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Asiakkailla on nykyaan aiempaa enemman vaihtoehtoja valittavanaan, he pystyvat valvomaan
yritysten toimia paremmin, ovat asiantuntevampia ja tietavat yha enemman. Yritykset saat-
tavat myos unohtua nopeasti. Kyse ei siis ole siita, mika verkkoyrityksista pitaa eniten aanta
itsestaan talla hetkella, vaan siita, mika niista rakentaa sellaisen brandin, joka on olemassa
viela tulevaisuudessakin. (Gad 2001, 58.)

SWBusiness.fi-sivusto on kehitysyhtio Culminatum Innovationin Jokapaikan tietotekniikka -
osaamisklusteriin kuuluvan JPT Uusimaan yllapitama suomalaiselle ohjelmistoliiketoiminta-
klusterille suunnattu sahkoinen palvelu, jonka paatarkoitus on jakaa ajankohtaista tietoa,
kasvattaa osaamista, kilpailukykya ja asiantuntijuutta seka edesauttaa yhteistyota klusteriin
kuuluvien sidosryhmien valilla. Sivusto sisaltaa yritysrekisterin, johon suomalaiset ohjelmisto-
yritykset voivat rekisteroitya. Rekisteroitymisen jalkeen yrityksista pyritaan uutisoimaan, ja
niiden yritysprofiilit nakyvat sivustolla. Yritykset pystyvat myos itse lahettamaan uutisia ja
tapahtumia julkaistavaksi sivustolla. Sivustolla on myos toinen yritysrekisteri, johon tukipal-
veluja tuottavat ja myos ulkomaalaiset yritykset voivat rekisteraitya. Sivuilla ilmoitetut ta-
pahtumat ja tutkimustulokset kasittelevat usein kansainvalisia aiheita.

Tama tyo kasittelee brandin rakentamista ja sen merkitysta yritykselle. Teoriaosuuden viite-
kehyksena toimii teoriaosuuden yhteenvedossa esitelty David Aakerin (1991, 270) malli bran-
dipaaoman tekijoista. Malli kuvaa, mista brandipaaoma koostuu ja mita hyotyja yritykselle
sen eri osatekijoista on. Kuviossa kuvataan lyhyesti myos brandin asiakkaille tuottama arvo.

Tyon tavoitteena oli selvittaa ja kuvata, minkalaisia mielikuvia SWBusiness.fi-palvelun kaytta-
jilla palvelusta on ja miten nama mahdollisesti eroavat palvelun tarjoajien mielikuvista. Mie-
likuvakuvauksen ja teoriaosuuden pohjalta yritys voi alkaa rakentaa palvelulle halutunlaista
brandia. Myos tassa tyossa on annettu kehitysehdotuksia palvelun ja sen imagon parantami-
seksi seka brandin rakentamisen aloittamiseksi. Imagotutkimus suoritettiin puhelinhaastatte-
luin, ja siihen osallistui 12 ohjelmistoyritysta, kaksi eri yritysten valilla toimivaa valittajaor-
ganisaatiota ja kaksi palvelun parissa tyoskentelevaa henkiloa.

Tutkimuksessa ilmeni, etta palvelun kayttajaryhmat ovat epaselvat. Jotta yritykset pystyisivat
hyodyntamaan palvelua parhaalla mahdollisella tavalla, on kayttajaryhmat kuvattava sivustol-
la tarkasti. Myoskaan palvelun alkuperainen tavoite toimia yritysten kohtaamispaikkana ei
tayty, silla yritykset eivat varsinaisesti kohtaa palvelussa, koska se ei ole interaktiivinen. Pal-
velua kuvattiinkin staattiseksi ja yhteisollisyyden sanottiin puuttuvan. Myos palvelun viihdyt-
tavyyteen tulisi kiinnittaa huomiota, silla palvelun tarjoajat kokivat palvelun huomattavasti
vithdyttavammaksi kuin palvelun kayttajat, jotka pitivat palvelua vahiten kuvaavana adjektii-
vina adjektiivilistan adjektiivia viihdyttava.

Asiasanat brandi, brandin rakentaminen, brandi-identiteetti, brandiuskollisuus, imago
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Nowadays customers have more options to choose from, they can observe companies’ opera-
tions better, they are better-informed and know more. Companies can quickly be forgotten.
The most prominent company working in the Internet at present does not have the advantage
compared to the competitors, but the company that creates a long-lasting brand does. (Gad
2001, 58.)

SWBusiness.fi Internet service is targeted for the Finnish software business cluster and main-
tained by JPT Uusimaa, which belongs to the development company Culminatum Innovation’s
Ubiquitous Computing Cluster. Its purpose is to provide up-to-date information, to leverage
first class regional knowledge, competitiveness and expertise and to facilitate co-operation
between the different parties in the cluster. The service includes a company register in which
Finnish software companies can register. After the registration a company has a profile in the
service and news about it is published on the pages. Companies themselves can also send
news or event information to be published in the service. The service includes another com-
pany register too in which support service companies as well as foreign companies can regis-
ter. The events and pieces of research published in the service often concern international
topics.

This work studies brand building and its significance to a company. David Aaker’s (1991, 270)
figure about the elements of brand equity functions as the frame of reference in the theo-
retical section. The figure presents what the brand equity consists of and what benefits a
company receives from each element.

The objective of the work was to examine and describe what images the users of SWBusi-
ness.fi service have of the service and how these images may differ from the images of the
service providers. The image description and the theoretical section should give the company
the basis to start building on a desired brand for the service. Suggestions how to improve the
service and its image and to start the brand building are also given in this work. Two inter-
mediate companies operating between different companies, 12 software companies and two
persons working with the service participated in the image study that was conducted by tele-
phone interviews.

The study discovered that the service’s user groups are unclear. In order for the companies to
utilise the service in the best possible way the user groups should be accurately described in
the service. The service’s original objective to operate as a rendezvous for companies seems
not to be fulfilled since the service was described as static by the users and communality was
said to be missing. Companies do not truly meet in the service since it is not interactive. The
service’s ability to entertain should also be paid attention to since the providers of the ser-
vice considered the service significantly more entertaining than the users who considered the
adjective entertaining the least suitable to describe the service.

Key words: brand, brand building, brand identity, brand loyalty, image

Instructor: Seppo Leminen
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EXECUTIVE SUMMARY

1. Lahtokohta

”Brandin rakentajalla tulee olla jotakin sanottavaa ja kyky sanoa se” (Laakso 2004, 81).

Brandin rakentajalla, yrityksella Culminatum Innovation, on sanottavaa: suomalaiselle ohjel-
mistoliiketoimintaklusterille suunnattu sahkoinen SWBusiness.fi-palvelu, jonka paatarkoitus
on jakaa ajankohtaista tietoa, kasvattaa osaamista, kilpailukykya ja asiantuntijuutta seka
edesauttaa yhteistyota klusteriin kuuluvien sidosryhmien valilla. Talla tyolla on siis pyritty

kehittamaan brandin rakentajan kykya sanoa sanottavansa.

Tyossa kerrotaan, miten brandi rakennetaan ja miksi brandin rakentaminen on merkityksellis-
ta yrityksen kannalta. Tyon tutkimusongelmana oli SWBusiness.fi-palvelun luomat mielikuvat,
joita tutkittiin palvelun kayttajille tehdyin puhelinhaastatteluin. Haastatteluihin osallistui 12
ohjelmistoyritysta, kaksi eri yritysten valilla toimivaa valittajaorganisaatiota ja kaksi palvelun
parissa tyoskentelevaa henkiloa. Haastattelujen tavoitteena oli selvittaa, minkalaisia mieliku-
via sivuston kayttajilla palvelusta on ja kuinka nama mielikuvat mahdollisesti eroavat palve-
lun tarjoajien mielikuvista. Tavoitteena on, etta mielikuvien selvityksen ja teoriaosuuden
pohjalta yritys voisi alkaa rakentaa SWBusiness.fi-palvelun brandia haluttuun suuntaan. Myos
tyossa annetaan kehitysehdotuksia palvelun ja sen synnyttamien mielikuvien parantamiseksi

seka brandin rakentamisen aloittamiseksi.

2. Brandin rakentamisen aloittaminen

Koska tyossa on kerrottu brandin rakentamisen prosessista ja toteutettu tutkimus SWBu-
siness.fi-palvelun nykyiseen brandi-imagoon liittyen, voidaan yrityksessa jatkaa brandin ra-
kentamisprosessin seuraavasta vaiheesta eli tunnettuuden luomisesta. Kuten teoriassa kerro-
taan, tunnettuuden saavuttaminen vaatii identiteetin aikaansaamista ja sen liittamista tuote-
ryhmaan, jos tuoteryhma ei kay ilmi esimerkiksi jo brandin nimesta. Koska tuoteryhma kay

ilmi jo brandin nimesta "SWBusiness”, taytyy yrityksessa rakentaa enaa identiteetti.

Jotta brandin identiteetin, eli brandin yrityskeskeisen nakokohdan, ja imagon, eli brandin
asiakaskeskeisen nakokohdan, valilla ei olisi teoriassa mainittua suurta kuilua, tulisi brandin
identiteetin imagotutkimuksen mukaan olla seuraavan taulukon kuvaamien palvelun kayttaji-

en haastattelutulosten kaltainen.



SWBusiness.fi

Palvelun kayttajat

Palvelun tarjoajat

-palvelun
Tuote/hyoty Sivusto toimii ilmaisena tiedote- | Yritykset saavat nakyvyytta ja
ja tapahtumamarkkinointi- tunnettuutta.
kanavana, jossa saa nakyvyytta.
Alaa koskevaa tietoa on koottu
Palvelu tarjoaa tietoa ja mahdol- | yhteen paikkaan. Yritykset saa-
lisuuden loytaa yrityksia, yhteis- | vat kilpailija-, kumppani- ja tuo-
kumppaneita ja asiakkaita. tetietoja. Sivustolta lOytyy myos
yritysten yhteystietoja ja Inter-
Palvelun uutiskirjeessa tarkeim- net-osoitteita.
mat uutisotsikot toimitetaan
katevasti sahkopostiin, josta Ohjelmistoyrityksille palvelu on
paasee lukemaan kiinnostavat ikkuna ulkomaille ja verkottumi-
uutiset. seen.
Tapahtumista yritykset voivat
tarkistaa, ettei oma tapahtuma
mene paallekkain muiden tapah-
tumien kanssa.
Asemoituminen Samanlaista palvelua ei ole eli Samanlaista palvelua ei ole eli
brandi on ainutlaatuinen. brandi on ainutlaatuinen.
Palvelu on kattava.
Suomalaiset ohjelmistoyritykset
pystyvat lahettamaan uutisiaan
ja tapahtumiaan julkaistavaksi
sivustolla sen sijaan, etta siella
julkaistaisiin vain palvelun omia
tapahtumia.
Tyyli Ammattimainen, asiantunteva, Asiantunteva, asiallinen, infor-
informatiivinen ja selkea matiivinen, innovatiivinen ja
mielenkiintoinen
Tehtava Tiedon valittaminen Sivusto roolittaa suomalaista
ohjelmistoklusteria ja antaa sille
IT-alan profiilin nostaminen identiteettia ja tunnettuutta.
Suomen ohjelmistoliiketoiminnan | Palvelu toimii myos pienena osa-
ja -yritysten esittely ulkomaalai- | na Suomi-brandaysta.
sille
Visio Asiakas- ja ohjelmistopalveluyri- | Ohjelmistoyritysten kohtaamis-
tysnakokulman lisaaminen palve- | paikka
luun. Asiakkaiden tulisi helposti
saada selville, mita ohjelmisto- Asiakasnakokulman lisaaminen
yritykset voivat tarjota. palveluun
Saada yritykset kayttamaan pal- Tutkimusorganisaatiot paremmin
velua aktiivisemmin eli paivitta- mukaan hyodyntamaan sivustoa,
maan tietojaan useammin ja jolloin Research-osio saataisiin
julkaisemaan enemman uutisia ja | hyotykayttoon
tapahtumia.
Maksullisten palveluiden tarjoa-
minen yrityksille
Arvot Kotimaisuus, laadukkuus, luotet- | Innovatiivisuus, kotimaisuus,

tavuus ja turvallisuus

luotettavuus ja turvallisuus




Taulukossa on siis kuvattu imagotutkimuksen tulokset teoriassa esitettya brandikoodin mallia
apuna kayttaen. Palvelun identiteetti voidaan maaritella brandikoodin avulla. Vaikka brandi-
koodi luodaankin yrityksessa, palvelun brandikoodina ei voida suoraan pitaa palvelun tarjoaji-
en vastauksia, silla myos palvelun tarjoajat kertoivat vastauksissaan, minkalaisena he kokevat
palvelun eivatka minkalaisena he haluaisivat sen koettavan. Jos he haluavat brandin identi-
teetin olevan vastaustensa kaltainen, tulee myos brandi-imagoa, eli palvelun kayttajien vas-
tauksia, lahtea muuttamaan samaan suuntaan, jottei identiteetin ja imagon valille jaa edella

mainittua kuilua.

Teoriassa kerrotaan yrityksille olevan tarkeaa tietyin valiajoin auditoida brandinsa identiteet-
ti ja imago ja tutkia, missa ne sijaitsevat toisiinsa nahden. Jos tyon toimeksiantaja on tyyty-
vainen edella kuvattuun palvelun kayttajien vastauksiin perustuvaan imagoon, voidaan sita
pitaa pohjana palvelun brandikoodille, jolloin identiteetti ja imago sijaitsevat talla hetkella
lahella toisiaan, eika imagoa tarvitse lahtea muuttamaan, vaan ainoastaan vahvistamaan. Jos
imago taas vaikuttaa puutteelliselta brandikoodiksi, voidaan brandikoodiin lisata haluttuja
ominaisuuksia tai vastaavasti siita voidaan jattaa pois taman hetken imagoon sisaltyvia ei-
toivottuja mielikuvia. Kuten sanottu, talléin myos palvelun kayttajat tulisi saada omaksumaan
kyseiset muutokset, jotta brandin identiteetin ja imagon valille ei muodostu kuilua. Teorian
mukaan suuren kuilun muodostuminen identiteetin ja imagon valille saattaa olla merkki siita,
ettei identiteetti ehka ole tarpeeksi vahva ja asiakkaille suuntautuva viestinta on ristiriitais-

ta.

3. Palvelun ja sen synnyttamien mielikuvien parantaminen

Tutkimus tukee aiempia sivustoon liittyvia tutkimuksia siina, etta yksi palvelun ongelmista on
sen tarkoituksen epaselvyys. Tutkimuksessa palvelun kayttajat kuvailivat palvelun tarkoitusta
monella eri tavalla, vaikka yleisimmin tarkoitukseksi sanottiinkin tiedonvalityskanavana toi-
miminen ohjelmistoliiketoiminnassa. Samoin palvelun kayttajaryhmat olivat epaselvat. Aiem-
tutkimuksessa tuli ilmi monenlaisia kayttajien kokemia hyotyja, mutta kaikkien mielesta pal-
velu ei kuitenkaan tarjoa merkittavaa hyotya. Tassa, kuten aiemmissakin tutkimuksissa, tul-
tiin myos siihen tulokseen, ettei palvelu ole kovin tunnettu. Tutkimuksen tuloksista huomaa,
ettei palvelua tunneta tarkasti sen kayttajienkaan keskuudessa. Yrityksista sanottiin myos
suoraan, etta esimerkiksi uudet kayttajat eivat varmaankaan loyda palvelua helposti, ja etta

sen pitaisi kasvattaa tunnettuuttaan.

Palvelun tiedottamista olisi kehitettava monella tavalla. Palvelun kohderyhmat, tarkoitus ja
tarjoamat hyodyt olivat kayttajille epaselvia, koska niista ei tiedoteta palvelusivustolla selke-

alla tavalla. Jotta yritykset pystyisivat hyodyntamaan palvelua parhaalla mahdollisella tavalla



ja jotta brandin rakentaminen olisi mahdollista, on edella mainitut asiat kuvattava sivustolla
tarkasti. Koska ohjelmistoyritykset toivoivat lisaa yhteydenottoja, asiakaskontakteja ja yh-
teistyomahdollisuuksia, tulisi niille tiedottaa etenkin siita, etta valittajaorganisaatiotkin kayt-
tavat palvelua. Valittajaorganisaatioiden avulla edella mainittujen asioiden saavuttaminen
voisi onnistua helposti, mika saattaisi motivoida yrityksia paivittamaan sivustolla olevia tieto-
jaan valittajaorganisaatioita varten. Palvelun selkiyttamiseksi eri kayttajaryhmille voitaisiin
myos luoda omat osiot palveluun. Nain kayttajille olisi selvempaa, ketka mitakin osiota to-

dennakoisesti lukevat, ja he pystyisivat suuntaamaan tiedotteensa paremmin.

Tunnettuuden lisaamiseksi SWBusiness.fi-sivuston voisi yrittaa saada paremmin esille muilla
samoille kohderyhmille suunnatuilla Internet-sivustoilla. Mita useammalla sivustolla SWBu-
siness.fi-palvelu on esilla, sita paremmin se tulee esille myos Internetin hakupalveluissa. Lin-
kin palveluun voisi yrittaa saada myos alan oppilaitosten sivustoille. Nain opiskelijatkin voisi-
vat tutustua palveluun. Tasta voisi olla hyotya palvelun tutkimusosuuden, yritysten ja opiske-
lijoiden kannalta. Opiskelijoiden avulla voitaisiin toteuttaa tutkimuksia ja projekteja seka
SWBusiness.fi-palvelulle etta yrityksille, ja yritysten ja opiskelijoiden valille voisi syntya suh-
teita tulevaisuutta varten. Yritykset voisivat helposti loytaa myos kesatyontekijoita ja tyohar-
joittelijoita, ja opiskelijat paasisivat tutustumaan alansa yrityksiin. Palvelun kautta opiskeli-
jat voisivat loytaa myos heita kiinnostavia tapahtumia ja aloittaa verkostoitumisen osallistu-

malla niihin.

Toisen palvelun tarjoajan haastattelussa kavi ilmi, etta palvelun alkuperainen tavoite toimia
yritysten kohtaamispaikkana on olemassa edelleen. Myos palvelun slogan kuuluu ”Ohjelmisto-
yrittajien kohtaamispaikka, tietopankki ja uutislahde”. Lupaukset tietopankista ja uutislah-

teesta tayttyvat kuitenkin paremmin kuin lupaus kohtaamispaikasta, silla yritykset eivat var-
sinaisesti kohtaa palvelussa, koska se ei ole interaktiivinen. SWBusiness.fi-palvelun kayttajat
pystyvat ainoastaan paivittamaan tietojaan sivustolla, lahettamaan tiedotteitaan ja tapahtu-
matietojaan julkaistavaksi seka palautetta palvelun tarjoajien luettavaksi. Palvelun kayttaji-
en haastatteluissa palvelua kuvattiinkin staattiseksi ja yhteisollisyyden sanottiin puuttuvan.

Jotta brandi voisi pitaa lupauksensa, tulisi vuorovaikutuksellisuutta kehittaa ja palvelun kayt-

tajien osallistumismahdollisuuksia lisata.

Koska keskustelupalstan lisaaminen palveluun saattaisi vaatia liilkaa resursseja, toinen hieman
vahemman dynaaminen vaihtoehto vuorovaikutuksellisuuden ja kayttajien osallistumisen li-
saamiseksi olisi ”Ilmoitukset”-osion luominen sivustolle. Kyseinen osio voisi edelleen jakaan-
tua osioihin ”avoimet tyopaikat”, ”projektit”, "rahoitus”, "yhteistyokumppanit” ja "kansain-
valistyminen”. Naihin osioihin yritykset voisivat lahettaa vapaamuotoisempia viesteja kuin
uutisosioon, ja lahetetyt viestit linkittyisivat yritysten yritysrekisterissa oleviin tietoihin, ku-

ten uutisetkin. Uudistus voisi tuoda lisaarvoa seka suomalaisille etta ulkomaalaisille yrityksil-



le, innovaatiojarjestoille, valittajaorganisaatioille ja opiskelijoille. Uudistus saattaisi myos
innostaa yrityksia seka vierailemaan palvelussa useammin etta paivittamaan tietojaan saan-

nollisemmin.

Edella mainittu kehitysehdotus helpottaisi toisenkin kayttajien haastatteluissa ilmi tulleen
puutteen korjaamista. Valittajaorganisaatiot nimittain toivoivat sivuston yrityshakumuotoja
kehitettavan. Koska sivuston tavoitteena on luoda yhteistyosuhteita ja verkostoitumista, tulisi
yrityksista kertoa niiden ajankohtaisia tarpeita ja lisata myos sivuston yrityshakutekijoita
tahan suuntaan. Seka valittajaorganisaatiot, ohjelmistoyritykset, paaomasijoittajat etta opis-
kelijat hyotyisivat siita, jos yrityksia pystyisi hakemaan sivustolla esimerkiksi sen perusteella,

etsivatko ne projektiyhteistyomahdollisuuksia, rahoitusta tai tyontekijoita.

Muita mahdollisuuksia vuorovaikutuksellisuuden ja kayttajien osallistumisen lisaamiseksi on
tehda palvelussa olevien uutisten ja tapahtumien kommentoinnin mahdolliseksi kayttajille ja
lisaamalla sivustolle kyselyita. Viikoittain vaihtuvilla ohjelmistoalaan liittyvilla kysymyksilla,
joihin kayttajat voisivat vastata sivustolla, voitaisiin kerata kayttajien toivomaa ajankohtaista
toimialatietoa. Yritykset voisivat esittaa toiveita kysymyksiin liittyen. Tulokset julkaistaisiin
seka sivustolla etta seuraavassa uutiskirjeessa. Sivustolla voitaisiin myos tehda kysely koskien
sita, minkalaisia kayttajia sivuilla vierailevat ovat. Nain kayttajaryhmista saataisiin lisaa tie-
toa ja niista voitaisiin tiedottaa palvelun kayttajille. Myos palvelun asiakastyytyvaisyytta tulisi
seurata saannollisesti. Kuten teoriassa kerrotaan, asiakastyytyvaisyytta saannollisin valiajoin
mittaamalla pysytaan koko ajan mukana brandimielikuvan rakentumisen suhteen, silla mitta-

ustulokset luovat tukevan perustan brandin rakentamiselle.

Palvelun vuorovaikutteisuutta lisaamalla siita voisi tulla myos viihdyttavampi. Palvelun viih-
dyttavyyteen tulisikin kiinnittaa huomiota, silla palvelun tarjoajat kokivat palvelun huomatta-
vasti viihdyttavammaksi kuin palvelun kayttajat, jotka pitivat palvelua vahiten kuvaavana

adjektiivina adjektiivilistan adjektiivia viihdyttava.

Koska kayttajien sahkopostiin viikoittain toimitettava uutiskirje osoittautui hyodylliseksi pal-
velun kayttajille ja monesti jopa edellytykseksi, etta he edes vierailevat sivustolla, tulisi sita
hyodyntaa mahdollisimman hyvin. Myos toisen valittajaorganisaation haastattelussa esille
tulleita RSS-syotteita tulisi harkita Culminatum Innovatinilla. Uutiskirje toimitetaan kayttajien
sahkopostiin vain kerran viikossa, mutta RSS-syotteen avulla kayttajat saisivat valittomasti
ilmoituksen sivustolle ilmestyneesta uudesta uutisesta tai tapahtumasta, mika saattaisi saada
heidat vierailemaan sivustolla aktiivisemmin ja lukemaan aiempaa useampia uutisia ja tapah-

tumatietoja.
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1 Johdanto
1.1  Tausta ja tutkimusaiheen muodostuminen

Asiakkailla on nykyaan aiempaa enemman vaihtoehtoja valittavanaan, he pystyvat valvomaan
yritysten toimia paremmin, ovat asiantuntevampia ja tietavat yha enemman. Useimmilla lii-
ketoiminnan alueilla on my0s runsaasti uusia kilpailijoita, ja tietotekniikan ansiosta kilpailijoi-
ta voi ilmestya maailmanlaajuisille markkinoille kuin tyhjasta. Kaantopuolena on se, etta
yritykset saattavat myos unohtua nopeasti. On mahdotonta tietaa, kuka tulee hyodyntamaan
brandiaan menestyksekkaasti. Kyse ei siis ole siita, mika verkkoyrityksista pitaa eniten aanta
itsestaan talla hetkella, vaan siita, mika niista rakentaa sellaisen brandin, joka on olemassa

viela tulevaisuudessakin. (Gad 2001, 58.)

Tuotteiden mainonnassa brandit ovat olleet keskeisessa asemassa jo pitkaan, eika niiden valta
ole vahenemassa. Tata selitetaan kolmella yleisella kehityspiirteella. Ensinnakin maailmassa
on erilaisia tuotteita ja palveluja enemman kuin koskaan aikaisemmin, jolloin kaikki pyrkivat
erottautumaan massasta. Toiseksi yritysten fyysinen paaoma ei enaa varmista menestysta.
Kolmanneksi vaatimukset yritysten vastuullisuudesta ovat lisaantyneet huomattavasti. (Aula &
Heinonen 2002, 54.)

Palvelun myynti on vaikeaa ja tuntuu epamaaraiselta, koska on haasteellista hahmottaa, mita
konkreettista ollaan myymassa. Asiaa voidaan helpottaa tuotteistamalla palvelu ja antamalla
sille nimi. Tallaisen palvelutuotteen sisalto pyritaan pitamaan vakiona; sen laatu, sisalto ja
hinta eivat muutu. Puhutaan palvelupaketista. (Siukosaari 1999, 272.) Koska palvelut ovat
aineettomia ja niiden erottaminen toisistaan ongelmallista, on kannattavaa yrittaa rakentaa
vahvoja brandeja, jotka asiakkaat voivat tunnistaa. Vahvat brandit ovat tarkeita, koska palve-

lujen hankintaan liittyy usein korkea riskitaso. (Dibb & Simkin 1992, 28 - 29.)

