaisia, mutta itse arvostan sitd, ettd on helppo ldhestyad matalalla kynnyk-
selld. T4lla tavalla saa ne asiat hoidettua paljon nopeammin ja sujuvammin. (A2)

No joo, sitdhédn se on justiin timaé yhteistyo. Tarke&da on olla kiinnostunut meidan
asiastamme ja ettd mitd me tarvitsemme milloinkin. Toki sitten liika kiinnostus on
my0s liikaa, ettd sellainen keskitie on 16ydettdva, koska sellainen myyntimoodi vai-
kuttaa minuun ainakin negatiivisesti. (A3)

Itselle se ihmistaso on tietenkin tdarked, ettd kommunikoidaan ja sitd kautta pystyy
tavallaan luottamaan niin siihen se yrityksenkin mielikuva perustuu. (A4)

Riskien arviointi on luonnollinen osa yhteistyon alkuvaihetta. Kun osapuolet
ovat tunnistaneet, ettd yhteistyo voi ratkaista ongelman tai tayttdd tarpeen, tu-
lee yritysten ottaa huomioon my®ds riskit, joita yhteisty6 voi mahdollisesti ai-
heuttaa. Nama ovat useimmiten toimiala- ja yrityskohtaisia, joten niiden ennus-
taminen ulkopuolelta on haastavaa. Dialogi ndyttelee myos tédssa tarkedd osaa,
jotta molemmat saavat kdsityksen myos yhteistyon reunaehdoista. Riskejd, jota
tassd kontekstissa tulisi huomioida ovat muun muassa eturistiriidat, sopimus-
ehdot ja mahdolliset ongelmatilanteet.

Tunnistetaan se tilanne, ettd et mitkd on ne reunaehdot meille ja kun meilld on aika
vahvat sopimukset my6s meiddn asiakkaiden kanssa, niin mitké asiat on mahdollisia
mitk3 ei ole. (A2)

Kaikki arvostavat yhteistyossa lapindkyvyyttd. Kuitenkin se miten lapinakyvid
ollaan, on hyvin vaikeaa mitata. Lapindkyvyydelld pyritddn useimmiten luo-
maan luottamusta toimijoiden vélille ja luomaan ilmapiiri, ettd todella
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toimitaan yhdessa ja hyvit ja huonot asiat jaetaan toisilleen. Kdytannon tasolla
lapindkyvyys eroaa riippuen ihmisistd, yrityksistd ja yhteistyon luonteesta.

Kylld siind varmaan se lapindkyvyys ja kumppanuus. Mind arvostan sitd kumppa-
nuutta kylld, siten ettd kun olette selked yhteistyokumppani niin tavallaan jotkut
asiat ovat helpompia ja silloin my®6s tulee sitd lapindkyvyyttd ja vaivattomuutta. (A2)

Lapindkyvyyden lisdksi haastatteluissa korostettiin luottamuksen merkitystd
osana brandimielikuvan syntymistd. Luottamukseen liitettiin vahvasti yrityk-
sen ihmiset ja heiddn kommunikointinsa ja yhteydenpitonsa asiakkaaseen, joka
taas liittyy vahvasti aiemmin mainittuun dialogiin. Tdmadn lisdksi haastatte-
luissa korostettiin yleisesti myds yrityksen viestinndn merkitystd ja sitd, miten
se pystyy avaamaan arvojaan. Myos Harris ja Chernatony (2001) nostivat vies-
tinndn merkityksen esiin korostaen sidosryhmien kasitysta yrityksen viestin-
ndstd ja suorituksesta.

Sitten tietysti, kun ollaan jo jonkunlaisessa yhteydessa niin silloin ne ihmiset ja suh-
teet on ne mitka vaikuttavat tosi paljon. Kyll4 se pitkilti muodostuu se kuva siitd,
miten ne ihmiset nédyttavét niitd asioita hoitavan. (A3)

No tarkedd on tietenkin se viestintd. Eli se miten se yritys viestii ulospdin ja tavallaan,
miten se tuo sen arvoja ja omaa juttua esille. Sitten sen yrityksen tyontekijat ja myyjat
on isossa roolissa, ettd tavallaan miten ne sitten kommunikoivat ja on asiakkaitten
kanssa tekemisissd. Just se viestintd on se tavallaan, miten menn&én yhteistychon sy-
véllisemmin ja tavallaan, miten sitten luotettavuus ja timmoiset jutut rakentuu. (A4)

Brandimielikuva riippuu ajan myota syntyvistd brandikokemuksista (Tormala
& Saraniemi, 2018). Brandikokemus taas muodostuu useista kosketuspisteistd
brandisuhdejatkumossa (Payne, Storbacka & Frow, 2008). Kosketuspisteet voi-
vat olla niin suoria (palvelukohtaamiset) (Payne ym., 2008, 2009) kuin epédsuo-
riakin vuorovaikutuksia (word-of-mouth) yrityksen kanssa (Ballantyne & Ait-
ken, 2007). Monissa haastatteluissa korostuivat kokemukset brandeista. Niissa
korostettiin erityisesti kdytannon kokemubksia ja tekoja, jotka luovat brandimie-
likuvaa. Epdsuorat kohtaamiset taas ndhtiin enemmaénkin vaikuttavan ennem-
minkin negatiivisella tavalla.

Kylld se myos vaikuttaa mitd muualta kuullaan jostain yrityksestd, mutta ehké en-
nemmin silld tavalla, ettd jos on ollut jotain haasteita, niin koitetaan silloin sité vélt-
tad. (A1)

Ja sitten tietysti niin onhan se tarkedd, ettd meilld olisi jotain konkreettista tarttuma-
pintaa siihen yritykseen ennen, kun aloitetaan varsinainen yhteistyo. (A3)

Ndiden teemojen lisdksi haastatteluista nousi muitakin satunnaisia tekijoita
esiin. Yksi odotettukin tekijd oli yrityksen tunnettuus. Toki se liittyy vahvasti
myos, jos aiemmin mainittuihin teemoihin, mutta se nostettiin myos erikseen
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esiin ja se ndhtiin erityisesti merkittdvaksi alkuvaiheessa, kun asiakkaalla ei ol-
lut vield yhteistyotd yrityksen kanssa.

Ensinndkin vaikuttaa se, ettd miten tunnettu se yritys on ja kaikki sellainen tieto mita
loytyy siitd internetistd parissa minuutissa. (A3)

Yleiselld tasolla, teoriassa nostetut teemat brandimielikuvan rakentamiseen liit-
tyen nousivat hyvin esiin haastatteluissakin. Kootusti voitaisiin sanoa, ettd sel-
kedsti isoimpana ja merkityksellisempand kokonaisuutena voitaisiin nostaa
esiin viestintd/dialogi. Kdytannossa jokainen haastateltava korosti ihmisten
merkitystd tavalla tai toisella brandimielikuvan syntymisprosessissa.

4.3 B2B-brindimielikuva ja sen merkitys

Iso osa aiemmasta branditutkimuksesta koskee B2C-brandejd, mutta samat teki-
jat ovat sovellettavissa myos osittain B2B-brandeihin, muistaen kuitenkin, ettad
ndilld on tiettyjd ominaispiirteitd ja eroja.

No kylld sanoisin, ettd tama B2B puoli niin t4&lld se markkinointi ja viestintd on
enemman kohdennettua ja tiedetddn paremmin mitd ollaan myymadssé ja tiedetdan
myos tarkemmin, ettd mitd ostetaan. Ja kylldhan B2B-markkinoilla se tieto on tosi tér-
kedd ja sitd on myos hyvin saatavilla. Me voidaan tutustua teiddn yritykseenne etu-
kéteen tosi tarkasti ja se yleensd myos tehddan. Sanoisinko ettd vahéan téllaista harki-
tumpaa on se tekeminen. (A2)

Luonnollisesti markkinointi nostettiin yhdeksi isoksi kokonaisuudeksi, kun
haastatteluissa keskusteltiin nimenomaisesti B2B- ja B2C-brandimielikuvan
eroista. Haastatteluissa nostettiin tarkeaksi erityisesti ratkaisujen tarjoaminen ja
kaytannonldheisyys.

No ainakin markkinointihommat eroavat aika paljon. Eli B2B puolella kohderyhma
on pienempi ja tarkempi eli mainonta on paljon kohdennetumpaa eli valttamatta mi-
hinké&én televisioon esimerkiksi ei paljon tarvitse mainoksia laittaa. Taman lisdksi tie-
tysti asiakkaiden tarpeet tulee tuntea ja ymmartaa erityisen hyvin, jotta pystyy koh-
dentamaan sen markkinoinnin. Sitten tietysti volyymit ovat tietysti erilaisia, ettd kun
ei tuoteta mitddn massaa vaan spesifid ja kustomoitua tuotetta/palvelua. Taman li-
sédksi tdrked juttu on se, ettd toimittaja pystyy monipuolisiin ratkaisuihin, ettd ei ole
pelkastdan yks vaihtoehto vaan ettd pystytte auttamaan monissa eri tilanteissa. Ta-
ten, sellainen ketteryys toiminnassa on todella tirke&s, ettd pystytte reagoimaan mei-
dén erilaisiin tarpeisiimme nopeasti. (A3)

No tietenkin jos mietitddn tuonne kuluttaja asiakkaille, niin niissd luodaan sitd mieli-
kuvaa ja tavallaan se esimerkiksi mainosten ja muiden avulla paljon vedotaan tuntei-
siin, kun taas sitten se on B2B-markkinoilla se on enemmain sitten just tdtd kdytan-
nonldheisyyttd ja tavallaan sitten lihdetddn niihin ongelmiin tarjoamaan ratkaisuja ja
tavallaan, ettd mitd tarpeita sitten paamiehilld on ettd siihen ldhdetddn etsiméddn rat-
kaisua eli sanoisinko sitten, ettd se on kdytannonldheisempéd ja timmoistd. (A4)
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Aiempi kirjallisuus on nostanut B2B-ympaéristossé esiin organisaationaalisen os-
tajan, joka ndhd&dn objektiivisena padtoksentekijand ja se ei ole antanut tilaa
subjektiivisille, brandiin perustuville pddtoksille (Brown, Zablah, Bellenger &
Johnston, 2011).

Ei se (brandimielikuva) minuun juurikaan vaikuta vaan kylld meilld paatoksenteko-
prosessi menee sen rationaalisuuden kautta pitkalti. (A2)

Toisaalta tuoreempi ndkokulma on ehdottanut, ettd brandit voivat pelata téar-
kedd, funktionaalista roolia markkinoilla, erityisesti merkkeind laadusta, koko-
naisvaltaisista suhteista ja kokemuksesta, jota asiakas voi odottaa toimittajalta
(Aaker & Joachimsthaler, 2000; Bendixen, Bukasa & Abratt, 2004). Haastattelijat
tunnistivat myos tdmdn samaisen ndkdkulman, joskin hieman vaihtelevasti.
Osalle suuri toimittajien méadra tarkoitti sitd, ettd brandimielikuvaa mietittiin
ennen valintaa, kun taas toiset tekivit paatokset suoraviivaisemmin perustuen
vaan itse ratkaisuun. Suhteisiin liittyvat teemat olivat tdssdkin tapauksessa pal-
jon esilld lapi haastattelujen.

