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1. JOHDANTO

Asiantuntijapalvelujen markkinointiymparisté on monimutkaistunut. Palveluiden kysynta
ja tarjonta on kasvanut, kilpailu on voimistunut ja asiakkaat ovat entistad tietoisempia
ostamistaan palveluista (Reid 2008; Boyt, Lusch, Naylor 2001). Myds muutosprosessit
liketoimintaymparistéssé ovat nopeutuneet. Nopeasti muuttuva liikketoimintaymparisté
haastaa asiantuntijapalveluita tarjoavat yritykset operoimaan tehokkaasti ja testaa
yrityksen kykyd markkinoida. Nykypédivand, jos milloinkaan, on tarkedd pysya
kehityksessd mukana ja ymmartaa asiantuntijapalveluiden markkinoinnin erityispiirteita,
silla vaaristyneelld markkinointikdsitykselld voi olla ratkaiseva vaikutus yrityksen

menestykseen.

Tutkielman tarkoituksena on tutkia taloushallinnon asiantuntijapalveluiden markkinointia
asiantuntijapalveluja tarjoavien case — yritysten X Oy:n ja Y Oy:n markkinointia
tutkimalla. Asiantuntijapalveluiden markkinointia ei ole paljoa tutkittu, mikd vaikeutti
sopivien lahteiden I6ytamistd, mutta samalla myds kannusti tutkimaan ilmi6ta.
Palvelumarkkinointia koskevia tutkimuksia on saatavilla, mutta suurin osa tutkimuksista
keskittyy kuvamaan markkinoinnin taktista tasoa. Monet tutkimukset k&sittelevat
tehokkaita markkinointikeinoja, jolloin keskittyminen varsinaiseen asiantuntijapalveluiden
markkinointiin iimiéna on vahaista. Tutkimukset myds keskittyvat usein suosittelemaan
erilaisia keinoja ja toimintatapoja, mutta harva tutkii sita, mitd yritykset todellisuudessa
tekevat (Mangos, Roffey, Stevens, 1995). Selkea tutkimusrako ja aiheen ajankohtaisuus

kannustavat tutkimaan asiantuntijapalveluiden markkinointia.

1.1. Tutkimuksen tausta

Asiantuntijapalveluiden markkinoinnin kasitys on vuosikymmenien aikana muuttunut
transaktionaalisesta suhteiden merkitysta painottavan markkinoinnin suuntaan (Lindgren
et al. 2004). Viela 1970-luvulla markkinoinnin harjoittamista rajoitettiin lailla: muun
muassa taloushallinnon- ja asianajopalveluita tarjoavia yrityksiltd Kkiellettiin kaikki
myyntiin liittyva toiminta (Kotler & Connor 1977; Crittenden et al., 2003). Asiantuntijat
eivat olleet markkinointiorientoituneita, silla markkinointiaktiviteetteja ei nahty
relevantteina, markkinoinnin rooli yrityksessad pelkistettin usein myymiseksi ja
asiantuntijuuden myymista halveksuttiin (Reid, 2008). Asenne

asiantuntijapalvelumarkkinointiin muuttui suotuisammaksi, kun Kilpailu
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palvelumarkkinoilla alkoi kiristya ja yritykset joutuivat toimimaan aggressiivisemmin

voidakseen sailyttdmaan asemansa.

Markkinoinnin tarkeys jaa usein taka-alalle, kun markkinointi k&sitetddn myymiseksi tai
mainonnaksi (Kotler & Connor, 1977). Keskittyminen vain myymiseen ja mainontaan
koko markkinoinnin tarjoaman paletin sijaan voi rajoittaa yrityksen markkinointia. Kun
markkinointi tiivistetdan pieneksi varsinaista liiketoimintaa tukevaksi oheistoiminnaksi,

markkinoinnin mahdollisuuksia edesauttaa yrityksen menestysta rajataan huomattavasti.

Kandidaattitutkielman tarkoituksena oli selvittdd nykyaikaisen asiantuntijapalveluja
tarjoavan yrityksen markkinointik&sitysta kuvaamalla taloushallinnon
asiantuntijapalveluiden markkinoinnin erikoispiirteitéd ja haasteita. Erikoispiirteita tuotiin
esiin perehtymalld kahden case -yrityksen markkinointiin markkinoinnin eri ulottuvuuksia
tutkimalla. Ulottuvuuksia hahmottamalla ja vertailemalla luotiin koherentti kokonaisuus
nykypaivan taloushallinnon asiantuntijapalveluita tarjoavan yrityksen markkinoinnista.

1.2. Tutkimusongelma, tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, minkalaisena nykyaikainen suomalainen B2B-
tasolla toimiva taloushallinnon palveluja tarjoava yritys kasittda asiantuntijapalveluiden
markkinoinnin. Tutkimuksessa ei pyritty luettelemaan tehokkaita markkinointikeinoja,
vaan kokoamaan kokonaiskuva nykyaikaisen yrityksen markkinointikésityksesta.
Markkinointik&sitystd analysoitiin selvittamalld yrityksen harjoittaman markkinoinnin
politikka, organisoimista ja johtamista, markkinoinnin toteutumista, markkinointia
rajoittavia tekijoita seka yrityksen kohtaamia haasteita ja ongelmia markkinoinnin saralla.
Lopuksi analyysissa esille tulleiden asioiden avulla maariteltin  yrityksen
markkinointikdsitys. Tarkoituksena oli tutustua Suomen alueella toteutuneeseen
asiantuntijapalveluiden markkinointiin haastattelemalla markkinointijohtohenkiléita.

Tutkimuksen paéatavoitteena on vastata kysymykseen:
e Minkalaisena asiantuntijapalveluiden  markkinointi  n&hd&éan
suomalaisessa taloushallinnon asiantuntijapalveluita tarjoavassa

yrityksessa?

Paatavoite pilkottiin paékysymysta tukeviin alakysymyksiin:



e Mitkd ovat asiantuntijapalvelumarkkinoinnin erityispiirteet ja
haasteet?

e Miten markkinointikasitys nakyy yrityksen toiminnoissa?

Tutkimuksen paédkysymykseen etsittiin vastaus haastattelemalla kahta suomalaista
taloushallinnon asiantuntijapalveluiden tarjoajaa. Suomen mittakaavoissa suurikokoinen
Y Oy tarjoaa tilitarkastus-, vero- ja neuvontapalveluita ja samalla markkina-alueella
toimiva keskisuuri yritys X Oy on keskittynyt tarjoamaan tilitoimisto- ja
taloussuunnittelupalveluja  sekd  muita  taloushallinnon  asiantuntijapalveluja.
Asiantuntijapalveluiden  markkinoinnin  erityispiirteitd ja haasteita hahmoteltiin
haastatteluista saatuja vastauksia analysoimalla ja vertailemalla kahden erikokoisen
yrityksen  markkinointindkemyksid.  Markkinointikasityksen  nakymista  yritysten
toiminnoissa pyrittin  tuomaan esiin keskustelemalla haastatteluissa markkinoinnin

viidesté ulottuvuudesta.

1.3. Tutkimusmenetelmat

Yrityksen markkinointikdsitysta tutkittin kayttden kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Strategiana oli lahestyd aihetta deskriptiivisen vertailevan tapaustutkimuksen keinoin
haastattelemalla kahden taloushallinnon palveluja tarjoavan yrityksen
markkinointijohtohenkil6itd. Haastateltaviksi valittiin tarkoituksella organisaation taktisella
tasolla toimivia henkiléitd, koska nadmd& henkilét toimivat yrityksen strategisten
suuntausten toteuttajina ja ohjaavat operationaalista tasoa, toisin sanoen he nakevéat
markkinoinnin seka strategisen etta operationaalisen puolen. Kumpikin johtohenkil® toimi
yrityksen keskijohdossa ja vastasi padosin markkinoinnin taktisesta tasosta.
Tutkimuskohteeksi valittiin  tarkoituksella kaksi sekd@ vuosittaiselta liikevaihdoltaan,
henkiléstdomaaraltdan ettd palvelutarjonnan laajuudeltaan erikokoista Suomen alueella
toimivaa yritysta. Yritysten kokoeron oli tarkoitus tuoda erilaisia lahestymistapoja

asiantuntijapalveluiden markkinointiin.

Tutkimusaineisto keréttiin teemahaastatteluilla, jotta laadullisen tutkimuksen tarkeina
lahtdkohtina pidetyt tutkittavien taustat, omat nakékulmat ja mielipiteet paasisivat esiin.
Tama toteutuu, kun haastattelun taustalla ei ole valmiita vastausvaihtoehtoja ja
tutkimusaihetta  kasitelladn  teemoittain  (Hirsijarvi et. al. s. 152-157).

Teemahaastattelumenetelman valitsemista kannusti my6s aikaisempien tutkimusten



vahyys: teemahaastattelu mahdollistaa lisdkysymysten esittamisen,  mikali
haastattelussa selviaa jotakin uutta ja yllattavaa (Hirsijarvi et. al. s. 152-157).

Haastattelujen avulla pyrittiin muun muassa selvittdmaan nakyvatkd kirjallisuudessa
mainitut  vaikeudet ja  haasteet kaytdnndn liiketoiminnoissa  nykypaivan
taloushallinnonkonsulttipalveluja tarjoavissa yrityksissa. Mitaan tiettyja kirjallisuudessa
esiin tulleita haasteita ei haastattelun yhteydessa mainittu nimeltd, vaan haastateltaville
annettiin tilaa kertoa omista kokemuksista. Mybhemmin haastattelutuloksia tutkittiin
vertailemalla esiin tulleita ndkemyksia keskenaan. Tarkoituksena oli selvittda yrityksien
omat kasitykset asiantuntijapalvelumarkkinoinnista, verrata niitd keskendan ja heijastaa
akateemisen kirjallisuuden ideoita empiriaan.

Tutkimuksessa on pyritty kayttdmaan induktiivista analyysia. Tarkoituksena oli
haastattelun avulla paljastaa seikkoja, jotka kertovat yrityksen suhtautumisesta

markkinointiin, eik& vain testata teoriaosiossa mainittuja ilmi6ita.

Aiheesta kertovaa akateemista Kkirjallisuutta etsittin EBSCO- ja ABI — tietokannoista.
Hakusanoina kaytettiin marketing (markkinointi), professional services
(asiantuntijapalvelut, consulting (konsultointi) ja accounting services (taloushallinnon

palvelut). Liséksi hyédynnettiin myés Google Scholaria.



1.4. Teoreettinen viitekehys

Asiantuntijapalveluita
tarjoava yritys ]

5. markkinointia rajoittavat tekijat

Suhtautuminen 1_markkinointipolitikka
markkinointiin rityksen kisitys 2 markkinainnin organisoiminen
asiantuntijapalveluidenfp— ja johtaminen
markkinoinninsta J.markkinainnin toteutuminen
| 4 markkinoinnin haasteet ja
ongelmat

Armnmattietiikka

transaktionaalinen nakdkulma:
- transaktiorarkkinointi

- dataan perustuva markkinointi

relationaalinen nakdkulma:
- interaktionaalinen markkinainti
- werkoston merkitysta painottava
markkinointi

Asiantuntijuus

kurdo 1. Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys yhdistdd tutkimuksen teorian ja empirian. Yrityksen késitys
asiantuntijapalvelumarkkinoinnista nakyy sen toteuttamassa markkinointipolitikassa,
markkinoinnin  organisoimisessa ja  johtamisessa, yrityksen  markkinoinnin
toteutumisessa, markkinoinnin haasteissa ja ongelmissa. Markkinointia rajoittavien
tekijéiden ulottuvuus nakyy yrityksessa ympariston vaikutuksen kautta. Markkinoinnin
ulottuvuuden on maaritelty Morgan & Morganin (1991) tutkimuksessa esiteltyjen

markkinoinnin organisatoristen ulottuvuuksien avulla.

Asiantuntijapalveluita tarjoava yritys pyrkii markkinoimaan palvelujaan asiantuntijuuden
erikoispiirteiden johdattamana. Asiantuntijuuden kautta ammattietikka rajaa yrityksen
markkinointikayttaytymista. Asiantuntijuuden liséksi ymparistd ja yrityksen kokemus
vaikuttavat  markkinointikasitykseen.  Yrityksen  kasitys  asiantuntijapalveluiden
markkinoinnista voidaan maéaritelld yrityksen markkinointindkdkulmaa tutkimalla.
Markkinointindkdkulmat voidaan jakaa karkeasti transaktinaaliseen ja relationaaliseen
nakdkulmaan, jotka voidaan edelleen jakaa kahteen omaan alaluokkaan (Reid, 2008;
Couviello et. al., 2000).