Kehitysyhtio Culminatum Innovationin Jokapaikan tietotekniikka -osaamiskeskuksen tarjoama
SWBusiness.fi-sivusto on suomalaisille ohjelmistoliiketoimintaklusterille tarkoitettu sahkoinen
palvelu. Aiemmissa tutkimuksissa SWBusiness.fi-sivuston ongelmiksi on arvioitu tunnettuuden
puute, sekava ulkoasu, sivuston tarkoituksen epaselvyys ja se, ettei uusien sivustolla kavijoi-
den mielenkiintoa sivustoa kohtaan onnistuta herattamaan ja etteivat sivuston kayttajat koe
sivustoa tarpeeksi hyodylliseksi kayttaakseen sita aktiivisesti ja paivittaakseen sivustolla ole-

via tietojaan. (Koistinen 2008, 3.)

Myos taman tyon tekijalle sivuston tarkoituksen hahmottaminen oli vaikeaa silloin, kun tyo-
harjoittelu yrityksessa ei viela ollut alkanut. SWBusiness.fi-palvelu, jota on myohemmin ku-
vattu tarkemmin, perustuu pitkalti suomalaisia ohjelmistoyrityksia sisaltavaan yritysrekiste-

riin. Koska uusien kavijoiden mielenkiintoa sivustoa kohtaan ei onnistuta
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herattamaan eivatka palveluun rekisteroityneet kayttajat koe saavansa sivustosta riittavasti

hyotyja, sivuston tarjoamat hyodyt vahenevat ja arvo laskee, kun yritystietoja ei paiviteta.

Sivuston ulkoasua on jo korjattu. Palvelubrandin rakentamisen myota ja selkeat arvot ja lin-
jaukset maarittelemalla seka viestimalla, palvelun tarkoitus voisi selkiytya palvelussa vierai-
leville, palvelun kayttajille ja jopa sen tarjoajille. Gadin (2001, 86) mukaan brandi on tarkein
tekija, johon liitetaan arvoja ja mielleyhtymia. Jos arvot ja mielleyhtymat ovat selkeasti
maaritelty, brandi on tehokkaampi keino kohdeyleison loytamiseksi kuin asiakassegmentointi.
Yleiso loytaa brandin eika painvastoin, mika onkin Internetin ydinajatus. Brandi segmentoi

markkinat kayttamatta perustana vaestoon tai maantieteeseen liittyvia tietoja.

Sivuston tarkoituksen selkiytymisen myota, sivusto todennakoisesti koettaisiin kiinnostavam-
maksi ja sita osattaisiin hyodyntaa paremmin. SWBusiness.fi-palvelun kehittamiseksi ja tyon
tekijan omaan kiinnostukseen brandeja ja niiden rakentamista kohtaan pohjautuen paadyttiin
tekemaan imagotutkimus sivuston kayttajien keskuudessa. Laakson (2004, 109, 123) mukaan
erot markkinoijan ja kayttajan brandeihin suhtautumisessa voivat olla merkittavia. Koska
brandi on yleison kokemaa lisaarvoa toimialan muihin tuotteisiin nahden, ihmisten mielessa
oleva mielikuva on ratkaiseva seurattaessa brandin rakentamiselle asetettujen tavoitteiden
toteutumista ja suunniteltaessa tulevaisuuden markkinointitoimenpiteita. Brandin rakentami-

sessa yleison mielessa oleva kasitys brandista on sen ainoa mittari.

Palvelun kayttajien mielikuvia palvelusta ei ole aiemmin tutkittu. Brandin merkityksen ym-
martaminen ja sen rakentaminen saattaisi ratkaista yrityksen edella kuvattuja ongelmia pal-
veluun liittyen. Palvelua ollaan valmiita kehittamaan, ja yrityksen taman tyon tekijaa edelta-
van tyoharjoittelijan kehittaman tuotteistamissuunnitelman myota siita saattaa tulla osittain

maksullinen, jolloin olisi hyva hetki aloittaa myos brandista huolehtiminen.

Brandin rakentaminen on liiketalouden strategista johtamista, jolloin kyse on tulevaisuuden
liilketoiminnan ja mahdollisuuksien rakentamisesta. Arvokkain brandin ominaisuus on se, etta
sen avulla voidaan saada asiakkaan huomio ja vaikuttaa ostopaatoksiin. Toimiva brandi esimyy
tuotteet ja palvelut. (Silen 2001, 121, 123, 126 - 127.) Menestyvan brandin luominen edellyt-
taa kovaa tyota ja saattaa olla kallista. Lopputuloksesta ei ole takeita, vaikka edes jonkinlai-
sen brandin luoneiden yritysten arvo onkin noussut selvasti enemman kuin yritysten, jotka

eivat ole rakentaneet brandia ollenkaan. (Gad 2001, 32.)

1.2 Tyon tavoitteet ja tutkimusongelma

Tyon tavoitteena oli selvittaa ja kuvata, minkalaisia mielikuvia SWBusiness.fi-palvelun kaytta-
jilla palvelusta on ja miten nama mahdollisesti eroavat palvelun tarjoajien mielikuvista. Mie-
likuvakuvauksen ja teoriaosuuden pohjalta yritys voi alkaa rakentaa palvelulle halutunlaista

brandia. Tyon tekija laati myos omia kehitysehdotuksia palvelun ja sen imagon parantamiseksi
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seka brandin rakentamisen aloittamiseksi. Tutkimusongelmana oli siis SWBusiness.fi-palvelun

luomat mielikuvat.

1.3 Tyon liittyminen aiempiin toihin

Tyo on jatkoa Lauri Koistisen tekemalle SWBusiness.fi-kehityssuunnitelmalle (2007) ja Antti

Grohnin SWBusiness-kayttajatutkimukselle (2008). Culminatum Innovation on teettanyt myos
profiilitutkimuksen eri osaamiskeskuksiensa sivustoihin liittyen vuosien 2006 ja 2007 vaihtees-
sa. Taman tyon tekijan kanssa samaan aikaan opinnaytetyotaan SWBusiness-sivustoon liittyen
teki Jokapaikan tietotekniikka -osaamiskeskuksen tyon tekijaa edeltava tyoharjoittelija Milka
Kaikkonen. Han teki palvelulle tuotteistamissuunnitelman. Koska opinnaytetoiden tekijat oli-

vat tutkimusvaiheessa samaan aikaan, toteutettiin haastattelut yhteistyossa.

Seuraava kuvio kuvaa taman tyon liittymista aiempiin palvelusta tehtyihin toihin ja tutkimuk-

siin:

Interquest
Profiilitutkimus, 2007

Lauri Koistinen
Kehityssuunnitelma, 2007

Antti Grohn
Kayttajatutkimus 2008

Henna Soukko Milka Kaikkonen
Mielikuvatutkimus 2008-2009 Tuotteistamistutkimus 2008-2009

Kuvio 1: SWBusiness.fi-sivustoon liittyvat tutkimukset ja harjoitustyot.

Aikaisemmat tutkimukset osoittavat, ettei SWBusiness-sivusto ole yleisesti kovinkaan tunnet-
tu. Profiilitutkimukseen (Interquest 2007, kalvot 2, 31 - 32) vastanneista yli 50 prosenttia
vieraili sivulla ensimmaista kertaa. Yli 40 prosenttia vastaajista tuli sivustolle hakupalvelun
kautta ja vain 12 prosentilla oli osoite ulkomuistissa tai suosikkilistassa. Kyselyyn vastanneita

oli 301, ja vastausprosentti oli 7.

My0s asiakastyytyvaisyydessa oli parantamisen varaa, vaikka suurin osa kavijoista oli melko
tyytyvaisia. Eniten tyytymattomyytta aiheuttivat sivuston ulkoasu ja asioiden loytyminen si-
vustolta. Vuoden 2008 alussa sivuston ulkoasu kuitenkin uudistettiin, joten tyytymattomyys on
saattanut korjaantua. Sivujen latautumisnopeuteen ja kayton mukavuuteen oltiin tyytyvai-
simpia. (Interquest 2007, kalvot 33 - 34.)
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Myos kayttajatutkimukseen (Grohn 2008, kaaviot 7 - 10, 14) vastanneista suurin osa, yli 60
prosenttia, sai ensimmaisen kerran tietaa SWBusiness-palvelusta Internetista. Samoin yli 60
prosenttia kertoi vierailleensa sivustolla harvemmin kuin kerran viikossa viimeisen kuukauden
aikana. Vastaajista reilu puolet koki hyotyvansa palvelusta yleisesti melko vahan. Palvelua
kaytettiin yritysten markkinoinnissa myos melko vahan. Kuitenkin melkein 60 prosenttia vas-
taajista voisi suositella palvelua muille, kun taas vain 6,5 prosenttia ei suosittelisi sita. Tahan
suomenkieliseen tutkimukseen vastasi 46 henkiloa. Vastaavaan englanninkieliseen tutkimuk-

seen vastasi vain kaksi henkiloa, joten sen tuloksista ei kerrota tarkemmin.

1.4  Aiheen rajaus ja tyon rakenne

Tama tyo kasittelee brandin rakentamista. Vaikka brandin rakentamisesta kertova kirjallisuus
keskittyy paaosin tuotteisiin ja kuluttajamarkkinointiin, pyritaan tassa tyossa aiheeseen saa-
maan b-to-b-palvelunakokulmaa niin paljon kuin mahdollista, silla se on hyodyllisinta SWBu-
siness.fi-palvelua ajatellen. Koko tyossa, kuten brandin rakentamisprosessin vaiheita kasitel-

Pt

taessa, pyritaan vastaamaan kysymyksiin ”mita”, ”miten” ja "miksi”.
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Seuraava kuvio kuvaa tyon rakennetta:

Johdanto
Case: Culmina:um Innovation
Brandi k'alisitteené
Brandin ulottquudet ja rakenne
Brandin merkiltys yritykselle

Verkkotalouden bralndien rakentaminen
Brandin rakent!\misen prosessi
Yhteelnveto
Empiirinerl1 tutkimus
Tulokset jla analyysi

)
)
]
]
]
Hyvan brandin tunnusmerkkeja ] > <
]
]
]
)
)
)

Johtopaatokset

Kehityse:\dotukset ]7
Léh!ceet ]
itteet ]

Y ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) M M

Kuvio 2: Tyon rakenne.

Johdannon ja yritysesittelyn jalkeen alkaa teoriaosuus, jossa on avattu toisiinsa laheisesti
liittyvat ja usein sekaisin menevat brandin, imagon ja maineen kasitteet. Teoriaosuudessa
kerrotaan myos brandin ulottuvuuksista ja rakenteesta seka brandin merkityksesta yritykselle,
mika siis vastaa siihen, miksi brandin rakentaminen kannattaa. Jotta menestyksekkaan bran-
din rakentaminen helpottuisi, kerrotaan myos hyvan brandin tunnusmerkeista. Koska tyossa
on kyseessa sahkoinen palvelu, kerrotaan verkkotalouden brandien rakentamisesta. Brandin
rakentamisprosessi jakautuu viiteen vaiheeseen: brandiin liittyvat analyysit, tunnettuuden
luominen, brandin positiointi, asiakkaan kokema laatu seka brandiuskollisuus. Prosessin ku-
vaamisessa sen alkupaata on painotettu, mika on hyodyllisinta SWBusiness.fi-palvelua ajatel-

len, silla palvelubrandin rakentamista ei ole viela aloitettu.

Koska brandin rakentaminen on laaja aihe, josta loytyy paljon tietoa, jouduttiin tyon ulkopuo-
lelle rajaamaan useita brandiin liittyvia osa-alueita. Brandin historia, eri brandityypit, bran-
din rakentamisen riskit, brandistrategiat ja -taktiikat, brandinjohtamismallit, brandin suo-
jaaminen, laajentaminen ja elvyttaminen seka brandimarkkinointi on rajattu tyon ulkopuolel-

le.
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Tyon empiirisessa osassa kerrotaan tehdyn tutkimuksen luonteesta ja tutkimus- seka ana-
lysointimenetelmista seka tutkimuksen suorittamisesta. Myos tutkimuksen reliabiliteettia ja
validiteettia on arvioitu. Sen jalkeen on kuvattu SWBusiness.fi-palvelun kayttajien ja tarjoaji-
en haastattelutulokset, joiden pohjalta on tehty johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia. Kehi-

tysehdotukset perustuvat myos tyon teoriaan.

2  Case: Culminatum Innovation

Culminatum Innovation on kehitysyhtio, joka yhdistaa eri osaamisalojensa huippuosaamista ja
erilaisia toimijoita kansainvalisesti kilpailukykyisten tuote- ja palveluinnovaatioiden synnyt-
tamiseksi. Yrityksen tarkeimpia toimintamuotoja ovat valittujen osaamisalojen kehitysohjel-
mat seka alueelliset innovaatioympariston kehityshankkeet. Se edistaa erityisesti koulutus-,
tiede- ja tutkimusresurssien hyodyntamista elinkeinotoiminnassa yhdistamalla laajan yhteis-
tyoverkostonsa resursseja. Osaamisalojen kehitysohjelmat tarjoavat yrityksille palveluita ver-
kottumiseen, koulutukseen ja kansainvalistymiseen. Kehityshankkeet tukevat alueen yhteis-
tyota kansainvalisen kilpailukyvyn ja houkuttelevuuden kehittamiseksi. (Culminatum. Etusi-

vu.)

Uudenmaan osaamiskeskus on yksi Culminatum Innovationin toteuttamista 21 osaamiskeskuk-

sesta. Taman osaamiskeskuksen osaamisklusterit vuosina 2007 - 2013 ovat

. Asuminen

. DIGIBUSINESS

o Elintarvikekehitys

o HealthBio - Terveyden bioklusteri
. Hyvinvointi

o Jokapaikan tietotekniikka

o Matkailu- ja elamystuotanto
. Nanoteknologia
J Ymparistoteknologia

(Culminatum. Osaamisalat 2007 - 2013.)

Jokapaikan tietotekniikka -osaamiskeskus

JPT Uusimaa kuuluu Jokapaikan tietotekniikka -osaamisklusteriin, jonka paatehtava on kiih-

dyttaa uutta, maailmanlaajuisesti kilpailukykyista ICT-liiketoimintaa. Se perustuu moniin eri-
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laisiin sovelluksiin ja palveluihin, joiden tuottamisen mahdollistavat maailman huippuluokkaa
oleva tutkimusperusta ja yritykset seka niiden, tutkimuslaitosten ja julkisen sektorin tiivis
verkottuminen. Jokapaikan tietotekniikka osaamisklusterin visio vuoteen 2013 mennessa kuu-
luu: "Suomi on Euroopan johtava osaamisen keskittyma ihmiskeskeisen hajautetun ja liikkuvan
seka rakennettuun ymparistoon sulautetun alykkyyden kehittamisessa, kaupallistamisessa ja

hyodyntamisessa.” (Culminatum. Jokapaikan tietotekniikka -osaamiskeskus.)
Asiakastoimialasovellukset ja ohjelmistoliiketoiminta ovat JPT Uusimaan lahestymiskulmana
JPT-klusteriin. JPT-osaamisala tuo mahdollisuuksia ja kilpailukykya Uudenmaan alueen muille

osaamisaloille. (Culminatum. Jokapaikan tietotekniikka -osaamiskeskus.)

SWBusiness.fi-sivusto

JPT Uusimaan yllapitama SWBusiness.fi-sivusto on tarkoitettu suomalaiselle ohjelmistoliike-
toimintaklusterille. Se on kansainvalinen ikkuna ohjelmistoyrityksille ja koko klusterille. Si-
vuston paatarkoitus on jakaa ajankohtaista tietoa, kasvattaa osaamista, kilpailukykya ja asi-
antuntijuutta seka edesauttaa yhteistyota klusteriin kuuluvien sidosryhmien valilla. (SWBu-
siness.fi. SWBusiness.fi in brief.) Palvelun slogan, joka ei loydy sivustolta vaan toimiston sei-
nalla olevasta julisteesta, on ”Ohjelmistoyrittajien kohtaamispaikka, tietopankki ja uutislah-
de”.

SWBusiness.fi-palvelu julkistettiin kesakuussa vuonna 2000, ja siita lahtien suomalainen oh-
jelmistoliiketoiminta-ala on laajentunut ja koostuu nykyisin yli 1100 ohjelmistotuoteyritykses-
ta. Tama laajeneminen yhdessa liiketoiminnan vahvan kansainvalistymisen kanssa toi uusia
vaatimuksia palvelulle. Vaatimuksiin vastaamiseksi uudistettu SWBusiness.fi julkistettiin elo-
kuussa 2002. Tammikuussa 2004 palvelu linkitettiin kahteen muuhun klusteripalveluun, Con-
tentbusiness.fi:hin ja Learningbusiness.fi:hin, ja ne muodostivat yhdessa palveluperheen.
Huhtikuussa 2006 Hyvinvoinnin osaamiskeskus julkisti Healthcarebusiness.fi-palvelun ja liittyi
edella kuvattuun palveluperheeseen. Vuoden 2007 lopusta lahtien Contentbusiness.fi ja Lear-
ningbusiness.fi ovat toimineet nimen Digibusiness-klusteri (digibusiness.fi) alla. (SWBu-

siness.fi. SWBusiness.fi in brief.)

SWBusiness.fi-palvelun ulkoasu uudistettiin vuoden 2008 alussa. Uudistuksen tavoitteena oli
tehda palvelusta kayttajaystavallisempi, ja palvelun etusivusta selkeampi. Kaikkien kayttajien
palvelemiseksi ja kansainvalisyyden edistamiseksi suurin osa sivuston sisallosta on julkaistu
englanniksi. (SWBusiness.fi. SWBusiness.fi in brief.) Esimerkiksi tapahtumatiedot ovat usein
kuitenkin suomeksi. Talla hetkella palvelun sisallosta yrityksessa vastaa viestintaassistentti ja
sen hetkinen tyoharjoittelija, joka siis kaantaa vain suomenkielella loytyvat uutiset lyhyesti

englanniksi.
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SWBusiness.fi-sivusto sisaltaa yritysrekisterin, johon suomalaiset ohjelmistoyritykset voivat
rekisteroitya. Rekisteroitymisen jalkeen yrityksista pyritaan uutisoimaan, ja niiden yrityspro-
fiilit nakyvat sivustolla. Yritykset pystyvat myos itse lahettamaan uutisia ja tapahtumia jul-
kaistavaksi sivustolla. Sivustolta loytyy myos niin kutsuttuja kuukauden artikkeleita, jotka
kertovat erilaisista alaan liittyvista aiheista ja yrityksista. Rekisteroityneiden yritysten yh-
teyshenkiloille lahetetaan viikoittain uutiskirje, jonka voivat tilata myos yksityishenkilot.
Uutiskirjeet julkaistaan myos sivustolla. Sivustolla on myos toinen yritysrekisteri, johon tuki-
palveluja tuottavat ja myos ulkomaalaiset yritykset voivat rekisteroitya. Talla hetkella rekis-
teroityneita yrityksia on yli 560 (SWBusiness.fi. SW companies, all companies) ja rekisteroity-

neita tukipalveluyrityksia yli 260 kappaletta (SWBusiness.fi. Support services, all companies.).

Edella mainittujen ominaisuuksien lisaksi sivusto sisaltaa osuuden kansainvalistymisesta.
Osuus tarjoaa tarkeita linkkeja kotimaisille yrityksille, jotka suunnittelevat uusille markkina-
alueille astumista ja ulkomaalaisille yrityksille, jotka ovat kiinnostuneita Suomesta ja Suomen
ohjelmistoliiketoiminnasta. Linkit tarjoavat yleistietoa tietyista maista kuten myos enemman
ohjelmistoihin liittyvaa tietoa. (SWBusiness.fi. Internationalization.) Myos sivuilla ilmoitetut

tapahtumat ja tutkimustulokset kasittelevat usein kansainvalisia aiheita.

3 Kasitteita

Seuraavassa kuvataan seka brandin etta siihen laheisesti liittyvat ja usein sekoitettavat ima-

gon ja maineen kasitteet.

3.1 Brandi

Brandille on olemassa monenlaisia maaritelmia. Yhteisia piirteita naista useimmille on, etta
niissa korostetaan symboleja ja erottuvuutta. Yksinkertaisesti esitettyna brandi on nimi, tun-
nus, symboli, muoto tai naiden kaikkien yhdistelma, jonka avulla voidaan tunnistaa tietyn
markkinoijan tuotteet tai palvelut ja jotka auttavat erottamaan tuotteet kilpailijoistaan.
Juridisesti ajateltuna brandi onkin vain symboli, joka erottaa kyseisen tuotteen ja joka on
rekisteroitavissa. Brandi ja sen arvo eivat kuitenkaan synny pelkastaan symbolista, vaan niista
muista erottuvista ja vastaanottajalleen merkityksellisista merkityksista, joita symboli sisal-
taa. Merkkia ei ole olemassa, jos se ei se ole kohderyhmalleen enemman kuin merkiton tuote.
Brandi onkin nimenomaan se lisaarvo, jonka asiakas kokee saavansa ja josta han on valmis
maksamaan lisaa verrattuna merkittomaan tuotteeseen. Brandit eivat ole ja kehity markki-

noilla vaan kohderyhmansa paassa. Brandi on myos markkinoijan lupaus jatkuvasti tarjota
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tuotteessaan tietty yhdistelma ominaisuuksia, tuote-etuja ja paljeluja. Koska laadun voi odot-

taa pysyvan samana, asiakkaan paatoksenteko helpottuu. (Vuokko 2003, 119 - 121.)

Brandit houkuttelevat ja myyvat. Brandit ovat arvokkaita ja enemman kuin pelkkia logoja ja
tuotemerkkeja. Brandi on valitun kohderyhman tai laajemmin markkinoiden tuotemerkkiin ja
tuotteeseen liittama persoonallisuus, luonne, karisma, maine, lisaarvo, visuaalisuus ja arvo-

seka merkityssisalto. Se on tuotteen aineeton ulottuvuus. (Silen 2001, 121.)

Brandi on mielikuva tuotteesta. Se on nimesta, merkeista ja symboleista koostuva tuotteen
olemus, joka identifioi kohteensa ja erottaa sen muista vastaavista kohteista. Brandi ei ole
yrityksen omaisuutta, vaan se syntyy vastaanottajan paassa. Hyvan brandin takana on hyva
tuote, mutta brandi on kuitenkin enemman kuin tuote. Brandi on se, mita kayttaja ajattelee
sa herattaa. Tuotetta ostaessaan kuluttaja perustelee valintansa jarkisyilla, kuten laadulla,
kestavyydella tai jalleenmyyntiarvolla. Todelliset syyt hankintaan voivat kuitenkin olla toisen-
laiset, esimerkiksi brandin status, design, menestys tai arvostus. Fyysinen tuote tai palvelu

voi olla kopioitavissa, mutta brandin "henki” ei ole. (Aula & Heinonen 2002, 53 - 54.)

Brandi on enemman kuin pelkka tuote, kuten seuraava kuvio havainnollistaa:

Tuote:

tuotealue (scope)
tuoteominaisuudet (attributes)
kayttotavat (uses)

laatu/arvo (quality/value)
toiminnalliset hyodyt (functional
benefits)

Brandi

sisaltaa tuotteen lisaksi:
e organisaatioon liitettavat mielleyhtymat (organizational
associations)
brandin persoonallisuus (brand personality)
symbolit (symbols)
brandin ja asiakkaan suhde (brand/customer relationship)
persoonallisuutta ilmentavat hyodyt (self-expressive be-
nefits)
emotionaaliset hyodyt (emotional benefits)
e kayttajaan liittyvat mielikuvat (user imagery)
e alkuperamaa (country of origin)

Kuvio 3: Brandi on enemman kuin tuote (Aaker & Joachimsthaler 2000, 52; Isohookana
2007, 24).
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Brandeilla on sama tarkoitus niin kuluttaja- kuin yritysmarkkinoillakin. Ne helpottavat tuot-
teiden, palveluiden ja liiketoimien identifiointia ja erottavat ne kilpailusta. Ne ovat tehokas
ja vastustamaton tapa ilmaista tuotteen tai palvelun tarjoama hyoty ja arvo. Ne ovat laadun,
alkuperan ja suorituskyvyn takuu kasvattamalla nain asiakkaan kokemaa arvoa ja pienenta-

malla ostopaatokseen liittyvaa riskia ja monimutkaisuutta. (Kotler & Pfoertsch 2006, 3.)

"Tuotteet tehdaan tehtaassa, brandit ovat jotain, mita kuluttajat ostavat. Tuote voidaan
kopioida, brandia ei. Tuote voi vanhentua nopeasti, vahva brandi hyvin hoidettuna voi elaa
vaikka kuinka pitkaan.” (Silen 2001, 121.)

Verbimuoto branding, brandin rakentaminen, tarkoittaa kohteen arvon kasvattamista. Tama
on aina ollut brandin tarkoitus. (Gad 2001, 29.) Al ja Laura Ries (1998, 1 - 2) rinnastavat
markkinoinnin ja brandin rakentamisen: "Marketing is branding”. Brandin rakentaminen yksin-
kertaistaa ja keskittaa markkinointiprosessin seka pitaa erilaiset markkinointitoimet yhdessa.

Jos pystyy rakentamaan vahvan brandin, saa myos vahvan markkinointiohjelman.

Brandilla voidaan myo0s tarkoittaa tavaramerkin ”good-will-arvoa”. Lainsaadannossa brandi
katsotaan varallisuusarvoksi, joka voidaan myyda esimerkiksi yrityksen myymisen yhteydessa
tai erikseen. Monella toimialalla yrityksen brandi on eras sen tarkeimpia aineettoman paa-

oman eria. (Aula & Heinonen 2002, 56.)

Brandi-identiteetti ja -imago

Jokaisella brandilla on selkea ydin eli identiteetti, joka erottaa sen muista vastaavista tuot-
teista tai palveluista. Identiteetti muodostaa lupauksen siita, millaisen tuotteen tai palvelun
asiakas saa. Brandin identiteetti on yrityskeskeinen nakokohta eli kuva, jonka viestinnan la-
hettaja haluaa viestittaa asiakkaalle. Brandi-identiteetti kuvastaa, mita brandi on, toisin sa-
noen mitka ovat tuotteen tai palvelun fyysiset ominaisuudet, sen persoonallisuus, edustamat
arvot ja kulttuuri, millaisia suhteita se pyrkii luomaan kohderyhmaan, millaista kuvaa se luo
kayttajastaan ja miten se vaikuttaa kayttajaan itseensa. Brandi-identiteetti koostuu muun
muassa himesta, symboleista, tuotteista, mainoksista, sponsoreista ja brandiperinnosta.
(Lindberg-Repo 2005, 67 - 68; Vuokko 2003, 122 - 123.)