No ehka yleisesti sanoisin B2B-maailmassa, ettd kylld jad tilaa (brandimielikuvalle),
mutta tdimd softadevaajien markkina on vahan poikkeuksellinen, koska kysynta on
tarjontaa paljon korkeampi eli sielld on se epdsuhta. Taman takia se ei niink&édn vaadi
sitd mielikuvamainontaa tai muuta. Henkilokohtaisesti mina teen kaikki tilaukset
aina aika suoraviivaisesta ja nopeasti, ettd jos on sellainen fiilis, ettd nyt on hyva te-
kija niin se yleensd suoraan valitaan, jos tuntuu ettd se tarjonta osuu meidén tarpee-
seemme. Siind mielessd menndan paljolti se tarjoama edelle, ettd silld mielikuvalla ei
niinkdan ole. (Al)

Kyll4 se vaikuttaa tietysti, ettd jos on ihan vahdnkin jo kokemusta siitd yrityksesta
niin on silld isokin merkitys, vaikka monet yritykset télla alalla toimiikin aika sa-
moilla periaatteilla, ettd sitd eroa ei oikeasti vélttamattd paljoa ole, ettd se on paljon
kiinni sitten siitd henkilostostd. Kylld se suhde on tédssé tapauksessa aika oleellinen ja
siitd kannattaa pitdd kiinni ja kehittaa sitd. (A1)

Kyll4 sielld varmaan voi etenkin tuolla tuotekehityspuolella olla. Ollaan kuitenkin
aika lailla 2 eri maailmaa ndma toimitusprojektit ja tuotekehitys. Toimitusprojektien
puolella mind en nakisi kovin isoa vaikutusta, mutta sitten tuolla ohjelmistokehitys-
puolella niin sielld on paljon toimijoita niin silloin silld brandimielikuvalla kylld on
vaikutusta. Ja sielld sitten se firman jonkinlainen tunteminen on tarkedd, ettd se kyn-
nys uuden yrityksen kanssa toiminnan aloittamiseen on aika korkea. (A3)

Viimeaikainen tutkimus B2B-branddamisen hyodyistd ehdottaa, ettd yksi B2B-
brandimielikuvan ydinhyddyisté olisi sen positiivinen vaikutus asiakasuskolli-
suuteen. Toisaalta tulokset ovat jokseenkin epdjohdonmukaisia, silld ne ehdot-
tavat, ettd brandimielikuvalla on joko suoria tai valillisid vaikutuksia uskolli-
suuteen B2B-kontekstissa. Haastatteluissa suoria yhteyksid uskollisuuteen ei
juurikaan ollut, mutta haastateltavien vastauksista oli mahdollista vet&d johto-
paatoksid, ettd yleisesti positiivisella brandimielikuvalla on merkitysta
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erityisesti sithen miten halukkaita yritykset ovat toimimaan toistuvasti toisen
yrityksen kanssa

Paljon on vaikutusta, ettd kylldhdn se sitd jatkumoa tuo. Ja jos se mielikuva olisi kau-
heasti jotain muuta, niin sitten sehén olisi aika pdinvastaista ndin niin kuin yksinker-
taistaen. Sitten kylla mind nékisin, ettd se jatkumo on siind mielessa iso asia, ettd tie-
detddn, ettd historiassa on ollut onnistuneita tapauksia. (A2)

Jos taas vdhan yksinkertaistaa, niin tietdd, ettd on ihan oletusarvoisesti tulevaisuu-
dessakin niitd, saadaan onnistumaan, eli se vaikuttaa tavallaan suoraan siihen ha-
luun toimia jatkossa tai haluttomuuteen toimia jatkossa. (A2)

Tutkimuksen mukaan yritysbrandimielikuvalla ndhd&&n olevan erityisesti mer-
kitystd, kun ostajat ovat valitsemassa uusia toimittajia. Valintaprosessi on aino-
astaan osittain formalisoitu ja rajallisten resurssien ja koetun riskin takia osta-
jien pitdd rationalisoida prosessia. Tdten, yritysbrandin p&ddasiallinen tehtdva on
luoda mielenkiintoa ja luottamusta, kapasiteetin, oikea-aikaisen toimituksen ja
osaamisen suhteen. Uusien toimittajien valintaprosessi oli kdytdnnossa hyvin
erilainen jokaisella asiakkaalla, mutta yhteisesti teemana nousi, etté jollain ta-
solla toimittajan tunteminen etukéateen olisi merkityksellistd. Haastatteluissa
nousi my0s esiin suora yhteys yhteistyon aloittamisella ja brandimielikuvalla.

No kyll silld on tietenkin vaikutusta yhteistyon aloittamiseen ja sen laajentamiseen.
Kyll4 se positiivinen brandimielikuva edesauttaa siind mielessd, ettd jos on hyva
maine firmalla ja se mielikuva siitd on niin ettd se on hyvai tekijd ja timmdinen luotet-
tava niin kyllad se edesauttaa, ettd tavallaan sen bisneksen laajentamiseen ja sitten yh-
teisten juttujen esille nostaminen on helpompaa. (A4)

Bréandikirjallisuus on korostanut, miten perinteinen hyddykeorientoitunut na-
kokulma brand&damisessa kehittyy kohti uutta palvelubranddamistd (Cassia
ym., 2017). Muutos hyodykeajattelusta palvelundkokulmaan on ilmeinen, eri-
tyisesti B2B-markkinoilla, missa toimijat ottavat aktiivista osaa yhteisluontiin
(Vargo & Lusch, 2011). Nama teemat nousivatkin epdsuorasti esiin haastatte-
luissa ja olivat suurilta osin jo ldhtokohta asiakkaille. Toisaalta, kun palveluna
on henkildresurssi, on vaihtoehtojen vertailu hieman erilaista ja silloin myos
itse hyodyke/tarjoama on isossa osassa.

Niin, nyt tdytyy muistaa, ettd tdssd kohtaa se positiivinen mielikuva syntyy niistd ih-
misistd ja kenen kanssa tehdddn tyotd yhdessa. Niin kylld se, ettd tiedetddn asioiden
hoitamisen olevan helppoa ja luotettavaa niin kylla se vaikuttaa siihen haluun toimia
yhdessa. Ja sitten, kun me toki ostamme henkiloresursseja niin se resurssi itsessdaan
vaikuttaa paljon asioihin, eikd pelkédstdédn se firma. (A3)

Y1ld mainitut, haastatteluissa esiin nousseet asiat olivat hyvin pitkalti linjassa
teorian kanssa, mutta myos muita, teoriassa kasitteleméattomid asioita korostet-
tiin haastateltavien toimesta. Oikeastaan ldpi haastattelujen korostui tarpeiden
ymmartaminen, erityisesti kun puhuttiin B2B-markkinoista. Tarpeiden tunnis-
taminen ja ymmartdminen liittyvatkin vahvasti muun muassa
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ratkaisukeskeisyyteen. Taman lisdksi, ehkd jopa hieman ylldttavasti, yksi haas-
tateltava nosti vastuullisuuden teemat esiin. Luonnollisesti ne ovat tarkeita asi-
oita nykyé&an liiketoiminnassa, mutta niiden korostaminen tdssa kontekstissa oli
hieman ylldttavaa. Vastuullisuuden liséksi asiakas korosti myos jatkuvaa kehit-
tymistd ja henkiloston hyvinvointia. Vield kun samaisen asiakkaan kanssa kes-
kusteltiin brandimielikuvan merkityksestd, nosti hén esiin sen merkityksen eri-
tyisesti, kun ollaan aloittamassa tai laajentamassa yhteisty6td, joka onkin lin-
jassa myos aiemman tutkimuksen kanssa.

No tdrkeintd yleisesti B2B-markkinoilla on tietysti se, ettd ymmaérretddan mitd me tar-
vitsemme ja ettd se hinta osuu sithen meidédn budjettiimme. Tamén liséksi myos se
proaktiivisuus, kun teiltd ehdotettiin sitd konseptia mikd meilld oli se case tdssd niin
kyll4 sellaisten uusien ratkaisujen ehdottaminen, on aika arvokasta meille. Ja tarkeda
on, ettd sieltd tulee sitd osaamista mitd me oikeasti etsimme ja ettd ne ehdot osuvat
yhteen meidén ehtojen kanssa ja siten ettd ne joustavat meidén tarpeisiin. Oikeastaan
jakautuu kahteen ndma toimittajat, ettd toiset tarjoavat vahan junnumpia ja halvem-
pia osaajia ja sitten toiset kokeneita tekijoitd, jotka useimmiten voivat hypéta sitten
suoraan mukaan projekteihin. (A1)

No tietenkin nykyisin korostuu varsinkin ndima vastuullisuuteen liittyvit asiat, ettd
tietenkin meiddnkin asiakkaamme niitd koko ajan enemmaén ja enemmaén vaatii. Se
on yksi juttu mihin on hyva keskittya. Ja tietenkin niin timmoiset, ettd miten omasta
tyontekijdstad pidetddn huolta ja tietysti kehittyminen ylipddnsa ja miten se on hoi-
dettu, ettd ndmd nyt ainakin tulee nopeasti mieleen. (A4)

No kylla niin silld on tietenkin vaikutusta yhteistyon aloittamiseen ja sen laajentami-
seen. Kylld se positiivinen brandimielikuva edesauttaa siind mielessd, etté jos on
hyva maine firmalla ja se mielikuva siitd on niin ettd se on hyva tekija ja timmoinen
luotettava niin kylld se edesauttaa, ettd tavallaan sen bisneksen laajentamiseen ja sit-
ten yhteisten juttujen esille nostaminen on helpompaa. (A4)

Kokonaisuudessaan voidaan todeta, ettd haastattelut antoivat hyvin teoriaa vas-
taavan késityksen B2B-brandimielikuvasta ja sen merkityksestd. Totta kai jal-
leen, kun kyseessd on tietty toimiala, ovat vastauksetkin hyvin paljon sen mu-
kaisia, mutta yleiselld tasolla tarkasteltaessa voitiin huomata, miten paljon sa-
maa haastateltavien vastauksista 16ytyi ja tdssad tutkimuksessa aiemmin esitel-
lyisséd asioissa.

4.4 Brindimielikuvaan vaikuttavat tekijit

Bondesson (2010) jakoi brandimielikuvan elementit kuuteen osaan, joita olivat
brandin tuttuus, tuote/ratkaisu, palvelu, jakelu, suhteet ja yritys. Osa néisté ele-
menteistd toistui haastatteluissa toisia useammin, kun taas osa jdi pienemmaiille
huomiolle. Tédssd kappaleessa pyritddn syventymddn ndihin ja muihin esille
nousseisiin tekijoihin tarkemmin haastattelujen pohjalta.
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441 Brindin tuttuus

Bréandin tuttuus on jo pitkddn tunnistettu brandimielikuvan keskeiseksi ulottu-
vuudeksi (Aaker, 1996; Keller, 1993). Brandin tuttuus voi tarkoittaa muistiin jaa-
nyttd kognitiivista rakennelmaa tuotetietoisuudesta koskien brandeja. Tama
tieto voi juontua aiemmista kokemuksista kyseisen bréandin kanssa. (Srivastava
& Kamdar, 2009) Haastatteluissakin tuttuus nousi esiin muutamaan otteeseen.
Toki osa haastateltavista piti my0s tuttuutta sindnsa itsestddan selvyytend, kun
ajateltiin brandimielikuvaa.

Toki sitten ne vakiintuneet toimittajasuhteet ovat tarkeitd, koska uusia firmoja tulee
alalle koko ajan, niin sitten mielellddn toimitaan niiden vanhojen tuttujen kanssa eika
jakseta kuunnella oikeastaan niiden uusien sanomaa. (Al)

No kylldhan brandimielikuva kdytannossa lahtee siitd liikkeelle, ettd se yritys jollain

tasolla tunnetaan. Se sitten miten tuttu se on, niin on eri asia, mutta kylld minulla pi-

tdd jotain kokemusta olla yrityksestd ennen kuin voin mitddn brandimielikuvaa miet-
tid. (A2)

Joo on ndilldkin, ettd tietenkin jos on tuttu firma ja timmainen eli jos tiedetdan, ettd
on muita asiakkaita, kelle se on tehnyt vastaavia projekteja niin se nostaa vahan, ettd
pystyy selviytymaan naista. (A4)

Bréandin tuttuus maééritellddn riippuen kuluttajien kerddmiin kokemuksiin ja nii-
hin liittyvien tuotteiden/ palveluiden maara. Téllaisia kokemuksia voi olla
muun muassa tuotteen kdyttdminen tai mainoksen nikeminen. (Keller, 1993)
Haastateltavat tunnistivat tuttuuden tarkoittavan nimenomaan kiytannon ko-
kemuksia brandistd. Muutenkin haastatteluissa korostui vahvasti kdytannon
operatiivinen ty9, jota on nostettu esiin timédn tulososion aiemmissa kappa-
leissa.

Kylldhén, jos meilld on jo kokemusta jonkun yrityksen tarjoamasta ratkaisusta, niin
onhan silld isokin merkitys. Me osaamme sitten sen perusteella arvioida ihan eri ta-
valla sitd toimittajaa ja kylld me ennemmin valitsemme sellaisen toimittajan, jonka
tuotteen me tunnemme. (A3)

44.2 Tuote/ratkaisu

Tuote tiivistetddn usein B2B-kirjallisuudessa yrityksen tarjoaman fyysiseen ole-
mukseen tai “asiaksi”, jota yritys tuottaa (Bondesson, 2010). Aiemmin tdssakin
tutkimuksessa késitelty ratkaisukeskeisyys vaikutti vahvasti erityisesti siihen,
miten asiakkaat ndkevét tuotteen, koska tdssa tapauksessa se kasitetddn nimen-
omaan kokonaisvaltaisena ratkaisuna asiakkaan ongelmaan. Kuten jo aiemmin
taman kappaleen alussa késiteltiin, niin Ework tarjoaa kdytannossa kahta rat-
kaisua asiakkaansa ongelmiin. Ensimmadisessé ratkaisussa (konsultointipalve-
lut) Ework pyrkii ratkaisemaan asiakkaan ongelman oikean osaamisen
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16ytamisessd ja toisessa (hallinnoidut palvelut) Eworkin tavoite on ratkaista ras-
kas tyovoiman hallinnan ongelma kaytannossa ulkoistamalla asiakkaan ulkoi-
sen tyovoiman hallinnointiprosessi. Nakemyksen mukaan, yritykset eivit tarjoa
yksittdisid tuotteita tai palveluita vaan kokonaisia paketoituja ratkaisuita, jotka
sisdltavat niin tuotteita kuin palveluitakin, jonka tarkoituksena on ratkaista asi-
akkaan ongelma sen sijaan, ettd ne koittaisivat ainoastaan tarjota hyotyja tai
ominaisuuksia (Bondesson, 2010).

