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Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd tyOnantajabrandin vaikutusta asiantuntijapalveluita
tuottavien organisaatioiden myyntiin ja myyntiprosesseihin. Asiantuntijapalveluorganisaatiot
tuovat henkilostonsé asiantuntijuutta, luotettavaa toimintatapaa ja motivoituneisuutta yha
enemmén esiin ulkoisessa markkinoinnissaan. Ty6nantajabriandi auttaa erottautumaan kilpaili-
joista ja luo asiakkaalle positiivisen mielikuvan. Miten tydnantajabrindi tukee ja auttaa myyn-
tid kdytdnnossd, kiinnostaa etenkin strategisia paatoksid tekevid johtohenkiloitd. Myds asian-
tuntijapalveluita myyvit myyjét ovat kiinnostuneet, kuinka he voivat hyodyntdd kdytdnnossa
myyntitydssddn yrityksen panostusta tyontekijoidensd hyvinvointiin, kouluttamiseen ja viihty-
miseen. TyOnantajabrénditutkimus on keskittynyt pitkélti henkilostondkokulmaan ja markki-
noinnin ndkdkulmaan. Myynti on iso osa markkinointia ja merkityksellinen kaikkien yritysten
toiminnalle litkevaihdon ja tuloksen suhteen. Silti tydnantajabrindin vaikutuksesta myyntiin ei
juurikaan ole tieteellistd tutkimusta.

Tutkimusstrategiaksi luonnollinen valinta on laadullinen tapaustutkimus. Laadullinen tut-
kimus mahdollistaa tutkittavan ilmion syvillisemmén ymmaérryksen ja antaa teemahaastattelu-
jen kautta tietoa myyjien kokemuksista, huomioista ja tuntemuksista. Empiirinen tutkimus
koostuu kymmenestéd teemahaastattelusta, tutkimukseen osallistuneiden yritysten kotisivujen
viestinnén analysoinnista tyonantajabrédndin nidkokulmasta ja ndiden aineistojen yhdistdmi-
sesti.

Tulosten mukaan tyonantajabréndilld on positiivista vaikutusta niin myyjiin henkil6ind
kuin heidén toimiinsa myyntiprosessin eri vaiheissa. Eniten apua myyjét kokevat saavansa uus-
asiakashankintaan ja myyntiprosessin alkuvaiheessa mm. yritysesittelyd tehdessddn. Myyjat
ovat huomanneet asiakkaidensa kiinnostuksen tydnantajabrindiin. Etenkin ylimmaén johdon ja
pitkdd kumppanuutta hakevien ostajien kiinnostus on kasvanut entisestddn. Tyonantajabrin-
dilld koetaan olevan myyntitilanteessa my0s viestintdd vahvista vaikutus.

Johtopéditosten mukaan tyonantajabriandi auttaa myyjid myyntiprosessin jokaisessa vai-
heessa, mutta etenkin asiakastapaamisten saamisessa ja yritysesittelyssd osaamista vakuutta-
vana tekijand. Tyonantajabrandi tuo asiakastilanteessa myyjille varmuutta, positiivisuutta ja
asiantuntijuutta. Yritysten myynnintukena tyonantajabriandi on merkittava.
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1 JOHDANTO

Lukuisat tieteelliset tutkimukset vakuuttavat tyonantajabrandin positiivisista vaikutuk-
sista yrityksen liiketoiminnan kiinnostavuuteen nykyisen ja potentiaalisen henkildston
nikokulmasta (Stumpf & Tymon 2001, 48; Armenakis & Harris 2002, 71-72; Agger-
holm, Andersen & Thomsen 2011, 113; Sehgal & Malati 2013, 51-53; Biswas & Suar
2013, 95). Tyonantajabrandin vaikutukset nikyvét yrityksille sddstoind, tehokkuuden li-
sddntymisend ja jopa osakkeiden arvon pysymisend vaikeidenkin talouden tilanteiden ai-
kana (Moosley & Barrow 2005, 70; Davies 2008, 27). Tyonantajabrandi on ollut monelle
asiantuntijapalveluita myyville yritykselle myos hyvé keino erottautua ja vaikuttaa itse
mielikuvaansa asiantuntijana ja tyonantajana (Maxwell & Knox, 2009, 903-904; Lie-
vens; Van Hoye, Bas, Cromheecke & Lievens 2013, 553). TyOnantajabrindiéd on tarkas-
teltu tieteellisissé tutkimuksissa myos yrityksen kannattavuuden kannalta laajasti tyonan-
tajabriandin kustannussddstdjen ja rekrytoinnin helpottumisen kautta (Ambler & Barrow
1996, 187; Backhaus & Tikoo 2004, 503; Kucherov & Zavyalova 2011, 88). Tyonanta-
jabriandin vaikutukset myynnille ovat jdéneet vihemmalle huomiolle, vaikka ne saattavat

olla hyvinkin térkeitd kriteereitd yritysten strategisia brandéyspéatoksia tehtdessa.

1.1 Tutkimusaiheen taustaa

Yritykset hakevat koko ajan uutta tietoa ja ideoita myyntitoimiensa kehittamiseksi ja kil-
pailukykynsé yllapitdmiseksi. Myynnin onnistuminen on yritykselle elintarkedd. Asian-
tuntijapalvelujen myynnissa asiakassuhteiden rakentaminen on kriittinen tekijd, koska lii-
ketoiminta ja tulos riippuvat asiantuntijapalveluiden asiakassuhteiden sujuvasta toimin-
nasta (Natti & Palo 2012, 1837). Asiantuntijapalveluiden tavoite on pyrkimys pitkékes-
toiseen ja luottamukselliseen yhteistyohon asiakkaan kanssa. Usein palvelut tuotetaan yh-
dessd asiakkaan kanssa ja tdstd syystd asiantuntijapalvelun tarjoajan on hyva tavoitella
asiakkaan luottamusta seké toimintansa uskottavuutta (Amonini, Mc Coll-Kennedy, Sou-
tar & Sweeney 2010, 36). Asiantuntijapalveluiden myynnissé luottamus ja laheinen vuo-
rovaikutus korostuvat (Natti & Palo 2012, 1837). Pitkddn jatkunut yhteistyd mahdollistaa
asiakkaan tarpeiden syvillisen ymmartdmisen ja tuntemisen (Amonini ym. 2010, 45).
Yrityksilld on mahdollisuus keskittdd arvoperusteinen strategiansa tyontekijoidensi

hyvinvointiin ja huomioimiseen ja rakentaa yritykselleen tyonantajabrandi, joka on yksi
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brandin muoto. Brindi auttaa erottumaan asiakkaan ja yrityksen sidosryhmien mielissi ja
brindimielikuva kertoo, miten asiakas kokee brindin (Ojasalo & Ojasalo 2010, 205).
Brandimielikuva on kaikkien niiden hy6tyjen ja ominaisuuksien yhdistelma, jonka asiak-
kaat liittdvit briandiin ja joka differoi brindin omanlaisekseen. Brindimielikuva luo yri-
tykselle kilpailuetua. (Webster & Keller 2004, 388—402.)

Yrityksen strategiset paédtokset ja tavoitteet ovat aina mielikuvien rakentumisen taus-
talla. Mielikuvat perustuvat ihmisten omiin kokemuksiin, joten myyvén yrityksen tulee
tuntea asiakasyrityksen ajattelu- ja arvomaailma kohdistaakseen viestinsé oikein. Mieli-
kuva yrityksen toiminnan laadusta syntyy asiakkaan mielessd myos tunnetasolla. (Selin
& Selin, 2013, 157-158.) Palveluliiketoiminnassa jokainen yrityksen ja sen sidosryhmén
vilinen tilanne vaikuttaa brandimielikuvaan. Yrityksen henkiloston rooli on merkittava
ja selked brandimielikuvaan vaikuttava tekijd, mika jokaisen yrityksen tyontekijin tulisi
sisédistdd. (Ojasalo & Ojasalo 2012, 204.)

Markkinoiden kilpailutilanteissa onnistuvat parhaiten yritykset, jotka ovat erikoistu-
neet yhteen positiiviseen piirteeseen tai sanomaan. Keskittymaélla erityiseen ylivoimate-
kijaan yritys tarkentaa markkinointiviestiddn ja luo itsestddn asiantuntijamielikuvaa.
(Trout & Hafrén 2003, 97.) Tiedon johtamiskyky voi olla tekijé, joka erottaa tietointen-
siivisid asiantuntijapalveluita toisistaan ja auttaa onnistuneen palvelun tuottamisessa. (Ri-
tala, Hyotyld, Blomqvist, Kosonen 2013, 497.)

Kilpailuetu kédsitteend siséltia yrityksen tarjoomassa kohderyhmalle merkityksellistd
osaamista. Ylivoimaisuus voi olla toiminnallista tai tunneperdistd, mikd antaa myyjayri-
tykselle mahdollisuuden rakentaa ylivoimaisuus mielikuvaperusteiseksi. Yritys voi valita
markkinointiviestinnissédén korostettavat ominaisuudet kilpailuedusta.(Rope, 2005, 97—
98, 103—104.) Organisaatiossa tyoskenteleva henkil0sto voi olla yritykselle vahva kilpai-
luetu. Kuten Walt Disney sanoi: ” Hyvid asiakassuhteita ei synny ennen kuin yritykselld
taa panostaa, koska heidédn tavoittamisensa ja pitdminen yrityksessd on yrityksen menes-
tyksen avain. (Kotler 2005, 178—179.) Tamén péivén tyontekijoille on térkedd, ettd tyon-
antaja on joustava ja tyOympdristd luova ja stressiton. Myos tyonantajan maineella on
merkitystd etenkin nuorille tyontekijoille. (Priyadarshi 2011, 519.)

TyoOnantajabrandi kisitteend on ensin mééritelty tyonantajaorganisaatioon yhdistet-
tdvaksi taloudellisten, psykologisten ja toiminnallisten hy6tyjen yhdistelméksi (Ambler
& Barrow 1996, 187). Myohemmin tutkimuksen lisdéntyessd sithen on lisdtty organisa-

toriset hyddyt (Kucherov & Zavyalova 2011, 88) ja sosiaaliset hyddyt (Biswas & Suar
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2013, 95). Jo vuonna 1991 luotiin tyonantajabréndin kasitteelle tarvetta sisdisten palve-
lujen kehittdmisen tutkimuksessa. Tutkija suositteli johtamismenetelméksi tydtehtidvien
vastuukarttaa, prosessijohtamista ja osastojen vilisid yhteistiimejéd, joilla saavutetaan sy-
vempéd integraatiota sisdisissd asiakassuhteissa. (Davis 1991, 10.) Tyonantajabréndi ker-
too yrityksen arvoista ja panoksesta tyontekijoiden hyvinvointiin. Sen rakentaminen ja
hallinta perustuvat tyohyvinvointiin ja vithtyvyyteen liittyviin arvoihin ja kulttuuriin. Yri-
tyksen kulttuuri vaikuttaa yrityksen strategiaan ja kulttuurin tietoinen johtaminen on stra-
teginen valinta, josta yritys hyotyy. (Rossi 2010, 14.) Rakentaakseen kilpailukykyisen
tyonantajabrindin, joka houkuttelee halutunlaiset tyontekijét yrityksen palvelukseen ja
ndin kehittdd toimivaa palvelubrdndid ulkoisesti pitdé yrityksen panostaa vastuullisuuteen
henkil6stohallinnossa (Schlager, Bodderas, Maas & Cachelin 2011, 505).

Tyo6nantajabréandin kohdalla tutkimus keskittyy pddosin sisdiseen markkinointiin ja
ulkoinen markkinointi on jadnyt vihemmaélle huomiolle, vaikka tydonantajabrédndin avulla
yritys voi tulla halutuksi toimittajaksi, palveluntarjoajaksi, alihankkijaksi tai kumppaniksi
(Mosley 2007, 123—134). Asiantuntijaorganisaatioissa korostuvat juuri asiakasorientoitu-
nut kulttuuri ja kommunikointi (Nétti & Palo 2012, 1837). Asiakaskeskeiseen kulttuuriin
kuuluu asiakaspalvelijoiden halu edistdd asiakkaan liiketoimintaa, asiakkaan edun laitta-
minen oman edun edelle, yhteisen vision luominen asiakkaan kanssa, asiakaslupauksen
pitdminen, tiedon jakamiseen rohkaisu ja mittareiden sekd dokumentaation tarjoaminen
asiakkaalle (Ritala ym. 2013, 496). Ei siis ithme, ettd juuri henkilostonsd osaamisen kor-
keaan tasoon nojautuvat asiantuntijayritykset ovat valinneet tyonantajabréndin strategi-
akseen (von Nordenflycht 2010, 18—161). Great Place To Work -organisaation Top 2016
parhaat tyOnantajat Suomessa -listauksessa tyonantajalistalla olikin keskisuurissa tyopai-
koissa (50-500 tyontekijad) yli 20/30 yritystd asiantuntijapalveluyrityksid (Mantyld 2016,
35-37). Vuonna 2020 parhaiden tyépaikkojen joukkoon oli padssyt organisaatioita kuu-
deltatoista toimialalta, aina voittoa tavoittelemattomista jérjestdistd asiantuntijapalvelu-
yrityksiin. Myds vuonna 2020 osallistujista valtaosa oli asiantuntijapalveluyrityksid
(www.greatplacetowork.fi).

Myynnin ndkdkulma on tyonantajabrandin tutkimukselle melko vieras, vaikka tyon-
antajabriandin viestintd kulkeutuu tyontekijoiden lisdksi myds sen muille sidosryhmille
uten asiakkaille ja sijoittajille (Vaijaynthi, Roy, Svhreenivasan & Srivathan 2011, 94).

Asiakkaan brandikokemus koostuu kaikista osa-alueista, joita asiakkaalle vilittyy
asiakassuhteen aikana. Niin ollen yrityksen koko henkildstd on vastuussa asiakkaalle va-

littyvdn brandikuvan ja -kokemuksen oikeellisuudesta. (Burman & Zeplin 2005, 281.)
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TyoOnantajabrandi yhdistetddn tutkimuksessa usein osaksi yritysbrandid, joka méérittelee
yrityksen identiteetin ja pyrkii nikymain yrityksen kaikille sidosryhmille (Martin, Gollan
& Grigg 2011, 3618-3619). Tyonantajabrindin paddkohderyhmi on nykyiset ja potenti-
aaliset tyontekijit. (App, Merk, Biittgen 2012, 270-271.) Oikeiden arvojen viestiminen
henkilostolle ja sitd kautta asiakkaille on tirkedd (Howden & Pressey, 2008 789—-812).
Ystévillinen yrityskulttuuri auttaa rakentamaan onnistuneen tyOnantajabrdndin, joka
houkuttelee sopivat tyontekijét ja ndin kehittdéd palvelubriandid myds ulkoisesti. (Schlager,
Bodderas, Maas & Cachelin 2011, 505.) Tyonantajabréndi edesauttaa myos kestavimpia
asiakassuhteita, jolla on yhteys kannattavuuteen (Davies 2008, 67).

Tdmid tutkimus tarkastelee tyonantajabrindid ulkoisen markkinoinnin ja asia-
kasorientoituneen asiakaspalvelumyynnin ndkokulmasta ja selvittdd, millaista hyotya
tyonantajabriandiin keskittyvét pk-sektorin asiantuntijapalveluyritykset kokevat tyonan-
tajabrandin tuottavan myyntitoimiinsa. Tédssd tutkimuksessa edetdén tutkimattomalle,
mutta varsin mielenkiintoiselle ja yrityksen tuloksen kannalta merkitykselliselle alueelle.
Tutkimus kokoaa tietoa tyonantajabrindin ja asianatuntijapalveluiden myyntiprosessin
teoriasta, ja empirian kautta lisdd ymmarrystd seké tuo uutta tietoa tydnantajabrandin mer-
kityksestd myyntiprosessissa.

Tutkimuksen aiheen ajankohtaisuuden lisidksi myds tutkimuksen kohderyhméén kuu-
luvien yrityksien merkitys on talouden kehitykselle suuri, ja ndin ollen tutkimus voi luoda
lisdarvoa monelle liike-eldmén edustajalle organisaatioiden kdytdnnon toimiin. Vuonna
2018 Suomen yritysten lukumadiré oli 361 069, joista vain 283 yritystd tyollisti enemmén
kuin 500 henkil6é. Liikevaihdon osuus alle 500 tydllistdvien henkildiden yrityksilld oli
67,7 % (www.tilastokeskus.fi).

Toinen kansantaloutemme kannalta merkityksellinen seikka on palvelusektori, jonka
osuus bruttokansantuotteesta on yli 80 %. Erityisesti palveluiden viennin tukeminen tuli-
sikin ndhd4 tarkedksi (AL/ Lehtonen, 2014). Yritysten menestystd on tutkittu paljon,
mutta 1&hinnd suuryritysten ndkokulmasta, joka on tdysin toisenlainen kuin pk-yrittdjén
ndkokulma (Kauppalehti.fi/ Pietarila 2016). Pk-sektorin yrityksistd etenkin start-up -yri-
tykset ja pienehkdt erityisosaamistaan tarjoavat asiantuntijayritykset ovat tukalassa tilan-
teessa, kun asiakkaat valitsevat yhteistyokumppaniaan. Pienten yritysten on osattava va-
kuuttaa oma erityisosaamisensa, luotettavuutensa, markkinoilla pysymisensd, huippu-
osaamiseen perustuvan laatunsa ja olevansa varteenotettavia tarjoajia ammattiostajien va-

lintalistoilla, joille isot ja alalla pitkédén olleet, mahdollisesti kansainviliset, suuryritykset
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padsevit tunnettuutensa, markkinaosuutensa ja jatkuvuutta viestivdn briandinsd perus-
teella paljon helpommin. (Aapola 2012, 16-23.) Pk-sektorin yritykset kokevat haasta-
vaksi myynnin suhteen muodostamisen isoon ostajayritykseen (Viio & Grénroos 2014,

1088-1090).

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoite on tuoda uutta tietoa tydnantajabriandin arvosta myynnille selvitta-
maélld, miten yritys voi myyntitoimissaan tukeutua tydnantajabrindiin. Tutkimus hankkii
uutta tietoa tutkimalla pk-sektorin B2B-markkinoilla toimivien asiantuntijapalvelua tar-
joavien yritysten myynnin kdytdnnon kokemuksia asiakasrajapintaan myyntiprosessin eri
vaiheissa. Empiria keskittyy erityisesti myynnin kiytanndssd havaitsemiin tapoihin hyo-
dyntda tydonantajabrindid myyntiprosessin eri vaiheissa. Tutkimuksen piépaino on myyn-
tiprosessin eri vaiheissa ja uusasiakashankinnassa, joka on alku tavoitellulle kumppanuu-
delle. Uuden asiakkaan kanssa myyjé pyrkii vakuuttamaan asiakkaan tyonantajansa ky-
vykkyydesté palveluntarjoajana ja lisdarvoa tuottavana, luotettavana ja asiakkaan etua ta-

voittelevana innovatiivisena kumppanina (Ojasalo & Ojasalo 2010, 10).

Tutkimuksen péaatutkimuskysymys on:

e Millaista merkitystd tyonantajabrandilld on asiantuntijapalveluiden myynti-

prosessin eri vaiheissa?

Tutkimuksen alatutkimuskysymykset, joiden avulla pyritddn vastaamaan padkysymyk-

seen, ovat:

e Miti tydnantajabriandi on?

e Millainen on asiantuntijaorganisaation myyntiprosessi?
Tutkimus on tehty véhille tutkimushuomiolle jdéneestd asiantuntijapalveluita myyvén

yrityksen myynnin ndkdkulmasta. Tutkimus tarkastelee strategisesti tirkeélld tyonanta-

jabrandilla itsedédn yritysten vélisilld markkinoilla esiin tuovia ja erilaistavia pienié ja kes-
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kisuuria asiantuntijapalveluita tarjoavia yrityksid. Tutkimuksessa selvitetdédn ja vertail-
laan edelld mainittujen kaltaisten yritysten myynnin tapoja hydodyntdé tyonantajabriandi-
aan myyntiprosessin eri vaiheissa. TyOnantajabranditutkimus on keskittynyt 1dhinnd sen
vaikutuksiin henkildstéhallinnossa rekrytoinnin helpottumisena, henkiléston arvoihin
(Biswas & Suar, 2013, 93-102), sairaspoissaolojen vihenemisené (Sehgal & Malati 2013,
51-54) ja henkil6ston sitouttajana (Davies 2008, 670; Kimbakorn & Tocquer, 2008, 378—
388.) ja taloudessa kustannussiddstoihin sekd osakekurssien arvoihin (Kucherov &
Zavyalova, 2011, 102). Brianditutkimuksen puolella tyonantajabriandi, brandimielikuva-
vaikutus ja yritysbrindi ovat tulleet esille. Mosley on tutkimuksissaan ottanut henkilds-
tohallinnon ja johtamisen nidkokulmaa asiakaskokemuksesta, organisaatiokulttuurista ja
tyonantajabriandistd (Mosley 2007, 123—134). Myynnin ndkdkulmasta tydnantajabréandin
tutkimusta ei ole juurikaan tehty. Palvelumyynnin asiakasodotusten ymmaérryksestd on

tehty laajasti tutkimusta jo vuosia (Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1991,32-39).

1.3 Keskeiset rajaukset

Tédmai tutkielma késittelee yritysten vélisid markkinoita, pddosin B2B-markkinoita, ei
niinkdin kuluttajamarkkinoita. Tutkimus koskee palveluyrityksii, erityisesti asiantuntija-
palveluja tarjoavia yrityksid, kuten informaatioteknologian ohjelmistopalveluja ja kon-
sultointipalveluja (KIBS, Knowledge Intensive Business Service) tarjoavia yrityksii ja
heiddn myyntitoimintojaan. Se ei siis koske tuotteita valmistavaa teollisuutta, vaikka
myos teollisuustuotteita valmistavassa teollisuudessa on hyvé panostaa palveluihin (Kot-
ler 2011, 191).

Tutkielma keskittyy tutkimaan pk-yrityksid, jotka esimerkiksi kokonsa takia joutuvat
vakuuttamaan potentiaalisia asiakkaitaan muun muassa olemassaolonsa jatkuvuudesta,
osaamisensa tasosta ja luotettavuudestaan. Tutkimuksessa haastatellut yritykset ovat sa-
tunnaisesti valittuja Tampereen seutukunnan asiantuntijapalveluita tarjoavia pk-yrityksié,
jotka panostavat tyonantajabriandiin. Jotkut ovat panostaneet tydnantajabrandiin osallis-
tumalla Great Pleace To Work-organisaation tyonantajakilpailuun.

Tutkielma selvittdd, millaista merkitystéd tyonantajabrandistd on yrityksen myynnille,
ja miten myynti voi hy6tya tyonantajabrandistdl 1 myyntiprosessinsa eri vaiheissa. Teo-

rian pohjalta myynnin nikdkulmasta oletettavin apu on juuri tyonantajabrandin mielikuva
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asiakkaalla; mielikuva, jonka perusteella asiakas mahdollisesti luokittelee asiantuntija-
palveluyrityksen varteenotettavaksi toimittajaksi omiin tarpeisiinsa. Empirian haastatte-
luiden kautta tutkitaan myyntiprosessin eri vaiheista muun muassa, mitd argumentteja
myynti tyonantajabrindistd kayttdd ja miten myynti vakuuttaa potentiaalisen asiakkaan
pk-yrityksen asiantuntijapalveluiden kyvystd tarjota asiakkaalle sopivin ratkaisu.
Tutkimus kohdistuu myyntiprosessin eri vaiheisiin ja uusasiakashankintaan. Tutki-
mus perehtyy koko myyntiprosessiin eikd vain sen johonkin tiettyyn vaiheeseen, vaikka
oletetusti jotkut myyntiprosessin vaiheista hyotyvét tyonantajabrandistd muita vaiheita
enemmain. Tutkimus painottuu laajimmin ensimmadiseen myyjén ja asiakkaan tapaami-
seen, jossa myyjén tavoitteena on vakuuttaa potentiaalinen asiakas edustamansa yrityksen
kyvyistd ja tahtotilasta esim. pitkdn aikavilin kumppanuuteen. Tutkimus tarkastelee myos
myynnin toimia jo olemassa olevien asiakkaiden kanssa. Kdytdnnon haastattelut toteute-

taan myynnistd vastaavien henkildiden haastatteluina.

1.4 Tieteenfilosofiset valinnat ja metodologia

Tutkimus sai alkunsa mielenkiinnosta tietdé, onko tydnantajabriandid vahvistavilla yrityk-
silld hyotya tyonantajabrindistd myds yrityksen myyntitoimille ja jos on, niin miten ne
sitd hyodyntavit. Teoriaan tutustumisen jalkeen huomattiin, ettd vaikka tyonantajabrin-
distd on tehty viime aikoina paljon tutkimusta (Ambler & Barrow 1996; Mosley 2007;
Biswas & Suar 2013) on myynnin nédkdkulma jaényt ldhes tutkimatta. Tutkijoiden mie-
lenkiinto on painottunut sisdisen markkinoinnin teemoihin ja keskittynyt enimmékseen
tyonantajabrandin ominaisuuksiin (Ambler & Barrow 1996, 187), rakentamiseen (Vai-
jayanthi, Roy, Svheenivasan & Srivathan 2011, 94), oikeanlaisen henkil6ston houkutte-
luun ja tyonantajabrandin vaikutuksiin yrityksen sisélld (Roberts & Khatabi 2013, 27).
Tutkijalla on vuosien kokemus myynnistd ja markkinoinnista, joten hénen piti olla
varovainen omien ennakkoajatusten suhteen, koska tutkija halusi tehdi objektiivisen tut-
kimuksen. Tutkimuksen aiheeseen sopi mainiosti tutkia tyonantajabrandistrategian valin-
neita yrityksié ja heiddn toimintatapojaan myynnissi. Laadullinen tutkimus todettiin so-
pivaksi menetelméksi. Tieteenfilosofisten lahtokohtien ymmaértdminen tutkimustydsken-
telyssd auttaa ratkaisemaan erilaisia tutkimuksellisia ratkaisuja (Neilimo & Nési 1987,

18). Objektivismiin pyrkimys nidkyy tutkimuksessa nojautumisena todisteluissa havain-
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toaineistoon eika tutkijan omiin arvoldhtokohtiin tai subjektiivisiin ndkemyksiin (Alasuu-
tari 2011, 32). Tutkija on neutraalissa, ulkoisessa suhteessa tutkimuskohteeseen, jotta hin
pysyy objektiivisena (Neilimo & Nasi 1987, 22). Tédssa tutkimuksessa pyrkimys objektii-
visuuteen on ollut tdrkeéa, jotta tutkimustulos olisi varteenotettava ja uskottava mahdol-
lisimman monella taholla.

Téssd tutkimuksessa tutkitaan tutkimusstrategian mukaisesti tarkkaan miériteltyd ja
rajattua aihetta sithen sopivaksi valitulla menetelmailld. Tdma tutkimus koostuu teoria-
osuudesta ja empiriaosuudesta, jossa on abduktiivinen tutkimusote. Sillé tarkoitetaan teo-
rian ja empirian vuoropuhelua, jossa kumpikin tdydentdvit uutta tutkimusta. Niiden jér-
jestys on tdssé tutkimuksessa pro gradu -tutkimuksille yleinen jirjestys, eli aloitus kirjal-
lisuuteen perustuvalla kisitteelliselld teorialla, jota seuraa teoriaa tukeva ja tdydentiva
empiria. Tutkimuksessa toteutuu Silvermanin mukaisesti tutkimusstrategian pohjautumi-
nen havainnointiin tietyisséd sosiaalisissa ympéristdissd (Silverman 2013, 49).

Laadullisessa tutkimuksessa pyritdén jonkin tapahtuman kuvaamiseen, toiminnan
ymmaértdmiseen tai teoreettisen tulkinnan tuottamiseen tutkittavasta ilmiostd. Yleensa
kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta kuvataan silld, mita se ei ole, eli vertaamalla sitd
madrélliseen tutkimukseen. Laadullisen tutkimuksen aineistoa kisitellddn kokonaisuu-
tena ja se vaatii, ettd kaikki luotettavina pidettavit ja ilmion tutkimukseen kuuluvat seikat
pitdd kyetd selvittdmidn siten, etteivdt ne ole ristiriidassa tulkinnan kanssa. (Alasuutari
2011, 38.) Laadulliselle tutkimukselle on ominaista aineistonkeruu luonnollisissa tilan-
teissa ja tietoldhteind suositaan ihmisid. Haastattelijoiden kdyttdmit metodit ovat usein
teemahaastatteluja ja havainnointia. Tutkimussuunnitelma voi muuttua tutkimuksen ede-
tessd ja merkitykselliset asiat voivat muotoutua itsekseen, vaikka kohdejoukko on maari-
telty tarkoin tutkimukseen sopivaksi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 114—-115.) Yk-
sinkertaistetusti kvalitatiivinen tutkimus kuvaa todellista eldméa ja tutkimuskohdetta tut-
kitaan kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi & muut 1997, 161). Tdma tutkielma on laadullinen
tutkimus, joka pohjautuu haastatteluihin ja niiden tulkintaan.

Laadullinen analyysi koostuu havaintojen pelkistdmisesta ja arvoituksen ratkaisemi-
sesta. Kdytdnnossd ne nivoutuvat toisiinsa, joten erottelu on mahdollista tehdd vain ana-
lyyttisesti. (Alasuutari 2011, 39.) Tdmén tutkimuksen tutkimusyksikkdiné ovat tydnanta-
jabrindiinsé panostavat yritykset, joista jotkut ovat myds Great Place To Work-sertifioi-

tuja B2B-markkinoilla toimivia pk-sektorin asiantuntijapalveluyrityksid. Nditd tutkimus-
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yksikoitéd on ldhestytty laadullisen tutkimuksen teemahaastattelujen muodossa. Yksinker-
taistetusti laadullisen aineiston keruumenetelmét eivit ole numeraalisia ja aineisto voi
olla pelkkaa tekstid, kuten haastattelun tekstid (Eskola & Suoranta, 13—15).

Aineiston tarkastelu keskittyy viitekehyksen ja tutkimuskysymysten kannalta olen-
naiseen. Néin aineisto pelkistyy ja sitd voidaan edelleen karsia etsimélld yhteinen piirre
tai sddnto, jolloin puhutaan koko aineistoon patevastd yhdistamisestd. Myos erot ovat laa-
dullisessa tutkimuksessa tarkeitd, koska niiden perusteella voi selvitd, mistd asia johtuu
tai mika tekee asiasta ymmarrettdvan. (Alasuutari 2011, 40—43). Téssé tutkimuksessa vii-
tekehys muodostuu teoriaosuudesta, jota on tdydennetty abduktiivisen tutkimusotteen
myoOtd empirian avulla. My0s yritysmaailman sosiaaliseksi mediaksi asemoitunutta Lin-
kedIn-sovellusta on kiytetty tutkimuksessa hyvéksi mahdollisena tuloksia vahvistavana
tekijand.

Arviointikriteerit kvalitatiivisessa tutkimuksessa ovat osittain samat kuin kvantitatii-
visessa, vaikka kaikkia miaréllisen tutkimuksen mitattavuuden ja toistettavuuden kritee-
reitd ei yleensd voida kéyttdd. Aineiston koko, laatu ja kerddmistapa vaikuttavat tutki-
muksen luotettavuuteen ja ovat osa tutkimuksen todenmukaistamista. (Lempidinen,
Loytty & Kinnunen 2008, 244-245.) Tadmén tutkimuksen aineisto on kerétty Tampereen
seutukunnissa toimivia asiantuntijapalveluita tarjoavia yrityksid tutkimalla ja haastattele-
malla valikoitujen yritysten myynnistd vastaavia henkiloita.

Laadullisen aineiston analysoinnin toisessa vaiheessa ratkaistaan ongelma, jolloin
tutkittavasta ilmiostd tehdddn merkitystulkinta. Téssd vaiheessa ei keskitytd pelkéstidén
pelkistettyihin ja yhdistettyihin aineistoihin vaan palataan my0s alkuperiiseen aineistoon.
Ratkaisuvaiheessa voidaan viitata myds muihin tutkimuksiin, teoriaan tai tilastotietoihin.
(Alasuutari 2011, 46—47.) Tutkimuksessa on palattu alkuperéiseen aineistoon pelkistetty-
jen aineistojen lisdksi. Siitd esimerkkind lainaukset, joita tutkimuksessa esiintyy.

Tutkimusmetodi auttaa erottamaan havainnot tutkimustuloksista. Tutkimusmetodi
koostuu sddannoistd, joiden mukaan havaintoja tulkitaan. Teoreettinen viitekehys vaikut-
taa tutkimusmetodiin. Kun tutkitaan merkitysrakenteita, tulee aineiston olla omin sanoin
puhuttua tekstid (Alasuutari 2011, 82—83). Tutkittavaa ilmi6ti ei ole olemassa ennen kuin
on metodi, joka mahdollistaa havaitsemisen. Metodi tuottaa tutkimustulokset ja tekee il-
miosté tutkittavan (Lempidinen, Loytty & Kinnunen 2008, 219). Tutkimuksen metodina
on ymmarrysté lisddva tulkitseva tutkimus. Laadullisen tutkimuksen piiriin kuuluva haas-
tattelututkimus tapahtuu puolistrukturoidun haastattelulomakkeen avulla. Haastattelulo-

make koostuu useista avoimista kysymyksisté, jotka ohjaavat haastattelua ja palauttavat
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aiheeseen. Puolistrukturoitu haastattelu pitdd sisdlldan kaikille haastateltaville samat ky-
symykset, joissa ei ole vastausvaihtoehtoja vaan haastateltavat vastaavat kysymyksiin
omin sanoin (Eskola & Suoranta 2003, 86). Tdssd tutkielmassa on kdytetty padsdantoi-
sesti puolistrukturoitua haastattelua, koska haluttiin kdydd kaikkien haastateltavien
kanssa samat teema-alueet ldpi valmiiden ennalta mietittyjen avoimien kysymysten
avulla. Koskisen, Alasuutarin ja Peltosen (2005, 104) mukaan puolistrukturoitua haastat-
telua kutsutaan Suomessa my0s teemahaastatteluksi. Teemahaastattelu on tehokas mene-
telma4, jossa tutkija voi ohjata haastattelua sitd kontrolloimatta. Se on myds helppo haas-
tateltavalle, jonka ei tarvitse ndhd4 juurikaan vaivaa haastattelun suhteen. (Eskola & Suo-
ranta 2003, 86.) Téssd tutkielmassa tutkija pddtyi ennalta mietittyihin haastattelukysy-
myksiin, koska hédn koki haastattelujen olevan helpommin hallittavissa niin sisdllollisesti
kuin ajankéytollisesti ja antavan silti mahdollisuuden kuunnella haastateltavaa ja tehda
huomioita vapaasti. Haastattelut myos nauhoitettiin litterointia ja analysointia varten.
Haastattelulomake varmistaa kaikki etukiteen kiinnostavat aihealueet, mutta antaa mah-
dollisuuden lisdsté siithen vield muita huomioita ja kdyttotapoja. Tutkimuksen aihe saattaa
tuoda esiin monitahoisia vastauksia, jolloin tarkentavat lisdkysymykset otetaan kdytt6on
(Hirsjarvi ym. 1997, 200-202). Haastatteluun valitut kysymykset perustuvat aikaisem-
paan tutkimukseen ja sen muodostamaan viitekehykseen (Tuomi & Sarajirvi 2009, 75).
Tassd tutkimuksessa viitekehys muodostuu erilaisten myyntiprosessien yhdistelmédmal-
lista, jolla kuvataan tutkimukseen osallistuneiden yritysten liiketoimintaan erilaistettuja
asiakasléhtoisyyden huomioivia myyntiprosesseja. Haastattelukysymykset hakevat vas-
tausta tyonantajabrandin merkitykseen myyntiprosessin eri vaiheissa.

Havaintoja keritiddn kaikesta rikkaan aineiston saamiseksi ja mitd rikkaampi aineisto
on, sitd helpompi siitd on keksid uusia asioita ja teoreettisia ideoita (Alasuutari 1999,
263). Aikaisemmin saturaatio médrasi tutkimusaineiston riittdvan koon. Aineisto oli riit-
tdvi, kun samat teemat alkoivat toistua eikd uusia teemoja endd noussut esiin. Edelleen
saturaatio on kdytossd, mutta harvemmin kuin ennen. Vakuuttamisstrategiana laadun ko-
rostaminen on korvaamassa méérdn. Aineiston yksin kerdnneet vakuuttavat esimerkiksi
kayttdimailla useampaa menetelméd ja kirjoittamalla tutkimuspéivékirjaa keruumenetel-
ménsd lisdksi. (Lempidinen & kumpp. 2008, 244-245). Jotta tapaustutkimus ei hdiriinny,
on tutkittavien tapausten madrd yleensé enintéén kaksitoista, jotta tutkimuksen intensii-

visyys ei hdiriinny (Gerring 2007, 20-22). Téssé tutkimuksessa tutkimusaineiston riittava
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koko on mééritelty saturaation avulla ja luotettavuuden lisd&miseksi on kéytetty tutkimus-
pdivakirjaa. Validiutta ja realibiliteettid on pyritty lisddméaén myds LinkedIn- ja FB-

kyselyjen avulla.

1.5 Tutkielman rakenne

Tutkielman ensimmadinen luku johdattelee lukijan tutkielman aiheeseen ja kertoo tutki-
muskysymysten ja rajausten avulla, mitd tutkitaan ja mité ei tutkita. Ensimmaéisestd lu-
vusta selvidvit tutkimuksen tekemisen syyt, mitd uutta tietoa tutkimuksella haetaan ja
tutkimusaukko, sekd miksi lukijan kannattaa lukea timi tutkimus. Ensimmaisesséd lu-
vussa madritelldédn my0s tutkielman rajaukset ja tieteenfilosofiset sekd metodologiset va-
linnat.

Teoreettinen osuus esitellddn luvuissa kaksi ja kolme, jossa vastataan alatutkimusky-
symyksiin ”Mitd on tyonantajabrdndi?” sekd ~ Millainen on asiantuntijaorganisaation
myyntiprosessi?” Toisen luvun alussa méaéritelldan tyonantajabrandiin liittyvét ldhikasit-
teet, kdydadn tieteellistd keskustelua tyonantajabrdndin markkinoinnista ja késitellddn
tyonantajabridndin merkitysté yrityksen sidosryhmien kannalta seké sidosryhmien merki-
tystd tyonantajabréndille. Kolmannessa luvussa keskitytddn tutkimaan teorialdhtdisesti
asiantuntijapalveluiden myyntiprosessia. Tédssd luvussa kidydaddn ldpi erilaisia olemassa
olevia myyntiprosessimalleja ja niidden muodostumiseen vaikuttavista tekijoistd mm. asi-
akkaan ostoprosessiin vaikuttavia tekijoitd. Asiantuntijapalveluiden myynnissd asiakas-
1ahtoisyys ja asiakkaan tunteminen ovat myynnin nikokulmasta kriittisié tekijoitd (Amo-
nini, McColl, 16, Soutar & Sweeney 2010, 47).

Neljannessd luvussa keskitytddn tdysin empiriaan ja esitelldan tutkimukseen osallis-
tuneet pk-yritykset. Empiriaosuus kertoo myds, miten tutkimus tehtiin. Viidennesta lu-
vusta selvidd haastattelujen tulokset ja esittely, milld tavalla kdytettyné tyonantajabrandi
tuo myynnille hyotyd. Kuudennessa luvussa on esitetty yhteenveto, keskeiset johtopda-
tokset, arvioitu tutkimuksen luotettavuutta ja tuotu esiin jatkotutkimusmahdollisuuksia.
Tutkielman lopusta 16ytyvét ldhteet ja haastattelussa kéytetty haastattelurunko sekd Lin-
kedIn-alustan yleisviesti kiinnostaville yrityksille ja myyjille lahteneet kysymykset.
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2 TYONANTAJABRANDI

Tassd luvussa on tutkimustietoa tyonantajabrandistd seké siithen ldheisesti liittyvistd ké-
sitteistd ja asioista, joilla on merkitystd tutkimuksen aiheen ymmarrettiavyyden ja tutki-
muksen ndakokulman kannalta. Tdmén pédivan markkinointi voidaan kisittdd paljon perin-
teistd markkinointiajattelua laajemmaksi, kaikkeen liiketoimintaan sulautuvaksi toimin-
naksi, joka palvelee ulkoisten sidosryhmien liséksi myos kaikkia yrityksen sisdisid sidos-
ryhmid. Téstd syystd tutkielma ulottuu myds joiltakin osin perinteisen henkiléstdjohtami-
sen alueelle.

TyoOnantajabrandid lahestytddn ensin sen méaritelmén, taustan, kehittymisen, tehté-
vien ja osatekijoiden sekéd tyonantajabrdndiin kiintedsti liittyvdn arvolupauksen kautta.
Tamain jdlkeen tutustutaan tyonantajabrandin kéyttoon markkinoinnissa ja kidydaan lépi

tyonantajabriandin merkitysti organisaatioiden sidosryhmille.