Brandin identiteetti voidaan jakaa brandin syvimpaan olemukseen eli sieluun (brand essence),
ydinidentiteettiin (core identity) ja laajennettuun identiteettiin (extended identity). Brandin
syvin olemus tarkoittaa ydinajatusta, johon tiivistyy brandin sielu ja se mita brandi tarjoaa
kayttajalleen. Se on siis ydinlupausten summa. Ydinlupaus tiivistyy sloganiin kayttajan nako-
kulmasta. Brandin ydinidentiteetti muodostuu kahdesta neljaan ulottuvuudesta, joiden tulee
heijastaa yrityksen arvoja ja strategiaa ja ainakin yhden niista tulee kertoa, miten erottaudu-

taan kilpailijoista ja milla luodaan yhteys asiakkaaseen. Laajennettuun identiteettiin kuuluvat
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ne brandi-identiteetin elementit, jotka eivat ole ydinidentiteetissa, kuten brandin symbolien
maarittaminen, visualisointi ja kannanotto siihen, milta brandi ei saa nayttaa. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 43 - 45; Isohookana 2007, 25.)

Brandin imago taas on asiakaskeskeinen nakokohta eli kuva, joka muodostuu asiakkaiden
omasta subjektiivisesta nakemyksesta yrityksesta, sen tuotteista tai palveluista ja ulospain
suuntautuvasta viestinnasta. Isohookanan lisaksi Vuokko (2003, 122) kayttaa tasta nimitysta
brandimielikuva. Imagoon vaikuttaa myos ulkoapain tulevat asiat, kuten kilpailijoiden aiheut-
tama melu, juorut, lehdiston kirjoittelu, tekniikan kehitys ja yhteiskunnan muutokset, joihin
yritys ei voi vaikuttaa. Myos asiakkaat viestittavat omaa brandi-imagoaan muille, joten asiak-
kaan voidaan sanoa kehittavan brandin. (Lindberg-Repo 2005, 67 - 68; Isohookana 2007, 19 -
21.)

Markkinoijan tehtavana on antaa puitteet brandi-imagon eli brandimielikuvan kehittamiselle
ja yrittaa ohjata kehittymista haluttuun suuntaan identiteetin ja tavoitemielikuvan pohjalta
(Isohookana 2007, 20; Lindberg-Repo 2005, 68; Vuokko 2003, 122). Yrityksille on tarkeaa tie-
tyin valiajoin auditoida brandinsa identiteetti ja imago ja tutkia, missa ne sijaitsevat toisiinsa
nahden. Jos kuilu identiteetin ja imagon valilla on suuri, identiteetti ei ehka ole tarpeeksi
vahva ja asiakkaille suuntautuva viestinta saattaa olla ristiriitaista. (Isohookana 2007, 20 - 21;
Lindberg-Repo 2005, 68.)

3.2 Imago ja maine

Imagon, brandin ja maineen kasitteet niputetaan toisinaan yhdeksi ja samaksi asiaksi, ja
brandin ja siihen liittyvien tekijoiden maaritteleminen koetaan vaikeaksi (Heinonen 2006, 32).
Aulan ja Heinosen (2002, 47, 61) mukaan brandi tehdaan, imago rakennetaan ja maine ansai-
taan. Brandi, imago ja maine yrittavat kaikki tavoittaa jotain olennaista siita, mita ihmiset

ajattelevat organisaatiosta ja sen tuotteista ja palveluista.

Useimmiten brandi liitetaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden markkinoimiseen tai markki-
nointiviestintaan. Laajasti ottaen brandi on asiakkaan kokonaisvaltainen kokemus ja mielikuva
tuotteesta tai palvelusta. Kapeammin katsottuna brandi on tuotemerkki. Tyypillisimmillaan
imago rinnastetaan taas yrityskuvaan; se kertoo, milta yrityksen tai tuotteen haluttaisiin
nayttavan. (Heinonen 2006, 32 - 33.) Brandista on kerrottu enemman luvussa 3 ja imagosta

kerrotaan enemman mychemmin tassa luvussa.
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Seuraava kuvio havainnollistaa imagon ja maineen eroa:

Kerron sinusta muille

Ohjaus
Olet ensimmainen valin-
Maarays tani
MAINE
Testi’ koeaika Nayta, mita osaat
tsin sinut jatkossakin
Halukkuus
Mielikuva Tiedan, mita edustat
IMAGO - - .
Tuttuus Naen sinut\usein
Muistaminen Muistan sinut jostain

En ole koskaan kohdan:
nut sinua

Tunnistaminen

Kuvio 4: Maineen ja imagon suhde (Heinonen 2006, 34).

Imagon voidaan katsoa liittyvan enemman tunnettuuteen ja siihen liittyvaan nakyvyyteen,
maineen taas kokeilemiseen, paatoksentekoon ja suositusten antamiseen (Heinonen 2006.
34).
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Vastaavasti brandin ja maineen eroa voidaan kuvata seuraavasti:

Sijoittajat
Y Media

Viranomaiset
> Sidosryh- Henkilosto
Alihankkijat

N R D Asiakkaat
Loppukaytta-

jat

Strategia

w
bul
Y
=
=7
-
=
=
5
D

Kuvio 5: Maineen ja brandin suhde (Heinonen 2006, 35).

Brandin ja maineen eroja on kiteytetty seuraavasti: Brandaaminen (branding) on markkinoin-
tikonsepti, joka keskittyy yritysten nakyvyyden ja kontaktien lisaamiseen luomalla positiivisia
assosiaatioita tuotteen ja asiakkaiden valilla. Maine taas vaikuttaa yrityksen kaikkien sidos-
ryhmien, kuten tyontekijoiden, asiakkaiden ja analyytikoiden, kayttaytymiseen. Hyva maine
lisaa tuotebrandien uskottavuutta ja painvastoin. Keskeinen ero maineen ja brandin valilla on
siis se, etta brandi ja sen rakentaminen sisaltavat useimmiten vain asiakkaisiin suuntautuvia
toimenpiteita, kun maine puolestaan kattaa kaikki organisaation sidosryhmat. (Heinonen
2006, 34 - 35.) Erottuvan ja ainutlaatuisen brandin muodostamiseksi asiakkaan asenteita tai
kayttaytymistapoja tuotetta tai palvelua kohtaan pyritaan muuttamaan mainonnalla ja mark-

kinointiviestinnalla (Aula & Heinonen 2002, 60).

Reputation Institute (2009, About Advice) maarittelee eron brandin ja maineen valilla seuraa-

vasti:

”A brand is a promise. Making a relevant and distinctive promise helps to build a brand. A
corporate reputation is built by fulfilling that promise to stakeholders. A company therefore

owns its brand, but stakeholders own its reputation.”

Imago

Mainonnassa ja muussa markkinointiviestinnassa imagoa kaytetaan useissa yhteyksissa ja silla
tarkoitetaan eri asioita. Tavallisesti imago rinnastetaan yrityskuvaan. Se kertoo, milta yritys
nayttaa ja minkalainen kuva jollakin on jostakin organisaatiosta. Termi on siis visuaalinen ja
siihen pyritaan monesti vaikuttamaan visuaalisen viestinnan keinoin. Imago on siis kuva jos-

tain, mista seuraakin sen ongelma. Silla on huono maine kuorrutuksena ja kiiltokuvana. Yritys
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pyritaan saamaan nayttamaan hyvalta, ja vaarana on, etta imagosta tulee huijausta ja liioit-
telua. Monet taas uskovat imagon kaikkivoipaan, yrityksen todelliseen toimintaan perustuvaan
luonteeseen. (Aula & Heinonen 2002, 47 - 48.)

Markkinointikirjallisuuteen vedoten imagolla tarkoitetaan kasitysta, joka ihmisilla on yrityksis-
ta, ja sen kilpailijoista, sen tuotteista tai palveluista ja niiden laadusta seka yrityksen muista
asiakkaista. Se on kokemuksista, oletuksista, tiedoista ja vaikutelmista muodostuva kokonai-
suus. Imagolla tarkoitetaan joskus myos sita kuvaa, jonka organisaatio pyrkii tietoisesti anta-
maan. (Aula & Heinonen 2002, 49.)

Rope ja Mether (2001, 18, 24) seka Isohookana (2007, 19 - 20, 23) lahestyvat imagoa mieliku-
vien kautta. Mielikuvalla (imago, image) tarkoitetaan ihmisten kokemusten, tietojen, asen-
teiden, tunteiden ja uskomusten yhdistelmaa tarkastelun kohteesta. Siihen vaikuttavat myos
tarpeet, arvot, havainnot ja ennakkoluulot. Mielikuvan sisallosta merkittava osa on asenteita
ja ennakkoluuloja, kun taas tosiasioihin perustuvia elementteja ovat tiedot ja kokemukset.
Kokemuksetkin ovat usein mielikuvien vaaristamia ja tiedot asenteiden muokkaamia. Yritys-
kuva on mielikuva yrityksesta, tuotekuva konkreettisesta tuotteesta ja palvelukuva aineetto-
masta palvelusta. Ihmiselle merkittavinta on vain mielikuva, joten imagolla ei ole oltava
vankkaa todellisuuspohjaa. Tavoitekuva on mielikuva, jonka yritys asettaa tavoitteekseen

joko organisaation tai brandin suhteen.

Jokaisesta tuotteesta ja palvelusta syntyy mielikuva heti, kun siita kuullaan. Mielikuva toden-
netaan, kun tuote tai palvelu ostetaan, ja taman jalkeen tuote tai palvelu arvioidaan ja paa-
tetaan, ostetaanko se uudelleen. Jos tuote tai palvelu erottuu kilpailijoistaan myonteisesti ja
antaa todellista lisaarvoa kayttajalleen, silloin siita on mahdollisuus kehittya merkkituote,
brandi. Kayttaja siis paattaa, tuleeko tuotteesta tai palvelusta brandi vai ei. (Isohookana
2007, 23.)

Erilaisia maaritelmia vertailtuaan Aula ja Heinonen (2002, 49 - 50, 52, 61) tulevat siihen tu-
lokseen, etta tilanteesta riippuen imago on ihmisesta, imagoviestinnasta nahden ulkoinen
visuaalinen asia tai sitten ihmismielen sisainen ilmio. Joka tapauksessa imago on sidosryhmi-
en, ei yrityksen ominaisuus, koska se syntyy vastaanottajien mielissa. Siihen voidaan kuitenkin
vaikuttaa markkinointiviestinnalla. Imago rakennetaan tietoisesti organisaation tavoitteiden
perusteella. Rakentamisessa lahdetaan siita, mita sidosryhmien halutaan ajattelevan organi-
saatiosta. Imago myos muuttuu koko ajan. Nain maaritellen imago on lahella maineen kasitet-
ta, mutta erojakin loytyy. Erot ovat yritysten liiketoiminnan, maineenhallinnan ja viestinnan

kannalta merkittavia.
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Maine

Maineenhallinnan prosesseissa painottuu aktiivinen vuorovaikutus sidosryhmien kanssa ja si-
dosryhmien panos, minka takia maine pitaa ansaita. Maine on sidosryhmien yrityksesta teke-
ma mielikuviin ja kokemuksiin perustuva arviointi. Maine rakentuu yrityksen todelliselle toi-
minnalle ja muodostuu useista eri osatekijoista. Hyva maine antaa yritykselle oikeuden olla
olemassa. Maine on aina lupaus jostakin ja kyseinen lupaus on aina pidettava. Organisaatiot
voivat kohdata julkisuuteen liittyvia vaikeuksia, ”imagotuhoja”, mutta ongelmat ovat merki-
tyksellisia vasta, jos ne tuhoavat organisaation maineen. Organisaation koko tulevaisuus voi-
daan tehda tarinoilla, joiden on kuitenkin perustuttava todellisuuteen. (Aula & Heinonen
2002, 50 - 52, 61.) Maine rakentuu niille arvoille, joita yritys muuttaa todellisuudeksi teois-

saan (Karvonen 2001).

Maine on samalla tavalla mielikuvallinen kuin mielikuvat yleensa. Maineen (reputation) ulot-
tuvuudet ovat visio ja strategia (vision and strategy), tyopaikka ja organisaatio (workplace
and organization), etiikka ja sosiaalinen vastuu (ethics and social responsibility), johtajuus ja
hallintotapa (leadership and governance), laskenta ja rahoitus (accounting and finance) seka

brandit ja niiden viestinta (branding and messaging). (Isohookana 2007, 22 - 23.)

4 Brandin ulottuvuudet ja rakenne

4.1 4D-brandimalli

Thomas Gadin (2001, 21 - 22) neliulotteinen brandimalli, 4D-malli, kuvaa, kuinka yritykset
voivat luoda tulevaisuuden brandeja. Kestavat ja vahvat brandit, joita voidaan kayttaa liike-
toiminnan moottorina, ovat aiempaakin tarkeampia niin kutsutun verkkotalouden tai uuden
talouden kehityksen myota. Yleison huomiosta kilpailevat lukuisat verkkoyritykset 2000-
luvulla, joten brandien merkitys kasvaa. Gadin mukaan brandit ovat liian tarkeita, jotta nii-

den kaytto voitaisiin rajata vain markkinointiin tai muuhun yksittaiseen toimintoon.

Verkkotaloudessa kaikki toiminnot ovat lapinakyvia ja kuluttajilla on aiempaa enemman tieto-
ja kaytettavissaan. He pystyvat seuraamaan yhteistyokumppaneinaan olevien yritysten sisaisia

toimintoja ja tulevat yha tietoisemmiksi uudesta vallastaan. (Gad 2001, 22 - 23.)

Menestynyt yritys elaa brandin mukana, silla se on itse brandi. Brandien luomisessa kaytettya
ohjelmointia voidaan kutsua brandin koodaamiseksi. Brandikoodi, josta kerrotaan enemman
luvussa 4.2 maarittaa liiketoiminnan luonteen eli sen, milta liiketoiminta nayttaa, tuntuu ja
miten se kayttaytyy. Brandikoodi antaa liiketoiminnalle myos persoonallisuuden ja tekee siita

ainutkertaisen. Brandikoodin luominen ja hyodyntaminen liiketoiminnassa on johdon tehtava.
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Neliulotteisen mallin avulla voidaan selvittaa brandin vahvuudet ja heikkoudet, ja yritysjohto
voi kayttaa brandia tuomaan esiin liiketoiminnan eri nakokulmia. Brandin rakentamisessa
asiakkaan mieleen on nelja erilaista luokkaa, ulottuvuutta, jotka ovat toiminnallinen, sosiaa-
linen, psykologinen ja eettinen ulottuvuus. Ulottuvuuksien avulla on mahdollista ymmartaa
brandin todellinen luonne ja tulevaisuuden mahdollisuudet. Yhdellakaan brandilla ei ole vain
yhta ulottuvuutta. (Gad 2001, 22 - 23, 132, 141.)

4D-brandimalli voidaan kuvata seuraavasti:

Toiminnallinen ulottuvuus

Brandin mielta-
minen

Sosiaalinen
ulottuvuus

Psykologinen
ulottuvuus

Eettinen ulottuvuus

Kuvio 6: Brandin ulottuvuudet (Gad 2001, 25).

Jos malli olisi staattinen, se olisi rajoittunut. 4D-brandimalli on kuitenkin dynaaminen testi-
kentta, jossa brandien prototyyppeja voidaan kokeilla tulevien nakymien suhteen. Mallityoka-
lu sopii uuden brandin luomiseen tai brandien strategisten vaihtoehtojen analysoimiseen.
Neliulotteista mallia kayttamalla organisaatio voi luoda brandikoodin, joka tukee liiketoimin-

nan eri osa-alueita tuoteinnovaatioista rekrytointiin. (Gad 2001, 23 - 24.)

Brandin ei tarvitse valttamatta liittya vain kayttoyhteyteen, vaan se voi koskettaa kuluttajaa
muulla tavalla. Niinpa peruskulutustuotteistakin voi kehittya mielenkiintoisia brandeja, joilla
on valtavat mahdollisuudet markkinoilla. Massasta poikkeava yritys herattaa vaistamatta
huomiota. (Gad 2001, 128, 130.)

Toiminnallinen ulottuvuus

Toiminnallisella ulottuvuudella kuvataan brandiin liittyvan tuotteen tai palvelun asiakkaalle
antaman hyodyn ymmartamista. Kun uusi keksinto syntyy, sille on nopeasti annettava nimi,

josta tulee osa kokonaisbrandikokemusta. Annettua nimea on vaikea muuttaa myohemmin.
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Jos nimi kuvaa tuotetta ja sopii sille seka tukee brandin toiminnallista ulottuvuutta, voivat
tulokset olla merkittavia. Toiminnallisen ulottuvuuden luokkaan kuuluvat fyysiseen laatuun,
makuun, tyyliin ja tehokkuuteen liittyvat asiat. Mita varhaisemmassa elinkaaren kohdassa
brandi on, sita tarkeampia ovat toiminnalliset maareet maariteltaessa brandin oikeutusta,
roolia ja toisinaan fyysista hyotya. Jos toiminnallisesta ulottuvuudesta ollaan voimakkaasti
riippuvaisia, kohdataan jossakin vaiheessa ongelmia erottua kilpailijoista, jotka lahestyvat
toiminnallista ulottuvuutta. (Gad 2001, 23, 132 - 133).

Eettinen ulottuvuus

Eettinen ulottuvuus kuvaa maailmanlaajuisen tai paikallisen vastuun ymmartamista. Brandit,
jotka asettavat itsensa esikuviksi talla alueella, asettavat itsensa alttiiksi kritiikille, jos ne

eivat itse noudata julistamiaan ihanteita. (Gad 2001, 23, 140.)

Psykologinen ulottuvuus

Psykologinen ulottuvuus tarkoittaa kykya tukea yksiloa henkisesti. Siina on siis kyse siita, mita
yksilo ajattelee itsestaan. Ulottuvuus tunkeutuu syvalle persoonallisuuteen, jossa brandi kos-
kettaa jotakin. Psykologisessa ulottuvuudessa on kyse henkilokohtaisesta muuttumisesta ja
itsea koskevien uusien nakemysten hankkimisesta. Ihmiset tarvitsevat roolimalleja, joiden
mukaan he muovaavat elamaansa ja kayttaytymistaan. Psykologinen ulottuvuus palvelee tata
tarkoitusta. (Gad 2001, 23, 136.)

Varhaislapsuudesta lahtien keratyt kokemukset maarittavat pitkalti persoonalliset piirteet,
reaktiot ja kayttaytymisen seka ovat toisinaan syyna alhaiseen itsetuntoon tietyilla elaman
alueilla. Apu psykologisten, itsesta muodostettujen kuvien uudelleenmaarittamisessa on tar-
keaa ja tarjoaa valtavia mahdollisuuksia brandin rakentamisessa. Suurin osa uudelleenmaarit-
tamista on yhteista useimmille ihmisille. Esimerkiksi tekosyiden avulla halutaan valttaa epa-
miellyttavia ja vaativia toimintoja. Tasta syysta ytimekkaat mainoslauseet, jotka muistutta-
vat valttelyn ja passiivisuuden tunteen voittamisen tarkeydesta, ovat tehokkaita. Brandin
rakentamisen kannalta henkilokohtainen mielihyva, jonka ihmiset kokevat omistaessaan jota-
kin erikoista, on erittain tarkea asia. (Gad 2001, 136 - 137.)

Sosiaalinen ulottuvuus

Sosiaalinen ulottuvuus tarkoittaa kykya luoda samaistumista ryhmaan. Brandi on arvokas tyo-
kalu haluttaessa luoda identiteetti muiden edessa. Ostajat tekevat ostopaatoksen subjektiivi-
sesti sen perusteella, minka he tuntevat parhaiten tukevan ja heijastavan heidan sosiaalista

identiteettiaan. Ihmisilla on tarve saada ryhman ja sen johtavien jasenien sosiaalinen hyvak-
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synta. Kun on kyse sosiaalisesta ulottuvuudesta, brandi luo usein ymparilleen kultin; siita tu-
lee henkilon elamantyylia heijastava sosiaalinen merkki. Tavaramerkista tai logosta tulee
kulttiyhteiskunnan symboli, jonka brandi ihannetapauksessa luo. Symbolin kantaja tunniste-
taan helposti, ja kulttiyhteiskunnan muut jasenet kunnioittavat hanta. Pyrkimys tuntea ole-
vansa ystavien keskella on voimakas myos yritysasiakkaiden keskuudessa. Sosiaalinen nako-
kulma on tarkeampi kuin toiminnallinen ulottuvuus, jonka alueella monet kilpailijat tarjoavat
vahintaan yhta hyvia ratkaisuja. (Gad 2001, 23, 134 - 135.)

4.2 Brandikoodi

Brandi ei mukaudu eturyhmien erilaisten odotusten mukaan, vaan tavoitteena on luoda hyvin
maaritelty, muista erottuva brandi. Menestysta edesauttaa ymmarrys siita, kuinka brandi ja
sen ydin, brandikoodi, nayttaytyvat erilaisissa skenaarioissa. Yrityksen tulisi pystya luomaan
koodi, joka on kestava mutta myos riittavan joustava mukautuakseen muuttuviin olosuhtei-
siin. Brandiin kohdistuvaa hyokkaysta vastaan pystytaan puolustautumaan paremmin, jos vai-
kutusta pystytaan pehmentamaan useampaan kuin yhteen ulottuvuuteen. Brandikoodin kehit-
tamalla yritys saa selkean kasityksen siita, kuinka tulevaisuuden kuluttajat voivat tulkita sen
brandin. (Gad 2001 142 - 144.)

Brandikoodi maarittelee brandin tulevan sijoittumisen. Taman selvittaminen edellyttaa eri-
laisten mahdollisten skenaarioiden kasittelya, jotta saadaan selville, millaisena brandi esit-
taytyy eri yleisoille. Yleisolle suunnatun brandin on oltava yhtenainen ja homogeeninen, ja
sen vuoksi brandikoodi on maariteltava tasmallisesti. Brandikoodi on tarkein valine paatoksen-
teossa, koska koodiin tukeutumalla voidaan rakentaa nopeasti vahva, hyvin maaritelty ja me-
nestyva brandi. Brandikoodi kertoo, mita asioita yritys tai tuote edustaa. Brandikoodi voidaan
kuvata muutamalla avainsanalla tai lyhyella lauseella. Brandikoodi on yrityksen sisainen vali-

ne, joka opastaa paivittaisissa toiminnoissa. (Gad 2001, 144 - 146.)

Kun yritys tietaa, mita se edustaa, tehokkaita paatoksia on helpompi tehda. Tietyt arvot toi-
mivat taustaoletuksina paatosten tekemiselle. Arvot ovat liiketoimintojen ohjaavia periaattei-
ta ja brandin seka brandiviestinnan perusta. Kun yritys lahtee uusille markkinoille tai luo uu-
den tuotteen, liiketoimintasuunnitelma perustuu mahdollisimman monen brandinakokohdan
tayttamiseen. (Gad 2001, 80 - 81.)
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Seuraavassa kuviossa on kuvattu brandikoodin kuusi osaa, joista kolme ensimmaista liittyvat
brandin nykyiseen markkinatilanteeseen ja loput kolme brandin tulevaisuuteen (Gad 2001,
146).

1. Tuote/Hyoty

2. Asemoitumi-
nen

BRANDIKOODI

Brandin maari-
telma

4. Tehtava

Kuvio 7: Brandikoodi (Gad 2001, 146).

Yrityksen tulee laatia huolellinen kuvaus hyodyista, joita asiakas saa yrityksen toimittamista
tuotteista, palveluista ja tiedoista. Hyoty liittyy kiinteasti 4D-brandimallin toiminnalliseen
ulottuvuuteen. (Gad 2001, 147.)

Toinen elementti eli asemoituminen kuvaa, miksi yrityksen brandi on parempi tai erilainen
kuin kilpailijoiden brandit. Tassa vaiheessa aletaan hioa kykyja erojen luomiseksi. Yleensa
tahan liittyy kyky tehda jotakin oikein hyvin tietylle kohdeyleisolle. Yrityksessa saattaa olla
myos sellaisia kykyja, joita ei ole viela viestitetty asiakkaille toimitettavina etuina. Elementin

pohjana on toiminnallinen ulottuvuus. (Gad 2001, 146 - 147.)

Tyyli kuvaa brandin piirteita, imagoa, asennetta ja kayttaytymista. Tyyliin vaikuttaa brandin

sosiaalinen ulottuvuus. (Gad 2001, 147.)
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Neljas brandikoodin osa vastaa siihen, mika on brandin rooli yhteiskunnassa tai brandin tar-
joama julkinen hyoty. Yhteiskunnallista roolia voidaan tarkastella maailmanlaajuisesti tai
paikallisella tasolla. Yrityksille, jotka rekrytoivat nuoria, kyvykkaita ihmisia kilpailluilla mark-
kinoilla, tama on usein brandikoodin tarkein osa, silla tyon mielekkyytta arvostetaan suuresti.
Tehtava on hyodyllinen keino myos suhdetoimintojen ohjailuun. Siihen vaikuttaa brandimallin
eettinen ulottuvuus. (Gad 2001, 146, 148.)

Visiossa maaritetaan, milla markkinoilla halutaan toimia tulevaisuudessa. Melko usein yritys
joutuu itse luomaan markkinansa. Menestyneimmilla brandeilla on selkeat visiot, jotka katta-
vat tulevien markkinoiden lisaksi sen, mita ne haluaisivat tarjota, kenelle ja yleensa myos
milloin. Visio on tarkein brandikoodin osa-alue. (Gad 2001, 146, 149.)

Arvot kertovat, mika tekee brandista luotettavan ystavan. Luotettavuuden lisaksi arvot anta-
vat brandille pitkaaikaista persoonallisuutta, joka takaa jatkuvuuden. Yrityksen kanssa asioi-
taessa arvon kokemisessa kestaa kauemmin kuin tyylin havaitsemisessa. Arvo on pitkan aika-
valin ominaisuus, jonka maarittaminen voi edellyttaa yrityksen tuntemista ja palveluiden
kayttamista. Vaikka arvoja ei yleensa ilmaista sanallisesti, niihin liittyvat avainsanat on valit-
tava huolella. Yrityksen toiminnan ohjenuorana on tarkea kayttaa etiikkaa kuvaavia sanoja,
mutta vaarana on, etta sidosryhmat, asiakkaat tai kilpailijat saavat yrityksen kiinni siita, ettei
se noudata omaa etiikkaansa. (Gad 2001, 146, 150 - 151.)