No tietysti ensinndkin se tarjoama on merkittava asia, ettd sieltd 16ytyy sitd osaamista
mitd me etsimme. (A2)

Ja sitten, kun me toki ostamme henkiloresursseja niin se resurssi itsessddan vaikuttaa
paljon asioihin. (A3)

Ensinndkin meiddn pitdd jotenkin vakuuttua siitd, ettd se yritys osaa sen mitd lupaa-
vat ja mitd me tarvitsemme ja sitten ettd pystyy nimenomaan kaytannossa toteutta-
maan sen. Kylld se osaaminen ja ratkaisu pitdisi jotenkin saada tuotua esille, ettd ei
olla mink&an harrastelijaporukan kanssa tekemisissa. (A3)

Ja sitten tosiaan Eworkin tapauksessa, kun te hallinnoitte noita yrityksid, ettd sitten
tavallaan pystytte ne hallinnoimaan ja ettd mekin koemme, ettd siitd on hyotya sitten
meille. (A4)

Vaatimusten madrittely voi kuulostaa itsestddn selviltd ja yksinkertaiselta tehta-
véltd. Ndin ei kuitenkaan aina ole, silld ensinnékin, asiakkaat eivit ole aina tdy-
sin tietoisia omista tarpeistaan eivétka osaa titen argumentoida niitd toimitta-
jalle. Tdten, toimittajan on tdrked osata kysyd asiakkailtaan oikeita kysymyksia
selvittddkseen todelliset tarpeet. Toiseksi toimittajien tulisi osata kysya kysy-
myksid, jotka eivat valttamatta liity tuotteiden tai palveluiden toiminnallisiin
ominaisuuksiin vaan ymmartda asiakkaan laajemmat tarpeet, lahtien sisdisista
prosesseista aina toimintamalliin asti. Kolmas keskeinen tekijd on ymmartaa
myds tulevaisuuden tarpeita, jotta ratkaisu olisi relevantti myos jatkossa. (Tuli
ym., 2007) Nama asiat korostuvat vahvasti Eworkin toiminnassa, silld eri asiak-
kailla on usein hyvin spesifejd tarpeita riippuen osastosta ja vastuuhenkiloista.
Tadten, Eworkin on ymmarrettava kdytannossd missd on millaisia tarpeita, jotta
tulevaisuuden suunnittelu on mahdollista ja jatkuvan palvelun toimittaminen
on saumatonta. My®0s niin sanottua proaktiivista tarjoamista arvostetaan asiak-
kaan puolella vahvasti ja siind korostuu nimenomaa asiakkaan ja heidén tar-
peidensa vahva tuntemus.

Tamén liséksi sitten, jos ja kun se vaihtuvuus on korkeaa niin sitten niiden korvaa-
vien tekijoiden tarjoaminen ja tillainen proaktiivinen toiminta on tarkeda. (A1)

Tarkedd on olla kiinnostunut meidédn asiastamme ja ettd mita me tarvitsemme mil-
loinkin. (A3)

Eli osoittaa olevansa kiinnostunut meidén asiastamme ja olisiko meill4 jotain sellaisia
tarpeita mihin heillad on tarjota ratkaisu. Jotkin meidadn toimittajamme saattavat
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proaktiivisesti tarjota kandidaatteja meille ilman mitdédn tarvettakin ja se on minun
mielestadni hyva lisa. (A3)

Edelld mainittujen lisdksi haastateltavat nostivat keskeiseksi myos viestinnan
liittyen tarjontaan. Asiakas ei vélttdmattd aina tunne kovin tarkasti, ettd mil-
laista ratkaisua toimittaja tarjoaa, joten silloin korostuu erityisesti tarjoamasta
viestintd. Luonnollisesti ydinviestin ja arvolupauksen on osuttava my0s asiak-
kaan tarpeeseen, joten tdssdkin tapauksessa asiakkaan ja heidédn tarpeidensa tar-
peiden tunteminen on tarkeéaa.

Tietysti sitten vaikuttaa se, ettd mitd se yritys itsestddn kertoo, ettd mitd ne haluavat
tehda. Ndiden kautta sitten rakentuu se jonkinlainen mielikuva ja késitys siitd, miten
sitoutunut joku yritys on sitten meidédn projekteihimme, kun ndima meidén tuoteke-
hitysprojektimme voi kestdd vuosikymmenia. (A3)

Sitten se on tietenkin se, ettd minkélaista palvelua se tarjoaa, ettd tavallaan kohtaa sii-
hen mitd me olemme hakemassa. Ja tietenkin se tavallaan, ettd miten se yritys ja sen
edustajat, tuo sitd omaa viestid eteenpdin ja tavallaan pystyy kertomaan, ettd mika se
niitten ydinjuttu on ja mit4 lisdarvoa me siitd saadaan. (A4)

Liséksi ratkaisuun liittyen haastateltavat mainitsivat my6s hinnan merkityksen.
Hinta oli osalle haastateltavista merkittava tekijd jo itsessddn, mutta padasiassa
se liitettiin ratkaisun houkuttelevuuteen.

Ja kolmantena tarkedna tekijand kyllda meille on se hinta. Sen pitda osua siithen mei-
dén tavoitteeseemme. (Al)

Minusta se on silleen tirkead, ettd silloin viltetddn ihan turhat aikaa vievit asiat, ettd
niin kun ihan pelkka hintapolitiikka, ettd kaikki asiat ei ole mahdollisia ja jotkut sit-
ten taas on mahdollisia ja noin niin minusta se on hyva tunnistaa ja tietdd ja ne tulee
kumppanuuden myota. (A2)

Tietenkin on tdarkedd aina se hinta, ettéd se kohtaa eli tavallaan molemmin puolin tie-
detddn, ettd mika se hintaluokka on ja mihin menndén, ettd tavallaan saadaan sitd
palvelua mitd ollaan ostamassa siten, ettd se on oikean hintaista mediankin kannalta.
(Ad)

Kootusti tuote/ratkaisu koettiin haastateltavien kesken yhdeksi keskeisimmista
tekijoista brandimielikuvaan liittyen. Tama olikin pitkélti odotettua, silld hyvin
usein konsulttimarkkinassa menndan nimenomaan osaaminen edelld ja se, mi-
ten osaaja suoriutuu tehtavastaan, reflektoi pitkilti myos siihen, miten asiakas
nakee yrityksen, joka tdamén kyseisen osaajan on tarjonnut.

44.3 Palvelu

Palvelut on ndhty B2B-markkinoilla pddosin vain fyysisen tuotteen ydintarjon-
taan lisattynd tarjontana. Tallaisista palveluista esimerkkeind muun muassa tek-
ninen tuki, suunnittelu, koulutus, taloudelliset palvelut, henkiloston koulutus,
kehityksen tuki, informaation palvelut ja jalkimyynnin palvelut. Tamén lisdksi
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muun muassa palveluelementtejd kuten asiantuntijuus ja neuvonta on mainittu
kirjallisuudessa (Bondesson, 2010). Haastateltavat nostivat myos nditd samaisia
asioita esiin haastatteluissa, mutta ndma niin sanotut lisdpalvelut jdivét kuiten-
kin odotettua pienemmalle huomiolle. Haastateltavat nostivat esiin erityisesti
kehittymisen, koulutuksen asiantuntijuuden tarjoamisen.

Kyll4 tietysti, jos jollain yritykselld on timmoinen ns. kouluttajan rooli samalla, niin
mind arvostan kylla sitd, ettd ne tekevat kylld meille arvokasta tyotd ja pyrkii sita
kautta luomaan hyvia tarjontaa. Muuten sitten taas, ettd moni yrityshén jarjestaa kai-
kenlaisia tapahtumia tai seminaareja ja ne ei taas minulle juurikaan resonoi. (A1)

Ja tietenkin niin timmdiset, ettd miten omasta tyontekijastad pidetddan huolta ja tietysti
kehittyminen ylipddnsa ja miten se on hoidettu, ettd ndmé nyt ainakin tulee nopeasti
mieleen. (A4)

Taman liséksi sitten kehittyminen, ettd tavallaan ettd ndhdaanko ettd se on tavallaan,
menee eteenpdin ja kehittyy myos, ettd tavallaan ei junnaa paikoillaan vaan asiat me-
nee eteenpdin ja ettd se organisaatio pystyy kehittymaan. (A4)

Muita asioita mitd nousi palveluihin liittyen esiin, ehkd ennemminkin rivien va-
listd olivat, tukipalvelut ja jalkimyynnin palvelut. Nama palvelut eivit valtta-
maéttd lisdd asiakkaan ydinhyotyd, mutta vaikuttavat positiivisesti asiakkaan
mielessd. Téllaisia palveluita ovat Eworkilla muun muassa toimeksiannon aloit-
tamisen jdlkeiset ns. laatuvarmistukset asiakkaan ja konsultin kanssa. Niissd py-
ritddn varmistamaan, ettd kaikki on ldhtenyt liikkeelle niin kuin pit&é ja ettd oli-
siko toiminnassa tai prosesseissa mahdollisesti jotain parannettavaa. Ework tar-
joaa my6s finanssipuolen lisdpalvelua asiakkaalleen, jolla he voivat muun mu-
assa pidentdd maksuaikaansa toimittajalle. Tekninen tuki tai ylipaansa
tuki/asiakaspalvelu myo6s mainittiin haastatteluissa useampaan otteeseen, jos-
kaan ei suoraan. Haastateltavat arvostivat yhteistyon sujuvuutta ja mutkatonta
ongelmanratkaisua, jossa luonnollisesti asiakaspalvelu pelaa merkittdvéaa roolia.

No ensinndkin se, ettd miten ripedsti asiat hoituvat. Joskus ndissd sopimusasioissa on
jotain ongelmia ja ne takkuilevat vélilld, mutta se ettd ne hoidetaan nopeasti, on mi-
nulle tarkeda. (A1)

Ja nimenomaan nyt puhutaan siitd itse ratkaisun lisénd olevasta palvelusta ja oikeas-
taan siitd kumppanuudesta mistéd olen puhunut aiemmin eli teidét saa aina nopeasti
kiinni ja asioita edistetdédn heti eikd huomenna niin kyll4 siitd on syntynyt sellainen
erittdin positiivinen kuva. (A2)

Palveluista puhuttaessa on tarked pitdd mielessd, ettd ndiden niin sanottujen
ydintarjoaman liséné olevien lisdpalveluiden ja itse ratkaisun vilille on valilla
haastavaa vetdd rajaa. Asiakkaat eivit valttamattd aina tunnista mitka palvelut
kuuluvat itse ratkaisuun ja mitkd ovat tukemassa sitd. Toisaalta silld ei kdytan-
non tasolla ole juurikaan vaikutusta, mutta haastatteluissa huomasi, ettd haasta-
teltavat ottivat osan asioista ikddn kuin itsestddn selvyytend, jonka takia haas-
tatteluissa palveluille ei annettu kovin paljoa painoarvoa.
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444 Jakelu

Jakelun voidaan ajatella usein liittyvin itse tuotteeseen tai palveluun, mutta sita
voidaan kasitelld my6s omana kokonaisuutenaan. Jakeluun tyypillisesti liite-
tadn piirteitd, kuten nopeus, luotettavuus, saatavuus ja helppous (Bondesson,
2010). Jakelulla ei konsulttivalityksessd ole kovin suurta painoarvoa, silld puhu-
taan aineettomasta palvelusta, jota ei fyysisesti tarvitse siirtdd paikasta toiseen.
Jakelu voidaan kuitenkin nidhdi tarkoittavan muun muassa Bondessoninkin
(2010) esiin nostamia tekijoitd kuten nopeutta, luotettavuutta, saatavuutta ja
helppoutta. Nopeus liittyy prosessin ldpivientiaikaan, kauanko menee siitd het-
kestd, kun haettava rooli kdydadan asiakkaan kanssa ldpi, sithen ettd konsultti
aloittaa toimeksiannossa. Luotettavuus taas liittyy siihen millaisia osaajia
Ework pystyy tarjoamaan, onko kandidaatit haetun kuvauksen mukaisia ja so-
pivatko hinnat budjettiin. Saatavuus tarkoittaa kdytannossa sitd, miten helposti
ensinndkin asiakas saa Eworkin kiinni ja toiseksi, miten hyvin Ework tavoittaa
konsultteja toimeksiantohakuun liittyen ja tdtd kautta, kuinka monta kandidaat-
tia se kykenee asiakkaalleen esitteleméaddn. Helppous liittyy pitkalti samoihin te-
kijoihin, mutta yleisesti sen voidaan ndhda tarkoittavan sitd kuinka paljon pon-
nisteluja, ensinnédkin haun avaaminen vaatii asiakkaalta. Tamén liséksi help-
pouteen liittyy Eworkin jédrjestelmd, jossa kandidaatit esitellddn asiakkaalle, jos
asiakas kokee sen hankalaksi vaikuttaa se varmasti koko prosessista jidneeseen
mielikuvaan.