2.1 Tyonantajabrindin ldhikisitteet

Tahan tutkimuksen osaan on valittu tyonantajabrandin ldhikasitteistd brandi, brandimie-
likuva, brindi-identiteetti, tyonantajamaine, yrityskulttuuri, tyShyvinvointi, tyotyyyty-
viisyys ja motivaatio. Ndma tyonantajabrandiin liittyvét ldhikéasitteet esitellddn tutkimuk-
sen lukijalle, koska ne todennékoisesti auttavat eri koulutustason omaavien lukijoiden

tyonantajabrandiin liittyvdd kokonaisuuden hahmottamista.

2.1.1 Brindi

Bréndisté on lukuisia méaéritelmid, joiden joukosta 10ytyy myds standardisoitu mééritelméa
ISO 10668: "Markkinointiin liittyvé aineeton omaisuuserd, kuten nimet, tunnukset, logot
ja mallit tai niiden yhdistelmit ja jonka tarkoitus on yksiloid4 tavarat, palvelut tai yhteisot
tai niidden yhdistelmat, luoda selvésti erottuvia mielikuvia ja mielleyhtymia sidosryhmien
mielissé ja tuottaa siten taloudellista hyotyé ja arvoa”. Brandi voidaan maédéritelld pysy-

viksi oikeudeksi tarinaan, joka tuottaa lisdarvoa brandidyksen kohteelle (Innanen & Jéske
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2014, 24-26,29). Brindid mairiteltidessd kdytetddn usein Yhdysvaltain markkinointijér-
jeston médritelmad, jonka mukaan brandi on nimi, késite, merkki, symboli tai jokin muu
piirre, joka erottaa tuotteen tai palvelun kilpailijoiden tuotteista tai palveluista (Gronroos
2001, 376). Nykyain useat madritelmat brandistd perustuvat ajatukseen, ettd brandi vai-
kuttaa kaikkeen liiketoimintaan ja koko liiketoiminta vaikuttaa brandiin. Brinddamisen
kohteena voi olla yritys, tuote, palvelu, maa tai henkild. (Innanen & Jaske 2014, 24.)
Bréndi voi olla yritys, palvelu, tuote, henkild, idea tai ndiden yhdistelmé, joka koetaan
merkittdviksi kokonaisuudeksi kohderyhmissi. Brindid rakennetaan kokonaisvaltaisen
strategian ja toteutussuunnitelman mukaisesti, pddmadératietoisesti ja pitkdjanteisesti.
Brindii eletdédn kaikilla yritystasoilla ja kaikissa yrityksen toiminnoissa, jotta se toimii
tavoitellusti. (Selin & Selin 2013, 164.)

Kaikki yrityksen ydinmarkkinointitoimenpiteet ja yritystoiminta vaikuttavat brandiin
eikd brandid voida lokeroida mihinkdin markkinoinnin ydinosaan (De Chernatory,
McDonald, Wallace 2011, 3—4). Briandin hyddyt kuluttajamarkkinoilla ovat selkeitd,
mutta yritysasiakkaat hyotyvit vahvasta yritysbrandistd etenkin arvojen ja mielikuvien
kautta. B2B-markkinoilla toimivat yritykset hyotyvit brandistd, kun ne voivat veloittaa
palveluista korkeampaa hintaa ja kun palveluiden kysyntd kasvaa (Ojasalo & Ojasalo
2010, 197-199).

Bréindin ydinlupauksesta selvidé yrityksen olemassaolon syy, sen tuottama lisérvo ja
asiakashyoty. Tuotebriandissd ydinlupaus liittyy asiakkaan hyotyyn. Yrityksen antama
ydinlupaus on syytd méadritell kaikilla yrityksen toiminnan tasoilla. Henkildston sitoutu-
mista ydinlupaukseen voidaan lisétd, kun henkildsto osallistuu ydinlupauksen maéritte-
lyyn oman toimintansa nikdkulmasta. (Selin & Selin 2013, 165.) Kun kahdella kilpaile-
valla yritykselld on laadultaan samanlainen tuote tai palvelu, brandiltddn vahvempi voit-
taa. Yrityksen on kirkastettava brandinsi sen omilla kohdemarkkinoilla (Kotler & kumpp.
2011, 186). Palvelubrdndin kehittiminen perustuu asiakkaan osallistumiseen palvelupro-
sessissa (Gronroos 2000, 377). Brandin hallitsevuus omalla toimialallaan on merkityksel-
linen tekijd, koska se kertoo yleensd korkeasta markkinaosuudesta. Myods monet alan
standardit perustuvat johtavaan brandiin (Laakso 1999,117). Vuonna 2019 maailman ar-
vokkaimmat bréndit olivat BrandZ-organisaation listauksen mukaan Amazon, Apple,
Google, Microsoft ja Visa (www.seoseon.fi). Listaus perustuu Kantar Millward Brown
yrityksen tutkimukseen, jonka tarkoituksena on selvittdd maailman tunnetuimpien brén-

dien arvoa. Vuoden 2019 vahvimmaksi brandiksi valikoituikonsulttiyhtio Brand Finan-
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cen selvityksessd Ferrari, joka on alusta 14htien yhdistetty tyyliin ja suorituskykyyn. Ny-
kyddn Ferrari on laajentunut myds muille sektoreille, kuten teemapuistoihin ja aurinkola-
seihin (www.marmai.fi).

Bréndejd on erilaisia: perinteiset yritysbriandi ja tuotebrdndi sekd uusimpina tulok-
kaina henkilobrindi ja tyonantajabrindi. Tutkijoilla on poikkeavia ndkemyksid erityyp-
pisistd brandeistd. Yritysbriandi perustuu yrityskulttuuriin ja arvoihin. Se médrittelee yri-
tyksen identiteetin ja erottaa yrityksen muista toimijoista. Yritysbriandi nakyy yrityksen
kaikille sidosryhmille. TyOonantajabriandi nékyy péddasiassa nykyisille ja potentiaalisille
tyontekijoille. TyOnantajabridndi on yksi yritysbrandin osa-alue (App, Merk, Biitttgen
2012, 267).

Tarve brandien integroinnille on tullut ajankohtaiseksi liikemaailman ldpindkyvyy-
den myd6td. Monet eri sidosryhmit nékevit toisilleen tarkoitettuja briandiviestejd. Etenkin
sijoittajat ovat sidosryhmi, joka vaatii huolellisesti suunniteltua ja toteutettua brandimie-
likuvaa (Einwiller & Will 2002, 105). Mainosviestejd on hankala kohdentaa vain tietylle
ryhmadlle, joten monet sidosryhmit, kuten asiakkaat ja tyonhakijat ndkevit usein samoja
mainosviestejd (Ewing, Pitt, de Bussy & Berthon 2002,16). Téssd tutkimuksessa ajatel-
laan tyOnantajabrindin ndkyvin asiakkaalle ja yrityksen myyjén korostavan tydnanta-
jabriandin nékyvyyttd vuorovaikutustilanteissa.

Tunnetusta briandistd on hyotyd B2B-markkinoilla yritykselle ja sen asiakkaille. Yri-
tys hyotyy brandisté, koska se kasvattaa uudelleenoston todennédkoisyytta eli lisdd asia-
kasuskollisuutta, auttaa uusien palveluiden ja tuotteiden tuomista markkinoille, parantaa
yrityksen kilpailuasemaa, tekee yrityksestd mielenkiintoisemman jakelukanavien sil-
missd, nostaa kysyntdd, yrityksen viestinnidn hyviksyntéda ja brindi mahdollistaa korke-
amman myyntikatteen. Asiakas hyotyy, koska saa tietyn palvelun lisdksi brandiin liitet-
tyjd arvoja ja mielikuvia. Asiakkaiden on todettu mieltdvdn bridndin myos jonkinas-
teiseksi laatutakuuksi. Liséksi bréndi vaikuttaa myoOnteisesti asiakkaan tyytyvidisyyteen
paitoksestidn. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 197-199.)

Bréandin vaikutukset ja tehtdvit ostajan suuntaan ovat briandin tunnistettavuus, joka
vahentéd etsintdkustannuksia. Brandi toimii laadun takuuna ja riskin minimoijana. Bran-
din status ja arvovaltaisuus pienentavit psykologista riskid. Brindin avulla saavutettu tun-
nettuus edistdd uusintaostoja ja hinnan asettamista erilaistetuille tuotteille. Brandin mu-
kanaan tuoma tuttuus auttaa uusien tuotteiden ja palveluiden lanseeraamisessa ja tunnis-
tettavuus avittaa markkinointiviestintdd. Tunnistettavuus edistdd my0ds uskollisuutta ja

yhdenmukainen viestintd edesauttaa markkinoinnin segmentointia (Berthon, Hulpert &
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Pitt 199, 54). Bréndi toimii yrityksen tuotteen ja palvelun laadun takaajana ja se suojaa
yritystd ulkopuolisilta uhilta (Kotler & kumpp. 2011, 131).

Tuotebrindi ja tyonantajabrandi liittyvét kiinteésti toisiinsa. Tydnantajabrandin teh-
tdvd on muun muassa sitouttaa tyontekijoitd ja se on keskeisessi roolissa, kun rakenne-
taan palvelun laadukkuudesta kertovaa briandii. Vahvoilla tuotebrindeilld pystytdén hou-
kuttelemaan tyontekijoitéd ja yritysbriandin ulkoisesta maineesta on myds apua tyonteki-
joiden sitouttamisessa. Bréndin eri muotojen yhteiselld ydinlupauksella varmistetaan
briandien yhtendisyys (Barrow & Mosley 2005, 110—112). Yrityksen brindéys on lupaus-
johtamista, jota tydnantajabréndi ja sisdinen markkinointi tukevat. Talldin korostuu asia-
kasrajapinnassa tyoskentelevien henkildiden merkitys, koska myds asiakas voi olla po-
tentiaalinen tyontekija (Foster, Punjaisri & Cheng 2010, 404—405).

Bréndi keskittyy yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin ja tyonantajabréndi keskittyy ny-
din kohteena ovat ulkoiset sidosryhmét kuten asiakkaat, ja tyonantajabrindilld tavoitel-
laan tyontekijoitd (Backhaus & Tikoo 2004, 501-503). Tarve bréndien integroinnille on
ajankohtainen liike-eldmén ldpindkyvyyden vuoksi. Eri sidosryhmit ndkevét toisilleen
tarkoitettuja viestejd. (Einwiller & Will 2002, 105.)

Yhteiskunnallisesti vastuullisia ja valveutuneita brindejd pidetdén muita brindejé pa-
rempina (Kotler 2011, 141). Kansainvélinen kaupankdynti ndkyy suurimmassa osassa
maapallon maita kasvaneena ja monipuolistuneena tarjontana, jossa briandit helpottavat
paétoksen tekoa ja ovat nostaneet arvoaan. Maabrandit tukevat yritysbrindejd antamalla
vinkkejé laadusta ja tuotteen luonteesta (Anholt 2006, 19, 110). Yksilolliset brindit, joilla
on erottuva ”dna”, kestivét aikaa. Kuluttajat arvioivat brandeji niiden aitouden perus-
teella. Se tuo markkinointiin haasteen aitoudesta ja ylilyontien vélttelystd. Markkinoinnin
el pitdisi keskittyd endd vain myynnin kasvun tukemiseen vaan myos luottamuksen vah-
vistamiseen ja ylldpitdmiseen. My0s visio yhdistettynd kulttuuriin ja yrityskuvaan auttaa
briandin kehittdmisessi. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 50, 61, 131.) Brindin sdén-
néllinen seuranta, henkildston arviointi ja analysointi ydinlupauksen toteutumisesta vah-
vistavat ja lisddvit brandin tuottavuutta (Selin & Selin 2013, 166).

Asiakasldhtoinen markkinointiviestintd on brandin rakentamisen tyokalu. Sen pitdisi
johtaa tekemistd eikd antaa brindin rakentuvan huuman viedd mukanaan (Laakso 1999,
114). Menestyksekés brindin rakentaminen vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen lisda-
malla ostavia asiakkaita houkuttelevaa arvoa (DeChernatory, McDonald & Wallace 2011,

25). Brindin rakentaminen voi alkaa tarinasta, tavaroista, palveluista tai yksinoikeuksista
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(Innanen & Jéske 2014, 29). Yrityksen kannalta paras tulos on, jos kuluttaja tuntee vain
ja ainoastaan kyseisen yrityksen brandin tutkitusta tuoteryhmasté (Laakso 1999, 117).

Palveluiden briandédyksessa lahtokohdaksi on otettava palveluprosessi, joka on brin-
din kehittdmisen ydin. Jotta palvelubridndin kehittiminen onnistuu, pitdd muistaa, ettd yri-
tyksen kulttuurin kautta syntyy palveluprosessi, ja heikosti toimiva palveluprosessi voi
tuhota hyvankin brindin. Tavoiteltu brindi-identiteetti ei saa olla ristiriidassa yrityksen
kulttuurin kanssa. Palvelubriandin kehittimisessd markkinointi ei voi keskittyd vain suun-
niteltuun markkinointiviestintddn vaan koko palveluprosessiin. (Gronroos 2000, 384,
391.) Moroco ja Uncles nostivat esiin menestyneitd tyonantajabrdandejd, kun he tutkivat
tunnettuuden, brinditietoisuuden, merkityksellisyyden, syvéllisyyden ja erottautumisen
kilpailijoista sekd psykologisen lupauksen tdyttimisen (Moroco & Uncles 2008, 163—
167). Palveluiden ja tuotteiden bréndien sisédllon vélilld on merkityksellisid eroja, jotka
on otettava huomioon, kun palvelubrdndejd rakennetaan. Palvelubrdndi koostuu yritys-
brandistd ja palvelulupauksesta, tuotebridndi koostuu tuotebridndistd ja yrityksesta.
(Young 2008, 318.) Pk-sektorin yritysten kannattaa ottaa huomioon omat verkostonsa
brandin rakentamisessa. Ne voivat hyotyd keskittymailld verkostonsa tiettyihin vaikutus-
valtaisiin yrityksiin ja luoda brindin rakentamista hyddyntévid suhteita vaikutusvaltaisten
yritysten kanssa. Yhteisty0 ja win-win -ratkaisut lisdévit kumppanien halua edistdd myos
kumppaninsa brindien onnistumista. (Méldska, Saraniemi, Tahtinen 2011, 1140-1152).

Bréndiin liittyy kiinteésti brandipddoma ja brindin arvo. Brandipddoma koetaan ha-
luksi tai odotukseksi brandilupauksen tiyttamisestd. Se toimii markkinointiviestinndn
vaikutuksen vilittdjand ja se voi edistéé tiettyjéd tuloksia, mutta ei voi olla identtinen itse
tulosten kanssa. Brandipddoma séételee markkinoinnin tehon tasoa. Mahdollisia bran-
dipddoman vaikutuksia ovat kdytoksellinen bréndiuskollisuus, hintapreemio, markkina-
osuus, tulospreemio ja asiakkaan odotusarvo. Naméa nostavat yrityksen kannattavuutta,
toimintavapauden tasoa, HR-hyGtyjé, kanavasuhteita, patenttien ja tuotemerkkien méaéraa
ja arvoa. Ndistd muodostuu brandin arvo, joka vaikuttaa osakkeiden arvoon. (Raggio &
Leone 2007, 380-395.) Vahvan briandin tuotehaitta todetaan helposti ulkopuolisten teki-
joiden syyksi. Asiakas voi selvittdd nopeasti kriisin syyn ja vaikuttaa tuomioonsa. Yrityk-
sen vastuu, sosiaalinen vastuullisuus, kriisin vakavuus ja ulkoiset vaikutukset vaikuttavat
kuluttajien reaktioon yritystd kohtaan. Tutkimus indikoi koetulla brandipddomalla olevan
vaikutusta asiakkaan reaktioon. (Rea, Young, Stoner 2014, 532-542.)

Bréandin arvoina esiintyy kirjallisuudessa toiminnallisten ja teknisten arvojen lisdksi

emotionaalisia ja itseilmailullisia arvon ulottuvuuksia. Emotionaalinen hyoty tarkoittaa
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asiakkaan kokemaa positiivista tunnetta, jonka brandin hankinta saa aikaan. Muita arvoja
ovat tiedolliset ja ajalliset arvot. (Merisavo ym. 2006, 66—67.) Briandin arvon nousu nékyy
brandin osakkeiden arvossa ja vahva brandin arvo antaa osakkeenomistajille ndin rahassa
mitattavaa arvon nousua. Brandin asema on noussut yhdeksi yrityksen strategiseksi voi-
mavaraksi (De Chernatony ym. 2011, 24-25). Merkittdvi osa yrityksen arvosta muodos-
tuu immateriaalisesta omaisuudesta. Arvon muodostusta tapahtuu my6s mielikuvien, de-
signin, yritysilmeen, know-how n, keksint6jen ja organisaation tarinan kautta (Innanen
& Jaske 2014, 16-17).

Brindid pidetddn avaintekijdnd tunnettuuden lisddmisessd yhdessd asemoinnin ja
erottumisen kanssa. Yrityksen tuoteidean pitdéd jadda asiakkaan mieleen merkitykselli-
sesti ja yksilollisesti. Asemointi on pelkkd véite, joka varoittaa epdaidosta bréndistd, ja
erottuminen kertoo briandin aitoudesta seké todistaa, ettd brandilupaukseen voi luottaa.
Kun erottuminen ja asemointi ovat sopusoinnussa ja synergiassa keskenddn, on kyse vah-
van yrityskuvan luomisesta, miké takaa markkinoinnin toimivuuden. (Kotler, Kartajaya
& Setiawan 2011, 52.) Erottuvuuteen perustuva kilpailuetu vahvistuu samalla, kun yritys
lunastaa asiakkaalle antamaansa lupausta. Lupauksen lunastamiseen osallistuu koko or-
ganisaatio. Organisaation haasteena on yhteisten tavoitteiden sisdistiminen, miki koskee
kaikkia yrityksen toimintoja eli niin johtoa, markkinointia, myyntid, tuotekehitystd, pal-
veluja, ostoja, logistiikkaa, henkilostohallintoa, viestintdd kuin taloutta. (Taipale 2007,

48,54.)

2.1.2 Brindimielikuva ja brindi-identiteetti

Brandimielikuva (bréndi-imago) on asiakkaan itsensd muokkaama kisitys ja mielikuva
brandatystd kohteesta. Usein bréndi ja bridndimielikuva kisitteitd kdytetddn synonyy-
meind (Gronroos 2001, 377). Brandimielikuva kertoo ominaisuuksista ja hyodyistd, jotka
asiakas yhdistdd bréandiin ja joiden avulla brandi erottuu kilpailijoistaan (Webster & Kel-
ler 2004, 388—402). Brandimielikuva on asiakkaan késitys ja kokemus brandistd. Palve-
lutilanteessa jokainen yksittdinen palveluun liittyvd vuorovaikutustilanne vaikuttaa brén-
dimielikuvaan. Koko palveluorganisaation henkiloston on tirkedd ymmairtdd briandin ja
palvelun laadun vilinen yhteys ja pyrkié toimillaan tayttamadan brandilupaus. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 204.) Asiakkaalle pitd4 tarjota positiivisia mielleyhtymid, jotka liittyvit

brandilupaukseen ja brandin arvoihin. Néistd esimerkkejd ovat luotettavuus, turvallisuus,
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voimakkuus, nopeus, ylellisyys, status ja kestavyys. Télloin kilpailu ja jéljittely ovat vai-
keita. Tapa, jolla yritys ja sen henkilosto toimivat, ei jdd huomaamatta. Yrityksen arvojen
sisdistiminen ja oikein hoidettu viestintd luovat yhdessi asiakaskuntaan mielikuvan yri-
tyksestd, kun myyjd huomioi viestinnisséén ostajan tarpeet ja toiveet (Selin & Selin 2013,
160).

Mielikuvan muodostumisessa on ensin pystyttdvé herdttdméédn potentiaalisen asiak-
kaan luottamus. Tdmén jélkeen seuraavat haluttavuus ja uskottavuus. Kokonaisuus raken-
netaan henkiloston toiminnan asiakaspalvelun laadulle ja luotettavuudelle seka tdsmalli-
syydelle. Myds toimintaympéristd, kuten sijainti, opasteet, toimitilojen sisustus ja varit
sekd itse toimitilat ja niiden toimivuus, jérjestys ja siisteys vaikuttavat mielikuvaan yri-
tyksestd. (Selin & Selin 2013, 160—161.) Mielikuvan muodostuminen syvenee vaiheit-
tain: tietoisuusvaiheessa yrityksen nimi tai tuote tunnetaan nimeltd, tuntemisvaiheessa
asiakkaalla on késitys yrityksestd ja sen toiminnasta, asennevaiheessa asiakkaalle muo-
dostuu yrityksestd arvolatauksia, joita on haastavaa myShemmin muuttaa. Suosituim-
muusvaiheessa yritys on luokiteltu ostopédétoskriteerien perusteella kilpailijoita parem-
jalta. Kokemusvaiheessa odotuksien vastaavuus todellisuuteen todetaan ja mielikuva
muuttuu sisdiseksi todellisuudeksi (Rope 2005, 180—-182). Mielikuva mairitelldan ithmis-
ten kokemusten tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten yhdistelméksi. Mielikuva
yrityksestd tarkoittaa, millaisena asiakas yrityksen nikee, vaikka mielikuva olisikin vaara.
Yrityksen mielikuva on yrityksen sidosryhmien havainnoista koostuva kisitys yrityk-
sestd. (Aula & Heinonen 2002, 46-51.)

Brindimielikuvalla tarkoitetaan asiakkaan itsensd luomaa mielikuvaa yrityksestd ja
brandi-identiteetilld tarkoitetaan yrityksen itsensd tavoittelemaa tilaa siitd, miten asiakas
kokee brandin. Brandi-identiteetti koostuu mielikuvista, joita yritys haluaa omaan brén-
diinsd yhdistettdvén ja ylldpidettdvén. Se helpottaa asiakkaan ja yrityksen vélisen suhteen
muodostumista ja sisdltdd palvelun arvotarjooman eli palveluun liittyvit asiakashyddyt.
Bréndi-identiteetti koostuu brindin ajattomasta ja pysyvisté osasta eli ydinidentiteetistd
ja laajennetusta identiteetistd, joka siséltdd brandid tdydentdvid osia. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 205.)

Brindin identiteetille on suunnittelumalli, jossa bridndi jaetaan ydinbrindin identi-
teettiin ja laajennettuun briandi-identiteettiin. Mallissa identiteetti siséltdé neljd eri néko-

kulmaa, joilla on yhteensa 12 ulottuvuutta. Niistd syntyy arvotarjooma, joka siséltda toi-
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minnalliset, tunnepohjaiset ja itseensa liittyvit hyddyt sekd uskottavuus tekijén, joka ka-
sittdd tuen toisille brandeille (Aaker 2002, 177). Myonteisid brandikontakteja tuotetaan
palvelukulttuuriin pohjautuvalla asiakasléhtoiselld palveluprosessilla. Asiakaslédhtdinen
palvelukulttuuri vahvistaa brandi-identiteettid. (Gronroos 2000, 384, 391.) Briandi-iden-
titeetti on siis branddyksen kohteen mielikuva, jonka bréndin rakentajat haluavat luoda
(Gronroos 2001, 377). Briandi-identiteetin vaikuttimina pidetddn asiakkaita, ympéristod,
mahdollisuuksia ja ideologiaa. Brindin siséltoon vaikuttavat yrityksen mahdollisuudet,
kyvyt ja oma ideologia. Ulkoisina tekijoind asiakkaat ja muut sidosryhméit ympéristossa
vaativat yritykseltd edellisten tekijoiden tarkkaa tutkimista ja tuntemista. Tédydellinen
bréndi-identiteetti onkin néiden tasapainoinen yhdistelmi. (Edwards & Day 2005, 98—
99.)

2.1.3 Tyonantajamaine ja yrityskulttuuri

Maine ymmarretddn kertomusten ja tarinoiden kokonaisuudeksi, lupaukseksi jostakin
(Aula & Heinonen 2002, 46-51). Yritys on hyvdmaineinen silloin, kun se teoillaan ja
viestinnélldén pyrkii aktiivisesti vaikuttamaan sitd koskeviin mielikuviin. Yrityksen on
tarkedd olla maineensa ja mielikuviensa arvoinen. (Aula & Heinonen 2002, 36-37.) Brin-
distd on hyotya uusien ideoiden markkinoille tuomisessa ja lanseeraamisessa. Asiakkaat
ja yrityksen sidosryhmit suhtautuvat vakavammin uusiin ratkaisuihin, kun ne ovat 14h-
toisin hyvémaineisista organisaatioista. (Edwards & Day 2005, 133.) Maine eléa ajassa.
Uusi yritys lainaa henkildstonsd mainetta, vanha yritys voi kérsid menneisyyden epdon-
nistumisesta pitkddn. Yritys luo asiakkailleen odotuksia, joita arvioidaan eri tahoilta.
Maine ratkaisee, kuinka yrityksen tulevaisuuden visioihin suhtaudutaan. Luodut odotuk-
set on pystyttdva tdyttdmédn, jotta véltytddn mainekriisiltd. (Aula & Heinonen 2011, 14—
15.) Tydnantajabriandi nousee koko ajan tarkedmmaksi tieteellisen ja kdytannon keskus-
telun aiheeksi, koska silld on suora vaikutus yrityksen maineeseen (Martin, Gollan &
Grigg 2011, 3618-3637).

Mainepéddoma ja tyonantajabdndipdéoma ovat tulosta tydonantajabrindin rakentami-
sesta. (Scullion & Collins 2010, 92). Hyvi tyonantajamaine voi muodostua myos pieneksi

rasitteeksi, jos lilan monet tyontekijit yrittdvit hakeutua toihin yritykseen. Iso hakija-
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miird nostaa rekrytointikustannuksia. (Evans, Pucik & Bjorkman 2010, 273.) On huo-
mattu, ettd yritykset ovat alkaneet etsid nuoria kykyjé, koska vanhempia ja kokeneempia
el ole endd riittdvasti (Farndale, Scullion & Sparrow 2010, 163).

Yrityksen identiteettid ja arvoja kuvastava yrityskulttuuri liittyy tyonantajabréndiin
ja sen arvolupaukseen. Yrityskulttuuri késitteend kuvaa yrityksen henkildston normeja ja
arvoja. Yrityskulttuuri peilaa yrityksen syvélle juurtuneita yhteisid arvoja, jotka ovat
merkki organisaation vakaudesta, ennustettavuudesta ja merkittivyydestd. Yrityskulttuu-
rilla saattaa olla vaikutusta kilpailuetuun. (Gronroos 2000, 463—464.) Yrityskulttuuri voi
olla erikseen maédrétty ja kirjattu tai kirjaamattomia oppeja yrityksen toimintatavoista.
Hyvin mééritellyt pelisddnndt selkeyttévit ja palvelevat sekd yrityksen sisdisid ettd ulkoi-
sia asiakkaita. (Selin & Selin 2013, 159.) Manning ja Reese mairittelevit yrityskulttuurin
uniikiksi kokoelmaksi uskomuksia, kdyttdytymismalleja, yritykselle tyypillisid tyosken-
telytapoja, ajan myotd vallitseviksi muodostuneita normeja ja kdytdntoja sekd arvoja.
Williamsin ja Attawayn (1996) tutkimuksen mukaan yrityskulttuurin on todettu vaikutta-
van yrityksen myynnin asiakassuuntautuneisuuteen. Myyntitoimia tukeva ja myyntid
asiakaskohtaiseen rdétdloityyn ratkaisuun rohkaiseva yrityskulttuuri mahdollistaa pitkat
kumppanuussuhteet asiakkaiden kanssa. (Manning & Reese 2004, 111.) Yrityskulttuuri
kertoo, minkélainen yritys me olemme, miten me toimimme ja mika on meille toiminnas-
samme tarkedd. Se méadrittelee my0ds, miten ja milld tavoin asiakasta hoidetaan. (Selin &
Selin 2013, 159.)

Yrityksen vahvat yhteiset arvot ohjaavat tehtdvien suoritusta ja ne parantavat suori-
tuskykyd. Motivoituneet tyontekijit suoriutuvat tehtdvistdén paremmin (Groénroos 2000,
470). Kulttuurin mééritelmien mukaan se on organisaation yhteisymmarrystd, yhteistd
kieltd, perusolettamusten kokonaisuus, ihmisten vélistd kanssakdymistd, toimintaa oh-
jaava merkitysjarjestelma, organisaation yhtendiseksi sitova ilmid, ympariston ja organi-
saation vélinen suhde, joka on sidoksissa ulkopuoliseen globaaliin kulttuuriin (Liukkonen
2009, 34). Yrityskulttuuria pidetddn tyonantajabridndin psykologisena osa-alueena (Bis-
was & Suar 2013, 95). Osallistava ja luova yrityskulttuuri vaikuttaa tyontekijoihin ja hei-
din sidosryhmiinsad (Kotler 2011, 100). Yrityskulttuuri on aistittavissa yrityksen sisdi-
sestd ilmapiiristd, johon vaikuttavat henkildsuhteet ja niiden toimivuus. Myonteinen asen-
noituminen palvelua kohtaan ja palveluhenkinen ilmapiiri syntyvit, kun yrityksen toimin-

noissa korostetaan hyvén palvelun tiarkeyttd. (Gronroos 2001, 463.)
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Yrityskulttuurin perusta on rehellisyys, joka merkitsee yhteisten arvojen ja tyonteki-
joiden toiminnan yhteen sovittamista. Yrityskulttuuri vaikuttaa henkiloston eldmién, jo-
ten arvojen markkinointi tyontekijélle on tirkedd (Kotler 2011, 100). Yrityskulttuuri ra-
kennetaan siséltdpdin. Innostavan kulttuurin tuloksena tyontekija tahtoo sitoutua yrityk-
sen missioon ja toimia parhaalla mahdollisella tavalla yrityksen hyviksi. (Rossi 2010,
90-91.) Hyvélld tyokulttuurilla ihmisille luodaan henkildstdpalveluiden avulla arvon
nousua, jonka aikaan saama motivaatio ja hyvinvointi valittyvit yrityksen kaikkeen toi-
mintaan. Téllaisia ovat esimerkiksi yksilon halu kehittyd, muutoksenhallintakyky, sitou-
tuminen ja asiakkaan arvostus. (Liukkonen 2009,15.)

Yritys- ja palvelukulttuurin luominen edellyttdd johdolta kokonaisvaltaista néke-
mystd ja sen toteutukseen tarvitaan palveluhaluista henkilokuntaa, jolle seké sisdinen ettd
ulkoinen palvelu on syddmen asia (Gronroos 2000, 479). Palveluja korostava kulttuuri
auttaa yrityksen henkilostod ndkemdin myds piilopalvelujen, kuten laskutuksen, rekla-
maatioiden kisittelyn, puheluihin ja sdhkdposteihin vastaamisen, tirkeyden. Palvelukes-
keisyys vaikuttaa palvelulaatuun ja sitd kautta yrityksen kannattavuuteen. Sisdinen mark-
kinointi on avainasemassa yrityskulttuurin muutoksessa palveluyrityskulttuuriksi. Sen
edellytyksid ovat strategiset, organisatoriset, johtamiseen, osaamiseen ja asenteisiin liit-
tyvit edellytykset. (Gronroos 2000, 466—471).

Henkil6ston aito arvostaminen on osa hyvéé yrityskulttuuria. Henkiloston arvoton
kohtelu on merkki kovasta yrityskulttuurista. Yrityksen vuosikertomukseen voi olla
helppo kirjoittaa kauniita sanoja henkildstostd, mutta hankalissa muutostilanteissa voi
olla vaikeaa kohdata todelliset arvot ja arvostukset. (Liukkonen 2009, 17.) Yrityskulttuu-
rin vaikutus palveluun nékyy asiakkaalle henkiloston ystiavéllisyytend, palvelualttiutena,
joustavana ja nopeana ammattitaitoisena toimintana (Rope 2005, 183). Yrityksen kult-
tuuri ndkyy sisdisten palvelujen laadussa, henkilostotyytyviisyydessd ja tyontekijoiden
pysyvyydessé seki tuottavuudessa. Sisdisten palvelujen laatutasolla on merkitysti ulkoi-
sen palvelun arvoon, asiakastyytyvéisyyteen ja asiakasuskollisuuteen sekéd kannattavuu-
teen ja tuottojen kasvuun. (Hesket, Jones, Loveman, Sassre & Schlasinger 1994, 166.)

Yrityksen sosiaalisella rakenteella tarkoitetaan ihmisten vilistd vuorovaikutusta, ase-
maa ja keskindisid suhteita. Yrityksissd sosiaalinen rakenne tarkoittaa henkildston lisdksi
asiakkaita ja ndiden vélistd vuorovaikutusta. Vanha organisaatioajattelu esittdd rakenteen

staattiseksi, suhteet pysyviksi ja muutokset vain organisaatiomuutosten ja uudelleenjér-
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jestelyjen yhteydessd. Vanhanaikainen hierarkkinen vallanjako on vaihtunut koko orga-
nisaatiota kattavaksi, eikd endé ainoastaan ylimmén johdon etuoikeudeksi. (Liukkonen
2009, 28-29.)

Skandinaavisissa yrityskulttuureissa, etenkin suomalaisissa yrityskulttuuureissa, vah-
vuus on epdvarmuuden sietokyvyssd. Epdvarmuuden sieto yhdistetdén usein innovatiivi-
suuteen ja uskoon selviytyd vaikeuksista. Kulttuuritutkimuksen mukaan suomalaisilla
yrityksilld uuden keksiminen ja kehittiminen on suhteellisen helppoa. (Liukkonen 2009,
35-37). Organisaatiokulttuuri on erityisen merkityksellinen kansainvilisille yrityksille,
jotka toimivat eri kulttuureissa ja toimialoilla. Toimiala ja kulttuuri vaikuttavat organi-
saatiokulttuuriin, jota onnistuneesti rekrytoidut tyontekijit muokkaavat. (Hofstede 1998,
24-25.)

Myynnille yritys ja sen kulttuuri ovat erityisen tirkeitd. Myynnistd vastaavat henkilot
ovat ylpeitd yrityksenséd hyvéstd tyonantajamaineesta. Palkitseminen hyvista laadusta ja
korkeasta etiikasta motivoi henkildstod erityisen korkeaan palvelun laatutasoon. (Man-
ning & Reece 2004, 110.) Palveluyrityksille ilmapiiri on erityisen tirked, koska palvelu-
keskeinen ilmapiiri tuottaa asenteita ja tydsuorituksia asiakasrajapintaan. [lmapiiri heijas-
tuu kulttuuriin ja kulttuuri arvoineen asiakkaille. (Gronroos 2001, 456—466.) Yritysten
tulee kehittdd ilmapiiristdén luovuutta kunnioittavaa, jos yritys aikoo menestya tulevai-
suudessa. Tehokkuuden ja laadun merkityksen lisdksi ainutlaatuisuus korostuu. Siithen
padstidn luovuuden avulla, ja luovuutta saavutetaan rekrytoimalla enemman luovia ithmi-
sid, kdyttdmailld luovia ratkaisuja mahdollistavia tekniikoita tai alan ammattilaisia. Stra-

tegian pitdd poiketa kilpailijoista ja olla vaikeasti jiljiteltavissé. (Kotler 2005, 71, 133.)

2.1.4  Tyohyvinvointi, tyotyytyvdiisyys ja motivaatio

Ty6hyvinvointi on kokonaisvaltainen ilmid, joka Tyoterveyslaitoksen maaritelman mu-
kaan tarkoittaa tuottavaa tyotd hyvin johdetussa ja turvallisessa, terveyttd edistdvissa ja
tyouraa tukevassa ja ammattitaitoisessa tyoyhteisossé ja tydympdristossd. Se muodostuu
fyysisestd, psyykkisestd, sosiaalisesta ja henkisestd hyvinvoinnista, josta on vastuussa
sekd tyOnantaja ettd tyontekijd. (ttl.fi/luettu 1.4.2020) Tyohyvinvointi perustuu hyvédn

tyohon ja on laadun seka tuloksen aikaansaamisen perusta. (Kaivola & Launila 2007, 10).
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Kun keskustellaan tydhyvinvoinnista, nousevat esiin ihminen, terveys ja hyvyys, ja
sitten mairitellddn ihminen euroina. Tamé ajatus voidaan kyseenlaistaa ja kysyd, mitd
hyvinvointia se kuvastaa. Amerikkalainen tutkija Smith (2005) ehdotti kirjassaan (7o Be
of Use — The Seven seeds to Meaningful Work) paluuta mielekkdisiin toihin; tehtdviin,
joista ithminen saa sisdltod ja tarkoitusta eldmaille. Mékitalo kirjoittaa véitdskirjassaan
tyon mielekkyydestd, koska tyon mielekkyys ja ihmisen esiin nostaminen tydssé on tér-
kedd (Liukkonen 2009, 90).

Ty6hyvinvoinnin ndkokulmasta toimiva johtamistyyli on demokraattinen, sopivasti
vapauksia ja vastuuta antava, oikeudenmukainen, omaan tyohon vaikuttamismahdolli-
suuksia antava, henkildston kanssa keskusteleva johtamistyyli. Tyontekijdkeskeisen joh-
tamistyylilld on huomattu olevan organisaation suorituskykya lisddva vaikutus. Esimie-
hen luottamus tyontekijoihin ja ndiden kykyyn selviytyd tyostddn vaikuttaa tyontekijoi-
den suhtautumiseen omaan tyohonsé ja heidén tyopanoksensa lisddntymiseen. Johto vai-
kuttaa paljon my0s organisaatiokulttuuriin ja yrityksen yhteiseen arvomaailmaan. (Viro-
lainen 2012, 106.) Myynnissé toimivat henkil6t tekevit toisinaan hyvinkin itsendisesti
tyotd ja tdlloin myyntijohtajan rooli on merkittdva niin tyohyvinvoinnin kuin tuloksen
kannalta.

Tyohyvinvoinnin antia yrityksille ovat luovuus ja innovaatiot. Avoimuus ja vuoro-
vaikutus tuottavat innovaatioita ja luovia ratkaisuja ajattelun tuloksena. Dialogisuus tuot-
taa yritykseen innovatiivista henked (Kaivola & Launila 2007, 119). Uudenlainen vuoro-
vaikutus laajentaa sosiaalista ulottuvuutta yksilotasolta organisaatiolle, asiakkaalle ja ym-
pardivain yhteiskuntaan (Kaivola & Launila 2007, 124-125). Kehittyneissd yrityksissd
pyritddn luomaan innovaatiotoiminnasta koko yrityksen ldpdiseva prosessi (Taipale 2007,
67).

Ty6hyvinvoinnin kehittiminen on parhaimmillaan suunnitelmallista ja pitkdjénteista
koko organisaatiota koskevaa prosessiluontoista toimintaa. Kaikkia kehittimistoimenpi-
teitd ei pidéd tehdd samanaikaisesti, etteivit ne jad pintapuolisiksi. (Virolainen 2012, 135).
Tyohyvinvointiin liittyy kiintedsti myos organisaatioilmapiiri, joka on léhelld tyoviihty-
vyyden késitettd. [Imapiiri kertoo, miten tydympéristo vaikuttaa tyontekijoiden motivaa-
tionalaiseen kdytokseen. Ilmapiiri heijastaa yrityksessé sen arvoja, asenteita ja normeja,
jasithen vaikuttavat erityisesti ylimmén johdon menettelytavat ja kdyttdytyminen. Koysin
(2001) on tutkimuksensa kautta todennut, ettd ilmapiirilld ja organisaation menestymi-
selld on olemassa yhteys — hyva ilmapiiri ennakoi hyvia taloudellista tulosta (Virolainen

2012, 184-187).

Turun kauppakorkeakoulu ¢ Turku School of Economics



29

Kun henkildstostd pidetddan hyvidéd huolta ja luodaan puitteet, joissa asiakkaiden pal-
veleminen onnistuu helposti, omaksuu henkildstd palveluasenteen, jossa henkildstd ottaa
vastuuta ja tekee péditoksid. Sisdinen asiakkuusajattelu johtaa laadukkaaseen ulkoisten
asiakkaiden palveluun ja korkeaan palvelulaatuun. Asiakastarpeisiin sovitettu palveluko-
konaisuus, kriittisten kohtien saumaton yhteensovittaminen ja tdsméllinen toiminta ovat
luonnollinen osa toimintaa. (Selin & Selin 2013, 196-197.)

Tyo6tyytyvdisyyden ja motivaation yhteyttd tutkitaan paljon. Téssé tutkielmassa mo-
tivaatiolla tarkoitetaan tyohinkua, joka saa tyontekijdn panostamaan huippusuorituksiin
ja kantamaan vastuunsa omasta tekemisestdadn. TyOhinku on erityisen tdrkedd myynnin
menestymisen kannalta ja siksi asia nostetaan tdssé kohtaa esiin.

Hyvin toimivassa organisaatiossa yhteenkuuluvuuden tunne ja me-henki ovat suo-
rassa suhteessa tulokseen. Yhteisollisyys on terveyden, hyvinvoinnin, oppimisen ja tu-
loksellisuuden tukipilari. Keskindinen ymmarrys ja yhteiset pitkédjanteiset ponnistelut yh-
teisen tavoitteen eteen edesauttavat yhteisollisyyden muodostumista. Yhteenkuuluvuus,
turvallisuudentunne ja ympariston hahmottuminen ovat yhteisollisyyden antimia. Yhtei-
sOllisyys nidkyy hyvéna ilmapiirind: keskindisend luottamuksena ja tukena, avoimuutena,
aitona auttamisen haluna, toisista vilittimisend ja huomioonottamisena, yhteishenkena ja
joustavuutena. Jokainen saa toteuttaa omaa yksilollisyyttddn aitona itsendén. Yksildiden
erilaisuus on yhteisollisyyden perusta. (Kaivola & Launila 2007, 77-78.) Ty6tyytyvéi-

syyden merkitys on ilmeinen yrityskulttuuriin ja tyonantajabriandiin liittyva tekija.