Brandikoodiin voidaan tarvittaessa lisata kaksi elementtia. Voidaan selvittaa brandin ja sen
yleisojen ja asiakaspiirien valisia suhteita tarkastelemalla sidosryhmia. Myos rakenteita voi-
daan tutkia, jotta brandi voidaan luokitella raaka-ainebrandiksi tai paabrandiksi, jolla on
useita alabrandeja. (Gad 2001, 151.)

Kun kaikki tarvittavat osat on saatu kasaan, kuvaillaan mika erottaa yrityksen ja palvelun
kilpailijoista ja mietitaan, mika loisi sen ihmisten mieliin. Parhaana pidetty vaihtoehto tulee
testata kaikkien kuuden elementin suhteen. Jos kyseinen vaihtoehto voidaan liittaa vahintaan
kahteen osaan, jotka tukevat sita, eika vaihtoehto ole pahasti ristiriidassa muiden osien kans-
sa, asia on kunnossa. Tulee myos varmistaa, etta brandikoodi soveltuu kaytettavaksi tyokalu-
na yrityksen johtamisessa eli etta sen avulla on mahdollista omaksua asenteita, saada ideoita
ja tehda paatoksia. Koodin tulee sisaltaa myos tulevaisuuden nakokulma. Parhaat koodit kas-

vavat ajan myota ja samalla kun brandi kasvaa. (Gad 2001, 151 - 152.)
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Seuraavat kysymykset, joihin Vuokon (2003, 123) mukaan tulee vastata brandi-identiteettia

maariteltaessa, vastaavat melko pitkalti brandikoodin elementteja:

. Mika on brandin erityinen visio ja tarkoitus?
o Mika tekee siita erilaisen ja muista erottuvan?

. Mita tarvetta brandi tyydyttaa?

. Mitka ovat sen pysyvat ominaisuudet?
o Mitka ovat brandin arvot?
. Mista merkeista ja symboleista syntyy merkin tunnistettavuus?

5  Brandin merkitys yritykselle

Tuotteiden mainonnassa brandit ovat olleet keskeisessa asemassa jo pitkaan, eika niiden valta
ole vahenemassa. Tata selitetaan kolmella yleisella kehityspiirteella. Ensinnakin maailmassa
on erilaisia tuotteita ja palveluja enemman kuin koskaan aikaisemmin, jolloin kaikki pyrkivat
erottautumaan massasta. Toiseksi yritysten fyysinen paaoma ei enaa varmista menestysta.
Kolmanneksi vaatimukset yritysten vastuullisuudesta ovat lisaantyneet huomattavasti. (Aula &
Heinonen 2002, 54.)

Brandin rakentaminen on liiketalouden strategista johtamista, jolloin kyse on tulevaisuuden
liilketoiminnan ja mahdollisuuksien rakentamisesta. Arvokkain brandin ominaisuus on se, etta
sen avulla voidaan saada asiakkaan huomio ja vaikuttaa ostopaatoksiin. Toimiva brandi esimyy
tuotteet ja palvelut. Myymisen toiminto siis sijaitsee brandissa, ja asiakas ostaa brandjiin si-
saltyvia laatulupauksia. Yritysten markkinointitoiminta painottuukin koko ajan enemman
brandin rakentamiseen. (Silen 2001, 121, 123, 126 - 127.) Myos Al ja Laura Riesin (1998, 2 - 3)
mukaan brandin rakentaminen tehostaa myyntia. Seka ammattina etta toimintona myynti on
vahenemassa, silla nykyaan suurin osa tuotteista ja palveluista ostetaan sen sijaan etta ne

myytaisiin. Brandin rakentaminen helpottaa tata esimyymisen vuoksi.

Markkinoijalle vahva merkki tarjoaa monenlaisia etuja. Sen lisaksi, etta sita on helpompi
myyda, se antaa joustavuutta hinnoittelulle. Se auttaa erottamaan oman tuotteen kilpailijois-
ta ja antaa mahdollisuuden merkkiuskollisuuden luomiseen seka vastustuskykya kilpailijoiden
kampanjoille. Brandin kopioiminen on vaikeampaa kuin tuotteen kopioiminen, ja se antaa
mahdollisuuden myos tuotteen juridiseen suojaamiseen. Brandi tarjoaa pitkajanteisyytta,
yhteisen tavoitteen kaikille osapuolille ja tuo tehokkuutta viestintaan. Brandi nimena elaa
kauemmin kuin tuote ominaisuuksineen ja antaa mahdollisuuden brandilaajennukseen, vahvan
nimen hyodyntamiseen. (Vuokko 2003, 121 - 122.)

Koska palvelut ovat aineettomia ja niiden erottaminen toisistaan ongelmallista, on kannatta-

vaa yrittaa rakentaa vahvoja brandeja, jotka asiakkaat voivat tunnistaa. Vahvat brandit ovat
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tarkeita, koska palvelujen hankintaan liittyy usein korkea riskitaso. Tallaisissa ostotilanteissa
ostajat etsivat usein lisainformaatiota vahentaakseen riskia. Tiedon lahteina toimivat ostajan
kokemukset aiemmista hankinnoista, tiettya palvelua kokeilleet henkilot ja myyva yritys.
Palveluiden hankinnassa toisilta kuulluilla kokemuksilla on tarkea merkitys, joten palveluyri-
tysten tulisikin vahvistaa brandejaan ja edistaa niiden menekkia ja kasvattaa nain todenna-

koisyytta siita, etta niista kerrotaan eteenpain. (Dibb & Simkin 1992, 28 - 29.)

Menestyvan brandin luominen edellyttaa kovaa tyota ja saattaa olla kallista. Lopputuloksesta
ei ole takeita, vaikka edes jonkinlaisen brandin luoneiden yritysten arvo onkin noussut selvasti
enemman kuin yritysten, jotka eivat ole rakentaneet brandia ollenkaan. Seuraavat tekijat
selittavat sita, minka vuoksi yritykset sijoittavat rahaa brandin rakentamiseen. (Gad 2001,
32))

5.1  Maaramotiivi

Markkinoiden johtava brandi on yleensa sellainen, joka koetaan yhtenaisimmaksi. Yhtenainen
brandi saa taakseen enemman asiakkaita kuin kilpailijan vahemman yhtenainen brandi, vaikk-
ei itse tuote tai palvelu olisikaan parempi. Tunnetun yrityksen tuote koetaan yleensa parem-
maksi kuin vahemman tunnetun yrityksen. Tunnettu brandi, joka edustaa erityisia ja hyvia
asioita, saa vahemman tunnettua brandia enemman asiakkaita ja isommat markkinat. Jotkin
brandit luodaan alusta lahtien maarabrandeiksi. Ne ovat usein edullisia, mutta talloin jostain
muusta on jouduttu tinkimaan. (Gad 2001, 32 - 33, 39.)

5.2 Hintamotiivi

Yhtenaisen brandin hinta voi olla kilpailijoiden hintoja korkeampi. Brandin etu on, etta huo-
nompi tuote voi olla kalliimpi, mutta menna paremmin kaupaksi kuin parempi ja edullisempi
tuote. Ollessaan siis tyytyvaisempia parempana pitamaansa brandituotteeseen asiakkaat ko-
kevat saavansa rahoilleen vastinetta. Kyse on asiakkaiden henkilokohtaisista mielleyhtymista
muodostuvasta lisaarvosta ja 4D-brandimallin psykologisesta ulottuvuudesta. Perinteinen syy
brandin luomiseen on, etta sen avulla voidaan saavuttaa parempi hintakate eli niin kutsuttu

lisahinta. (Gad 2001, 33.)

Hinta vaikuttaa keskeisesti ostopaatokseen silloin, jos valikoimassa on vain samankaltaisia
tuotteita, jotka eivat ole erottuneet toisistaan brandin suhteen. Jos tuotekategoriassa on
kirjo eri sisaltoisia ja hintaisia tuotebrandeja, niin laatubrandin omaavat tuotteet saavat pa-
remman hinnan ja katteen, kun tuntemattoman brandin omaavat tuotteet kilpailevat keske-
naan hinnalla. (Silen 2001, 125.)
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5.3  Suoja

Tavallisesti kaikilla lilketoiminnan aloilla asiat menevat pieleen jossain vaiheessa. Hyva brandi
saa usein kuitenkin uuden mahdollisuuden ja onnistuu palautumaan takaiskusta seka joskus
jopa vahvistumaan. Siispa kaikki, mita brandiin sijoitetaan ja mita brandi edustaa, suojaa
yritysta. Vahvoilla brandeilla on myos paremmat mahdollisuudet selvita talouden taantumas-
ta, kun taas heikommat brandit karsivat enemman. Kunkin markkina-alueen johtava brandi
selviaa aina lamasta paremmin kuin muut, ja silla on mahdollisuus palautua nopeammin kuin

markkinat ja saman segmentin toinen, kolmas tai neljas brandi. (Gad 2001, 47 - 49.)

Yksi brandin tehtavista on sitouttaa asiakkaat niin voimakkaasti tuotteeseen ja yritykseen,
etta vaikka asiakastyytyvaisyyskin ajoittain laskisi kilpailevien tuotteiden tason alle, niin asia-

kas ei tasta huolimatta vaihda kilpailevan tuotteen kayttajaksi (Silen 2001, 121).

Koska erityisesti palvelualoilla syntyvat innovaatiot ovat osin patentoitavuuden ulkopuolella,
brandilla, tavaramerkeilla, toiminimilla ja tekijanoikeuksilla on siten suuremmalla syylla eri-
tyinen roolinsa henkisten tuotosten ja innovaatioiden suojaamisessa palveluyrityksissa (Rastas
& Einola-Pekkinen 2001, 157).

5.4 Taloudellinen arvo

Brandi vaikuttaa brandin omistavan yrityksen arvoon. Brandin arvo perustuu brandin brandi-
paaomaan eli lisaarvoon, jonka ansiosta tuotteista voidaan laskuttaa kilpailevista ja vahem-
man tunnetuista tuotteista korkeampia hintoja. Brandit ovat nykyaan myos yleisia sijoituskoh-
teita osakemarkkinoilla. (Gad 2001, 49.)

5.5 Elinkaari

Tuotteiden ja palveluiden elinkaaret lyhenevat koko ajan. Viela kymmenen vuotta sitten kes-
kityttiin tuotteeseen, mutta nykyaan brandilla on yha suurempi merkitys. Tuotteet tulevat ja
poistuvat markkinoilta, mutta brandi pysyy. Useimmat perinteisista brandeista ovat kuitenkin
syntyneet ainutlaatuisen tuotteen myota, jolloin brandia ja tuotetta ei voida erottaa toisis-
taan. Mutta koska elinkaaret lyhenevat, brandin kattama tuotevalikoima laajenee. Brandini-
men alla kaytetaan sitten tuotekoodeja, numeroita tai kirjaimia erottamaan tuotteet toisis-
taan. (Gad 2001, 51 - 52.)

5.6  Yrityksen johtaminen

Brandilla voi olla voimakas vaikutus siihen, kuinka yritysta johdetaan, kuinka sen liiketoimin-

toja hoidetaan, missa se on talla hetkella ja minne menossa. Brandin kayttaminen johdon
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tyokaluna on tehokasta, silla sen avulla voidaan hallita asioita sen sijaan, etta jaadaan olo-
suhteiden uhriksi. (Gad 2001, 52.)

Vahvalla brandilla on hyodyllinen vaikutus yrityksen ja sen sidosryhmien suhteisiin. Vahvan,
hyvin maaritellyn ja ydinarvoiltaan kunnossa olevan brandin avulla yritys pystyy hankkimaan
tyomarkkinoilta parhaat ihmiset, jotka suostuvat tyoskentelemaan alhaisemmalla palkalla ja
huonommilla etuuksilla. Myos lyhytnakoiset osakkeenomistajat voivat olla karsivallisia, mikali
brandi lupaa rahakkaita mahdollisuuksia tulevaisuudessa esimerkiksi yritysoston, fuusion tai
vahvan osakemarkkina-aseman muodossa. Samoin yleista mielipidetta voidaan muokata bran-
din avulla. Toisinaan brandin saama huomio ei ole missaan suhteessa tapahtuman uutisarvoon
tai suoritukseen, vaan vahvat brandit vahvistuvat usein entisestaan tiedotusvalineiden avulla.
Tama selittaa sen, miksi monilla markkina-alueilla kahden ensimmaisen brandin valilla on niin
suuri ero. (Gad 2001, 52 - 53, 55.)

6  Hyvan brandin tunnusmerkkeja

Asiakkaat arvioivat yrityksen ja sen tuotteiden brandia kokonaisuutena, ja tama prosessi ta-
pahtuu vain osittain tietoisella tasolla. Olennainen osa brandin merkityssisallon rakentamises-

ta tapahtuu alitajunnan tasolla. Asiakkaan tekemaan brandin arviointiin vaikuttavat

o asiakkaan aikaisemmat kokemukset brandin tuotteista tai palveluista

. asiakkaan lahipiiriltaan saamat tiedot brandin suhteen

o yrityksen saama myonteinen tai kielteinen julkisuus medioissa

o brandin sopivuus ja suhde asiakkaan arvomaailmaan ja elamantapaan

. erottautumis- tai ryhmaankuulumisfunktio tuotteen tai palvelun kayton kautta
o markkinoinnin tuottama mielikuva ja informaatio

(Silen 2001, 122.)

Kuluttajan tarpeet tayttava kokemus on siis laadun ja brandin yhdistelma. Tehdessaan osto-
paatosta han tasapainoilee kahden nakemyksen valissa: rationaalisen faktapohjaisen paatte-
lyn ja tunnepohjaisen subjektiivisen paattelyn valissa. Ostopaatos tehdaan harvoin pelkastaan
jommankumman varassa. Onkin siis tarkeaa, etta brandi ja laatu yhdessa vaikuttavat kum-
paankin aivopuoliskoon ja tarjoavat seka rationaalisia etta tunnepohjaisia myonteisia perus-
teita ostopaatosta tehtaessa. Brandin tulee myos pitaa lupauksensa. Toimiva brandi tarjoaa
asiakkaalle turvallisuutta ja lupauksen odotettavissa olevasta laadusta. Brandin rakentamisen
kolme tarkeaa tekijaa ovatkin vastaavuus laadun kanssa, luotettavuus ja pysyvyys. Brandia ei
nimittain voi myoskaan muutella jatkuvasti tai se menettaa uskottavuutensa. (Silen 2001, 122
-124.)
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Ilman hyvaa laaduntuottokykya yrityksen on vaikea rakentaa vahvaa brandia markkinoilla,
silla vahva brandi tarvitsee tuekseen ja sisallokseen hyvan laaduntuottokyvyn. Laadun ja
brandin suhde on siis muodon ja sisallon valista tasapainottamista. Menestyvat yritykset pys-
tyvat saavuttamaan tasapainon ja luomaan sen lisaksi win-win-suhteen, jossa laatu ja brandi
antavat vetoapua toisilleen liiketoimintamallin kilpailukyvyn yllapidossa ja kehittamisessa.
(Silen 2001, 128 - 129.)

Hyva brandi muodostuu eri tekijoista. Se

o on aineellista (tuote, pakkaus, hinta, nimi, design)
. on aineetonta (persoonallisuus, imago)

. vaikuttaa ostopaatokseen

o differoi tuotteet ja palvelut

. on tuottajan ja asiakkaan valinen omistettava suhde

(Aula & Heinonen 2002, 54.)

Keskeista brandin rakentumiselle on erottuminen muista. Vahvan brandin tunnuspiirteina ovat
yleensa myos kunnioitus ja arvostus. Arvonanto perustuu tuotemerkin luotettavuuteen, tun-
nettuuteen ja tuttuuteen. (Rastas & Einola-Pekkinen 2001, 158 - 159.)

Vahva brandi on kohderyhmassaan tunnettu, pidetty ja arvostettu. Brandin rakentamisessa
hyvaan brandiin tarvitaan hyva tuote ja hyvaa viestintaa. (Vuokko 2003, 121, 127.) Menesty-
akseen tulevaisuudessa brandien ja niiden takana olevien yritysten on muututtava eettisem-
miksi, avoimemmiksi ja vuorovaikutteisemmiksi kaikkia sidosryhmiaan kohtaan (Aula & Heino-
nen 2002, 56).
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Maailman vahvimpia brandeja yhdistaa seuraavat piirteet:

o Brandi on erinomainen tuottamaan hyotyja, joita kuluttajat todella haluavat

. Brandi sailyy merkityksellisena ja tarpeellisena

. Hinnoittelustrategia perustuu kuluttajien kokemaan arvoon

J Brandi on asemoitu kunnolla

. Brandi on johdonmukainen

. Brandiportfolio ja -hierarkia ovat jarkevia

o Brandi kayttaa hyvakseen ja koordinoi koko markkinointiaktiviteettirepertuaaria paa-

oman rakentamiseksi

o Brandin johtajat ymmartavat, mita brandi tarkoittaa kuluttajille
. Brandille annetaan jatkuvasti asianmukaista tukea
. Yritys tarkkailee brandipaaoman lahteita

(Kotler & Keller 2006, 275.)

Vuokon (2003, 127 - 128) kuvaamat ominaisuudet ovat pitkalti samat, mutta viestintaa on

painotettu hieman enemman:

o Brandilla on kyky tayttaa jatkuvasti asiakkaiden odotukset ja tuottaa arvoa, jolla on

merkitysta asiakkaille. Brandi on siis oikein asemoitu

. Merkilla on jatkuva nakyvyys

o Brandin hinnoittelu on tasapainossa asiakkaiden kokeman arvon kanssa

. Merkilla on persoonallisuus, oma asema

. Brandissa ja sen ydinsanomassa nakyy yhdenmukaisuus ja jatkuvuus

o Viestinta ja toiminta on yhtenaista ja tunnistettavaa

. Yrityksessa kaytetaan ja koordinoidaan kaikkia mahdollisia markkinoinnin keinoja

o Yrityksessa ymmarretaan, mita brandi merkitsee asiakkaille; mika sen tuottama asiak-

kaiden kokema arvo on
. Kaikki osapuolet ovat sitoutuneet merkkiin. Brandi saa tukea eri osapuolilta

o Merkkiin on investoitu pitkajanteisesti

7  Verkkotalouden brandien rakentaminen

Asiakkailla on nykyaan aiempaa enemman vaihtoehtoja valittavanaan, he pystyvat valvomaan
yritysten toimia paremmin, ovat asiantuntevampia ja tietavat yha enemman. Useimmilla lii-
ketoiminnan alueilla on myos runsaasti uusia kilpailijoita, ja tietotekniikan ansiosta kilpailijoi-
ta voi ilmestya maailmanlaajuisille markkinoille kuin tyhjasta. Kaantopuolena on se, etta

yritykset saattavat myos unohtua nopeasti. On mahdotonta tietaa, kuka tulee hyodyntamaan



39

brandiaan menestyksekkaasti. Kyse ei siis ole siita, mika verkkoyrityksista pitaa eniten aanta
itsestaan talla hetkella, vaan siita, mika niista rakentaa sellaisen brandin, joka on olemassa

viela tulevaisuudessakin. (Gad 2001, 58.)

Sahkoisessa kaupankaynnissa brandi on tarkea siksi, etta se suojaa verkon rahaliikennetapah-
tumia ja kiihdyttaa asiakaslahtoista markkinointia, johon verkkokaupan tehokkuus perustuu.
Brandi toimii myos laadun takeena ja helpottaa asiakasta tunnistamaan yrityksen tietotulvan
keskella. Pitkaaikainen menestyminen edellyttaa hyvaa brandikoodia ja markkinointia, jossa

kaytetaan tavallisesti verkon ulkopuolisia, perinteisia tiedotusvalineita. (Gad 2001, 60 - 61.)

Tulevaisuus on otettava huomioon ajoissa ja realiteettien hyvaksyminen on ehtona menesty-
miselle tulevaisuudessa. Tulevaisuuteen suuntautuvat brandit ovat kuitenkin harvinaisia.
Brandin, joka haluaa varmistaa tulevaisuutensa, on edustettava jotakin, eika se saa pyrkia
miellyttamaan kaikkia. Kuten jo tyon alussa luvussa 1.1 mainittiin, brandi on tarkein tekija,
johon liitetaan arvoja ja mielleyhtymia. Jos arvot ja mielleyhtymat ovat selkeasti maaritelty,
brandi on tehokkaampi keino kohdeyleison loytamiseksi kuin asiakassegmentointi. Yleiso loy-
taa brandin eika painvastoin, mika onkin Internetin ydinajatus. Brandi segmentoi markkinat

kayttamatta perustana vaestoon tai maantieteeseen liittyvia tietoja. (Gad 2001, 84, 86.)

On myos muistettava, ettei brandi ela ikuisesti, vaikka se voi elaa pitkaan tai se voidaan akti-
voida uudelleen hiljaisen kauden jalkeen. Jos brandin odotetaan ikuisuuden sijasta kestavan
viidesta kymmeneen vuotta, tavoite on lyhyempi ja realistisempi, ja lilketoiminta voidaan
enimmaistaa tasta nakokulmasta. High-tech- ja Internet-liiketoiminnassa lyhyet markkinoin-

tiajat ovat vallinneet jo vuosien ajan. (Gad 2001, 72 - 73.)

7.1  Konteksti

Verkkotoimintojen alkuvaiheessa keskityttiin tuotanto- ja jakelutekniikkaan, ja keskipisteena
olivat tapahtumapalvelu, hakukoneet ja sahkopostiviestinta. Seuraavassa vaiheessa alettiin
kiinnittaa huomiota sisaltoon eli palvelun olemukseen. Palvelut pakataan niin, etta erotutaan
muista. Sisallolla on suuri vaikutus brandin rakentamiselle, mutta tarvitaan viela muutakin.
Verkkotaloudessa kontekstin rakentaminen on keino erottua muista ajan kuluessa. Konteksti
on asiakasrajapinta, joka luo suhteet ja mielleyhtymat, kuvakielen, asenteet ja arvot. Tama

elementti unohdetaan usein. (Gad 2001, 62.)

Kontekstin rakentaminen edellyttaa sen ymmartamista, etta verkossa yritys on lapinakyva,
helposti verrattavissa muihin ja suorassa kontaktissa loppuasiakkaaseen tai kayttajaan. lhmi-
set voivat reagoida toimintoihin valittomasti. Yritykselle esitetaan kysymyksia, ja sen odote-

taan olevan sosiaalinen ja viihdyttava. Mitaan ei voi jattaa puolitiehen, silla verkossa toimin-
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not testataan aina kokonaan. Vaikka jokin asia paatettaisiinkin tehda vain yhden maan palve-
limessa, teknisesti on mahdollista, etta kaikki kayttajat katselevat sita. Lapinakyvyyden vuok-
si verkkotaloudessa eri asiakasryhmille ei pida antaa erilaisia tietoja samasta tuotteesta tai
tarjouksesta. Tama on vaarallisin asia brandiin kohdistuvan luottamuksen kannalta. (Gad
2001, 63 - 64.)

Lapinakyvyys voidaan toteuttaa monilla tavoilla. Tarkeaa on antaa avoimesti tietoja muun
muassa tuotteista, niiden alkuperasta, ekologisista ominaisuuksista ja yrityksen etiikasta.

Verkko antaa hyvan mahdollisuuden lisata asiakkaiden tietamysta ja ymmartamysta. Myos
vastuusta kiinnostuneille asiakkaille, joita on yha enemman, on helppo kertoa yksityiskoh-
taisiakin tietoja. (Gad 2001, 64.)

Konteksti edellyttaa, etta brandi edustaa jotakin. On siis luotava filosofia. Brandin on myos
heijastettava todellisuutta. Brandin erottuminen muista on aina tarkeaa, mutta verkossa ta-
ma on entistakin tarkeampaa verkon melun ja halinan vuoksi. Liiketoiminta on helppo saada
verkkoon, mutta sanoman tuominen esiin on vaikeampaa. Verkossa filosofialla on ratkaiseva
merkitys asioiden helpon vertailtavuuden vuoksi. Vaikka yritys tai asiakkaat eivat ehtisi ver-
tailemaan, sen tekevat verkon ammattilaiset kuten toimittajat, organisaatiot ja porssivalitta-
jat. Esitettya liiketoimintafilosofiaa ja erilaista liiketoiminta-ajatusta ei voi jattaa huomiotta,
vaan niita taytyy kommentoida. Tavallisesti niista saadaan lisahyotya, edellyttaen, etta loput

vertailluista tuotepaketeista ovat samalla tasolla. (Gad 2001, 64 - 65.)

Samoin persoonallisuus on erottava tekija. Muusta erottuva verkkosivusto tunnistetaan heti,
ja silla on se etu, etta sanoman muutoskustannukset ovat alhaiset. Arvon luominen kytkeytyy
tuotteen mukauttamiseen eli kykyyn raataloida palvelu niin hyvin asiakkaan tarpeita vastaa-

vaksi, etta tama on taysin tyytyvainen. (Gad 2001, 65.)

Asiakas kokee saavansa eniten vastinetta silloin, kun hanen odotuksensa ylittyvat. Odotusten
ylittaminen onnistuu parhaiten, jos voidaan tarjota sellaisia arvoja, joiden tiedetaan olevan
tarkeita asiakkaalle. Liike-elamassa voi menestya tuottamalla ylimaaraisen palvelun ja edulli-
semman positiivisen yllatyksen sen sijaan, etta toimittaisi katetta alentamalla enemman tuot-
teita samaan hintaan. Tama edellyttaa leikkisyytta ja luovuutta, mutta verkon kautta tallai-

set asiat on helppo toteuttaa taloudellisesti. (Gad 2001, 65.)

Viehatysvoima tarkoittaa kykya puhutella ihmisia henkilokohtaisesti. Tietojen tallentaminen
asiakkaiden henkilokohtaisista kiinnostuksen kohteista ei ole kallista, joten viehatysvoiman
luominen on edullista. Verkkobrandia rakennettaessa arvokasta on aitous ja hyva tarinanker-
rontataito. On hyva kertoa tositarina siita, kuinka liiketoiminta aloitettiin. Tarina tulisi kir-

joittaa mahdollisimman henkilokohtaisella ja viehatysvoimaisella tavalla. (Gad 2001, 66.)
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7.2  Vuorovaikutussuhteet

Konteksti luo yhteyksia, jotka taas luovat suhteita. Verkko on intiimi valine joukkoviestimiin
verrattuna. Nykyaan ajatus on tuotetta tarkeampi. Aikaisemmat viestintavalineet eivat ole
pystyneet rakentamaan suhteita ja luomaan vuorovaikutteisuutta verkkoa automaattisemmin
ja edullisemmin. Tulevaisuuden asiakas vaatii yha enemman suhteita. Yksi suhde ei riita, vaan

on luotava suhteet kokonaiseen yhteisoon. (Gad 2001, 66 - 67.)