IIman muuta silld on merkitystd. Jos me tieddmme, ettd jostain saadaan kandeja var-
masti ja nopeasti niin kylldhan sitd sitten helpommin kysyy sieltd. Esimerkiksi tuossa
vuodenvaihteessa oli aika paljon tarpeita, kun oli iso vaihtuvuus ja sitten kysyin
muutamalta toimittajalta ja sitten tietysti valittiin oikeastaan ne, jotka sieltd ensim-
maéisend tarjottiin. (A1)

Niin kylld se, ettd tiedetddn asioiden hoitamisen olevan helppoa ja luotettavaa niin
kyll4 se vaikuttaa sithen haluun toimia yhdessa. (A3)

Blombick ja Axelsson (2007) nostivat ylld mainittujen tekijoiden lisdksi erityi-
sesti ailemman ndyton merkityksen jakelussa. Myos haastateltavat korostivat re-
ferenssien ja aiempien onnistuneiden prosessien merkitysta.

No just referenssit tekevét aika paljon, ettd nékee tavallaan minkélaisia projekteja, on
tehty ja toimitettu aikaisemmin. (A4)

Vaikka jakelua ei ndhtykéaan tarkeimmaéksi tekijaksi, nousi haastatteluista joita-
kin teemoja siihen liittyen esiin. Erityisesti nopeus ja helppous nousivat tee-
moina esiin jakeluun tai toimitusprosessiin liittyen. Myos luotettavuus nahtiin
tarkedksi ja sitd avataan omassa alaluvussaan vield tarkemmin.
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4.4.5 Suhteet

B2B-markkinoilla merkitsevi tekija on asiakkaiden pienempi madrd, verrattuna
B2C-markkinoihin. Tédten, toimittajayritysten on tarkedd aloittaa ja ylldapitda
suhteita asiakkaisiinsa. (Ambler, 1995; Webster & Keller, 2004) Ostaja-myyja-
suhteelle tarkeitd tekijoitd ovat muun muassa luottamus, vastavuoroisuus, ih-
misten viliset suhteet, joustavuus, informaation jakaminen, yhteistyd, kumppa-
nuus ja sitoutuminen. Tiivistetysti voisi sanoa, ettd suhteet nostettiin haastatte-
luissa tarkeimmaksi tekijdksi, kun puhuttiin brandimielikuvasta. Suhteisiin liit-
tyvid teemoja alkoi nousemaan esiin heti haastattelujen alussa ja samat teemat
jatkuivat usein ldpi haastattelujen.

Monet yritykset tdlld alalla toimiikin aika samoilla periaatteilla, ett4 sitd eroa ei oike-
asti valttamatta paljoa ole, ettd se on paljon kiinni sitten siitd henkilostosta. Kylld se
suhde on tédssd tapauksessa aika oleellinen ja siitd kannattaa pitda kiinni ja kehittaa
sitd. (A1)

Kylld siind varmaan se lapindkyvyys ja kumppanuus. Minéd arvostan sitd kumppa-
nuutta kylld, siten ettd kun olette selked yhteistyotkumppani niin tavallaan jotkut
asiat ovat helpompia ja silloin my6s tulee sitd ldpindkyvyyttd ja vaivattomuutta. Hel-
pottaahan se, ettei tarvitse ldhted ihan tyhjalta poydaltd, koska se on sitten taas huo-
mattavasti tyolddmpad ja se vie aikaa, kun menndan meidan prosessien mukaan. Ta-
vallaan sitten nyt kun on oppinut tuntemaan teidét niin kaikki on niin paljon hel-
pompaa. (A2)

Me kylld perehdytdan aika tarkkaankin sitten uusiin firmoihin ja katsotaan vahan
millaista tarjoamaa, liikevoittoa/-vaihtoa, mutta kylldhdn se kiteytyy sitten henkilo-
kohtaisiin ihmissuhteisiin heti ensimmaisten juttutuokioiden jalkeen. (A3)

Suhteet nykyisiin toimittajiin koettiin erittdin tarkeiksi, silld se helpottaa asiak-
kaan arkea huomattavasti, kun heilld on luotettavia toimittajia, joihin on hyvat
suhteet. Onhan uusien toimittajien etsiminen aina oma prosessinsa ja tdten asi-
akkaat arvostavatkin hyvia suhteita nykyisiin toimittajiin.

Toki sitten ne vakiintuneet toimittajasuhteet ovat tarkeitd, koska uusia firmoja tulee
alalle koko ajan, niin sitten mielellddn toimitaan niiden vanhojen tuttujen kanssa eikéa
jakseta kuunnella oikeastaan niiden uusien sanomaa. (A1)

Viestintd on noussut tdssd tutkimuksessa jo aiemminkin esiin vahvasti eri tee-
mojen sisdlld. Se voidaan luonnollisesti liittdd myos osaksi suhteita, sillda muo-
dostuvathan suhteet pitkéalti kommunikoinnin kautta asiakkaan ja toimittajan
valilla.

Kylld min& sanoisin, ettd sellainen jatkuva yhteydenpito, ettei se jdd siihen, ettd on
saatu myytyd kolme tekijad ja sitten ruvetaan radiohiljaisuuteen. Eli osoittaa ole-
vansa kiinnostunut meidan asiastamme ja olisiko meill4 jotain sellaisia tarpeita mihin
heilld on tarjota ratkaisu. (A3)
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Ja tietenkin, ettd miten se toimittaja sitten meidan kanssamme tyoskentelee, viestii ja
kommunikoi, eli ihan tédllainen pdivittdinen ja suhteiden ylldpitopuoli. (A4)

Kuhn ym. (2008) esittavit, ettd B2B-markkinoilla asiakkaat ndkevit suhteen ni-
menomaan toimittajan myyntihenkil6ihin. Kuhn ym. (2008) nostavat esiin, etta
keskeistd ndille suhteille on kontaktin ottamisen mahdollisuus ja helppous,
myynnin jdlkeinen tuki ja henkiloston rehellisyys. Erityisesti mahdollisuus yh-
teydenottoon, nopeus ja helppous korostuivat myos haastatteluissa.

Minulle on kylld ehdottomasti tarkead, ettd toimittajaan voi olla matalalla kynnyk-
selld yhteydessd ja ettd se ettd vastauksen saa sitten myos nopeasti aina eri tilanteissa.

Se helpottaa sitd yhteystyotd niin paljon ja siind se kumppanuus todella tulee esiin.
(A2)

Kokonaisuudessaan, suhteet koettiin todella merkitykselliseksi brandimieliku-
valle haastateltavien keskuudessa. Suurin merkitys suhteilla oli erityisesti en-
simmadisten kontaktien jdlkeen, kun yritys alkoi olemaan jo joiltain osin tuttu ja
suhteita toimittajayrityksen henkilostoon oli ehtinyt syntya.

4.4.6 Yritys

Tuotteen tai palvelun takana olevia yritykseen liittyvid assosiaatiota on pidetty
jo pitkddn tarkeind tekijoind brandipddomakirjallisuudessa (Aaker, 1996). Oleel-
lisempia tdllaisia assosiaatioita ovat muun muassa vakaus, menestys, uskotta-
vuus, sosiaalinen vastuu, historia, koko, alan johtajuus, maine, pidettiavyys, ko-
kemus, verkostot, taloudellinen vakaus, persoonallisuus ja kotimaa. Haastatel-
tavat tunnistivat samoja tekijoitd liittyen yritykseen ja luonnehtivat niiden mer-
kitystd brandimielikuvalle tdrkeing, joskin hieman vaihtelevalla merkityksella.
My®6s hieman odottamattomia piirteitd nousi esiin haastatteluista. Yhteisena
piirteend nousi esiin, ettd asiakkaat usein tarkistavat tarkasti uusien mahdollis-
ten toimittajien yrityksia.

Ja sitten tietysti se, ettd pystytdan 1oytamaan tietoa siitd yrityksestd. Siihen liittyen sit-
ten my0s se miten luotettavaa ja rehellistd se 16ydetty tieto on, ettd tdssa oli nyt esi-
merkiksi yksi case missa olin jenkkitoimittajaksi verhoutunut valkovenéldinen yritys
niin noista jd& kylld paha maku suuhun. Me kylld perehdymme aika tarkkaankin sit-
ten uusiin firmoihin ja katsotaan viahan millaista tarjoamaa, liikevoittoa/vaihtoa.

(A3)

Tietenkin aina selvitetddn taustatiedot kuten kannattavuus liikevaihdot ynna muut,
ettd se on ns. terveelld pohjalla, ettei ole mikddn timmoinen niin sanottu pommi tai
vastaavaa, ettd se ei tule sitten tulevina vuosina, vaikka silld rakenteella selviyty-
maé&dn vaan ettd katsotaan ettd on niin sanotusti terveelld pohjalla. Tietenkin ndistd
puhutaan, ettd mita tavoitteita silld yritykselld on. (A4)

Taloudellisten indikaattorien lisdksi haastateltavat korostivat muun muassa
menestystd ja asemaa markkinoilla.
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Tamén lisdksi my0s se historia sielld markkinoilla eli miten on menestynyt, kauanko
on toiminut sielld. Ja meillihdn on tosi tarkat standardit, ettd aina kun otetaan uusi
toimittaja niin se kdy aika raskaan prosessin lapi. (A2)

Yrityksen koon merkitys brandimielikuvalle oli hieman ristiriitainen haastatte-
lujen perusteella. Yhden asiakkaan mukaan yrityksen koolla ei ole niinkdan
merkitystd, ja han luonnehti isoja yrityksid kalliimmaksi muttei vilttamatta yh-
tadan laadukkaammaksi.

Jos mietitdan vaikka jotain isoja suomalaisia toimijoita, joilla on hyva maine ja ovat
lahteneet esimerkiksi kansainvalistymadn, niin ei ne palvelut juurikaan eroa pienem-
mistd toimijoista ja usein ovat jopa laaduttomampia, kun mita pienet pystyvit tarjoa-
maan. Ja hinnatkin usein ovat sitten huomattavasti korkeammat ndilld isoilla yrityk-
silld. Siten mind en laittaisi paljoa arvoa, sille ettd miten iso tai tunnettu se yritys on.
Paljon tulee uusia pienid yrityksid, jotka toimivat ketterésti ja se osaaminen voi olla
monta kertaa parempaa sitten. (A1)

Toisaalta taas toinen haastateltava nosti esiin koon siltd osin merkittavand, ettd
pienemmistd yrityksistd ei valttdméattda muodostu juuri lainkaan brandimieliku-
vaa.

Toki meilld on paljon noita pienempid yrityksid mité kédytetdaan niin niistd ei varsinai-
sesti synny mitdan brandimielikuvaa, ettd se on vaan niin kun pitkalti siitd kiinni mi-
ten se kaveri suoriutuu siitd tehtdvastd, ettd silloin tosiaan keskiossa on se itse pal-
velu. Téten, firman koko on kylld ehdottomasti merkittava tekija ainakin minulle.
(A2)

Yritykseen liittyvéat vastuullisuusteemat nousivat myos haastatteluissa esiin,
kuten aiemmin tédssd kappaleessa onkin jo késitelty. Myos aiempi kirjallisuus on
nostanut nditd sosiaalisen vastuun teemoja esiin.

No tietenkin nykyisin korostuu varsinkin ndma vastuullisuuteen liittyvit asiat, ettd
tietenkin meidankin asiakkaamme niitd koko ajan enemmaén ja enemmén vaatii. Se
on yksi juttu mihin on hyva keskittya. Ja tietenkin niin timmoiset, ettd miten omasta
tyontekijastd pidetddn huolta ja tietysti kehittyminen ylipddnsa ja miten se on hoi-
dettu, ettd nima nyt ainakin tulee nopeasti mieleen. (A4)

Haastateltavat avasivat, ettd yrityksiin pyritddn tutustumaan suhteellisen tark-
kaan ja tdten yritykseen liittyvét asiat korostuvat brandimielikuvassa erityisesti
alkuvaiheessa, kun ollaan tutustumassa siihen. Yritykseen liittyvédt ominaisuu-
det kuten koko, maine, tunnettuus ja vastuullisuus vaikuttivat brandimieliku-
vaan, mutta hieman vaihtelevalla merkitykselld. Nama tekijdt vaikuttivat myos
osin epdsuorastikin mielikuvaan, muiden tekijoiden kautta.

4.4.7 Luotettavuus

Yksi selkedsti ja useasti toistunut teema haastatteluissa aiempien tekijoiden li-
sdksi oli luotettavuus ja luottamus. Sitd korostettiin pitkalti kaikissa haastatte-
luissa, joskin hieman eri konteksteissa ja tilanteissa. Se liittyi muun muassa
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vahvasti suhteisiin ja palvelun toimitukseen, mutta nostettiin omaksi teemak-
seen, koska se ei puhtaasti liittynyt pelkdstdan ndihin tekijoihin. Kun keskustel-
tiin siitd, ettd mitka tekijat nousevat esiin ajatellessa haastateltavien asiakkaiden
nykyisid toimittajayrityksid niin luotettavuus nostettiin yhdeksi tekijaksi.