2.2 Tyonantajabrindi

TyoOnantajabrandi on pitkén aikavélin toimintamalli, jolla johdetaan tyontekijoiden kési-
tyksid yrityksestd (Armenakis & Harris 2002, 71-72). Tyonantajabréndi voidaan ndhda
strategisena brandin rakennusprosessina, jonka tavoitteena on kehittdd organisaation suh-
jabrandin muihin tehtdviin voidaan maaritella lisdksi suhteiden neuvottelu ja sddtely. (Ag-
gerholm, Andersen & Thomsen 2011, 113.)

Sisdisen markkinoinnin ndkokulmasta tyonantajabréndi voidaan maéiritelld organi-
saation kuvaksi, joka vilitetddn yrityksen kasvun ja kehityksen kannalta tarkeimmalle si-

dosryhmille, nykyisille ja potentiaalisille tyontekijoille (Sehgal & Malati 2013, 51-53).
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Tyonantajabriandilld on havaittu myds vaikutusta ulkoisiin sidosryhmiin ja heidén odo-
tuksiinsa (Maxwell & Knox 2009, 903-904). Tyonantajabrindin rakentaminen voidaan
madritelld sisdltdpdin 1dhtevéksi johtamisohjelmaksi, joka mairittelee ja luo tavoitellun
tyoantajakuvan markkinoinnin keinoin (Vaijayanthi, Roy, Svhreenivasan & Srivathan
2011, 94).

Nykyéén tyonantajabrindin médritelma siséltdd monta eri hyotyluokkaa, joita on li-
sdtty vuonna 1996 Amblerin ja Barrown tekemén maéritelmén jélkeen. Ensimmaiseksi
tutkijat madrittelivét tyonantajabrindin olevan toiminnallisten, taloudellisten ja psykolo-
gisten hyotyjen summa. (Ambler & Barrow 1996, 187.) Mydhemmin hyotyluokkiin lisét-
tiin organisatoriset hyddyt (Kucherov & Zavyalova 2011, 88) ja sosiaaliset hyddyt (Bis-
was & Suar 2013, 95). Hyo6tyluokkiin kuuluu my6s asiakkaiden ja muiden sidosryhmien
tietoisuus yrityksen laadukkaasta henkilokunnasta, heidén tyokokemuksestaan ja tyonte-
kijoiden arvostamasta yritysidentiteetistd, johon on helppoa samaistua ja suositella muille
(Martin, Gollan & Grigg 2011, 3618-3619). Lievens ja Highhouse ovat huomanneet
tyonantajabrandin luovan myos symbolista arvoa, joka tulisi lisdtd tyOnantajabréandin
madritelmaddn. Symboliset arvot vaikuttavat tyontekijdn mindkuvaan (Lievens &
Highouse 2003, 95-96), koska niiden kautta médrittyy, miten ulkopuoliset ihmiset nike-
vét henkilon tyonantajan (Ashforth & Mael 1989, 22, 34-35). Symboliset ominaisuudet
auttavat myos erottamaan tyOnantajat toisistaan (Van Hoye, Bas, Cromheecke & Lievens
2013, 553). Toiminnalliset hyddyt liittyvét usein tyon sisdltoon, uralla etenemiseen, kou-
lutukseen ja mahdollisuuteen kdyttdé tietotaitojaan. Taloudellisia hyotyjd ovat esimer-
kiksi hyvé palkka, bonusjérjestelmét, tyollistymisen varmuus ja tydajat. Psykologisia
hy6tyja ovat muun muassa yrityskulttuuri, sujuvat tyontekijasuhteet, tiimi- ja ryhmityo
sekd tyon puolueeton evaluointi. Sosiaalisia hyotyjéd tyonantajabrandin myo6té ovat tyoil-
mapiiri, tydymparisto ja tukimahdollisuudet (Biswas & Suar 2013, 95). Organisatorisina
etuina ovat toiminnan kansainvélisyys, markkinajohtajuus, yrityksen historia, johtamis-
tyyli, ylimmin johdon asema ja mainee (Kucherov & Zavyalova, 2011, 88-90). Kilpaili-
joista erottautuminen ja sopivan tyovoiman houkutteleminen ovat tyonantajabrandin teh-

tavit (Moroco & Uncles 2008, 163—167) kuten taulukossa 1 osoitetaan.
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Taulukko 1. Tyonantajabrindin hyotyluokat

Ominaisuus Kiiytinnon esimerkki Tutkijat Vuosi
Toiminnallinen Tyodnkuva Ambler & Barrow 1996
Taloudellinen Palkitseminen Ambler & Barrow 1996
Psykologinen Yrityskulttuuri Biswas & Suar 2013
Symbolinen Minédkuva Lievens & Highhouse 2003
Organisatorinen Markkina-asema Kucherov& Zavyalova 2011
Sosiaalinen Ty6ilmapiiri, tuki Biswas & Suar 2013
Sidosryhmaétietoisuus Tietoisuus osaamisesta ~ Martin, Gollan & Grigg 2011

Tyonantajabrindilld on vaikutusta yrityksen kiinnostavuuteen tyonantajana, ja se ratkai-
see, millaista henkilostod yrityksessd tyoskentelee. Tyonantajabriandi houkuttelee oikean
tyyppisid yritykseen sopivia henkilditd, se lisdd tyOtyytyvdisyyttd, sitouttaa yritykseen,
viahentdd henkiloston vaihtuvuutta, vahvistaa tuotebrdndii ja lisdd yrityksen tuottavuutta.
(Roberts & Khatibi 2013, 27.) Tydntekijoiden sitouttamisella tavoitellaan tyontekijoiden
ja organisaation tuottavuuden ja tuloksen kasvua. Tydnantajabréndi kohdistuu erityisesti
vattaen yrityksen kannattavuuteen. (Davies 2008, 670.) Tyonantajabridndin vaikutuksena
on huomattu olevan my0s tyontekijéiden suorittamisen vahvistuminen ja lojaaliuden
kasvu (Sehgal & Malati 2013, 51-54). Liséksi tyonantajabrindin tavoitteena on kasvattaa
tyontekijoiden sitoutumista ja uskollisuutta tyonantajaa kohtaan seké parantaa tyotyyty-
vaisyyttd (Davies 2008, 667—668). Samoin kuin yritysbrindeissd menestyvien tyonanta-
jabrandin piirteistd esiin nousivat tunnettuus, merkityksellisyys, syvillisyys, kilpailijoista
erottautuminen ja lisdksi psykologisen lupauksen tdyttiminen (Moroco & Uncles 2008,
163-167).

Ty6nantajabriandin tehtdviin kuuluu erilaistaminen eli yrityksen erottautuminen
tyOnantajana muista yrityksistd. Monipuolinen ja vahva ty6nantajabréndi saavuttaa erot-
tautuvan aseman nykyisten ja kohderyhméén kuuluvien tyontekijoiden mielisséd. (Davies
2008, 670.) Missio ja yrityksen strategiset litketoiminnan arvot seké yrityksen tavoitteet
tulevat esiin tyonantajabréndin kautta (Sehgal & Malati 2013, 51-54). Erilaistamisen na-
kokulmasta on muistettava, ettd yrityksen nykyisten ja potentiaalisten tyontekijoiden tar-
peet eroavat toisistaan, kuten myds asiakkaiden ja muiden sidosryhmien tarpeista. Eri-
laistaminen kohdistuu nykyiseen ja tulevaisuuden mahdolliseen henkildstoon. (Barrow &

Mosley 2005, 63-65, 104.)
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Tyontekijoiden sitoutumisen ja heidén keskindisten suhteiden on todettu parantuneen
tydnantajabrindin avulla, joten tyOnantajabrindin avulla yritys pienentdd tyonteki-
joidensad vaihtuvuutta (Berthon ym. 2004; Kucherov & Zavyalova 2011, 102—-104). Vaih-
tuvuuden minimointi pitdd yrityksen tietotaidon yrityksen sisdlld ja varmistaa yrityksen
tulevaisuuden kilpailukyvyn (Sehgal & Malati 2013, 52—-54). Henkildston vaihtuvuuden
vihentdminen pienentééd rekrytointikustannuksia (Davies 2008, 670-671; Kucherov &
Zavyalova 2011, 102) ja parantaa taloudellista kannattavuutta (Mosley & Barrow 2005,
70). Tyonantajabriandi perustuu ajatukseen, ettd yrityksen arvo kasvaa henkisen pddoman
kautta. Henkiseen pddomaan investoimalla parannetaan todennékoisesti yrityksen suori-
tuskykyd. (Backhaus & Tikoo 2004, 503.)

Tyonantajabrandid kasitteend on kiytetty laajemmin 2000-luvulla, kun sitd késitte-
leva tutkimus on lisdéntynyt ja tutkijat ovat miiritelleet kasitteen tarkemmin. TyOnanta-
jabrdndid voidaan tarkastella brdndini. Kuten brindi, my0s tyonantajabrandi antaa arvo-
lupauksia ja herittdd huomiota ainutlaatuisuudellaan (De Chernatony, 2009, 101-104).
Tyonantajabrandi koostuu toiminnallisista, taloudellisista ja psykologisista eduista, joita
tyopaikka tarjoaa ja jotka yritykseen liitetddn (Ambler & Barrow 1996, 185-206). Tyon-
antajabrindin eduksi voidaan lisdtd my0ds organisatorinen ulottuvuus (Kucherov &
Zavyalova 2012, 88—89) seka sosiaaliset hyodyt (Biswas & Suar 2013, 95).

Tyo6nantajabréandin toiminnallisia etuuksia ovat tyon sisdltd, mahdollisuus osaami-
sensa toteuttamiseen, koulutus ja uralla etenemismahdollisuudet. Taloudelliset etuudet
liittyvit tyOstd saatavan korvauksen maérdéin, palkkio- ja bonusjirjestelméén ja tyon py-
syvyyteen. Psykologisiin etuihin kuuluvat vahva yrityskulttuuri, hyvin toimivat tyonteki-
jasuhteet, tiimityo ja objektiivinen tyonarviointi. Tydympaéristo ja hyva ilmapiiri tyopai-
kalla ovat sosiaalisia etuja. (Biswas & Suar 2013, 95.) Organisatoriset etuudet ovat esi-
merkiksi ylimmén johdon maine ja asema, johtamistyyli, markkinajohtajan asema, kan-
sainvilisyys, tuotebrindit ja yrityksen historia. Tyonantajabréndi antaa yrityksestéd aktii-
visen ja monia sidosryhmid tavoittelevan mielikuvan. (Kucherov & Zavyalova 2011, 88—
90.)

Tyo6nantajabrandi-kdsitteen taustalla on kilpailu ammattitaitoisesta tydvoimasta, jo-
hon késite “sotalahjakkuuksista” viittaa (Stumpf & Tymon 2001, 48). Oikeiden ihmisten
saaminen oikeisiin paikkoihin on hankalaa. Tydikdisen véeston méérd vihenee ja koulu-
tettujen tyontekijéiden tarve kasvaa uusien alojen syntyessd markkinoille. (Moroko &
Uncles 2008, 161.) Myos kansainvilistyminen ja tydvoiman litkkuvuus lisddvit omalta

osaltaan kilpailua osaavasta ja ammattitaitoisesta tydvoimasta. Asiantuntijoita tarvitaan,
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jotta liitketoiminta kehittyy ja yritys pystyy tarjoamaan asiakkaille juuri ndiden tarpeisiin
sopivia palveluja tai tuotteita.

Ty6nantajabriandi houkuttelee ja auttaa yritystd saamaan oikeanlaisia tyontekijoita.
Ty6nantajabridndin on my0s todettu vaikuttavan tyotyytyvéisyyteen, tyohon sitoutumi-
seen, yrityksessd pysymiseen, yrityksen tuottavuuteen ja vahvistavan mahdollisia tuo-
tebridndeji. (Roberts & Khatibi 2013, 27.) Sitoutuneisuuden lisddntyminen ja vaihtuvuu-
den vihentyminen vaikuttavat yrityksen tuottavuuteen ja kannattavuuteen, koska ne pie-
nentdvét rekrytointi- ja koulutuskuluja seka téiden uudelleen jérjestelyistd aiheutuvia tyo-
madrdn lisdéntymisid ja motivaation vdhenemisté seka tietotaidon vihenemisti. (Yama-
moto 2011, 3550-3551.)

Ty6nantajabrindin avulla johdetaan pitkdjénteisesti tyontekijoiden késityksid yrityk-
sestd (Armenagis & Harris 2002, 71-72). Tyonantajabrandi voidaan mééritelld myds stra-
tegiseksi brindin rakennusprosessiksi, jonka tavoite on luoda ja ylldpitdd kestévid suhteita
yrityksen ja sen nykyisten seké potentiaalisten tyontekijoiden vélilld. (Aggerholm, An-
dersen & Thomsen 2011, 113.) Tyonantajabrindin rakentamista on kuvattu kolmivai-
heiseksi prosessiksi, jolla yritys pyrkii saavuttamaan tavoitteensa ja houkuttelemaan ny-
kyisid ja tulevia tyontekijoitd. Prosessin vaiheet ovat tydnantajabriandin arvolupauksen
kehittdminen ja tyonantajabridndin ulkoinen sekd sisdinen markkinointi. (Backhaus &
Tikkoo 2004, 502—-503.) Tydnantajabrdandin rakennusprosessista on myds viisiosainen
versio, jolloin prosessi koostuu nykyisen tyonantajakuvan arvioinnista, tavoitemielikuvan
muodostamisesta, tyonantajabrandin arvolupauksen kehittimisestd, tyonantajabriandin
implementoinnista seki arvioinnista ja sopeuttamisesta. (Robertson & Khatibi2012, 32.)
Toisten tutkijoiden mielestd prosessia ovat tutkimus, arvolupaus, viestintdstrategia, vies-
tintdmateriaali ja tyOnantajabrandin kdyttéonotto (Parment & Dyhre 2009, 56-80). Tyon-
antajabrindi on yrityksen sisdisen markkinoinnin ndkokulmasta yrityksen kasvulle ja ke-
hitykselle tarkeimmélle sidosryhmalle eli nykyisille ja tuleville tyontekijoille tarkoitettu
kuva yrityksestd tyonantajana (Sehgal & Malati 2013, 51-56). Yritykset pyrkivét luo-
maan itsestddn tyonantajakuvaa, joka houkuttelee tyontekijoitd. Tyonantajabrandi onnis-
tuu ainoastaan, jos yritys ymmartdd tyOnantajan viehdtysvoiman (emplyoer attractive-
ness) ja sithen vaikuttavat tekijét. (Berthon, Ewing & Hah, 2004, 154, 169.) Halutun ty6n-
antajan maine saattaa muuttua rasitteeksi, jos lilan moni yrittdd hakeutua yrityksen tyon-
tekijéksi. Talloin rekrytointiin kdytettdvat kustannukset saattavat nousta. (Evans, Pucik
& Bjorkman 2010, 273.)

Yrityksen arvot médrittelevit oikeanlaisen tyontekijén, jonka loytamiseen yritykset
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panostavat. Koska vanhempia ja kokeneita tyontekijoitd ei ole riittdvésti, etsivét yritykset
nuorempia potentiaalisia kykyjé nykyédén proaktiivisesti trainee-ohjelmien kautta. (Farn-
dale, Scullion & Sparrow 2010, 163.) Tyontekijoiden kiinnostus tyonantajaa kohtaan on
sekd instrumentaalista ettd symbolista. Instrumentaalisia syitd ovat palkka ja yrityksen
sijainti. Symbolisia syitd ovat esimerkiksi arvot, joita yritykseen yhdistetdédn. (Lievens &
Highhouse 2003, 77-78.) Symboliset tekijét erottavat toisistaan yritykset, joiden instru-
mentaaliset tekijit saattavat olla hyvinkin samankaltaiset (Lievens & Highhouse 2003,
95-97). Tyonantajayritys vaikuttaa mindkuvaan ja mééarittaa sosiaalista identiteettid — po-
sitiivinen yrityskuva vaikuttaa positiivisesti mindkuvaan (Ashforth & Mael 1989, 22, 34—
35).

Menestyvin tyonantajabrandin piirteitd ovat tunnettuus ja brénditietoisuus, merki-
tyksellisyys, syvallisyys seké erottautuminen kilpailijoista. Tyonantajabrédndin odotetaan
myos tdyttdvin psykologisen lupauksensa. (Moroko & Uncles 2008, 163—167; Biswas &
Suar 2013, 95.)

Ty6nantajabrandiin liitetddn innovatiivisuus. Vahvat tyonantajabriandit kykenevit
luomaan innovatiivisuutta, koska niiden henkiset resurssit ovat laadukkaampia kuin yri-
tysten, jotka eivét ole keskittyneet tydnantajabrindiin. Tutkijat perustelevat innovatiivi-
suutta laadukkaammilla henkisilld resursseilla verrattaessa yrityksiin, joilla ei ole kehit-
tynyt tyonantajabrandi. (Martin, Gollan & Grigg 2011, 3619.) Tyonantajabréndi voidaan
madritelld yleisesti sidosryhmien keskuudessa tunnustetuksi erinomaisia tyokokemuksia
tarjoavaksi yritykseksi, erottuvaksi organisaatioksi ja tyontekijoiden arvostamaksi iden-
titeetiksi, johon he sitoutuvat, luottavat ja josta he haluavat kertoa muillekin verkostois-
saan (Martin ym. 2011, 3618).

Tyo6nantajabrandin kéytté yrityksissd on viime vuosina laajentunut siséisestd mark-
kinoinnista myds ulkoiseen brandin rakentamiseen (Kunerth & Mosley 2011, 20). Ulkoi-
sen ja sisdisen brindin yhdistiminen voi luoda sisdisesti sopivia henkil6itd houkuttavan
tyonantajabréndin ja ulkoisesti asiakkaita kiinnostavan tuotearvolupauksen. Tamé vaatii
sitd, ettd sisdinen markkinointi toteuttaa lupaustaan mielekkéésta tyOstd, hyvista tydilma-
piiristd, koulutuksesta ja ulkoisen brindin lupaukset laadukkaista tuotteista toteutuvat.
(Simmons 2009, 688—692.) Tyonantajabrdandi on henkildstdjohtamisen ja markkinoinnin
yhteistyOssd rakentamaa viestintdd, joka liittyy branddyskonseptiin, markkinointiin ja
viestintddn sekd HR-tekniikoihin (Martin ym. 2011, 3618-3637). Vahva tuotebrindi vai-
kuttaa yrityksen tyonantajabrandiin positiivisesti (Robertson & Khatibi 2012, 43—44).
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Tyo6nantajabrandi rekrytointikontekstissa on paketti psykologiaa, taloudellisia ja toimin-
nallisia hyotyjéd, joita potentiaalinen tyontekijd mielikuvissaan yhdistda yritykseen. Tieto
odotuksista auttaa luomaan houkuttelevaa ja kilpailukykyista tyonantajabrandid. Tyonan-
tajabrandin viestinndssa tirkeitd seikkoja ovat selkeys, uskottavuus sekd johdonmukai-
suus. (Wilden ym. 2010, 56.)

Tyonantajabriandille huomattiin kaksi tarkedd osatekijdd: mielenkiintoisuus ja ajan-
kohtaisuus. Tutkimusten mukaan tyonantajabrindi toimii bréndin tavoin ja luo asiak-
kaalle tarjotusta ratkaisusta laadukkaamman mielikuvan kuin ilman siti. (Moroko & Un-
cles 2008, 163—-167.) Kasvava joukko asiakkaita haluaa ratkaisunsa motivoituneen hen-
kilokunnan yritykseltd, koska uskovat ndin saavansa parempaa laatua ja mahdollisesti in-
novatiivisia ratkaisuja omiinkin haasteisiinsa. Great Place to Work-organisaatio (GPTW)
palkitsee ja mainostaa parhaita ty0nantajia ja tuo esiin téllaisten yritysten henkilokunnan
huomattavaa merkitysté ja heiddn vithtymistién tyopaikoillaan sekd motivoitunutta asen-

netta, joka voi johtaa huippusuorituksiin. (www.greatplacetowork.fi).

Ty6nantajabriandin rakentaminen on kallis investointi, josta aiheutuu niin markki-
nointikuluja kuin henkildstdjohtamisen kuluja (Lawler 2005, 15). Henkiloston koulutuk-
seen ja kehitystoimintoihin kéytetyt varat tuottavat positiivisia seurauksia, mutta talou-
delliset henkilostokustannukset lisdéntyvit (Kucherov & Zavyalova 2012, 103). Palk-
kaodotukset ovat matalampia yrityksissd, jotka panostavat tyonantajabrandiin kuin yri-

tyksissd, jotka eivit panosta sithen (Berthon ym. 2005).

2.3 Tyonantajabrindin tehtivit ja osatekijit

Organisaation menestyksen ja jatkuvuuden paras tae on osaava ja sitoutunut henkildsto
(Liukkonen 2009, 51). Tyytyvdinen henkildstd vaikuttaa omalla ty6lldén asiakassuhtei-
den syvenemiseen ja ndin yrityksen kannattavuuteen (Davies 2008, 670). Yritysten sisdis-
ten palvelujen taso vaikuttaa ulkoiseen palvelulaatuun. Sisdiset palvelut kohdistetaan yri-
tyksen koko henkilostolle ja niilld on merkittdva rooli yrityksen ulkoisille asiakkaille tar-
jottavaan palvelulaatuun, yrityksen kilpailukykyyn ja kannattavuuteen. (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 180-182.) Uusien kykyjen houkuttelu ja olemassa olevien kykyjen pitdminen
yrityksessd on tullut kriittiseksi ndkdkohdaksi yrityksen menestymisen kannalta. Tyon-

antajabrindin on todettu vahvistavan tyontekijéiden lojaaliutta. (Sehgal & Malati 2013,
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51-54.) Tyonantajabriandin tehtdvdnd on myds parantaa tyotyytyvéisyyttd, uskollisuutta
ja sitoutumista tyonantajaan (Davies 2008, 667-668).

Tyonantajabrandi sisdltdd yrityksen arvojirjestelmén, menettelytavat ja kayttayty-
mismallit, joilla yritys houkuttelee, motivoi ja pitdd sekd nykyiset ettd tulevat tyonteki-
jénsd. Tyonantajabrindi auttaa saamaan kiinni yrityksen ydinpiirteistd, joilla se kiinnittaa
tyontekijit ja muut sidosryhménsé itseensd. TyOnantajabrindin pddméérd on vakuuttaa
yritys hyviksi tyonantajaksi. Yritykselld on seké sisdisid ettd ulkoisia sidosryhmid. Sisii-
sid sidosryhmid ovat hallituksen jisenet, ylin johto, paallikot, tyontekijét, liitot ja muut,
jotka hyotyvit yrityksen panoksesta sen kasvuun. Néistéd tyontekijat ovat sisdisen mark-
kinoinnin ydinkohderyhmi, jota yritetddn sitouttaa yrityksen arvoihin ja tavoitteisiin.
Tyontekijit, jotka hyotyvit liikketoiminnan ja brandiarvojen synergiasta ovat pidempéén
yrityksen palveluksessa ja sitoutuneempia, mika johtaa suoraan tuottavuuden lisdéntymi-
seen. Pitddkseen osaavan henkilokuntansa, yrityksen tulee omaksua tiettyjd toimintoja,
kuten tehokas johtaminen, tiimitydskentely, harjoittelu ja kehittyminen, vaihteleva tyo-
ympdéristo, palkitsemisjérjestelma, tasapaino tyo- ja yksityiseldmain vélilld ja joustava tyo-
aikajdrjestelméa. Tehokas tyonantajabréndi ottaa proaktiivisen ldhestymistavan identifioi-
malla halutut brindimielleyhtymadt ja pyrkiméllad kehittdiméan niitd mielleyhtymii. Proak-
titvisella toiminnalla yritys pystyy mitd todenndkdisemmin pitdmdin osaavan tyovoi-
mansa ja saavuttamaan tavoittelemansa paikan markkinoilla. (Sehgal & Malati 2013, 52—
65.) Tyonantajabrindi nostaa organisaation houkuttelevuutta ja mahdollisuutta potentiaa-
lisen tyOntekijén ja organisaation vilisen yhteensopivuuden arviointiin (Elving ym. 2012,
355-373).

Monet tutkimukset ovat osoittaneet, ettd sosiaalisen pddoman merkitys yrityksen te-
hokkuuteen ja menestykseen on huomattava (De Chernatony & Harris 2001, 441456,
Mosley 2007, 123—124). Tyontekijéd voi olla yrityksen paras brandildhettilds ja tuoda lisda
kilpailuetua tydnantajalleen, jonka maineeseen hénelld on suuri vaikutus. Yrityksen on
suositeltavaa huomioida toiminnallisten seikkojen lisdksi tyontekijén ja tydnantajan vali-
nen yhteensopivuus. (Golts & Wilson 2001, 99-104.) Todellisten ammattilaisten palk-
kaaminen on strategisesti tirkeéd viesti, joka ei ole helppo tehtdvi ja tarvitsee avukseen
rekrytointiviestintdd. Houkuttelevan tyonantajabréndin lisdksi tyon pitdd luoda tyonteki-
jélle tarkoitusta ja tukea hinen persoonaansa (Albert & Dutton 2000, 13—17). Monet or-
ganisaatiot epdonnistuvatkin tavoitellessaan yrityksestd houkuttelevaa mielikuvaa ja eri-

laistumista kilpailijoistaan (Elving ym. 2012, 355-373).
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Tyo6nantajabrandi nousee koko ajan tirkedmmaéksi tieteellisen ja kdytannon keskus-
telun aiheeksi, koska silld on suora vaikutus yrityksen maineeseen, osaamisen johtami-
seen ja henkildston sitoutumisohjelmiin. TyOnantajabrandilld on potentiaalia auttaa orga-
nisaatiota aitouteen, herkkyyteen ja rakentamaan sosiaalista pddomaa, mika edistda inno-
vointiohjelmaa ja litketoimintamallin muutosta. (Martin ym. 2011, 3618-3637.)

TyoOnantajabrandid voidaan késitelld kdytdnnon ja politiikan tasolla. Kidytdnnon taso
edustaa paikallista ndkokulmaa, jossa tyonantajabrandi jakaantuu henkiloston rekrytoin-
tiin, perehdyttdmiseen, tiimijohtamiseen, oppimiseen, kehitykseen, tyOymparistoon,
palkkiojdrjestelmédin ja suorituskyvyn arviointiin. Laajasti katsottuna tyonantajabriandin
osa-alueina voidaan pitdé ulkoista mainetta, sisdistd kommunikaatiota, sisdistd mittaris-
toa, tukitoimintoja, ylimmén johdon asemaa, arvoja ja yhteiskuntavastuuta. (Barrow &
Mosley 2005, 150.) Tyonantajabrandi voidaan jakaa myos kokonaisuuden muodostavaan
kolmeen erilliseen osa-alueeseen. TyoOllistymisbrandi kuvaa tydskentelyd organisaa-
tiossa. Se profiloi ja viestii yrityksen kohderyhmaélle yksildlliselld ja kilpailullisella ta-
valla. Rekrytointibrandin tehtdvd on markkinoida yrityksen vapaina olevia tyopaikkoja ja
toimia hakuprosessissa. Rekrytointibrandi on suunnattu ulkoiseen yleis6on, mutta toimii
myo0s rekrytointina sisdiselle kohderyhmaélle. Kolmantena osa-alueena on kokonaisuus,
jonka sisdinen ja ulkoinen tyonantajabrandi muodostavat. (Mandhanya & Shah 2010, 44—
45.)

Barrown ja Mosleyn mukaan tyonantajabrandissd on kaksi tasoa; poliittinen taso ja
kéytdnnon taso. Poliittinen taso on laajempi ja pitdd sisdlldén ulkoisen maineen, ylimmén
johdon aseman, arvot, yhteiskuntavastuun ja sisdisen kommunikaation seké sisdisen mit-
tariston. Kéytdnnon tason eli paikallisen tason osa-alueet ovat tydympaéristd, rekrytointi
ja perehdyttdminen, palkkiojérjestelma, suorituskykyarviointi, tiimijohtaminen seka op-
piminen ja kehittyminen. (Barrow & Mosley 2005, 150.)

Jotkut yritykset keskittyvét ndkyvyyden luomiseen yrityksen ulkopuolelle ja osa kes-
kittyy rakentamaan brandid sisdisesti. Sisdistd bridndid pidetddnkin ulkoisen brandin pe-
rustana, koska yritys voi hyodyntdd nykyisid tyontekijoitddn brandildhettildind ulkoisen
markkinoinnin hyvéksi. Ulkoinen tyonantajabréndi keskittyy yrityksen tunnettuuden ra-
kentamiseen ja se edellyttdd nykyiseltd henkildstold toimimista ulkoisen bréndin raken-
tamisen vélineind ja viestimisté yrityksestd potentiaalisille henkildille. Ulkoisen bréandin
rakentaminen onnistuu, kun se on sopusoinnussa sisdisen brandin kanssa. (Mandhanya &

Shah 2010, 44-45.)
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2.4 Tyonantajabrindin arvolupaus

Tyonantajajabriandin arvolupaus viestii organisaation kulttuurista, johtamistyylistd ja or-
ganisaation henkiloston ominaispiirteistd (Robertson & Khatibi 2012, 32). Arvolupauk-
sellaan yritys mairittelee tyonantajayrityksen tarjooman kohderyhmalleen ja antaa tyon-
tekijoilleen psykologisen lupauksen, jonka yritys tayttdd. Henkilostohallintonsa vastuul-
lisuuteen panostavat yritykset onnistuvat tyonantajabrindin rakentamisessa ja oikeiden
tyontekijoiden rekrytoinnissa ja nédin ne kehittdvét tavoittelemansa palvelubrindin ulkoi-
sestikin (Schlager, Bodderas, Maas & Cachelin 2011, 505). Kotlerin mukaan yrityksen
vahvat perusarvot ovat tae tuottavuudelle, koska ne houkuttelevat erityisosaajia, laadu-
kasta tydvoimaa ja sitouttavat tyontekijéit. Hén esittelee Lencionin tutkimuksen, joka luo-
kittelee arvot neljadn eri tyyppiin. Pelisdénto-arvot ovat kdytostapoja, jotka henkil6ll4 pi-
tdisi olla jo hédnen tullessaan yrityksen tyontekijdksi. Toive-arvoilla tarkoitetaan arvoja,
joita yritykselld ei vield ole, mutta joita se tavoittelee. Satunnaiset arvot ovat tulos tyon-
tekijoiden yhteisistd luonteenpiirteisté ja perusarvot heijastavat yrityskulttuuria. (Kotler
2011, 86,91.) Tyontekijét arvostavat tydnantajan arvoissa sosiaalista vastuuta ja sosiaa-
lista ilmapiirid (Elving & kumpp. 2012, 353-373).

Yritykset tarvitsevat uskollisia tyotekijoitd tayttadkseen sidosryhmiensd odotukset ja
saavuttaakseen menestystd. Néin ollen tydnantajabréndi voi olla voimakas véline osaajien
houkutteluun. Elving ja kumppanit ovat tutkineet tyonantajabrandin kéyttod tyopaikkail-
moittelussa ja todenneet, ettd yrityksen asemointi, sisdinen brandays, tyonantajabriandi ja
niihin liittyvét kdytdnnot voivat olla yritykselle vaylid menestykseen. Tydnantajabrandin
tulee olla johdettu organisaation positiosta ja yhtion identiteetistd. Brindétty identiteetti
voi tuoda huomattavia kilpailuetuja kyvykkyyksisti kilpailtaessa. (Elving ym. 2012, 355—
373.) Arvolupauksen pitdd olla todenmukainen, kiinnostava ja erilainen (Parment &
Dyhre 2009, 67).

Arvoprosessi vaatii yritysjohdolta tavoitteellista pitkdn aikavélin toimintaa, jolla saa-
daan henkildstd ymmartdmaén, hyviksymain ja sisdistiméén arvot. Arvot nakyvét joka-
péivdisessd toiminnassa ja ovat osa henkiloston omaakin arvomaailmaa. (Selin & Selin
2013, 101-102.) Tyonantajabriandi tuo yrityksen arvoja esiin. Nykyisessa taloudessa yri-
tyksen on oltava ainutlaatuinen; erikoisuus muuttuu arvoksi, milld on ratkaiseva merkitys
tulevaisuudessa. Yritys lisdd houkuttelevuuttaan luomalla haluttavan yritysbréandin. Yri-
tyksen ilmapiiri, kehittyminen, kompensaatio ja innovaatisuus voivat edistdé yrityksen

houkuttelevuutta myds rekrytointi-ilmoittelussa. (Elving & kumpp. 2012, 355-373.)

Turun kauppakorkeakoulu ¢ Turku School of Economics



39

Kaikki liiketoiminta on vastuussa eettisesti toimintansa menettelytapojen lisdksi vaiku-
tuksestaan kaikkiin sidosryhmiinsé juuri tdlla hetkelld ja tuleville sukupolville. Yrityksen
sosiaalinen vastuullisuus ja yrityksen arvoihin sitoutuneet tyontekijédt voivat toimia sosi-
aalisen vastuun ndkokulmasta tehokkaasti. Yrityksen mission ja etiikkakoodien lisdksi
pitdd eettisyys juurruttaa rakenteeseen ja jokaiseen tyontekijadn. (Collier & Esteban 2007,
30.)

Strategiaa, joka viestii tyontekijoille, millainen tyOnantaja yritys on, miti ovat yri-
tyksen odotukset henkildstolleen ja mitéd yritys tarjoaa henkildstolleen, kutsutaan tydnan-
tajan arvolupaukseksi (engl. Employer Value Proposition, EVP). Arvolupauksen tarkoi-
tus on houkutella, sitouttaa ja motivoida tyontekijoitd, jotka omaavat strategian, tavoittei-
den ja kdytdnnon toimimisen kannalta yritykselle tirkeitd tietotaitoja ja sopivan persoo-
nallisuuden (Lawler 2005, 13). Arvolupaus méérittdd tyonantajan ja tyontekijén vilisen
suhteen ja se kuvaa etuja, joita tydosuhde tyontekijille tarjoaa (Fox 2012, 36-42). Se si-
saltdd organisaatiokulttuuriin, johtamistapaan, henkildstdominaisuuksiin, tuotteiden ja
palvelun laatuun ja tyollisyysndkymiin liittyvid etuja (Sullivan 2002, 504). Arvolupaus
viestii taloudellisten etujen ohella aineettomia emotionaalisia ja konkreettisia hyotyjé niin
nykyiselle kuin tulevalle henkildstdlle. Arvolupauksen tulisi olla koko henkil6stolle yh-
denmukainen ja riittdvén joustava, jotta voidaan tavoitella monenlaisia henkilditd. Hen-
kilot voidaan jaotella esimerkiksi idn, sukupuolen ja kulttuurin mukaan. (Barrow & Mos-
ley 2005, 145-146.)

Tyo6nantajan arvolupaus on selked, johdonmukainen ja rehellinen lupaus, joka perus-
tuu olemassa oleviin tutkimuksiin niin nykyisten kuin potentiaalistenkin tyontekijéiden
kohdalla (Heger 2007, 123—125). Johdonmukaisuus alkaa potentiaalisten tyontekijoiden
houkuttelevuudesta ja jatkuu koko tydsuhteen ajan pédttyen positiiviseen kuvaan yrityk-
sestd (App ym. 2012, 269). Onkin tarkeéda, ettd yritys ymmaértdéd potentiaalisten tyonteki-
joiden odotuksia, jotta yritys osaa tarjota tyontekijoille heille tirkeitd asioita. Témén li-
saksi yrityksen tulee olla tietoinen kilpailijoiden toimista, jotta voidaan varmistua yrityk-
sen omasta erilaisuudesta kilpailijoihin nihden. (Shrivastava & Bhatnagar 2010, 27.)

Arvolupauksen kehittiminen on haasteellinen tehtdva kaikille organisaatioille ja vaa-
tii bréandiarkkitehtuurilta paljon. Yrityksen tulee valita, toimiiko se yhdelld brindilld vai
onko silld kdytdsséd laajempi briandiportfolio. My6s harmonia kuluttajan ja tyonantajan
arvolupauksen kesken on vélttdimaton ja niiden tulee olla tasapainossa sidosryhmaévies-

tinndn kanssa. (Rosethorn 2009, 31.) Arvolupausta kehitettdessd tarvitaan tukea yrityksen
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markkinoinnilta ja kommunikaatiojdrjestelmaltd (Mosley & Kunerth 2011, 19-20). Tut-
kimuksen tekeminen tuottaa informaatiota tekijoistd, joiden varaan arvolupaus voidaan
rakentaa (Rosethorn 2009, 30). Arvolupaus tulee liittdd organisaation omaan kéyttayty-
miseen ja toimintatapoihin (Mahandhanya & Shah 2010, 43—47). Implementointia yrityk-
sen kaytintoihin pidetddn tarkeimpéind tekijdnd arvolupauksen kehittdmisessd (Lawler
2005, 13). Ulkoisten kohderyhmien tarpeiden tunnistaminen on arvolupauksen kehitti-
misen onnistumisen kannalta kriittinen tekiji. Ulkoisten kohderyhmien tarpeet poikkea-
vat sisdisten kohderyhmien tarpeista ja timd on huomioitava rekrytointiviestinnissa.
(Minchington 2012, 33.)

Tyonantajabrandin kehittdmiseen kuuluu kiinteésti implementointivaihe, jolla viesti-
tddn tyonantajabrindistd esimerkiksi kehityskeskustelujen avulla ja yrityksen sisdistd in-
tranet-verkkoa hyodyntden (Mandhanya & Shah 2010, 46—47). Tyonantajabrandin néky-
minen ulkoisesti internetsivuilla tavoittaa muitakin kohderyhmié kuin nykyisen henkilSs-
ton tai mahdolliset tulevat tyontekijét. Jo rekrytointi-informaatiossa ja perehdytyksessi
tulee ndkyéd tyonantajabrindin elementtejd. (Cafolla 2008, 23-26.) Néin yritys viestii,
millainen ty0nantaja se on. Uskottavuuden viestintddn voi varmistaa nykyiseltad henkil6s-
toltd. Sisdinen viestintd takaa johdonmukaisuuden kaikessa yritysviestinnéssi. Tyonanta-
jabrandiviestinndssd tulee keskittyd tyOnantajabrdndin ydinominaisuuksiin, jotta viesti
pysyy selkedni. (Barrow & Mosley 2005, 145.) Viestinndn onnistumisen tae on arvolu-
pauksen tunnistettavuus yrityksen nykyisen henkildston keskuudessa ja yrityksen kyky
seka tahtotila pitdd arvolupauksensa (Cafolla 2008, 23—-26). Viestinnin keskittyessa léhi-
tulevaisuuteen, on tyontekijoiden helpompi omaksua arvolupaus kuin visiot tulevaisuu-
desta (Barrow & Mosley 2005, 145). Kun yritys on saanut vahvan tyonantajabréndin ra-
kennettua, on sen ylldpitdminen tirkedd ja tyonantajabréindin hallinta jatkuvaa strategista
toimintaa.

Liiketoiminnassa tyonantajabrandin onnistuminen voidaan todeta esimerkiksi kasva-
neena asiakastyytyvéaisyytend, sairaspoissaolojen vihentymisend, henkildston vaihtuvuu-
den laskuna ja tuottavuuden nousuna (Rosethorn 2009, 162). Tydnantajabréndin vaiku-
tukset voidaan jakaa tyonantajabrindin paitehtdvien eli potentiaalisten tyontekijoiden
houkuttelevuuden ja nykyisen henkildston sitoutumisen mukaan. Ndihin padryhmiin lisé-
tadn taloudelliset vaikutukset ja tyonantajabrandin vaikutukset yrityksen sidosryhmiin,
kuten asiakkaisiin, yrityksen kasvaneen asiakastyytyvéisyyden ja asiakassitoutumisen

my6td. (Rosethorn 2009, 170—-173.) B2B- markkinoilla yrityksen tyonantajabrandi voi-
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daan tunnistaa paremmin kuin yrityksen tuotebréndi. Téllaisessa tapauksessa tydnanta-
jabrindin rooli on vahvemmassa asemassa kuin yrityksen tuotebrindit. (Backhaus & Tik-

koo 2004, 512.)

2.5 Tyonantajabrindi markkinoinnissa

Sisdinen markkinointi késitteend on saanut alkunsa henkiloston sisdisistd markkinoista ja
markkinoijan tarpeesta varmistua henkildston ymmaértavén ja hyvéksyvin ulkoisen mark-
kinoinnin toimenpiteet, ennen kuin ne tavoittavat kohderyhménsa. Sisdistd markkinointia
voidaan pitdd osana johtamisstrategiaa. Sijoitukset sisdiseen markkinointiin kannattavat
vain, jos ylin johto ymmaértdd sen merkityksen ja on sitoutunut siithen niin puheiden kuin
kéytannon tekojen osalta (Gronroos 2001, 434).