Suhteet edellyttavat luottamusta, mika on yksi tarkeimmista tekijoista yrityksen menestymi-
seksi sahkoisessa kaupankaynnissa. Brandien avulla voidaan saavuttaa ihmisten luottamus.
Johtavat sahkoisen kaupankaynnin yritykset ovat todenneet, etta vahvistussanomien lahetta-
minen ostotapahtuman jalkeen toimii. Myos muilta asiakkailta saadut referenssit lisaavat
luottamusta. Samoin rakenteen on vedottava luottamusta hakeviin ihmisiin. Heille tutut asiat
ovat tarkeampia kuin uusin tekniikka. Luottamuksen synnyttamiseksi brandin on kuitenkin
oltava persoonallinen, viehatysvoimainen ja sen on luotava suhde asiakkaaseen seka tarjotta-
va lisaarvoa. Internetin kautta useat naista asioista on helppo toteuttaa aiempaa edullisem-

min ja asiakkaiden tarpeet huomioon ottaen. (Gad 2001, 66 - 67.)

Yritykselle on suuri hyoty olla liikkeella ensimmaisena sahkoisessa kaupankaynnissa. Sahkoisen
kaupankaynnin brandin luominen edellyttaa brandin kohdistamista tietylle kohderyhmalle ja
kohderyhman kiinnostuksen kohteiden selvittamista. Suhteita on kehitettava, ja niiden on
oltava henkilokohtaisia. Jos toiminto on liian mekaaninen, asiakas tuntee olevansa osa auto-
maattista jarjestelmaa. Vaihtoehtona on antaa asiakkaiden osoittaa toisilleen henkilokohtais-
ta huomiota. Verkossa on toteutettu jutusteluun perustuvia yhteisoja, uutisryhmia ja naiden
valista keskustelua. Tulevaisuuden verkkotoiminnot ovat elavia, ja asiakkaille tulisi luoda
dynaaminen kohtauspaikka heidan keskinaista vuorovaikutustaan varten. Talloin on tarkeaa
pystya tarjoamaan ja tukemaan myos kokemuksia, jotka stimuloivat ja yllapitavat asiakkaiden
valista vuorovaikutusta. (Gad 2001, 69 - 70.)

Osallistuminen merkitsee kaikkea, olivatpa kyseessa sitten asiakkaat tai organisaation henki-
lot. Asiakkaiden saaminen mukaan tuotekehitykseen on erityisen hyodyllista. Usein ihmiset
ovat innokkaampia vastaamaan asiakaskyselyihin kuin luullaan, ja tata voidaan kayttaa suh-
teiden luomisessa. Parhaimmillaan kyselyt voivat toimia seka markkinointi- etta tuotekehitys-
toimina. Asiakkailta ja esitteista voidaan myos hankkia tietoa siita, mita kilpailijat tekevat.
Asiakkailta tietoja voidaan kysya avoimesti ja tehda heista osa organisaatiota. Kolmanneksi
asiakkailta voidaan kysya tietoja mahdollisista uusista asiakkaista. Verkossa yhteydet voivat

olla henkilokohtaisia, ja asiakkaan on helppo ilmoittaa sahkopostiosoite, johon voidaan ottaa
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yhteytta. Haluttaessa voidaan lisata asiakkaan osallistumista palkkiolla, kuten tarjoamalla

sivusto ilmaiseksi tietyksi maaraajaksi. (Gad 2001, 71 - 72.)

7.3 Viihdyttaminen

Tarjoamalla viihdetta voidaan saada asiakkaat osallistumaan ja luoda asiakassuhteita. Inter-
netissa mainostamiseksi on loydettava uusia ja innovatiivisia tapoja koskettaa yleisoa. Perin-
teinen myyminen ei onnistu verkossa, vaan markkinoinnin tulee tuntua huomiota herattavan
vapaalta, helpolta, viihdyttavalta ja hauskalta. Internet-kaupankaynnissa vertauskuva, tarina,
peli, esitys, naytelma ja elokuva ovat uusia myyntikeinoja, jotka ohittavat perinteiset tuo-
teargumentit ja vertailut. (Gad 2001, 72, 74 - 75.)

Viihde on tapa tuottaa arvoa. Tarjoamalla asiakkaalle syy ostaa sen lisaksi, etta asiakas saa
haluamansa tuotteen tai palvelun, tuotetaan lisaarvoa. Asiakas varmasti valitsee valinpita-
mattoman myyjan sijasta myyjan, joka tekee ostamisesta hauskaa, mielenkiintoista ja iki-
muistettavaa. Han saattaisi jopa olla valmis maksamaan tasta hieman enemman. Parasta

markkinointiviihdetta voi tarjota tuotteen kanssa samalla sivulla. (Gad 2001, 75 - 76.)
8  Brandin rakentamisen prosessi

Brandin rakennus sitoo markkinointitoimenpiteet yhteen. Brandin rakentaminen on strategi-
nen prosessi, jonka tulisi kattaa yrityksen kaikki toiminnot. Vahvinkaan brandi ei sailyta ase-
maansa ilman koko yrityksen ja sen yhteistyoverkoston tukea. Brandin ja brandikyvykkyyden
rakentaminen on yksi yrityksen suurimmista ja pitkajanteisimmista investoinneista. Se vaatii
tyota, rahaa, osaamista ja innostuneisuutta seka visionaarisyytta. Brandin rakentamisen tar-
koituksena on luoda brandille omintakeinen, myonteinen ja lilketoimintaa edistava persoonal-

lisuus ja karisma seka merkityssisalto. (Silen 2001, 120 - 121, 126.)

Brandin rakentaminen on pitkan aikavalin tyota. Brandin rakentumisen perustana on tieto,
silla brandi voi rakentua ainoastaan, jos asiakas on tietoinen brandin ominaisuuksista ja osaa
liittaa tuotteeseen tai palveluun erityisia merkityksia. Brandien arvostus kuvaa siten brandin
asemaa kuluttajien mielikuvissa, kun taas brandien erottuminen toisistaan kertoo pikemmin-
kin niiden vahvuudesta ja nakyvyydesta markkinoilla suhteessa kilpailijoihin. (Rastas & Einola-
Pekkinen 2001, 158 - 159.)

Tuotemerkkeihin, brandiin ja palveluun liitettavia mielikuvia ja tietoa voidaan markkinoida ja
viestia, mutta lopulta brandi rakentuu kokemuksien ja toiminnan kautta. Brandin rakentami-
sessa oleellista on ymmarryksen ja merkityksen luominen organisaatiossa brandin arvoasemas-
ta seka siten taman ”uuden identiteetin” mukaisten tavoitteiden soveltuminen toiminnan

prosesseihin. Toiseksi on kiinnitettava huomiota panostusten ja tulosten mittaamiseen talou-
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delliseen ja aineettomaan arvoon perustuen seka talta pohjalta toiminnan jatkuvaan kehitta-
miseen. Ymmartamyksen luomista tukee pohdinta siita, mika on brandin asema yrityksen tuo-
tannon-, arvon ja tuloksentekijana. Johdon tulee omaksua ”brandiajattelua”, jotta asiakkai-
den kasitykset yrityksen tarjonnasta olisi mahdollista tunnistaa. Myos henkiloston olisi ymmar-

rettava brandin antamat lupaukset asiakkaalle. (Rastas & Einola-Pekkinen 2001, 159.)

” Jatkuva kehittaminen tarkoittaa toiminnan suuntaamista arvottamisesta saatuun tietoon
perustuen ja siten johdonmukaista brandin rakentamista.” Voidaan pohtia, pitaisiko toiminta-
prosesseja ja -malleja seka vuorovaikutussuhteita jarjestaa uudelleen, jotta ne sopisivat pa-
remmin tukemaan brandin rakentumista ja toiminnan parempaa kohdentumista asiakkaiden

odotuksiin ja tarpeisiin. (Rastas & Einola-Pekkinen 2001, 159.)

Taloudellisen arvon kiinnittamiseksi tuotemerkkiin pitaa brandi ymmartaa osaksi yrityksen
aineetonta varallisuutta. Tavaramerkki ei ole vain nimi, vaan tuotemerkkeja tulee johtaa
kuten muitakin strategisia voimavaroja ja siihen panostettujen voimavarojen tulee myos tuot-

taa samoin perustein kuin muiden paaomainvestointien. (Rastas & Einola-Pekkinen 2001, 157.)

Doylen (1990, 12 - 15) mukaan mainonta ei yleensa luo brandia, vaan viestii siita ja asemoi
sen. Mainonta nopeuttaa tunnettuuden ja kiinnostuksen luomista brandia kohtaan. Jotta tuot-
teesta voi syntya brandi, sen pitaa olla katevasti pakattu ja asiakkaan pitaa olla tietoinen
tuotteen ominaisuuksista ja laadusta. Sen pitaisi myos olla helppokayttoinen. Brandin arvon
lisaamiseksi suorituskyvylle voidaan antaa takuu, tarjota toimitus ja luottoa seka tehokasta
palvelua myynnin jalkeen. Menestyksekkaiden brandien rakentaminen liittyy laatuun, palve-

luun, innovaatioon ja erilaistumiseen.

Kaytannossa asiakkaan kokeman laadun tuottaminen on tarkeinta asiakkaiden mieltymysten ja
uskollisuuden saavuttamiseksi. Laatu mahdollistaa markkinaosuuden kasvun ja korkeamman

suhteellisen hinnan. (Doyle 1990, 13.)

Ylivoimaisen palvelun tarjoaminen on tarkeaa ja ehka pysyvin kilpailijoista erottava etu. Kos-
ka palvelu riippuu organisaatiokulttuurista, tyontekijoiden kouluttamisesta ja asenteista, sen
kopioiminen on tuotteen kopioimista vaikeampaa. Asiakkaat vaivautuvat harvoin valittamaan

heikosta palvelusta, vaan vaihtavat todennakoisemmin brandia. (Doyle 1990, 13.)

Kenties yleisin keino ylivoimaisen brandin rakentamiseksi on paaseminen ensimmaisena mark-
kinoille eli asiakkaan mieleen. Vahvan brandin rakentaminen asiakkaan mieleen ja markkinoil-
le on helpompaa, kun brandilla ei ole kilpailijoita. Uraauurtavien brandien sijoitetun paaoman
tuotto on keskimaarin yli kolmanneksen parempi kuin myohaan markkinoille saapuneiden

brandien. On olemassa viisi keinoa paasta markkinoille ensimmaisena: uuden teknologian



44

hyodyntaminen, uudet asemointikonseptit, uudet jakelukanavat, uudet markkinasegmentit ja

yhtakkisten ymparistomuutosten luomien aukkojen hyodyntaminen. (Doyle 1990, 13 - 14.)

Brandien rakentamisessa periaatteena on investoida korkeasti erilaistuneisiin markkinoihin tai
markkinoihin, joilla voidaan erilaistua. Voimakkaasti erilaistuneilla markkinoilla tarkoitetaan
sita, etta eri segmentit etsivat erilaisista ominaisuuksista koostuvia kokonaisuuksia. Kun
markkinat ovat voimakkaasti erilaistuneet, seka niche-brandit etta massabrandit voivat saada
korkeaa tuottoa sijoitetulle paaomalleen. Erilaistumattomilla markkinoilla, joilla asiakkaat
eivat nae juurikaan eroja brandien valilla, kukaan ei ansaitse poikkeuksellisia tuottoja. (Doyle
1990, 14.)

Brandin rakentaminen voi alkaa, kun tuotteelle on luotu jokin kilpailevista tuotteista poikkea-
va, kuluttajille merkittava ominaisuus. Ominaisuus voi tarkoittaa tuotteen ominaispiirteiden
lisaksi hintaa, jakelua tai markkinointiviestintaa. Brandi syntyy vasta, kun asiakas mielessaan
kokee tuotteella olevan jotakin lisaarvoa toimialan muihin tuotteisiin verrattuna. (Laakso
2004, 83.)

Brandin rakentumisen prosessi alkaa siita, etta kun analyysivaiheen jalkeen tuotteelle on en-
sin luotu tunnettuus, se asemoidaan eli siihen liitetaan haluttu ominaisuus niin, etta asiakas
brandin nimen kuullessaan yhdistaa sen tiettyyn ominaisuuteen. Neljas vaihe on kokeilun ai-
kaansaaminen, ja viimeisessa vaiheessa asiakkaat vakiinnutetaan brandin uskollisiksi kaytta-
jiksi. Brandipaaoman osatekijat ovatkin brandin tunnettuus (brand awareness), brandin koet-
tu laatu (perceived quality), brandiin liittyvat mielleyhtymat (brand associations) ja brandius-
kollisuus (brand loyalty) (Aaker & Joachimsthaler 2000, 17, Isohookana 2007, 26). Rakenta-
misprosessi vaikeutuu loppua kohden tuottavuuskertoimien kuitenkin kasvaessa. Brandin ra-
kentaminen vie aikaa ja edellyttaa maaratietoisuutta seka linjakkuutta. Myos kilpailijoiden

toimet hairitsevat prosessin etenemista. (Laakso 2004, 84.)

8.1  Brandiin liittyvat analyysit

Tutkimusten tuloksista syntyvien analyysien tavoitteena on parantaa brandiin liittyvan paa-
toksenteon laatua. Valttamattomat analyysit jakaantuvat kolmeen kategoriaan eli asiakas-
(customer analysis), kilpailija- (competitor analysis) ja oman brandin analyysiin (self-
analysis). (Aaker 1996, 190.) Ongelmaksi voi muodostua tutkimustiedon paljous, minka takia
merkittavimmat seikat tulee osata loytaa naennaistiedon joukosta. Analyysien ei myoskaan
tulisi syrjayttaa omiin havaintoihin perustuvaa jarjenkayttoa tai vaistoa. Tutkimusten ja ana-

lyysien tulee siis olla vain suuntaa-antavia. (Laakso 2004, 88 - 90.)
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8.1.1 Asiakasanalyysi

Markkinoijan haasteena on saada esiin erilaisten tuotteiden jattamat muistijaljet, jotka erot-
tavat tuotteet toisistaan kuluttajien mielessa. Muistijalkien esiin saamiseksi ne on ensin pai-
kallistettava. Paikallistaminen tehdaan tutkimuksilla, joilla kartoitetaan brandeihin liittyvia

mielikuvia. (Laakso 2004, 91.) Asiakasanalyysien teemat voidaan ryhmitella seuraavasti:

. trendit (trends)

. ostomotiivit (motivations)
o asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin (segments)
. tyydyttamattomat tarpeet (unmet needs)

(Aaker 1996, 191.)

Vastaaminen kysymykseen, mitka ovat toimialan uusimmat trendit, antaa kuvan muutoksista,
jotka tulevat todennakoisesti vaikuttamaan myos omaan liiketoimintaan. Nain toimialan voi
jasennella kasvaviin ja taantuviin osiin. Tieto on merkittava harkittaessa investointeja seka
brandeihin etta tuotannollisiin kohteisiin. (Aaker 1996, 191; Laakso 2004, 91, 93.)

Ostomotiivit voidaan jakaa edelleen kolmeen ryhmaan, jotka ovat funktionaaliset (func-
tional), emotionaaliset (emotional) ja kayttajastaan viestivat (self-expressive) ostomotiivit
(Aaker 1996, 191).

Funktionaaliset ostomotiivit ovat jarkiperaisia ostomotiiveja, jotka liittyvat tuotteen kaytto-
tarkoitukseen ja toiminnallisiin ominaisuuksiin. On tarkeaa analysoida, mitka toiminnalliset
kaita jasennella erilaisten funktionaalisten tuote-etujen mukaan (Aaker 1996, 192). Kysytta-
essa asioita kuluttajilta funktionaaliset ostomotiivit korostuvat, silla toiminnalliset ostomotii-
vit antavat vastaajasta jarkevan vaikutelman. Haasteena on nahda vastausten taakse. Vasta-

uksiin sisaltyvat adjektiivit ovat brandin rakentajalle erittain tarkeita. (Laakso 2004, 93 - 94.)

Monet ostopaatokset ovat tunneperaisia, mutta myos funktionaaliset ostomotiivit saattavat
sekoittua tunteisiin ja tuntemuksiin eli sithen, mika tuntuu hyvalta. Turhamaisilta vaikuttavi-
en, tunneperaisten ostopaatosten myontaminen saattaa kuitenkin olla vaikeaa. Ihmiset eivat
aina tee kuten sanovat ja painvastoin. Tunneperaisia ostopaatoksia perustellaan helposti jar-
kiperaisesti. (Laakso 2004, 94 - 95.)

Viestiva kuluttaminen korostuu etenkin silloin, kun taloudelliset suhdanteet ovat nousussa.

Kun ostoksen motiivina on lahettaa ymparistolle viestia tuotteen kayttajasta, tuotteet ovat
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usein hintavia. Niin kutsutut Premium-tuotteet voivat olla myos jakelultaan rajallisia. (Laakso
2004, 96 - 97.)

Ostomotiiveja ja niita vastaavia kayttoetuja ei usein ole ongelmallista loytaa riittavasti, vaan
pikemminkin karsia tuote-edut vain oleellisimpiin. Brandin rakentamisen nakokulmasta mie-
lekkain tilanne on se, etta merkittavimpaan funktionaaliseen ostomotiiviin liittyy vain yksi
tuote-etu. Tama siksi, jotta mainonnassa voidaan vaistaa informaatiotulva ja kertoa viesti
keskittyneesti. (Laakso 2004, 97.)

Brandin markkinointiviestinta on helpompi rakentaa, kun viestista tehdaan erilaisia versioita
asiakassegmenttien ostomotiivien mukaan. Uskottavuuden vuoksi on tarkeaa erottaa brandit

selvasti toisistaan omilla nimillaan. (Laakso 2004, 97.)

Paras mahdollinen loyto ostomotiivien tutkimisessa saavutetaan, kun paikallistetaan merkit-
tava ostomotiivi, johon markkinoilla ei viela ole tuotetta. Asiakkaat eivat valttamatta osaa
vastata, millainen tuote markkinoilta viela puuttuu vaan se on markkinoijan tehtava. Suositel-
tava tapa saada tietoa kuluttajien ostokayttaytymisesta on tarkkailla asiakkaita siella, missa
ostopaatokset tehdaan. Havainnointi tuo sellaista arvokasta tietoa kuluttajien ostoprosessista,
joka muussa tapauksessa saataisiin vasta toisen kaden tietona. Ostopaatoksen kaytannon ke-
hyksen mieltaminen saa tutkimusten tulkinnankin tuntumaan selkeammalta. (Laakso 2004,
99.)

8.1.2 Kilpailija-analyysi

Markkinoijan tulee tuntea myos kilpailijat ja tietaa, mita kilpailijoiden brandit merkitsevat

kuluttajille. Kilpailija-analyysi on jaettavissa neljaan kategoriaan:

o kilpailijoiden brandit (competitor brand image/position)

. toimialan brandien jasentely (grouping competitors’ positions)

J muutokset kilpailijoiden brandeissa (changes in competitor images)

o kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet (competitor strengths and vulnerabili-
ties)

(Aaker 1996, 193 - 195; Laakso 2004, 105.)

Jos brandi ei eroa kilpailijoista, hintakilpailu uhkaa. Toimialan tarkeimpien ostomotiivien
kartoittamisen jalkeen kartoitetaan ne brandit, jotka tyydyttavat motiiveja. Jos jaljelle jaa
ostomotiiveja, joita mikaan brandi ei viela tyydyta, uuden brandin rakentaminen voi alkaa.
Kilpailijoiden brandikartoituksessa merkittavinta ei ole se, miten kilpailijat brandistaan vies-

tivat vaan se, miten yleiso sen kokee. (Laakso 2004, 105.)
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Suorat kilpailijat ovat niita, joiden merkkeja asiakkaat harkitsevat ostopaatosta tehdessaan.
Lisaksi voidaan selvittaa, mita vaihtoehtoisia tuotteita asiakkaat voisivat kayttotilanteessa
suosia. Kun kilpailijoiden brandit on analysoitu, keskenaan samantyylisten brandien ryhmitte-
ly antaa kuvan toimialan todellisesta kilpailutilanteesta. Toimialalle menoa on syyta harkita,
mikali kilpailijoita on lukumaaraisesti paljon, yksittaiset kilpailijat ovat voimakkaita eli niilla
on suuri markkinaosuus ja jakeluverkosto tai kilpailijat ovat positioineet brandinsa hyvin ja
nain ollen kuluttajilla on kilpailevista brandeista vahvat mielikuvat. (Aaker 1996, 194; Laakso
2004, 106 - 107.)

On hyodyllista analysoida, miten kilpailijat mainostavat brandejaan, silla markkinointiviestin-
ta heijastelee tahtotilaa tulevaisuudesta. Mainonnassa brandi esitellaan luultavasti sellaisena
kuin kilpailijat haluaisivat kuluttajien mieltavan sen tulevaisuudessa. Muutokset mainonnassa

ennakoivat siis muutoksia brandin positioinnissa. (Aaker 1996, 194 - 195; Laakso 2004, 107.)

Kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet ovat tarkeaa tietoa. Jos kilpailijalla on vahva
mielikuva asiakkaan mielessa, sita vastaan hyokkaaminen ei ole perusteltua ilman rajatonta
markkinointibudjettia. Jos markkinajohtaja liittaa brandiin yha useampia ominaisuuksia, mie-
likuva siita alkaa paisua. Vahvistuessaan brandi-imago altistuu lopulta hyokkayksille, koska
sen merkitys on saattanut laajentua vaikeasti hallittavaksi. Kun uusia ominaisuuksia on lisatty
brandiin ja kohderyhmiakin on saatettu laajentaa, brandi alkaa tarkoittaa kuluttajien mielissa
vahan kaikkea kaikille ja lopulta ei enaa mitaan kenellekaan. Jos kilpailu tuntuu kovalta alus-
ta lahtien, se tulee luultavasti kiristymaan entisestaan, silla erityisesti Internet ja elektroni-

sen kaupankaynnin sovellukset helpottavat markkinoille paasya. (Laakso 2004, 108 - 109.)

8.1.3 Analyysi omasta brandista

Koska brandi on yleison kokemaa lisaarvoa toimialan muihin tuotteisiin nahden, ihmisten mie-
lessa oleva mielikuva on ratkaiseva seurattaessa brandin rakentamiselle asetettujen tavoit-
teiden toteutumista ja suunniteltaessa tulevaisuuden markkinointitoimenpiteita. Brandin ra-
kentamisessa yleison mielessa oleva kasitys brandista on sen ainoa mittari. (Laakso 2004,
109.)

Aakerin jaottelua (1996, 196) soveltaen Laakso (2004, 110) nostaa esiin kolme osa-aluetta
omaa brandia analysoitaessa: brandin juuret (brand heritage), vahvuudet ja heikkoudet
(brand’s strengths and weaknesses) seka uskottavuusvyohyke (what can be delivered under
the brand’s name) ja nykyinen brandi-imago (current brand image). Naiden lisaksi Aakerin
jaotteluun (1996, 196, 200 - 201) kuuluu viela brandin ja organisaation sielu (the soul of the
brand and the organization) ja yhteydet muihin brandeihin (links to other brands). Brandin ja

organisaation sielu pitaa sisallaan brandin vision ja perusarvot, jotka antavat liiketoiminnalle
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luonteen ja tarkoituksen. Yhteyksilla muihin brandeihin tarkoitetaan brandiroolien ymmarta-
mista. Brandin positiointipaatosta ei voida tehda eristyksissa muista brandeista, vaan roolit

pitaa maaritella hyvin. Identiteettia pitaa arvioida roolijako huomioon ottaen.

On hyodyllista tuntea ja ymmartaa brandin juuret, etenkin jos brandi on alansa pioneeri. Tal-
laiset yritykset kantavat alkuperaisyyden perintoa, joka on ainutlaatuinen lisaarvo uskotta-
vuudessa. Myos muiden kuin johtavien brandien kohdalla kannattaa ottaa selvaa, miten bran-
dit saivat alkunsa ja millainen imago niilla alussa oli. Etenkin mielikuvallisesti laajentuneita
brandeja tulee silloin talloin verrata siihen, mita ne aikojen alussa edustivat. Perusasiat har-
voin muuttuvat, paitsi silloin kun brandin tunnettuutta aletaan kayttaa aivan toisissa tuote-
ryhmissa ja yhteyksissa kuin alun perin. Silloin alkavat yleensa myos vaikeudet. Juuriltaan
brandi voi usein kuitenkin loytaa takaisin radalleen. (Aaker 1996, 196 - 197; Laakso 2004, 110
-111.)

Tutkittaessa asiakkaan kokemaa lisaarvoa hanen mielikuvansa ovat ainoa totuus brandin vah-
vuuksia ja heikkouksia maaritettaessa. Analyysissa ei huomioida faktoja. Jos brandi erkanee
luontaisista jo yleison mielessa olevista vahvuuksistaan, jattaa se samalla uskottavuusvyohyk-
keensa taakseen. Sen mainonta saatetaan huomata, mutta brandi ei ole enaa oman mainon-
tansa edunsaaja vaan jokin toinen brandi saa ansiotonta arvonnousua. Arvonnousun saa taval-
lisesti se brandi, jolla on kyseinen mielikuva yleison mielessa. Heikkouksien tunnustaminen on
yhta tarkeaa kuin brandin perusarvojen tietaminen. Brandilla ei valloiteta taysin uusia ulottu-
vuuksia, vaan vahvistetaan ennemmin jo yleison mielessa olevaa mielikuvaa, edellyttaen, etta

ominaisuus on yleisolle merkittava. (Laakso 2004, 111 - 112.)