No kylla tavallaan se luotettavuus. Meilld oli tuossa yksi vahén erikoisempi keissi,
joka ei ollut kauhean mukava ja kyll siit4 jdi paha maku suuhun. Siind ongelmaksi
nousi yhteydenpidon puute eli oli vihén sellainen rikkindinen puhelin. Tuli vaan il-
moitus, ettd yksi konsultti lopettaa sitten ensi maanantaina ja tama ilmoitus tuli tosi-
aan to-pe akselilla. Kyll4 siitd jdi sellainen maku, ettei tarvitse endéd tulevaisuudessa
toimia tdman yrityksen kanssa. (A2)

Luotettavuus nahtiinkin tarkedksi erityisesti, kun ajateltiin halua toimia yrityk-
sen kanssa jatkossa.

Niin kyll4 se, ettd tiedetddn asioiden hoitamisen olevan helppoa ja luotettavaa niin
kylla se vaikuttaa siihen haluun toimia yhdessa. (A3)

Taman lisdksi luottamus nostettiin esiin ketteryyden lisdksi, kun puhuttiin
brandin rakentamisesta erityisesti B2B-markkinoilla.

Téten, sellainen ketteryys toiminnassa on todella tarkedd, ettd pystytte reagoimaan
meidén erilaisiin tarpeisiimme nopeasti. Ja Eworkin kohdalla minulla on kylla sellai-
nen fiilis, ettd voi tulla kysymaan tilanteesta riippumatta apua. Taman lisdksi nostaisin
kylld esiin luottamuksen. (A3)

Luottamusta ja luotettavuutta kéytiin vield hieman tarkemmin l&pi ja sen mer-
kitystad brandimielikuvalle pyrittiin selvittimé&an syvallisemmin. Niin kuin
aiemmin on todettu, niin luottamus nousi esiin suhteiden ja kdytannon tasolla.

No kylld ne molemmat (ihmistaso ja kdytdnnon taso) on tietenkin tédrkeita. Itselle se ih-
mistaso on tietenkin tédrked, ettd kommunikoidaan ja sitd kautta pystyy tavallaan luot-
tamaan niin siihen se yrityksenkin mielikuva perustuu. Sitten tietenkin ne tuloksethan
ja se tekeminen, ettd minkélaista niin tyotd se yritys tekee. Eli tdsséd tapauksessa mo-
lemmat ovat kylla tarkeitd. (A4)

Tavallaan se miten ndma yritykset tekevit ne jutut mitd luvataan. Téarke&d on sitten
myos aktiivisuus meiddnkin suuntaamme ja ettd hoitaa asiat niin kuin on sovittu eli
tavallaan, ettd sithen pystyy luottamaan. (A4)

Luotettavuus oli yksi teema, jota teoria ei nostanut omanaan esiin, mutta joka
toistui kuitenkin haastatteluissa useasti eri tekijoiden yhteydessd, mutta myos
omana teemaanaan. Tédten, sen késittely omana teemanaan oli jarkevad, jotta
tarkeimmat siihen liittyvét asiat pystyttiin tuomaan esiin.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd B2B-palvelubrandimielikuvan syntymistd,
sen merkitystd ja siihen vaikuttavia tekijoitd. Brandimielikuvan syntymiseen
liittyen esiin nostettiin vahvasti kdytdannon taso ja teot. Taman liséksi jo teori-
assa vahvasti esiin tuotu yhteisluonti ja siihen liittyva vuorovaikutus ja vies-
tintd koettiin merkittdavaksi osaksi brandimielikuvan syntymistd. Myos erilaiset
kokemukset ja yrityksen tunnettuus olivat tarkeitd tekijoitd brandimielikuvan
syntymiseen, kun taas asemoinnilla oli hieman vaihtelevia merkityksia.

B2B-brandimielikuvasta puhuttaessa taas keskeiseksi nousi ratkaisukes-
keisyys ja siihen liittyen asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen. Myo6s pienempi
kohderyhma vaikutti merkittdvasti muun muassa siihen, ettd markkinoinnin
ndhtiin olevan kohdennetumpaa. Yhtend merkittdavana tekijand ndhtiin myos
kaytannonldheisyys ja rationaalisuus paddtoksenteossa. Suhteet pelaavat ndiden
liséiksi isoa roolia erityisesti B2B-markkinoilla. Toimittajien suuri médéaré taas
osaltaan tarkoittaa sitd, ettd brandimielikuvan néhtiin korostuvan ja erityisesti
silloin, kun oltiin valitsemassa uusia toimittajia. Positiivisen brandimielikuvan
ndhtiin muun muassa johtavan jatkumoon yhteistyssa ja haluun toimia yh-
dessa.

Brandimielikuvaan vaikuttavia tekijoitd ldhestyttiin Bondessonin (2010)
esittdmien elementtien kautta ja tutkimuksessa pyrittiin selvittimédan tarkem-
min, mitkd tekijat vaikuttavat B2B-palveluyrityksen brandimielikuvaan. Keskei-
simmiksi tekijoiksi kootusti nousivat pitkalti jo teoriassa esiin nostetut yrityk-
sen ydintarjoama/ratkaisut ja niiden hinta, lisdpalvelut, suhteet ja luotettavuus.
Hieman pienemmallé tai vaihtelevalla merkitykselld esiintyneitd tekijoita olivat
muun muassa yritykseen liittyvit ominaisuudet ja jakelu/toimitus.

Briandimielikuvan syntyminen

Rindell ja Strandvik (2009) esittivat, ettd yrityksen teot ohjaavat brandi-
mielikuvaa, kun puhutaan niiden syntymisestd ja johtamisesta. Teot ndhtiin
my0s tutkimuksen mukaan keskeisend osana muovaamassa brandimielikuvan
muodostumista. Tutkimuksessa korostettiin paljon tekoihin liittyvad kdytannon
tasoa. Tamdn lisdksi brandimielikuvan syntymisessa keskiossa oli, niin alusta-
vassa teoreettisessa viitekehyksessa kuin revisioidussakin viitekehyksessa (Ku-
vio 2), yhteisluonti. Siihen liittyvat teemat toistuivat useasti tutkimuksen aikana
niin teoriassa kuin tutkimusaineistoissakin. Teemoissa korostui muun muassa
aktiivinen ja avoin dialogi, riskien arvioinnin tdrkeys, erityisesti yhteistyon al-
kuvaiheessa ja lapindkyvyys. Vuorovaikutuksen merkitystéd korostettiin teo-
riavaiheessa esimerkiksi Tormdld ja Saraniemi (2018) nostivat sen merkityksen
esiin. Tutkimuksessa vuorovaikutuksen vaikutus sai myos paljon tukea. Suorat
ja epdsuorat kohtaamiset olivat tidrkeitd asioita brandimielikuvan syntymisessa.
Tdhan liittyen myos yrityksen viestintdd korostettiin ja erityisesti sitd miten yri-
tys viestii tarjoamastaan ja arvoistaan. Monet teoriassa esiin nostetut asiat
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brandimielikuvan syntymiseen liittyen saivat tutkimuksessa tukea, mutta yksi
aihe, joka ei juurikaan korostunut tutkimuksessa oli asemointi. Haastateltavat
eivat ldhtokohtaisesti pitdneet asemoinnin merkitystad kovin merkityksellisena
varsinkaan suorien vaikutuksien osalta.

Kuvio 2. Revisioitu teoreettinen viitekehys

B2B-palveluyrityksen

brindimielikuvan rakennuspalikat

Ratkaisu

Tarpeiden tunnistaminen
Viestintd, arvolupaus ja li-
sdarvo
Hinta
Proaktiivisuus

Palvelu
Tyontekijdt
Kehittyminen, koulutus ja
asiantuntijuus
Sujuvuus ja ongelmanrat-
kaisu

Jakelu
Aiempi ndytto
Nopeus, luotettavuus, saa-
tavuus & helppous

Yritys
Yrityksen tausta, maine ja
menestys
Vastuullisuus

Suhteet

Luottamus ja ldpinékyvyys
Henkilosto ja ihmissuhteet
Vakiintuneisuus
Jatkuva yhteydenpito

Tuttuus
Kokemukset ja vakiintunei-
suus
Aiempi néytto ja koettu
riski
Arviointi

Luotettavuus
Halu toimia yhdessd
Ihmistaso ja kdytdnnon taso

SN[/ T

Asiakasyritys
Organisaationalinen ostaja
Yhteisluonti
Kaytinnonliheisyys

B2B-palveluyri-
tyksen briandi-
mielikuva
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B2B-brindimielikuva ja sen merkitys

B2B-brandimielikuvasta ja sen merkityksestd keskustellessa korostettiin
muun muassa markkinointia ja sen eroavaisuuksia B2C-markkinoihin. Tutki-
muksessa korostui tarkempi kohdentaminen ja ratkaisujen tarjoaminen asiak-
kaille. Tassd keskitssd on asiakkaiden tarpeiden ymmaértdminen, joka teemana
kulki pitkalti kaikkien haastattelujen ldpi. Ratkaisukeskeisyyttd korostettiin
myos teoriavaiheessa ja tutkimuksessa se nousi esiin useammassakin kohdassa.
Tdamdn lisdksi tutkimuksessa korostui vahvasti rationaalisuus ja harkitsevaisuus
pddtoksenteossa. Tdtd aihetta kisiteltiin teoriavaiheessa pitkalti organisaationa-
lisen ostajan kontekstissa. Toisaalta haastateltavat antoivat tilaa my6s brandi-
mielikuvan merkitykselle paatoksentekoprosessissa, vaikka paatoksia tehddan-
kin rationaalisesti. Positiivinen brandimielikuva pystyy nopeuttamaan pa&tok-
sentekoa ja helpottamaan valintaprosessia. Positiivisen brandimielikuvan vai-
kutuksia ndhtiin olevan selkeésti korostunut halu jatkaa ja syventda yhteistyotd,
luottamuksen luominen ja madaltunut kynnys olla yhteydessd kohdeyrityk-
seen.

Briandimielikuvaan vaikuttavat tekijat

Tutkimuksessa perehdyttiin B2B-palveluyrityksen brandimielikuvaan vai-
kuttaviin tekijoihin ja teoria nosti esiin 6 tekijdd, jotka 16ytyvit kootusti muun
muassa teoreettisestd viitekehyksestd. Tutkimus pitkalti vahvisti nditd tekijoita
lisiten yhden uuden tekijén ja liséten tekijoiden alle paljon erilaisia alatekijoita.

Ratkaisuun liittyen teoria korosti ratkaisukeskeisyyttd, yhteisluontia ja
palveluorientoitunutta ndkokulmaa. Ratkaisukeskeisyys ja yhteisluonti nousi-
vat my0s vahvasti esiin tutkimuksessa, niin kuin aiemmissa kappaleissa onkin
esitetty ja ne koettiin keskeisiksi osiksi yrityksen ratkaisua. Ratkaisukeskeisyy-
teen liitettiin vahvasti myos asiakkaiden tarpeiden tunteminen mika olikin yksi
tutkimuksen keskeisistd teemoista ja tarked osa ratkaisua. Néiden tekijoiden li-
sdksi tutkimuksen kautta pystyttiin 16ytdamaan merkittavia tekijoitd kuten vies-
tintd, arvolupaus, lisdarvo, hinta ja proaktiivisuus. Proaktiivisuus voidaan liit-
tad esimerkiksi Tulin ym. (2007) esittdméddn integrointiin ja kustomointiin.
Namad alatekijdt vedettiin yhteen haastatteluista ja niiden koettiin olevan tar-
keitd itse ratkaisulle ja sille, miten asiakas nédkee yrityksen tarjoaman.

Aiemman kirjallisuuden mukaan palveluita tarkastellaan pitkalti yrityk-
sen tyontekijoiden ja palveluiden ominaisuuksien kautta. Palveluihin liittyen
tutkimuksessa nostettiin esiin muun muassa tyontekijoiden merkitys, kehitty-
minen, koulutus ja asiantuntijuus, joita my0s korostettiin aiemmassa kirjallisuu-
dessa ja sujuvuus ja ongelmanratkaisu, joiden ndhtiin helpottavan yhteistyota.
Palveluiden tarkoitus on lopulta tukea yrityksen ratkaisua ja tdten helpottaa asi-
akkaan arkea.

Suhteisiin liittyen, teoreettisessa viitekehyksessd, korostettiin ostaja-
myyjd-suhteen merkitystd, luottamusta, vastavuoroisuutta, joustavuutta, infor-
maation jakamista, yhteisty6td, kumppanuutta ja sitoutumista. Nama ovat teki-
joitd, jotka korostuvat oikeastaan kaikissa ihmissuhteissa bisnesmaailman



60

ulkopuolellakin, joten niiden merkitys oli odotetun tiarked. Tutkimus omalta
osaltaan vahvisti nditd tekijoitd, mutta lisdsi myos uusia piirteitd liittyen muun
muassa vakiintuneisuuteen ja henkilostoon. Suhteet henkilityvét yritysmaail-
massa usein, jolloin asiakkaan yhteyshenkil6lld ei ole suhdetta kohdeyritykseen
tai sen brandiin vaan ennemminkin kohdeyrityksen myyjdan tai muuhun yh-
teyshenkiloon. Tama luo sindnsd hankalan asetelman, silld myyjan/yhteyshen-
kilon vaihtaessa esimerkiksi tehtdvaa tai yritystd, katkeaa tuo suhde, joka voi
pahimmassa tapauksessa katkaista asiakkaan ja yrityksen suhteen kokonaan.