Ty6nantajabrindiin liittyy ldheisesti sisdinen markkinointi, joka sisdltdd toimet sekd
ulkoisia asiakkaita ettd tyOntekijimarkkinoita kohtaan (Papasolomou-Doukakis
2003,197-224). Sisdisen markkinoinnin perusdogmi on, ettd hyvélaatuinen asiakaspal-
velu on mahdollista vain, jos henkildsto on tyytyviistd ja hyvin motivoitunutta (Berry &
Parasuraman 1992, 24-34). Sisdinen markkinointi siis suosittelee, ettd tyotd johdetaan
kuten tuotteita ja ettd yrityksen pitdisi kayttdd markkinointitekniikoita tyon suunnitte-
lussa, jotta tyontekijoiden ja yrityksen tarpeet kohtaavat, ja viestittdd tyonteon hyodyisti
sekd sisdisille ettd ulkoisille markkinoille. Positiivisia seurauksia hyotyjen viestintddn
saadaan luomalla vahvaa tyonantajabridndid. Yrityksen kuluttajabrindi ja tyOnanta-
jabrandi vaikuttavat potentiaalisten tyontekijoiden odotuksiin. (Wilden ym. 2010, 56-73.)

Merkittava tekijéd yrityksen identifioinnissa on tapa, jolla se nékyy organisaation ul-
kopuolella. Ensimméinen ndkokohta organisaation imagoon on yleiset odotukset ima-
golle ja miten nikyminen vaikuttaa yrityksen maineeseen. Toinen ndikdkohta hahmottaa,
miten yrityksen henkilosté uskoo muiden nékevin organisaationsa. Henkilot kokevat tyo-
elaman merkittavéksi erityisesti omanarvontunnon kannalta. Ne tyontekijat, jotka koke-
vat yrityksen piirteitd omikseen, voivat tulla yhteistydhalukkaiksi ja alkaa kayttdytyméén
“kansalaistyyppisesti”. (Collier & Esteban 2007, 27-28.) Tyonantajabrindilld on poten-
tiaalia auttaa organisaatiota aitouteen, herkkyyteen ja rakentamaan sosiaalista pddomaa,
mikd edistdd innovointiohjelmia ja muutosta liiketoimintamalleihin (Martin, Gollan,

Grigg 2011, 3633).
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Sisdisella markkinoinnilla pyritdén kaikkien osastojen ja yksikdiden vilisiin hyviin
suhteisiin, jotta koko henkilokunnalle kehittyy asiakasldhtdinen ajattelutapa. Sisdinen
markkinointi varmistaa koko henkiloston osalta asiakaskeskeisyyden ja palveluhenkisyy-
den. Sisdisen markkinoinnin toimintoja ovat koulutus, johdon tuki ja sisdiset vuorovaiku-
tukset, sisdinen joukkoviestinti ja tietotuki, henkildstohallinnolliset keinot ja henkildsto-
resurssien hallinta, ulkoinen joukkoviestintd, jérjestelmien ja teknisen tuen kehittiminen,
johdon tukiverkko ja markkinatutkimus sekd markkinasegmentointi. Myds henkiloston
valtaistaminen ja toimintaedellytysten parantaminen liittyvit sisdiseen markkinointiin.
(Gronroos 2001, 435, 437, 445-454).

Suhdenikokulmasta katsottuna sisdisen markkinoinnin tavoitteet ovat hyvien sisiis-
ten suhteiden luominen, ylldpitdminen ja parantaminen koko organisaation henkiloston
kesken niin, ettd henkildsté on motivoitunutta ja heilld on tarvittava tietotaito ja tuki to-
teuttaa sekd laadukasta sisdista ettd ulkoista palvelupalveluita ja markkinointitoimia hen-
kilostolle. Sisdistd markkinointia tarvitaan, kun luodaan ja ylldpidetéédn palvelukulttuuria
ja silloin, kun esitelldén uusia markkinoitintoimenpiteiti. (Gronroos 2001, 439—440.)

Ulkoinen markkinointi kehittdd brandejé. Yritysbriandi perustuu organisaatiokulttuu-
riin ja sen arvoihin. Yritysbrindi myds méadrittdd yrityksen identiteetin ja yrityksen erot-
tautumisen kilpailijoistaan. Pdinvastoin kuin tydnantajabrindi, joka keskittyy ldhinné ny-
dosryhmissédén. TyOnantajabrindi voidaankin ajatella osaksi yritysbrindid. (App ym.
2012,270-271.) Internet ja toimien ldpindkyvyys sekéd avoimuus tuovat tullessaan brandi-
integroinnin tarpeen, koska yritysten sidosryhmét nikevét toistensa markkinointiviestin-
tdd (Einwiller & Will 2002, 105). Barrown ja Mosleyn ajatus integroidusta markkinoin-
tiviestinnésta saa tukea, kun asiakkaat ja tyonhakijat altistuvat samoille markkinointivies-
teille (Ewing, Pitt, de Bussy & Berthon 2002, 16). Barrow ja Mosley ovat luoneet mallin,
jonka avulla yhdistetddn kuluttaja- ja tyonantajabréndi. Yhtendinen brindi viestittda kai-
kille sen sidosryhmille yrityksen ydinlupausta, vaikka eri markkinoilla yritykselld on
usein eri tavoitteet. Ydinlupaus johdetaan yrityksen arvoista ja persoonallisuudesta. Kun
tyonantajabriandi heréttia tavoiteltujen tyontekijoiden huomion ja sitouttaa olemassa ole-
van henkil6ston, vaikuttaa se asiakkaan laatukokemuksiin ja brandiin. Tyytyvéiset tyon-
tekijét ovat uskottavia brandildhettilditd ja muokkaavat yrityksen kuvaa kaikkien sidos-

ryhmien mielissd. (Barrow & Mosley 2005, 110-112.)
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2.6 Tyonantajabrindin merkitys yrityksen sidosryhmille

2.6.1 Asiakkaat ja yhteistyokumppanit

Asiakasyritykset ja yhteistyokumppanit edustavat omanlaisiaan arvomaailmoja, jotka
myyjén on tirked tuntea asiakkaan henkilokohtaisten arvojen lisdksi. Arvot viestivit oi-
keanlaisen toimintatavan ja asiakkaan odotukset. Asiakkaan tapa toimia kertoo térkeiksi
koetuista arvoista, jotka ohjaavat kaikkea asiakasyrityksen toimintaa asiakkaan ostokri-
teeristd mukaan lukien. (Selin & Selin 2013, 124-127.) Tyonantajabrandi houkuttelee
oikeanlaisia tyontekijoitd yritykseen ja sitouttaa tyontekijoitd pysymaién yrityksessd. Nédin
se vaikuttaa suoraan asiakkaan kokemaan laatuun ja briandiin. Tyytyviiset tyontekijét pu-
huvat ylpeind tyonantajastaan ja brandistddn muokaten ndin samalla yrityskuvaa eri si-
dosryhmien mielissd. (Barrow & Mosley 2005, 110-112.) Asiakkaat ja muut ulkopuoli-
set sidosryhmit muodostavat tyonantajabrandin ja tyontekijoiden kautta yrityksen ima-
gon ja maineen. Tyontekijéiden sitoutuminen yritykseen, sen toimintatapoihin ja arvoihin
heijastuu yrityksen ulkopuolisiin sidosryhmin odotuksina yrityksen erinomaisesta toimin-
nasta ulkopuolisille (Collier & Esteban 2007, 28). Tyytyviiset asiakkaat nostavat yrityk-
sen tulosta, mikd ndkyy markkinointikulujen vihenemisend, pitkdaikaisina asiakassuh-
teina ja uusien tuotteiden omaksumisena. Korkea asiakastyytyvéisyys indikoi tulevaa tuo-
tekehitystd, kassavirtaa ja osakkeiden arvoa. (Liukkonen 2009, 130-131.)

Asiakkaan briandikokemus koostuu kaikista asiakassuhteen osa-alueista, joten yrityk-
sen koko henkildsto on vastuussa oikeanlaisen mielikuvan vilittymisestd. Kilpailukykyyn
vaikuttavan palvelun ostotilanteessa asiakas hakee itselleen kumppania, joka on luotet-
tava, luova ja pitkillad aikavililld asiakkaan litketoimia eniten kehittdvd kumppani (Oja-
salo & Ojasalo 2010, 121.) Yleensd asiakkaalle mielenkiintoisin kumppani on myyjayri-
tys, joka jakaa samankaltaiset arvot asiakkaan kanssa (Selin & Selin 2013, 100). Asiak-
kaiden kéyttdytyminen ja kilpailutilanne ohjaavat palveluiden kysyntdd, saatavuutta ja
kattavuutta (Liukkonen 2009, 105, 118). Asiakasrajapinnassa tydskentelevien henkiloi-
den merkitys korostuu myods myds siitd syystd, ettd asiakas voi olla tulevaisuudessa yri-
tyksen tyontekija (Foster, Punjaisri & Cheng 2010, 404—405).

Asiakkaan sitoutumiseen vaikuttavia tekijoitd ovat luottamus, asiakastyytyviisyys,
asiakassuhteesta koituvat hyodyt, asiakassuhteeseen tehtdvét investoinnit ja toiminnan

mukauttamiset, tiedotus ja toimiva kommunikaatio, henkilosuhteet, vuorovaikutuksen
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jatkuvuus ja yhdenmukaisuus, sopimusehdot, ristiriitojen hallinta, yhteiset arvot ja yri-
tyskulttuuri (Ojasalo & Ojasalo 2010, 164—166). Asiakkaiden tarpeiden todellinen tun-
nistaminen on markkinoijalle tirked ominaisuus. Asiantuntijapalveluiden markkinoijan
pitdd osata ohjata asiakasta tilaamaan oikeita asioita (Liukkonen 2009, 53). Asiakkuuden
muodostumiseen vaikuttaa asiakkaan toiminnan tunteminen ja asiakkaan ostoprosessi.
Asiakas on saatava tunnetilaan, jossa kokeilu- ja ostohalu muodostuvat. Tadsséd vaiheessa
markkinointitoimenpiteet, kuten suoramarkkinointi, yhteydenpito ja asiakaskdynnit ovat
tarkeitd luotaessa késitystd osapuolten mahdollisuuksista yhteistyokumppaniksi. Asiak-
kuuden muodostumisen suunnittelu on tarkedd. (Selin & Selin 2013, 146.)

Laatu miéritellddan usein yrityksen ja sen liiketoiminnan kyvyksi tiyttdd asiakkaan
tarpeet ja ylittdd odotukset. Se voidaan mairitelld my0s ylivoimaiseksi suorituskyvyksi.
Henkilosto, osaaminen, tyokyky ja tyotyytyvéisyys ovat osana panosta, joka muuntuu
palveluprosessiksi ja tuottaa palvelun asiakkaalle. Tehokkuuden tirkein mittari ovatkin
tyytyviiset asiakkaat, joita ei ole ilman tyytyvdisid tyontekijoitd. (Liukkonen 2009, 129.)
Laadun merkitys kilpailukeinona korostuu palveluyritysten toiminnassa. Palveluun pa-
nostaminen on pitkéjinteistd ja on huomioitava monta eri osatekijdi, jotka vaikuttavat
palvelun laatuun. Niitd osatekijoitd ovat tekninen ja toiminnallinen laatu, odotettu laatu
sekd yrityskuva. Térkedd on myos kouluttaa ja motivoida henkildstd tuottamaan laadu-
kasta palvelua, koska jokaisen henkilon tydpanos vaikuttaa asiakkaan kokemaan koko-
naislaatuun. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 54.) Yhteistyoté tekevien yritysten laa-
tukdsitysten pitdisi olla samanlaiset ja liikketoimintojen riittdvd laadukkaat. Kumppanit,
jotka jakavat yhteensopivat arvot, toiminnan tarkoituksen ja identiteetin, kertovat uskot-
tavasti yrityksen tarinaa potentiaalisille asiakkaille. (Kotler, 2011, 108,114.)

Asiakkaan arvotuotantoprosessien tunteminen on asiakassuhteiden johtamisen tér-
kein alue, koska asiakkuuden tavoite yrityksen kannattavuuden ndkokulmasta on pitkdan
kestdava kumppanuus. Asiakasldhtdisessd toiminnassa oleellista on asiakkaan kokema li-
sdarvo ja hyoty, jota myyja yritys tarjoaa. Kyky hallita asiakkuuteen liittyvid prosesseja
ja analysoida, miten prosessi voidaan erilaistaa tavoitellun kilpailuedun saavuttamiseksi,
on myyjayrityksen ydinosaamisaluetta. (Selin & Selin 2013, 29-31.)

B2B-markkinoilla yrityksen asiakkaana on toinen yritys, mutta isossakin yrityksessd
asiakkaana on aina yksilo. Jokaisen ostajan tarpeet voidaan luokitella kahden tason tar-
peisiin ja odotuksiin: ostajan tyOnantajan tarpeet ja toivomukset liitketoiminnan nakokul-

masta seké ostajan henkilokohtaiset tarpeet ja toiveet. Ammattiostajalla on myos kahden
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tasoisia epdluuloja ja pelkoja sekd ostopdétdstd estdvid muita seikkoja, joita ennen osto-
padtostd ei voi tehdd. Myyjéin on autettava asiakastaan vihentdmélld ostopédétokseen liit-
tyvid esteitd. (Selin & Selin 2013, 29.)

Hankalasti hallittava asiakasuskollisuus vahvistuu ajan ja myonteisten kokemusten
myo6téd. Tekoihin perustuva asiakkuus ilmenee kéytdnndssé kiteismaksuina, takuina ja so-
pimuksina, kun taas tunnetason mukana olo tuo asiakkuuteen kummankin osapuolen us-
kollisuutta asiakkuuden jatkuvuuden ja kehittdimisen haluna. Osto on tunnepditds, joka
perustuu luottamukseen. (Selin& Selin 2013, 31.)

Uskottavuuden luomisella vaikutetaan asiakkuuden syntymiseen, jolla pyritdén ke-
hittdméain asiakassuhdetta ja syventdméén sitd entisestddn tai paattimadn se tulevaisuu-
den mahdollista yhteistyota ajatellen. Asiakkuuden luominen on usein uusasiakashankin-
taa, jota voi kehittdd tutkimalla nykyisen asiakaskunnan rakennetta ja miettid, onko muita
samankaltaisia asiakkaita ja kenen kanssa yhteistyo kiinnostaa, ketka asiakaskriteerit tiyt-
tavit asiakkaat voivat hyotyd yhteistydsté ja onko joku entinen asiakas kenties kiinnostu-
nut uudelleen. Myos kilpailijan asiakkaat kannattaa kdyda lépi sekd analysoida asiakkai-
den kilpailijat. (Selin & Selin 2013, 142—145.)

Uusasiakashankinta vaatii paljon resursseja. Uusasiakashankinnan onnistumista
edesauttaa tavoitteellinen toiminta markkinoilla, hyva asiakas- ja kilpailijatuntemus, sel-
ked ja lisdarvoa asiakkaalle tuottava palvelu- tai tuotekokonaisuus, tunnettuuteen panos-
taminen ja luotettavuuden ylldpitdminen. Uusasiakkaita voi hakea kokonaan uusilta
markkinoilta, jolloin markkinoiden hyvd tunteminen korostuu. Uusasiakashankinnalla
voidaan tavoitella kannattavuuden paranemista, jolloin edellisen liséksi korostuvat asia-
kas- ja kilpailijatuntemus, markkinapanostus sekid pitkdjénteinen toiminta. Asiakassuh-
teen kannattavuus perustuu pitkédédn asiakassuhteeseen. Myos satunnaiset ja menetetyt asi-
akkaat kannatta kdyda sddnnollisin védliajoin 1dpi (Selin & Selin 2013, 153—155).

Asiakkaan ostoprosessi alkaa spesifikaatioiden eli yksityiskohtaisten palveluvaati-
musten tdsmentdmiselld. Asiakas varmistaa ndin merkittdvimmat ratkaistavat ongelmat
ja olettaa saavansa rahoilleen vastinetta. Palvelun prosessin tdsmentdmisessé asiakas il-
moittaa tismaillisesti palveluntarjoajalta odottamansa toimet sekd palvelun minimilaadun.
Tédmai vaihe vaatii asiakkaan tietimyksen siitd, mitd ja miten tietty palvelu saadaan ai-
kaiseksi. Palvelun lopputuloksen tdsmennyksen edellytys on, ettd asiakas todella tietdd
tarpeensa ja osaa ilmaista ne palveluyritykselle. Asiakas voi joko itse tarkentaa, millainen

palvelun lopputulos pitdd olla tai asiakas voi antaa palveluntarjoajan muuntaa tarpeensa
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palveluun liittyviksi toiminnoiksi, eiké ota kantaa, miten lopputulokseen edetddn. Mah-
dollistetun arvon mukaisessa palvelussa tdsmennyksessd médritelldéin, minka tulee olla
mahdollista palvelun jélkeen. Palvelu tuottaa tietyn arvoa edustavan asian, kuten koulu-
tuspalvelut mahdollistavat. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 4446.)

B2B-markkinoilla padmiehen ja jakeluverkoston bridndid koskevat odotukset ovat
vahvasti yhteydessé toisiinsa. Pddmiehen on syytd huomioida jakeluverkostonsa merkit-
tavaksi branddyksen onnistumisen kanavaksi, ja luoda markkinointikannustimia, johdon-
mukaiseta viestintdd ja tukijarjestelma. Pitkdd yhteistyotd tavoittelevalle johdolle suosi-
tellaan ldhestymistapaa, joissa huomioidaan jakelukumppanin tyytyvaisyys ja sitoutumi-
nen. Jakelukanava on merkityksellinen kontakti potentiaaliseen asiakkaaseen. Poikkeama
pdamiehen ja jakelukanavien brindikésityksissa vaikuttaa tulokseen. (Anisimova & Ma-
vonodo 2014, 35-56.) Arvopohjainen erottautuminen on merkittava tekija yritysten véli-
sesséd toiminnassa. Hinnan ja tuotteen merkitys erilaistumisessa jéi hyvien suhteiden var-
joon. Tarkeiksi asioiksi nousivat tukipalvelut ja henkilokunnan vuorovaikutus, jota seu-
rasi toimittajan osaaminen ja sen kyky kehittdd asiakkaan markkinoilla pysymisté. (Ulaga
& Eggert 2006, 119-136.)

Mielikuvat ohjaavat padtoksentekoa todellisen tiedon rinnalla. Mielikuvia ja ihmisid
paétoksentekijoind voidaan manipuloida niin kuluttajina kuin ammattiostajina. Myynnille
merkityksellisid vakuuttamiskeinoja ovat esim. referenssiyritykset sekd ostopédatoksen te-
kijan mahdollisesti tuntemat hankintapdidtoksen tehneet henkilot. Péédtoksentekijalla on
taipumusta pitdd vastapuolesta. Huomionosoitukset ja ihailu ovat sympatian keinoja va-
kuuttaa. Positiiviset kontaktit ostajan ja myyjdn vililld vahvistavat ostohalukkuutta. Myos
tunnettuihin auktoriteetteihin uskomalla nopeutetaan paitoksentekoa. Vihyys ja vaikea
saatavuus yhdistetddn palvelun laadukkuuteen ja haluttavuuteen. (Liukkonen 2009, 136—
140.)

Joskus asiakassuhde on jarkevi lopettaa. ”Beautiful exit” on kisite, joka mahdollistaa
asiakassuhteen uudelleenaktivoinnin etenkin, jos markkinoilla on vain harvoja asiakkaita
tai asiakkaalla on vaikutusvaltaa kumppaniverkostossaan. ”Beautiful exit” on erityisen
tarkedd tiiviissd yhteistyoverkostossa, jossa muut verkoston jdsenet huomioivat tilanteet.
Niin viltytdan ikédviltd yllatyksiltd tulevaisuudessa. (Alajoutsijarvi, Moller & Tahtinen

2000, 1270-1289.)
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2.6.2 Henkilosto

Brindikeskeisen henkilostojohtamisen tavoite on rekrytoida mahdollisimman hyvin or-
ganisaatioon sopivia tyontekijoitd. Jotkut henkilot jakavat yrityksen kanssa samoja arvoja
ja heille yrityksen arvoihin sitoutuminen on helpompaa. My6s henkilén sopivuus yrityk-
seen on tistd syystd varmempaa. Briandi-identiteetin pitdisikin toimia rekrytoinnin perus-
tana. (Burmann & Zeplin 2005, 287.) Henkilosto sitoutetaan aidoilla arvoilla ja johdon-
mukaisella seki aidolla tarinalla ja metaforalla. Yksityisomisteiset yritykset tarjoavat ar-
voille vahvan kasvualustan ilman sijoittajien paineita. (Kotler ym. 2011, 85.) Sitoutunut
henkil6sto toimii asiakasrajapintaan ja potentiaalisiin tyontekijoitd kohtaan brandildhet-
tilaanad (Barrow & Mosley 2005, 110-112). Motivoinnin sijaan puhutaan sitoutumisesta,
koska kestomotivaatio perustuu sitoutumiseen, jota voidaan pitdd ihmisen kykynd moti-
voida itseddn. Sitoutuminen on sisdisen tarkoituksen, kiinnostuksen ja ymmaérryksen tila.
(Kauppinen 2002, 27.)

Potentiaalista tyontekijéa lahestyttdessd on brindisignaalin voimakkuudella merki-
tystd. Siihen vaikuttaa bréndisignaalin selkeys, yhtendisyys, uskottavuus seké investoin-
nit, jotka voidaan liittd4 tyonantajabréndiin. Brandisignaalilla ei ole merkitystd, ellei yri-
tyksen sijainti tai toimiala kiinnosta. (Wilden ym. 2010, 68—70.) Tyonantajabrandisséd on
konkreettinen hyviksi tekemisen eli menestymisen vaikutus tyontekijoille. Vahvan tyon-
antajamaineen yrityksiin haetaan t6ihin ja niissd pysytddn. (Aula & Heinonen 2011, 22-
23)

Tyontekijat kokevat tyoeldmén roolin tirkedksi henkilokohtaisen hyvinvoinnin ja
mielenterveyden, etenkin itsetunnon luojaksi. Heidén oma mindkuvansa on yhteydessi
yrityksen odotuksiin. Henkil6sto, joka kokee yrityksen omaavan samoja piirteitd ja muo-
dostavan suuremman kontekstin, kdyttdd yrityksen ominaispiirteitd myds omien ominai-
suuksiensa identifiointiin ja itsemé&érittelyssdédn oman jatkuvuutensa, erottelukyvyn ja it-
sensd kehittdmisen suhteen. Henkil6iden vililld on eroja siind, miten he tunnistavat ter-
min kollegtiivinen organisaatioidentiteetti ja miten identiteetti havaitaan. (Collier & Es-
teban 2007, 27.) Kun palveluyritysten tyontekijoiden pitdd omaksua myonteinen asennoi-
tuminen palvelua kohtaan, saavutetaan palvelualtis ilmapiiri. Palvelullinen ilmapiiri to-
teutuu, kun tyontekija kokee, ettd yrityksen rutiineissa, toimintaperiaatteissa, palkitsemis-
jarjestelmissé ja johdon toimissa korostetaan palveluhenkisyyden ja hyvén palvelun mer-
kitystd. (Gronroos 2000, 463.) Asiantuntijapalveluiden tarjoajien pitdd opastaa asiakkaita

myos tilaamaan oikeita asioita (Liukkonen 2009, 53).
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Tyonantajabrandin merkitys korostuu niin potentiaalisille kuin olemassa oleville
tyontekijoille. Arvot jaetaan viiteen luokkaan: tyonantajan houkuttelevuus, sosiaalinen
arvo, taloudellinen arvo, uralla kehittymisen arvo ja oman osaamisensa kdyton mahdol-
listava taso. TyOnantajabrdndiin panostavan johdon ja tyonantajabréndistd vastaavien
henkil6iden pitdd ymmértdad mitd heiddn kohderyhménsi haluaa ja arvostaa. (Biswas&
Suar 2013, 93-102.) Esimerkiksi nuorille tyontekijoille tarkeitd tekijoitd ovat yrityksen
briandi ja tunnettuus, koska nuoret tarvitsevat ansioluetteloonsa vaikuttavia merkintoja.
Kokeneet tyontekijdt ovat kiinnostuneempia tyotehtdvistd, sen haasteista ja sisdllosta.
(Vijayakumar, Parvin & Dhilip 2011, 54.)

Tyon ja vapaa-ajan tasapaino merkitsee perheellisille tyontekijoille paljon. Perheys-
tavillisyys saa tyontekijoiltd paljon kiitosta ja joissakin yrityksissd joustavuuden ohella
on péivéahoitopalvelu. (Yamamoto 2011, 3562-3563.) Suomessa Also palkkasi juuri kah-
vinkeittdjan henkilokunnalleen, koska he haluavat parhaan kilpailutekijinsd, henkil6ston,
voivan hyvin (AL/Lidhde 2016, B6-B7). Vincit Oy ja Fraktio jakavat mahdollisimman
paljon tietoa henkilostolleen. Esimerkiksi kaikkien palkat ovat jokaisen yrityksessd tyos-
kentelevén tiedossa. (Talouseldmé/Méntyld/ 2016, 32-39.) Organisaatiot ovat saavutta-
neet parempia tuloksia antamalla tyontekijén itse pdattdd, misséd, milloin ja miten tyonsi
tekee. Tarkedtd on olla tavoitettavissa verkkoyhteyksien avulla. Tyontekijit tyoskentele-
vit tuottavammin, koska aikaa ei kulu tyomatkoihin ja yritys sddstdd toimistokuluissa.
Joustavia tyojarjestelmid kéayttédviat tyontekijat omaavat korkean moraalin, heilld on vé-
hemmaén poissaoloja ja tyoperdistd stressid. Heiltd kuitenkin vidhenee sosiaalinen vuoro-
vaikutus, elleivdt he kontaktoi riittdvisti kollegojaan. (Talouseldmid/ Toegel 2016, 59—
60.) Suomessa panostetaan osaamisen kehittdmiseen ja panostuksen tulosten arviointiin

ja kehitetddn tyontekijoiden tydohyvinvointia seké tyokykya. (Liukkonen 2009, 59.)

2.6.3 Yritysjohto

Yritysten pitdd tietdd, keitd yrityksessa tyoskentelee ja miksi, millaiseksi he haluavat ke-
hittyad sekd millaiseksi yritys haluaa kehittyd. Tamé tieto on hyvé siséllyttdd missioon,
visioon ja yrityksen arvoihin, koska asiakkaat arvostavat yritysten panostusta ihmisten
hyvinvointiin. (Kotler 2011, 37.) Arvojen tulee ndkyé johtamisessa ja arvojohtamisen
merkitys korostuu, kun viedddn muutosta l4dpi organisaatiossa, koska arvoilla johtaminen

kytkee ihmiset johtamiseen (Kauppinen 2002, 58). Palvelujen tuottajien on varmistettava,
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ettd niiden johtoryhmissd on “ihmisosaajia”, koska he vastaavat henkilostoresursseista,
arvoista ja eettisistd periaatteista (Liukkonen 2009, 69).

Uudistuminen perustuu luovuuteen, luottamukseen, hyvédin tyoilmapiiriin ja moti-
vaatioon eli tekijoihin, jotka sisdltyvét tyotyytyvéisyyteen. Yrityksen toimivuuden, hen-
kiloston motivaation ja tuotekehityksen samanaikaisuuden ei pitdisi kérsid vaihtuvuu-
desta ja poissaoloista, kun huomion kohde on asiakas. (Liukkonen 2009,118.) Luotetta-
vuus rakentuu johtajista, joihin voi luottaa (Kauppinen 2002, 36-37).

Organisaatio, joka osaa yhdistdd ithmisten arvomaailmat, verkostot ja kulttuurit, va-
hentdd sisdisid konflikteja ja kriisejd ja muuttaa ne hallittaviksi ja asiapohjaisiksi (Liuk-
konen 2009, 153). Johtajien ihmiskésitys vaikuttaa johtamiseen, josta tunnettu esimerkki
on Donald McGreogorin X- ja Y-teoria. Johto luo, jopa tiedostamattaan, omalla toimin-
nallaan arvostuksia ja asenteita yritykseen. (Kauppinen 2002, 68—71.) Liittdmalld arvot
paivittdiseen toimintaan yritysjohto ohjaa henkilostéd arvojen mukaiseen toimintaan. Yri-
tysjohto voi vahvistaa esimerkiksi innovaatiota arvona (Kotler 2011, 96).

Vahvoissa yrityskulttuureissa ihmiset sitoutuvat yrityksen strategiaan ja arvoihin.
Henkilostojohtajat keskittyvét organisaatioiden rakentamisen kehittdmiseen, johtajuuteen
ja yrityskulttuuriin. (Kauppalehti/ Pesonen 2016, 32.) Suomessa pk-yritysten johto on
hyvin tietoinen tyontekijéiden sitoutumisen, osallistumisen ja motivaation merkityksesta
strategian toteutumisen nédkokulmasta. Pk-sektorin yritysjohto pystyy ymmartiméén,
kuinka térkedd on tehdé strategia yhdessd ja samassa paikassa kuin tyo tehddén. (Kaup-

palehti/ Vuorinen 2016, B18).

2.6.4 Omistajat ja sijoittaja

Tyotyytyvéisyyden ja osakekurssien positiivisella kehitykselld on todettu olevan yhteys.
Esimerkkiné sijoittaja, joka sijoitti varansa Fortune-lehden paremmuuslistan perusteella
ja valitsi sijoituskohteensa sadasta Best Place to Work in USA -yrityksestd. Hén sai 12
% tuoton sijoituksillaan, kun Standard & Poor’sin 500 yrityksen osakkeiden keskiméi-
rdinen tuotto oli 4,39 prosenttia. Russell Investmant Groupin vastaava tutkimus Euroo-
passa toi samansuuntaisia tuloksia. Englannissa osaketuottovertailut kahdensadan Best
Place To Work-yrityksen ja yleisten osakemarkkinoiden vililld puhui samaa kieltd. Mer-
kittdava tekijd syyksi tulokseen, oli yritysjohdon ja tyontekijoiden vélinen suhde. Tyyty-

vidisemmat asiakkaat ovat alhaisemman henkil6stovaihtuvuuden tulos, minkd aikaansaa
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juuri hyvit yhteistyosuhteet ja tyohon sitoutuminen. (Liukkonen 2009, 100-101.) Tyon-
tekijoiden tyytyvéisyydelld ja tuottavuudella on yhteys, koska he sitoutuvat tyohonsi aja-
tuksella ja syddmen tasolla sekd koko sisimmaéllddn ja tietdvit yrityksen tavoitteet (Kotler
2011, 93).

Osakkeenomistajat pddsevdt myds hyotymédian hyvistd tydoloista. Osakkeenomista-
jien halukkuus sijoittaa vastuuntuntoisiin yrityksiin, jotka jakavat samoja arvoja kuin si-
joittaja, selittdd osaltaan, miksi Best Place to Work -yrityksilld sekd osakekurssi etté tyo-
tyytyvaisyys kehittyvét positiivisesti. (Liukkonen 2009, 103.)

Monikansallisten yhtididen kohdalla timéinhetkinen tydnantajabrindisti oleva teoria
ja kédytinto eivit lisdd ymmarrysta siitd, ettd yhtididen avain maine- ja innovaatio-ohjel-
mien onnistumiseen yhdistetdén tyonantajabréndin sisdiseen soveltamiseen. Sekd maine-
ettd innovaatio-ohjelmat ovat tehokkaan yrityshallinnoinnin avainasioita. Yhteys tyonan-
tajabrindin, innovaatioiden ja maineen padoman vililld on olemassa (Martin ym. 2011,
3618-3637).

Yritysten hallituksien pitdd tukea ylimmén johdon toimintaa. Life Magazine kirjoit-
taa artikkelissaan “Empatia kasvattaa korvat” Harvard Business Review-lehden artikke-
lista (Parmar), joka todistaa, ettd yritysten empaattisuuden ja taloudellisen toiminnan vi-
lilla on korrelaatio. Artikkelin kirjoittaja méérittelee organisaation empatian kyvyksi ym-
martdd asiakasta, tyontekijoitddn ja sidosryhmidédn. Lehti haastattelee muutamia yritysten
hallituksen jdsenid, joista etenkin Risto Siilasmaa korostaa luottamusta hallituksen ja joh-
don vililld. Pekka Sauri muistuttaa, ettd yritysten hallitusten pitdisi muistaa myds asiak-

kaan ndkokulma. (Mandatum Life/ Hammarsten 2016, 10—17.)
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3 ASTANTUNTIJAPALVELUT JA MYYNTIPROSESSI

3.1 Asiantuntijuus palveluksi

Asiantuntijaorganisaatiot tuotteistavat henkildstonsé erikoisosaamisen palveluiksi, joita
myyvit. Asiantuntijapalveluyritysten ja -organisaatioiden on rekrytoitava osaavaa henki-
16stdd, ohjattava, motivoitava ja sitoutettava heitd (von Nordenflycht 2010, 158, 160—
161). Asiantuntijapalveluita tarjoavia yrityksid ovat esimerkiksi sijoituspalvelut, mainos-
toimistot, markkinointiviestintdtoimistot ja suunnittelutoimistot rakennusalalla (Loven-
dahl 2000, 20).

Asiantuntijapalveluyrityksien kannattaa tavoitella hyvii ja pitkdkestoisia asiakassuh-
teita (Amonini ym. 2010, 36). Laadukkaat asiakassuhteet ovat erittdin tarkeitd asiantun-
tijapalveluille, joiden liiketoiminta perustuu toimiviin asiakassuhteisiin (Nétti & Palo
2012, 1837). Palvelutarjoajan tulee tavoitella liiketoiminnassaan asiakkaan luottamusta
ja toiminnan uskottavuutta (Amonini ym. 2010, 36). Syvillinen asiakastuntemus ja asi-
akkaan tarpeiden todellinen ymmérrys toteutuvat pitkdkestoisessa asiakassuhteessa. Pa-
rempaa palvelua kyetddn tarjoamaan, kun asiakastapaamisissa edustaa palveluntarjoajaa
yhden yrityksen edustajan sijaan koko tiimi. Tapaamisia pyritdén jarjestiméédn saannolli-
sesti ja proaktiivisesti. Myds sosiaaliset vapaamuotoiset tapahtumat syventivit asiakas-
suhteita (Amonini ym. 2010, 36, 45).

Asiantuntijapalvelut ovat yleensd hyvin tietointensiivisid, ja siksi kyky johtaa tietoa
korostuu (Ritala ym. 2013, 497). Asiantuntijapalvelua tarjoavat yritykset luovat arvoa
asiakkailleen innovatiivisilla ja sisélloltidén erikoistuneilla palveluilla (Amonini, McColl,
Kennedy, Soutar & Sweeney 2010, 47). Arvoa tuottava palveluprosessi pitdéd siséllddn
asiakkaalle annettavan palvelulupauksen, jota seuraavat niin palvelusopimuksen neuvot-
telut kuin palveluiden tuotantoon liittyvd toiminta. Lisdksi asiantuntijapalveluyrityksen
toiminta kehittyy, kun se oppii asiakasprojektistaan. Palveluprosessi tuottaa arvoa, kun se
on raitiloity asiakkaan tarpeisiin sopivaksi. (Lowendahl 2000, 20, 42—43.) Réatalointi
edellyttda asiakaskohtaista tietoa, jota saadaan asiakkaan tietovarannoista, asiakkaan omi-
naispiirteistd, asiakassuhteen historiasta, tulevaisuuden asiakassuhdepotentiaalista ja ym-
marryksestd asiakkaan tarpeista (Nétti, Halinen & Hanttu 2006, 305).

Pk-sektorin yritysten kannattaa huomioida omat kumppaninsa ja verkostonsa brandin

rakentamisessa. Ne voivat hyotyd kumppaneistaan keskittymalld verkostonsa tiettyihin
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vaikutusvaltaisiin yrityksiin ja luoda brandin rakentamista hyddyntévia suhteita vaikutus-
valtaisten yritysten kanssa. Yhteistyon tuloksena syntyneet win-win -ratkaisut lisdévit
pk-sektorilla toimivan yrityksen kumppanien halua edistda pk-sektorin yrityksen bréandin
onnistumista. (Méldskd, Saraniemi, Tdhtinen 2011, 1140-1152). [lman yhteistyotd ja
kumppanuutta on vaikea pérjata. (Talouseldmi/Ruokonen 2016, 3.)

Henkilokohtainen konsultoiva myyntityé kuuluu yritysten viliseen markkinointiin.
Asiakas ndhdddn palveltavana henkiloné, vuorovaikutus on kahdensuuntaista, informaa-
tiota antavaa, ongelman ratkaisua ja neuvottelua ja vaatii kaupan jilkeenkin palvelua.
(Manning & Reece 2003, 11-12.) Asiakasldhtdisen yrityksen ldhtokohta on tunnistami-
sen ja vastaamisen markkinointia. Asiakkaan ymmaértdmisen kautta pystytdén kehitti-
madn oikeat ratkaisut ja tarjoukset. (Kotler 2005, 10.) Palvelujen myynnin osalta laadun
merkitys korostuu. Palvelun laatu tuotetaan asiakkaan ja myyjén vélisessd vuorovaiku-
tustilanteessa. (Gronroos 2000, 157.) Palvelu koostuu toimintojen prosesseista, joiden
avulla yhdessd asiakkaan kanssa 10ydetdén asiakkaan ongelmaan ratkaisu. Prosessien
tuottamisen ja kuluttamisen samanaikaisuus vaikeuttaa laadunvalvontaa ja markkinointia
perinteisin menetelmin on tapahduttava samaan aikaan ja samassa paikassa. (Gronroos
2001, 81-82.)
markkinointityontekijoihin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 28.) Koko henkildston tulee siséis-
tdd asiakastyytyvdisyyden tirkeys. Asiakasrajapinnassa tyOskentelevit henkilot voivat
seurata asiakkaiden tyytyvéisyyden tasoa. Win-win tilanteessa kumpikin liiketoimen osa-
puoli hyotyy eikd kumpikaan kdytd toista hyvidkseen (Manning & Reese 2003, 59-60).
Yritykset ostavat tarpeeseen olla menestyvid markkinoilla, mutta kuitenkin ostopéétokset
tekevit yrityksesséd tyoskentelevit ihmiset. Asiakassuhteet ovat kriittinen tekijd markki-
nointitoimien onnistumisessa. (Vitale & Giglierano 2002, 58.) Markkinointi on sisilly-
tettdva yrityksen eri yksikdihin niin, ettd jokainen yrityksessé toimiva henkilé omaksuu
asiakasldhtoisen ajattelutavan ja markkinoinnillisen asenteen (Gronroos 2001, 429). Pal-
velun ominaispiirteiden tdhden asiakkaat osallistuvat itse usein palvelutapahtumaan. Pal-
veluyrityksen henkilokunnan rooli yhteistyosséd asiakkaan kanssa on merkittdva. (Para-
suraman, Zeithaml & Berry 1985, 41-50.)

Ulkoisten asiakassuhteiden kehittyminen edellyttdd toimivia siséisid suhteita. Yrityk-
sen pitdd yhdistdd henkildstokeskeiset prosessit asiakassuhteiden vuorovaikutteisen
markkinoinnin tuloksiin. (Gronroos 2001, 432.) Asiakassuuntautunut kulttuuri on todettu

tarkedksi asiantuntijapalveluiden tuottamisessa, etenkin asiakassuhteiden hallinnassa se
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on vahintdin yhtd tirkedssd asemassa kuin kommunikointi asiakkaan kanssa. Asiakas-
suuntautunut kulttuuri pitdé sisdllddan halun edistdé asiakkaan liiketoimia ja yhteisen vi-
sion luomista. (Ritala ym. 2013,496.)

Palvelun kokonaislaatu muodostuu palveluprosessin toiminnallisesta laadusta ja lop-
putuloksen teknisestd laadusta. Hyvéksi koettu kokonaislaatu tuo kilpailuetua ja laatu
koetaankin merkittaviksi menestyksen avaintekijéksi. Hyvin laadun edellytys on riittdva
tekninen laatu. Kilpailutilanteessa samantasoinen tekninen laatu ei riitd erottavaksi teki-
jéksi vaan ratkaiseva ero 10ytyy toiminnallisesta laadusta. (Gronroos 2001, 102—-104.)
Palvelun laadusta annettava takuu viestittdd yrityksen arvoista ja rakentaa luottamusta
(Kotler 2005, 146).

Henkilokohtainen palvelu tarkoittaa samojen yhteyshenkildiden kanssa toimimista,
mikd tuo asiakkaalle hyotyind ajan sddston, helppouden, vaivattomuuden ja nopeuden.
Tehokkuus lisdéintyy asiakkaan ajan sddstond. Palvelun sisdlloksi koetaan asiakaskun-
nassa palvelun hallinta, jossa yllattavien tilanteiden kisittely ja reagointi korostuvat. Rek-
lamaatioiden késittely ja valitukset hyvin hoidettuina voidaan ndhda asiakkaan nékokul-
masta mahdollisuuksina rakentaa ja syventdd luottamusta yhteistydkumppanien valilla.
Myé0s sijainti koetaan asiantuntijapalveluiden kohdalla tirkedksi arvoksi, koska laheisyys
mahdollistaa sdénndllisin véliajoin tapahtuvat henkilokohtaiset tapaamiset ja verkostoi-

tumisen (Howden & Pressley 2008, 789—812).