Kun brandin rakentumista tutkitaan kuluttajan nakokulmasta, onnistunut tutkimus kuvailee

o millainen mielikuva kuluttajilla on brandista

. millaisia mielleyhtymia brandiin liitetaan

o miten brandi eroaa kilpailijoista

o miten brandin imago on ajan kuluessa muuttunut

. eroaako brandi-imago sen mukaan, kenelta kysytaan

o minka edun asiakas kokee brandin kayttamisesta saavansa

(Laakso 2004, 112).

Brandimielikuvia voidaan tutkia joko kysymalla yleisolta suoraan tai tutkimalla niita epasuo-
rasti. Suorat kysymykset esitetaan usein pienryhmatutkimuksissa, joissa kysytaan, mita bran-
deja osallistujat kayttavat ja perusteluja siihen. Heita pyydetaan myos kuvailemaan brandiin
liittamiaan mielleyhtymia. (Aaker 1991, 136; Laakso 2004, 113.)
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Jotta valtettaisiin ongelma, etta ihmiset sanovat yhta ja tekevat toista, voidaan kayttaa epa-
suoria tutkimusmenetelmia. Koska ostopaatoksiin vaikuttaa myos tiedostamaton ajattelu,
kaikkia seikkoja ei voi vastauksissa edes vaatia. Monet epasuorista tutkimusmenetelmista ovat
projektiivisia metodeja, eli vastaajan mielipiteet ja tuntemukset heijastetaan pois vastaajas-
ta itsestaan sijoittamalla ne toiseen asiayhteyteen. Tuloksena voi olla vapautuneempia vasta-
uksia. (Aaker 1991, 136; Laakso 2004, 113 - 114.) Seuraavassa esitellaan lyhyesti joitakin epa-

suoria tutkimusmenetelmia.

Vapaat mielleyhtymat

Vapaiden mielleyhtymien menetelmassa kuluttajille luetellaan oman ja usein myos kilpailevi-
en brandien nimia, joiden myota heita pyydetaan kertomaan ensimmainen mieleen tuleva
sana. Ymmartamisen syventamiseksi kannattaa keskustella, milla perusteella sanat valittiin.
Jotta sanojen keskinainen jarjestys tulisi selvaksi, vastaajat voivat arvioida numeraalisesti,

miten hyvin sana sopii kyseiseen brandiin. (Aaker 1991, 137 - 138; Laakso 2004, 115.)

Kuvien tulkinta

Vaihtoehtoisesti vastaajat voivat piirtaa kuvan tilanteesta, jossa brandi on edustettuna. Kuva
antaa vastaajille mahdollisuuden ilmaista kasityksensa brandista kayttamalla hyvaksi kuvan
hahmoja. Kuvat voivat myos paljastaa brandista asioita, joita vastaajat eivat ajattele tietoi-

sesti. (Aaker 1991, 139; Laakso 2004, 115.)

Brandi henkilona tai elaimena

Jos taas brandi heijastetaan henkiloksi, saadaan usein selville sellaisia perusasioita kuten,
onko brandi nyky- vai vanhanaikainen, mielenkiintoinen vai tylsa ja tavanomainen vai eksoot-
tinen. Vastaajalle voidaan siis sanoa, etta han edustaa brandia ja sitten kysya, kuinka vanha
han on ja mita lehtia han lukee. Jotta kuluttajilta ei saataisi lilan ymparipyoreita ilmaisuja,
heita voidaan pyytaa kuvailemaan brandiin liittyvia mielleyhtymia tuttujen asioiden, kuten
elaimien, autojen, lehtien, puiden, elokuvien, tai valtioiden kautta. Heita voitaisiin esimer-
kiksi pyytaa kuvailemaan tiettya brandia autona, eli kertomaan, millainen ja minka ikainen
auto se olisi. (Aaker 1991, 139 - 141; Laakso 2004, 116.)

Kaytto- ja ostopaatostilanteen analyysi

Vastaajat voivat myos keskittya kuvailemaan kayttotilannetta ja sen aiheuttamia tuntemuk-
sia. Vastaukset ovat usein ilmeisia, mutta saattavat myos yllattaa. Yleiseksi luultu kayttoyh-

teys voikin olla merkitykseltaan vahaisempi ja painvastoin. Vastaavasti voidaan kuvailla paa-
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toksentekoprosessia, jolloin esiintulevat mielikuvat voivat poiketa siita, miten kuluttajat ky-
syttaessa brandia kuvailisivat. Mielleyhtymat voivat olla vaikeaselkoisia ja aavistuksellisia
lahtien siita, kuka brandia suositteli. Paatoksentekoprosessin kuvaileminen on toimialan bran-
deihin liittyvien mielleyhtymien kavalkadi. Brandit erottuvat omilla ominaisuuksillaan. (Aaker
1991, 141 - 142; Laakso 2004, 117 - 118.)

Brandin kayttajan kuvaileminen

Asiakkaiden valinnat voidaan pelkistaa kahteen kysymykseen. Ensin kysytaan, miten jonkin
tietyn brandin kayttaja eroaa toimialan muiden brandien kayttajasta. Toisella kysymyksella
selvitetaan, miten eri brandien kayttajien tarpeet ja ostomotiivit poikkeavat toisistaan. Ku-
vailtaessa brandin kayttajaa, vastaajat antavat todennakoisemmin vastauksia, jotka menevat
rationaalista logiikkaa syvemmalle. (Axelrod & Wybenga 1985, 19 - 20; Laakso 2004, 118 -
119.)

Mika erottaa brandit toisistaan

Konkreettinen tapa selvittaa erilaistavia tekijoita brandien valilla on antaa vastaajille brandi-
pareja ja kysya, miten ne eroavat toisistaan. Vaihtoehtoisesti voidaan antaa vastaajalle kolme
tuttua brandia, joista pyydetaan valitsemaan kaksi keskenaan samanlaista ja yksi erottuva
brandi. Oleellista on kuvailla, miksi kaksi brandia ovat samanlaisia ja kolmas erilainen. (Aaker
1991, 145; Laakso 2004, 119.)

Henkilokohtaiset arvot ostomotiivina

Tuotteiden ominaisuuksiin keskittymisen sijasta voidaan eritella kuluttajien kokemia etuja ja
henkilokohtaisia mieltymyksia seka arvoja. Henkilokohtaiset arvot kuluttamisessa voidaan
jakaa ulos- ja sisaanpain suuntautuneisiin arvoihin. Ulospain suuntautuneisiin arvoihin kuuluu
esimerkiksi sosiaalisen hyvaksynnan saavuttaminen kun taas sisaanpain suuntautuvat arvot
voivat liittya esimerkiksi itsetuntoon tai kauneuteen. (Aaker 1991, 145; Laakso 2004, 119 -
120.)

8.2  Tunnettuus

Brandin tunnettuus tarkoittaa sita, etta potentiaalinen asiakas tunnistaa tai muistaa ja pystyy
palauttamaan mieleen, etta brandi kuuluu tiettyyn tuoteryhmaan. Brandin ja tuoteryhman
valilla on sidos. Jotta julkisuus ja mainonta parantaisivat tunnettuutta, tulee brandi kytkea

tuotteeseen pelkan nimen esille tuomisen asemesta. (Aaker 1991, 61.)
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”Brandit luodaan julkisuudella ja yllapidetaan markkinoinnilla.” Eras parhaista julkisuuden
luomisen keinoista on ensimmaisena oleminen. Vahvan brandin omaavat yritykset ovat mones-
ti olleet ensimmaisia toimialallaan tai pystyneet tuomaan toimialalle uuden markkinoita
muokkaavan tuotteen tai toimintatavan. Brandin rakentamisen tavoitteena tulisi olla brandi-
johtajuuden saavuttaminen omalla toimialalla. Brandin tulisi pystya valtaamaan paikkansa
potentiaalisten asiakkaiden mielessa. Brandin rakentaminen voi kuitenkin onnistua ilman mai-
nostustakin. Brandin rakentamisessa tarvitaan silti myonteista julkisuutta ja yrityksen brandi-
kyvykkyyden kehittamista. (Silen 2001, 125, 129 - 130.)

Laakson (2004, 124) mukaan taas markkinointiviestinta on brandin rakentamisen alkulaukaus,
jota ei voida ohittaa. Silla halutaan yleensa luoda brandille perustunnettuus ennen kuin sita

aletaan positioinnilla liittamaan tiettyyn kuluttajille merkitykselliseen seikkaan.



52

8.2.1 Tunnettuuden tasot

Termien kayton sijasta Laakso (2004, 125) on kuvaillut Aakerin (1991, 62) tunnettuuspyrami-

din tasot kayttamalla kuviossaan seuraavia ilmaisuja:

(Top of Mind)

Spontaani tunnettuus
(Brand Recall)

Autettu tunnettuus
(Brand Recognition)

Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan
(Unaware of Brand)

Kuvio 8: Tunnettuuden tasot.

Alimmalla tunnettuuden eli autetun tunnettuuden tasolla brandin ja tuoteryhman valilla tulee
olla yhteys, mutta yhteyden ei tarvitse olla vahva. Autettu tunnettuus on erittain tarkea, kun
kayttaja valitsee brandin hankintahetkella. Autettu tunnettuus perustuu avustettuun muisti-
testiin, jossa vastaajille annetaan tiettyyn tuoteryhmaan kuuluvien brandien nimia, ja vastaa-
jan tulee kertoa, mitka niista han on kuullut aikaisemmin. Autettu muistaminen kertoo siis
sen, tunnistetaanko brandin nimi, mutta ei viela sita, yhdistetaanko brandi oikeaan tuoteryh-
maan tai miten se erilaistuu suhteessa tuoteryhman muihin tuotteisiin (Laakso 2004, 126).
Kun ollaan seuraavalla, spontaanin tunnettuuden tasolla, vastaaja pystyy itse nimeamaan
brandin pyydettaessa hanta kertomaan tiettyyn tuoteryhmaan kuuluvia brandeja. Spontaanin

tunnettuuden tasolla brandipositio on voimakkaampi. (Aaker 1991, 62.)

Spontaanin tunnettuuden tasolla ensimmaisena mainittu brandi on saavuttanut ylimman tason

ja on nain ollen tuoteryhmansa tunnetuin. Se on vastaajan mielessa muita brandeja edella.
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Kilpailukykyisimmat keinot paasta tuoteryhmansa tunnetuimpien joukkoon, johon ihmismie-
lessa kuuluu yleensa enimmillaan kolmesta viiteen johtavaa merkkia, tarjoaa markkinointi
(Laakso 2004, 127). Hallitsevalla brandilla on viela vahvempi tunnettuus, vaikkei sita kaavios-
sa ole kuvattukaan. Hallitseva brandi tarkoittaa nimea, joka tulee ainoana usean vastaajan
mieleen. Hallitsevan brandin omistaminen on vahva kilpailuetu. Paatoksentekotilanteessa

muita brandeja ei yleensa edes harkita. (Aaker 1991, 62 - 63.)

8.2.2 Tunnettuuden merkitys

Brandin tunnettuus luo arvoa ainakin neljalla seuraavan kaavion esittamalla tavalla.

Ankkuri, johon voidaan liittaa muita

mielleyhtymia
/ sgee .
BRANDIN » Tuttuus —> Pitaminen
TUNNETTUUS > Merkki merkittavyydesta/sitoutumisesta

 »

Kuvio 9: Brandin tunnettuuden luoma arvo (Aaker 1991, 63).

Yksi harkittavista vaihtoehdoista

Autetun tunnettuuden luominen on viestinnan ensimmainen tehtava. Tunnettuuden toimimi-
nen ankkurina, johon voidaan liittaa muita mielleyhtymia, tarkoittaa, etta brandin nimi on
kuin ihmismielen sisalla oleva kansio, mika voidaan tayttaa nimeen liittyvilla tiedoilla ja tun-
teilla. Nain tiedot ja tunteet voidaan liittaa nimeen ja niihin paastaan tarvittaessa kasiksi.
Mielleyhtymat nimeen voivat olla lujia tai heikkoja. Luomalla sidoksia myos assosiaatioiden
valille voidaan vahvistaa koko rakennetta. Jos autetun tunnettuuden tasoa ei ole saavutettu,
eli jos nimea ei tunnisteta, uuden tuotteen ominaisuuksien ja hyotyjen oppiminen voi olla
vaikeaa. (Aaker 1991, 63 - 64.)

Kun brandi tunnistetaan, se tekee siita tutun, ja ihmiset pitavat tutusta. Tutkimusten mukaan
altistuminen vahvistaa pitamista, onpa arsykkeena sitten abstraktit kuvat, nimet, musiikki tai
mika tahansa. Altistumiset kasvattavat tuttuutta. Vaikka tunnistamisen tasoon ei vaikuteta,

altistumisten toistuminen voi silti vaikuttaa pitamiseen. (Aaker 1991, 65.)

Jos brandi tunnistetaan, siihen on oltava syy. Tunnettuus voi olla merkki lasnaolosta, sitou-
tumisesta ja merkittavyydesta. Yritys on saattanut mainostaa paljon tai toimia alalla pitkaan.
Silla saattaa olla laaja jakeluverkko tai sen brandi on menestynyt, eli sita kaytetaan. Tama ei
valttamatta kuitenkaan tarkoita, etta brandifaktat olisi laajalti tunnettu. Vaikka yrityksen
mainoksille ei olisi altistuttu ja siita ei tiedettaisi paljoakaan, brandin tunnettuus voi silti
johtaa olettamaan, etta yritys on varteenotettava ja asettuu brandin taakse mainostamalla

sita. Jos brandi on taysin tuntematon ennen kuin se asetetaan esille, heraa epailys, ettei se
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ole merkittava ja ettei sen takana ole sitoutunutta yritysta. Joskus brandin tuttuus ja havain-

not merkittavyydesta voivat olla ratkaisevia paatosta tehtaessa. (Aaker 1991, 65.)

Usein ostoprosessin ensimmainen vaihe on valita joukko brandeja harkittavaksi. Ostaja ei
luultavasti altistu monille brandeille prosessin aikana, paitsi sattumalta. Taten spontaani tun-
nettuus on tarkea harkittavien joukkoon paasemiseksi. Ihmiset muistavat usein kuitenkin myos

sellaiset brandit, joita he inhoavat voimakkaasti. (Aaker 1991, 66 - 67.)

Tunnettuus itsessaan ei kuitenkaan riita luomaan myyntia etenkaan uudelle tuotteelle. Esi-
merkiksi mainoskampanjalla voi olla korkea tunnistamisprosentti sen kuitenkaan nakymatta
myynnissa. Sen lisaksi, etta mainoksen on heratettava huomio, sen on annettava syy ostami-
seen. (Aaker 1991, 69.) On myos muistettava, etta itse tuotteen ja sen mainonnan lisaksi ku-
luttajien ostopaatoksiin vaikuttavat muun muassa hinta ja tuotteen saatavuus (Laakso 2004,
130).

8.2.3 Tunnettuuden luominen

Seka autetun etta spontaanin tunnettuuden saavuttaminen vaatii kahta asiaa: identiteetin
aikaansaamista ja sen liittamista tuoteryhmaan. Jos kuitenkin esimerkiksi tuoteryhma kay ilmi
jo brandin nimesta, taytyy rakentaa enaa identiteetti. Tunnettuuden rakentaminen riippuu
tapauksesta, mutta on olemassa useita keinoja, jotka auttavat tunnettuuden saavuttamisessa,

yllapitamisessa ja parantamisessa. (Aaker 1991, 72.)

Erilaistuminen

Viestin, jolla halutaan luoda tunnettuutta, tulisi tulla huomatuksi ja olla mieleen jaava. Nai-
hin paastaan olemalla erilainen ja epatavallinen. Monissa tuoteryhmissa on brandeja, joilla on
hyvin samanlaiset viestintatavat. Samanlaiset mainokset rajoittavat tunnistettavuuden saa-
vuttamista. Ei kuitenkaan riita, etta mainos on mieleen jaava, vaan myos brandin ja tuote-
ryhman valille on luotava kytkos. Mainoksen lisaksi tulisi pystya muistamaan siina mainostettu
brandi. (Aaker 1991, 72.)

Slogan, tunnusmelodia ja symboli

Sloganit ja mainossavelet voivat helpottaa brandin mieleenpalauttamista. Slogan voi sisaltaa
tuotteen tunnusmerkkeja, jotka voidaan havainnollistaa, ja nain side sloganiin voi olla vah-
vempi kuin side pelkkaan nimeen. Kannattaa siis luoda slogan, jolla on vahva yhteys brandiin
ja tuoteryhmaan. Mainossavelen taas tulee olla tarttuva brandin mieleenpalauttamisen hel-

pottamiseksi. Jos laheisesti brandiin sidotun symbolin kayttaminen tai luominen on mahdollis-
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ta, se voi olla tarkea tekija tunnettuuden luomisessa ja yllapitamisessa. Symbolilla ei tassa
yhteydessa tarkoiteta logoa, ellei silla ole huomattavan ilmeinen yhteys brandiin (Laakso
2004, 140). Havainnollinen kuva on paljon helpompi oppia ja palauttaa mieleen kuin sana tai
sanonta. Mainonnan lisaksi ihmiset voidaan altistaa symboleille esimerkiksi kilpailuissa, nayt-
telyissa ja esittelyissa. (Aaker 1991, 72 - 73.)

Mediajulkisuus

Mainonta sopii hyvin tunnettuuden luomiseen, koska viesti ja yleiso voidaan raataloida tavoit-
teen mukaisesti ja koska se on tehokas keino altistumisten tuottamiseksi. Julkisuudella tulisi
myo0s tavallisesti olla osuutensa. Se voi olla tehokas ja halvempi tapa tunnettuuden luomiseen
kuin mediamainonta. lhmiset ovat useammin kiinnostuneita oppimaan uutisartikkeleista kuin
lukemaan mainoksia. Tulisi siis pyrkia luomaan brandiin liittyvia uutisarvoisia aiheita tai ta-
pahtumia. Jos tuote ei ole luonnostaan kiinnostava ja uutisarvoinen, taytyy luoda tapahtuma,
symboli tai muu tehokeino. (Aaker 1991, 73 - 74.)

Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi

Sponsorointi on maaritelty muun muassa seuraavalla tavalla:

”Sponsorointi on yksilon, ryhman, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja

hyodyntamista maariteltyihin markkinointiviestinnan tarkoituksiin” (Laakso 2004, 142).

Tapahtumasponsoroinnin ensisijainen rooli on useimmiten luoda tai yllapitaa tunnettuutta.
Ihmiset katselevat tapahtumia paikan paalla ja televisiosta ja lukevat niista. (Aaker 1991, 75.)
Samoin ohjelmasponsorointi voi olla varteenotettava investointi, jos ohjelmalla saavutetaan

oikea kohderyhma positiivisesti tunnepitoisessa ymparistossa (Laakso 2004, 143).

Brandin laajennukset

Yksi tapa saavuttaa tunnettuutta ja tehda brandin nimi huomattavammaksi on nimen laitta-
minen muihin tuotteisiin. Brandin nimelle altistutaan, kun lisatuotteita, joihin nimi on lisatty,
mainostetaan, esitellaan ja kaytetaan. Jotkin yritykset kayttavat nimeaan kaikissa tuotteis-
saan ja hyotyvat nain moninkertaisesta promootiosta. Vaikka brandin tunnettuus usein para-
nee, kun brandin nimea kaytetaan laaja-alaisesti, eri nimia kayttamalla pystytaan tuotteisiin

liittamaan erilaisia mielleyhtymia. (Aaker 1991, 75.)
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Linkittaminen

Tunnettuuskampanjaa avitetaan usein vihjeilla eli linkeilla joko tuoteryhmaan tai brandiin tai
molempiin. Esimerkiksi pakkaus voi katevasti toimia linkkina, koska pakkaus on arsyke, jonka
asiakas kohtaa. My0s ihmisia, kuten urheilijoita, voidaan kayttaa linkkina tuoteryhmaan. Jos-
kus linkkeja voidaan kayttaa muistuttamaan ihmisia mainonnasta tai siina luodusta linkista.
(Aaker 1991, 75.)

Toistot

Sponttaanin tunnettuuden luominen on vaikeampaa kuin autetun tunnettuuden luominen,
joten brandin nimen taytyy olla huomattavampi ja brandin yhteyden tuoteryhmaan vahvempi.
Vaikka brandinimen tunnistaminen perustuisi vain muutamaan altistumiseen, se pysyy, mutta
spontaani tunnettuus kuihtuu ajan kuluessa. Mieleenpalauttaminen on vaikeaa ja vaatii joko
perusteellisen oppimiskokemuksen tai paljon kertausta. Tuoteryhman tunnetuimpana pysymi-
nen on viela vaativampaa ja vaatii enemman toistoa. Paitsi etta jatkuvat toistot tuoteryhman
tunnetuimpana pysymiseksi luovat tunnettuutta, ne luovat myos dominanssia, joka vahentaa
kilpailevien brandien tunnettuutta. (Aaker 1991, 76.)

8.3  Positiointi

Brandin positio ja positiointi on maaritetty seuraavasti:

“Brand position is the part of the brand identity and value proposition that is to be actively
communicated to the target audience and that demonstrates an advantage over competing
brands” (Aaker 1996, 176).

Positiointi on laheisesti yhteydessa brandiin liittyviin mielleyhtymiin, jotka voivat olla mita
tahansa ihmisten brandiin yhdistamaa, ja imagoon, jota on jo kasitelty taman tyon alussa.
Positiointiin sisaltyy kuitenkin viitekehys, joka on yleensa kilpailu. Brandin asema eli positio
(brand position) kuvaa ihmisten nakemysta brandista. Silti asemointia eli positiointia (posi-
tioning) voidaan myos kayttaa kuvastamaan sita, milla tavalla yritys yrittaa tulla erotetuksi
muista. (Aaker 1991, 109 - 110.)

Tuotteen tai palvelun positio tarkoittaa kuluttajien mielessa olevaa kuvaa tuotteesta tai pal-
velusta ja siihen liitetyista ominaisuuksista. Positio muodostuu siita, miten kuluttajat kokevat
tuotteen aseman, laadun, tuotteen kayttajien ihmistyypit, sen vahvuudet ja heikkoudet, mie-
leenpainuvat ominaisuudet, hinnan ja arvon seka edesautetun imagon ja arvon. Kuluttajien
nakemys tuotteesta ja sen asemasta kilpailijoihin verrattuna on ratkaiseva. (Dibb & Simkin
1992, 30 - 31.)
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Asemointi eli brandin vahvistaminen ja arvon kasvattaminen on perinteinen brandimarkki-
noinnin kilpailukeino (Lindberg-Repo 2005, 79). Positioinniksi kutsutaan toimenpiteita, joilla
tuotteeseen liitetaan kuluttajan mielessa jokin kilpailijoista erottava ominaisuus eli kilpai-
luetu. Positiointi tarkoittaa kaikkea sita, mita brandin nimi kuluttajalle. Kun kuluttajat tuot-
teen nimen kuullessaan pystyvat kertomaan, etta jokin tietty piirre tai ominaisuus erottaa sen
muista toimialan tuotteista, on positioinnin tavoite saavutettu. Mielikuva tarjotusta lisaarvos-
ta eli brandi on syntynyt. Kilpailijoista erilaistavasta ominaisuudesta on kaytetty myos nimi-
tysta "ainutlaatuinen myyntivaittama”, joka perustuu englanninkieliseen ilmaisuun ”Unique
Sales Proposal”. (Laakso 2004, 150 - 151.)

Teoriassa on mahdollista liittaa kuluttajan mielessa olevaan tuotteen mielikuvaan useita omi-
naisuuksia, mutta kaytannossa liian moniulotteinen markkinointiviestinta ei valttamatta rekis-
teroidy vastaanottajan mieleen informaatiotulvan keskella. Positioinnin tarkoituksena ei ole
luoda kuluttajan mieleen jotakin uutta tuotteesta, vaan vahvistaa jo olemassa olevaa mieli-
kuvaa - edellyttaen, etta mielikuva on positiivinen ja liiketoiminnallisesti otollinen markki-
noinnin lahtokohta. Nain kuluttaja pystyy yhdistamaan markkinointiviestinnan johonkin jo

mielessa olevaan. (Laakso 2004, 151.)

Liike-elamassa muista erottuminen on tarkeaa. Jos yritys ei ole erilainen, se voidaan korvata
ja siihen kohdistuu jatkuvasti hintapaineita. Kuitenkin myos samanlaisuuteen on kiinnitettava
huomiota. Menestyneiden brandien tarkeimmaksi tekijaksi onkin esitetty niiden oikea sijoit-
tuminen. Kilpailevien tuotteiden erojen ja yhtalaisyyksien merkitys on oivallettava, jolloin
yritys voi usein neutraloida kilpailevien brandien kilpailuedun tunnistamalla ja rakentamalla
yhtalaisia piirteita ja samaan aikaan erottua muista ottamalla kayttoon erilaisia piirteita.
Jonkin tuotteen tai palvelun kopioimisesta ei synny brandia, silla brandi edellyttaa pitkaai-
kaista erottumista muista. Toisinaan tuotteiden erojen loytaminen voi olla haastavaa, ja se

voi edellyttaa yrityksen historian tutkimista tai tulevaisuuden visioimista (Gad 2001, 24, 26.)

Brandeja ei positioida pelkastaan toimialan muita brandeja vastaan, vaan myos tuoteryhman

ulkopuoliset kuluttajan harkitsemat vaihtoehdot tulee huomioida. Brandit eivat myoskaan ole
ainoita asioita, joita voi positioida, silla kuluttajat saattavat positioida mielessaan kokonaisia
tuoteryhmia. Markkinoijan tulee selvittaa kuluttajien ajatukset tuoteryhman vahvuuksista ja

heikkouksista seka paattaa, korostetaanko oman tuotteen osalta tuoteryhmamielikuvan vah-

vuuksia vai parannetaanko tuoteryhmaan liitettyja heikkouksia. Uskottavuuden ja tulosten

saavuttamiseksi vahvuuksiin keskittyminen on suositeltavaa. (Laakso 2004, 156 - 157.)

Kuten brandi-identiteetti, brandin asema on pyrkimyksellinen ja kuvastaa nakemyksia, jotka

strategit haluavat yhdistettavan brandiin. Brandin asemoinnissa on hyodyllista verrata brandi-
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identiteettia brandi-imagon kanssa eri mielikuvaulottuvuuksien, kuten tuotteen, kayttajan ja
toiminnallisen hyodyn, avulla. Brandin aseman on oltava saavutettavissa, silla saavuttamat-
tomissa olevaan asemaan pyrkiminen on vain tuhlausta. Vahvat niche-brandit usein kuitenkin

syyllistyvat tahan yrittaessaan paasta laajemman yleison ulottuville. (Aaker 1996, 180, 185.)