Yritykseen liittyen viitekehyksen mukaan tdrkeitd asioita olivat johtajuus,
liikkkeenjohto, maine, yhteiso ja persoonallisuus. Samat tekijdt myos joltain osin
toistuivat tutkimusaineistossa ja erityisesti tausta, maine ja menestys vaikuttivat
sithen, miten asiakas nédkee yrityksen. Ndiden lisdksi esiin nousi uutena tekijana
vastuullisuus, joka onkin viime vuosien iso trendi ja se koetaan tdrkednd osana
yritystd ja sen brandimielikuvaa.

Jakelu oli tekijana tassd kontekstissa jokseenkin haastava teema, silld kon-
sulttivadlityksen toimialalla, perinteistd jakelua ei niinkddn ajatella jakeluna vaan
sitd voisi kuvata enneminkin toimitusprosessina. Jakeluun liitettiin tutkimuk-
sessa keskeisesti sen nopeus, luotettavuus, saatavuus ja helppous. Taméin li-
sdksi tarkedksi koettiin aiempi ndytto onnistuneesta jakelusta. Samaiset teemat
nousivat esiin pitkilti myos teoriaosiossa.

Brandin tuttuus ja sen merkitys liitettiin padasiassa, kun harkittiin uusia
toimittajayrityksid, jolloin tutut yritykset olivat vahvoilla vertailussa. Teoreetti-
sessa viitekehyksessa tuttuuteen liitettiin tekijoitd kuten kokemukset, tietoisuus
ja koettu riski. Kokemukset ja koettu riski toistuivat myos haastatteluaineis-
tossa, mutta lisdksi haastateltavat nostivat merkittdviksi my6s aiemman nayton
ja vakiintuneisuuden, kuten monessa muussakin teemassa. Tamén lisdksi tut-
tuuden kautta asiakas pystyi paremmin arvioimaan yrityksen toimintaa ja sopi-
vuutta yhteistyokumppaniksi.

Uutena tekijand esiin nousi luotettavuus. Luotettavuutta korostettiin teori-
assa muiden tekijoiden osana, mutta sen merkitys korostui aineistossa, joten se
nostettiin omaksi teemakseen. Luotettavuutta korostettiin erityisesti nykyisten
yhteistyokumppaneiden suhteen, sikéli kun sitéd oli helpompi ndissa tapauk-
sissa arvioida. Luotettavuus johti usein haluun toimia yhteystyossa jatkossakin
ja sitd korostettiin niin ihmistasolla liittyen muun muassa suhteisiin ja kdytan-
non tasoon, joka taas liittyy muun muassa ratkaisuun, palveluihin, jakeluun ja
yritykseen. Kun yritys pystyy hoitamaan asiat kuten on sovittu tai jopa ylitta-
maddn lupaamansa, luotettavuus kasvaa ja taten halu toimia yhdessa kasvaa.
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6 YHTEENVETO

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd mitka tekijat vaikuttavat B2B-palvelu-
yrityksen brandimielikuvaan. Pohjaa niille tekijoille haettiin aiemmasta kirjalli-
suudesta. Kuten johtop&atoksissa on jo avattu niin alustavan teoreettisen viite-
kehyksen tekijdt, saivat paljolti tukea myos tutkimuksessa, joskin osa jdi pie-
nemmiélle huomiolle kuin toiset ja my6s tekijoiden sisdiset osatekijdt vaihtelivat
hieman alustavan teorian ja tutkimuksen valilld. Kootusti tutkimuksen pohjalta
voidaan kuitenkin sanoa, ettd B2B-palveluyrityksen brandimielikuvaan vaikut-
tavat eniten yrityksen tarjoama ratkaisu, suhteet yrityksen ja asiakkaan henki-
16iden vililld, palvelut ja luotettavuus. Brandimielikuvaan vaikuttavat myos
itse tarkasteltava yritys, sen tuttuus ja jakelu, mutta niille ei annettu aivan yhta
paljon painoa kuin aiemmin mainituille.

Osaongelmia tutkimuksessa oli kolme;

1) Mitd brandimielikuvalla tarkoitetaan

2) Mitka asiat vaikuttavat brandimielikuvan syntymiseen ja rakentumi-
seen?

3) Millaisia erityispiirteitd brandimielikuvaan liitetddn B2B-palveluyrityk-
sen kontekstissa ja miten ne vaikuttavat osaltaan brandimielikuvan ra-
kentumiseen?

Tutkimuksessa keskityttiin ensimmaiseksi brandimielikuvaan hyvin ylei-
selld ja selittavalld tasolla. Haastatteluissa brandimielikuvaa lahdettiin mietti-
maéadn sen kautta, ettd yrityksen on kyettdva tarjoamaan ensinnidkin jotain hyo-
dyllistd/ratkaisua asiakkaan ongelmaan. IIman t&ta brandimielikuvaa ei valtta-
mattd padse edes syntymaan. Brandimielikuvaan liitettiin vahvasti kdytannon
taso, jota kdytiinkin jo johtopéétos -luvussa tarkemmin ldpi. Tamaén lisédksi ko-
rostettiin ihmisid brandimielikuvan luojina. Tdhén liittyen nostettiin esiin myos
viestintd, niin sisdisesti kuin ulkoisesti. Viestintdan liitettiin vahvasti ihmistaso
ja se miten yksilo pystyy tuomaan viestid yrityksen ulkopuolelle. Malik ym.
(2012) ehdottivat brandimielikuvan perustana toimivan havainnot brandista.
My0s haastatteluissa nousi ndité asioita esiin. Osittain havainnot liitettiin kady-
tannon tekoihin, mutta my6s ylld mainittuun viestintdédn. Brandimielikuva tii-
vistettiin tunteeksi tai fiilikseksi tietystd yrityksestd, liittyen muun muassa sii-
hen mitd arvoja se edustaa ja viestii.

Kuten johtopéaéatoksissdkin jo avattiin niin brandimielikuvan syntymiseen
vaikuttaa vahvasti yrityksen teot ja nimenomaan kdytannon taso. Kaytanto ja
teot ovat omiaan luomaan brandimielikuvaa, silld asiakas saa niiden kautta ko-
kea todellisuudessa, miten yritys selviytyy tehtdvistddn ja toteuttaa viestimidan
arvoja. Tekojen lisdksi brandimielikuvan synnyn osalta keskeiseksi nousi yh-
teisluonti ja vuorovaikutus. Ndiden tekijoiden korostuminen erityisesti B2B-
kontekstissa ei ollut yllattavad, silld siind markkinassa yritys tuntee usein asiak-
kaansa huomattavasti paremmin ja sama toisinpdin, jolloin vuorovaikutus kah-
den organisaation tai niitd edustavien henkil6iden vilillda on huomattavasti hel-
pompaa.
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B2B-palvelurityksen brandimielikuvaa tutkiessa tutkimus nosti esiin muuta-
mia seikkoja, joiden voitiin ndhda olevan keskeisid erityisesti tdssa kontekstissa.
Osaa onkin esitelty jo edellisessd kappaleessa, kun puhuttiin vuorovaikutuk-
sesta ja yhteisluonnista, silld niiden merkitys korostuu erityisesti, kun markki-
noilla ei ole fyysisid tuotteita vaan toimitaan B2B-palvelumarkkinassa. T4dlloin
asiakkaiden ja heiddn tarpeidensa ymmartaminen on keskitssd. Tamd ymmar-
rys saavutetaan lahtokohtaisesti vuorovaikutuksen kautta. Kiintedsti myos vuo-
rovaikutukseen, yhteisluontiin ja tarpeiden ymmartdmiseen liittyvé tekijd, joka
korostui tdssd kontekstissa, oli ratkaisukeskeisyys. Yritykset ovat lahtokohtai-
sesti olemassa ratkaistakseen asiakkaan ongelman, mutta tdmé korostuu erityi-
sesti B2B-maailmassa, jossa ratkaisun asiakaskohtainen kustomointi ja integ-
rointi koetaan helpommaksi ja luonnollisemmaksi. Yleensd, kun ndma tekijdt on
otettu huomioon yrityksissd, johtaa se positiiviseen brandimielikuvaan, joka on
taas omiaan ruokkimaan halua jatkaa ja syventdd yhteistyotd sekd luomaan
luottamusta ja madaltamaan kynnysta yhteydenotolle.

6.1 Teoreettiset kontribuutiot

Briandimielikuvan syntyminen

Brandin muodostumista on tarkasteltu aiemman tutkimuksen osalta paljon yh-
teisluonnin kantilta, yrityksen ja asiakkaiden vililla (Payne, Storbacka, Frow &
Knox, 2009). Prahalad ja Ramaswamy (2004) mukaan yhteisluonti branddami-
sessd ldhtee liikkeelle neljasta rakennuspalikasta, joita ovat dialogi (dialogue),
pddsy (access), riskien arviointi (risk assessment) ja lapindkyvyys (transpa-
rency). Tiivistetysti voidaan sanoa, ettd samat palikat nousivat tdssa tutkimuk-
sessakin esiin. Nama elementit toistuivat myos osana brandimielikuvaan vai-
kuttavia tekijoitd, kuten suhteita, luotettavuutta ja tuttuutta. Yhteisluontiin lii-
tettiin vahvasti yrityksen ja asiakkaan vilinen vuorovaikutus, joka koettiin kes-
keiseksi brandimielikuvan syntymiseen liittyen. Vuorovaikutuksella voi olla
monia erilaisia seurauksia brandimielikuvaan, silld vuorovaikutustakin on eri-
laista. Vuorovaikutus voi olla suoraa ihmisten vililld tapahtuvaa viestintad,
jolla voi olla hyvinkin suorat vaikutukset brandimielikuvan syntymiseen erityi-
sesti yksilon mielessd. Vuorovaikutusta on myos dialogi yritysten valilla ja yri-
tyksen ulkoinen viestintd, jotka vaikuttavat mahdollisesti hieman hitaammin
brandimielikuvan syntymiseen, joskin sen vaikutus voi olla laaja-alaisempi.
Naiden asioiden lisdksi keskeisin asia brandimielikuvan syntymiseen liittyen oli
yrityksen kdytannon teot, jotka nostettiinkin myos teoriavaiheessa esiin. Rindell
ja Strandvik (2009) esittivét, ettd yrityksen teot ohjaavat brandimielikuvaa, kun
puhutaan niiden syntymisestd ja johtamisesta. Haastateltavat kokivat tarkeéksi,
ettd heilld olisi kdytannon kokemusta yrityksestd ennen syvempdd yhteistyota.
Teoilla yritys kykenee ndyttimaddn, ettd se pystyy toteuttamaan arvolupauk-
sensa ja ratkaisemaan asiakkaan ongelman.
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Tutkimuksen mukaan yksi iso erityispiirre brandimielikuvaan liittyen B2B-kon-
tekstissa oli ratkaisukeskeisyys. Ratkaisukeskeisyyden taustalla on yritysten ta-
voite erilaistaa tarjoamaansa verrattuna kilpailijoihinsa (Tuli, Kohli & Bharad-
waj, 2007). Itse ratkaisusta puhuttaessa, kirjallisuuden mukaan se on kusto-
moitu ja integroitu yhdistelma tuotteita ja palveluita, joiden tavoitteena on tayt-
tdd asiakkaan tarpeet (Davies ym., 2006; Sawhney, 2006). Haastateltavat korosti-
vatkin tarpeiden ymmartamisen tarkeyttd, jotta yritys pystyy tarjoamaan sellai-
sia ratkaisuja, jotka aidosti ratkaisevat asiakkaan ongelman ja toisaalta myos
viestimdan ja markkinoimaan ratkaisusta kohdennetusti ja tehokkaasti. Tama
koettiin erityispiirteeksi B2B-markkinoilla, koska asiakkaita on ldhtokohtaisesti
pienempi médrd ja tdten ndiden tarpeiden tunteminen ja sen kautta ratkaisun
kustomointi sopivaksi onnistuu helpommin. Ratkaisukeskeisyyden lisdksi B2B-
markkinoilla on otettava huomioon organisaationalinen ostaja, joka perustaa
pddtoksensd ennemmin rationaalisuudelle ja harkinnalle. (Brown ym., 2004)
Tutkimuksessa nousikin esiin padtoksenteon rationaalisuus, joskin hieman
vaihtelevassa merkitykselld silld, kuten mychempi tutkimuskin aiheesta (Aaker
& Joachimsthaler, 2000; Bendixen, Bukasa & Abratt, 2004) on todennut, ettd po-
sitiivisen brandimielikuvan néhtiin helpottavan ja nopeuttavan paaitoksentekoa,
kun vaihtoehdot olivat muuten tasaisia tai kun niitd oli paljon. Toinen selkedsti
tutkimuksessa esiin noussut positiivisen brandimielikuvan vaikutus oli ensin-
ndkin halu jatkaa ja toisekseen syventdd yhteistyotd. Taman lisdksi se tarjoaa
vahvan jatkumon toiminnalle.