3.2 Arvojen ja suhteiden merkityksellisyys asiantuntijapalveluissa

Ty6nantajabrindin tirked ulottuvuus on arvoldhtdisyys. Nykytutkimus on tuonut esiin
arvojen vaikutuksen ja samaistuttavuuden tarkeyden henkildstolle. Kumppaniyrityksen
arvot vaikuttavat asiakkaaseen. Kyseisid arvoja on luokiteltu Howdenin ja Presseyn tut-
kimuksessa ammattimaisten palvelusuhteiden arvon luonnissa (Howden & Pressey 2008,
789—812). Etenkin asiantuntijapalveluissa on henkil6st6l1d suuri rooli. Voidaan puhua ul-
koisen palvelun lisdksi sisdisestd palvelusta. Sisdisten palveluiden merkitys korostuu,
koska ne vaikuttavat ulkoisen palvelun laatuun, palveluyrityksen kilpailukykyyn ja kan-
nattavuuteen. Mittareina ovat olleet palveluiden kokonaislaatu, joustavuus vastata asiak-
kaan muuttuviin tarpeisiin, luotettavuus toimituksessa, ratkaisukyky laatuongelmissa ja

asiakkaan odotusten tdyttdminen. (Wisner & Stanley 1999, 25-32.)
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Arvovalinnoillaan yritys voi erilaistua muista yrityksistd. Yrityksilld saattaa olla sa-
mat padmadrit ja strategiat, mutta eri arvot. Arvojen pitdd ndkyd johtamisessa, kulttuu-
rissa, strategiavalinnoissa, tulosmittareissa, tavoiteasetannassa, palkitsemisjarjestelmissi
ja tyovilineiden valinnoissa. (Kauppinen 2002, 83—85.) Myyjén ja ostajan integroitumi-
nen toistensa prosesseihin hamértda asiakassuhteita ja markkinoinnin on huomioitava tu-
levaisuudessa muitakin sidosryhmié kuin ostajia. Téllaisia huomioitavia sidosryhmié ovat
asiakkaiden asiakkaat, jakelijat, toimittajat, osakkeenomistajat ja henkilostd. Yrityksen
eri osastojen vilinen yhteisty0 lisdéntyy ja markkinointi toimii osana muita osastoja. Li-
saksi brandipddoman merkitys korostuu, litketoiminnasta tulee entistd palvelupainottei-
sempaa ja yksittdisistd myyntitapahtumista siirrytddn kokonaisvaltaisiin asiakaskoke-
muksiin. (Wind 2006, 474-481.) Arvomyynnissd myyjdn kontaktipohja voi olla koko
asiakasorganisaatio ja sen kaikki eri toiminnot. Keskusteluissa kdyddin 1dpi asiakkaan
strategisia tavoitteita, liiketoiminnan vaikuttimia ja keinoja, joilla asiakas voi parantaa
litketoimintaansa omien asiakkaidensa kanssa. Arvomyynti on ennakoivaa ja proaktii-
vista asiakkaan prosessien kehittimistéd. (Kaario ym. 2004, 58-59, 61, 86.)

Arvopohjaisen myynnin sopeutuminen suhteiden perusteella yhdistid myyntiproses-
sin sopeutuvuuden, suhdepainotteisuuden ja hankinnan portfolion toisiinsa. Asiakkaalle
tarkeén ja strategisen hankinnan kohdalla ostajan tahtotila ja suuntautuneisuus suhteen
luomiseen on korkea ja he hakevat arvopohjaista litkesuhdetta. Téssé tilanteessa myyja
tuntee asiakkaan ostoprosessin hyvin ja on valmis sopeuttamaan strategisesti tirkedn
myyntiprosessin asiakkaan toiveisiin. (Viio & Gronroos 2014, 1091.) Asiantuntijapal-
velu pyrkii pitkdkestoisiin asiakassuhteisiin tuotteistamalla erityisosaamisensa (Amonini
ym. 2010, 36). Myyjén on tunnettava asiakkaan liiketoiminta niin hyvin, ettd han pystyy
tarjoamaan asiakkaalleen innovatiivisia ja arvoa tuottavia ratkaisuja (Kaario, Pennanen,
Storbacka, Mékinen 2004, 19.)

Arvon merkitys korostuu, mutta joillekin yrityksille sen tunnistaminen ja mittaami-
nen ovat hankalia. Seké tuotteen ja palvelun arvo ettd myyjén ja hankkijan vilinen suhde
ovat tirkeitd yritysten vilisen liiketoiminnan ymmaértdmisessé ja hankinta- seki tarjonta-
toimissa. (Lindgreen & Wynstra 2005, 732—748.) Raitaloitdvissd asiantuntijapalveluissa
ei voida yleistdd fyysisen tuotteen arvoasteikkoa vaan kumpikin osapuoli tuottaa liséar-
voa. Asiantuntijapalveluja tarjoavien yritysten pitdé olla tietoisia arvontuottamisproses-
seissaan. Arvot voidaan jakaa kuuteen luokkaan: myyjén tietotaito, luottamus, henkils-
kohtainen kanssakdyminen, palvelun sisélto, sijainti seké suorat ja epdsuorat kustannuk-

set. Myyjén tietotaito on erityisen tdrked ja asiakaskohtaisissa palveluissa myyjén pitdd
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olla valmis jopa auttamaan asiakastaan ymmaértiméain oman tarpeensa tiyttdvid mahdol-
lisuuksia. (Howden & Pressey 2008, 789— 812.) Kuviossa 4 esitelldén asiantuntijapalve-

luiden arvon muodostus asiakkaalle Howdenin ja Pressleyn teorian mukaisesti.

1. Myyjan tietotaito: Asiakkaan liiketoiminnan ymméirtdminen, asiakkaan

toimintaympariston tunteminen. sovellettu tieto.

2. Luottamus: Hyvéntahtoisuus, luottamus, kompetenssi

3. Henkilokohtainen vuorovaikutus: samat yhteyshenkil6t, henkilokohtainen palvelu,
tarkoituksenmukainen toiminta

4. Palvelun toteutus: Valitusten ja reklaamaatioiden hoitaminen, tukipalvelut

5. Sijainti: helpottava verkosto ja nopea korjaustoimenpide

6. Suorat ja epdsuorat kustannukset

Kuvio 1. Asiantuntijapalveluiden arvon muodostus asiakkaalle. (Howden & Pressey

2008, 789-812).

3.3 Asiantuntijapalveluiden myynti

Asiakassuhde on kaiken liiketoiminnan tdrkein suhde. Levittid (1983) lainaten “liiketoi-
minnan tarkoitus on luoda ja ylldpitdd asiakassuhteita”. Asiakassuhteen térkeys on nih-
tivissa start-up -yritysten kohdalla erittdin selkedsti: jos ensimmaéisen asiakkaan saami-
sessa epdonnistutaan, jai koko liiketoiminta. Asiakassuhdetta ei kumpikaan osapuoli voi

hallita yksindédn. Asiakassuhteiden hallinta toimittajalle on erityisen tiarkedi, koska niiden
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varaan rakentuu sen tulevaisuus — ilman niité ei ole myyntid, ostoja eiké kehitystd. Kun
todetaan, ettd asiakassuhteen ylldpito on investointina kannattava, on siihen syytd panos-
taa. (Ford, Gadde, Hakansson, Snehota 2003, 63, 87, 196.) Pitkdaikainen asiakassuhde on
tarked sen kannattavuuden ja tulevaisuuden mahdollisuuksien tdhden. Key Account eli
avainasiakkuuksien hoito on kummallekin osapuolelle kannattavaa, ja sen tuomia hyotyja
ovat henkilokohtainen luottamus, tekninen tuki, taloudellinen osaaminen, palvelun taso
ja riskien sekd epdvarmuuden viheneminen. (Jobber & Lachaster 2003, 64, 155-156.)
Asiantuntijapalveluissa korostuu kyky ratkaista asiakkaan ongelma ja myyda ratkai-
sun arvo asiakkaalle. Yleensd ongelmassa on viisi ulottuvuutta, jotka myyjéin pitdd selvit-
tad: ongelman sisdlto, ongelman sijainti organisaatiossa ja fyysisesti, kenen ongelma on,
ongelman merkittdvyys ja ongelman aikaperspektiivi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 64—65.)
Asiakkaan ongelman ratkaisu on myos osa yritysten vélistd palvelujen markkinointia.
Asiakkaan ongelman ja tarpeiden selvittiminen oikeiden kysymysten avulla ja niiden ym-
mértdminen, hyvien suhteiden luominen ja ylldpitiminen, ratkaisun toteuttamiskyvyn
osoittaminen ja asiakkaan sitouttaminen aloittamiseen ovat keskeiset tekijdt onnistumi-

seen (Burdett 1994, 27-37). Kokonaisuus hahmottuu hyvin kuviossa 2.

Kartoitus Asiakassuhde

Ratkaisun
Sitouttaminen toteuttamiskyvyn
osoittaminen

Kuvio 2. Palvelumyynnin ongelmanratkaisun keskeiset taidot (muunneltu Burdett,

J.0 1994, 34).

Tarkan kartoituksen jélkeen kehitetddn ratkaisu joko aikaisemman kokemuksen tai luo-
van kehitysidean tuloksena. Kun ratkaisu on kehitetty pitdd kyetd osoittamaan asiakkaalle
sen toteuttamiskyky ja sitouttaa asiakas paédttdmaédn yhteistyostd. Asiakas voi haluta rat-

kaisun tarjoavan yrityksen erilaiseen rooliin; asiantuntijaksi, tydrukkaseksi tai fasilitaat-
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toriksi. Asiantuntijana vastuu on palveluyritykselld, tyorukkasena vastuu pysyy asiak-
kaalla ja fasilitaattorina vastuu on jaettu asiakkaan ja palvelutarjoajan vililla. (Long 1999,
14-15.)

Asiakasuskollisuus on yrityksille tarkeédé, koska se lisdé asiakaspysyvyyttd ja asiak-
kaan kannattavuutta yritykselle. Uskolliset asiakkaat suosittelevat yritystd, eivit tartu kil-
pailijoiden tarjouksiin helposti, ostavat enemmaén ja hyddyntévit yrityksen tarjoomaa laa-
jemmin. (Paavola 2006, 263-264.) Kumppanimarkkinoinnissa yritys toimii jatkuvasti
isojen, merkittdvien asiakkaiden kanssa auttaen nditd suoriutumaan liiketoiminnassaan
koko ajan paremmin ja paremmin. Jokainen yritys pdéttda, milld tasolla haluavat asiak-
kaitaan palvella ja miten paljon haluavat palvelutasoon panostaa. (Kotler & Keller 2006,
157.)

Asiakasuskollisuudella on merkittidva rooli kannattavien ja pysyvien asiakassuhtei-
den luomisessa. Kanta-asiakkuusjirjestelmit ja muut asiakaspysyvyyttd ja asiakasuskol-
lisuutta ylldpitévit toimet ovat osa markkinointia, joka ymmartaa uskollisten asiakkaiden
arvon ja uskollisuuden vaikutuksen kannattavuuteen. Asiakaspysyvyyden 5 %:n nousu
voi nostaa tuottavuutta yrityksissd 25-100 %. Strategiana olemassa olevien asiakassuh-
teiden ylldpito on kannattavaa. (Paavola 2006, 20-21.) Asiakasuskollisuutta tukee yhden-
mukainen laatutaso ja asiakkaan odotuksiin vastaaminen. Asiakkaan huomiointi, joka
pyrkii positiivisiin kokemuksiin, ylldpitdd uskollisuutta. Asiakaskohtaiset raataloidyt ja
uniikit ratkaisut edistdvit suhteeseen sitoutumista ja ovat osa pakonomaista uskollisuutta.
Urautuneesta uskollisuudesta esimerkkind on nimetty oma yhteyshenkild ja kriittisessd
uskollisuudessa, jossa hinnalla on korostunut merkitys, ovat hintatakuut ja tutustumis-
mahdollisuudet keinoja lisdta asiakasuskollisuutta. (Paavola 2006, 264—268.)

Tarjous-/tilausvaiheessa myyja selvittdéd ensin asiakkaan todelliset tarpeet ja toiveet.
Myyjén tulee tuoda ilmi my®ds sellaisia tirkeitd asioita, joita asiakas ei vilttdmattd muista
tai huomaa. Voi hyodyntii referenssejé, listata kaikki, ketkd todellisuudessa tekevit tyon
jamilld edellytyksilld asiakasrajapinnassa tyoskentelevé henkilostd on avainasemassa tu-
loksen teossa. Asiakaskohtaamiseen vaikuttavat palveluhenkilon asenteet ja uskomukset,
ennakkokasitykset, sanavalinnat, ajankdytto ja lasnéolo, jotka yhdessd muodostavat luot-
tamusta rakentavan kokonaisuuden asiakassuhteeseen. Luottamuksen rakentaminen on
yhteistyon rakentamisen ja ylldpitamisen edellytys. Luottamus rakentuu molemminpuo-
lisesta halusta luottaa toiseen ja rakentaa vaikutussuhde, johon kummatkin osapuolet ovat

tyytyvdisid. Usein luottamukselliseen suhteeseen liittyy tunnetaso ja kiyttdytymisestd, sa-
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navalinnoista ja kehonkielestd vélittyvit uskomukset. Luottamuksen rakentamiseen liit-
tyy aito ldsndolo, viestinndn yhdenmukaisuus, oikeat ratkaisuhakuiset kysymykset ja
kuuntelemisen taito, jotka vélittdvit asiantuntijuuden, jolla luodaan uskottavuutta ja vai-
kutussuhdetta luotettavuuden lisdksi. (Selin & Selin 2013, 192-193.)

Myyntiprosessi asiantuntijapalveluiden myynnissé perustuu asiakasorganisaatioiden
ostotoiminnan tuntemiseen (Ojasalo & Ojasalo 2010, 4). Asiakas kokee palvelut arvol-
taan korkeaksi ja kumpikin osapuoli tavoittelee yhdessd pidempiaikaista osaamiseen ja
luottamukseen perustuvaa kumppanuutta (Gronroos 2000, 251). Asiantuntijapalveluor-
ganisaation asiakasrajapinnassa tyOskentelevien, etenkin myynnistd vastaavien, tulisi
omata taitoja, joiden avulla onnistuu hyvien suhteiden solmiminen ja yhteisymmérrys,
asiakkaan ongelman ja tarpeiden kartoitus oikeilla kysymyksilld ja ndiden ymmaértdmi-
nen, ratkaisun toteuttamiskyvyn osoittaminen ja asiakkaan sitouttaminen yhteistyon aloi-
tukseen. (Burdett, J.O. 1994, 27-37). Arvopohjaisessa myynnissd myyntiprosessi on hy-
vin asiakasldhtdinen (Toytéri, Alejandro ym.).

Kumppanuudesta tuli muotisana 1990-luvulla ja 2000-luvulla se muuttui liiketoimin-
nan todellisuudeksi. Kumppanuuteen on yrityksid vienyt tuotteiden samankaltaistuminen.
Asiakas haluaa laadukkaan tuotteen liséksi laadukkaita yhteyksid. Myyntihenkild, joka
kykenee luomaan ja ylldpitdméén pitkédaikaisia suhteita eli kumppanuuksia, on tyonanta-
jalleen ja asiakkaalle tiarked. Lisdarvoa asiakkaalle tuottava ratkaisu vaikuttaa asiakkaan
taloudelliseen menestykseen ja hinnan merkitys kaupankdynnissa vihenee. Arvon luomi-
nen asiakkaalle lisdd asiakkaan uskollisuutta ja kumppanuus onkin laadukkain suhde
myynnille. (Manning & Reese 2003, 19, 23, 54.) Pitkdaikainen kumppanuus, etenkin glo-
baalien yritysten kanssa, edellyttdd toimittajalta kykya palvella globaalisti eri maissa si-
jaitsevissa toimipisteissd. Palveluyritykselld pitdd olla valmius myos globaaliin asiakas-
tukeen ja kehitystyohon. Suhdejohtaminen ei kuitenkaan ole kannattavaa kaikissa olosuh-
teissa ja myynnin johdon tuleekin olla tietoinen asiakkaan kannattavuudesta. (Kotler &
Keller 2006, 628.)

Yritysten vilisilla markkinoilla puhutaan usein ostopédétoksiin vaikuttavien henkil6i-
den ryhmasti, josta kdytetddn nimitystd “buying center”, joka saattaa koostua joka kerta
eri henkildisté, riippuen ostettavasta kohteesta. Ostajan neuvotteluvaltuudet ovat yritys-
kohtaiset ja hénelld on usein muodollinen valtuus ostosopimuksien tekoon. Usein oston
hyvaksyy paatoksentekijé, jolla on lopullinen valta hankintapdédtoksen teossa. Kontrolloi-

jat valmistelevat hankinnalle budjetin ja valvovat sitid. (Webster & Wind 1972, 12-19.)
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Toimittajan valintaan vaikuttavat kokemukset, kustannukset, maine, sijainti, referenssit
ja koko. Suorituksen arviointi muodostuu tyon laadusta, kommunikaatiosta, arvioijan
identifioinnista, aikataulussa pysymisestd, joustavuudesta ja luotettavuudesta. (Fitzsim-
mons, Noh & Thies 1998, 374.) Tuttu toimittaja, johon ollaan tyytyvéisié tai etenkin, jos
kyseessd on strateginen hankinta, voidaan toimittaja valita heti suoraan tai valittavien toi-
mittajien maérdd rajoittaa pieneen. Jos kyseessd on riskihankinta tai ollaan tekeméssi
hankintaa ensimmaista kertaa, voidaan kilpailuttaa monta eri toimittajaa ja ndin varmistua
parhaista ehdoista ja sopivimmasta palvelusta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 39.) Téarkeim-
pind kriteereind on tullut esiin avainhenkildiden saatavuus, henkilokohtaisen palvelun
mahdollisuus, maine nopeasta ja tehokkaasta palvelun tuottamisesta. Kilpailukykyiset
hinnat ovat vasta neljannell sijalla. (Scott & van der Walt 1995, 27-29.) Paras tilanne on
vaikeasti jéljiteltdvalla ja ainutlaatuisella yritykselld (Kotler 2005, 6-7.)

Kuluttajat arvostavat enenevéssd miérin tuotteita ja palveluita, jotka ovat heidén ar-
vomaailmansa mukaisia. Monet prospektiasiakkaat kiyttdvit tulevan laadun takeena jo
toteutunutta laatutasoa. Jos yritys on onnistunut laadukkaassa toiminnassa aikaisemmin,
on se hyvé syy uskoa laatutason pysymiseen tarjotussakin ratkaisussa. (Manning & Reese
2004, 111.)

Ostajalle on miellyttdvimpéé asioida myyjén kanssa, johon hén voi luottaa. Erityi-
sesti yritysten vélisessd kaupassa on tirkedd my0s pystyd arvioimaan tulevat taloudelliset
hyddyt. Kun yritysten vélilld vallitsee luottamuksellinen yhteistydsuhde, toiminta on su-
juvaa ja toiminnan laatu korkeaa, ostajan kustannukset laskevat, koska ostajan yhteistyo-
hon kéytettdvit resurssit pienenevit, yhteydenottoihin kiytetdin vihemmaén aikaa ja os-
tajan on helpompi ldhestyd myyjda, mikéa lisdd muihin tehtiviin kdytettdvid henkisid voi-
mavaroja. (Gronroos 2000, 261.) Myynti voi lisdtd asiakkaalle tirkedd arvoa ominaisuus-
hyoty -strategialla. Tdma tarkoittaa kidytdnnossé sitd, ettd tuotteen tai palvelun ominai-
suudet muutetaan lopulliseksi asiakkaalle arvoa tuottavaksi hyodyksi. Esimerkiksi tuot-
teiden kuljetuspalvelussa myydéén asiakkaalle mielenrauhaa. (Manning & Reese 2004,
116.) Luottamusta asiantuntijapalvelusuhteessa pidetidin arvonldhteend, joka on elintér-
ked suhteessa ja oikeutus ostopéditdkselle. Luottamus muodostuu myyjén kéaytoksesta,
josta vilittyy asiakkaan hyotyja tavoitteleva asenne, rehellisyys, patevyys ja ammattitaito.
Asiakkaalle nimetty yhteyshenkil6 luo asiakkaan suuntaan luottamusta ja valittdd asiak-
kaalle “ystavédtunnetta”. Kuitenkin asiakkailla on enemmaén huoli yhteyshenkilénsa luo-

tettavuudesta kuin kumppaniyrityksensd. Luottamusta pidetidin aikaisemmissa tutkimuk-
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sissa enemmadn suhteen piirteend kuin arvon ldhteend, mutta asiantuntijapalveluissa luot-
tamus ja sen kolme ulottuvuutta, rehellisyys, kompetenssi ja hyvéintahtoisuus korostuvat.

(Howden & Pressley 2008, 789—812).

3.4 Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys on erityinen, tarkasti madritelty ndkdkulma, josta tutkimuksen
havaintoja tarkastellaan. Teoreettinen viitekehys vaikuttaa tutkimusmetodiin, jolla aineis-
tosta tehdyt havainnot voidaan erottaa tutkimuksen tuloksista (Alasuutari 2011,79-82).
Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millaista merkitysti tyonantajabréndilld on
asiantuntijapalveluiden myyntiprosessin eri vaiheissa.

Teoreettiseen viitekehykseen olen yhdistanyt asiantuntijapalveluorganisaation tyon-
antajabrindiin liittyvid mahdollisia mielikuvia, joita asiakas arvostaa ja haluaa kumppa-
niltaan. Koska pk-sektorin asiantuntijayrityksen myyjd on henkilo, jonka tehtdvénd on
vakuuttaa asiakas tyonantajayrityksensd kyvykkyydestd toimia asiakkaalle lisdarvoa tuot-
tavana kumppanina, myyjélld on oltava siithen tyokaluja, joita voi kéyttdd myyntiproses-
sin eri vaiheissa. TyOnantajabriandi on yksi mahdollinen apua tuova tyokalu. Myyjit tie-
tavit kokemuksen ja asiakkaan taustatietojen sekd kuuntelun kautta, mihin asioihin tyon-
antajabrandistd on vakuuttamaan asiakas. TyOnantajabréndi osa yritysbriandid ja kaikkia
brindejd koskee samat teoriat. Vaikka tyonantajabréndi keskittyykin nykyisiin ja tuleviin
perusteella. Mielikuva kertoo yrityksen ominaisuuksista ja hyodyista, joita asiakas yhdis-
tdad briandiin (Webster & Keller 2004, 388—402).

Asiantuntijapalveluyritys tunnistetaan asiakkaiden keskuudessa houkuttelevan ima-
gon ja brindin avulla. Hankintaprosessin vaiheessa tavoitteena on muuttaa mielenkiinto
asiakkaan ostopéétokseksi henkilokohtaisen myyntityon avulla. Kaikki kontaktit asiakas-
rajapinnassa vaikuttavat myyntityohon ja asiakkaan ostopéddtokseen. Kulutusvaiheessa
varmistetaan uudelleenmyynti ja tavoitteena on pitkdaikainen asiakassuhde. Avainase-
massa on palveluprosessin lopputulos ja henkilokohtaiset vuorovaikutuskyvyt. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 33— 34.)

Ty6nantajabrindi viestii yrityksen eri sidosryhmille tiedon sen korkealaatuisesta
tyovoimasta, laadukkaasta tyokokemuksesta sekd erottuvasta yritysidentiteetistd, jota

tyontekijit arvostavat ja sithen samaistuvat ja jota he suosittelevat. He lisddvit
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tyonantajabrandiin my6s innovatiivisuuden ja henkisesti laadukkaan henkil6ston.
(Martin, Gollan & Grigg 2011, 3618-3619.) Tyonantajabrandi houkuttelee oikeanlaisia
thmisid yritykseen ja lisdd tyOtyytyvdisyyttd, vidhentdd vaihtuvuutta, lisdd
sitoutuneisuutta, yrityksen tuottavuutta ja vahvistaa tuotebrindid. (Roberts & Khatibi
2013, 27). Kehittyneen henkisen pddoman kautta yrityksen suoritukset paranevat.
(Backhaus & Tikkoo 2004, 503). Symboliset arvot tulisi liittdd tyonantajabréndiin
(Lievens & Highhouse 2003, 95-96). Tunnettuuden, merkityksellisyyden,
toiminnallisuus ominaisuudet tarkoittavat tyonkuvaa ja uralla etenemismahdollisuuksia,
taloudelliset ominaisuudet palkkaa ja palkkiojéirjestelmid, psykologiset ominaisuudet
tulevat esiin esimerkiksi yrityskulttuurissa (Ambler & Barrow 1996, 187).
Organisatoriset ominaisuudet ovat markkinajohtajuus ja kuluttajabriandien maine
(Kucherov & Zavyalova 2012, 88—89). Tyonantajabrandistd on yritykselle paljon hyotya
ja myynti saa niistd lukuisia argumentteja, joista valitaan sopivat asiakkaan arvojen
mukaisesti.

Asiakkaan odotukset asiantuntijapalveluiden arvonmuodostumisesta asiakkailleen
ovat siis myyjén tietotaito, luottamus, henkil6kohtainen vuorovaikutus, palvelun totetus,
sijainti ja suorat sekd epdsuorat kustannukset (Howden ja Perssey 2008, 789—-812).
Kuviossa 9 on tutkimuksen viitekehykseen yhdistetty yksinkertaistettu malli Anderssonin
kehittdmistd seitsemdnosaisesta myyntiprosessista ja kuviossa 4 esitelty Howden &

Persseyn malli asiakkaan odotuksista.

Myyntia edeltavat

tehtavat: prospektin
etsinta ja arviointi &

valmistelut
Luottamus,
- L .
] Ensivaikutelma & henkilskohtai-
tieto- Myyntiesittely nen vuorovai-
taito kutus, palvelun

totetus, sijainti,

Neuvottelu, paatos &
Ja|klmal’kkln0mtl Inctannnkeet

Kuvio 3. Viitekehys; B2B-myyntiprosessin vaiheet. (Muokattu Andersson, R, Ojasalo
& Ojasalo, Howden & Perssey)
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Myyntiprosessin ensimmaisessé vaiheessa eli myyntid edeltdvien vaiheiden (asiakkaan
etsintd, arviointi ja valmistelu) rinnalla vaikuttaa vahvasti ostajan odotuksissa myyjéan tie-
totaito. Myyjén tietotaidolla on merkitystd koko myyntiprosessin ajan. Toisen vaiheen
eli esittdytymisvaiheen (ensivaikutelma ja myyntiesittely) asiakkaan odotukset liittyvit
luottamukseen ja henkilokohtaiseen vuorovaikutukseen. Myyntiprosessin viimeisessi,
neuvotteluvaiheessa (kartoitus, vastavditteet, padtos ja jalkimarkkinointi) asiakas odotuk-
siin lisdtddn palvelun toteutus, suorat ja epasuorat kustannukset seké sijainti.

Myyntid edeltdvén vaiheen arviointiosassa pyritdin arvioimaan ostajan oston todennikai-
syys, tarve tarjottaville ratkaisuille, mahdollisuus tiedon toimittamiseen ostajayrityksen
eri rooleissa toimiville jasenille, mahdollisen kaupan kannattavuus, aikataulu, myyntiin
tarvittavan tyon maird, lisimyynnin mahdollisuudet, referenssiarvo ja uuden oppimisen
mahdollisuus. Jotta myyjé pystyy tekeméén arvioinnin, on hénen selvitettdva potentiaali-
sen asiakkaan liiketoimintaprosesseja, operaatioita, palveluita, asiakkaita, kilpailijoita,
tulevaisuuden kysyntéa luottokelpoisuus, nykyinen toimittaja, mahdolliset olemassa ole-
vat tai entiset asiakassuhteet. Ison asiakkaan kohdalla arviointiin voi osallistua ulkopuo-
lisiakin tahoja. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 55.)

Myyntiesittelyd edeltdvad valmistelu pitdd siséllddn tiedon kerdémistd. Tami vaihe
padttyy asiakastapaamisen sopimiseen. Valmisteluvaiheessa pitdd miettid myos, keitd
henkilGitd olisi syytd tavata ja tavataanko henkil6t ryhméné vai henkilokohtaisesti. Ta-
paamisen valmisteluun kuuluu yritysta ja sen palvelua esittdvd demonstraatio, josta voi
esittelyssé painottaa eri henkilolle tarkeitd tekijoitd, omakohtaisia kokemuksia tai havain-
toja palvelusta.

Esittdytymisvaiheen ensivaikutelmassa on kyse itsensd myynnisté, joka pitda tapah-
tua ensimmadisend. Koska ihmiset suhtautuvat epéilevésti tuntemattomaan ja heilld on
vaistomainen vastenmielisyys heihin kohdistuvaa myymistd kohtaan, on tirkeda vakuut-
taa henkild siitd, etteivdt myyjd ja hdnen yhteydenottonsa tarkoita mitéén kielteisté. (Oja-
salo & Ojasalo 2010, 55-56.) Myyntiesittelyn pitdiminen on myyntiprosessin ydin asia.
Myyntiprosessissa myyjé tuo esiin palvelunsa ominaisuudet ja hyodyt, joilla pyrkii herét-
tdmadn ostohalun. Potentiaalisesta asiakkaasta tavoitellaan tilaavaa asiakasta, joka kokee
hy6tyvédnsd myyjin palveluista. Myyjin tehtdvéd onkin muuttaa palvelun ominaisuuksista
kumpuavien hyotyjen merkitys asiakkaalle koituvaksi arvoksi ja lisdarvoiksi, joita oma
palvelu tuottaa asiakkaalle. Myyntiesittelyn onnistumisen edellytyksid ovat tiedot asia-
kasorganisaatiosta ja heidédn liiketoiminnastaan, kilpailijatietous ja hyvét myyntitaidot.

(Ojasalo & Ojasalo 2010, 57.)
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Neuvotteluvaiheen vastavditteiden késittelysséd korostetaan jilleen asiakkaalle koitu-
via hydtyjd. Vastaviitteet ovat myyjélle viesti asiakkaan kiinnostuksesta myyjéin ratkai-
sua kohtaan. Kaupan pééttiminen viimeistelee tavoitellun kaupan. Kaupan pééttimiseen
liittyy periaatteita, joista johdonmukaisuusperiaate perustuu lukuisiin myontéviin vas-
tauksiin, sitoutumisperiaate perustuu prospektin yrityksiin oppia tuntemaan palvelu, vas-
tavuoroisuusperiaate perustuu vastapalvelukseen, validiointiperiaate perustuu tietoon
muiden vastaavien yritysten toimiin, auktoriteettiperiaate toimii, kun asiakas pitdd myy-
jaa alansa asiantuntijana, harvinaisuusperiaatteen pohjana on kokemus harvinaisen rat-
kaisun arvokkuudesta ja haluttavuudesta ja ystdvyysperiaatteen mukaan jotkut ihmiset
ostavat mieluummin henkil6ltd, josta he pitdvat. Asiakasseuranta, asiakkaista huolehti-
minen ja jalkimarkkinointi tavoittelevat kaupan jidlkeen ilmaantuvien epiilyjen poista-
mista, palvelun laadun ja toimivuuden varmistamista, reklamaatioiden hoitoa, asiakastyy-
tyvdisyyden lisdéintymistd, uusintaostoja ja asiakassuhteen syvenemistd. Yritysten viéli-
sillda markkinoilla vuorovaikutustaidot korostuvat: kuunteleminen, suhteiden rakentami-
nen sekd ylldpitdminen ja ongelmanratkaisutaito korostuvat. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
58-59.)

Myyntijohtaja voi motivoida myyntihenkilostddidn vakuuttamalla heidat siitd, ettd
mitd enemmén he tekevit toitd, sitd enemmén onnistumisia tulee. Hdn voi myds moti-
voida myyjid tekeméén tyotddn dlykkddmmin ja sitd kautta saavuttamaan enemmaén on-
nistumisia. Taméan lisdksi myyntijohtajan on vakuutettava myyntihenkilOsto siitd, ettd

useampien onnistumisien eteen kannattaa tehda toitd. (Kotler & Keller 2006, 623.)
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Kbvalitatiivinen tutkimus ja valintakriteeristo

Tutkimuksen toteutuksen tavaksi valikoitui laadullinen tutkimus ja puolistrukturoidut
haastattelut, koska tavoitteena on lisdtd ymmarrysta tutkittavasta aiheesta ja l0ytad myyn-
nin hyddyntdmid tekijoitd tyonantajabrandistd. Jokaisella tutkimukseen osallistuneella
yritykselld on liiketoimintaansa valikoitunut myyntiprosessi, joka eroaa muiden yritysten
myyntiprosesseista esimerkiksi toimialan kdytdntdjen, organisaatiorakenteen tai vastuu-
alueiden jaon perusteella. Téstd syystd myos tutkimuskysymyksien tekeminen oli haasta-
vaa. Tutkimuksen padkysymyksiin hankittava tieto oli kysyttivd myyntiprosessin osa-
alueittain, joten kysymyksid oli lukumé&érdisesti monta. Vaikka tutkittavilla yrityksillad on
omanlaisensa myyntiprosessit, kysyttiin siitd huolimatta kaikki kysymykset.

Valitut yritykset ovat, yhtd julkisen konsernin omistamaa yhtiétd lukuun ottamatta,
kaikki pk-sektorin asiantuntijapalveluihin keskittyneitd yrityksid, jotka panostavat voi-
makkaasti tyonantajabréndiin tai korostavat markkinoinnissaan muun muassa asiantunti-
joidensa osaamisen tasoa ja luotettavuutta. Useiden yritysten tunnettuus ulkoisilla mark-
kinoilla pohjautuu enemmain tydnantajabréndiin kuin yritysten tuotebréndeihin tai muihin
briandeihin (vrt. Backhaus & Tikoo 2004, 512). Téstd esimerkkind on muun muassa se,
ettd muutama tutkimukseen valikoiduista yrityksistd on ollut valmis kédyttdmaén jo vuosia
osan markkinointibudjetistaan Great Place To Work-organisaation (GPTW) jdrjestiméén

vuosittaiseen “vuoden paras tyonantaja”-kilpailuun.

Tutkimuksen valintakriteerit:
1) Yrityksen aito strateginen pddtds henkildston merkittdvyydestd litketoiminnan kan-
nalta kriittisend tekijdnd (tyOnantajabrandi tai sithen tdhtddvid strategisia litketoiminnan
padtoksid).
2) Markkinoinnin tavoite asiantuntijuuden esiin tuomisesta ja asiantuntijuuden myynti
(asiantuntijapalvelut ja myyntiprosessi).
3) Tutkittavien yritysten kohderyhmaéksi ovat valikoituneet myos pk-yritykset joko isojen
yritysten ja/tai kuluttajien ohella (B2B).

Aluksi tehtiin lista 20 asiantuntijapalveluyrityksestd, joita ldahestyttiin joko puheli-

mitse, LinkedIn-sovelluksessa tai sdhkopostin vélitykselld. Kontaktoiduista yrityksistd
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suurin osa oli valmiita osallistumaan tutkimukseen, jos aikataulullisesti haastattelu onnis-
tui. Kansainvilistd kauppaa tekevén yrityksen aikataulu ei sopinut tutkimusaikatauluun,
joten yksi kansainvélisen myynnin ja tyonantajabrandin ndkokulma jii ikdva kylléd pois.
Samoin tutkimuksen ulkopuolelle jdi toinenkin Great Place To Work -kisassa loistavasti
menestynyt yritys, jonka haastattelu olisi haluttu tehdéd. Haastatteluihin lupautuneista ja
valituista yrityksistd haastateltiin myynnisti vastaavia ja myyntid asiakasrajapinnassa jol-
lain tasolla tekevid henkilditd. Haastateltavien henkildiden nimikkeet vaihtelivat huomat-
tavasti, koska joissakin yrityksissd koetaan myynti-sanan olevan joillekin asiakkaille pai-
nostava. Haastatteluun valittiin 10 yritysté, jotka keskittyvit asiantuntijuuden myymi-
seen, vaikka myisivdt my0s ratkaisuihin liittyvid tuotteita tai laitteita. Saturaatiokdytén-

non ndkokulmasta tutkimushaastattelujen lukumaééra riitti erinomaisen hyvin.

4.2 Tutkimukseen osallistuneiden yritysten ja henkildiden esittely

Tassd osiossa esitellddn lyhyesti Great Place To Work-organisaatio sekéd tutkimukseen
osallistuneet yritykset. Taustatietoina kerrotaan haastatteluihin osallistuneen henkilén
ikd, sukupuoli, koulutus, asema organisaatiossa ja myynnin tyokokemus sekd nykyiselld

tyOnantajalla ettd koko tyoeldmén aikana.

4.2.1 Great Place To Work

Great Place To Work -instituutti on Yhdysvalloissa perustettu johtamisen tutkimus- ja
konsultointiorganisaatio, jolla on paikallista toimintaa jo yli 50 maassa eri puolilla maa-
ilmaa. Instituutti tekee tutkimuksia, joissa etsitdén parhaita tyopaikkoja henkiloston viih-
tyvyydelld mitattuna. Keskeisend kriteerind parhaan tydpaikan kilpailuissa on johdon ja
henkiloston luottamus, tyontekijoiden positiivinen suhtautuminen tyOnantajaansa ja
omaan tyohonsa seké tyontekijoiden vilisten suhteiden toimivuus. Tutkimuksissa on kéy-
nyt ilmi, ettd viihtyisiksi koetut tyopaikat ovat myos taloudellisesti muita organisaatioita
menestyneempid. Sijoitetun padoman tuotto ja osakkeiden tuotto ovat korkeampia ylei-
seen tasoon verrattuna ja muun muassa tyontekijéiden vaihtuvuus on pienempi. Viihty-
vyys ja taloudellinen menestys eivét kuitenkaan ole yleisellé tasolla suoraan verrannolli-
sia, mutta GPTW-tutkimukset osoittavat, ettd henkiloston vithtyvyyteen panostaminen on

organisaation taloudelliseen menestymiseen panostamista. (Virolainen 2012, 122-124.)
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Suomalaisen tydeldmén ja Suomen parhaiden tyopaikkojen vililld on kuitenkin kasvava
kuilu: Parhaiden tyontekijoiden tyopaikoilla 87 % kokee tyopaikkansa positiivisesti, kun
taas muissa lukema on 54 % (www.greatplacetowork.f1).

GPTW avustaa toiminnallaan liike-elamdd huomioimaan tydvoimansa, parantamaan
tyontekijoiden olosuhteita ja vithtyvyyttd sekd yhteisollisyyttd. GPTW on teettdnyt paljon
erilaista tutkimusta ja julkaissut kirjoja seké pitdnyt eri kohderyhmien seminaareja ympéri
maailmaa. Vahvasta tyonantajabriandistd saa markkinointiviestintdédn tirkeitd argument-
teja, joilla on vaikutusta ostajan mielikuviin ratkaisua tarjoavasta yrityksestd. Etenkin asi-
antuntijapalveluita tarjoavat yritykset saavat palkituista tyonantajabréndeistdan konkreet-
tista aineistoa myyntid tukevaan viestintddansa.

Tyohyvinvoinnin puolella omachtoisesta velvoittamisesta on hyvénid esimerkkind
Suomessa Great Place To Work -organisaation Parhaat tyopaikat -listalle padseminen.
Télloin sitoudutaan julkisesti tyontekijoistd huolehtimiseen ja vakuutetaan niin tyonteki-
jat kuin sidosryhmatkin asiasta. Toisaalta ndin luodaan myos yritykselle uskottavuutta ja
tunnettuutta tyonantajabrandilld ja samalla vélitetddn potentiaalisille asiakkaille tietyn-
laista mielikuvaa, johon on piilotettuna viesti laadukkaasta tyostd, jota motivoitunut ja

ammattitaitoinen henkildsto tuottaa.

4.2.2 Yritys 1: Futurice Oy

Futurice Oy on 20-vuotias it-alan konsultointi- ja asiantuntijayritys. Perustamisestaan asti
tyopaikan kulttuuri on ollut sen kulmakivi. Futurice on osallistunut Great Place To Work
-organisaation parhaan tyopaikan kilpailuun useana vuonna ja menestynyt sekd Suomessa
ettd Euroopassa. Futurice Oy on ollut Suomessa yksi edelldkévijoistd, jotka ovat lisdnneet
tyonantajabrandiykselld tunnettuuttaan, positiivista mielikuvaansa ja kiinnostavuuttaan
mm. tyonantajana. Edelleen tyonantajabrindid ja yrityksen strategiaa tukeva kulttuuri
erottaa heidit kilpailijoistaan. Kotisivujensa (15.11.2019) mukaan kulttuuri miérittelee
heidit edelleen ja yrityskulttuuri on tehnyt Futuricesta sen mikd se on nykyéan. Futuri-
cella uskotaan tyonantajabréndiin kiintedsti kuuluvan henkilostostd vilittdmisen voi-
maannuttavan yritystd, tekevén yrityksestd menestyvén ja pitdvén yrityksen henkiloston

motivoituneina ja inhimillisind ithmisina.
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Futuricen henkildston lukumééra liitketoimintakaudella 2018 oli 346 Asiakastieto
Oy:n mukaan (www.asiakastieto.f1). Liikevaihto oli 44 004 000 euroa, liikevaihdon muu-
tosprosentti oli 19,8 %, tilikauden 2018 tulos 4 755 000 €, liikevoittoprosentti 10,8 %.
Toimipisteiden lukumééra oli Suomessa kotisivujen mukaan 2 kpl (Helsinki ja Tampere)
ja kansainvilisid toimipisteitd oli kuusi (6) kappaletta yhteensd. Niiden sijaintikaupungit
ovat Tukholma, Oslo, Lontoo, Berliini, Stuttgard ja Munchen (www.futurice.com).