1.5 Keskeisten kasitteiden maarittely

Asiantuntijapalvelut ovat palveluita, jotka tuotetaan asiantuntijan ja asiakkaan
vuorovaikutuksessa. Kotlerin (2006, s.G7) mukaan palvelu on teko tai suoritus, joka on
pohjimmiltaan aineeton, ja jonka voi tarjota muille. Asiantuntijoita on monia: kirjanpitgja,
asianajaja, arkkitehti, 1&&kari ja insind6ri ovat kaikki esimerkkeja alansa asiantuntijoista.
Kirjallisuudessa on pyritty luomaan erilaisia maaritelmid asiantuntijuudelle, mutta
palvelun ja asiantuntijapalvelun ero on jaanyt monesti hailyvaksi (Thakor & Kumar
2000).

Palvelu

Akateemisessa kirjallisuudessa on usein kuvattu palvelua vertaamalla sita tuotteeseen.
Grénroos on koonnut joukon palvelujen erikoispiirteitd kuvaamaan eroa palvelun ja
fyysisen tavaran valilla. Fyysisten tuotteiden ollessa konkreettisia ja homogeenisia, ovat
palvelut aineettomia ja heterogeenisia. Palvelun tuottaminen, jakelu ja kulutus ovat
samanaikaisia prosesseja, joihin kuluttaja itse usein osallistuu. Tuotteiden kohdalla
tuotanto ja jakelu ovat erillddn kulutuksesta, eivatkd asiakkaat tavallisesti osallistu
tuotantoprosessiin. Palvelun ydinarvo tuotetaan ja kulutetaan ostajan ja myyjan
valisessd vuorovaikutuksessa, jolloin omistajuus ei siirry. Ostajan osallistuminen
palvelun tuotantoprosessiin tekee palvelusta subjektiivisen kokemuksen, jota on
hankalaa arvioida. (Grénroos 1990, s.50-52)

Selkeiden erojen lisaksi palvelulla ja tuotteella on myds yhdistavia tekijoita, jotka
vaikeuttavat tuotteen ja palvelun hahmottamista erillisind kokonaisuuksina. American
Marketing Association (AMA, 2010) korostaa, ettei palvelu ole aina taysin aineetonta.
Tuotteesta voidaan muodostaa palvelu raataléimalla tuote asiakkaan toiveiden
mukaisesti, jolloin ostokohteena ei end& ole varsinainen tuote, vaan tuotteen

aikaansaava palvelu.

Taloushallinnon asiantuntijapalvelu

Gummessonin (1979) mukaan asiantuntijapalvelut eroavat muista palveluista, koska ne
ovat neuvoa-antavia ja ne tuotetaan asiantuntijoiden toimesta. Asiantuntijapalveluissa
palvelu ja asiantuntijuus muodostavat kokonaisuuden, jonka pitdisi nostaa palvelun
tasoa.



Tutkimuksessa  taloushallinnon  asiantuntijapalveluilla  tarkoitetaan  yrityksen
talousprosessien yllapitoon tarkoitettuja palveluita, kuten kirjanpitoon,
kustannuslaskentaan, palkanlaskentaan, tilinpaatds- ja verosuunnitteluun seka erilaisiin
taloushallintoa tukeviin neuvontapalveluihin liittyvda asiantuntijayrityksen tarjoamaa

palvelutarjontaa. Lisaksi tutkimus kattaa myds tilitarkastukseen liittyvat palvelut.

Asiantuntijapalvelumarkkinointi

Taloushallinnon asiantuntijapalveluiden markkinoinnilla viitataan kaikkiin markkinoinnin
organisatorisiin ulottuvuuksiin, jotka esiintyvat taloushallinnon asiantuntijapalveluita
tarjoavassa yrityksessa (Morgan & Morgan, 1991). Lisaksi
asiantuntijapalvelumarkkinointia voidaan kuvata markkinoinnin rajoittavia tekijoita,

haasteita ja ongelmia tutkimalla.

Nykyaikainen asiantuntijapalveluiden markkinointi voidaan kasittda erilaisina
markkinointindkdkulmina. Markkinointia voidaan tarkastella transaktionaalisesta tai
relationaalisesta ndkdkulmasta (Reid, 2008; Coviello et. al., 2000). Transaktionaalisesta
nakdkulmasta markkinointi nahdaan transaktioiden ja informaation hallinnan tueksi
kehitettynd toimintana, kun taas relationaalinen ndkékulma viittaa interaktiivisiin ostajan
ja myyjan valisiin suhteisiin sek& verkostojen merkitystd painottavaan markkinointiin
(Reid, 2008; Coviello et. al., 2000). Tassa tutkimuksessa verkostojen merkitysta
painottavalla markkinoinnilla ei tarkoiteta markkinoinnin  keinoihin  kuuluvaa
verkostomarkkinointia, vaan nakdkulmaa, joka korostaa monitasoisten verkostojen

kehittdmistd ja hallintaa merkitysta markkinoinnissa.

Seuraavat kappaleet Kkasittelevat taloushallinnon asiantuntijapalvelumarkkinoinnin
teoreettista pohjaa. Kappaleissa tuodaan esiin asiantuntijapalvelumarkkinoinnin eri
maaritelmid, taloushallinnon asiantuntijapalveluiden markkinoinnin erityispiirteitéd ja

asiantuntijapalveluyritysten kohtaamia haasteita markkinoinnissa.



2. ASIANTUNTIJAPALVELUIDEN MARKKINOINTI

Tassd kappaleessa syvennytddn tarkemmin asiantuntijapalveluiden markkinoinnin
maaritelmaan, taloushallinnon asiantuntijapalveluiden erityispiirteisiin ja markkinoinnin
haasteisiin asiantuntijapalveluita tarjoavassa yrityksessa. Lopuksi eri osioiden
asiakokonaisuuden asiantuntijapalveluiden markkinoinnista tiivistetddn viimeisen osion

loppuvaiheessa.

Asiantuntijapalveluita tarjoavien yritysten kasitys asiantuntijapalveluiden markkinoinnista
on siirtynyt liiketoiminnan merkitystd painottavasta (transaktionaalisesta) nakékulmasta
suhteiden merkitystd painottavaan nakdkulmaan (relationaalinen) (Reid 2008).
Markkinointik&sityksen muuttuminen voi vaikuttaa yrityksen tapaan suhtautua
markkinointiin ja toteuttaa sita.

Asiantuntijapalveluiden mainostamiseen oli pitkddn suhtauduttu negatiivisesti. 1970-
luvulla tilitarkastuspalveluja tarjoavia yrityksid oli lailla kielletty kaikenlainen myyntiin
liittyva toiminta (Kotler & Connor 1977). Vuonna 1978 AICPA (The American Institute of
Certified Public Accountants) teki merkittdvia muutoksia markkinointia rajoittaviin
saanndksiin ja lisdd markkinointivapautta tarjottiin vuosina 1979 ja 1983 (Barr et. al.,
2003). Muutosten seurauksena taloushallinnon palveluiden markkinointi yleistyi ja alalla

vallitseva kilpailu voimistui.

2.1. Asiantuntijapalvelumarkkinoinnin maaritelma

Kotler & Connor (1977) maarittelevat asiantuntijapalvelumarkkinoinnin lahestymistapana
ammattietikkaa noudattavan yrityksen palveluihin  ja  markkinoiden tuomiin
mahdollisuuksiin. Reid (2008) liitti asiantuntijuuteen systemaattisen teorioiden kayton,
eettiset koodit ja asiantuntijuuden kulttuurin.

Samalla, kun tapa suhtautua ja harjoittaa markkinointia on muuttunut, myds
asiantuntijamarkkinoinnin kasitys on hioutunut. Vuosikymmenid sitten, markkinointi
yhdistettiin myymiseen, joka nahtiin epékorrektina asiantuntijuuden rinnalla (Reid 2008).
Myyminen ja mainonta yhdistettin usein valjagdn moraaliin, mika loi ristiriitaisuutta
markkinointikasityksen ja ammattietikkaan nojaavan asiantuntijuuden vélille. Vuosien
varrella palveluiden kysyntd sekd tarjonta kasvoivat ja kilpailun voimistuessa
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asiantuntijapalveluita tarjoavien yritysten valilld markkinoinnin merkitys painottui, silla

kyky erottua muista kilpailijoista nousi entistd merkittdvdmpaéan asemaan.

Morgan & Morgan (1991) jakoivat asiantuntijapalveluiden markkinoinnin neljaan eri
organisatoriseen ulottuvuuteen, joiden tarkoituksena oli kuvastaa markkinoinnin asemaa
ja merkitystd asiantuntijayrityksessa. Naitd ulottuvuuksia ovat markkinoinnin
organisoiminen, markkinoinnin johtaminen ja vastuu, markkinoinnin toteutuminen seka
markkinointipolitikka. Ulottuvuuksien avulla asiantuntijapalveluiden markkinointi jaettiin
osiin, joita tutkimalla selvitettiin yrityksen suhtautumista asiantuntijapalvelumarkkinointiin.
(Morgan & Morgan, 1991)

Suhtautuminen  asiantuntijapalveluiden  markkinointiin ~ voidaan jakaa useaan
markkinointindkékulmaan.  Transaktionaalisesta n&kdkulmasta katsottuna  yritys
kommunikoi formaalisti markkinoiden tai yksilon kanssa, kommunikointi on etéista,
hetkittaistd ja paaosin muodollista. Transaktionaalinen suuntaus jakautuu edelleen
myyntitapahtumia korostavaan transaktiomarkkinointiin sek& tiedon ja liiketoiminnan
merkitystd painottavaan dataan perustuvaan markkinointiin. Relationaalisesta
nakékulmasta yrityksen kommunikointi n&hda&n henkilbkohtaisena, jatkuvana ja
yksildiden tai yritysten tasolla tapahtuvana suhteiden Iluomisena ja yllapitona.
Relationaalinen suuntaus jakautuu puolestaan interaktionaaliseen markkinointiin ja
verkostojen merkitystd painottavaan markkinointiin. Interaktionaalinen markkinointi
keskittyy myyjan ja ostajan valiseen interaktiiviseen suhteeseen, kun taas verkostojen
merkitysta painottava markkinointi keskittyy monitasoisten verkostojen muodostamiseen
ja yllapitoon. (Reid 2008; Coviello et. al., 2000)

2.2. Taloushallinnon asiantuntijapalveluiden markkinoinnin erityispiirteet

Taloushallinnon asiantuntijapalveluita ovat muun muassa erilaiset kirjanpitopalvelut,
taloushallinnolle suunnatut neuvontapalvelut ja veropalvelut. Taloushallintoliitto

kouluttaa, yllapitdd ja kehittda tilintoimistoalaa Suomessa. (Suomen Taloushallintoliitto
Ry)

Yritysten valisessé asiantuntijapalvelumarkkinoinnissa kohdeasiakkaana on toinen yritys
ja tuotteena eritysosaamisen avulla tuotettu palvelu. Asiantuntijapalveluiden
monimutkaisuus ja asiakkaan toiveiden mukaisesti raataléity muoto erottaa ne
perinteisista palveluista.



Asiakas itse osallistuu asiantuntijapalvelun tuottamiseen. Erityisesti taloushallinnon
palveluiden tarjoamisessa, kyse on asiakasyrityksen tarpeiden mukaisesti laaditusta
palvelusta. Asiakaslahtbisyys voidaankin nahda yhtend tarkeimmista
asiantuntijapalvelumarkkinoinnin kulmakivistd. Morgan & Morgan (1991) painottivat
tutkimuksessaan, ettd voimakkaasti asiakassuuntautuneilla yrityksilla on tapana
suhtautua omiin tydntekijdihinsd kunnioituksella ja pitdd henkiléstdéa yhtend yrityksen
merkittdvimp&na voimavarana. Yrityksen padtavoitteet voivat kuitenkin keskittya
muuhun, kuin asiakaslahtdisyyteen. Webster (1988) mainitsi kolme asiantuntijan
paatavoitetta: riittdva kysynta, jatkuva kasvu ja kannattava volyymi. Suurin osa
asiantuntijapalveluiden tuottajista uskoo saavuttavansa tavoitteensa tuottamalla parasta
palvelua nykyisille asiakkailleen ja luottaa siihen, ettd tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat
yrityksen palveluita muille (Webster, 1988).

Lidstoneen (1964) mukaan markkinoinnin harjoittaminen on erityisen tarpeellista
asiantuntijapalveluyritysten menestymisen kannalta. Menestydkseen
asiantuntijapalveluita tarjoavan yrityksen ei pida ainoastaan onnistua tuottamaan voittoa,
vaan myds kasvaa ja kehittyd nopeasti voidakseen tarjota ensiluokkaista
asiantuntemusta myés tulevien asiakkaiden ongelmien ratkaisemiseksi (Lidstone 1964).
Nain markkinointi voidaan nahda keinona tunnistaa asiakkaiden tulevat tarpeet ja
mahdollisuutena reagoida muutoksiin ajoissa. Kun markkinoinnin keinoja ei osata tai
haluta kayttda, voi epadonnistuminen markkinoinnissa vaikuttaa negatiivisesti koko
yrityksen toimintaan.