Briandimielikuvaan vaikuttavat tekijat

Tutkimus vahvisti kuutta tekijdd, jotka nostettiin esiin jo teoreettisessa viiteke-
hyksessd. Taman lisdksi tutkimus tarjosi vield yhden tekijan lisdd alkuperdiseen
viitekehykseen. Kaikkien ndiden lopulta seitsemén tekijan vaikutus ei kuiten-
kaan ollut yhtd vahva ja niiden sisdllotkin olivat osittain erilaisia, kun mita teo-
riassa esitettiin.

Tutkimuksessa korostettiin ratkaisuun liittyen ratkaisukeskeisyyttd ja sii-
hen liittyen asiakkaiden tarpeiden tuntemista. Nditd tekijoitd onkin kédyty katta-
vasti ldpi jo aiemmin tdssd kappaleessa. Tutkimuksessa ratkaisuun liitettiin ylla
mainittujen lisdksi myos paljon aineettomia tekijoitd, kuten ratkaisusta viestimi-
nen, arvolupaus, lisdarvo, hinta ja proaktiivisuus. Viestintddn, erityisesti B2B-
markkinoilla, liitetddn vahvasti itse ratkaisusta ja sen ominaisuuksista viestimi-
nen, kun taas B2C-markkinoilla viestinndssa keskitytdan enemmaénkin kaupan-
teon suositteluun (Reklaitis & Pileliene, 2019). Hinnan voidaan taas ndhda liitty-
vdn esimerkiksi organisaationaliseen ostajaan ja padtoksenteon rationaalisuu-
teen. Reklaitis ja Pileliene (2019) nostivatkin esiin, ettd B2B-markkinoilla asiak-
kaan budjetit vaikuttavat paatoksentekoon. Proaktiivisuudella taas yritykset
voivat hankkia kilpailuetua, saamalla paremman ymmarryksen asiakkaistaan.
Tdamd ymmarrys on taas johdettavissa kykyyn tyydyttdad asiakkaan tarpeet, en-
nakoida tulevia tarpeita ja lopulta luoda ylivertaista arvoa. (Narver, Slater &
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MacLachlan, 2004) Tama korostuu erityisesti B2B-markkinoilla, jossa asiakkai-
den tarpeet ovat monimutkaisempia (Avlonitis & Gounaris, 1997; Flint, Wood-
ruff & Gardial, 2002; Lindgreen & Wynstra, 2005).

Toinen tekijd, palvelu, ei korostunut tutkimuksessa yhta vahvasti kuin rat-
kaisu. Palvelut saatetaan helposti ndhda itsestddn selvind osina ratkaisua,
minkd takia onkin haastava erotella ndiden piirteitd kahteen eri tekijaan. Kes-
keiset 1oydokset palveluun liittyen kuitenkin olivat kehittyminen, koulutus ja
asiantuntijuuden tarjoaminen, joita myos Bondesson (2010) korosti omassa tyos-
sddn, taten tutkimus vahvistaa pitkalti samoja teemoja kuin mitd teoriaosuu-
dessa nostettiin esiin. Ylld mainittujen lisédksi, tarkeéksi osaksi palvelua miellet-
tiin my0s tekninen tuki, jolla pyrittiin helpottamaan asiakkaan arkea ja jalki-
myynnin palvelut, jotka samoin loivat asiakkaalle helppoutta ja tyytyvdisyytta.

Suhteet, joka oli kolmas tekijd, korostui ldpi tutkimuksen. Suhteisiin tutki-
muksessa liitettiin kumppanuus, luotettavuus, lapindkyvyys, yhteistyo, aktiivi-
nen vuorovaikutus ja helppous. Osa ndisté tekijoistd liitettiin yritysten vélisiin
suhteisiin ja osa taas henkil6iden vilisiin suhteisiin. Hakansson ja Snehota
(1995) ovat esittdneet, ettd arvo syntyy suhteiden sisélld erityisesti ostaja-myyja-
vuorovaikutuksessa. Tutkimuksessa nostettiinkin huomattavasti enemman
esiin nimenomaan ostaja-myyja-suhdetta kuin yritysten vélistd suhdetta. T&-
maén lisdksi suhteille on tarkedd tutkimuksen mukaan vakiintuneisuus ja moni
asiakas arvostaakin jatkuvuutta ja tuttua yhteyshenkilod. Aiempi tutkimus tu-
kee my0s vakiintuneisuuden merkitysté liiketoimintasuhteissa. Reynoldsin
(2010) mukaan suhteiden vakiintuneisuus johtaa haluun toimia yhdessd, vihen-
tyneeseen herkkyyteen konflikteille ja toisaalta lisdéntyneeseen kykyyn kestaa
niitd, vahentyneeseen haluun vaihtaa yhteistyokumppania ja lisdéntyneeseen
laatuun ja tyytyvdisyyteen.

Itse yrityskin vaikuttaa brandimielikuvaan ja tutkimus vahvisti Bondesso-
nin (2010) nostamia alatekijoiden merkitystd brandimielikuvaan, kuten yrityk-
sen tausta, maine ja menestys olivat osaltaan. Ndiden tekijoiden lisdksi haastat-
teluissa nostettiin esiin yrityksen vastuullisuus, joka on yleisesti teemana nous-
sutkin vahvasti esiin viimeisen vuosikymmenen aikana ja ndhdaan jopa pakol-
liseksi osaksi yrityksen toimintaa. Lavorata ja Pierre (2006) esittivétkin, ettd vas-
tuullisuuden kehittiminen kannattaa valita, silld se auttaa yritystd rakentamaan
positiivista ja vastuullista brandimielikuvaa.

Vaikka jakelu ei tdssd kontekstissa ollutkaan tdrkein tekijd niin siitakin
nousi esiin asioita, joita asiakkaat korostivat yhteistyossa. Tutkimuksessa esiin
nousseita teemoja olivat muun muassa jakelun nopeus, luotettavuus, saatavuus
ja helppous. Nama ovatkin samoja teemoja, mitd Bondesson (2010) nosti esiin ja
joilla ndhtiin olevan positiivisia vaikutuksia. Kuten Blombéck ja Axelsson (2007)
esittivdt ty0ssddn, niin tutkimuskin korosti aiempaa ndyttéd onnistuneesta jake-
lusta ja sen merkitysta.

Bréandin tuttuuden merkitys oli jokseenkin haastavaa tulkita. Srivastava ja
Kamdar (2009) korostivat myos, ettd vaikka brandin tuttuudesta onkin paljon
tutkimusta, sen merkitys on edelleen epéselvi ja tamé vahvistuikin tassa tutki-
muksessa. Brandimielikuvan voidaan ndhdé vaativan alun perinkin jonkin
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asteista tuttuutta tai tietoutta brandistd. Erityisesti, kun tutkimus korosti kay-
tannon tekojen merkitystd brandimielikuvan syntymisessd, voidaan tuttuus
nédhdé osittain ldhtokohdaksi brandimielikuvan syntymiselle. Srivastava ja
Kamdar (2009) ehdottavatkin, ettd asiakkaan tuntiessa brandin, on brandimieli-
kuvan muodostamisen ensimmadinen vaihe todennékdisesti jo saavutettu. Teki-
jand puhuttaessa tuttuuteen liitettiinkin juuri aiempi ndytto ja kokemukset, ku-
ten Kellerkin (1993) nosti esiin. Tan ja Trang (2019) taas esittivat kokemuksiin
liittyen, ettd kaikilla brandille altistavilla on positiivinen vaikutus tuttuuteen.
Tuttuuteen liitettiin edelld mainittujen lisdksi vield koettu riski ja vakiintunei-
suus, joita my6s Bondesson (2010) on korostanut omassa tydssdan. Tutummalla
brandilld koettu riski oli ldhtokohtaisesti matalampi.

Seitsemas tekijd, joka nousi uutena tekijdnd tutkimuksen myotd, oli luotet-
tavuus. Vaikka luotettavuus toistuikin monissa muissa tekijoissd, nostettiin se
omaksi tekijdkseen sen tarkeyden takia. Alhaddad (2015) esitti tutkimuksessaan
luotettavuuden vaikuttavan positiivisesti brandiuskollisuuteen. Tamén lisdksi
Blombéck (2005) korosti luotettavuuden merkitystd vaikuttajana ostopdatosta
tehdessd. Han nosti myos esiin, miten luotettavuuden avulla toimittajayritys
voi erottua monien toimittajien joukosta ja tidten helpottaa asiakkaan valintaa,
kun he harkitsivat uutta toimittajaa. Toisaalta tutkimuksessa luotettavuus nousi
keskioon erityisesti, kun arvioitiin nykyisid yhteistyokumppaneita. Luotetta-
vuudella koettiin olevan vaikutusta my6s haluun toimia jatkossa. Bondesson
(2010) yhdisti luotettavuuden kattavasti eri tekijoihin kuten esimerkiksi jake-
luun ja suhteisiin. Tutkimuksessa se liitettiinkin niin ihmistasoon, kytkeytyen
vahvasi muun muassa suhteisiin, ja kdytannon tasoon, jossa korostuivat muun
muassa tarjottu ratkaisu, palvelu ja jakelu.

6.2 Liikkeenjohdolliset kontribuutiot

Brandimielikuvan merkitystd on hyva miettid sisédisesti, jotta sithen osataan yri-
tyksissd panostaa. On tarkedd ymmartad, miten se syntyy ja mitka tekijdt siihen
vaikuttavat, jotta sitd osataan rakentaa yritykselle mielekkadsti ja tarkoituksen-
mukaisesti.

Tutkimus osoitti, ettd brandimielikuvaa rakentaessa tiarkeda oli erityisesti
kdytannon taso ja teot. Ne muovasivat pitkalti sitd, miten asiakkaat nakivét toi-
mittajayrityksen. Taten, ndihin asioihin on tarkedd kiinnittdd huomiota erityi-
sesti yhteistyon alkuvaiheessa. Kun ensimmadiset prosessit hoidetaan mallik-
kaasti, on todenndkoistd, ettd asiakkaalla jdd yrityksestd hyva maku. Taman li-
sdksi tarked seikka brandimielikuvaa luodessa oli yhteisluonti, vuorovaikutus
ja viestintd. Namad liittyvéat vahvasti toisiinsa ja muun muassa viestinnassa tulee
keskittya sithen, miten omaa osaamista ja arvoja tuodaan asiakkaalle esille ja
ettd tdma viesti olisi mahdollisimman uskottava. Yhteisluontiin liittyen on t&r-
kedd muistaa, ettd arvoa luodaan yhdesséd asiakkaan kanssa, joten silloin tulee
keskittyd nimenomaan asiakkaan ongelmaan ja pyrkid loytaméaan yhdessa sii-
hen molempia houkutteleva ratkaisu. Ratkaisukeskeisyys onkin ollut vahvasti
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esilld tdssd tutkimuksessa ja siind korostuvat erityisesti asiakkaan tarpeiden ym-
martaminen.

Ratkaisukeskeisyys onkin ominaista erityisesti B2B-markkinoilla, kun asi-
akkaita on vahemman ja tietoa niistd on tarjolla enemman. Yritys voi tutustua
potentiaaliseen asiakasyritykseensd tarkasti ja tdlld tavalla muokata viestidnsa ja
ratkaisuansa asiakkaan tarpeen mukaan. Toinen ominaispiirre B2B-markki-
noilla oli rationaalisuus padtoksentekoprosessissa tai toisin sanoen organisaa-
tionalinen ostaja. Tdmé&n teeman toistuessa myos tutkimuksessa on se hyva ym-
martdd myos kdytannon tasolla. Téastd huolimatta on hyva muistaa, ettd kaytan-
nossd aina padtoksentekoprosessissa on muitakin tekijoitd, jotka vaikuttavat sii-
hen. Téllaisia voi muun muassa olla yrityksen tunteminen ja hyvét suhteet yri-
tyksen henkil6stoon.