Futurice Oy:n haastatteluun valikoitui myynnistd +30-vuotias mies, jolla on ohjel-
mistoinsindorin koulutus ammattikorkeakoulusta. Aikaisempaa kokemusta myynnin teh-
tavistd oli kertynyt ennen Futuricelle menoa noin kuusi vuotta. Futuricella hdn on toimi-
nut vajaan kaksi vuotta myyntivastuullisena projektikonsulttina. Yhteensd myyntikoke-
musta B2B-markkinassa on noin kahdeksan vuotta. Haastateltava oli aiemmin toiminut
myynti- ja markkinointity0ssd asianatuntijapalveluyrityksessd, jossa ei ollut vahvaa tyon-

antajabrandia.

4.2.3 Yritys 2: Newsec Oy

Newsec Oy on kiinteistdalan asiantuntijaorganisaatio, joka vailittdd, hallinnoi, valuoi,
myy ja vuokraa kiinteistdjd. Newsec Advisory Finland Oy:n litkevaihto oli 6 832 000
euroa vuonna 2018 ja se tydllisti 28 henkildd. Liikevaihdon muutosprosentti oli -4,7 %.
Tilikauden tulos oli 692 000 € ja liikevoittoprosentti oli 10,1 %. Yhtién omavaraisuusaste
oli 37 %. (www.asiakastieto.fi. )

Newsec-konserni on Ruotsissa perustettu yritys, jolla on Ruotsin ja Suomen liséksi
toimintaa my0s Norjassa, Tanskassa ja Liettuassa (www.newsec.f1). Newsec toimii kiin-
teistoalalla, jonka ominaispiirteitd ovat mm. melko vdhdinen asiakasmiérd. Téstd syystd
toimialalla tunnetaan hyvin seké asiakkaat ettd kilpailijat. Asiantuntijoiden on tunnettava
hyvin asiakkaansa eli kiinteistdjd omistavat, myyvét ja hankkivat kiinteistosijoittajat, ja
markkinoiden nykytilanne sekd pidemmaén aikavélin oletetut nikymat. Asiantuntijapal-
velun myynti pohjautuu usein nykyisten asiakassuhteiden syventdmiseen ja uusien mah-
dollisten sijoitusmahdollisuuksien 16ytdmiseen, jonka perusteeella saadaan toimeksian-
toja. Koska sijoittaja-asiakas tekee itse lopullisen paditoksen Newsecin saaman ostotar-
jouksen hyvéksymisestd, hdn on silloin tyytyvdinen myyntihintaan. Itse kohteen myyn-
nin aikatauluja nopeutetaan markkinointi- ja myyntimateriaalin seka jatkuvan yhteyden-

pidon avulla. My0s proaktiivista kontaktointia tuttuihin asiakkaisiin on, kun tunnetaan
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asiakkaiden sijoituskohteet ja voidaan tdlld perusteella viedd sijoittaja-asiakkaille tietoa
mm. nikymien mukaisista kovan kysynnin kohteista tai toimitiloista. Uusasiakashankin-
taan panostetaan mm. kansainvilisillda messuilla ja kiinteistdalan isoissa tapahtumissa,
joista esimerkkind vuosittain Ranskan Cannesissa jarjestettivé kiinteistoalan globaali se-
minaari Mipim, jossa Newsec on ollut mukana jo vuosia. Paikalliset toimijat tunnetaan
hyvin aluetuntemuksen kautta, mutta joskus Suomessa tehdadin pienille kohteille lehti-
mainontaa Kauppalehden lisdksi mm. Aamulehdessé ja Helsingin Sanomissa.

Newsec Advisory Finland Oy:lItd haastatteluun valikoitui +40-vuotias mies, jolla on
kaupallinen ylempi korkeakoulututkinto (KTM). Hin toimii Tampereen aluetoimistossa
myynnin ohella myds johtamistehtdvissd. Newsecin ja sen yrityskaupan kautta hankki-
massa yrityksessa haastateltu henkilé on toiminut 11 vuotta. Aikaisempaa kokemusta
myynnin tehtdvistd on kertynyt it-toimialalla viisi vuotta eli yhteensd kokemusta asian-

tuntijapaleveluiden myynnistd on noin 16 vuotta.

4.2.4  Yritys no 3: Koti Puhtaaksi Oy

Koti Puhtaaksi Oy on nimensd mukaisesti keskittynyt kotien puhtauteen ja on siivousalan
asiantuntijayritys. Se voitti GPTW 2019 parhaan tyopaikan tittelin ja nostaa alansa arvos-

tusta kaikessa tekemisessédén ja markkinointiviestinndssidian. (www.kotipuhtaaksi.fi.) Koti

Puhtaaksi Oy keskittyy ldahinnd kuluttaja-asiakkaisiin, mutta yrityksen puhtaanapidon
ammattilaiset auttavat myds pienien- ja keskisuurten yritysten toimitilojen siisteyden yl-
lapidossa ja sitd kautta tyontekijoiden tyopaikallaan vithtymisessa.

Suomen Asiakastietojen rekisterissd (www.asiakastiedot.fi) Koti Puhtaaksi Oy:n ta-
loustiedoista 16ytyi seuraavia lukuja vuoden 2018 liiketoiminnasta: henkildston luku-
maiird 50, litkkevaihto 1 407 000 €, liikkevaihdon muutosprosentti 62,8 %, liiketoiminnan
tulos 137 000 €, litkkevoittoprosentti 9,5 % ja omavaraisuusaste 70 %. Haastattelussa kévi
ilmi, ettéd talla hetkelld yrityksen henkilémddrd on noin 200 ja toimipisteitd on Helsin-
gissd, Tampereella ja Turussa. Ouluun avataan toimipiste kevaalld 2020.

Koti Puhtaaksi Oy:n haastatteluun valikoitui myynnisti +25-vuotias nainen, jolla on
suoritettuna lukion jilkeen matkailuvirkailijan tutkinto. Asiakaspalveluammatista myyn-

tiin siirtyminen oli helppoa ja nyt hdn nauttii tydstddn myynnin parissa. Aikaisempaa ko-

Turun kauppakorkeakoulu ¢ Turku School of Economics


http://www.kotipuhtaaksi.fi/

69

kemusta myynnin tehtévistd ei ollut ennen Koti Puhtaaksi Oy:lle siirtymistd. Koti Puh-
taaksi Oy:sséd haastattelemani myyntihenkild on toiminut noin puoli vuotta myynnin pa-

rissa.

4.2.5 VYritys 4: LVI-Kurikka Oy

LVI-Kurikka Oy on ylojarveldinen lvi-alan yritys, joka on perustettu vuonna 2011. Sen
erityisosaamista ovat kiyttovesi- ja limpdoverkkosaneeraukset sekd toimitilamuutokset ja
toimistosaneeraukset. 2018 vuoden litkevaihto oli 3 283 000 €, liikevoitto 737 000 €,
omavaraisuusprosentti 46 % ja henkilostod yritykselld oli keskiméérin 19. Tésséd luvussa
nousua on 3 henkil6d edelliseen vuoteen nédhden ja henkildston maard helmikuussa 2020
on jo lahelld 25:t4. Yritys kasvaa hallitusti ja rekrytointi tapahtuu harkiten ja hallitusti
pitkélld aikavililld. Valintaan vaikuttavat henkilon sopivuus yrityksen henkilostoon ja
kulttuuriin seké arvoihin, henkilon kokemus ja koulutus, osaaminen ja asenne tyohon
sekd asiakkaisiin ja omaan henkildstoon.

LVI-Kurikka Oy:n kotisivuilla etusivulla on ensimmaiisend otsikkona “’luota putkire-
monttien ammattilaiseen”. Etusivulla on nostettu esiin henkil6stod otsikon ”Miksi valita
meiddt?” alta mm. huippuasentajien, pitdvien aikataulujen ja asiakaslédhtoisyyden avulla.
(www.lvikurikka.f1). Uusasiakashankinnassa kdytetddn myynnin tukena myos esitteitd,
joissa on kuvia niin henkildstoon kuuluvista asentajista kuin myynnisti ja projektinhal-
linnasta vastaavista henkil6istid. Ulkoisessa markkinoinnissa korostuu henkildston am-
mattitaito, luotettavuus ja laadukkuus. Asiakastyytyvéisyyden kerrotaan perustuvan sel-
keddn ja luotettavaan toimitusprosessiin, joka alkaa ilmaisesta kartoituksesta ja paittyy
laskutukseen asiakkaan hyviksyttyd suoritetun palvelun. Kaiken toiminnan perusta on
henkildston ammattitaito ja viihtyvyys. Yrityksen tunnettuus on korkealla tasolla Y16;ér-
velld ja Himeenkyrdssd, mutta myos laajemmin Pirkanmaalla. B2B-markkinassa yritys
kasvattaa tunnettuuttaan samoin argumentein rakennusalan kumppaniensa keskuudessa.
Yritys on palkittu vuonna 2014 Vuoden Nuori Yrittdjd -palkinnolla Y16jarvelld. Vuonna
2017 se oli Vuoden Nuori Yrittdjd -valinnoissa sijalla yksi Pirkanmaalla ja valtakunnal-
lisesti sijalla kaksi. Yritys korostaa markkinoinnissan myos AAA-luottoluokitustaan,
Luotettava Kumppani -merkintdd seki korkeasta laadustaan ja luotettavuudestaan tunnet-

tuja kumppaneitaan Uponoria, Idoa ja Orasta.
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Haastateltavaksi valikoitui +30-vuotias mies, joka vastaa omakotitaloille, paritaloille
ja asunto-osakeyhtidille myytdvistd palveluista sekd markkinoinnista. Haastateltava on
suorittanut lvi-alan tutkinnon ja vahvasti myyntiin orientoituneena persoonana yhdistéanyt
kaksi osaamisaluettaan. Myyntikokemusta hidnelld on tissd yrityksessd noin 8 vuotta ja

edellisessd tyopaikassaan noin 2 vuotta eli yhteenséd myyntikokemusta on noin 10 vuotta.

4.2.6 Yritys 5: Catella Property Oy

Suomen Catella Property Oy:n kiinteistosektorin neuvontapalvelut kattavat kolme osa-
aluetta; myynti ja ostoneuvonanto, padomajarjestelyt sekd tutkimus ja arviointi. Catella
Property Oy on ruotsalaisen Catella AB:n tytdryhti. Catellalla on johtava asema kiinteis-
tosektorilla ja vahva paikallinen edustus Euroopassa. Catella Property on toiminut Tam-
pereella jo vuodesta 1996 ostettuaan suomalaisen alan yrityksen. Tdmai yritys ehti toimia
Tampereella jo 1980-luvun lopulta ldhtien. Catella Property Oy:n liikevaihto oli 2018
vuonna 6 248 000 €, liikevoitto oli 907 000 €, liikkevaihdon muutosprosentti -16,5 %, lii-
kevoittoprosentti 14,5 %, omavaraisuusaste 40 % ja henkilostod 29. Suomessa Catella
Property Oy:n rinnalla toimii sisaryhtio Catella Asset Management Oy, jonka ydinosaa-
minen on kiinteistovarainhoidossa.

Kotisivuillaan Catella Property Oy kertoo tarjoavansa asiakkaidensa kéytt6on osaa-
van kasvukeskustiimin, oli kyseessd sitten tilojen myynti, vuokraus, vuokraushaku tai
kiinteistdjen arviointi ym. kiinteistdihin liittyvd konsultointi. Catella painottaa markki-
noinnissaan mm. henkildstonsé pitkdd kokemusta ja aluetoimistojensa parasta mahdol-
lista paikallistuntemusta. Kansainviliset kontaktit hoidetaan yhteistydssd Corporate Fi-
nance-yksikon kanssa. Kotisivujen alaosassa on selkeésti jaoteltu referenssiikohteita nel-
jén referenssikohteen sarjoina 10 eri likkkuvan referenssiryhmén sarjoina. Referenssit va-
littu eri kokoisista toimitiloista, jolloin jokainen potentiaalinen asiakas voi 10ytdd omaa
toimintaansa vastaavan kohteen. Catellan kotisivuilla on korostettu henkilston ja refe-
renssien lisdksi myos markkinatutkimusta kiinteistosijoittamisen tuken. ”Catellan laaja
kiinteistokauppojen asiantuntemus tekee yrityksestd luotettavan markkinatiedon arvioit-
sijan ja analysoijan kiinteistosijoittamisessa.” Niin yritys tukee asiantuntijuuden ja luo-
tettavuuden mielikuvaa ja tuo uskottavaa ja konkreettista tukea asiakkaidensa paatoksen-

tekoon (www.catella.com.)
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Haastatteluun vastasi +55-vuotias mies, joka vastaa omalta osaltaan Catella Property
Oy:n Tampereen aluetoimiston asiantuntijapalveluiden myynnist ja itse palvelusta. Kou-
lutustaustana haastatteluun osallistuneella myyntipaillikolld on LKV-tutkinto ja kauppa-
teknikon tutkinto. Myyntikokemusta Catella Oy:ssd on kertynyt 17 vuotta, muualla 14
vuotta eli yhteensd myynnistd on kokemusta 31 vuotta. Catellaa haastateltavamme kuvaa
tulosorientoituneeksi, toimialallaan vahvan bréndin tydnantajaksi, jossa yrityksen oma-
pddoma on henkil0std, sen osaaminen ja pitkéd alan kokemus. Luottamuksen saavuttami-

sessa ammattitaito ja asiantuntijuus ovat toiminnan keskiossa.

4.2.7 Yritys 6: HappyOrNot Oy

HappyOrNot Oy on 10-vuotias liikkeenjohdon konsultointiyritys, joka on tunnettu mm.
kauppaliikkeissa sijaitsevista asiakastyytyvdisyyttd mittaavista hymidlaitteistaan. Heidén
ydinpalvelunsa on helppokéyttdisen datan tuottaminen asiakastyytyvdisyyden ja operatii-
visen johtamisen tueksi. Tdlld hetkelld helppokdyttdisid hymiditd voidaan kéyttdd myos
henkiloston tyytyvéisyyden seurannassa. Lisdarvoa asiakkaalle tulee jatkuvasta, helposti
annettavasta palautteesta ja sen seurannasta, jonka perusteella pystytidén tekemdin nopei-
takin korjausliikkeitd. Yritys on perustettu Tampereella 2009, mutta télld hetkella sitd voi
kutsua jo erittdin kansainvéliseksi yritykseksi, koska silld on omia toimipisteitd jo Suo-
men rajojen ulkopuolella ja lukuisia niissd asioivia kansainvélisid asiakkaita. Kotisivut
ovat télld hetkelld vield tuote- ja palveluldhtdiset, mutta kotisivujen ylipalkin Tule
meille toihin”-sivulla on visuaalisesti ja kerronnallisesti tuotu esiin hyvai tydilmapiiria.
Otsikko ”Come and create happiness with us!” sekd "HappyOrNot is a workplace where
Every Smile Counts” luo omanlaistaan mielikuvaa tyossd viithtymisestd ja tydon perim-
madisestd tarkoituksesta. HappyOrNot Oy:n mission mukaisesti henkildsto tydskentelee
tavoitteenaan onnellisemmat asiakkaat ja tyontekijét niin tindén kuin huomennakin. Sa-
malla sivulla on my6s toimitusjohtajan englanninkielinen henkiloston merkityksellisyytta
korostava kommentti: “Through our data, we get to see how our service increases
people’s happiness all over the world. The fact that we make people happier is data
proven. It’s simply amazing.”

HappyOrNot Oy korostaa arvojaan nikyvisti esiin tyonhakijoille ja henkildstolleen

tarkoitetulla sivulla. Laatu (voittajan asenne), lisdarvo (asiakasldhtdisyys) sekd onnelli-

Turun kauppakorkeakoulu ¢ Turku School of Economics



72

suus (jokainen hymy lasketaan) on jokainen osa-alueensa sympaattisten hahmojen ala-
puolella. HappyOrNot tarjoaa henkilostolleen jatkuvaa henkilokohtaista kehittymisté,
yrityksen aitoa lamminhenkistd ilmapiirid, luottamuksen kulttuuria ja jaettua ylpeyttd
omasta tydpaikastaan.

HappyOrNot Oy:n henkildston lukuméérd liiketoimintakaudella 2018 oli 80. Sama
luku vuonna 2017 oli 44 eli HappyOrNot on kasvanut niin henkildstonsé kuin liikevaih-
tonsa osalta. Asiakastieto Oy:n mukaan Liikevaihto vuonna 2018 oli 7 465 040 euroa
(2017 vuonna liikevaihtoluku oli 5 969 000) liikevaihdon muutosprosentti oli 25,1%, ti-
likauden 2018 tulos oli miinuksella 6 374 040 €, liikevoittoprosentti -80,6% (www.asia-
kastieto.fi). Yritys on tehnyt tappiota lukujen mukaan nyt 2 tilikautta, mutta samaan ai-
kaan panostanut laajenemiseen ja kansainvilistymiseen. Kotisivujen mukaan HappyOr-
Not palvelua kdytetddn jo 117 maassa ja innovatiivisten ratkaisujen ja palveluiden asiak-
kaita on yli 3000. (www.happyornot.com.) Haastateltavan tietojen mukaan litkevaihto on
vuonna 2019 noin 13 miljoonaa euroa ja henkildston médrd kansainvilisesti noin 170.

HappyOrNot Oy:n haastatteluun valikoitui myynnistd +30-vuotias mies, jolla on hal-
lintotieteiden maisterin tutkinto ja myynnistd kokemusta nyt yhteensd 13 vuotta, joista
HappyOrNotilla B2B-myynnin parissa noin 5 vuotta. Aikaisempaa kokemusta myynnin
tehtévistd oli kertynyt ennen HappyOrNot Oy.lle menoa noin kahdeksan vuotta 1&hinni
B2C-markkinoilla. Télld hetkelld haastateltava on vastuussa koko Suomen myynnista.
Hén on ylped tyonantajayrityksestdén, joka kehittyy koko ajan liiketoiminnan lisdksimyos
henkildstostd huolehtimisessa ja yrityskulttuurissaan. Siitd esimerkkind mm. Youtubesta

16ytyvit workshop-videot.

4.2.8  Yritys 7: HL-Group Oy

HL-Group Oy on suomalainen Helsingissd vuonna 1942 perustettu teknistd tukkukauppaa
tekeva yritys, jolla on toimipisteiden lisdksi verkkokauppa. HL-Groupin tuotteet jactaan
kolmpryhmaiidn: auton varaosat ja tarvikkeet, automaalauksen ammattilaisten tuotteet ja
palvelut sekd teollisuuden laakerit, tiivisteet ja voimansiirron osat. Kaikkien tuoteryh-
mien myynti on ammattitaitoa ja osaamista vaativaa tyotd, jossa asiakassuhteet ja pk-
yritysten toimialatuntemus ovat tirkeitd tekijoitd kaupan onnistumisen kannalta. Vuonna

2018 taloustiedot ovat Asiakastieto-organisaation mukaisesti seuraavat: liikevaihto
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38 207 000 euroa, litkevoitto 592 000 €, liikevoittoprosentti 1,5 % ja liikkevaihdon muu-
tosprosentti 18 %, omavaraisuus 27 %, henkilostéd 110. Henkildston midrd on noussut
edellisestd tilikaudesta 15 henkil6lld. HL-Groupilla on Helsingin padidkonttorin lisdksi
Helsingissd koulutusmaalaamo ja Colornet-toimipisteet Jyvaskyldsséd, Lahdessa, Tampe-
reella ja Turussa.

Kotisivuston sivulla HL-Group tydpaikkana kerrotaan, ettd yrityksessd tydskentelee
télld hetkelld noin 120 ammattitaitoista ja sitoutunutta tyontekijda, jotka ovat yrityksen
menestyksen kulmakivi. Keskimdirin tyontekijit ovat tydskennelleet organisaatiossa yli
10 vuotta ja monet heistd ovat aloittaneet tyduransa HL-Groupissa ja kehittyneet sielld
kokeneiksi moniosaajiksi. Sivulla tuodaan esiin myds osaamisen kehittiminen, henkilds-
téedut, tyohyvinvointi ja -turvallisuus. Jokaiselle tyontekijalle laaditaan henkil6kohtaiset
koulutussuunnitelmat, jokaisen harrastamista tuetaan mm. Smartum-liikunta- ja kulttuu-
risaldon avulla, tyGtyytyviisyyttd kartoitetaan sddnndllisin véliajoin ja tasa-arvoa kehite-
tddn tasa-arvosuunnitelman mukaisesti.

Haastateltavaksi valikoitui + 50-vuotias mies, joka vastaa teollisuuden pk-asiakkai-
den asiakaspalvelusta ja heidén tyytyvéisyydestddn. Haastateltava on suorittanut lukion
jalkeen HL-Groupin asiakaspalvelu- ja myyntikursseja oman kehittdmissuunnitelmansa
mukaisesti. Tdma haastateltava on tehnyt yrityksessé yli 30 vuoden uran ja kokenut téssi
yrityksessd paljon hyvid ja my6s haastavia hetkid ja taloustilanteita yhdessd monen muun
HL-Groupin tyontekijan kanssa. Myyntikokemusta hédnelld on tésséd sitoutuneiden tyon-

tekijoiden yrityksessd noin 30 vuotta.

4.2.9  Yritys 8: Insecon Oy

Insecon Oy on tamperelainen teollisuuden sdhkoalan palveluihin erikoistunut yritys,
jonka henkiloston lukumaéérd oli 40 vuonna 2018 (www.asiakastieto.fi). Henkiloston lu-
kuméérda vuonna 2020 oli haastateltavan henkilon mukaan noin 70. Syyni oli vuoden
2019 yrityskauppa, jossa Inseconin ja Tampereen Teollisuusautomaatio Oy:n liiketoimin-
nat yhdistettiin Insecon-nimen alle, litkevaihdon muutosprosentti 2018 tilikaudella oli
24,5 %, liikevoitto 415 000 € ja liikevoittoprosentti 10,2 %. Vuoden 2019 liikevaihto on
noin 7 miljoonaa, joka siis tehtiin noin 70 tyontekijan voimin.

Insecon Oy:n kotisivuilla etusivulla ensimmdiisend tuodaan esille erikoisosaamisalu-

eina teollisuuden ja kiinteistdjen séhko- ja automaatiotekniikan kokonaispalvelut eli
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suunnittelu, asennus, urakointi, kunnossapito, konsultointi ja projektit. Kotisivuston yri-
tys sivulla on Inseconin taustaa, jossa mainitaan mm. osaava henkildsto ja korostetaan
Insecon Oy:n olevan entistd vahvempi toimija vuonna 2019 tapahtuneen yritysten yhdis-
tymisen vuoksi. Kotisivujen rekrytointisivulla henkiloston viihtyvyydestd luodaan mieli-
kuvaa mm. kertomalla hyvihenkisestd tyoyhteisosté ja ilmapiiristd sekd kerrotaan panos-
tamisesta henkildston viithtyvyyteen ja kehittymisen kannustamisesta seké tyontekijéiden
arvostamisesta osaajina ja ihmisind. Henkil6ston asiantuntijuutta tuodaan esiin jonkin
verran joillakin sivuilla. Inseconin uusasiakkaille suunnatussa esitteessd kuvataan ldhinnd
palveluiden siséltoa.

Haastateltavaksi valikoitui +50-vuotias mies, jolla on myyntivastuu kunnossapitopal-
veluista. Haastateltava on koulutukseltaan tietoliikenneteknikko, jolla on aikaisempaa
myyntikokemusta mm. Soneralta ja Canonilta. Yhteensd myyntikokemusta on kertynyt
noin 10 vuotta, josta puolet B2B-markkinoista. Insecon Oy:n palveluksessa haastateltava
on ollut jo yrityksen toimiessa samojen sijoittajien omistuksessa yrityksen entiselld ni-
mellé eli kokonaisuudessa noin 7 vuotta. Haastateltava henkil6 kokee Insecon Oy:n ole-
van kehityksessdin hyvissa alussa ja kehityksen suunta on henkildston osaamista, am-

mattitaitoa ja hyvinvointia korostava.

4.2.10 Yritys 9: Business Tampere

Business Tampere on kotisivujensa (www.businesstampere.com/2.3.2020) mukaan Tam-
pereen kaupunkiseudun elinkeino- ja kehitysyhtid, jonka tehtdviksi on mairitelty inves-
tointien edistdminen ja yritysystévillisen ympariston kehittdminen. Business Tampereen
omistavat Tampereen, Kangasalan, Lempailin, Nokian, Pirkkalan, Vesilahden ja Y16jér-
ven kaupungit. Business Tampere auttaa yrityksid ndiden kasvussa, kansainvilistymi-
sessd, litkketoiminan kehittdmisessé, verkostojen rakentamisessa, tutkimus- ja kehitysyh-
teistyossd sekd kehitysprojekteissa, investoinneissa, sijoittumisessa ja tietojen hankin-
nasta liitketoiminta- ja innovaatioympadristostd. Business Tampereella on ekosysteemeihin
perustuva organisaaatiomalli, jonka osa-alueita ovat yrityskehitys ja toimintaymparisot,
investoinnit ja kansainvélinen toiminta sekd mediatuotanto. Asiakastieto Oy:n kotisi-
vuilla on Business Tampere Oy:n taloustietoluvut vuodelta 2018 seuraavat: henkiloston

lukuméari 38, litkevaihto 5 374 000 €, liikevaihdon muutos 0,8 %, liikevoitto 39 000 €,
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litkevoittoprosentti 0,6 % ja omavaraisuusaste 34 (www.asiakastieto.f1). Yritys ei tavoit-
tele voittoa.

Rekry-sivulla Business Tampere tarjoaa nidkoalapaikan alueelliseen liiketoimintaan,
jossa saa toimia monipuolisesti erikokoisten ja eri kehitysvaiheessa olevien yritysten
kanssa sekd kansainvalisesti ettd paikallisesti. Henkildstd-sivulla on jokaisesta henkilosta
valokuvat vastuualueineen.

Tutkimushaastatteluun osallistunut henkil6 tyoskentelee yrityskehitys ja toimintaym-
péristoyksikossa asiakkuusvastaavana vastuualueenaan kaupunkiseudun elinkeinojen ke-
hittdminen. Hin on +50-vuotias KTM-koulutuksen omaava mies, joka on tyoskennellyt
Business Tampereen palveluksessa noin 5 vuotta. Aikaisemmin hidn on tydskennellyt pal-
velumyynnissd mm. logistiitkan parissa. Myyntikokemusta on kertynyt noin 20 vuotta.
Haastateltava kokee viihtyvansd hyvin tyossédén asiantuntijaorganisaatiossa, jossa jokai-

nen arvostaa sekd tyonantajaansa ettd omaa tyGpanostaan ja osaamistaan.

4.2.11 Yritys 10: A-Insinoorit Suunnittelu Oy

A-Insindorit Suunnittelu Oy on Tampereella perustettu koko maata palveleva 413 henki-
164 tyollistdva insindoritoimisto, jonka litkevaihto vuonna 2018 oli 42 433 000 € ja liike-
voitto oli 5954 000 €. Liikevaihdon muutosprosentti 12,5 % ja liikevoittoprosentti
14,0%.

Kotisivuillaan yritys haastaa alaa uudistumaan ja kuvailee itsedén ennakkoluulotto-
maksi rakentamisen suunnittelu- jakonsulttitaloksi, jonka tehtdvi on auttaa asiakkaita on-
nistumaan rakentamisen hankkeissa. Rekrytoitavaa henkilostoddn he ldhestyvit ajatuk-
sella ”meilld ideasi saa totutua” ja tarjoavat ison talon etuja, mutta pienen talon ennakko-
luulottomuutta, intoa ja tilaa vaikuttaa tekemisen tapoihin. (www.a-insindorit.fi.)

Haastatteluun osallistunut henkil6 tydskentelee A-insindorien johtoryhméssé ja vas-
taa tyOtehtdvinsd yhtend osa-alueena myos suunnittelun myynnistd. Hédn on +50-vuotias
asiakasldhtoisyyteen panostanut asiantuntija. Koulutukseltaan hdn on insind6ri, mutta
kaynyt 90-luvun alusta A-insindoreilld alkaneen uransa aikana myos paljon yrityksen si-

saisid koulutuksia.
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4.3 Tutkimusaineiston keruu

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa voidaan keritd haastattelujen avulla. Aineiston yk-
sin kerdnneet voivat kdyttdd useampaa aineistonkeruumenetelmaii ja néin toteuttaa omaa
vakuuttamisstrategiaansa aineiston laadusta. Kerddmistavan lisdksi muita keinoja vakuut-
tamiseen ovat aineiston laatu, koko, maaré ja toistettavuus. (Lempidinen 2008, 245.)
Téssi tutkielmassa aineiston koko ja laatu selvidvit niiden suhteesta tutkimuskysymyk-
siin. Kerddmistapana on haastattelut, joita tehtiin saturaatiokdytinndn mukaan riittdva
madrd. Saturaatiopiste saavutetaan, kun tutkimuksen kannalta uutta tietoa ei endd merki-
tyksellisesti saada. (Hirsjarvi ym. 2007, 164, 182—184, 186.) Haastattelukysymykset
edustavat puolistrukturoitujakysymyksid eli teemahaastatteluja, joiden avulla péddstdan
vuorovaikutukseen haastateltavan ja haastattelijan vélilld. Haastattelukysymykset raken-
tuvat viitekehyksen teoreettisten kédsitteiden varaan ja ne muodostavat tutkimuksen kan-
nalta oleellisia osa-alueita, joiden avulla hankitaan ymmarrysté lisddvia tietoa tutkitta-
vasta aiheesta. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 35-36, 47-48.)

Haastatteluihin kiytetty runko rakennettiin puolistrukturoidusti teemahaastattelun
periaatteella (Hirsjdrvi ym. 2005, 197-199). Haastattelurungon alkuosaan laadittiin taus-
takysymyksid perustiedoista, muun muassa haastateltavien henkildiden myyntikokemuk-
sesta ja nykyisen tyosuhteen kestosta, jotta saatiin késitys haastateltavasta ja hinen kéyt-
taméstddn myyntiprosessista. Pddkysymykset koostuivat klassisen seitseménportaisen
myyntiprosessin osa-alueista, jotta saatiin mahdollisimman tarkan tiedon tyénantajabran-
din vaikutuksesta myyntiprosessiin. Haastattelurunko suunniteltiin ja testattiin joulu-
kuussa 2019.

Tutkielman laatutasoon vaikutettiin tutustumalla tarkoin haastatteluun valikoitunei-
den yritysten kotisivut ja markkinointimateriaalit, pidettiin tutkimuspdytikirjaa ja tutus-
tuttiin erddn henkildstohallinnon vuokrauspalveluihin erikoistuneen yrityksen tutkimuk-
seen asiantuntijapalveluyritysten tyonantajabriandin vaikutuksesta tutkittavien yritysten
asiakkaiden mielikuviin.

Tédmain tutkielman tutkimusprosessi on kuvattu yksityiskohtaisesti ja tarvittaessa tois-
taminen on mahdollista. Kaikki kasvotusten tehdyt haastattelut on nauhoitettu haastatel-
tavien luvalla. Suurin osa empirisestd osuudesta ajoittui syksyyn 2019 ja alkuvuoteen
2020. Empiriaosuuden suunnitteluosuus tehtiin syksyn 2019 aikana ja kaikki haastattelut
toteutettiin tammikuussa ja helmikuussa 2020. Litterointi, aineiston kisittely ja analy-

sointi tapahtuivat helmi- ja maaliskuussa 2020. Kaikki haastattelut piti tehdé alkuperdisen
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suunnitelman mukaan kasvotusten haastateltavien kanssa, mutta kaksi haastattelua oli
tehtédvid puhelimitse haastateltavien ajankdyton ja terveydellisten ongelmien vuoksi. Yksi
haastattelu tehtiin kahdessa osassa. Suunnitelmia piti muuttaa olosuhteiden ja tilanteiden
mukaisesti ja tutkimussuunnitelma oli joustava haastattelujen osalta. Téllaiset tilanteet
ovat tavallisia laadullisessa tutkimuksessa (Hirsjarvi ym. 2005, 155.) Ensimmaéiset haas-
tattelut vaikuttivat tutkijan ymmarrykseen siten, ettd ymmarrys ilmidstéd syveni ja laajeni
seuraavissa haastatteluissa. My0s oletettu haastatteluaika saattoi venya tunnista jopa kah-
teen tuntiin. Ajankadyttoon vaikutti tietysti my0Os haastateltavan henkilon perusteellisuus
vastaamisessa ja se, miten syvéllisesti hdn mietti vastauksiaan. Koska suurella osalla tut-
kimukseen valikoituneista yrityksisté ei ole ulkoisessa markkinoinnissa tietoisesti valittu
tyonantajabriandid, jouduttiin kysymyksissd tarkentamaan tyonantajabréndi kisitteen ja
tutkittavaan ilmioon liittyvid taustoja. Aikaa kului my0s haastateltavien yksilollisien
myyntiprosessien ja kdytintojen selvittdmiseen.

Ennen ja jdlkeen haastattelujen kdytiin jokaisen yrityksen kotisivut 14pi ja nostettiin
esiin sielld tyonantajabrandin kannalta tarkeimpié tekijoitd. Tutkimuksen loppuvaiheessa
5.3.2020 laitettiin sosiaalisessa mediassa kysely tyonantajabrandin vaikutuksesta myyn-
tiin varmentamaan lopputuloksia. Kysely laitettiin sekd LinkedIn-sovelluksen (tutkijalla
on yli 1080 LinkedIn-kontaktia) ettd Facebook-sovelluksen kautta (tutkijalla on yli 800
FB-kontaktia sekd FB-ryhmié, joissa esimerkiksi entiset kollegat, yrittdjét ja asiantunti-
japalveluyrityksissa erilaisissa tyotehtdvissa toimivat keskustelevat). Some-kanavat eivit
toimineet toivotulla tavalla, vaikka esimerkiksi LinkedInin kautta tutkimuskysymykset
néki 254 sovelluksen kayttdjda 8.3. mennessé. Ne harvat vastaukset, jotka some-kanavien

kautta saatiin, toistivat jo haastatteluissa ilmenneita tekijoita.

4.4 Haastattelujen kulku

Haastatteluaikaa varattaessa oletettiin ajan tarpeen olevan noin tunnista puoleentoista tun-
tiin. Haastattelut kestivét vahintddn 50 minuuttia ja pisimmilldén hiukan alle kaksi tuntia.
Tapauksessa, jossa haastattelu jouduttiin jakamaan kahteen osaan, sovittiin haastattelun
jatko heti ensimmaéiseen mahdolliseen vapaaseen hetkeen, joka 16ytyi viikon pédsti aloi-

tuksesta. Ndin rauhoitettiin haastattelutilanne ja pystyttiin keskittyméaidn kysymyksiin
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kahdessa osassa. Haastattelut tapahtuivat useimmiten haastateltavien yritysten neuvotte-
lutiloissa, mutta kaksi haastattelua toteutettiin ajankdyton tdhden lounaan yhteydessé ja
kaksi haastattelua pidettiin puhelimitse. Toinen puhelinhaastattelu tehtiin kahdessa
osassa.

Valmistautuminen haastatteluihin tapahtui tutkimalla yrityksen kotisivuja ja tutustu-
malla toimialojen erityispiirteisiin, jotta haastattelutilanteessa ymmarretdin mahdollisim-
man hyvin myos litketoiminnan kannalta oleelliset myyntiin liittyvat piirteet. Kaikki kas-
votusten tehdyt haastattelut nauhoitettiin ja jokainen haastattelu kirjoitettiin lausetarkkuu-
della haastattelujen yhteydessi ja litteroitiin heti haastattelun jélkeen. Néin saatiin virik-
keitd seuraaviin haastatteluihin ja pystyttiin saamaan analyysiin materiaalia mahdollisim-
man nopeasti, jotta paitsi saataisiin kokonaiskuvan, huomattaisiin myds aineiston riitta-
vyyden toistumisen ndkokulmasta. Kaikesta tutkimuksesta pidettiin myds paivikirjaa.
Jokaiseen haastatteluun valmistauduttiin erikseen, vaikka haastattelurunko oli sama,
mutta ndin haluttiin toimia, koska toimiala ja myyntiprosessi saattoivat tarvita ennakko-
tietoa. Jokainen haastattelu oli erilainen ja muodostui omanlaisekseen tarkentavien lisé-
kysymysten avulla ja toimialan erityispiirteiden seka yritysten strategisten myyntiproses-
sin toteuttamisen organisoinnin tdhden.

Haastattelujen alussa kerrottiin haastateltavalle tutkimuksen taustaa ja merkitystd
sekd tuotiin esiin haastattelujen luottamuksellisuus. Ndin toimimalla pyrittiin avoimem-
paan, syvillisempddn ja luottamuksellisempaan keskusteluun. Haasatteltaville kerrottiin
myoOshaastattelijan tausta opiskelusta ja tydeldmadstd, jotta saatiin haastattelun ilmapiirin
avoimeksi ja rennoksi. Haastateltavat olivat innokkaita ja ilmaisivat mielenkiintoa tutki-
mukseen ja sen merkitykseen. Yleisesti haastatteluiden ajateltiin myds aloittavan laajem-
min keskustelun henkildston merkityksestd ja tyonantajabrandin tarpeellisuudesta myos
markkinoinnin ja myynnin nikékulmasta eikéd vain rekrytointia hyodyttdvana ja viihty-
vyyttd edistidvind tekijind. Moni haastatteltavista totesi haastattelukysymysten pakotta-
van heidét ajattelmaan vastauksiaan syvillisesti oman myyntityonsé kautta ja pohtimaan
tyonantajabrandin kdyttddan myyntiprosessin eri vaiheissa erilaisissa asiakastilanteissa.

Haastateltavien erilainen taustatieto tyonantajabréndistd toi lisdhaastetta tutkimuk-
seen. Tutkimuksen tarkoitusta ja tydnantajabrandid késitteend selvennettiin muun muassa
sen ldhikésitteiden ja tyonantajabridndin rakentamiseen valttimattomien tekijoiden avulla,
jotka kokemuksen kautta osattiin huomioida jo tutkielman teoriaosuudessa. Téta tutkiel-
maa suunniteltaessa haluttiin sen tuovan lisdarvoa myos pk-sektorin yrityksille, joiden

markkinonnin tuntemus ei valttimattad ole kenenk&én yksittdisen henkilon padvastuualue
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ja siksi markkinointi voi jdada liiketoiminnan kokonaisuuden kannalta vajaaksi ja ulko-

puolisen avun tarvetta on.

4.5 Haastattelujen aineisto ja litterointi

Litteroitua aineistoa kertyi noin 9 tuntia ja yhteensé 50 sivua (rivivéli 1,5). Aineiston ke-
rittiin nauhoittamalla kasvotusten tehdyt haastattelut ja ne litteroitiin kokonaisuudessaan.
Puhelinhaastatteluiden vastaukset kirjoitettiin puhelun yhteydessd suurin piirtein sanasta
sanaan, mutta vahintddn lausetarkkuudella. Ensin jaotteltiin haastattelujen sisdltd henki-
16ittdin/yrityksittdin ja annettiin jokaiselle haastattelulle oman koodinumeron. Sen jél-
keen laadittiin haastatteluista raportti, johon kirjoitettiin vastaukset aihealueittain. Nau-
hoitettu aineisto ja litterointi merkittiin kirjainkoodeilla, jotta se olisi helpompi kisitelld
ja analysoida sekd 10ytdd aineistosta tutkimuksen kannalta relevantit asiat ja aihealueet.
Aineiston tutkimisessa kéytettiin aineistoldhtdistd 1dhestymistapaa, jolloin etsittiin aineis-
tosta itsestddn nousevia teemoja ja taustateorian mukaisia haastatteluteemoja (Eskola &
Suoranta 1998, 153).