Markkinoinnin ymmartdminen taloushallinnon palveluita tarjoavassa yrityksessa on
tarkedd. M. Misicin, G. Harrisonin ja D. Waltersin mukaan taloushallinnon
asiantuntijoiden pitaisi ymmartdd markkinointia kahdesta syystad. Ensiksi, vaikka
markkinointia voidaan johtaa erillisessa osastossa markkinointiasiantuntijoiden toimesta,
silti juuri taloushallinnon asiantuntijat ovat viime kadessa niitd, jotka vaikuttavat
asiakkaan tyytyvaisyyteen ja yrityskuvaan (Misicin, Harrison, Walters, 2003). Toiseksi
markkinointitietdmys sisaltda paljon asiakaspalveluun ja asiakastyytyvaisyyteen liittyvaa
tietoa, josta taloushallinnon asiantuntijat voisivat hydtya (Misicin, Harrison, Walters,
20083).

Yrityksen koko voi vaikuttaa taloushallinnon asiantuntijapalveluiden markkinointiin.
Pienet yritykset ovat tyypillisesti enemmén transaktionaalisesti orientoituneita kuin suuret
yritykset ja niilld on usein myés vahemman kaytdssa olevia resursseja (Reid, 2008).
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Suurimmat yritykset ovat usein asiakaslahtdisia, halukkaita kehittdmaéan laajoja
suhdeverkostoja, niiden markkinointiosasto on laaja ja ne painottavat tiettyjen
asiakassegmenttien merkitysta (Reid, 2008).

2.3. Markkinoinnin haasteet asiantuntijapalveluyrityksessa

Asiantuntijayritys toimii jatkuvassa muutoksessa olevassa ympdristossd, jota
monimutkaistaa  kiihtyvd  kilpailu.  Muuttuva  ympéristd  vaati  dynaamisia
markkinointiratkaisuja: yrityksen on ylldpidettdva ja kasvatettava suhdeverkostoaan,
havaittava muutokset asiakastarpeissa ja kehitettdva markkinointiosaamistaan.
Turbulenttiin  liiketoimintaympéaristéén on pyritty sopeutumaan syventamalla ja
vahvistamalla jo olemassa olevia asiakassuhteita tai laajentamalla asiakaskuntaa (Reid
2008). Asiantuntijapalveluiden markkinointia harjoittavan yrityksen on ymmarrettava
markkinoinnin  kasite ja osattava hyddyntdd markkinointikeinoja. Markkinoinnin
kasittdminen myymisena tai mainontana ja kasitteen yhdistdminen kaupallisuuteen, voi

luoda ristiriitoja markkinoinnin ja ammattietiikan valille.

Markkinoinnin tarkeys voi jadda taka-alalle asiantuntijayrityksessa. Marrin, Sherrardin ja
Prendergastin vuonna 1996 tehdyssa tutkimuksessa konsulttipalveluja tarjoavat yritykset
korostivat palvelun laadun merkitystd yrityksen menestymisessa, vaikka sortuivat
samaan aikaan kilpailemaan hinnoilla. Asiantuntijapalvelut ovat asiakkaan tarpeiden
mukaan raataloityja laatua korostavia palveluita, joihin puhdas hintakilpailu voi vaikuttaa
palvelun laatua ja siten myds koko yrityksen liiketoimintaa haittaavana tekijana. Olisikin
tarkedd ymmartad, mitd muita kuin hintakilpailukeinoja asiantuntijapalvelumarkkinoissa
voidaan kayttaa.

Edelld mainittuun tilanteeseen liittyy myds “tee-se-itse” — syndrooma, jonka mukaan
markkinointia hoidetaan muun tyén yhteydessa olettaen, ettd asiantuntija hallitsee
tarvittavat markkinointitaidot, vaikkei todellisuudessa ymmarrd markkinoinnin sisaltéa
(Turner 1969). Epadammattimaisuus ja suhtautuminen markkinointiin varsinaisen
liketoiminnan lisdnd voivat vaikuttaa negatiivisesti yrityksen toimintaan ja itse

markkinoinnin maineeseen.

Kotler & Connor (1977) toivat esiin kolme estettd, jotka asiantuntijapalveluita tarjoavat

yritykset joutuvat kohtaamaan markkinoidessaan palvelujaan. Ensimmainen este,
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kaupallisuuden halveksinta, ilmenee asiantuntijoiden haluttomuudessa myéntaa rahan
motivoivan heidan toimintaa. Harva asiantuntija haluaa nayttaytya liikemiehena ja
mielelladn torjuu ajatukset siita, ettd raha voi motivoida enemman kuin varsinainen
palveluiden tuottaminen. Toisena esteend mainittin ammattietikan rajoittavan
markkinoinnin keinojen kayttéa. Esimerkiksi mainonnan n&htiin ohittavan hyvan tavan
rajat. Kolmantena esteend oli markkinoinnin vaarinkasittdminen myymiseksi. Myyminen
nahtiin negatiivisena ja ammattietiikan vastaisena. Kun markkinointi kasitettiin paaosin
myymisend, haluttiin markkinointiaktiviteetteja harjoittaa mahdollisimman vahan. Lisaksi
asiantuntijapalveluiden markkinointi myds rajoitettiin lailla. (Kotler & Connor 1977)

Osa 1970-luvun lopulla esille tulleista esteistéd voivat vieldkin vaikuttaa merkittéavasti
yrityksen suhtautumiseen asiantuntijapalveluiden markkinointiin. Aikoinaan osittain lailla
kielletty asiantuntijapalveluiden markkinointi on tan&d paivana sallittua, mutta yritysten
paatdsten taustalla vaikuttava kasitys markkinoinnista voi joissakin tapauksissa heijastaa
menneitd arvoja. Toisaalta osa nykypaivan yrityksistd voi suhtautua markkinointiin
liketoiminnan luonnollisena osana. Yrityksen negatiivinen asenne markkinointia kohtaan
voi kuitenkin ilmeta joissakin tapauksissa markkinoinnin harjoittamista haittaavana

tekijana.

Gummesson havaitsi, ettd markkinoinnin tehtévien hoitaminen muun tyén ohella on
vaikeaa ja viittaa usein suhtautumiseen markkinointiin ikdan kuin ylimaaraisena ja
liketoiminnan kannalta vahiten tarkeédltd tekijaltda. Gummesson (1979) kuvaa
"Organisatorinen dilemma” -artikkelissaan asiantuntijapalvelun markkinointia erityiseksi,
silla siind palvelun markkinoija osallistuu usein myds palvelun tuottamiseen: ongelmana
on, ettei asiantuntijoiden aika riitd markkinointiin, eivatka asiantuntijat osaa aina arvioida
palvelun hintaa. Kysynnéan ollessa tyydyttavalla tasolla markkinointitoimenpiteille ei nahty
edes tarvetta (Gummesson 1979).

Yrityksen koko vaikuttaa markkinointiin ja maérittelee yrityksen kohtaamat haasteet.
Kéaytettavissa olevien resurssien maara, aikarajoitukset ja tarve markkinoida vaihtelevat
yrityksen koon ja elinkaaren mukaan. Usein eniten markkinointia tarvitsevilla
kasvuyrityksilla on huonoin asema rahoittaa tarvitsemaansa markkinointia, nama
yritykset joutuvatkin kohtaamaan resurssiensa rajat ja priorisoimaan markkinointikeinoja
(Barr et.al., 2003).

Yrityksen kasvaessa ja kehittyessd myds markkinoinnin merkitys muuttuu. Markkinoinnin

on sopeuduttava muutoksiin, joita aiheutuu yrityksen liiketoiminnan kasvaessa.
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Markkinoinnin rooli voi muuttua merkittavasti liiketoiminnan kehittyessa johtaen "sotaan”
markkinoinnin- ja myynnin osastojen valilla, jolloin markkinoinnin ja muiden osastojen
valistd kuilua olisi hyva pienentda yhtenaistamalla toimintaa ja strategioita (Kotler,
Rackham & Krishnaswamy, 2006).

Asiantuntijapalveluiden markkinointi on moniulotteinen kokonaisuus, jolle on olemassa
monta  maaritelm&a. Edellisissd  osioissa  kootut ma&aritelm&t  korostavat
asiantuntijapalvelumarkkinoinnin ja palvelumarkkinoinnin eroa ja pyrkivat jakamaan
kasitteen markkinoinnin ulottuvuuksiksi tai ndkdkulmiksi. Maaritelmaé pyrittin avaamaan
myo6s perehtymalla taloushallinnon asiantuntijapalveluiden erityispiirteisiin ja haasteisiin.

Asiantuntijapalveluiden markkinoinnissa on tapahtunut paljon liiketoimintaa mullistavia
muutoksia viimeisen 40 vuoden sisalla. Markkinointia on rajoitettu seka lailla etta
skeptisilla suhtautumisilla myyntiin ja mainontaan. Ké&sitys markkinoinnista muokkautui
ymparistén muutoksissa ja markkinointi alettiin ndhdé laajempana kokonaisuutena.

Asiantuntijamarkkinoinnin  historiassa  vaikuttaneet asiat ovat = muokanneet
markkinoinnista kokonaisuuden, joka voi nakya yrityskohtaisena markkinointikasityksena
nykypaivan yritysten harjoittamassa markkinoinnissa. Seuraavissa kappaleissa
kasitelladn kahden eri yrityksen markkinointikasityksia analysoimalla ja vertailemalla niita
keskenadn. Kappale kolme kertoo tutkimusaineiston hankkimisesta, analyysista ja
esittelee case -yritykset. Kappaleessa nelja case -yritysten haastattelutuloksia vertaillan
ja vimeisessa kappaleessa tehdaan yhteenveto ja hahmotellaan johtopaatdkset.
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3. EMPIIRISEN AINEISTON HANKINTA JA ANALYYSI

Tassd  kappaleessa  tutustutaan  aineiston  kerdadmiseen,  kasittelyyn ja
analysointimenetelmiin. Tutkimuksessa kaytetyt menetelmat selitetddn ja perustellaan,
miksi juuri niihin paadyttiin. Lopuksi esitelldaan kaksi case -yritysta ja niiden harjoittamaa

markkinointia.

Asiantuntijapalveluiden markkinointia tutkittiin viiden markkinoinnin ulottuvuuden avulla:
naitd ulottuvuuksia ovat markkinointipolitikka, markkinoinnin organisoiminen ja
johtaminen, markkinoinnin toteutuminen, markkinointia rajoittavat tekijat seka
markkinoinnin haasteet ja ongelmat. N&itd markkinoinnin ulottuvuuksia kaytiin 1api
keskittymalla asiantuntijapalveluiden markkinoinnin erityispiirteisiin.

Asiantuntijapalveluiden markkinoinnin  konseptit avataan ja niiden osa-alueita
analysoidaan ja yritysten ndkemyksia vertaillaan tarkemmin hyédyntdmalla Morgan &
Morganin  (1991) markkinoinnin  neljad ulottuvuutta. Ulottuvuuksia muokattiin
tutkimukseen sopiviksi ja niiden pohjalta kehitettiin haastattelurunko. Kappaleessa nelja
X ja Y yritysten kasitykset asiantuntijapalveluiden markkinoinnista hahmotetaan
tiivistamalla edelld mainitut osa-alueet yrityksen markkinointikasitykseksi Reidin (2008)
markkinointinakékulmien tyypittelyn avulla.

3.1. Aineiston keruu

Tutkimusaineisto hankittiin haastattelemalla kahta markkinoinnin keskijohdon toimijaa.
Yritystd X edustavan aluemyyntipéallikén haastattelu toteutettiin puhelinhaastatteluna ja
Y:itd edustavan  markkinointijohtajaa  haastateltin  perinteisesti. ~ Molemmat
haastattelutilanteet &anitettiin ja saadut vastaukset kirjoitettin myéhemmin puhtaaksi
tekstimuotoon aineiston analysointia varten. Haastateltaviksi valittiin tarkoituksella muita
kuin pelkastdan markkinoinnin operationaalisella tasolla toimivia henkil6ita, jotta tietoa
yrityksen arvoista ja strategisesta suuntauksessa markkinoinnissa saataisiin selville

suoraan sen suunnitteluun osallistuvilta henkil6ilta.

Haastattelussa asiantuntijapalveluiden markkinointia tutkittiin viiden markkinoinnin
ulottuvuuden avulla. N&itd ulottuvuuksia ovat markkinointipolitikka, markkinoinnin

organisoiminen ja johtaminen, markkinoinnin toteutuminen, markkinointia rajoittavat
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tekijat sekd markkinoinnin haasteet ja ongelmat. Lisaksi muotoiltiin erillinen yritysten
kasitykseen asiakastarpeista liittyva kysymys, jonka tarkoituksena oli tdydentda edella
mainittuja ulottuvuuksia tédsmentdmalld esimerkiksi markkinoinnin toteutumisen -
ulottuvuuteen liittyvdan markkinointitutkimuksen aspekteja. N&itd markkinoinnin aiheita

kaytiin 1api keskittymalla asiantuntijapalveluiden markkinoinnin erityispiirteisiin.