Tutkimuksessa nousi pitkalti samat teemat esiin brandimielikuvaan vai-
kuttaviin tekijoihin liittyen, kuin mitd aiempi kirjallisuuskin oli tarjonnut. Kes-
keisimpind varmastikin ratkaisu, suhteet ja luotettavuus. Ratkaisuun liittyen
yrityksen tulee muistaa siitd viestiminen, sen kustomointi, tarpeisiin pohjautu-
minen, palvelun jatkuvuus, proaktiivisuus ja hinta. On tirkedd, ettd viestintd on
kohdallaan, jotta ratkaisu on asiakkaalle houkutteleva, tdhdn liittyy myos vah-
vasti se, ettd tunnetaan asiakkaan tarpeet ja kustomoidaan ratkaisua niiden mu-
kaan. Suhteisiin liittyen taas aineistossa korostui erityisesti se, ettd kdytannossa
ne voivat olla erottava tekijd, kun verrataan yritysta kilpailijoihinsa. Hyvit suh-
teet johtavat parempaan yhteistyohon, jolloin uusien toimittajien harkintaa ei
tarvitse tehda. Se johtaa myos kumppanuuteen, jossa ymmaérretddn molempien
yritysten tarpeet ja tavoitteet ja toimitaan niiden puitteissa. Samalla se helpottaa
yhteisty6td, kun tiedetdédn, miten tamén asiakkaan kanssa tulee toimia. Tama
vaatii tietysti jatkuvaa kattavaa yhteydenpitoa ja sitd, ettd asiakas voi olla mata-
lalla kynnykselld yhteydessd, tilanteessa kuin tilanteessa. Luotettavuuteen liit-
tyen taas huomattiin, ettd se selkedsti vaikutti haluun toimia jatkossa. Tietysti
asiakkaan on helpompi suunnitella myos tulevaisuuttaan, kun se tietdd, ettd se
voi luottaa toimittajayrityksen hoitavan tehtdvansa. Tama korostuikin haastat-
teluissa siten, ettd luottamus rakentui sen kautta, ettd se mitd luvattiin, niin pi-
dettiin. Taman lisdksi myos ihmisten luotettavuus nousi esiin timan kaytannon
toiminnan tason lisdksi, vaikka lopulta luotettavuutta mitataankin kdaytannon
tasolla. Taten, yritysten on tarkedd keskittyd viestimdan mahdollisimman rehel-
lisesti itsestddn sekd ratkaisustaan ja liitkojen lupaaminen myyntitilanteissa ei
ole pitkédssd juoksussa kannattavaa. Muista tekijoistd esiin voitaisiin nostaa en-
simmadiseksi palvelut. Niiden ndhtiin olevan tdrkeitd erityisesti, kun puhuttiin
koulutuksesta, kehittymisestd ja asiantuntijuudesta. Téaten, voidaankin ajatella,
ettd yrityksen kannattaa korostaa markkinoinnissaan sisdistd ja ulkoista kehitty-
mistd asiakkailleen, luodakseen positiivista mielikuvaa. Jakeluun liittyen refe-
renssit ndhtiin tarkeind, joten aiemmat onnistuneet projektit olisi syytd esittda
mahdollisimman kaytannollisesti, jotta asiakas saa hyvéan kéasityksen, miten yri-
tys todenndkoisesti tulisi menestymédan. Brandin tuttuus taas nahtiin merkityk-
selliseksi erityisesti yhteistyon alkuvaiheessa ja kun asiakas oli harkitsematta
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uusia toimittajia. Taméa onkin hyvé tunnistaa ja brandia tulisi pyrkid tehda tu-
tuksi muun muassa eri markkinoinnin keinoin.

6.3 Luotettavuus ja rajoitukset

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi on hieman haastavampaa
kuin kvantitatiivisen tutkimuksen, koska tutkija on usein kvalitatiivisessa tutki-
muksessa subjektiivinen, kun ajatellaan hénen valintojaan liittyen muun mu-
assa haastateltavien ja kysymysten valintaan. Onkin hyvad ymmartdd, ettd mi-
kali tutkimuksen olisi toteuttanut joku muu olisi sen tulos voinut olla hyvin eri-
lainen. Vaikka tutkimus pohjaakin vahvasti aiempaan teoriaan, olisi toinen tut-
kija voinut valita erilaiset ldhteet ja teoriat oman tutkimuksensa pohjalle, joka
olisi todenndkdisesti vaikuttanut tutkimuksen lopputulokseen.

Toisaalta, jos tutkimus tehtdisiin uudelleen, haastatellen samoja henkiloits,
olisivat tulokset varmasti hyvin samanlaiset. Teemat ja sisdllot pysyisivét to-
denndkoisesti pitkélti samanlaisina, joskin sanamuodot ja joidenkin tekijoiden
merkitys korostuisi mahdollisesti enemmaén kuin toisten, riippuen asiakkaan
ajankohtaisista tilanteista ja kokemuksista.

Haastatteluun valittiin erilaisia asiakkaita ja erilaisia henkil6itd vas-
tuidensa puolesta. Tama mahdollisti kattavan kuvan aiheesta haastattelujen
pohjalta. Toisaalta haastateltavia oli ainoastaan neljd, mika on suhteellisen pieni
maddrd, mutta toisaalta kaikissa haastatteluissa toistuivat pitkélti samat paddtee-
mat, joten voidaan olettaa, ettd ne olisivat toistuneet myts muidenkin asiakkai-
den kohdalla. Nama neljd asiakasta ovat hyva poikkileikkaus Eworkin asiak-
kaista, silld asiakkaita oli eri sektoreilta. Toisaalta on hyva muistaa, haastatelta-
vat saattoivat vastata kysymyksiin hieman varovaisesti, kun tiesivit haastatelta-
van tyoskentelevdn kohdeyrityksessd. Tdllaista vaikutelmaa haastatteluista ei
kuitenkaan tullut vaan ilmapiiri oli avoin ja haastateltavat eivit tuntuneet miet-
tivan vastauksiaan vaan ne tulivat suoraan. Haastattelujen avoimuus myds
mahdollisti sen, ettd teemoja kdytiin syvemminkin ldpi ja vastauksien niin sa-
nottu kaivaminen ei tuntunut epamukavalta.

Tulosten raportoinnissa on otettava huomioon, ettd ne tulkittiin ja teemoi-
teltiin tutkijan ndkemysten mukaisesti siten, ettd ne kulkisivat selke&sti myos
teoreettisen viitekehyksen teemojen mukaisesti. Tutkijan paéttelyd lukijan on
helppo seurata tulososiossa sitaattien ansiosta. Tutkinnan luotettavuuteen liit-
tyy vahvasti se, ettd haastattelu, litterointi ja analysointi tehtiin tutkijan toi-
mesta. Tdmd parantaa luotettavuutta, koska tilld tavalla, kun litterointi ja analy-
sointi tehtiin nopeasti haastattelujen jalkeen, eivat merkitykset ehtineet muut-
tua.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa heikentidvisti se, ettd se toteutet-
tiin vain yhden yrityksen asiakkailla. Toisaalta vastauksissa korostettiin ajatte-
lemaan brandimielikuvaa myos isommassa kontekstissa kuin vain asiakkaan ja
Eworkin vililld. Tdten voidaan ajatella, ettd vastaukset olisivat myos samantyy-
lisid my0s vastaavien yritysten asiakkaita haastatellessa. Toinen luotettavuutta
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rajoittava tekijd on se, ettd tuloksille ei ollut vertailuaineistoa. Nama4 asiat johta-
vat siihen, ettd tuloksista yleisen tason johtopdidtoksien tekeminen on haastavaa.

6.4 Jatkotutkimusaiheet

Tassa tutkimuksessa selvitettiin B2B-palveluyrityksen brandimielikuvaan vai-
kuttavia tekijoitd. Tutkimuksen aihe oli sindnsad mielenkiintoinen, silld tutki-
musta B2B-brandimielikuvaa on tutkittu vield suhteellisen vahan. Tamén takia
myos jatkotutkimusaiheita on paljon.

Jatkotutkimus voisi keskittyd muun muassa positiivisen brandimielikuvan
vaikutuksiin. Niitd sivuutettiin tdssd tutkimuksessa, mutta niihin ei paneuduttu
syvillisemmin. Olisi varmasti liikkeenjohdollisesti mielenkiintoista ymmartaa
paremmin, miten positiivinen brandimielikuva vaikuttaa yritysten vélilld. Bran-
dimielikuvan merkitystd on tutkittu esimerkiksi asiakasuskollisuudelle, mutta
voisi olla myds mielekastd tutkia muita vaikutuksia. My6s brandimielikuvan
erityispiirteitd B2B-markkinoilla voisi olla mielenkiintoista tutkia tarkemmin.
On tdrkedd tunnistaa eroavaisuudet B2C- ja B2B-markkinoiden vililld, kun aja-
tellaan brandimielikuvaa, silld osa yrityksestd B2B-markkinoilla tekee bran-
ddystd pohjaten sen teorioihin B2C-markkinoilta.

Brandimielikuvaan vaikuttavien tekijoiden suhteen taas olisi mahdollista
rajata tutkimusta vield tarkemmin ja keskittyd pelkdstdan esimerkiksi ratkaisun
tai suhteiden merkitykseen brandimielikuvalle ja syventya ndihin tekijoihin
vield tarkemmin. Muun muassa ratkaisuun ja suhteisiin liittyy niin paljon teki-
joitd vield itsessddnkin, johon tédssa tutkimuksessa ei pystytty sen tarkemmin sy-
ventymaddn, joten siitd riittdisi varmasti omallekin tutkimukselle sisdltod. Tama
tutkimus tehtiin yhdeltd toimialalta ja sen ndhtiin ainakin haastateltavien mu-
kaan vaikuttavan asiaan hieman. Olisikin mielenkiintoista tutkia aihetta myos
toisilta B2B-toimialoilta. Toisaalta pddasiassa samat teemat toistuisivat myos
niissd, mutta joitakin eroavaisuuksia voisi olla. Téassa tutkimuksessa keskityttiin
nimenomaan siihen, miten brandimielikuva muodostuu ja mitka tekijat siihen
vaikuttavat asiakkaan suuntaan, mutta voisi olla mielekéstéd tutkia sitd myos
toisinpdin, eli miten asiakkaiden brandimielikuva rakentuu toimittajayritysten
suuntaan. Erityisesti nyky&dan osaajamarkkinoilla kysyntd voi olla suurempaa
kuin tarjonta, jolloin myos toimittajayrityksilld on paljon valtaa ja ikddn kuin
mahdollisuus valita asiakkaansa.

Kokonaisuudessaan aiheesta keksii paljon aiheita, joita voisi ldhted jatkoja-
lostamaan tutkimuksen muodossa ja se olisi varmasti jarkeenkdyvad, silla tutki-
musta aiheesta on vield suhteellisen vahéan.
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LIITE1

Johdanto:
- Kuinka kauan olet toiminut Eworkin kanssa yhteistyossa?

- Miten paddyit tekeméin yhteisty6td Eworkin kanssa?
- Miti brandimielikuvalla mielestési tarkoitetaan?

Briandimielikuvan syntyminen:
- Mitka asiat koet keskeiseksi, kun ajatellaan brindimielikuvan syntymista?

- Yrityksen teot on yleisesti ndhty olevan keskidssd brandimielikuvan syntymi-
seen. Mitd ajatuksia tdma herittid sinussa / Pitddko mielestési paikkansa?
Osaatko sanoa jotain esimerkkejd muun muassa Eworkin kohdalta?

- Miten yrityksen asemointi vaikuttaa sithen, miten néet tarkasteltavan yrityksen?

- Jos mietit B2B-brandiystd, niin mitka tekijat mielestési yritysten tulee ottaa huo-
mioon rakentaessaan brandidin?

B2B Brindimielikuva ja sen merkitys:
- Miti erityispiirteitd ndet B2B palveluyritysten brindeissd, jos vertaat niitd B2C-

bréandeihin?

- Vahva ajatus organisaationaalisesta ostajasta, joka ndhddin objektiivisena pai-
toksentekijand, on ollut vahva B2B-markkinoilla. Onko teidin paédtoksenteko-
prosessinne péddasiassa rationaalinen ja objektiivinen vai voiko bréndiin liittyvat
asiat vaikuttaa paatoksiin?

- Onko mielestisi brindilld ja brindimielikuvalla merkitystd, kun teette ns. osto-
pédtostd? Vaikuttaako hankinnan riskitaso asiaan?

- Millaisia vaikutuksia koet positiivisella brandimielikuvalla olevan?

- Mitka tekijit korostuvat mielestési, kun ajatellaan brandimielikuvia muun mu-
assa teiddn toimittajissanne?

Brindimielikuvan tekijit:
- Mitka tekijat Eworkissa / tai toimittajayrityksissa yleisesti vaikuttavat siihen,

miten ndet kohdeyrityksen?

- Kuvitellaan tilanne, jossa olette esimerkiksi valitsemassa uutta toimittajaa. Mi-
hin asioihin kiinnitdt huomion ensinnékin harkintavaiheessa? Enté valintavai-
heessa?

o Apukysymys: vaikuttaako tuttu brindi (turvallinen valinta) tai tun-
nettu/menestynyt yritys tdhian?

- Mitka ovat sellaisia seikkoja/tekijoitd, jotka vaikuttavat toimittajayrityksen brén-
dimielikuvaan, jotka ovat jo teiddn yhteistyOkumppaneitanne?

- Mitka ovat tarkeimmét tekijit mielestési, kun mietit teidén toimittajayrityk-
sidnne ja yhteistyotd niiden kanssa?
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Millaisena néet kohdeyrityksen? Erityisesti millainen brandimielikuva sinulla on
siitd? Mitka tekijét ovat olleet vaikuttamassa siithen?
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