8.3.1 Valmistelu

Positioinnin tulee olla jarjestelmallinen prosessi, jossa yhdistyvat analyyttinen logiikka ja
vaistonvarainen luovuus. Optimaalisen positioinnin saavuttamiseksi tulee paatoksentekoa

ennen kerrata tarkeimmat positiointiin vaikuttavat asiat. (Laakso 2004, 157.)

Toimialan ulottuvuuksien hahmottamiseksi yrityksessa tulee miettia, minkalaisten syiden ta-
kia kuluttajat ostavat toimialan tuotteita tai palveluita. On myos tarkeaa ymmartaa asiakkai-
den ja potentiaalisten asiakkaiden todelliset ostomotiivit. Tuotteeseen liitetyn kilpailuedun
tulee olla kuluttajan kannalta uskottava ja tuotteesta kertovan markkinointiviestinnan herat-
taa kuluttajan uteliaisuus ja mielenkiinto, ainakin aluksi. Lopullista ratkaisua varten voidaan
tehda tutkimuksia, silla sanoman selkea viestiminen pelkistetylla viestinnalla voi myos olla
otollinen vaihtoehto. (Laakso 2004, 157 - 159.)

Elleivat ulkoiset muutokset toisin kerro, tulee brandin peruslupauksesta pitaa kiinni, vaikka
asiat alkaisivatkin tuntua yrityksessa rutiininomaisilta. Mainontaa voi toki tehda uudella taval-
la. Vaikka yritys jatkaisikin tutulla linjalla, brandi voi positioitua uudelleen, jos kilpailijat
saavat brandin nayttamaan vanhanaikaiselta kuluttajien mielessa tai mediat kertovat jotakin,
joka vaikuttaa kuluttajan mielikuvaan koko tuoteryhmasta. On siis huolehdittava myos siita,
etta kuluttajat kokevat jatkuvasti tuotteen tyydyttavan heidan tarpeensa kilpailukykyisesti.
(Laakso 2004, 159 - 160.)

Yritysten taytyy tutkia markkinansa ja maarittaa markkinasegmenttien rakenne ja luonne.
Kun on paatetty, mika tai mitka segmentit valitaan kohteeksi, on yrityksen paatettava tark-
kaan miten ja mihin valituissa segmenteissa brandit kohdistetaan. Asemointi perustuu niihin
ominaisuuksiin ja arvoihin, jotka ovat tarkeita tietylle kohderyhmalle. Kattava markkinatut-
kimus auttaa ymmartamaan, milla tavalla kuluttajat arvostavat tuotteita ja palveluita, mitka
heidan odotuksensa ovat, mita markkinointimuuttujia he pitavat tarkeina ja missa maarin.
Yrityksen tulee myos arvioida, miten kohderyhma nakee kilpailevat tuotteet tai palvelut. Kun
tuotteelle on valittu kohderyhman toiveita vastaava imago, suunnitellaan viela sopiva tai so-
pivat markkinointimixit. (Dibb & Simkin 1992, 31 - 33.)

Monien markkinoijien mielesta positiointi riippuu lahinna tehokkaasta markkinointiviestinnas-

ta: mainonnasta ja promootiosta. Todellisuudessa siihen vaikuttaa myos hinnoitteluperiaate,
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jakelu ja itse tuotteen luonne. Lisaksi, kaikki palvelut ovat huomattavan riippuvaisia proses-

sista: tama ilmenee palvelun aineettomuudessa ja katoavaisuudessa, tuottamisen ja kulutta-
misen samanaikaisuudessa seka kayttajien osallistumisessa. Prosessin suunnittelu, korjaami-

nen ja kontrollointi ovat keskeisia asioita palveluiden menestyksekkaassa markkinoinnissa, ja
nama prosessit on rakennettava strategista palvelun positiointia varten. (Dibb & Simkin 1992,
31.)

Aakerin mukaan brandin asemoinnissa tulee kiinnittaa huomiota seuraavalaisiin asioihin:

Brandi-
identiteetin/tarjottavan
arvon osajoukko

(Subset of Identity/

Value Propositon) Kohdeyleiso
e Ydin-identiteetti (Target Audience)
(Core Identity) e Ensisijainen
e Vaikutusvaltaiset (Primary)
seikat e Toissijainen
(Points of Leverage) (Secondary)
e Tarkeimmat hyodyt

(Key Benefits)

Brandipositio
(Brand position)

Aktiivinen viestinta
(Actively Communicate)
¢ Imagon laajentami-
nen (Augment the
Image)
¢ Imagon vahvistami-
nen (Reinforce the

Etujen luominen
(Create Advantage)
¢ Ylivoimaiset
omainaisuudet
(Points of Supe-
riority)

Image) ] ) e Yhdenvertaiset
¢ Imagon hajottami- omainaisuudet
nen

(Diffuse the Image) (Points of Parity)

Kuvio 10: Brandin positio (Aaker 1996, 184).

Brandin asemoinnissa tulisi siis maarittaa, mitka arvolupauksen ja brandi-identiteetin elemen-
tit halutaan osaksi positiota ja aktiivista viestintaohjelmaa. Valittujen elementtien tulee saa-
da vastakaikua asiakkailta ja erottaa brandi kilpailijoista. Elementit, jotka ovat tarkeita iden-
titeetin kannalta, eivat valttamatta ole osa brandin positiota, jos ne eivat esimerkiksi erota
brandia sen kilpailijoista. Brandin asemaa voidaan muuttaa muuttamatta identiteettia tai
tarjottavaa arvoa, joiden osajoukko positio on. Asemaan sisallytettavat elementit voidaan
valita ydinidentiteetista, joka sisaltaa brandin ajattomat, ainutlaatuisimmat ja arvokkaimmat

puolet. Elementit voidaan valita myos ydinidentiteetin ulkopuolelta, kuten alabrandista, jos-



60

takin ominaisuudesta tai palvelusta, jos ne ovat vaikutusvaltaisia (”silver bullets”) ja edista-
vat esimerkiksi kunnioitusta tai nakyvyytta. Myos asiakkaalle koituva hyoty, joka on osa tar-
jottavaa arvoa ja brandi-asiakassuhteen perusta, voi olla yksi varteenotettavimmista vaihto-
ehdoista brandin positioimiseksi. (Aaker 1996, 178 - 179, 183.)

Brandipositioinnin tulisi myos tahdata tiettyyn yleisoon, joka voi olla brandin tavoitesegmen-
tin osajoukko. Positiointistrategian tulisi huomioida ensisijaisen tavoiteyleison lisaksi toissi-

jainen yleiso ja erityisesti varoa saamasta siita brandin vastustajaa. (Aaker 1996, 179.)

Viestintatavoitteet tulee maarittaa ja niilla voidaan pyrkia muuttamaan tai vahvistamaan
brandi-imagoa tai brandin ja asiakkaan valista suhdetta. Viestintaohjelmia tulisi testata ja
tavoitteiden saavuttamista mitata. Aikaisemmin tassa luvussa positioinnista kerrottiin, etta
asemoitaessa brandia brandi-imagoa ja -identiteettia kannattaa verrata eri mielikuvaulottu-
vuuksien avulla. Vertailun tuloksena on yleensa yksi kolmesta hyvin erilaisesta viestintatehta-
vasta. Brandi-imagoa voidaan laajentaa, jos sithen halutaan lisata jokin ulottuvuus, tai vahvis-
taa, jos imago on yhteneva identiteetin kanssa. Jos imago jonkin ulottuvuuden kohdalla on
epayhdenmukainen brandi-identiteetin kanssa, voidaan epayhdenmukainen mielleyhtyma

poistaa tai sita voidaan heikentaa. (Aaker 1996, 180.)

Esiteltavat edut tulee maarittaa seka seikat, joissa tavoiteimago on olla yhta hyva tai melkein
yhta hyva kilpailijan kanssa. Positionnin tulisi tahdentaa seikka, jossa brandi on ylivoimainen
ja joka on osa tarjottavaa arvoa. Tarkein tavoite asemoinnissa on kehittaa etu, joka on mer-
kityksellinen asiakkaille myos pitkalla tahtaimella. Kilpailijoista erottautuminen on tarkeaa.
Erottautua voi esimerkiksi tarjoamalla vahintaan samantasoista toiminnallista hyotya hal-
vemmalla hinnalla, tarjoamalla erilaista toiminnallista hyotya tai perustaa positio muuhun
kuin toiminnalliseen etuun. Esimerkiksi brandipersoonallisuus tarjoaa usein ratkaisun erottua
kilpailijoista. Brandin ei pida yrittaa olla ylivoimainen kaikissa ulottuvuuksissa. Jos jollakin
toisella brandilla on vahva positio tietyn ulottuvuuden kannalta, kannattaa kyseisessa tekijas-
sa pyrkia olemaan tasavakinen ja hakea ylivoimaisuutta jollain muulla ulottuvuudella. (Aaker
1996, 182 - 183.)

8.3.2 Mielleyhtymilla erottautuminen

Brandiin liittyva mielleyhtyma voi olla mika tahansa asia, jonka kuluttaja yhdistaa tuottee-
seen ja yritykseen. Kirkkaan ja fokusoituneen mielikuvan luomiseksi on edullista, jos kulutta-
jan mielleyhtymat keskittyvat mahdollisimman harvan asian ymparille. Toisen nakemyksen
mukaan brandi taas vahvistuu, kun sen mielikuva perustuu moniin eri mielleyhtymiin. (Laakso
2004, 160.)
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Laakso havainnollistaa brandiin liittyvien mielleyhtymien tuottamaa hyotya seka niiden syy-
seuraussuhdetta alla kuvatulla tavalla. Kuvio on sovellettu Aakerin mallista (1991, 111), jossa

ei kuitenkaan kuvata syy-seuraussuhdetta.

Brandiin liittyvat mielleyhtymat

\ 4 A 4
Erilaistaa tuotteen Luo myonteisia mieli-
tuoteryhman muista kuvia ja tuntemuksia
tuotteista tuotetta kohtaan
A 4 A 4
Helpottaa kuluttajaa
kasittelemaan tuot- Antaa syyn ostaa tuo-
teeseen liittyvaa in- tetta
formaatiota

A 4 A 4
Luo pohjan mahdolliselle brandin laajennukselle

Kuvio 11: Seuraukset brandiin liittyvistd mielleyhtymista (Laakso 2004, 161).

Laakson (2004, 162) mukaan hyva brandimainonta on erinomainen valine erilaistaa tuote kil-
pailijoista kuluttajien mielessa, mutta pelkan mainonnan kayttaminen tuotetta erilaistavana
mielleyhtymana on haastavaa. Suomessa kaupallisen menestyksen edellytykset ovat yleensa
sita paremmat, mita konkreettisempi ja tuotteen nakokulmasta uskottavampi ominaisuus

siihen on liitetty.

Pian esiteltya Aakerin ryhmittelya soveltaen Laakso (2004, 162) kuvaa teoksessaan kymmenen

erilaista brandiin liittyvien mielleyhtymien tyyppia:

. Yksiloidyilla tuoteominaisuuksilla erottautuvat
o Yleisilla tuoteominaisuuksilla erottautuvat

o Kilpaileviin tuotteisiin vertailevat

. Asiakkaalle koituviin etuihin pohjautuvat

o Hinnoitteluun perustuvat

. Kayttoyhteyteen perustuvat

. Kayttajaan liittyvat

o Henkiloon tai hahmoon liittyvat

. Kayttajan persoonallisuutta heijastavat

. Valtioon tai muuhun maantieteelliseen alueeseen liittyvat
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Aaker on kuvannut 11 erilaista mielleyhtymien tyyppia:

Tuoteomi-
naisuudet
(Product
Attributes)

Maa/maan-
tieteellinen
alue (Count-
ry/Geographic
Area)

Aineettomat

omainaisuu-
det
(Intangibles)

Kilpailijat Asiakas-
(Competitors) hyodyt
(Customer

Benefits)

BRANDI -
Nimi ja
Tuoteryhma symboli Suhteellinen
(Product Class) hinta
(Relative
Price)

Elamantyyli/
persoonalli-
suus
(Life Style/
Personality)

Kaytto/

sovellus
(Use/ Applica-
tion)

Julkisuuden

henkilo/ Kayttaja/
persoona asiakas
(Celebrity/ (User/

Person) Customer)

Kuvio 12: Brandiassosiaatiot (Aaker 1991, 115).

Laakson mallissa on siis yksi tyyppi vahemman, koska han kasittelee Aakerin ”Aineettomat
omainaisuudet”- ja "Tuoteryhma”-tyypit ryhmassaan "yleisilla tuoteominaisuuksilla erottau-

tuvat”.

Tuotteen tai palvelun liittaminen tuoteominaisuuteen on tehokasta, koska ominaisuuden ol-
lessa uskottava ja merkityksellinen se voi itsessaan olla syy ostaa tuote. Ongelmana on
useimmiten loytaa ominaisuus, joka olisi tarkea useimmille segmenttiin kuuluville ja jota ei
viela olisi kukaan toimialan kilpailijoista ominut. Kun kuluttajan mielessa onnistutaan omi-
maan kuluttajalle merkittava ominaisuus, on kilpailijoiden vaikea vallata samaa tunnusmerk-
kia, vaikka tuoteominaisuudet ovatkin nopeasti kopioitavissa (Aaker 1991, 114 - 115; Laakso
2004, 163, 165.)

Laakson mukaan edella kuvatut yksiloidyt tuoteominaisuudet kuvaavat tuotteeseen liittyvan

edun konkreettisesti, kun taas yleiset tuoteominaisuudet ottavat etaisyytta konkreettisiin
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tuotteisiin ja niiden ominaisuuksiin. Useinkaan ei ole kannattavaa antaa yksiloityjen tuote-
ominaisuuksien johtaa brandien vertailuun, jossa yritetaan vakuuttaa toisia oman brandin
ylivoimaisuudesta komparatiivisella kilpailulla yhden tai kahden tuotteen ulottuvuuden suh-
teen. Positioitaessa brandi hyvin vahemman konkreettisen, yleisella tasolla liikkuvan, aineet-
toman ominaisuuden kuten teknologian tai terveyden suhteen, on brandi vahemman haavoit-
tuva eika kuluttajien tarvitse yrittaa kasitella yksityiskohtaista tietoa. (Aaker 1991, 116, 118;
Laakso 2004, 166.)

Joskus positiointi voi olla helpompaa, jos brandiin liitetaan tuoteryhmaa kuvaava mielleyhty-
ma. Esimerkiksi mikrotietokoneen suorituskykya voidaan havainnollistaa vertauksilla nopeisiin
urheiluautoihin. Jos brandiin liittyva mielleyhtyma on ylimalkainen ja jaa kuluttajalle etaisek-
si, se ei koskaan onnistu erottamaan tuotetta kilpailijoista ja toimimaan ostomotiivina. (Laak-
so 2004, 167.)

Koska useimmat tuoteominaisuudet tuottavat hyodyn asiakkaalle, vastaavat tuoteominaisuu-
det ja asiakkaalle koituvat hyodyt tavallisesti toisiaan. Se, perustuuko mielleyhtyma tuote-
ominaisuuteen vai asiakashyotyyn saattaa joskus olla ratkaisevaa, ja ero on tarkea mielleyh-
tymia kehitettaessa. Onkin hyodyllista erotella rationaalinen etu, joka on vahvasti yhteydessa
tuoteominaisuuteen, seka psykologinen etu, joka ilmentaa brandin ostamisen tai kayttamisen
synnyttamia tunteita ja vaikuttaa kuluttajan muodostamaan mielipiteeseen jonkin tuotteen
ostamiseksi. Laakso kayttaa termeja jarkiperaiset ja emotionaaliset eli tunnevaltaiset edut.
Tutkimukset viittaavat siihen, etta tuotteen houkuttelevuus kuluttajien silmissa lisaantyy, jos
siihen on yhdistetty seka psykologinen etta rationaalinen etu. (Aaker 1991, 118 - 120; Laakso
2004, 170 - 172.)

Tuoteominaisuuksista hinta ryhmitellaan erikseen, koska se on niin leimaa-antava. Hinnalla
asemointi voi olla monimutkaista. Brandin taytyy tavallisesti kuulua selvasti vain yhteen hin-
taluokkaan, joten sopivan hintatason loytymisen jalkeen tehtavaksi jaa erottautua muista
samassa hintaluokassa olevista. Yksi tapa on kytkea tarjottava tuote tai palvelu laadultaan
ylempaan hintatasoon, vaikka hinta onkin edullisempi. Brandi on helpompi siirtaa alempaan
kuin ylempaan luokkaan, mutta alemmas siirryttaessa olemassa oleva mielleyhtyma laadusta
saattaa vaurioitua. (Aaker 1991, 120 - 122; Laakso 2004, 176, 182 - 183.)

Useimmissa positiointistrategioissa suorana tai epasuorana viitekehyksena on yksi tai useampi
kilpailija. Joissain tapauksissa kilpailija voi olla positiointistrategian hallitseva osa, silla kil-
paileviin tuotteisiin vertailemisesta voi hyotya kahdella tavalla. Ensinnakin, jos vertailtavana
oleva kilpailija on hyvin tunnettu ja silla on vahva imago, sita voi kayttaa siltana omasta tuot-
teesta kerrottaessa. Toiseksi, aina se ei ole tarkeaa, kuinka hyvaksi asiakkaat kokevat bran-

din, vaan joskus on ratkaisevaa etta he uskovat brandin olevan parempi tai yhta hyva kuin
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kilpailija. Suomessa vertailevaa mainontaa ei kuitenkaan pideta kovin mielekkaana tapana
brandin rakentamiseksi. (Aaker 1991, 127 - 128; Laakso 2004, 167 - 170.)

Yksi lahestymistapa on liittaa brandi kayttoyhteyteen, mika tahtaa tietyn kayttotilanteen
omimiseen. Tuotteen positiointi kayttoyhteyteen on kuitenkin eri asia kuin myynnin kasvat-
taminen uusia kayttoyhteyksia loytamalla. Brandi voidaan myos yhdistaa tietyntyyppiseen
kayttajaan. Kayttajatyyppiin perustuva positiointistrategia on tehokas, koska se voi sovittaa
positioinnin ja segmentointistrategian yhteen. Brandin samaistaminen sen kohderyhman kans-
sa on usein hyva tapa miellyttaa kyseista segmenttia. Kayttajaan liittyvien mielleyhtymien
kategoriaan laheisesti liittyva mielleyhtymien tyyppi on kuluttajien toiveet, jotka edustavat
sita, millaiseksi kuluttajat haluaisivat tulla. (Aaker 1991, 122 - 123; Laakso 2004, 183 - 185.)

Samoin julkisuuden henkilo voidaan yhdistaa brandiin, jolloin julkisuuden henkiloon liitetyt
mielleyhtymat saatetaan liittaa myos brandiin. Brandiin liitetyn henkilon ei kuitenkaan tarvit-
se olla julkisuuden henkilo, eika edes todellinen, jolloin sita ja siihen liitettyja mielikuvia
pystytaan hallitsemaan paremmin. Vaihtoehtoisesti brandiin voidaan pyrkia liittamaan per-
soonallisuus- ja elamantyylitekijoita, aivan kuin se olisi ihminen. Myos valtio voi olla voimakas
symboli, koska siihen voidaan yhdistaa tuotteita, materiaaleja ja kykyja. Maihin liittyvia miel-
leyhtymia voidaan hyodyntaa liittamalla brandi maahan. (Aaker 1991, 124 - 126, 128; Laakso
2004, 188 - 192.)

8.3.3 Brandin nimi, symboli ja slogan

Tarkein brandiin liittyva paatos on tuotteen tai palvelun nimeaminen. Menestyakseen lyhyella
aikavalilla brandin tulee perustua ainutlaatuiseen ideaan selviytyakseen. Pitkalla aikavalilla
ainutlaatuinen idea katoaa ja se, mita jaa jaljelle, on ihmisten havaitsema ero brandin nimen
ja kilpailevien brandien nimien valilla. (Ries & Ries 1998, 73.) Nimeen tiivistyy kaikki, mita
brandi edustaa. Parhaimmillaan se kertoo, mista tuotteessa on kysymys ja mihin tuoteryh-
maan se kuuluu. (Laakso 2004, 195.) Jos innovaatio on vahvasti sidottu nimeen, voi pelkka
nimi olla riittava sen suojaamiseen. Nimi voi estaa muiden paasemista markkinoille. (Aaker
1991, 187.)

Hyvan nimen valitseminen on tarkeaa informaatiotulvan keskella (Laakso 2004, 195). Seka
nimivaihtoehtojen luomisprosessin etta nimen valinnan tulisi olla jarjestelmallista ja objektii-
vista, silla nimi on myos pysyvampi kuin useimmat muut markkinointiohjelman elementit.
Pakkausta, hintaa tai mainosteemaa pystytaan usein vaihtamaan nimea helpommin. (Aaker
1991, 188.)
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Kotlerin ja Kellerin (2006, 281 - 282) mukaan brandielementteja ovat sellaiset tunnuskuvat,
jotka tekevat brandin tunnistettavaksi ja joiden avulla se erottuu kilpailijoista. Niille voidaan
myos myontaa tavaramerkki. Esimerkkeja elementeista ovat nimet, logot, symbolit, sloganit
ja tunnusmelodiat seka pakkaukset. Vahvimmilla brandeilla on monia elementteja. Elemen-
teilla pyritaan rakentamaan brandille paaomaa niin paljon kuin mahdollista. Elementti, joka
myotavaikuttaa brandipaaomaan, saa kuluttajat yhdistamaan brandiin myonteisia ja arvostet-

tuja mielleyhtymia ja tuntemuksia.

Brandin nimen, kuten muidenkin elementtien, valinnassa tulisi huomioida seuraavat kriteerit:

. Miten helposti elementti on tunnistettavissa ja muistettavissa (memorable)?

o Miten uskottava elementti on ja minka verran se viittaa esimerkiksi tuotteeseen tai sen
kayttajatyyppiin? Toisin sanoen, miten looginen, aiheellinen, perusteltu ja ymmarretta-
va se on (meaningful)

. Miten aistillisesti viehattavana kuluttajat pitavat elementtia? Onko se miellyttava visu-
aalisesti ja verbaalisesti seka muilla tavoin (likeablility)

. Voidaanko elementtia kayttaa uusien tuotteiden esittelyyn joko samassa tai eri tuote-
ryhmassa ja minka verran brandielementti lisaa brandipaaomaa, kun ylitetaan maantie-
teellisia rajoja ja markkinasegmentteja (transferable)?

o Miten sopeutumiskykyinen ja ajanmukaistettavissa (adaptable) elementti on?

o Miten elementti on laillisesti ja kilpailullisesti suojattavissa (protectible)?

(Kotler & Keller 2006, 282.)

Myos Aakerin (1991, 189 - 190, 194 - 196) mukaan brandin nimen tulisi olla helposti opittavissa
ja muistettavissa, viitata tuoteryhmaan ja olla juridisesti suojattavissa. Nimen mieleen jaa-
mista helpottaa, jos se on epatavallinen, mielenkiintoinen, jotakin tarkoittava ja ymmarret-
tava, tunnepitoinen, helposti lausuttavissa ja tavattavissa tai jos se sisaltaa visuaalisen mieli-

kuvan.

Edella mainittujen kriteerien lisaksi nimen tulee erottua ja tukea symbolia tai slogania seka
tavoiteltuja mielleyhtymia olematta kuitenkaan tylsa. Nimen on oltava autenttinen ja uskot-
tava, eika sen tule herattaa vaaria odotuksia tai viitata ei-toivottuihin mielleyhtymiin. Sen
tulee myos olla saatavilla. (Aaker 1991, 191 - 194, 196.) Hyva nimi on lyhyt ja ainutlaatuinen
(Ries & Ries 1998, 74). Sen tulisi myos sointua korvaan ja taipua useammilla kielilla. Kotimai-
sia tuotteita arvostetaan, mika heijastuu myos tuotemerkkien nimiin. Suomessa kaytetaan
kuitenkin myos nimia, joiden logiikka aukeaa vasta latinan tai englannin kielen tuntemuksen
kautta. Pyrittaessa kansainvalistymaan voi valinta osoittautua oikeaksi. Markkina-alueen laa-
jentuessa joudutaan tekemaan kompromisseja, koska yhdella kielella hyvin sointuva nimi voi
olla sopimaton toisella kielella. (Laakso 2004, 197, 199, 201.)



66

Brandielementeilla voi olla monta roolia brandin rakentumisessa. Jos kuluttajat eivat panosta
tiedonhankintaan ostopaatosta tehdessaan, brandielementtien pitaisi olla helposti tunnistet-
tavissa ja muistettavissa seka perimmiltaan kuvailevia ja suostuttelevia. Helposti muistetta-
vissa olevat ja aiheelliset brandielementit voivat helpottaa markkinointiviestintaa tunnettuu-
den luomisessa ja mielleyhtymien liittamisessa. Samoin brandielementtien pidettavyydesta ja
viehatyksesta aiheutuvat erilaiset mielleyhtyvat saattavat olla ratkaisevia brandipaaoman
kannalta. Nimet eivat ole ainoastaan tarkea brandielementti. Mita vahemman konkreettisia
brandin tarjoamat edut ovat, sita tarkeampaa usein on, etta brandielementit tuovat esiin
brandin aineettomat ominaisuudet. (Kotler & Keller 2006, 282 - 283.)

Huonoiksi nimiksi saattavat osoittautua kirjainlyhenteet, liian pitkat tai vanhentuneet nimet.
Kirjainlyhenteet on helppo muistaa, mutta nimien paljoudessa lyhenteet saattavat osoittau-
tua mitaansanomattomiksi. Jos ollaan toimialan ensimmainen tai muuten erityisen tunnettu,
tilanne voi olla toinen. Kuten kirjainlyhenteet myos liian pitkat nimet voivat jaada rekisteroi-
tymatta kenenkaan mieleen. Muistamisen lisaksi ne ovat vaivalloisia sanoa, minka takia niille
saatetaan keksia lyhenteita. Jos nimi edustaa liiaksi kaikkea sita, josta aikojen muuttuminen
ja tekninen kehitys on vaistamattomasti ajanut ohi, kannattaa nimi vaihtaa. (Laakso 2004,
201 - 203.)