Haastattelu X Oy:n aluemyyntipdallikdn kanssa toteutettin 17.11.2009 ja Y Oy:n
markkinointijohtajaa haastateltin 11.2.2010. Jalkimmainen haastattelu oli tarkoitus
toteuttaa jo vuoden 2010 tammikuun alussa, mutta haastattelijan kiireellisyyden vuoksi
suunniteltu haastattelu peruttiin ja uusi haastattelu sovittiin toisen yrityksen edustajan
kanssa.

Haastattelut litteroitiin, eli Kirjoitettiin puhtaaksi haastattelijan toimesta, haastattelun
jalkeisen paivan aikana, jotta muistikuva haastattelusta olisi mahdollisimman tuore.
Litteroinnissa hyddynnettiin haastatteluiden nauhoituksia, haastattelun haastattelijan
aikana tehtyja Kkirjallisia muistiinpanoja ja tarvittavat yrityksid koskevat perustiedot
tarkistettiin yritysten kotisivuilta ja vuosikertomuksista.

3.2. Aineiston kasittely ja analysointimenetelmat

Haastattelukysymysten teemat pohjautuvat neljadn markkinoinnin ulottuvuuteen, jotka ol
kehitetty aikaisemmin vuonna 1991 suoritettua tutkimusta varten. Tutkimuksen
tarkoituksena oli tutkia markkinoinnin kehitystd asiantuntijapalveluita tarjoavissa
yrityksissa.

R. Morgan ja N. Morgan (1991) ovat tutkineet asiantuntijapalveluiden
markkinointikonseptia  ja = markkinointikdsityksen  vaikutusta  konsulttiyritysten
markkinointiin.  Aihetta tutkittin jakamalla markkinointi neljdan markkinoinnin
organisatoriseen ulottuvuuteen. Morgan & Morganin mukaan naita ulottuvuuksia ovat:

e markkinointipolitiikka

e markkinoinnin organisoiminen

e markkinoinnin johtaminen ja vastuunjako

e markkinoinnin toteutuminen.

Tutkimuksessa néité neljaé organisatorista ulottuvuutta muokattiin ja kaytettiin analyysin
pohjana. Markkinoinnin organisoiminen, johtaminen ja vastuunjako yhdistettiin yhdeksi
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ulottuvuudeksi, koska niitd kuvaavien tekijdiden n&htiin sopivan yhden nimen alle.
Edellisten joukkoon lisattin myds markkinoinnin haasteita ja ongelmia kuvaava
ulottuvuus, jotta kokonaiskuva taloushallinnon asiantuntijapalveluiden markkinoinnista
olisi kattava. Ymparistdn vaikutus huomioitiin lisddmalla markkinoinnin organisatorisiin
ulottuvuuksiin markkinoinnin rajoittavia tekij6éitd kuvaava ulottuvuus. Tuloksena saatiin
viidesta markkinoinnin ulottuvuudesta koostuva analyysityékalu:

e markkinointipolitikka

e markkinoinnin organisoiminen ja johtaminen

e markkinoinnin toteutuminen

e markkinointia rajoittavat tekijat

e markkinoinnin haasteet ja ongelmat.

Yrityksen markkinointipolitikkaa tutkittaessa oli tarkoitus perehtyd markkinoinnin johdon
asenteisiin uskomuksia, arvoja ja tavoitteita hahmottamalla. On vaitetty, ettéd paljon
markkinointia harjoittavat yritykset ovat hyvin asiakassuuntautuneita ja huomioivat myés
tyontekijansd hyvin (Morgan & Morgan 1991). Asiakassuuntautuneisuus Vviittaa
asiakkaiden tarpeiden palvelemiseen ja laajemmassa nakokulmassa myods yrityksen
tyontekijat voidaan ndhda yrityksen asiakkaina.

Markkinoinnin organisoimisella ja johtamisella viitataan siihen, minkadlainen osasto tai
kuka hoitaa markkinoinnin operaatiot. Mikéli yrityksessa ei ole markkinoinnin osastoa
lainkaan, eikd kukaan yksittdinen henkild vastaa markkinoinnista, voidaan yrityksen
suhtautumista markkinointiin tarke&na liiketoiminnan osa-alueena epéilla. Markkinoinnin
johtaminen liittyy my6s markkinoinnista vastaavan henkilon titteliin ja markkinoinnista
vastaavan henkilén sijaintiin tietylld yrityksen organisaation hierarkkisella tasolla.
Hierarkiaporras kertoo vallasta ja markkinoinnin merkityksestd yrityksessa: mita
korkeamassa asemassa markkinoinnin johtava henkild on, sitd suurempi rooli

markkinoinnilla on yrityksen liiketoimintastrategiassa. (Morgan & Morgan 1991).

Markkinoinnin toteutumisella tarkoitetaan markkinointi-informaatioprosesseja, toisin
sanoen yrityksen toteuttamia markkinointiaktiviteetteja (Morgan & Morgan 1991).
Tavoitteena oli tutkia markkinointiaktiviteettien painopisteita ja niité tulkitsemalla selvittaa
yrityksen kasitystd asiantuntijapalveluiden markkinoinnista. Haastattelurungossa
markkinoinnin toteutumiseen kuuluvaa markkinointitutkimusta laajennettiin yrityksen
asiakkaita kasittelevilla kysymyksilla. Tarkoituksena oli keskustella
markkinointitutkimukseen liittyvistd nykypéivan asiakkaiden tarpeista ja niiden

mahdollisista muutoksissa viiden vuoden siséalla.
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Edellisten lisdksi haastatteluissa selvitettin  markkinointia rajoittavia tekijoita,
asiantuntijapalvelumarkkinoinnin  haasteita ja mahdollisia markkinointiin liittyvia
ongelmia. Kutakin aihetta kasiteltin kahden alakysymyksen avulla. Haastateltavia
pyydettin my6s maarittelemaan yrityksensd markkinoinnin haasteet, rajoitukset ja
mahdolliset markkinointiongelmat. Teemahaastattelun runko 16ytyy liitteesta 1.

Haastatteluissa kasiteltyjen asioiden analysoimisen jalkeen asiantuntijapalveluiden
markkinoinnin konseptit tiivistettiin yhtenaiseen markkinointingkdkulmaan Reidin (2008)
kehittdman markkinointityypittelyn avulla. Tyypittely perustuu Coviello et. al.(2000)
tutkimuksessa esitettyihin vaitteisiin.

Nykyaikainen markkinointi voidaan jakaa jo kappaleessa kaksi mainittuun
transaktionaaliseen ja relationaaliseen nakdkulmaan. Transaktionaalinen nakékulma
jakautuu edelleen kahteen alatyyppiin transaktiomarkkinointiin ja dataan perustuvaan
markkinointiin. Relationaalinen nakékulma jakautuu taas vuorovaikutukselliseen
markkinointiin ja verkostojen merkitystd painottavaan markkinointiin. (Reid, 2008,
Coviello et.al., 2000)

Transaktiomarkkinointia harjoittava yritys keskittyy houkuttelemaan uusia asiakkaita
mainostamalla tuotettaan tai palvelua markkinointimixin avulla. Yhteys asiakkaaseen on
usein etdinen, kommunikointi formaalia, eikd asiakassuhteen jatkuvuuteen juuri
panosteta. Markkinoinnin koordinoiminen muiden yrityksen funktioiden kanssa on
vahaista. (Coviello et. al. 2000; Reid 2008)

Dataan perustuva markkinointi on keino tai tekniikka luoda ja kehittdd pitkdaikaisia
asiakassuhteita. Yritys keskittyy mainostamaan tuotteitaan tai palveluitaan niin olemassa
oleville kuin uusillekin asiakkaille ja formaali kommunikointi tapahtuu yrityksen ja yksilon
valilla. (Coviello et. al. 2000; Reid 2008)

Interaktionaalinen markkinointi eroaa dataan perustuvasta markkinoinnista luomalla
asiakkaaseen henkilbkohtaisemman suhteen. Markkinointia ei tehda yrityksen ja
asiakkaan valilla, vaan osapuolina ovat kaksi kommunikoivaa yksil6a. Asiakassuhteista
pyritdan pitdmaan kiinni ja kommunikointi tapahtuu niin formaalilla kuin informaalilla
tasoilla ja perustuu henkildiden valiseen luottamukseen. (Coviello et. al. 2000; Reid
2008)
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Verkoston merkitystd painottavaa markkinointia harjoittava yritys pyrkii kehittdmaan
suhdeverkostoaan parantaakseen omaa asemaansa. Yritys kommunikoi yritysten
valisella ja henkildiden vélisella tasolla seké formaalilla ja informaalilla tasolla. Suhteet
voivat vaihdella henkildkohtaisista etaisiin ja ne nahdaan paaosin jatkuvina, tosin
muuttuvina. (Coviello et. al. 2000; Reid 2008)

Tutkimusprosessi

Tutkimusongelma

/N

kirjallisuuskatsaus

haastattelu
anakyysi

Maorgan & Morgan (1991
Markkinoinnin uIDttuvuudet

Trityksen markkinointikasitys

Synteesi Feid EDDB
Markklnmnnln tyypittely

N/

Johtop&atikset

Ko 2. Tutkimusprosessin kulku

Ylld& on kuvattu tutkimusprosessin kulkua tutkimusongelmasta johtopaatoksiin.
Tutkimusprosessi aloitettiin  tutkimusongelmasta, jota selvitettin ensin tutkimalla
akateemista kirjallisuudesta |6ytyvaa teoriaa ja haastatteluiden avulla selvitettya
empiriaa. Haastatteluaineisto analysoitin  Morgan & Morganin markkinoinnin
ulottuvuuksien pohjalta kehitettyjen viiden markkinoinnin ulottuvuuden perusteella.
Reidin (2008) neljan markkinointindkdkulman avulla analyysin tuloksista méaariteltiin
kahden case -yritysten Kkasitykset markkinoinnista. Yhteenvedossa vastattiin
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tutkimuskysymyksiin  tutkimustulosten perusteella ja johtopaatdksissd koottiin

tutkimuksen anti.

3.3 Case -yritysten esittely

Tassa kappaleessa kasitellaan tutkimukseen osallistuneiden yritysten taustaa, palveluja
ja markkinointia. Tarkoitus on esitelld tutkimuksen kannalta merkittavia yritysten ja niita
edustavien henkildiden taustatekijéitd. Ensin lukija perehdytetddn yritysten
liketoimintaan, minka jalkeen kasitellaan yrityksen tarjoamien palveluiden erikoispiirteita
ja lopuksi kasitellaan lyhyesti markkinoinnin asemaa.

3.3.1 X Oy

X Oy toimii Suomessa, mutta yhtién emoyhtié V Oy toimii padasiassa Pohjoismaiden
markkinoilla. Yhdistyminen emoyhtiédn tapahtui 2009 vuoden alussa. Emoyhtidlla on
kaksi Suomessa toimivaa tytaryhtiétd. X Oy on toinen tytaryhtidistd ja se tarjoaa
paaasiassa tilitoimistopalveluja, taloussuunnittelupalveluja ja muita taloushallinnon
asiantuntijapalveluja. X tarjoaa myds erilaisia ohjelmistoja taloussuunnittelun ja
raportoinnin avuksi. Toinen Suomessa toimiva tytaryhtid6 on keskittynyt tarjoamaan

yrityksille toiminnanohjausjarjestelmia.

X Oy pyrkii tukemaan yritysjohdon paatéksentekoa tarjoamalla taloushallinnon palveluja.
X yrityksen aluemyyntipdallikbn mukaan yrityksen tarkein tehtdva on asiakkaidensa
yritysjohdon paatdksenteon tukeminen tarjoamalla erilaisia taloushallinnon suunnittelu,

toteutus ja raportointipalveluja.

X konserniin kuuluvat emoyhtié X Yhtiét Oy ja kaksi tytaryhtiétéa A Oy (tilitoimitusketju) ja
B Oy (taloussuunnittelun valmisohjelmistot). X Oy:ssa toimii noin 260 asiantuntijaa.
Yhti6lla on toimipisteitd 21 eri kaupungissa Suomen rajojen sisapuolella. Konsernin

tilitoimistoketju on Suomen toiseksi suurin.
X Oy:n strategiset liiketoiminta-alueita ovat ulkoistus- ja tilitoimistopalvelut,

taloussuunnittelupalvelut ja -vélineet, sovellusvuokraus seké lisdarvopalvelut (controller,
konsultointi, yritysjarjestely ja yrityssuunnittelupalvelut).
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3.3.2. X Oy:n palvelutarjonnan erityispiirteet ja markkinointi

X Oy:n palvelutarjonnan  vahvuutena on laskentatoimen, yhtidoikeuden,
verotuskaytanndn ja taloussuunnitteluvalineiden hallinnan yhdistaminen. Taloushallinnon
asiantuntijapalvelut raataldidaan asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Tavoitteena on
muotoilla palvelupaketti, joka helpottaisi talouden seurantaa ja tulevan ennakointia.
Palvelupakettiin  kuuluu usein myés talouden seurantaa ja tulkintaa helpottavia
tietokoneohjelmistoja.  Yritys  keskittyy  palvelemaan pienia ja  keskisuuria
asiakasyrityksia.