Teemahaastatteluissa asiasisdltd on merkitsevi, eiké yksityiskohtainen litterointi ole
valttiméaton. Vahemman tarkka litteraatio riittdd, kun halutaan késitys haastateltavien ko-
kemuksista ja aineistosta kokonaisuutena. Mahdollisuus palata nauhoitettuun aineistoon
vihentdd myds tarkan litteroinnin tarvetta. (Ruusuvuori 2010, 427.) Tdssé tutkimuksessa
haluttiin tehda litterointi tarkemmin, védhintddn lausetarkkuudella, jotta palaaminen ai-
neiston uudelleen tutkimiseen olisi helpompaa. Myos haastattelijan omat puheet litteeroi-
tiin, koska ndin pystyttiin paittelemain, miten kysymysten muotoilutapa vaikuttaa vas-
tauksiin. Kysymykset muotoiltiin aina niin, ettd niiden sisdltd6 ymmarrettiin mahdollisim-
man samalla tavalla jokaisessa haastattelussa ja ettd niiden vaikutus vastauksiin oli mah-
dollisimman pieni. Toisinaan vastaukset liittyivit ensin brandiin yleisemmin, mutta lisi-
kysymysten avulla ohjattiin keskustelu tyonantajabrindin vaikutuksiin myyntiprosessin
eri vaiheissa. Ruusuvuoren ja Tiittulan (2005) mukaan haastattelijan omien kysymysten
litterointi on aiheellista, jotta tutkija kykenee péétteleméédn, milld tavoilla haastettelijan

kysymysten muotoilutapa vaikuttaa vastauksiin. Tulkitessaan aineistonsa osien relevans-
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sia, tekee tutkija havaintoja ja hdnen kykynsa tehdd huomioita havainnoijana rajaa mah-
dollisesti pois osan informaatiosta. Néin ollen litteraatiossa on kyse aineiston esitulkin-
nasta. (Ruusuvuori 2010, 424-428.)

Anonymiteetin sdilyttdmiseksi lainauksista poistetiin kaikki haastateltavien tunnistet-
tavuuteen viittaavat osat pois, esimerkiksi viitaukset asemaan ja tyotehtdviin tai jonkin
muun murteen kuin Tampereen murteen. Haastateltavien esittelyssd sdilytettiin my0s
anonymiteetti, mutta joissakin tapauksissa se oli mahdotonta tehdd niin hyvin, ettei edes
yrityksen sisdlld kukaan pysty haastateltavaa tunnistamaan. Yritysten ulkopuolisten luki-
joiden on mahdoton tunnistaa vastausten perusteella vastaajaa. Kaikilla haastatelluilla oli

yrityksensd johdon lupa tai riittdvit valtuudet antaa vastaukset tutkimushaastatteluun.

4.6 Tutkimusaineiston analysointi ja eettisyys

Analyysivaiheessa yhdisteltiin teemakysymykset myyntiprosessin eri osa-alueisiin liitty-
viksi vastauksiksi. Alustava haastattelurunko oli rakennettu tutkijan oman pitkdn B2B-
myyntikokemuksen ja tutkielman taustateorian perusteella. Myyntiprosessin osa-alueet
jakoivat kysymykset luonnostaan sopiviksi teemoiksi, joita kdytettiin systemaattisesti en-
simmadisen vaiheen analyysissd. Kun tutkija tutustuu eri tavoin aineistoonsa analyyttisten
kysymysten avulla saadakseen vastuksia tutkittavaan ilmioon, kdynnistyy analyysivai-
heessa tutkimus ikdédn kuin uudelleen (Ruusuvuori, Nikander & Hyvérinen 2010, 9-36).
Haastattelujen valinta aineistonkeruumenetelméksi mahdollisti vuorovaikutuksen liséksi
aineiston jdsentdmistd jo aineiston kerddmisen aikana. Tutkimuksessa, jossa tutkimusai-
neistoa kerédtddn useassa vaiheessa, analyysiéd voidaan tehdd myds samanaikaisesti aineis-
ton kerddmisen kanssa (Hirsjarvi ym. 2005, 211).

Teemahaastattelussa tutkijan rooli voi olla liian ohjaava tai haastatteltavien henkil®i-
den ilmaukset liian yleisid. Haastattelut toteuttanut tutkija viltti ohjaavuuden pitdytymalla
laadituissa haastattelukysymyksissd, antamalla riittdvisti vastausaikaa, ja olemalla rea-
goimatta pitkiinkddn miettimistaukoihin. Jatkokysymykset pidettiin myds suhteellisien
samankaltaisina ja haastattelurunkoon liittyvind. Tutkija olettti saavansa vastauksia tyon-
antajabriandin positiivisista vaikutuksista myyntitydn onnistumiseen ja helpottumiseen
myyntiprosessin eri vaiheissa. Hin oletti myds tutkimukseen osallistuneilla yrityksilld
olevan erilaisia myyntiprosesseja kdytossdin. Tutkimuksessa timén selvitettiin taustaky-

symykselld, millainen myyntiprosessi yritykselld on kdytossa.
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Pro gradu -tutkielmat ovat julkisia ja organisaatiot harkitsevat osallistumisensa tutki-
muksiin julkisuus huomioiden. Téssd tutkielmassa on saatu luvat esitelld jokaisen tutki-
mukseen osallistuneen yrityksen heidédn kotisivujensa, internetistd kaikkien 16ydettiavissa
olevien taloustietojen ja haastateltavien vastausten perusteella. Itse haastatteluun osallis-
tuneiden henkildiden anonymiteettid varmistetaan silld, ettd nimid ei mainita ja jokainen
esittely on ollut hyviksytettdvdnd vastauksia antaneella henkil6lld. Thmisiin kohdistu-
vassa tutkimuksessa on selvitettivd muun muassa se, millaisia riskejd heidin osallistum-
seensa sisdltyy (Hirsjarvi & Kumpp. 2005, 26). Téssé tutkielmassa otettiin yhteys kiin-
nostaviin ja kriteerit tdyttaviin myyjiin ja selvitettiin heille tutkimuksen aihe ja tarkoitus.
Potentiaalisista haastateltavista osa kieltdytyi yrityksen kdyténtdihin nojaten, osalla oli
mahdotonta osallistua kiireisen tutkimusaikataulun tdhden ja osa ei halunnut ottaa mitdan
riskid liittyen vastaukiinsa tai tunnistettavuuteensa. Haastatteluihin osallistuneet ovat itse
tiedostaneet riskit ja tehneet padtoksensa osallistua tutkimukseen. Suurelle osalle olisi so-
pinut omien nimienkin esiin tuominen, mutta tutkijan mukaan se ei ole relevanttia tutki-
muksen kannalta, vaan kaikki vastaukset ovat vedetty yhteen ja esitetddn kokonaisuuteen
liittyvind tekijoind. Teemahaastattelun keskustelunomainen luonne saattaa johtaa siihen,
ettd haastateltava avautuu ennakoitua syvéllisemmin ja perusteellisemmin kuin hin muu-
ten olisi halukas tekeméén tai tutkimussyistd olisi tarpeen. Haastattelun luotettavuuteen
saattaa vaikuttaa haastattelun kohteena olevan halu antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia
(Hirsjarvi ym. 2005, 195) eli tdssd tapauksessa myynnillisesti edullisia vastauksia yrityk-
sen toiminnasta. Tastd syystd jo kysymysrunkoa tehtdessé ja haastattelun alussa on pai-

notettu, ettd haastateltava vastaa oman nikemyksensé ja kokemuksensa mukaisesti.
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5 TULOKSET ILMIOSTA TYONANTAJABRANDI MYYNNIN
TUKENA

Jos tyOnantajabrindid voi hyodyntdd myynnissd, miten sitd tilla hetkelld hyodynnetdin
kiytdnnossd myyntiprosessien eri vaiheissa? Voiko tutkimuksen avulla kenties auttaa yri-
tysjohtoa heidén merkittavassé litketoiminnan kehittdmispéaatoksessddn valita yrityksen
strategiaksi henkildston hyvinvoinnin, koulutuksen, vastuuttamisen, palkitsemisen ja
huomioinnin kautta saavutettavan tyonantajabréndin avulla erottautumisen? Entd saisiko
tutkimuksesta tyOnantajabrandin vaikutuksesta myyntiin ehkd argumentteja joihinkin
myynnin ja myyntiprosessin vaiheiden haasteisiin? Loytyisiko tutkimuksen avulla tyon-
antajabrindistd tyokalu myynnille? Olisiko tutkimuksesta mahdollisesti hyotya vahvasti
tyonantajabrandiin panostavan yrityksen asiakkaille tai muille yrityksen ulkoisille sidos-
ryhmille? Etenkin tédll4 hetkelld, kun kaikki tietoa on yleisesti saatavissa, myos tyonteki-
joille seki potentiaalisille tyontekijoille suunnattu markkinointiviestinté voi 10ytad tiensa
yrityksen kaikille sidosryhmille.

Tutkimustuloksia esitellddn aihealueittain, pitkdlti myyntiprosessin teorian mukais-
ten vaiheiden mukaisesti. Viitekehyksessd B2B-myyntiprosessin vaiheita on muokattu ja
yhdistelty Ojasalon ja Ojasalon esittdmistd Anderssonin kuviosta. Myyntid edeltdvét vai-
heet ovat yhdistelma prospektin etsinnésté ja arvioinnista sekéd valmisteluvaiheesta. Té-
hin voidaan ottaa sisdiseksi ndkdkulmaksi B2B-palvelujen ostoprosessista tarpeiden tun-
nistaminen ja tiedon hankinta. Ensivaikutelma ja myyntiesittely ovat ostajan nakokul-
masta vaikuttavia tekijoitd tarpeen tunnistamisessa, tiedon hankinnassa ja toimittajan va-
linnassa. Neuvottelu, pdatds ja jalkimarkkinointi myynnin nikokulmasta ovat ostajan né-
kokulmasta osa toimittajan valintaa ja suorituksen arviointia. Koska tutkijana olin kiin-
nostunut my0s ndiden kolmen vaiheen sisdllosté, teemoiteltiin kysymykset osa-alueittain.

Aineistositaattien avulla lukija pdéstetddn tutustumaan osaan aineistoon ja ne edusta-
vat mahdollisimman kattavasti haastattelujen antia. Kaikki sitaateissa esitetyt kommentit

ovat satunnaisessa jirjestyksessd, eikd niiden mééra ole vakio.
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5.1 Yleisii havaintoja

Tutkimukseen osallistui kymmenen (10) Tampereen alueella toimivaa asiantuntijapalve-
luita tarjoavaa pk-yritystd kahdeksalta eri toimialalta. Tutkimuksen alussa mietitty haas-
tateltavien yritysten lukumééréd nousi suunnitellusta, mutta isommalla lukumairélld var-
mistettiin tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimukseen osallistuneiden yritysten henkil6sto-
maérit vaihtelivat huomattavasti. Pienin haastatteluun osallistunut yritys tyollistad talla
hetkelld noin 25 asiantuntijaa, suurin yli 400 oman alansa osaajaa. Myyntiprosessit vaih-
telivat jonkun verran ulkoistettujen osa-alueiden ja ratkaisumyynnin lisdvaiheiden myota.
Myos asiakasldhtoisyyden aste vaihteli yrityksittdin ja henkil6ittdin ja se vaikutti my0s
myyntiprosessin vaiheiden sisdltoon. Yhteistd kaikille yrityksille oli asiantuntijapalvelu-
myynnin liséksi strateginen satsaus henkildstoon joko tyonantajabriandin tai vdhintddn
henkil6ston arvostamisen korostamisena ja ilmapiiriin sekd hyvéén oloon satsaamisena
ja sen kertomisena muun muassa myyntitilanteessa asiakkaalle. Osa haastatelluista yri-
tyksistéd tunnettiin heidén tyonantajabrindinsd avulla, osa tunnettiin sidosryhmiensa kes-
kuudessa tydantajabrindiin kiinteésti liittyvisté tekijoistd, kuten henkiloston arvostami-
nen ja huolenpito, henkiloston kehittdmiseen satsaaminen ja tasa-arvoisuus.

Haastatteluun osallistuneet henkilot puhuivat avoimesti ja vastailivat kysymyksiin
syvillisesti vastauksiaan pohtien. Moni ndytti yritysesittelymateriaalinsa ja myynnin tu-
kimateriaaleina kaytettdvid esitteiti tai tarjouspohjia, joissa on esimerkiksi Great Pleace
To Work -sertifikaatti. Kotisivuilla ldhes kaikilla korostettiin henkildston merkitystd, asi-
antuntijuutta, osaamisen korkeaa tasoa ja luotettavuutta. Myos yrityksen kulttuuri ja yri-
tyksen arvot nousivat joissakin haastatteluissa selkeisti esiin. Kaikki haastattelemani stra-
tegisesti tyonantajabréndiin paljon panostaneet ja Great Place To Work -sertifioidut yri-
tykset kayttivit selkeésti tyonantajabriandié ja siihen liittyvid mielikuvia hyvdkseen enem-
mén kuin muut, vaikka muillakin on ulkoisessa markkinoinnissa samat mahdollisuudet.
Yrityskulttuurin kirjallinen versio 10ytyy yhdelta tutkimukseen osallistuneelta yritykseltd
jopa kotisivuilta.

Haastatellut myynnin vastuuhenkil6t kertoivat oman ndkemyksensa siitd, miksi yri-
tykset korostavat henkilostdddan ulkoisessa markkinoinnissa. Monikaan ei kokenut sitd
tietoiseksi valinnaksi, vaan arvoperusteiseksi ja luonnolliseksi valinnaksi, joka on alkanut
vaatimattomasti mukavan tyopaikan ja kivan tydskentelyn ilmapiiristd ja tavoitteesta

nauttia omasta ty0stddn. Kansainvalisissd yrityksissd henkilostostd vélittiminen on ollut
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annettu tekijd. It-toimialalla korostui kilpailu talenteista. Muilla toimialoilla oli myds

tyontekijoiden rekrytoinnissa haasteita.

5.1.1  Tyonantajabriindin merkitys myyjddin

Myyntity0 on haastavaa ja usein henkisesti vaativaa. Yleensi asiakkaat ottavat tarjoukset
useammalta yritykseltd saadakseen parhaan hinta-laatu-suhteen. Myyjien pitdé pystyé tu-
lemaan torjutuksi ja ymmartamédn asiakkaan padtos ja siithen liittyvit syyt. Myonteinen
paétos koetaan voittona, kun taas kielteinen analysoidaan ja otetaan oppimiskokemuksena
ja kehitysmahdollisuutena. Myyjien keskuudessa myynti koetaan pitkalti “fiilistyond”,

johon voidaan vaikuttaa monin eri tavoin.

“Kannan tyovaatteeni hyvidlld fiilikselld. Tieddn olevani hyvissd yrityksessd
toissd ja teen myyntityotd intohimoisesti ja hyvinvoivana hyvdlld fiilikselld, aut-

tajafiilikselld.”

“Myynnissd fiilis on erilainen verrattuna entiseen tyopaikkaani. Johtuu varmaan
monista asioista. Itseni kohdalla koen tiimissd tekemisen mukavaksi, mielek-

’

kédksi ja merkitykselliseksi.’

“Meilld yrityksessd on samanhenkistd porukkaa ja tyossd olo tuntuukin enemmdn

kaverien kanssa toimimiselta.”

’

“Ei ndy stressaantuneisuutta, ei vasymystd, mutta tyossd pdrjddaminen.’

“Tyonantajabrdndi tuottaa hetkid. Jengi puhaltaa yhteen hiileen ja heittdytyy.

’

Luottamus on jddtdvdd ja siitd seuraa huippu hetkid.’

Tyonantajabrédndi ja siithen liittyvét tekijat koettiin tdssa tutkimuksessa haastateltujen hen-
kiléiden keskuudessa positiivisiksi, jaksavuuteen vaikuttaviksi tekijoiksi, jotka heijastu-
vat asiakkaalle esimerkiksi vakuuttavuutena ja luotettavuutena seki myyjén itsevarmuu-

tena ja hyvina olona.
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“Asiakkaalle vdlittyy tydssd viihtymiseni isona energian mddrdnd, josta olen

Jjopa saanut suoraa kiitosta asiakkaalta.”

“Tyonantajabrdindi tulee esiin mm. arvostuksena tyénantajaa kohtaan. Se ndkyy
asiakkaalle myds hyvintuulisuutena, positiivisuutena, huomioimisena ja luotet-
tavuutena. Kerron ylpednd myos kaikista saamistamme palkinnoista ja kylld ker-
ron senkin, ettd minusta pidetddn hyvdd huolta ja kaikkia kohdellaa samanarvoi-
sesti tyotehtdvastd riippumatta. Ketddn ei jdtetd-meininki ja avoimuus ndkyy,

mutta suuruus ei ndy.”

“Tyonantajabrdndi antaa vahvan selkdnojan myyntiin. Se tuo lisdvarmuutta,
koska voi rehellisesti kehua ja luottaa tiimiinsd. Ldhtokohtaisesti hyvi fiilis nd-
kyy asiakkaalle. Puheistani pitdisi kdydd ilmi kuinka hyvd ja motivoitunut po-
rukka meilld on. Ja motivoitunuthan voi olla vain, jos perusasiat ovat kunnossa

eli voi hyvin niin henkisesti kuin fyysisestikin.”

“Tdrkein anti on tieto tyonantajan arvostamisesta ja tuesta, joka ndkyy asiak-
kaalle itsevarmuutena ja heijastuu luotettavuutena. Olen ylped yrityksestimme,

Jjoka tukee henkilostoddn monin eri tavoin. Pystyn selkd suorana myymdidn.”

Kaikki haastatellut kertoivat tyonantajabrédndin, henkiloston arvostamisen korostamisen
ja merkityksellisyyden sisdistimisen sekd henkilostostd huolehtimisen heijastuvan asia-

kasrajapintaan.

“Koitan puhua sellaisista asioista, ettd asiakas luottaa muhun ja yritykseen. An-
nan asiakkaan huomata asiantuntemukseni, hyvin oloni ja viihtymisei tdmdn

tyonantajan palveluksessa.”
“Puhun paljon me-muodossa. Kun lupaan, niin tieddn pystyvdni pitimdcdn lu-

paukseni. Sen varmistaa syvd luottamus tyokavereihini, jotka ovat luotettavia,

asiakaspalvelukykyisid ja myos asiakaspalveluhaluisia joustavia ihmisid.”
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“Arvostan tyonantajaani ja omaa tyotini. Kerron mielellini aina yrityksestd ja
henkilostostimme. Meilld on monipuolista osaamista ja asiantuntemusta ja eri-

’

laisia ihmisid. Innostus varmaankin ndkyy asiakkaalle.’

’

“Ndkyy asiakkaalle positiivisena olemuksena.’

Johtopéétoksend tydnantajabrandin vaikutuksesta myyjdin henkilond on, ettd tyonanta-
jabrandilla ja tyontekijan vithtymiselld on iso vaikutus, joka nikyy asiakkaalle muun mu-
assa itsevarmuutena, tyytyviisyytend, energisyytend, ammattitaitona erilaisissa asiakas-
kohtaamisissa. Myyjalld on huippufiilis ja halu onnistua. Onnistumista eli “kaupan saa-
mista” auttavat kasvanut merkityksellisyyden ja arvostuksen tunne, motivaatio, tyokave-
reiden tuki ja halu onnistua jo tiiminkin tdhden. Myyjét voivat olla varmoja luvatessaan
asiakkaalle palvelua ja se vilittyy asiakkaalle myyjien mielestd myyjdn varmuutena ja
innostuneisuutena ratkaistaa asiakkaan haasteet. Arvostus omaa tyonantajaa ja henkils-

tod kohtaan ndkyy mm. myyjén tavassa kertoa ndistd ja myos myyjéan kehonkieli huokuu

tyytyviisyytta.

5.1.2  Tyonantajabriindin rooli asiakkaan vakuuttamisessa

Kaikki haastatellut olivat samaa mieltd siitd, ettd tyOonantajabridndi vakuuttaa asiakkaita
pitkédn aikajakson toiminnasta ja hyvisti tulevaisuudesta, asiantuntijuudesta, kompetens-
sista ja osaamisen korkeasta tasosta, laadukkaasta asiakaspalvelusta, luotettavuudesta ja
rehdistd, hyvintahtoisesta toiminnasta, kumppanuuden ja win-win-tilanteen tavoittelusta

sekd arvojen jakamisesta.

“Tyonantajabrdndi on tirked vakuuttamisen tyokalu. Joka vuosi huomaan pu-

’

huvani asiasta enemmdn.’

“Suuri merkitys yrityksen vakuuttamisen ja myynnin osalta. Win-win-tilantee-

seen pyritddn aina.”
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“Ehdottomasti tdrked asia. Asiakastutkimuksissamme kdy ilmi, ettd henkilos-
ton merkitys on huipulla maineen kanssa. Hinta jdd yleensd vasta kol-

’

moseksi.’

“Merkityksellistd. Pitdd vain olla tarkkana, ettei asiakas saa mielikuvaa, ettd
haluamme hdnet téihin. Siksi selitinkin tyonantajabrdndistd saatavan hyo-

’

dyn toimintaamme.’

“Tyonantajabrdndi on vakuuttanut jo jotkut asikkaani ennen kuin pddsen

edes piikkiin.”

Suurin osa haastatteluun osallistuneista koki tyonantajabrindin vaikuttavan positiivisesti
my0s reklamaatioiden hoidossa. TyOnantajabrandilld huomattiin olevan vaikutusta myos
sijainnin merkitystd vidhentdvina tekijdnd ja epdsuoriin kustannuksiin viittaavana teki-
jan.

“Tyonantajabrdndi vaikuttaa ostajien laskiessa kokonaiskustannuksia. Mm.

epdsuorien kustannusten osuus on jo mielikuvien kautta pienempi.”

"Vilimatkojen merkitys on mielestdni vihentynyt. Tietysti myos sdhkdisten
ratkaisujen kdyton tdhden. Mutta, kun asiakas vakuutetaan siitd, ettd huippu
asiantuntija toisella mantereella kykenee ratkaisemaan haasteen tehok-

kaasti, on asiakkaalla periaatteessa kiytossd sekd oman ldhialueensa yhteys-

’

henkilé ettd kansainviliset osaajat tukenaan.’

Tutkimuksen ndkokulmasta tyonantajabrandin rooli asiakkaan vakuuttamisessa oli mer-
kittdvd myynnin onnistumisen kannalta. Siitd saa my0s tarvittaessa argumentteja myyn-

tiprosessin erivaiheisiin.

5.1.3 Tyonantajabriindi ulkoisessa markkinoinnissa

Haastatteluissa kévi ilmi, ettd tyonantajabréndiin eniten panostaneet yritykset hyddynsivét
sitd myos eniten ulkoisessa markkinoinnissa ja myynnin tukemisessa. Kaikilla haastatte-
luun osallistuneilla yrityksilld oli kuitenkin asiaa nostettu esiin kotisivuilla, somessa, esit-

teissd ja myynnin tukemiseen tarkoitetussa materiaalissa.
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“Esitteissdmme ja kotisivuillamme on omasta henkilostostdmme kuvia, jotka

’

vdlittavdt hyvid oloamme ja niissd ndkyy aitous ja luotettavuus.’

“GPTW-logo ja — sertifikaatti nikyvdt kotisivuillame ja tule meille toihin si-

’

vullamme.’

“Yritysesittelyt, ihmislupaus, omat henkilot kuvissa. Samalla kun puhuu tosi
kovista osaajista, jotka saatu yritykseemme GPTW-kisamenestysten avulla

’

rekryttyd.’

“Meitd markkinoidaan asiantuntijuudella kotisivuilla. Markkinoinnissakin

’

jo enemmdn asiantuntijuus kuin kohteet edelld.’

Suurin osa vastanneista kertoi tydnantajabrandin hyddyntdmisen olevan tietoista toimin-
taa, vaikka heilld ei olisi tunnettuutta ja yrityskuvaa rakennettukaan tydnantajabréandin

varaan.

“Yritys itse markkinoi henkiléoston kokemusta, sitoutuneisuutta ja asiantuntija-

’

palveluja korostetaan.’

“Myynnin tuki ldhinnd social selling-puolella. Instassa ja YouTubessa péhindd

’

ja mm workshopeista kuvia.’

“Tyonantajabrindi on iso osa argumentointia. Jos ei olisi hyotyd, niin tekisin

tdtd tyotd omaan piikkiin.”’
Tyonantajabréndin sovitusta hyodyntamisesta yritystasolla myynnin suhteen ei ole tehty
monessakaan yrityksessé. Joissakin yrityksissd esimerkiksi yritysesittelyissd on valmiit

esitykset, jotka siséltdvit my0ds tyOnantajabrandid tukevia tekijoita.

“Meilld asiakastapaamisissa kdytetddn myyntikansiota, jotta yritysesittelyssd

muistetaan kertoa ydinasiat. Kaikki myyjdt saavat kertoa omia kokemuksiaan ja
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omin sanoinn asiat. Esim GPTW-sertifikaatin kohdalla kéiyn ldpi tyohyvinvointia,

ilmapiiridmme ja motivaatiotamme.”

Ty6nantajabriandin kdyttd ulkoisessa markkinoinnissa on hyvin yrityskohtaista, mutta
TyoOnantajabrandi myyntiprosessin aloitusvaiheessa

Viitekehyksen mukaisesti myyntiprosessi alkaa asiakasarvoinnin, -valinnan ja -hankin-
nan kautta. Haastattelukysymykset alkoivat asiakasarvioinnista ja asiakasvalinnasta.
Tyonantajabriandin kayttd myyntid edeltdvassd vaiheessa on yleisen markkinoinnin teh-
tavé, joka tukee myyntid tekemdilld asiantuntijapalvelua tunnetuksi. Kun asiantuntijapal-
veluyrityksen strategia on tyOnantajabandissd, markkinointi huolehtii, ettd yrityksen
markkinointiviestit meneviat my0s potentiaalisten yritysten ostajien tietoon. Myynnin
edeltdvissa tehtivissa eli prospektien etsinndssd voi hakea yrityksid, joilla itselld on stra-
tegiassaan yrityskulttuurin kehittiminen ja tydnantajabridndin rakentaminen tai ylldpita-
minen. Haastatteluun osallistuneiden tyonantajabréndiin panostaneiden yritysten myyjét
kertoivat mahdollisuudesta valita potentiaalisesta asiakaskunnasta itselleen ja arvomaail-

maansa sopivimmat asiakkaat.

“Tyonantajabrdndi mahdollistaa asiakasvalinnan. Leikkikaveritkin valitaan
sen mukaan, kenen kanssa halutaan leikkid. Arvojen mukaista asiakasvalin-

taa tehdddn, koska meilld tiimit saavat itse valita kenelle projektia tekevdt.”

“Arvomaailma vaikuttaa eniten asiakasvalintaan. Haluan aina tuoda esille,
etteivit arvot ole vain sanahelindd. Jo saaduissa, tekeilld olevissa projek-
teissa, tulee ilmi henkiloston viihtyminen ja hyvd ilmapiiri. Kanssamme on

mukava tehdd yhteistyotd!”

“Asiakashankinta ja asiakasvalinta tehdddn luukuttamalla ja asiakasyhtey-
denottojen ja tarjouspyyntijen perusteella. Ilkeitd ihmisid ei tarvitse ottaa

’

asiakkaiksi.’
Yritykset, jotka eivét ole varsinaisesti tydonantajabrinddnneet itsedén, eivit valitse asiak-

kaitaan vaan palvelevat kaikkia tarpeen omaavia ilman asiakasvalintaa tarjouspyyntdjen

tullessa. Arvojen mukaista valintaa tehddin jonkin verran, mutta piddasiassa ei.
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“HSTQ-sertifiointi vaikuttaa kumppanin valintaan, mutta kédytinnossd me-

nemme joka paikkaan.”

“Asiakasvalintaa ei ole juurikaan. Asiakkaat valitsevat meiddt. Yleensd pie-
net asiakkaat eivit mielld meitd heille sopiviksi, vaikka heitdkin kylld mielel-

ldmme autamme.”

“Emme ylenkatso asiakkaita. Jos luottotiedot huonossa kunnossa, voimme

’

myydd ennakkomyyntind.’

“Haemme asiakkaita, joille tuomme lisdarvoa ja jotka ovat liiketoimintamme

’

ndakokulmasta sopivia muutenkin.’

“Emme valitse asiakkaitamme, mutta potentiaaliset asiakasvalinnat teemme

kylla tietyilld kriteereilld.”

Tyonantajabrandin mukaista asiakasvalintaa tehdddn projektien kiinnostavuuden, sopi-
vuuden ja yhteisten arvojen perusteella. Tyonantajabrindin vahvuus ja henkiloston péa-
tosvalta nayttiavat tdssa tutkimuksessa vaikuttavan asiakasvalintoihin. Kaikilla yrityksilld
on aina mahdollisuus valita asiakkaansa tyonantajabréndistd huolimatta ja jotkut kriteerit
ovat todenndkdisesti kaikilla olemassa.

Kumppaniyritykset jakavat usein ydinarvot keskendan. Valmisteluvaiheessa voi kiin-
nittdd huomiota tulevaan ldhestymistapaan ja korostaa yhteisid arvoja. Tyonantajabrandi
tuo positiivista tunnettuutta ja arvoja, joita suurin osa henkildistd arvostaa. Se vaikuttaa

my0s laatukdsitykseen. Tunnettuus helpottaa ensitapaamisen saamista.

5.2 Tyonantajabrindi myyntiprosessin esittiytymisvaiheessa

Asiantuntijapalveluita myyvien yritysten myyntiesittelyissé eli yritysesittelyissd hyodyn-
netddn yleisesti tyonantajabréndiin liittyvid osa-alueita ja erilaisia palkintoja seka sertifi-
kaatteja. Yritysesittelyssd vahvistetaan asiakkaalle tarkeitd asioita, tuodaan tyOnanta-
jabrindid esiin ja korostetaan yhteisten arvojen merkitystd. Hyva valmistelu ja kokemus

antavat tdhédn tiedot myyjélle. Téarkedd on asiakkaan kuunteleminen.
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“Yritysesittelyssd kdydddn aina arvot lapi. Myés GPTW ja referenssit selke-
dsti ndkyvissd. Hyvd yhteishenki ndikyy asiakkaille, jotka hyotyvit kumppa-
niyrityksensd henkiloston hyvinvoinnista, viihtymisestd sekd hyvdstd ilmapii-

’

ristd.’

“Asiantuntijuutta, osaamista ja luottamusta korostan.”

’

“Korostan tyonantajabrdndid, kivoja tyékavereita ja perheyrittdjyyttd.’

Yritysesittely kdydéddn lipi yleenséd uusasiakkaille tai jos yhteyshenkild on vaihtunut tai
ollaan ison asiakkaan toisella osastolla. Toisinaan tutulle asiakkaalle voidaan padivittda

yritysesittelysséd sen hetken liiketoiminnan tila.

“Yritysesittelyssd pdivitetdidn asiakkaan tiedot yrityksestimme ja jutellaan
tyonantajabrdndi auki. Siind samalla keskustellaan GPTW-sertifikaateista,
josta kisavoitot ovat todisteena. Ehdottomasti tyonantajabrdndi vakuuttaa

’

asiakkaat parhailla tyontekijoilla.’

Yritysesittelyssd pyritddn vakuuttamaan potentiaalinen tai nykyinen asiakas tydnanta-
jayrityksen kyvystd toimia kumppanina. Kéytettyjd argumentteja ovat arvot, GPTW-
kisoissa menestymiset, laatu- ja ympéristosertifioinnit, Vuoden Yrittdja / Vuoden Nuori
Yrittdjd -palkinnot, asiantuntevuus, osaaminen, luotettavuus, kokonaisvaltainen palvelu,
sitoutuminen ja luotettavuus. Joillakin toimialoilla tuodaan referenssit esiin osaamisen

vakuuttajina jo yritysesittelyvaiheessa.

“Kumppanin vakuuttamisessa tdrkein asia on luottamus. Tehokas osaami-
nen, asiantunteva ja kokonaisvaltainen palvelu, sitoutunut henkilésto ja ar-

vot esiin.”
Myyjét kertovat korostavansa osaamista, ammattitaitoa, luottamusta, ilmapiirié, refe-

renssejd ja henkiloston sitoutuneisuutta. Alun small talk-vaiheessa voidaan jo jutella yri-

tyksen tavasta toimia henkildstonsé kanssa.
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6

orostan yritysesittelyssd pitkdd ja vahvaa erikoisosaamistamme ja, ettd
henkiloston vaihtuvuus on todella pientd. Korostan myds monipuolista

’

osaamsitamme ja vuosien ammattitaitoamme toimialallamme.’

Ensivaikutelman aikana tyonantajabriandin mukainen intohimo ja motivoituneisuus, po-
sitiivinen asenne ja mielenkiinto asiakkaan liiketoiminnan kehittdmiseen seké rehellisen
ja siistin vaikutelman antaminen nidkyy myos myyjén kéytoksessd ja myyjé toimii yrityk-
sen kayntikorttina. Kun myyji edustaa tyonantajabrandistdin tunnettua yritystd, voi asi-
akkaalla olla odotuksia millainen myyjé on ja miten kéyttaytyy.

Kolmivaiheisen yleistetyn myyntiprosessin esittelyvaiheessa tyonantajabrandin mer-
kitys korostuu sekd vakuuttamisessa ettd itsensa ja yrityksen myymisessd mm. yritysesit-
telyn avulla. Myyjien vastausten perusteella tyonantajabrandilld on osaamista, luotetta-

vuutta ja ammattitaitoa viestivé rooli, jolla vakuutetaan asiakas.

5.2.1 Ennen ja jilkeen yritysesittelyn

Tunnettuuden suhteen tutkimukseen osallistuneilla yrityksilld oli suuria eroja. Jotkut oli-
vat erittdin tunnettuja vahintddn toimialansa kohderyhmissé, kun taas toisilla yrityksilla
oli isojakin haasteita tunnettuudessa. Ne, joilla ei ollut tunnettuuden kanssa mitédén haas-
teita hyotyivit yritysesittelystd vahvistamalla asiakkaan jo olemassa olevaa mielikuvaa

tai paivittdmalla hinen tietojaan.

“Tdlld toimialalla uskon kaikkien tuntevan meiddt. He tietdvdit tapamme toi-
mia ja mehdn toimimme arvojemme mukaisesti.”

“Asiakkaat tuntevat meiddt hyvdnd tyonantajana, joka pitdd henkilostostdidn
huolta. Yritysesittely vahvistaa asiakkaan positiivista mielikuvaa hyvdstd
tyonantajasta, jonka palveluksessa on kiva olla samanhenkistdi tyokaverei-
den kanssa. Asikas totesikin kerran, ettd olen yrityksen kévelevd kdyntikortti.

Todella monet tietdviit meiddt ja kyseleviit vastaako yritys todella viesti-

mdicinsd mielikuvaa.”

“Vaikka meiddt tunnetaan erittdin hyvin jo ennen yritysesittelyd, vahvistuu

mielikuva osaamisestamme ja asiantuntijuudesta entisestddn yritysesittelyn
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avulla. Korostamme yritysesittelyssd henkiloston merkitystd ja osaamisen ta-

soa. Vaikka tiimi muuttuisi, niin osaamisen taso pysyy korkealla.”

“Kylld meiddt tunnetaan, mutta suppeammin kuin haluaisimme. Yritysesitte-

’

lyssa ylldttyvit osaamisemme ja toimintamme laajuudesta.’

Kohdeasiakkailleen tuntemattomat yritykset hyotyivit yritysesittelystd eniten ja asiak-
kaan mielikuva varteenotettavana toimijana vahvistui. Haasteina tuntemattomilla yrityk-
silld oli padstéd potentiaalisten asiakkaiden luo. Tydnantajabréndin ja pehmeiden arvojen
esitteleminen vahvisti mielikuvaa osaamisesta ja ammattitaidosta sekd kyvysté sitouttaa
henkil6sto, joka voi asiakkaalle merkitd paljonkin, etenkin kun haetaan pitkdaikaista

kumppania.

“Jotkut asiakkaat ovat ottaneet meistd selvdid kotisivujen kautta tai kuulleet
toisilta asiakkailtamme meistd. Yritysesittelyn jdilkeen aistivat ammattitai-
tomme, osaamisemme ja tyon laadun. Asiakas tietdd yritysesittelyn jilkeen
erikoisosaamisalueemme ja osaamisemme osa-alueet ja sene ttd me emme

ole halvin toimija.”

“Meitd uusasiakkaat eivdt tunne. Yritysesittelyn avulla mielikuva selkeytyy,
asiakas tietdd henkiostomme osaamisen tason ja meiddn erikoistumisemme
osa-alueet. Asiakkaat ylldttyvidt positiivisesti ja oivaltavat itse yhteistyomah-
dollisuudet. Kynnys vaihtaa palveluntarjoajaa onalallamme korkea ja epdii-

’

Iyt toimijoiden osaamisesta merkittdvid.’

“Asiakkaat luottaa meihin kuultuaan laadukkaasta tyéstimme ja osaamises-

’

tamme.’

Yritysesittely vahvisti jo ennalta tuttua mielikuvaa tai antoi tuntemattomasta yrityksesta
tavoitellun mielikuvan. Yritysesittely on merkityksellinen keskustelun ohjaaja ja sen ai-
kana keskustelu kulkee joustavasti aiheeseen ja seuraavaan myyntiprosessin vaiheeseen.

Yritysesittelyssd on mahdollisuus kayttdd tyonantajabrandid mm. laadun, luotettavuuden,
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osaamisen, asiantuntijuuden, motivoituneen tiimin ja ratkaisukyvyn vakuuttamisen vali-

neena.

5.3.2  Havaitut asiakasreaktiot

Haastatellut henkil6t kokevat asiakkaiden suhtautumisen positiiviseksi, ovien avautumi-
sen eli asiakkaan luo pddsyn helpommaksi ja kertovat asiakkaiden ldhtokohtaisesti ajat-
televan heidédn olevan hyvid tyyppejé, joille voi puhua avoimesti ja haastaa hankalassakin
tilantessa innovatiiviseenkin ratkaisuun. Ensivaikutelman aikana tydnantajabrédndin mu-
kainen intohimo ja motivoituneisuus, positiivinen asenne ja mielenkiinto asiakkaan liike-
toiminnan kehittdmiseen seké rehellisen ja siistin vaikutelman antaminen niakyy myos
myyjén kiytoksessd ja myyjd toimii yrityksen kdyntikorttina. Kun myyji edustaa vahvaa

tyonantajabréindi voi asiakkaalla olla odotuksia millainen myyjé on ja miten kayttiytyy.

“Luottamus, asiantuntijuuden mielikuva sekd helppoldhestyttivyys tuovat

’

asiakkaan avoimempana meitd lihelle.’

“Asiakkaiden suhtautuminen vaihtelee valtavasti. Asiakkaalla on jo ennak-
kokdisitys, ettd yhteyshenkilo on hyvd ja asiantuntijat ovat hyvid tyyppejd.
Muita hyotyjd tyénantajabrindistd saattaa olla, ettd asiakkaat menevdt no-
peammin asiaan, kertovat herkemmin haasteistaan eli luottavat osaami-

’

seemme.’

Lihes kaikki haastatteluun osallistuneet henkil6t olivat huomanneet eroja asiakkaiden
suhtautumisessa heihin verrattuna edellisten ei-tyontekijébréndiin panostaneiden tydnan-
tajiensa myyjind toimiessaan. Useat kertoivat my0s asiakkaiden olevan kiinnostuneita
heididn tyOnantajansa toimintatavoista henkiloston suhteen ja tyonantajabrindin hyo-

dyista.

“Asiakkaat suhatutuvat minuun todella positiivisesti ja kysyvdtkin usein onko

totta, ettd yritys kohtelee niin hyvin tyontekijoitdidn.”
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” Valveutunneet asiakkaat haluavat kuulla yrityksemme sisdisistdikin toimin-

tatavoista.”

Yleisesti ottaen kiinnostusta tyonantajabrandid kohtaan osoittavat eniten asiakasyritysten
johtohenkildt, joille asia saattaa olla tirked niin kumppanin valinnassa kuin asiakkaan

litkketoiminnan kehittdmistd ajatellen.

”En tyrkytd tyonantajabrdindidmme, mutta jos asia asiakasta kiinnostaa, niin
sitten kerron asiakkaalle hdintd kiinnostavist asioista. Olen huomannu, ettd
henkilostéon liittyvdit asiat kiinnostavat nykyddn useampia ihmisid kuinn

enne ja usein ndmd ihmiset ovat yritysten johtoportaaseen kuuluvia henkil-

[6itd tai isojen yritysten ammattiostajia.”

“Minulla on paljon asiakassuhteita, jotka muuttuneet ystdavyyssuhteiksi. Tyk-
kddn tyostdini ja asiakkaat arvostavat minua. Jutellaan usein henkilostos-
tamme. Kaikki tietdvit, ettd virheitd tulee joskus, mutta ketddn ei syytelld,
vaan asiakkaan suuntaan kaikki ovat vastuuussa kokonaisuuden toimivuu-

desta. Yritys on niin vahva kuin sen heikooin lenkki.”

“Meilld on vahva brdndi ja uskottavuus toimialalla. Uusasiakkaille voi olla

’

tyonantajabrdindistd ja tyontekijoiden huolehtimisesta plussaa.’

Myyjit, joilla oli kokemusta muistakin tyonantajista, havaitsivat asiakkaiden myontei-
semmin suhtautumisen itseensd ja yritykseen. Téllaisia haastateltavia oli suurin osa.
Etenkin ne, jotka olivat olleet nykyisen tyonantajansa palveluksessa alle 5 vuotta, koros-
tivat ajatustaan, jonka mukaan positiivinen ja avoin suhtautuminen johtui piéosin tyon-

antajabrindista.