Taloushallinnon palvelujen tarjoaminen vaati perehtymistd asiakkaan liiketoimintaan,
taten myds molemminpuolista luottamusta asiakkaan ja palvelun tarjoavan yrityksen
valilld. Kuten 2. luvussa jo todettiin, asiakas itse osallistuu usein palveluiden
tuottamiseen. Erityisesti taloushallinnon palvelujen tapauksessa asiakkaan rooli palvelun
hyddyllisyyden kannalta on merkittava, silla yrityksen tilanne ja tarpeet kartoitetaan
asiakkaan antamien tietojen mukaan. Asiakkaan on kyettdvd luottamaan
palvelutarjoajaan, jotta han voisi paljastaa liiketoimintansa koskevat luvut ja tiedot.

X Oy:n palvelupakettiin kuuluvat muun muassa
e Kkirjanpito ja kustannuslaskenta (myds konserni- ja kayttbomaisuuskirjanpito),
e palkanlaskenta
e tilinpaatds- ja verosuunnittelu
e tilinpaatdsennuste ja tilinpaatésanalyysit

e sahkoinen taloushallinto.

Ennen yhdistymista V:n kanssa X Oy:n markkinointi oli aluemyyntipaallikdiden vastuulla.
Kéaytannbéssa yrityksen palveluista pyrittin - kertomaan joko asiakastapaamisten
yhteydessa tai erilaisten X Oy:n jarjestdmien asiakastilaisuuksien yhteydessa.
Yhdistymisen myéta X markkinointi on monipuolistunut, mutta paavastuu on edelleenkin
asiakassuhteita hoitavilla aluemyyntipaallikéilla. Joitakin muutoksia on jo toteutettu, tosin

yhteistyd on vield aluillaan ja osa muutoksista on viela suunnittelutasolla.

Yhdistyminen on vaikuttanut yrityksen markkinointiin laajentamalla kaytdéssa olevia
markkinointikeinojen  palettia. Taloushallinnon  asiantuntijapalveluita on alettu
mainostamaan esimerkiksi mediamainonnan (TV) kautta. Myés emoyrityksen omistaman

callcenterin hyddyntdminen uusien asiakkaiden hankinnassa ndhdaan mahdollisuutena.
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Tutkimuksessa haastateltin X Oy:n aluemyyntipdallikkéd. Aluemyyntipdallikon
tarkeimpiin  tehtaviin  kuuluu asiakassuhteiden ylldpito ja uusien asiakkaiden
hankkiminen. Haastateltava aluemyyntipaallikké puhui myds tehtavistdan palveluiden
myymisend. Yritykselld ei ole tapana suunnitella tarkkaa markkinointistrategiaa, vaan
vastuu markkinoinnin  johtamisesta, suunnittelusta ja toteutumisesta jakautuu
aluemyyntipdallikbiden kesken. Aluemyyntipdallikkd on useimmissa tapauksissa
ensimmadinen X Oy:t& edustava henkild, jonka uusi asiakas kohtaa.

3.3.3.Y Oy

Tutkimuksen toinen case — yritys Y Oy on Suomen mittakaavassa suurimpia alalla
toimivia yrityksid. Yritys sijoittuu alan kahden menestyksekkddmman yrityksen joukkoon.
Y kuuluu myds maailmanlaajuiseen asiantuntijapalveluita tarjoavan jasenyritysten
verkostoon. Yritys kilpailee myds globaalilla tasolle maailman suurempien
asiantuntijapalveluyritysten kanssa. Globaaliin jasenyritysten verkostoon kuuluvat
yritykset ovat juridisesti itsendisia yhti6ita, joita yhdistavat yhteiset arvot ja
palvelukaytannét, infrastruktuuri, brandi seka yhteisty6é. Y Oy ei siis ole suoranaisessa
vastuussa toisten jasenyritysten taloudellisista sitoumuksista tai velvoitteista.

Yhteiset brandiohjeistukset ovat hyvin kattavat ja selkeéat, silla tiettyd yhtenaista linjaa on
yllapidettava. Yrityksen tarkoituksena on korkealaatuisten asiantuntijapalveluiden
tarjoaminen: Y:n missio on siirtAd osaaminen arvoksi ja hybdyksi asiakkaille,
henkiléstélle ja padomamarkkinoille. Y tyéllistdd noin 750 asiantuntijaa Suomessa ja
globaalilla tasolla organisaatioon kuuluu 146 eri maassa toimivaa 140 000 ty6ntekijaa.

Yritys Y:n koko ja kilpailuasema eroaa merkittavasti X:n asemasta, mikd nakyy
markkinoinnissa. Erona yritykseen X, yritys Y:ll& on jo pitkdadn aikaan ollut selkeéd ja
vahva brandi. Toinen ero nékyy asiakassegmenteissa: haastatteluissa korostui, ettd Y
on keskittynyt suurempien yritysten palvelemiseen samalla, kun X:lla ei ollut yhta
selkedsti laadittua kohdeasiakassegmenttia.

3.3.4. Y Oy:n palvelutarjonnan erityispiirteet ja markkinointi

Y Oy:n palvelutarjonta koostuu tilintarkastuspalveluista, veropalveluista ja
neuvontapalveluista. Markkinointijohtaja mainitsi asiakkaiden valinneen Y:n tarjoamat

21



palvelut Y:n hallitseman korkean ammattitaidon, kattavan verkoston ja vahvan
osaamisen vuoksi. Kuten yritys X, myds yritys Y tarjoaa asiakkaan tarpeiden mukaisesti
suunniteltuja palveluja. Palveluiden laht6kohtana on asiakkaan liikketoiminnan ja siita
kumpuavien tarpeiden ymmartaminen. Y tuottaa nakemyksia, tietoa ja lahestymistapoja,
jotka auttavat asiakkaita toteuttamaan kilpailu- ja suorituskykya tukevia ratkaisuja.
Palvelut ottavat kantaa myds tulevaisuuden kehitysmahdollisuuksiin.

Haastattelussa yritystd Y edusti markkinointijohtaja. Markkinointijohtaja kuului
keskijohtoon ja vastasi yrityksen markkinoinnista ja viestinnasta. Yritys X:4& edustavaan
aluemyyntipaallikk66n verrattuna markkinointijohtaja toiminta keskittyi enemman
strategiseen ja taktiseen tasoihin kuin operationaaliseen tasoon.
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4. ASIANTUNTIJAPALVELUIDEN MARKKINOINNIN
ERITYISPIIRTEIDEN VERTAILU

Téssa kappaleessa tutustutaan syvemmin X:n ja Y:n markkinoinnin erityispiirteisiin.
Empiria  osio  jakautuu  kuteen osioon. Ensimmdinen osio  k&sittelee
markkinointipolitikkaa heijastaen késityksid tarkeimmistd arvoista, tehtdvistd ja
voimavaroista. Markkinoinnin organisoimisesta ja johtamista kertova osio esittelee
markkinoinnin muodon organisaatiossa ja vastuun jakautumisessa. Kolmas osio kertoo
yritysten harjoittamista markkinointitoimenpiteistd, neljas pureutuu markkinointia
rajoittaviin tekijoihin, kuten lakiin ja hyvan tapaan. Viides osio kasittelee yritysten
kokemia markkinoinnin haasteita ja ongelmia palvelun mainostamisessa, luottamuksen
herattdmisessd ja ottaa kantaa markkinoinnin tulevaisuuden haasteisiin. Lopuksi

maaritelladn yritysten markkinointindkdkulmat.

4.1. Markkinointipolitiikka

X Oy:n kolme tarkeintd arvoa ovat tuloksellisuus, asiakaslahtdisyys ja yhdessa
kehittyminen. Kun aluemyyntipdallikkda pyydettiin laittamaan arvot tarkeysjarjestykseen,
nousi tuloksellisuuden merkitys tarkeimmaksi ja asiakassuuntautuneisuus toiseksi
tarkeimmaksi arvoksi. Haastateltava perusteli tuloksellisuuden tarkeyden yrityksen
tehtavalld tuottaa lisdarvoa sidosryhmilleen. Nakékulma muistutti  enemman
yritysjohtajan kuin markkinoinnin johtohenkildn nakékulmaa. Tehokkuuden tarkeyden
takana on myds markkinointihenkilostdlle jarjestetty tulokseen kannustava
palkkausjarjestelma.

Y Oy: markkinointijohtaja nimesi kolmeksi térkeimmaksi arvoksi luotettavuuden,
riippumattomuuden ja korkean ammattietiikan. Edelliseen verrattuna asiakaslahtdisyytta
ei suoranaisesti mainittu ollenkaan, vaikka asiakaslahtdisyys tuli muuten ilmi toisissa
haastattelukysymysten vastauksissa. Toisaalta arvot eivat my6skdan heijasta
tuottavuuden paineita yhtd paljon kuin X:n tapauksessa: X:n tapauksessa yrityksen
kasvuhakuisuus tulee esille arvojen tarkeysjarjestyksessa. Y on keskittynyt enemman
palvelun tason yllapitoon voimakkaan kasvuhakuisuuden sijasta luotettavuuden,
riippumattomuuden ja korkean ammattietiikan kautta.
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Kummassakin yrityksessa asiakkaan palveleminen nahtiin térkeimpéana tehtavana.
Olemassa olevien asiakassuhteiden ylldpito on X:n markkinoinnin térkein tehtava.
Toiseksi tarkeimmaksi tehtavaksi todettiin uusien asiakkaiden hankinta ja kolmanneksi
tuli palvelukonseptin esilletuominen asiakkaan nakékulmasta ymmarrettavalla tavalla.
Kaikki kolme tarkeintd tehtdvaa liittyvat asiakkaisiin. Y:ssd tarkeimpana tehtavana
mainittin osaamisen muuttaminen arvoksi ja hyddyksi asiakkaille, henkil6stdlle ja
padomamarkkinoille. Sekd X:ssd ettd Y:ssd markkinointi nahtiin ensisijaisesti
asiakassuhteiden yllapidon ja kehittdmisen tydkaluna. Tuotteen esille tuonti ja mainostus
jaivat vahvalla toiselle sijalle. X:4an verrattuna Y:ssd huomioitiin asiakkaiden liséksi
myds muut sidosryhmat: henkil6std ja pddomamarkkinat. X:ssad kasvuhakuisuus naKkyi
jalleen asiakkaisiin ja tuotteisiin keskittymisenda, kun taas Y:ssd markkina-aseman

yllapidon tarkeys ilmeni muiden sidosryhmien huomioimisena.

Molemmissa yrityksissa tarkeimpdna voimavarana nahtiin yrityksen ammattitaitoinen
henkiléstd ja asiakassuuntautuneisuus oli tarkeimman tehtdvan ydin, mikd korostaa
ihmissuuntautuneisuutta. Morgan & Morgan (1991) huomasivat tehokkaan markkinoinnin
korreloivan positiivisesti yrityksen asiakassuuntautuneisuuden ja tydntekijéiden hyvan
kohtelun kanssa. Voidaan siis olettaa, ettd ihmissuuntautunut markkinointipolitikka
vaikuttaa yrityksen markkinoinnin tehokkuuteen.

Kummassakin  yrityksessd henkil6stdon todettin  myds vaikuttavan yrityksen
markkinointiin, silla jokainen asiakkaan kanssa tekemisissa oleva henkild luo asiakkaalle
tietynlaisen kuvan yrityksestd. Y:n  markkinointijohtaja mainitsi  henkil6stén
suhteutumisen markkinointiin muuttuneen positiivisemmaksi vimeisen 20 vuoden sisalla.
1990-luvun alussa markkinointi nahtiin kapeampana, padosin mainontaa ja myyntia
painottavana  osa-alueena. Haastatteluissa  puhuttin  markkinoinnista  koko
organisaatioon kautta ilmenevana, eikd pelkdstdan yhdestd organisaation ryhmasta

[ahtevana voimana.

4.2. Markkinoinnin organisoiminen ja johtaminen

Aluemyyntipaallikéilla on térkein rooli X Oy:n markkinoinnissa. Aluemyyntipaallikét
hoitavat markkinointia niin taktisella kuin operationaalisella tasolla yrityksen tietylla
maantieteellisella markkina-alueella. Haastattelussa tuli ilmi, ettd yhtién johdon rooli on

markkinoinnin strategian laatimisessa vain vahainen. Aluemyyntipaallikon tehtavana on
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luoda tuottava asiakassuhde ja yllapitdd olemassa olevaa asiakassuhdetta. Hanen on
kyettdva havaitsemaan, mita taloushallinnon asiantuntijapalveluita asiakas tarvitsee ja
myyda X:n palveluita juuri tdssd@ muodossa. Aluemyyntipaéllikéilla on néin vapaus
suunnitella, johtaa ja toteuttaa markkinointia alueellaan haluamalla tavalla niin kauan,
kuin toimenpiteet tukevat yrityksen liiketoimintastrategiaa. Vapaus toimia parhaakseen

nakemalld tavalla luo samalla myds vastuun markkinoinnin tuloksellisuudesta.

Haastateltavan mukaan X Oy:n liittymisen emoyhtiédn V my6td osa vastuusta X:n
markkinoinnista on siirtynyt emoyhtiélle ja lisdd muutoksia voi olla luvassa. Emoyhti6
markkinoi kuitenkin omaa brandiinsa, johon X Oy on kuulunut vain noin vuoden ajan.
Vaikka yhdistyminen muutti markkinoinnin vastuualueita ja toi X:lle lisdad nakyvyytta
mediassa, aluemyyntipdallikbiden tehtavat ovat sailyneet toistaiseksi samoina.

Y Oy:ssé markkinointijohtaja vastasi markkinointiryhmasta, joka oli kuului Markets —
toimintoihin. Markets toimintoihin  kuuluivat myynnin tukeminen, asiakkuuksien
kehittdminen, tarjouksien ja asiakaspalauteprosessien tekeminen, markkinointi ja
viestintd. Markkinointijohtaja vastasi markkinoinnista ja viestinnastda. Markkinointi
kohdistettiin tietylle organisaation osalle, eikd muun henkiléstén vaikutusta markkinointiin
nahty merkittdvana. Toisin kuin aluemyyntipaallikkdé X:ssd, Y:ssad markkinointijohtaja sai
selkeat ohjeistukset ylimmalta johdolta, mika osoittaa johdon huomioivan markkinoinnin
merkityksen ja nostaa markkinoinnin merkittavaksi osaksi yrityksen strategiaa.

Tuloshakuisuus nakyy konkreettisesti aluemyyntipaéllikén tuottavuuteen kannattavassa
palkkauksessa. Haastattelussa esiintyi myds lause: "tulos tai ulos”. Voidaankin todeta,
ettd yrityksessé pyritddn korostamaan niitd markkinoinnin osa-alueita, joiden tuottama
tulos voidaan konkreettisesti nadhda ja mitata. Palvelun myyminen on yksi esimerkki
naistd konkreettisista osa-alueista, silla myyntiprosessi voidaan havaita ja tarjottu
palvelu mitata rahan muodossa. N&in tuloshakuisuus painottaa myymisen merkitysta
yrityksen  markkinointikasityksessa. Reidin  (2008) ajatus pienten  yritysten
transaktionaalisesta orientoituneisuudesta naytti toteutuvan ainakin X Oy:n kohdalla
yrityksen tuloshakuisuuden muodossa.

Kumpikin markkinoinnista vastaava haastateltava kuului organisaation keskijohtoon.
Toisaalta X:ssa strategisen ja taktisen tason vastuun keskitettiin aluemyyntipaallikéille ja
johdon vahainen osallistuminen markkinointistrategian muodostamiseen osoittaa, ettei
yritys kokenut markkinointia yhta tarkeand kuin niitd muita liketoiminnan osa-alueita,
joiden strategian suunnitteluun johto osallistuu merkittavasti. Aluemyyntipaallikbn ja
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johdon valiltd puuttui porras, minka vuoksi seka operationaalinen ettd taktinen taso ol
ahdettu sanan tittelin alle. Y:ss& markkinointijohtajalla oli selkedsti operationaalisiin
toimiin  keskittynyt henkilésté ja ylempi johto tuki strategisissa linjauksissa.
Markkinointijohtajan toimet olivat selkeasti keskittyneet strategiselle ja taktiselle tasolle.

Kummassakin yrityksessa markkinointi nahtiin niin merkittdvana, ettei sitd voida
toteuttaa vain muun tydn ohella ja markkinoinnin hoitamiseen palkattiin markkinointiin
erikoistunutta henkiléstéd. Voidaan todeta, ettei Turnerin (1969) “tee-se-itse” -
syndrooma esiinny ainakaan puhtaassa muodossa X:ssa tai Y:ssad. "Tee-se-itse” —
syndroomalla tarkoitetaan ajatusmallia, jonka mukaan markkinointia voisi tehda muun
tydn ohella ilman markkinoinnin asiantuntijoita (Turner, 1969). Vaikka X Oy:lla ei ole
erillistd markkinointiosastoa, markkinoinnin tehtdvia hoitavat naihin tehtaviin palkatut
henkilét eli aluemyyntipaallikét. Toisin suurin osa markkinoinnin eri osa-alueista oli
yhdistetty samaan aluemyyntipaallikbn toimenkuvaan.

Y:II& markkinointi oli selke&sti muotoutunut omaksi osakokonaisuudeksi. Haastattelussa
painotettiin, ettd markkinointi haluttiin pitdd tietyn organisaatio-osan tehtavana, eika
muun henkil6stén haluttu vaikuttavan markkinointipaatéksiin. Markkinointi néhtiin ikaan
kuin yhden ryhméan tehtdvand ja muiden markkinointiin liittyvid ehdotuksia pidettiin
l[ahinna ryhman ty6td hairitsevind. Suuressa yrityksessa voikin herata kysymys siita,
onko markkinoinnin hoitaminen tehokkainta, kun se on eristetty tietyn ryhman
hoidettavaksi, vai pitaisiké laajemman organisaatio-osan saada vaikuttaa markkinoinnin

paatoksiin.

4.3. Markkinoinnin toteutuminen

Yritysten kokoero ja eri elinkaarivaihe heijastuu myds markkinointiaktiviteetteihin.
Voimakkaan kasvun vaiheessa olevalle X:lle mainonta ja myynti ovat merkittavassa
asemassa, kun taas asemansa sailyttdmiseen pyrkiva Y panostaa suhteiden yllapitoon.
My6s resurssien saatavuus vaikuttaa paéatoksiin. Pienikokoiset yritykset joutuvat
sopeuttamaan toimintaansa resurssien asettamiin rajoituksiin, jotka voivat olla
huomattavasti tiukemmat keskisuurten ja suurten yritysten rajoituksiin verrattuna (Barr.
et. al., 2003).

Haastateltavan mukaan X Oy:n markkinointiaktiviteetit koostuivat puhelinkontakteista,
asiakasvierailuista, erialisista asiakastilaisuuksista, emoyhtién brandin mainostamisesta
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mediaa hyddyntden ja markkinointitutkimuksesta. Brandin mainostamisessa on pyritty
luomaan yleistd nékyvyyttd koko vyhtidlle, kun taas asiakastilaisuuksissa ja —
tapaamisissa on tuotu esiin varsinaista X Oy:n palvelutarjontaa. Kuten X:ssa myds Y:ssa
markkinointiaktiviteetit koostuvat erilaisista asiakassuhdetta yllapitavista ja kehittévista
toimista sekd@ tapahtumamarkkinoinnista. Liséksi Y:n markkinointi kasitti myés erilaista
julkaisutoimintaa, mutta erityisesti jatkuva brandin kehittdminen ja yllpito olivat
ensisijaisen tarkeitd. Markkinointijohtaja totesi markkinoinnin painoarvon ylipaataan

kasvaneen viime vuosien aikana.

Y:ssd brandin ylldpito nahtiin strategisena keinona pysya alan Kkilpailun kérjessa.
Suhteiden luominen ja kehittdmisen nahtiin ensisijaisen tarkeana. Markkinointijohtaja
ilmaisi kommunikoinnin sujuvuuden merkityksen seuraavalla tavalla: ”..vaikka olisi
maailman paras asiantuntija ei kauppaa valttamattd synny, jos kyseessa@ olevan
asiantuntijan ja asiakaspaattajan suhde ja sen kemiat eivat pelaa”. Toisin sanoin
osaamisen liséksi asiakaan ndkbkulmasta palveluntarjoajan kommunikointitaidot ovat
merkittdvassd asemassa. X:dan verrattuna Y:ssd markkinointiaktiviteetit olivat
monipuolisempia ja niitd oli maarallisesti enemman. Asiakastapahtumia jarjestettiin eri
organisaation tasolla toimiville ryhmille, asiakassuhteiden kehittymista seurattiin ja
asiakkaita tiedotettiin muun muassa Y:n julkaiseman asiakaslehden avulla.

Resurssien saatavuus voi vaikuttaa yrityksen harjoittaman markkinointitutkimuksen
laajuuteen ja maaraan. Y:n verrattuna X on pienemman kokoinen yritys ja harjoittaa
melko vahan markkinointitutkimusta. Haastattelussa tuli ilmi, ettd X:ssa
markkinointitutkimuksen  painopiste  oli  asiakastyytyvdisyyden  mittaamisessa.
Markkinointitutkimusten tavoitteena on selvittda, onko asiakas ollut tyytyvainen yrityksen
tarjoamaan palveluun. Samalla tutkimus myds paljastaa palveluiden laadun. Kuten 2.
kappaleessa jo mainittiin, palvelun laadun takaaminen ja mittaaminen on melko vaikeaa.
X Oy:ssé onkin selkeéasti haluttu seurata palvelun laadun mahdollista vaihtelua, jotta
ongelmatilanteisiin kyettaisiin tarvittaessa reagoimaan nopeasti. Aluemyyntipaallikon
mukaan muita kuin asiakastyytyvaisyyttd mittaavia markkinointitutkimuksia yrityksessa ei
juuri tehda. Esimerkiksi asiakastarpeiden kartoittaminen tapahtuu omatoimisesti
asiakkaan kanssa keskustelemalla. Kysymykseen asiakastarpeiden
tulevaisuusnakymasté (viiden vuoden kuluttua haastatteluhetkestd) haastateltava osasi
kuitenkin vastata heti: palveluiden rooli tulee korostumaan, yritykset tulevat tarvitsemaan
entistd enemman apua muutostilanteissa (esim. yritysjarjestelyt). Toisin sanoen kyky

ennustaa muutoksia ja operoida lisdantyvien ymparistdn muutosten keskella painottuu
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asiantuntijapalveluiden tuottajien osaamisessa ja my0s itse asiantuntijapalveluiden

markkinoinnissa.

X:aan verrattuna Y:ssd markkinointitutkimusta harjoitettin paljon laajemmin ja
asiakastyytyvaisyyden lisdksi mitattin muun muassa asiakkaan mielikuvaa yrityksesta,
erityisesti brandin luomaan mielikuvaan pohjautuen. Tutkimusta on tehty esimerkiksi
perinteisten ja puhelinhaastattelujen seké@ lomakekyselyjen avulla. Markkinointitutkimus
nahtiin olennaisena ja itsestdan selvand asiana. Markkinointijohtajan mukaan jokaisen

alan huipulla toimivan yrityksen tulisi panostaa markkinointitutkimukseen.

Kysymykseen asiakastarpeiden tulevaisuusndkymistd markkinointijohtaja vastasi
painottaen laman tuomia liiketoiminnan tehostamiseen liittyvida  haasteita
asiakasyrityksissa ja korosti liiketoimintaympariston kansainvalistymisen sekd Aasian
markkinoiden kasvavaa roolia liiketoimintaymparistéssa. Aluemyyntipaallikké korosti
taas asiantuntijapalveluiden kysynndn vahvistuvan: yritykset tarvitsevat entista
enemman apua sopeutumisessa muuttuviin olosuhteisiin ja haluavat hallita ja ennakoida

paremmin muutostilanteita.

Aluemyyntipéallikén padosin Suomen markkinoita kuvaavaan vastaukseen verrattuna
markkinointijohtaja mainitsi muutokset globaalista nakdkulmasta.
Markkinointitutkimuksen laajuus voisi olla yksi osasyy haastateltavien eriaviin

nakokulmiin.

4.4. Markkinointia rajoittavat tekijat

Suomen laki, osakelaki, kirjanpitolaki ja erilaiset markkinointisddnndkset (kuten
esimerkiksi suoramainontaa koskevat sddnnokset) ovat esimerkkejéa haastattelussa esiin
tulleista rajoittavista tekijdista. Lisdksi tiettyjen palveluiden myyntid rajoittavat
tilintarkastuksen riippumattomuutta koskevat sdanndkset porssiyhtidissa asettavat rajoja
palvelutarjonnalle. Myds hyvan tavan noudattaminen markkinointiaktiviteeteissa nahtiin
suotavana. Haastattelujen mukaan hyvat tavat ohjeistivat luonnollisesti
markkinointikeinojen valintaa, ja asiakaskaslahtdisyys seka tilannetaju suuntasivat

toimintaa.

Laissa mainittujen rajoitusten lisdksi kaupallisuuden halveksinta, ammattietiikka ja

markkinoinnin kasittdminen myymiseksi voivat olla esteind markkinoinnin harjoittamisella
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(Kotler & Connor, 1977). Kappaleessa kaksi selvitettin  taloushallinnon
asiantuntijapalveluiden  markkinoinnin  historiaa ja negatiivista suhtautumista
asiantuntijapalveluiden mainostamiseen, mika rajoitti markkinointia. Aluemyyntipaallikon
mukaan X:ssd& mainontaan suhtaudutaan markkinoinnin  merkittdvand osana
liketoimintaa. Markkinointi nahtiin luonnollisena keinona lisatad asiakkaiden tietoisuutta
markkinoinnista ja vaikuttaa myyntiin. Myynti koettiin merkittdvana osana markkinointia,
eikd@ Reidin (2008) ajatus myynnin ja asiantuntijuuden yhdistamisen vaikeudesta saanut

tukea. Ammattietiikan ja mainonnan valilla ei nahty ristiriitaisuutta.