5.3 Tyonantajabrindin merkitys myyntiprosessin neuvotteluvaiheessa

Kolmantena laajempana vaihekokonaisuutena olen ottanut viitekehykseni mukaisesti
tyonantajabrindin merkityksen myyntiprosessin neuvotteluvaiheeseen. Neuvotteluihin
kuuluu asiakkaan haasteiden kartoitus ja niistd keskustelu, mahdollisen ratkaisun suun-

nittelu, muokkaaminen ja tarjoaminen, vastavéitteiden kisittely, kaupan pdatokseen saat-
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taminen ja palvelun tuottamisen jélkeinen jalkimarkkinointi. Yleisend huomiona vastauk-
sista pystyi paittelemién, ettd tydonantajabrindi on koko myyntiprosessin tdménkin vai-
heen taustalla ja siithen palataan tarvittaessa. Etenkin olemassa olevien asiakkaiden koh-
dalla tyonantajabréandin osuus myyntineuvotteluissa ei ole suuri, ellei asiakas ole uusi tai
epéilyjd yhteistyokumppanuuuden aloittamiseen tai jatkamiseen ilmaannu.
Neuvottelussa tyonantajabrindin mielikuvat merkitsevit asiakkaille mahdollisesti eri
asioita. TyOnantajabrandin omaavalla yritykselld on korkea ty6hyvinvointi, parempi yri-
tyskulttuuri ja ilmapiiri, motivoituneet tyontekijat, viihtyvit ja sitoutuvat, haluavat pal-
vella laadukkaasti, innovatiivisuus, ongelman ratkaisukyky ja tahto. TyOnantajabréndi on
vakuutus laadusta ja apu sekd vahvistus oikeasta paatoksestd. Jalkimarkkinointia tekevit
kaikki asiakasrajapinnassa tyOskentelevd henkilGt yritysjohtoa myoten. Myos erilaiset

asiakastilaisuudet ovat osa jdlkimarkkinointia.

5.4.1 Tyonantajabrindi tarvekartoituksessa

Tarvekartoitus on tirked osa asiantuntijapalvelujen myyntid. Asiakkaan haasteesta pitdd
saada riittdvét tiedot ratkaisun kehittdmiseen. Myynnille tdima on kriittinen vaihe asiakas-
tyytyvaisyyden osalta. Kartoitusvaihe vaikuttaa merkittivésti tarjottavan ratkaisun kautta
my0s asiakkaan vastavditteiden ldpikdymiseen ja kaupan paitosvaiheeseen. Myyjin on
tarked ymmartdd asiakkaan liiketoiminta, sen erityispiirteet, haasteet ja asiakkaan tahto-
tila ratkaisusta. Haastatatteluissa tuli ilmi, ettd useat myyjét kokivat tydonantajabrindin
olevan vakuuttava tekija muun muassa yrityksenséd uskottavuuteen asiakkaiden haastei-
den ratkaisijana ja lisddvén asiakkaiden avoimuutta kertoa haasteistaan, jolloin myyjd saa

helpommin riittévasti tietoa.

“Asiakkaat kertovat haasteensa avoimemmin ja luottamuksellisemmin”.

“Vaikuttaa avoimuutena eli kuinka avoimesti asiakas lihtee avaamaan yri-

tyksensd haasteita.”

“Tyonantajabrdndin rooli on mielestdni tosi tirked tarvekartoitusvaiheessa,

koska se lisdd uskottavuutta haasteiden ratkaisijana ja asiakkaat kertovat
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mielestdni avoimemmin haasteistaan ja uskovat henkiléstomme ammattitai-

’

toon.’

“Tyonantajabrindistd saa vakuuttavuutta esim. asiakkaan jatkokysymyk-

siin.”
“Asiakkaat kertovat avoimemmin ongelmistaan ja pienid nyansseja tulee
esiin. Kaikki ollaan ihmisid, tunteet ja inhimillisyys on aina mukana kaupan-

teossa. Tdssd vaiheessa meiddn toimialallamme myos referenssit ovat isossa

merkityksessd, kuten myés henkiloston osaamisen taso ja luotettavuus.”

Jokunen myyjd ilmaisi kylla, ettei kartoitus aiheessa kdytd hyvikseen tyonantajabrandia

eikd ole huomannut tyonantajabrandin vaikutusta.

“Mielestdni tyonantajabrindi on koko myyntiprosessissa vaikuttamassa

’

taustalla, mutta kartoitusvaiheessa varmaankin vdahiten.’

“En koe olevani uskottava, jos tuon tdssd vaiheessa asiaa esiin. Tyonanta-

’

Jjabrdndi vaikuttaa taustalla.’

Tarvekartoituksessa tyonantajabrdndin merkitys koettiin asiakkaan avoimuutena ja luot-
tamuksellisten suhteiden nopeampana muodostumisena. Jotkut myyjat kéyttivét tyonan-
tajabrandid tietoisesti saadakseen avoimempia vastauksia ja vahvistaakseen yrityksensa
asiantuntijuuden mielikuvaa. Joukkoon mahtui myos myyjid, jotka suhtautuivat tyénan-
tajabrandin rooliin skeptisemmin eivétka hydodyntineet tyonantajabrindia tietoisesti tidssa
vaiheessa. Namikin myyjat kylld tunnistivat tydnantajabrandin asiakassuhteen ja myyn-

tiprosessin taustalla.

5.4.2  Tyonantajabriindi vastaviitteiden kdsittelyssdi

Vastaviitteet ovat asiakkaan signaali kiinnostuksesta ja valttdmiton paitostd edeltidva
vaihe. Usein vastaviitteitd ilmaantuu eri vaiheissa myyntiprosessia, mutta ratkaisun esit-

telyé lahelld viimeistddn. Kysymykseen tyonantajabriandin vaikutuksesta vastavaitteiden
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kisittelyvaiheessa vastaajat nostivat jilleen tyonantajabrandin positiivisen taustavaiku-

tuksen seki referenssien merkityksen.

“Koen tyonantajabrdindistd olevan hyotyd myés vastavditteiden kdsittelyssd.
Voin helposti laittaa vaikka pddni pantiksi henkiloston osaamisesta. Asiak-
kaat kyselevdtkin millaisia miehid meilld on toissd. Sanon, ettd meilld on asi-

’

ansa tuntevat huippumiehet, joiden tyon jdlki tekee myyntityoni helpoksi.’

“Auttaa paljon. Esimerkiksi jos epdilevdt luotettavuuttamme, niin voin ker-
toa Sauli Nii- niston hyviksynndstd, joka ndkyi yrityksen perustajien kutsuna
Linnan juhliin. Myos siind, ettei monikaan halua pddstd tuntemattomia ko-

tiinsa sisddn, mutta meille ovet aukeavat.”

“Asiakkaat haastavat meitd omilla haasteillaan. Tdlloin vahva osaami-

’

semme ja monipuolinen kokemuksemme ovat merkityksellisida.’

“Tyonantajabrdndi on vastavditteiden kdsittelyssd apuna tilanteen mukai-
sesti. Jos asiakas epdilee osaamista ja tyon laatua, asiat kdydddn uudestaan
ldpi ja siihen tyokaluinaa esim. tunnetun suomalaisen yrityksen kumppa-

nuussertifiointi.”

“Hyétyd on tietenkin asiakkaasta ja kaupan koosta riippuen. Jos asiakas
epdilee meiddn osaamistamme, niin todellakin kerron henkilostostimme,
koemuksestamme, pitkistd tyosuhteistamme ja asiakaspalvelukyvystimme ja

-halustamme.

Referenssien kautta pystytdédn osoittamaan henkildston osaaminen, motivoituneisuus, it-
sensd haastaminen ja ammattitaito, joita omalta osaltaan lisddvit tyonantajabrandin mer-

kitykselliset tekijit kuten henkiloston ilmapiiri, kehittymishalu ja tydsséd vithtyminen.

“Referenssien merkitys korostuu tdssd vaiheessa. Ei niinkddn tyénanta-
jabrdndin... Jos hinta on vastavditteend, niin silloin kdytdn perusteluna kor-
keaa laatua, jota motivoituna ja osaava henkilostomme tuottaa. Haluamme

aina tehdd huippulaatua. Lisdarvon voi esittdd myds referenssin kautta.”
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“Referenssit, tieto markkinatilanteesta, tutkimus ja tiimin yhteinen kokemus

’

ovat tarkedmpid.’

Vastaviitteiden kasittelyssd tyonantajabrandin rooli oli pitkélti osaamisen, asiantuntijuu-
den ja luotettavuuden mielikuvan luojana ja asiakasta vakuuttavana tekijand. Referenssit
koettiin merkityksellisemmiksi osaamisen todistajiksi tietyilld toimialoilla. Sitd miten he

referenssit esittivit, ei kysytty, mutta eivit kokeneet niiden liittyvin tyonantajabrandiin.

5.4.3 Tyénantajabrindi kaupan piidtosvaiheessa

Kaupan pééttiminen on tehdyn myyntityon onnistumisen mittari. [lIman asiakkaan myon-
teistd padtostd ei tule kauppaa eikd liikevaihtoa. TyOnantajabréndillikin voi vakuuttaa
asiakasta tekemiin oikean ja hyvén padtoksen epdvarmassa tilanteessa. Yleensd kuiten-
kin paiatosvaiheessa tyonantajabriandi on jo kisitelty ja se antaa varmuutta asiakkaan péa-
toksen tekoon neuvottelujen taustalla. Myyjat kéyttdvit tyonantajabrandid pédétdsvai-

heessa vaihtelevasti asiakastilanteen ja oman tuntemuksensa mukaisesti.

“«“

aupan pddtosvaiheessa kdymme ldpi toimialallemme ominaisia asioita,
mutta kaiken onnistumisen takana on aina osaava ja motivoitunut henkilos-
tomme. Mitd isompi case, sitd enemmdn tietoa, auttamista ja konsultointia”

’

“Henkiloston ammattitaidolla vakuutan pddtoksen.’

“Kaupan pddtésvaiheessa korostuvat brdindi, validin mankelin ldpikdynyt

’

organisaatio ja kumppanuus.’

“Tyonantajabrdndi on ollut koko myyntiprosessin ajan vakuuttamisen tu-
kena ja pddtosvaiheessa se ndkyy mm. tilanteessa, jossa asiakkaan ostoryh-
mddn on tullut uusi jdsen ja pidimme yritysesittelyn uudelleen. Yleensd pdd-
tosvaiheessa luottamus on jo rakennettu ja kiinnostus asiakasprojektiin ndy-

tetty. Tyonantajabrdndi on kuin sisddnrakennettu lupaus projektista.”
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Joidenkin mielestd tyOnantajabrdndinmerkitys ei ole endd merkittdvd pdatosvaiheessa

vaan se on vahvassa roolissa taustavaikuttajana.

“Kaikki puhuttu jo pddtésvaiheeseen mentdessd. Hintaneuvottelu on lo-
pussa. Usein pddttdvit kokeilla meitd ja jddvdt sitten asiakkaiksemme. Kuten

sanoin, mielikuva on koko ajan positiivinen.”

“Tyonantajabrdindi ei niinkddn helpota kaupan pddtostd kuin testatut pro-

’

sessit. Olenkin pohtinut luottavatko asiakkaat litkaa brdndeihin...’

“Mielestdni tyonantajabrdndin merkitys korostuu myyntiprosessin alkuvai-

’

heessa eniten.’

Téssidkin vaiheessa tyonantajabrandistd on hyotyé suurelle osalle haastatelluista. Vahem-
miston tapaan ajatella saattaa vaikuttaa totutut ja hyvéksi todetut myynnin kaytinnot ja

laadukkaat jo olemassa olevat asiakassuhteet.

5.4.4 Tyonantajabriindi jilkimarkkinoinnissa

Tyonantajabrandin koettu hyoty jalkimarkkinoinnissa oli 1dhinnd tydnantajabriandin kiin-
nostavuus taustalla. Asiakkaan hyvd mielikuva yrityksestd tyonantajana saattaa madaltaa
asiakkaan kynnystéd osallistua asiakastilaisuuksiin. Samanhenkisten ithmisten kanssa on
mukava viettdd hetki myos vapaa-ajallaan.

Reklamaation selvityksessd tyonantajabridndin merkitys oli positiivinen, niissé ta-
pauksissa, joissa reklamaatioita tuli. Oletusarvoisesti hyvén tyonantajabrandin vaikutuk-

set ndkyvit kiaytdnnon tasolla laadukkaana reklamaation késittelyna.

“Projektin lopussa voin viedd esim. koko tiimin puolesta asiakkaalle kahvi-

paketin tai grillisetin.”
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“Markkinoinnin automaatiosta ldhtee asiakkaalle laadukasta vietsintdd.
Asiakas saa kutsuja tapahtumiimme. Jakimarkkinoinnissa ollaan hyvin hen-
kilokohtaisella tasolla, esim. jos tulee asiakkaan liiketoiminnan kannalta

’

merkityksellisid referenssejd, voin laittaa niistd linkkid.’

“Jalkimarkkinointia on monenlaista. Esimerkiksi neuvontapalvelua. Asia-
kassuhde on jatkuva prosessi.”

“Kysyn, miten homma toimii, voimmeko tehdd jotain paremmin, voimmeko
ehkd tehdd yhdessd jotain, jotta saamme asiat sujumaan asiakkaan proses-
seihin sopivammaksi. Asiakkaan kanssa kehittdminen on yhteistd lisdarvon-
tuottoa. Asiakkaalle hankala asia voi olla meille pieni ja helposti muutettava

’

Jjuttu eli aina kannattaa puhua.’

“Asiakaspalvelu hoitaa jdlkimarkkinoinnin.”

“Prosesseissamme hyviksytetddn aina vilivaiheet, joten reklamaatioita ei

’

vdlihyvdksytysten tihden tule.’

“Luultavasti vaikuttaa reklamaatioiden selvittimiseen ja vakuuttavuuteen.
kuten vahva brdndi.”

’

“Tyonantajabrindi pehmentdd.’

“Auttaa, koska henkilostostimme olemassa jo mielikuva osaamisesta.”

’

“Auttaa. Reklamaatio aina mahdollisuus syventdd asiakassuhdetta.’

Jalkimarkkinoinnissa ja reklaamtioiden hoidossa haastatellut henkil6t kokivat tyonanta-
jabrandin merkityksen taustavaikuttajana. Monet asiantuntijapalveluyritykset ovat kehit-
taneet palveluprosesseihinsa vélihyviksynnén, jonka avulla pyrkivét varmistamaan asia-
kastyytyvédisyyden ja vihentdméén reklamaatioiden mééraa. Asiantunntija on asiantuntija
myos reklamaatioiden hoidossa, joten asiakkailla saattaa olla isommat odotukset myos

raklamaatioiden jalkihoidosta.
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5.4 Muita huomioita tyonantajabrindin merkityksesti myynnille

Kysyin haastateltavilta, tulisiko vield muita huomioita mieleen tydnantajabriandin vaiku-
tuksesta myyntiin tai myyntiprosessiin. Pari haastateltavaa oli jo kertonut kaiken, mutta
useat korostivat vield tyonantajabrandin auttavana myyntid ja helpottavan kaupantekoa.
Sen todettiin tuovan varmuutta asiakaslupauksiin. Tydnantajabréndi antaa myyjille myos
todellisia argumentteja korkeamman hinnan perustelemisessa. Tydnantajabréndilld on
ovia avaava merkitys eli se helpottaa asiakastapaamisen sopimista. TyOnantajabrandi lii-
tetdén vahvasti myos sisdisiin asiakkuuksiin, jotka ovat sujuvia, ilmapiiri on hyva, talou-
delliset laskusuhdanteet mennddn yhdessa lépi keskustellen. Moni haastateltu myyja oli
myoOs sitd mieltd, ettd henkiloston hyvinvointi heijastuu asiakkaille. Avoimuuden ja

lapindkyvyyden merkitystd korostettiin myds.
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6 LOPUKSI

6.1 Yhteenveto

Tutkielman pédtavoitteena oli tutkia tyonantajabrandin merkitystd myynnille ja analy-
soida sen mahdollisia hyotyjd ja haittoja asiantuntijapalveluita myyvien yritysten myyn-
tiprosessien eri vaiheissa. Aikaisempaa tutkimusta aiheesta myynnin nékdkulmasta ei ole
16ydettdvissa, joten 16ydetysta tutkimusaukosta saadut tutkimustulokset voivat avata lisa-
tutkimuksia myynnin ja asiakkaiden nidkokulmista sekd tuoda arvoa siithen, miten ylin
johto sitoutuu péadtdksentekoon ja tyonantajabrandin rakentamiseen.

Briandin merkityksestd myyntiin ja asiakkaiden mielikuviin on tehty paljon tutki-
musta, jotka joiltakin osin vahvistavat tutkimuksen tuloksia. Tutkimuksessa oli kaksi ala-
tutkimuskysymystd, joiden vastauksista sai kdsityksen tyonantajabrdndistd ja asiantunti-
japalveluiden myyntiprosessista. Myyntiprosessin viitekehystd oli haastava valita, koska
nykytutkimuksen mukaan asiantuntijaorganisaatioilla on omaan liiketoimintaansa sopi-
via erilaisia myyntiprosesseja. Siitd syystd valittiin tutkimuksen myyntiprosessin viiteke-
hykseksi laaja-alaisemman kolmen kohdan mallin, joka kuitenkin pitdd sisdllddn moni-
puolisesti kaikki yleisimmin kdytetyt myyntiprosessien vaiheet. Tulokset jaoteltiin viite-
kehysmallin mukaisesti, mutta tulokset esitettiin osa-alueittain tarkennettuna.

Tutkimuksen perusteella myynti saa tukea tyonantajabréndistd yleisen myyntiproses-
sin ja sen osien jokaisessa vaiheessa, mutta eniten hyotyd tyonantajabréndistd on timén
tutkimuksen mukaan uusasiakashankinnassa ja myynnin ensitapaamisella tehtdvéssa yri-
tysesittelyssd. Palveluja myyvien pk-yritysten on syytd tutustua tyonantajabrandin hyo-
tyihin.

6.2 Keskeiset johtopiatokset

Teoreettiset johtopddtokset ja tieteellinen kontribuutio

Tutkija tunnustaa tulkinnan muuttumisen, kun aineistoa tutkii tarpeeksi. Tutkija voi myos
osoittaa tulkintansa vaiheet kertomalla virhetulkintansa, joka normaalitilanteessa olisi sii-

vottu pois valmiista tekstistd. Néin tehdessdén tutkija osoittaa olevansa inhimillinen,
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mutta myo0s tehneensi tyon huolellisesti omia ensitulkintojaan kyseenalaistaen. (Lempidi-
nen ym. 2008, 257). Téssa tutkimuksessa kokonaisuuden kannalta merkittévin kontribuu-
tio oli se, ettd tyOnantajabrindistd on myynnille apua ja positiivista vaikutusta kaupan
kotiuttamiseen. TyOnantajabrandin merkitys vaihteli myyntiprosessin eri vaiheissa. Vah-
van tydnantajabréndin todettiin auttavan asiakastapaamisten saamisessa ja silld oli mer-
kitysté jopa asiakasprospektien valinnassa liiketoiminnan mahdollisuuksien rajoissa. En-
sivaikutelmaan tyonantajabréandi on luonut mielikuvia jo ennen ensimmaistidkéén tapaa-
mista, mutta viimeistddn ensivaikutelmaa luotaessa sekd myyjéstd itsestddn ettd yrityk-
sestd on tyonantajabrandilld suuri merkitys. Myyjien huomaama asiakkaiden kiinnostus
yrityksen tavasta kohdella henkildstodédn yllatti monet myyjat positiivisesti. Small talk -
osuudessa asia tulee luonnollisesti esiin muun muassa helposti huomattavana myyjan in-
nokkuutena, energisyytend, positiivisuutena ja tyonantajayrityksen sekd kollegoiden ar-
vostuksena. Yritysesittelyssd tyonantajabréndin osa-alueita korostamalla, pystyy toimi-
maan asiakasldhtoisesti ja jokaiselle asiakkaalle miellyttidvilld tavalla. Eniten hyotyd ja
apua tyOnantajabrandistd koettiin olevan uusasiakashankinnassa ja uusasiakastapaami-
silla sekd myyntiprosessin eri vaiheiden aikaisissa vakuutteluissa esimerkiksi luotettavuu-
desta ja osaamisen tasosta.

Neuvotteluvaiheen kartoitusvaiheessa huomattiin avoimuuden lisddntymisté ja asiak-
kaan vapautunutta omista haasteistaan kertomista. My0s asiakkaan mielikuvaa ammatti-
taitoisesta, luotettavasta ja innovatiivisesta osaajasta voitiin tukea tyonantajabrandilla.
Etenkin neuvotteluvaiheen vastaviitteiden liittyessé luotettavuuteen ja osaavuuteen myy-
jat kokivat tydnantajabréndisti olevan apua. Joissakin tapauksissa niitd tuotiin esiin refe-
renssien rinnalla. Pddtosvaiheessa myyjat tarvittaessa kertasivat tyonantajabrandin kdy-
tannon hyotyjd asiakkaalle ja vakuuttivat asiakkaansa. Jalkimarkkinoinnissa tyonanta-
jabriandid ei kdytetd monessakaan yrityksessd kovin paljon hyodyksi, mutta esimerkiksi
tilaisuudet ja asiakastapahtumat olivat yksi tydnantajabréndin vahvistamisen keino asiak-
kaiden suuntaan. Reklamaatioiden késittelysséd tyonantajabréndillé katsottiin olevan mer-
kitystd, mutta todellisuudessa monet yritykset olivat muotoilleet palveluprosessinsa sel-
laiseen muotoon, ettei asiakkaalta suoranaisesti voi tulla reklamaatiota hyviksytysten jal-
keen.

Kumppanuuden tavoittelussa tirkedd on palveluprosessien onnistuminen ja jo tutuksi
tulleen palvelun tarjoajan jatkovalinta. Téhdn tyOnantajabrandiin panostavat yritykset
ovat saaneet apua muun muassa tyonantajabrandin ammattitaitoa ja osaamista vahvista-

vien mielikuvien ja kokemusten kautta.
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Kéytannon johtopéétokset ja litkkeenjohdolliset implikaatiot

Tutkielman tdrkeys ja ajankohtaisuus piilee sen annissa, jota teoria selittdd ja kéytdnto
edustaa. Yksi tutkimuksen tirked tehtdva on tuottaa tietoa yrityksien johdon péaétoksen-
tekoon ja auttaa johtoa tekeméaén vaikeista padtoksistd perusteltuja ja tieteelliseen tutki-
mukseen nojautuvia. Tutkimus auttaa johtoa péadtdksentekoprosessissa, jossa on tirkeda
tunnistaa, missé todellinen ongelma piilee, tunnistaa ongelmaan liittyvét relevantit seikat,
tunnistaa millaista informaatiota ongelmanratkaisuun tarvitaan, miten keréttya tietoa olisi
hyodyllisintd kadyttda ja tietdd, kuinka tutkimusten tietoa voi implementoida parhaan rat-
kaisun 16ytdmiseksi. (Sekaran & Bougie 2013, 9-13).

Témai tutkielma auttaa etenkin asiantuntijapalveluita tarjoavaa pk-yrityksen johtoa
paitoksenteossa tyonantajabrandidyksessd. Téhén asti tyonantajabrandin hyddyt ovat ko-
ettu ldhinnad huippuhenkildston rekrytoinnin helpottumisena, sairaslomapoissaolojen ku-
lujen pienenemisend, yrityksen mielikuvan terdvoitymisena sekd tyOssddn viithtyvani ja
motivoituneena henkilostond. Tdma tutkimus varmisti osaltaan tyonantajabrandin liike-
vaihtoa lisddvin merkityksen myynnin helpottumisen ja tehostumisen avulla. Haastatte-
luun osallistuneiden henkiléiden huomaamat positiiviset hyddyt omien myyntiproses-
siensa sujuvuudessa antoivat tietoa siitd, kuinka tyonantajabrindid voidaan hyodyntda
konkreettisesti kdytdnnossd. TyOnantajabriandiin sisdltyy nykypdivén ihmiskésitykseen
sopivia osa-alueita, jotka koetaan merkityksellisiksi kumppanuutta, luotettavuutta, osaa-
vuutta, ratkaisukykyéd ja hyvéa laatua haettaessa. Tutkimuksen perusteella kaikki asiak-
kaalle esitettdvdat materiaalit esimerkiksi yritysesittelyssd, voidaan kertoa myyjédn toi-
mesta my0s tyonantajabrandin ndkokulmasta.

Johtopédtoksend tydonantajabridndin merkityksestd myynnin asiakasvalintaan on, ettd
tyonantajabrandin merkitys asiakasvalintaan vahvistuu, mitd enemman henkil0sto saa itse
padttdd, millaisiin projekteihin haluaa antaa tydpanoksensa. Kun tyonantajabréandiin sido-
tut arvot ovat vahvat ja ne nékyvét kidytdnnon toimissa, on yritysten vélilld jaettujen ar-
vojen merkitys suuri projektin sujuvuuden ja tydsséd viihtyvyyden kannalta. Tdma johtaa
saamieni vastausten perusteella projektitiimien innostumiseen, sitoutumiseen ja palvelu-
halukkuuteen.

Tyonantajabréandi voidaan muuttaa asiakastilanteessa asiakkaan kiinnostuksen mu-
kaan hédnelle merkityksellisiksi argumenteiksi, kuten palvelujen tuotannon ammattitaitoi-

suus motivoituneen ja hyvinvoivan henkiloston toimesta, asiakkaan haasteen ratkaisu-
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kyky huippuosaajia houkutelleen tydnantajabréndin vélillisend vaikutuksena, asiantunti-
joiden tunnollisuus ja luotettavuus sekd halu tehdd parasta laatua. Referenssit voidaan
myyntitilanteessa purkaa myods motivoituneen ja hyvin huolehditun henkiloston osaami-
sen ja ammattitaidon osoitukseksi. Edelld mainitut tavat auttavat myyntid vahvistamaan
asiakkaalle merkityksellisid seikkoja omassa palveluprosessissaan.

Johtopédtoksend tyonantajabrindin merkityksestd yritysesittelyssd voidaan todeta, ettd
silld koetaan olevan todella suuri rooli asiakkaan vakuuttajana ja kumppanuuden kiinnos-
tavuutta lisddviana tekijand. Mitd korkeampi kynnys asiakkaalla on vaihtaa palveluntarjo-
ajaa osaamisen laadun ja luotettavuuden suhteen, sitd merkittivampi on tyonantajabréan-
din rooli asiakkaan vakuuttamisessa. TyOnantajabrindi saattaisi avata mahdollisuuden ai-
nakin kokeiluluontoiseen palveluun, joka vakuuttaa asiakkaan yrityksen kyvystd toimia
asiakkaan hyvéksi ja johtaa asiakassuhteeseen. Tdmé huomio saattaa vaikuttaa etenkin
pitkdaikaisia sopimuksia tavoitteleville alihankintayrityksille, jotka pohtivat yrityksensd
briandin rakentamista.

Tutkimuksen johtopditoksend voidaan lisdksi todeta, ettd tyonantajabréndilld on vai-
kutusta my0s asiakkaiden suhtautumisessa myyjddn ja yrityksen henkiloston ammattitai-
toon ja luotettavuuteen. Asiakkaiden ylin johto ja valveutuneet asiakkaat haluavat kuulla
tyonantajabréndiin liittyvistd asioista ja etenkin henkildston hyvinvoinnista ja yrityksen
ilmapiiristd sekd ndiden vaikutuksista asiantuntijatyon laatuun ja luotettavuuteen. Voi-
daankin péaételld, ettd kun myyntitoimien kohderyhma on ylin johto, kannattaa tyonanta-
jabrandiin laheisesti liittyvistd asoista kertoa avoimesti ja niiden merkitystd korostaa.

Kartoitusvaiheessa, vastaviitteiden késittelyssé ja padtosvaiheessa tyonantajabrandin
merkitys on vihintddn taustalla myyntid vahvistavana tekijdni, johon voidaan tarvittaessa
palata ja millé saatetaan erottautua kilpailijoista. Reklamaation késittelyn ja jalkimarkki-
noiden osalta tyonantajabriandisti ei koettu olevan niin suurta hyotyd, mutta sen merkit-
tava rooli taustalla oli selvé kaikille haastatelluille.

Johtopéddtoksend voidaan todeta myds tyOnantajabridndin erityinen merkittidvyys
myynnin ja koko henkiloston ndkdkulmasta, kun yritys toimii jollakin aliarvostetulla pal-
velualalla. Tyonantajabrandddaminen nostaa henkildston merkityksellisyyttd ja tyon ar-
vostusta asiantuntijuuden tasolle. TyOantajabrdndédyksestéd saattaisi olla apua myynnille,
koska se nostaisi todennikoisesti henkildston sitoutuneisuutta ja motivoituneisuutta tyon-
antajaan ja omaan tyotehtdvain. Pk-asiantuntijapalveluyrityksen johdon on hyvé strate-

gisia markkinointipddtoksid miettiessddn, tutustua hyvin tyonantajabrandin hyotyihin.
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6.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi ja tutkimuksen puutteet

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioi usein tutkija itse ja tutkimuksen luotetta-
vuuden arviointi perustuu virheiden vilttimiseen. Avainasemassa luotettavuuden arvi-
oinnissa ovat tutkimuksen uskottavuus, varmuus ja vahvistettavuus seké tutkimustulosten
mahdollinen toisiin kohteisiin siirrettdvyys (Eskola & Suoranta 1998, 210-2113). Luo-
tettavuutta voidaan arvioida myds uskottavuuden, siirrettdvyyden, riippuvuuden ja vah-
vistettavuuden kautta (Lincoln & Guba 1985, 294-301). Laadullisen tutkimuksen arvi-
ointia tapahtuu koko tutkimuksen ajan sen eri vaiheissa. Ennen aineiston keruuta tutkijan
on paneuduttava teoreettisiin ja metodologisiin valintoihin. (Hirsjarvi & Sarajarvi 2007,
210.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston validiteetti tarkoittaa aineiston vastaavuutta
tutkittavaan ilmioon (Pyoréld 1995, 10—13). Tutkimuksen osalta validiteetti merkitsee tut-
kimuksen patevyyttd, joka tarkastelee, miten tutkimusmenetelmilld voidaan mitata tut-
kittavaa ilmioté (Hirsjérvi & Sarajdrvi, 2007, 210-213). Validiteetti koskee my6s havait-
semista ja tulkintaa. Ovatko havainnot juuri kyseisen ilmion ominaisuuksia ja ovatko ne
erottuneet selvésti tutkimusmateriaalissa? Onko havainnoista tehdyt tulkinnat tehty oi-
kein? (Pyorald 1995, 15-16).

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus, toistettavuus ja tutkimusmenetelmin
kyky mitata tutkittavaa ilmiotd sopii erityisesti laadullisen aineiston analysointiin ja tul-
kintaan (Hirsjarvi ym. 2000). Lapindkyva argumentaatio tuo esiin ne osa-alueet, jotka
eivit sovi esitettyyn kokonaistulkintaan. Tulkinnallisen epdvarmuuden ja sen oikeellisuu-
den, kattavuuden ja merkitysten hdilyvyyden esiintuominen on osoitus tutkijan rehelli-

syydesta ja luotettavuudesta. (Lempidinen 2008, 252).

6.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimus antaa tyonantajabrdnditeoriaan uuden nikdkulman, jonka perusteella jatkotut-
kimusta voisi tehdd esimerkiksi syventdmalld tyonantajabréndin tutkimusta asiakasndko-
kulmaan; tyonantajabrandin merkitystd asiakkaiden hankinnoista vastaavien henkildiden
mielikuviin ja arvoihin vaikuttavana tekijdnd. Haastatteluissa nousi myds esiin tyonanta-
jabriandin vakuuttavuus uusasiakashankinnassa ovia avaavana ja asiakkaiden avautumista

edesauttavana tekijand. TyoOnantajabrandid voisikin tutkia tarkemmin sen merkityksesta
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uusasiakashankintaa helpottavana tekijanéd. Tédssd tutkielmassa aihetta kisiteltiin pinta-
puolisesti ja saatiin vastauksia, joiden mukaan tyonantajabrandin merkitys korostuu uus-
asiakkaiden hankinnassa muun muassa vakuutettaessa nditd yrityksen osaamisen laatuta-
sosta.

Neuvotteluvaiheen kartoitusvaihe on dérimmaiisen térked tarjottavan palveluratkaisun
kokonaisuuden kannalta. Olisikin mielenkiintoista tutkia tyonantajabrdndin merkitysta
asiakkaiden haasteistaan ja ongelmistaan kertomisen tasoon ja asiakkaiden halukkuudesta
yhteistyOssa kehittidd ratkaisua ongelmiinsa. Onko mukavampi kehitti ratkaisu tyonan-
tajabrindid rakentaneen yrityksen kanssa, jolle henkildston hyvinvointi on tirked asia?
Jatkotutkimusta voisi kohdistaa myds tyonantajabridndin merkitykseen asiakkaan paatok-
senteossa. Kuinka merkittéva tekija henkildstostd hyvin huolehtiminen on asiakkaan paa-
tokseen? Monien myyjien ja alan tutkijoiden mielestd kaupan padtosvaiheessa tunteella
on iso merkitys. Onko nyky-yhteiskunnassa henkildstdstd huolehtiminen asiakkaille emo-
tionaalisesti ja eettisesti tirked tekijé, joka vaikuttaa pdédtdkseen positiivisesti tunneta-
solla? Vaikuttaako hankintapddtokseen oman henkildston motivoituneisuus tehda yhteis-
tyoOtd tyonantajabrandiltddn vahvan yrityksen kanssa?

Myynnin ja markkinoinnin kannalta mielenkiintoista olisi tietdd myds, millainen
tyonantajabridndédykseen liittyvd myynnin tukimateriaali ei ole enda uskottavaa. Haastat-
teluissa tuli selkedsti ilmi, etteivdt myyjit vélttdmattd kdytd tyonantajabrandiin liittyvia
osatekijoitd maksimaalisesti hyvékseen, koska he pelkadavit asiakkaiden reaktioita aiheen
ylikorostamiseen. Esimerkiksi referenssien kadytdssé ei ajatella, ettd se on todellisuudessa
todiste tyotekijoiden ammattitaidosta, osaamisen korkeasta tasosta, motivoituneisuudesta
ja halusta kehittya ja haastaa itsedéin vaan se nihdaan pinnallisemmin olevan asiakkaalle
ikddn kuin esimerkki, joka vakuuttaa asiakkaan hyvéstd lopputuloksesta. Téstd johdan-
naisena jatkotutkimuksen aiheeksi tyonantajabriandin vakuuttavuus turvallisena paéatok-
send asiakkaalle. Referenssit ndyttivit asiakkaille lopputuloksen esimerkiksi kiinteisto-
alalla. Enté jos ne esitetddnkin esimerkkeini henkiloston osaamisesta, luovuudesta, luo-
tettavuudesta ja ne sidotaan tyonantajabrandiin? Talld hetkelld referensseja ei koeta myy-
jankdin taholta liiallisena henkildston kykyjen esiin tuomisena vaan enemman esimerk-
kind hyvin tehdyistd projekteista. Mielenkiintoinen jatkotutkimuks voisi koskea referens-
sien esitystapaa ja siihen liittyvdd argumentaatiota.

Tutkimus havahdutti pohtimaan, miten tyonantajabréndid voitaisiin viedd asiantunti-
japalveluista muille toimialoille. Pitddko tyonantajabrandid rakentavan yrityksen kaantia

palvelunsa ja tuotteensa aina asiantuntijapalvelukseksi? Itse asiassa kaikki tekeminen
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vaatii jonkin asteista asiantuntijuutta. Siksi olisi mielenkiintoista tutkia vaikkapa jatehuol-
toalan yrityksen tyonantajabriandin merkitystd myynnin ndkdkulmasta. Olisiko tyonanta-
jabrandayksestd samoja hyotyja télle toimialalle myynnin ndkdkulmasta kuin siitd on
esim it-alalla?

Tyonantajabrandin vaikutuksista myyntiin, korostuivat sen mahdolliset hyddyt ensi-
tapaamisessa. Millaisia argumentteja on ja pitdisi olla yritysesittelyssd? Miten markki-
nointi- tai myyntijohdon pitéisi ohjeistaa, tai miten he ohjeistavat myyjid puhumaan tyon-
antajabrindistd vai pitdisik0 myyjdn saada aidosti kertoa omista kokemuksistaan esimer-

kiksi yritysesittelyn teemojen mukaan?
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LIITE1 HAASTATTELULOMAKE

Taustakysymykset:

1) Yrityksen ja henkilon taustatiedot:

a)

b)

Yrityksen nimi, perustamisvuosi, toimiala, kokoluokka, liikevaihto, visio, missio, ar-
vot.
Haastateltavan henkilon sukupuoli, ikd, koulutus, asema, aikaisempi myyntikoke-

mus, tydvuodet nykyisessé tydpaikassa, B2B-myynnin tyokokemus vuodet.

Mitid luulet tyonantajasi syyksi valita markkinointistrategiaksi tydnantajabréndin ra-

kentamisen?

Miten tyonantajabrdandid hyddynnetién ulkoisessa markkinoinnissa?

Mitd hyGtyjd tyonantajabrandistd olette huomanneet yleisesti? Yrityksen sisalld? Yri-
tyksen ulkopuolisissa sidosryhmissd? Kuinka yritys varmistaa henkiloston asiakas-
palvelun laadun? Mitd kanavia yritys kdyttda tyonantajabrindin rakentamisessa ja

ylldpitdmisessa?

Kiytetadnko tyonantajabrindid muille sidosryhmille? Miten?

Tutkimuksen viitekehyksen tarkedt kysymykset:

1) Miten markkinointi hyodyntdd tydonantajabréndid yrityksen myynnin tukemiseen?
2) Miten vahva tyonantajabrindi vaikuttaa asiakasvalintaan ja arviointiin?
Haetko tietoisesti samoja arvoja jakavia asiakasyrityksid?

3) Miten yrityksessési hyodynnetédn vahvaa tyonantajabrindia yritysesittelyssi?
Pyritdanko tyonantajabriandin avulla vakuuttamaan potentiaalinen asiakas yrityk-
sen kyvystd toimia asiakkaan kumppanina?

4) Miten asiakas suhtautuu sinuun myyjind, joka edustaa toimialansa tydnanta-
jabrindiin panostanutta yritysti?

5) Millaisia mielikuvia asiakkaillanne on yrityksestdnne ennen yritysesittelya?
Millaisia mielikuvia asiakkaalla on yrityksestdnne yritysesittelyn jdlkeen?

Mita piirteitd korostatte yritysesittelyssi?
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6) Miten tyOnantajabrindiin liitettdvdit mielikuvat korostuvat uusasiakashankin-
nassa? Mitd hyotyd olet todennut vahvan tyonantajabridndin tuovan uusasiakas-
hankintaan?

7) Mitd mieltd olet itse tyOnantajabrandistd asiakkaiden vakuuttamisen argument-
tina?

8) Mitd hyotyd koet saavasi asiakastilanteessa, kun kartoitat asiakkaan tilannetta ja
haasteita?

9) Miten koet vahvan tyonantajabrindin hyddyntidvén sinua myyjana vastavaitteiden
kisittelyssd?

10) Millaista hyotya ja apua saat tyonantajabrandistd kaupanpéétdsvaiheeseen?

11) Miten hyodynnit vahvaa tyonantajabrindid ostaneen asiakkaan jilkitoimissa/-
markkinoinnissa? Miten vahva tyonantajabriandi vaikuttaa reklamaation selvitta-
miseen?

12) Mitd muuta ole huomioinut vahvan tyonantajabrandin vaikutuksesta myyntiin?

13) Onko tyonantajabrindistd mielestdsi hyotya?

a) Vakuuttamisessa pitkdn ajanjakson toiminnasta?

b) asiantuntijuudesta, kompetenssista ja osaamisen korkeasta tasosta?

c¢) laadukkaasta asiakaspalvelusta, luotettavuudesta ja rehdistd, hyvétahtoisesta toi-

minnasta?

d) Kumppanuuden ja win-win-tilanteen tavoittelusta?

e) Arvojen jakamisesta?

f) Reklamaatioiden hoidosta?

g) Vastaviitteiden kasittelyssi?

h) Sijaintiin liittyvissi asioissa?

1) Epdsuoriin kustannuksiin viittaavina tekijoind?
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LIITE 2 SOMEKYSELYT

LinkedIn 5.3.2020 ja FB 5.3.2020

Kohderyhma: Asiantuntijapalveluita myyvit myyjat

Kysymykset:

1)

2)

3)

4)

Auttaako tyonantajabrandi mielestdsi vakuuttamaan asiakkaita tyonantajan ky-
vystd ratkaista asiakkaan haasteita paremmin kuin kilpailijan?

Onko tyonantajabriandisti teille hyotyd myyntitydssd? Millaista hyotyd koet saa-
vasi?

Avautuvatko ovet asiakkaiden luo helpommin, kun yritys on esim. parjannyt hy-
vin erilaisissa hyva tyonantajakisoissa? Esim. Great Place To Work.

Koetko asiakkaidesi avautuvan ja luottavan sinuun helpommin?

#myyntityd #myynti #myyntiprosessi #tyohyvinvointi #tyonantajabriandi #emplo-
yerbrand #employeeengagement #emplyeevalueproposition #employerbranding
# #asiakaskokemus #asiantuntija #asiantuntijuus #knowledgeeconomy #know-
ledgematters # greatplacetowork #talent #tyokyky #innovaatio /innovativethin-

king #creativepeople #luottamus #avoimuus #yrityskulttuuri #yrittdja
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