My6s Y:ssd markkinoinnin todettiin olevan nykydan luonnollinen ja merkittdvd osa
liketoimintastrategiaa. Markkinointijohtaja  totesi mainonnan olevan yksi osa
markkinointistrategiaa, mutta sen oli oltava vdhemman aggressiivista kuin B2C —
markkinoinnissa  harjoitettava  mainonta.  Liilan  aggressiivinen  myynti-  ja
mainontapainotteisuus  koettiin negatiivisena  asiana  asiantuntijapalveluiden
markkinoinnissa. Tarkoituksena oli ensisijaisesti vahvistaa ja kehittdd olemassa olevaa
suhdeverkostoa, seka yllapitda yrityksen mainetta ja tunnettavuutta strategisissa

kohderyhmissa, eika vain kasvattaa asiakaskantaa mainonnan avulla.

Y:ssé& brandiohjeistukset rajoittivat markkinointitoimintaa jonkin verran. Ohjeistusten
tavoitteena oli kuitenkin yhtendisen linjan ja brandikuvan luominen, eikd markkinoinnin
rajoittaminen. X:ssa ei haastattelun ajankohdan vuoksi voitu ottaa kantaa brandin
vaikutukseen, silla yritys oli vasta yhdistynyt suurempaan yritykseen, mutta kovempaa
otetta markkinoinnista ja selkeita brandi ohjeistuksia osattiin odottaa.

4.5. Asiantuntijapalveluiden markkinoinnin haasteet ja ongelmat

Téssa osiossa kasitelladn X:n ja Y:n kokemia haasteita ja ongelmatilanteita
asiantuntijapalveluiden markkinoinnissa. Merkittdvimpid haasteita ja ongelmia yritykset
ovat kokeneet palvelukonseptin mainostamisessa, luottamuksen luomisessa ja

asiakassuhteiden kehittdmisessa ja yllapidossa.

4.5.1. Palvelukonseptin markkinointi

Palvelupaketin sisallén vaihteleminen asiakkaan tarpeiden mukaan ja asiakkaiden
tarpeiden vaihteleminen asettavat haasteita palvelukonseptin  markkinoinnille.
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Haastattelun perusteella suurimpana markkinoinnin haasteena nahtiin yrityksen
palvelukonseptin esilletuominen, niin ettd asiakkaan kannalta merkittdvimmat palvelut
tulisivat selkeésti esiin. X tarjoaa taloushallinnon palveluita eri toimialalla toimiville, eri
kasvuvaiheessa oleville ja erikokoisille yrityksille. Myds Y:n asiakaskunta on laaja,
vaikka painopiste on sijoitettu suurimpiin toimijoihin. Laaja asiakaskunta asettaa
haasteita  markkinoinnille  asiakkaiden tarpeiden  kartoittamisessa,  sopivan
palvelukonseptin muodostamisessa, raataldinnissd ja kommunikoinnissa asiakkaan

kanssa.

Haastattelun perusteella voitiin todeta, ettd aluemyyntipdallikkd naki eron tuote- ja
palvelumarkkinoinnin valilla, mutta ei ollut varma, kuinka asiantuntijapalveluita voisi
markkinoida puhelinkontaktien, asiakaskayntien, erilaisten asiakastilaisuuksien ja
internetsivujen lisdksi. Hadn mainitsi, ettd yrityksen tarjoamien palveluiden tiivistaminen

muutamaan lauseeseen asiakkaita houkuttelevalla tavalla on vaikeaa.

Haasteena on luoda koherentti viesti, joka pystyisi selittdmaan asiakkaalle X Oy
palvelutarjonnan niin, etta asiakas havaitsisi, mihin oman yrityksensa tarpeisiin X pystyy
vastaamaan ja ottaisi yhteytta yritykseen. Samantyyppinen ongelma tuli esiin myds Y:ta
edustaneen markkinointijohtajan haastattelussa. Toisin kuin X:ll&, Y:lla oli takanaan
vahva brandi, jonka todettiin helpottavan yrityksen kannalta edullisen mielikuvan
muodostamista, minka ansioista Y:lla asiakkaiden tietoisuus yrityksen palvelutarjonnasta
ei nahty yhta suurena ongelmana kuin X:ssa.

Alemyyntipaéllikén mukaan markkinoinnin vastuun jakaminen, eli uusien monipuolista
markkinointiosaamista hallitsevien henkildiden palkkaaminen voisi tuoda liséda ideoita
markkinoinnin toteuttamiseen ja vahentdd aluemyyntipdallikbiden vastuuta. Na&in
radikaaleihin toimiin ei X:ssa kuitenkaan ryhdytty, vaan tyydyttiin aluemyyntipaallikdiden
tybvoimaan. Yrityksessa oli ollut selkea tarve panostaa markkinointin enemman, mutta
muut liilketoiminnan ongelmatilanteen oli nahty markkinoinnin ongelmia merkittavampina.
Tama lahestymistapa vahvistaa, ettd markkinoinnin merkitys ndhdaan muita osa-alueita

vahaisempana.

Y:ssé oli tdrmatty haasteisiin brandin luoman kuvan tasapainottamisessa. Y oli usein
yhdistetty tilintarkastukseen ja veropalveluihin, mutta muut yritykset tarjoamat palvelut,
kuten neuvontapalvelut, saivat vdhemméan huomiota. Haasteena olikin muuttaa
markkinoinnin viestia niin, ettd muut neuvontapalvelut saisivat enemman huomioita ja

markkinoinnista saataisiin yrityksen palvelutarjonnan kannalta taysi hy6ty. Samoin kuin
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juurtuneita tapoja, myds yrityksesta luodun mielikuvan muuttaminen on vaikeaa muuttaa,
silld se vaatii pitkgjanteistd muutostyéta. Markkinointijohtajan mukaan Y oli onnistunut

tehtdvassdan muokata markkinointia yrityksen etujen mukaisesti.

4.5.2. Luottamuksen herattaminen

Haastatteluissa palvelun tarjoavan ja palvelun vastaanottavan yrityksen vélinen yhteisty6
nahtin  kahden henkilon valilla tapahtuvana yhteistyénd. Taloushallinnon
asiantuntijapalvelujen markkinoinnissa markkinoidaan asiakkaan tarpeiden mukaisesti
suunniteltuja palveluja. Asiakastarpeiden kartoittaminen tapahtuu yritystd edustavan
henkilon ja asiakkaan vuorovaikutuksessa. Asiakkaan tarpeet selvidvat usein
keskustelemalla asiakkaan kanssa ja kysymalla, mitkd ovat asiakasyrityksen
taloushallinnon ongelma-alueet. Kun ongelmakohdat on saatu selville, pyritddn niihin

vastaamaan yritysten tarjoamien palveluiden muodossa.

Luottamuksen syntyminen palvelun tarjoajan ja vastaanottajan vélille on hyvén
asiakassuhteen edellytys. Asiakastarpeiden kartoittaminen vaatii asiakasyritykselta
uskallusta paljastaa omat ongelmakohtansa ja tarpeensa. Vasta kun ongelmakohdat ja
tarpeet tiedetdan, voidaan rgataldida palvelukonsepti ja tarjota se asiakasyritykselle.
lIman luottamusta palvelutarjoajan on vaikeaa selvittdd tarkasti palvelutarvetta ja
eparehellisyys voi vaikuttaa negatiivisesti palvelun laatuun tai raataldintiin.

Aluemyyntipaallikkd korosti, ettéd yrityksen on osattava hallita ensikontakti asiakkaan
kanssa, niin ettd asiakas kiinnostuu ja haluaa ryhtya yhteistybhdén. Kun kyse on
palveluista, joiden tuottamiseen tarvitaan asiakasyrityksen arkaluonteista tietoa talouden
tunnusluvuista, nousee henkildiden valinen luottamuksen muodostaminen merkittdvaan
asemaan asiakassuhteen syntymisen kannalta. Kommunikoinnin sujuvuus on ratkaiseva
tekija luottamuksen herattdmisen rinnalla. Myds yrityksen maine voi vaikuttaa
luottamuksen syntyyn: kun yritys tunnetaan luottavana ja osaavana palvelutarjoajana,
voi asiakkaan kuva yrityksestd olla mydnteisempi ja luottamuksen syntya haittaavat

ennakkoluulot maltillisempia.

Markkinointijohtajan mukaan joissakin tapauksissa asiakkaan nakokulmasta viestinta
saattoi olla vaikeaselkoista "kapula- ja ammattikieltd ymmarrettavan selkokielen sijaan”.
Han myds mainitsi, ettd asiakkaan nakdkulmasta kommunikoinnin laatu ja
asiakastarpeiden ymmarrys on erittdin tarkedd. Alansa ammattilaisia tdynna olevan

henkil6ston on kyettava asettumaan asiakkaan nakdkulmaan, ymmarrettava asiakkaan
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todelliset tarpeet ja osattava selittdd usein vaikeaselkoiset termit asiakkaan kannalta
mahdollisimman yksiselitteisella tavalla.

4.5.3. Asiantuntijapalveluiden markkinoinnin haasteet tulevaisuudessa

Nopeat muutokset, lama ja palveluiden kysynnan kasvu haastavat asiantuntijapalveluita
tarjoavia yritysten toimintaa. Haastatteluissa todettiin, ettei aggressiivinen,
hintakilpailuun keskittyvéd mainonta ei toimi kovin hyvin asiantuntijapalveluiden
markkinoinnissa.  Asiakasta on ldhestyttdvd hienovaraisemmalla tavalla ja
asiakastarpeiden muutoksiin reagoitava nopeasti. Yrityksen on myds pyrittava
kehittdmaan pitkdaikaisia asiakassuhteita.

Y:ss& huomattiin, ettd markkinoinnin ja viestinndn ja muiden Markets —toimintoihin
kuuluvien osastojen ja liiketoimintayksikkdjen vaélinen yhteistyd voisi olla tiivimpéaa.
Suurissa organisaatioissa eri osastojen valille voi muodostua “kuiluja”, jotka vaikeuttavat
informaation kulkua ja sitd kautta haittaavat yhteisty6td (Kotler, Rackham &
Krishnaswamy, 2006). Markkinoinnin rooli voi muuttua liiketoiminnan kehittyessa
johtaen “sotaan” markkinoinnin- ja myynnin osastojen vdlille (Kotler, Rackham &
Krishnaswamy, 2006). Y:n tapauksessa kyse ei viela ollut vakavasta
ristikkdisasettelusta, mutta osastojen itsendistymisen pitkélle vieminen voi

tulevaisuudessa aiheuttaa ongelmia.

4.6. Kasitys asiantuntijapalveluiden markkinoinnista

Asiantuntijapalveluiden markkinointi eroaa perinteisesta palvelu- tai
tuotemarkkinoinnista.  Asiantuntijapalveluiden erityispiireteet  vaativat  erilaisen
lAhestymistavan ndiden palvelujen markkinoinnissa. Merkittdvimpind eroja perinteisten
palveluiden ja asiantuntijapalveluiden valillad on asiantuntijapalveluiden monimutkaisuus

ja niiden raataléiminen tietyn asiakkaan tarpeisiin.

Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, ettd kumpikin yritys ndkee markkinoinnin
enemman relationaalisena kuin transaktionaalisen toimintana. Havainnoimalla X Oy ja Y
Oy:n markkinointia saatiin selville, minkalaisena nykyaikainen Suomessa B2B-tasolla
toimiva taloushallinnon asiantuntijapalveluita tarjoava yritys nékee taloushallinnon

asiantuntijapalvelumarkkinoinnin.
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4.6.1. Interaktionaalinen markkinointi

Haastattelun perusteella voidaan todeta, ettd X Oy nakee asiantuntijapalveluiden
markkinoinnin interaktionaalisena markkinointia. X:n tapauksessa
Asiantuntijapalveluiden markkinointi tapahtuu paéasiassa henkildtasolla ja nojaa
jatkuvaan asiakassuhteeseen. Asiakaslahtoisyys nakyi kaikissa viidess& markkinoinnin
ulottuvuudessa.

Asiakassuhteen jatkuvuus ja vahva suhde asiakkaaseen viittaavat interaktionaaliseen
markkinointiin (Coviello et. al., 2000, Reid, 2008). X:n markkinoinnin tarkeimpana
tehtdvana mainittin olemassa olevien asiakassuhteiden ylldpidon téarkeys. Yritys
panostaa suhteen luomiseen ja yllapitoon jarjestamalld erilaisia asiakastapahtumia ja —
tapaamisia.

Monitasoinen henkilétasolla tapahtuva kommunikointi, jonka molemmat osapuolet ovat
aktiivisia, liittyy interaktionaaliseen markkinointiin (Coviello et. al., 2000, Reid, 2008). X
pyrkii tarjoamaan palveluitaan lahestymalld asiakkaitaan eri tavoin, asiakkaan tausta
huomioiden. Yrityksen markkinointi nahdaan paaosin kahden henkildn myyja ja ostajan
valisend kommunikointina, eikd massaa pyritd tavoittamaan yhdella palvelutarjontaa
kiteyttavalla viestilla.

Palvelun myynti ja asiakkaan tarpeen kartoittaminen vaatii henkildiden valista
luottamusta. Luottamus pyritddn saavuttavaan ymmartamalla asiakkaan tausta ja
kommunikoimalla seka formaalilla ettd informaalilla tasolla. X:n palvelun tarjoajan ja
asiakkaan suhteessa sek@ myyja ettd ostaja puoli ovat aktiivisia, silla tapauksessa
myyjan motiivina on asiakkaan tyytyvdisyys ja asiakassuhteen jatkuminen ja ostajan
motiivina on hydtyminen hyvin laaditusta palvelupaletista. Myyjan tehtavana on kertoa,
mihin asiakkaan tarpeisiin on mahdollisuus vaikuttaa ja ostajan tehtavana on valittaa

palvelun tarjoajalle kaikki tarvittava tieto.

Kun rahan tunnustaminen motivaation I&hteeksi soti aikoinaan ammattietiikan
periaatteita vastaan, nykyaan tulokeskeisyys nayttda olevan olennainen osa
yritystoimintaa. X Oy jopa painottaa tuloksellisuuden merkitystd markkinoinnissaan
muun muassa palkkausjarjestelman avulla. Tuloksellisuuteen pyrkiva yritys voi painottaa
markkinoinnissaan mainonnan ja myynnin merkitysta, mutta samalla my6s arvostaa
jatkuvaa asiakassuhdetta.
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4.6.2. Verkoston merkitysta painottava markkinointi

Kun X Oy:n taloushallinnon asiantuntijapalveluiden markkinointikasitys viittasi selkeasti
interaktiiviseen markkinointiin, oli Y Oy:n suhtautumista markkinointiin vaikeampaa
maaritella. Y:n markkinoinnissa nékyi selkeasti suhdeverkostojen merkitystd painottavia

piirteitd, mutta myds joitakin interaktionaaliseen markkinointiin viittaavia piirteita.

Hyvien henkildstdsuhteiden kehittdminen ja suhdetoiminnan tukeminen olivat Y:n
markkinointiaktiviteettien ytimena ja markkinointijohtajan tehtdva kumuloitui yritysten
valisen suhdeverkoston hallintaan. Keskeisessd asemassa olivat erityisesti ne
suhdeverkostot, joihin kuului yritykset johtohenkiléitd. Suhdeverkoston merkityksen
painottaminen ja markkinoinnin keskittyminen yritysten valiseen verkoston hoitamiseen
viittaa verkostojen merkitysta painottavaan markkinointiin (network marketing) (Coviello
et al., 2000).

Verkostojen merkitystd painottavassa markkinointikasityksessa yritys keskittaa
resurssinsa Yyllapitddkseen asemaansa suhdeverkostossa (Reid, 2008). Y:ssa
panostettiin markkinointiaktiviteettien monipuolisuuteen. Tarkoituksena oli luoda ja
yllapitéda pitkakestoisia asiakassuhteita.

Y:n harjoittamalle markkinoinnille oli tyypillista erilaisille asiakasryhmille kohdennettujen
tapahtumien ja muiden suhdemarkkina aktiviteettien jarjestaminen. Yhteydenpito
asiakasyrityksiin ei rajoittunut palvelun toimittajan ja vastaanottaja valille, vaan
asiakassuhdetta haluttiin vahvistaa erilaisten asiakasyritysten johdolle jarjestettyjen
tapahtumien avulla. N&in markkinointi ei rajoittunut vain yhden organisaatiotason
valiseen yhteistydbhdn, mikd on yksi verkostojen merkitystd painottavan markkinoinnin
tunnuspiirteista (Reid, 2008).

Markkinointijohtaja mainitsi suhdeverkoston olevan Kkilpailuvaltti ja asiakkaita
houkutteleva tekija. Suhdeverkoston yllapito néhtiin merkittdvéna yrityksen menestyksen
kannalta ja verkoston yllapitoon tarkoitettua markkinointia johdettiin keskijohdon ja
ylemmaén johdon tasoilta. Markkinoinnin huomioiminen ylemman johdon tasolla viittaa

verkostojen merkitystéd painottavaan markkinointiin (Reid, 2008).

Vaikka Y:ssad markkinointia harjoitettin useammalla organisaatiotasolla, oli painotus
kuitenkin asiakassuhteiden yllapitoon tdhtaddvéssa markkinoinnissa ja ihmisen vélisessa
kommunikoinnissa, joista jalkimmainen viittaa interaktionaaliseen markkinointiin (Reid,
2008). Suurin osa haastattelussa ilmi tulleista Y:n markkinointia kuvaavista seikoista
viittaa kuitenkin verkoston merkitystd painottavaan markkinointikasitykseen, niinpa Y:n
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kohdalla todettiin markkinointindkemyksen heijastavan enemman suhdeverkoston

merkitystd korostavan markkinoinnin piirteita.
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5. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Seuraavaksi tiivistetddn  taloushallinnon  asiantuntijapalveluiden  markkinointia
kasittelevat tutkimustulokset ja maéaritellddn, minkalaisena asiantuntijapalveluiden

markkinointi ndhdaan taloushallinnon palveluja tarjoavassa yrityksessa.

Taloushallinnon  asiantuntijapalvelut eroavat muista palveluista yhdistamalla
taloushallinnon asiantuntijuuden asiakkaiden tarpeiden mukaisesti raatéldityyn
palveluun.  Taloushallinnon asiantuntijapalveluiden markkinointi on monimutkainen
historian saatossa erilaisia merkityksid painottanut kasite, jota voidaan hahmottaa
tutustumalla taloushallinnon asiantuntijapalveluita tarjoavien yritysten nakemykseen

markkinoinnista.

Case -yritysten taloushallinnon markkinoinnissa korostui asiakaslahtdisyys ja suhteiden
merkitys. Erityisesti palvelun ostajan ja tarjoajan valinen kommunikoinnin sujuvuus

nahtiin merkittavyydeltdan jopa itse palvelun laadun ohittavana tekijana.

Markkinointi n&htiin enemmissd maarin yrityksia hyddyntavana tekijana, eika vain
pakollisena asiana ja siihen myds panostettiin palkkaamalla markkinointihenkiléstéa. X
Oy:ssé@ markkinointia hoitivat aluemyyntipaallikét, joiden tehtavand oli osallistua seka
taktiseen ettd operationaaliseen markkinointiin. Y Oy:ss& markkinointia hoiti padosin
markkinointi ja viestintd -osastoa johtava markkinointijohtaja. Kummassakin yrityksessa
korostettiin brandin hallintaa ja asiakastilaisuuksien jarjestamista asiantuntijapalveluiden
markkinoinnin téarkeind osina. Molemmat haastateltavat mainitsivat, ettd asiakkaiden

tietoisuutta yritysten tarjoamista palveluista on tarkeaa yllapitaa ja vahvistaa.

Merkittavimpid yritysten kokemia haasteita olivat palvelukonseptien markkinointi ja
luottamuksen heréattdminen. Tulevaisuuden haasteiden néhtiin aiheutuvan nopeista
liketoiminnan muutoksista, lamasta ja palvelukysynnan kasvusta. Ongelmia aiheuttivat
oikeiden markkinointikeinojen I6ytaminen ja tasapainottaminen niin, ettd markkinoinnin
aggressiivisuus voitaisiin sailyttdd sopivalla tasolla ja markkinoinnilla paastaisiin
pidempiaikaisiin asiakassuhteisiin.

Sekd X Oy ettd Y Oy suhtautuivat markkinointiin luonnollisena ja merkittavana
liketoiminnan osana, mika kertoo positiivisesta markkinointik&sityksesta. X:ssd myynnin

ja mainonnan merkitys korostui enemmé&n kuin Y:ssa. Myynnin, mainonnan ja
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ammattietikan valilla ei havaittu ristiriitaa niin kauan kuin markkinoinnissa pysyttiin
hyvan tavan maaritelmissd rajoissa. Korkea ammattietikka nahtiin yrityksen
merkittdvana arvona etenkin Y:ssd. Hyvan tavan rajat rikkova aggressiivinen

kuluttajamainonnan tyyppinen markkinointi nahtiinkin imagoa haittaavana tekijana.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd tutkimuksen tarkastelun alla olevissa yrityksissa
taloushallinnon asiantuntijapalveluiden markkinointi ndhdaan paéosin interaktionaalisena
ja verkostojen merkitysta painottavana markkinointia. Kumpikin yritys naki suhteiden
hallinnan  merkittdvana  markkinoinnin  painopisteena.  Tulokset  mydtéilevat
akateemisessa Kkirjallisuudessa esiin tullutta markkinoinnin painopisteen siirtymista
transaktioita painottavasta suhteiden merkitysta painottavaan markkinointiin.

Suomen mittakaavoissa keskisuuri, kasvuvaiheessa ollut X Oy né&ki taloushallinnon
asiantuntijapalveluiden markkinoinnin enimmakseen interaktionaalisena markkinointina,
kun taas suurempi Y Oy painotti markkinoinnissa suhdeverkostojen merkitysta. X:ssa
suhteiden yllapito toteutui padosin kahden ostajaa ja tarjoajaa edustavan ihmisen
valiseen suhteeseen, kun Y:ssé suhteita yritysten valilla yllapidettiin useammalla tasolla.
Nakdkulmien eroihin on voinut vaikuttaa yrityksen koko, silla suurempi yritys joutuu
luonnollisesti hallitsemaan enemman erilaisia suhteita ja niiden muodostamia verkostoja
samalla kun keskisuurella yrityksellda voi pienemman asiakaskannan vuoksi olla
vahemman ylldpitoa tarvitsevia suhteita. Kokoeroon liittyy myds kaytettdvissa olevien
markkinointi resurssien maara, mika voi ndkya markkinoinnin painottumisessa tiettyja
toimintoja korostavaksi. Pieni markkinointiresurssien maard voi painottaa yrityksen
markkinoinnissa niitd markkinoinnin keinoja, joiden tulokset ovat varmimpia ja

nopeimpia.

Téssa tutkimuksessa onnistuttin  vastaamaan  kysymykseen, minkalaisena
asiantuntijapalveluiden  markkinointi  ndhddan  suomalaisessa taloushallinnon
asiantuntijapalveluita tarjoavassa yrityksessa. My0s alakysymyksia kasiteltiin ja niihin
vastattin  kattavasti. Tutkimus avasi taloushallinnon  asiantuntijapalveluiden
markkinoinnin  kasitettd yritysten nakdékulmasta haastattelemalla markkinoinnin
keskijohtoa ja keskittyen markkinointiin kaytdnnén nakékulmasta. Taloushallinnon
asiantuntijapalveluiden markkinointi on mielenkiintoinen, vaativa ja vahan tutkittu aihe,

jonka ajankohtaisuus kannustaa lisatutkimuksiin.
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LITTEET
liite 1

Haastattelu: Taloushallinnon asiantuntijapalveluiden markkinointi

Taustakysymykset:
Mika on yrityksenne tarkein tehtava?
Mika& on mielestanne yrityksenne téarkein voimavara?

Mitk& ovat kolme térkeinta arvoa, joiden mukaan olette pyrkineet toimimaan?

1. Yrityksen markkinointipolitiikka:
Miten asiantuntijapalveluja tarjoavat tyontekijanne suhtautuvat markkinointiin?
Mainitkaa viisi tarkeintd markkinoinnin tehtavaa yrityksessanne.

Miten markkinointia voisi tehostaa yrityksessanne?

2. Markkinoinnin organisoiminen:
Milla tavalla markkinointi on organisoitu yrityksessanne?

Kuka hoitaa markkinointitehtavia?

3. Markkinoinnin johtaminen ja vastuunjako:
Miten markkinointia johdetaan yrityksessanne?

Kuinka vastuu jakautuu?

4. Markkinoinnin toteutuminen:
Minkalaisia markkinointiaktiviteetteja yrityksessé@nne painotetaan?
Miksi juuri ne ovat mielestédnne tarkeimpia?

Miten suhtaudutte markkinointitutkimukseen?

5. Yrityksen asiakkaat:
Miksi asiakkaanne ovat valinneet juuri teidat muiden kilpailijoiden sijasta?
Mita asiakkaanne tarvitsevat?

Minkalaisina néette asiakastarpeet viiden vuoden kuluttua?

6. Markkinointia rajoittavat tekijat:
Milla tavalla laki rajoittaa markkinointia?

Mitk& muut tekijat rajoittavat yrityksenne markkinointia?

7. Markkinoinnin haasteet ja ongelmat:
Minkalaisiin haasteisiin olette torm&nneen markkinoinnissa?
Minkalaisiin ongelmiin olette térmanneet markkinoinnissa?

Miten niihin on suhtauduttu?
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