Koska useimmat tuotteet ovat melko samanlaisia ja olemassa olevat erot vaikeasti viestitta-
vissa tehokkaalla ja uskottavalla tavalla, voi symboli olla keskeinen erottava tekija. Visuaalis-
ten kuvien oppiminen on myos sanojen oppimista helpompaa. Symboli voi olla melkein mita
tahansa, kuten geografinen muoto, pakkaus tai ihminen. Symboli voi luoda tunnettuutta,
mielleyhtymia ja pitamista tai tunteita, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemaan arvoon ja us-
kollisuuteen. Se voi myos auttaa brandin yhdistamista tuoteryhmaan. (Aaker 1991, 197 - 198,
201 - 202.)

Vaikka nimi ja symboli voivat olla tarkea osa brandipaaomaa, silla mihin ne pystyvat, on kui-
tenkin rajansa. Slogan voidaan raataloida positiointistrategian mukaan. Silla on vahemman
juridisia ja muita rajoituksia kuin nimella ja symbolilla. Sloganilla voidaan liittaa lisaa miel-
leyhtymia brandiin. Se voi myos vahvistaa nimea tai symbolia tai poistaa niiden monimerkityk-
sellisyytta. Sloganilla on myos kyky luoda paaomaa, jota voidaan hyodyntaa. Tehokas slogan,
kuten nimi ja symboli, on nimenomainen ja tarkoin maaratty seka mieleenpainuva. Sen pitaa
myos olla yhdistetty brandiin. (Aaker 1991, 204 - 205.)

8.4 Ostamisen aikaansaaminen

Vaikka tyo tuotteen tunnetuksi tekemiseksi ja positioimiseksi on jo tehty, on brandin raken-

taminen - kuluttajan kokeman lisaarvon tuottaminen - vasta alussa. Brandin tulevaisuuden
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kannalta on ratkaisevaa, minkalaiseksi kuluttaja kokee tuotteen laadun ensimmaisella kaytto-
kerralla. Asiakkaan kokema laatu on tuotteeseen kohdistuvaa lisaarvoa, joka osaltaan erottaa
tuotteen muista tuoteryhmaan kuuluvista tuotteista. Laadun mittaaminen kertoo, koetaanko

tuote oikeasti kilpailevia tuotteita laadukkaampana. (Laakso 2004, 251, 257.)

David Aaker (1991, 85 - 86) maarittelee asiakkaan kokeman laadun tuotteen tai palvelun al-
kuperaisen kayttotarkoituksen pohjalta muodostuneena kasityksena tuotteen tai palvelun
laadusta ja mahdollisesta paremmuudesta muihin vaihtoehtoihin nahden. Asiakkaan kokemaa
laatua ei valttamatta voida maarittaa objektiivisesti, koska se on nakemys ja riippuu siita,
mika on asiakkaalle tarkeaa. Asiakkailla on erilaiset persoonallisuudet, tarpeet ja mieltymyk-
set. Asiakkaan kokema laatu eroaa asiakastyytyvaisyydesta. Asiakas voi olla tyytyvainen, kos-
ka hanella oli alhaiset odotukset suoritustasosta. Laatu on asiakkaan yleinen vaikutelma bran-
dista. Se kuitenkin perustuu usein ulottuvuuksiin, joiden tunnistaminen ja mittaaminen on

kannattavaa asiakkaan kokeman laadun ymmartamiseksi.
8.4.1 Asiakkaan kokemaan laadun ulottuvuudet

Asiakkaan kokeman laadun ymmartamiseksi ja johtamiseksi on tarpeellista harkita, mika sii-
hen vaikuttaa. Ulottuvuudet, jotka ovat asiakkaan kokeman laadun arvioinnin perustana, riip-
puvat tuotteen tai palvelun luonteesta ja kayttoyhteydesta. Tarkeiden ulottuvuuksien oppimi-
seksi tapauskohtaisesti voidaan asiakkailta kysya, miksi jotkut brandit ovat korkealaatuisem-
pia kuin toiset. Sen jalkeen ilmenneiden ulottuvuuksien suhteellinen tarkeys tulee arvioida.
(Aaker 1991, 90 - 91.)

Tassa tyossa kasitellaan ainoastaan palveluliiketoiminnassa havaitut laadun ulottuvuudet,
koska tyo liittyy sahkoiseen palveluun. Monet ulottuvuudet ovat kuitenkin samanlaisia fyysisen

tuotteen laadun ulottuvuuksien kanssa. Palvelun laadun ulottuvuudet ovat

. kompetenssi (competence)

o luotettavuus (reliability)

o silminnahtava ulottuvuus (tangibles)
. mukautuvuus (responsiveness)

o empatia (empathy)
(Aaker 1991, 91, 93 - 94; Laakso 2004, 253 - 254.)

Palvelun kompetenssi eli patevyys tarkoittaa sita, miten palvelun tuottaminen tyydyttaa asi-
akkaan tarpeet. Se, miten asiakas kokee palvelun luotettavuuden, vaihtelee sen mukaan,
kuka palvelun tarjoaa ja millainen on asiakkaan mieliala. Palvelu muuttuu vaistamatta palve-
luhenkilon, asiakkaan ja paivan mukaan. Palvelutoiminnon standardoiminen tarjoaa tehok-

kaan lahestymistavan saavuttaa luotettavuus, joka on helppo viestittaa asiakkaille. Palvelun



68

silminnahtava ulottuvuus tarkoittaa kaikkea, minka asiakas aistii palvelutilanteessa, kuten
esimerkiksi palvelutilanteeseen liittyvaa tilaa, laitteita ja henkilokuntaa. Nama ovat tarkeita
merkkeja palvelun kompetenssista. Mukautuvuus taas tarkoittaa sita, miten henkilokunta
ottaa asiakkaan tarpeet huomioon ja tarjoaa pyydetynkaltaista palvelua. Kuten mukautuvuus,
myos empatia keskittyy asiakkaan ja palveluhenkilokunnan vuorovaikutuksen luonteen ympa-
rille ja kuvaa sita, kohdellaanko asiakasta omistautuneesti ja yksilollisesti. (Aaker 1991, 91,
93 - 94; Laakso 2004, 253 - 254.)

Jalleen joudutaan valitsemaan, mihin ulottuvuuteen halutaan keskittya. Kaikista yllamaini-

tuista tekijoista ei ole realistista rakentaa kilpailuetua. (Laakso 2004, 254.)

8.4.2 Laadun tuottaminen

Jokaisen yrityksen tulee myos paattaa, millaista laatua se brandilleen tavoittelee. Halutun
laadun varmistaminen edellyttaa organisaatiolta jarjestelmallista tyota. (Laakso 2004, 254.)
Jos asiakkaiden kayttokokemus ei ole yhdenmukainen laatuposition kanssa, ei laatuimagoa
voida yllapitaa (Aaker 1991, 94). Korkealaatuisia tuotteita tai palveluita tarjoavilla yrityksilla

on todettu seuraavanlaisia ominaisuuksia:

) laatuun sitoutuminen

o laatukulttuuri yrityksessa

. asiakaspalautteen hyodyntaminen

. konkreettiset tavoitteet ja niiden standardoitu mittaaminen
o henkiloston aloitteellisuuden kannustaminen

. asiakkaiden odotusten ymmartaminen

(Aaker 1991, 94 - 96; Laakso 2004, 254 - 255.)

Laadun yllapitaminen on vaikeaa ja jopa mahdotonta, ellei se ole nostettu tarkeimmaksi
asiaksi organisaatiossa. Laatuun sitoutumisen taytyy heijastua organisaatiokulttuuriin, sen
kayttaytymisnormeihin, symboleihin ja arvoihin. Kun ollaan tilanteessa, jossa laadun ja kus-
tannusten valilla joudutaan tekemaan kompromissi, laadun tulee voittaa. Koska asiakkaat
maarittelevat laadun, on tarkeaa saada tarkkaa ja ajankohtaista asiakaspalautetta. Johtajat
erehtyvat liian usein olettamuksissaan siita, mika asiakkaille on tarkeaa. Yksi tapa asiakaspa-
lautteen keraamiseksi on, etta yrityksen johto tyoskentelee asiakkaiden parissa saannonmu-
kaisesti. Toinen tapa on tehda tutkimuksia ja kokeita. Laadun saavuttamiseksi tulee olla mi-
tattavia tavoitteita, jotka on sidottu palkkiojarjestelmaan. Tavoitteet tulee priorisoida, ei-
vatka ne saa olla ylimalkaisia. (Aaker 1991, 94 - 96; Laakso 2004, 256.)
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Jotta laatuun kiinnitettaisiin huomiota jokapaivaisessa tyossa, tulisi henkilostoa kannustaa
aloitteellisuuteen. Tyontekijat saattavat herkasti havaita ongelmia ja keksia laatuun liittyvia
innovaatioita. Lisaksi he tyoskentelevat asemassa, jossa ongelmat voidaan ratkaista. Tyonte-
kijoilla tulee myos olla tarpeeksi valtuuksia tuottaa hyvaa palvelua. Palvelun laatua usein
heikentava tekija on asiointi ilman valtuuksia tyoskentelevan virkailijan kanssa. (Aaker 1991,
96; Laakso 2004, 256 - 257.) Asiakkaiden todelliset odotukset tuotetta tai palvelua kohtaan
tulee ymmartaa, silla ne tulee pyrkia tayttamaan. Ylisuorittaminen on taloudellisesti arvelut-
tavaa, koska jo asiakkaiden odotusten tayttaminen mahdollistaa brandin jatkuvuuden. Strate-
ginen paatos voi kuitenkin olla, etta asiakkaiden odotukset halutaan ylittaa, jolloin on varmis-
tuttava siita, etta odotusten ylityksella on asiakkaan kokeman laadun kannalta todellista mer-

kitysta ja etta siita ollaan valmiita maksamaan lisaa. (Laakso 2004, 255.)

8.4.3 Laadun tuottamat hyodyt yritykselle

Asiakkaan tarpeet tayttava laatu tuottaa yritykselle Aakerin (1991, 86 - 88) mukaan seuraavia

hyotyja, joista myos Laakso (2004, 258 - 260) on kuvannut nelja ensimmaista:

. Kuluttajalle syy ostaa

o Kilpailijoista erottautuminen

) Jakelutien kiinnostuksen kasvu

) Mahdollisuus saada tuotteesta lisahintaa
o Brandin laajennusten helpottuminen

Monissa tapauksissa asiakkaan kokema laatu vaikuttaa siihen, mita brandeja han harkitsee ja
minka han lopulta valitsee. Asiakkaalla ei usein ole motivaatiota tai mahdollisuutta hankkia
tietoa, mika saattaisi johtaa laadun objektiiviseen maarittelyyn, joten asiakkaan kokemalla
laadulla on keskeinen asema. Jos asiakkaiden kokema laatu on korkea, on markkinointi hel-
pompaa ja tulokset parempia. Mikali laatu koetaan huonona, on tehtava analyysi siita, onko
vika fyysisessa tuotteessa tai palvelussa vai onko markkinointiviestinta epaonnistunut. (Aaker
1991, 86 - 87; Laakso 2004, 258 - 259.)

Asiakkaan kokema laatu ratkaisee, mihin hintaluokkaan tuote kuuluu. Se myos erilaistaa kil-
pailijoista aidosti, koska se perustuu omaan kokemukseen, eika esimerkiksi markkinointivies-

tintaan, jonka paikkansa pitavyydesta ei ole varmuutta. (Laakso 2004, 259.)

Kun tieto asiakkaan kokemasta laadusta leviaa, kiinnostus nousee myos jakelutiessa. Jakeli-
joiden imagoon vaikuttaa niiden valikoimaan kuuluvat tuotteet tai palvelut. Jos markkinoija

pystyy osoittamaan, etta kuluttajat kokevat tuotteet laadukkaiksi ja etta niilla on luontaista
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kysyntaa, mahdollisuudet saavuttaa hyva asema esillepanossa ja saada jakelijoilta korkea
hinta paranevat. (Aaker 1991, 88; Laakso 2004, 259.)

Jos asiakkaan kokema laatu on korkea, voi markkinoija hinnoitella tuotteen tuoteryhman mui-
ta tuotteita kalliimmaksi. Korkeammat hinnat parantavat kannattavuutta, mika mahdollistaa
panostamisen tuotekehitykseen ja brandin rakentamiseen markkinointiviestinnan keinoin.
Parhaimmillaan korkea hinta tukee asiakkaan kokemaa laatua. Vaihtoehtona on tarjota paras-
ta laatua kilpailukykyiseen hintaan, mika onnistuessaan johtaa suurempiin asiakasmaariin,
korkeampaan brandiuskollisuuteen ja tehokkaampiin markkinointikampanjoihin. (Aaker 1991,
87; Laakso 2004, 260.)

Brandin nimea kayttamalla asiakkaan kokemaa laatua voidaan hyodyntaa myos, jos liiketoi-

mintaa halutaan laajentaa uusiin tuoteryhmiin (Aaker 1991, 88).

8.5 Brandiuskollisuuden saavuttaminen

Brandiuskollisuutta on kuvattu seuraavasti:

”A motivated, difficult-to-change habit of purchasing the same item or service” (Dibb & Sim-
kin 1992, 28).

Asiakaskannan brandiuskollisuus on usein brandipaaoman ydin. Jos asiakkaat jatkavat brandin
kayttamista, vaikka kilpailija tarjoaisi parempia ominaisuuksia, hintaa ja sopivuutta, on bran-
dilla ja ehka sen symbolilla ja sloganeilla huomattava arvo. Brandiuskollisuus mittaa siis asi-
akkaan kiintymysta brandiin. Se kuvastaa sita, kuinka herkasti asiakas vaihtaa toiseen merk-
kiin, etenkin kun toisen brandin hinta tai ominaisuudet muuttuvat. Kun asiakasuskollisuus

kasvaa, asiakaskanta on vahemman altis kilpailulle. (Aaker 1991, 39.)

Asiakkaiden pitaminen pitaisi olla helppoa, silla merkin vaihtaminen on vaivalloista, eika siita
pideta. Lisaksi brandia kohtaan todennakoisesti kehittyy myonteisia asenteita, jotka eivat
toimi ainoastaan perusteina aiemmille paatoksille vaan myos vahvistaa niita. Aiempien paa-
tosten jarkeistaminen on ihmisille helpompaa kuin myontaminen olleensa vaarassa. Paatok-

senteossa tutut asiat koetaan mukavaksi ja rauhoittavaksi. (Aaker 1991, 49.)

Ehka tyypillisin yritysten tekema virhe on, etta ne pyrkivat kasvamaan paaosin houkuttelemal-
la uusia asiakkaita sen sijaan, etta palkitsisivat ja pitaisivat huolta olemassa olevista asiak-
kaistaan. Yritysten tulisi keskittya pienentamaan tyytymattomien asiakkaiden motivaatiota
vaihtaa kilpailijaan ja kasvattamaan tyytyvaisille asiakkaille brandin vaihdosta aiheutuvia

kustannuksia. Ottamalla yhteytta menetettyihin asiakkaisiin voidaan selvittaa ja analysoida
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ongelmat, jotka saavat ihmiset vaihtamaan brandia. Keskittyminen olemassa olevien asiakkai-
den tyytyvaisyyden luomiseen johtaa brandiuskollisuuteen. Tama on keskimaarin myos kus-
tannustehokkaampaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. (Aaker 1991, 52 - 53; Laakso 2004,
267.)

Myos tasapainoilu brandimielikuvan sailyttamisen ja ajanmukaisena pitamisen valilla on haas-
teellista. Brandin kannalta epaedullinen tilanne syntyy usein siksi, etta markkinoija kyllastyy
positiointistrategiaan ja haluaa tehda muutoksia, vaikka kaikki kohderyhmaan kuuluvat eivat
ole saaneet viela ensimmaistakaan kontaktiaan brandiin. Pahimmassa tapauksessa palataan
lahtotilanteeseen, jolloin tuote ei kuluttajan mielessa erotu kilpailijoista saati tarjoa lisaar-
voa. Myoskaan lyhyen tahtaimen myyntitavoitteiden ei tule syoda brandimielikuvaa, vaan
markkinoinnissa tulee olla pitkajanteisen johdonmukainen, silla brandiin liittyvien mielikuvien
muuttaminen voi havittaa koko siihen asti rakennetun mielikuvallisen paaoman. (Laakso 2004,
262 - 263.)

Keinot ja hyodyt

Laakso on suomentanut ja soveltaen koonnut samaan kaavioon Aakerin erikseen kuvaamat
brandiuskollisuuden luomisen ja yllapitamisen keinot (1991, 50) seka siita yritykselle koituvat
hyodyt (1991, 47). Aaker ei ole kuvannut vaihtokustannuksia yritykselle koituvissa hyodyissa

kuten Laakso.

Kohtele asiakasta hyvin Pienentyneet markkinointi-
kustannukset

Jakelutien kiinnostuksen
kasvu

Pysy lahella asiakasta

Brandi- Uusien asiakkaiden houkut-
telu

/v
\J Vaihtokustannusten luonti

Enemman aikaa vastata
kilpailijoiden hyokkayksiin

Mittaa asiakastyytyvaisyytta
uskollisuus

Luo vaihtokustannuksia

Tarjoa ylimaaraisia etuja

Kuvio 13: Keinot brandiuskollisuuden rakentamiseen ja brandiuskollisuudesta yritykselle
koituvat hyodyt (Laakso 2004, 274).

Koska asiakkaat tarvitsevat aina syyn merkinvaihtoon, hyva kohtelu minimoi halut siirtya toi-
seen merkkiin. Pysymalla lahella asiakasta ollaan ensimmaisena joukossa tekemassa havainto-

ja, jos muutoksia tapahtuu. Myos kilpailijoiden myyntitapahtumia tulisi seurata saannollisesti.
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Rohkaisemalla asiakkaita ottamaan yhteytta voi auttaa organisaatiota saamaan tietoa ja asi-
akkaita huomaamaan, etta heita arvostetaan. (Aaker 1991, 50 - 51; Laakso 2004, 268 - 269.)

Mittaamalla asiakastyytyvaisyytta saannollisin valiajoin pysytaan koko ajan mukana brandi-
mielikuvan rakentumisen suhteen, silla mittaustulokset luovat tukevan perustan brandin ra-
kentamiselle. Mittausten tulee olla jatkuva toimintatapa, silla silloin myonteiset tai kielteiset
kehitystrendit voidaan havaita helpommin. Jos mitaan muutoksia ei havaita pitkallakaan aika-
valilla, tulee tarkistaa, onko mittaustapa tarpeeksi herkka ja mittausvalit sopivia. Tutkimus-
ten hyodyntamiseksi ne tulee integroida jokapaivaiseen hallinnointiin. (Aaker 1991, 51; Laak-
so 2004, 268.) MyOs nopea ja tehokas asiakasvalituksiin vastaaminen saattaa kasvattaa asia-
kasuskollisuutta (Doyle 1990, 9).

Merkinvaihdosta asiakkaille aiheutuvat vaihtokustannukset voivat olla rahallisia tai ne voivat
vaatia aikaa ja jarjestelyja. Kilpailijoille ainoa keino voittaa kustannushakuisesti uskollinen
asiakas puolelleen on tarjota omassa tuotteessaan etu, jonka arvo ylittaa vaihdon kustannuk-
set. (Laakso 2004, 266.) Ylimaaraisten etujen tarjoaminen on asiakkaalle aina mieluisa ylla-
tys, ja joskus pienikin odottamaton etu voi jattaa pysyvan myonteisen muistijaljen. Samoin
yksinkertainen anteeksipyynto voi kaantaa katastrofaalisenkin tilanteen hyvaksyttavaksi. (Aa-
ker 1991, 52; Laakso 2004, 269.)

Brandiuskollisuudesta koituu yritykselle seka suoraan ilmenevia rahallisia etuja etta pidempi-
aikaisia strategisia hyotyja (Laakso 2004, 274). Markkinointikustannuksissa saastetaan, koska
vanhojen asiakkaiden sailyttaminen pitamalla heidat tyytyvaisina ja vahentamalla syita vaih-
taa toiseen merkkiin aiheuttaa vahemman kuluja kuin uusien hankkiminen. Hyvan kysynnan
takia ei kuitenkaan tule tyytya liian pieneen budjettiin brandin rakentamisessa, silla talloin
brandin mielikuvan rakentumista ohjaa kuluttajien omat ajatukset. Jos asiakkaat ovat uskolli-
sia tai edes tyytyvaisia olemassa olevaan brandiin, kilpailijan paaseminen markkinoille voi
vaatia kohtuuttomia voimavaroja. Markkinoille paasemisen vaikeudesta tulee viestia kilpaili-
joille. Jakelutien kiinnostuksen kasvaminen tarkoittaa, etta jakelijat haluavat valikoimaansa
tuotteita, joilla on korkea asiakasuskollisuus. (Aaker 1991, 46 - 48; Laakso 2004, 275.)

Potentiaaliset asiakkaat saavat varmuutta brandin kayttamiseksi, jos silla on tyytyvaisia asi-
akkaita. Asiakkaat ja jakelijat luovat myos tunnettuutta brandille kayttamalla sita. Tallaisella
altistumisella brandille on yleensa myos enemman vaikutusvaltaa kuin esimerkiksi mainoksel-
la. Kohdemarkkinoita valittaessa tulisikin miettia myos markkinoiden kykya luoda nakyvyytta
ja tunnettuutta brandille. Uusien asiakkaiden houkuttelu talla tavoin on perusteltua, koska
brandiin liittyvia mielikuvia ei jouduta muuttamaan ja vaarantamaan nain olemassa olevaa
asiakasuskollisuutta. Brandiuskollisuus antaa yritykselle myos aikaa tuoteparannuksiin, jos

kilpailija onnistuu kehittamaan ylivoimaisen tuotteen. Uskolliset ja tyytyvaiset asiakkaat eivat
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etsi uusia tuotteita, eivatka nain ehka huomaa kilpailijan edistymista tai halua vaihtaa merk-
kia siita huolimatta. Vastaavasti jos omassa tuotteessa on ongelmia, siihen asti tyytyvaiset
kayttajat suovat todennakoisemmin yritykselle tilaisuuden korjata virheet. (Aaker 1991, 48 -
49; Laakso 2004, 276 - 277.)

9  Teoriaosuuden yhteenveto

Yhteenvetona ja viitekehyksena teoriaosuudelle on seuraavaksi kuvattu David Aakerin (1991,
270) malli brandipaaoman tekijoista. Malli kuvaa, mista brandipaaoma koostuu ja mita hyoty-
ja yritykselle eri osatekijoista on. Kuviossa kuvataan lyhyesti myos brandin asiakkaille tuotta-

ma arvo.



Brandi-
uskollisuus
(Brand
Loyalty)

Pienentyneet markkinoin-
tikustannukset
(Reduced Marketing Costs)

Jakelutien kiinnostuksen
kasvu (Trade Leverage)

Uusien asiakkaiden hou-
kuttelu (Attracting New
Customers)

Enemman aikaa vastata

kilpailijoiden hyokkayksiin
(Time to Respond to
Competitive Threats)
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Brandin
tunnettuus
(Brand
Awareness)

BRANDI-
PAAOMA
(BRAND

EQUITY)

Ankkuri, johon voidaan
mia

(Anchor to Which Other
Associations Can Be
Attached)

Tuttuus-pitaminen
(Familiarity-Liking)

Merkki merkittavyydes-
ta/sitoutumisesta (Signal
of Substan-
ce/Commitment)

Yksi harkittavista vaihto-
ehdoista
(Brand to Be Considered)

Tuottaa arvoa asiakkaal-
le edistamalla asiakkaan

e Tulkintaa/tiedon
kasittelya
(Interpretation/
Processing of In-
formation)

e Luottamusta
ostopaatoksen
teossa
(Confidence in the
Purchase Decision)

e Kayttotyytyvaisy-
ytta (Use Satisfac-
tion)

Kuvio 14: Brandipadoma (Aakerin mallia 1991, 270 mukaillen).

Asiakkaan
kokema laatu
(Perceived

Quality)

Antaa syyn ostaa (Reason-
to-Buy)

Erilaistaa/asemoi
(Differentiate/Position)

Antaa mahdollisuuden
saada lisahintaa (Price)

Kasvattaa jakelutien
kiinnostusta (Channel
Member Interest)

Helpottaa laajennuksia
(Extensions)

Brandiin
liittyvat
mielleyhty-
mat

(Brand
Associations)

Helpottaa informaation
kasittelya (Help Proc-
ess/Retrieve information)

Erilaistaa/asemoi
(Differentiate/Position)

Antaa syyn ostaa (Reason-
to-Buy)

Luo myonteisia asentei-
ta/tuntemuksia
(Create Positive Attitu-
de/Feelings)

Luo pohjan laajennuksille
(Extensions)

Tuottaa arvoa yrityksel-
le edistamalla ja kohen-
tamalla

e Markkinointioh-
jelmien tehok-
kuutta (Efficiency
and Effectiveness
of Marketing Pro-
grams)

e Brandiuskollisuutta
(Brand Loyalty)

e Hintoja/
marginaaleja
(Prices/Margins)

e Brandilaajennuksia
(Brand Extensions)

e Jakelutien
kiinnostusta
(Trade Leverage)

¢ Kilpailuetua
(Competitive Ad-
vantage)

Muut brandi-
varat (Other
Proprietary

Brand Assets)

Luovat kilpailuetua
(Competitive Advantage)
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Kuvio nivoo yhteen tyon paaasian, josta otsikkokin kertoo. Brandi rakentuu sen osatekijoiden
kautta, ja brandin merkitys yritykselle koostuu brandin tarjoamista hyodyista. Brandin raken-
tamisprosessin alussa kerrottiin brandiin liittyvien analyysien lisaksi tunnettuuden luomisesta.
Brandin positioinnissa kasiteltiin brandiin liittyvia mielleyhtymia. Asiakkaan kokema laatu ja
brandiuskollisuus kasiteltiin rakentamisprosessin lopuksi. Edella kuvatun kaavion viides kate-
goria edustaa sellaisia brandivaroja kuten patentteja, tavaramerkkeja ja jakelukanavasuhtei-
ta, jotka luovat yritykselle kilpailuetua. Omaa lukua kategoriasta ei tassa tyossa ole, koska

brandin suojaaminen on rajattu tyon ulkopuolelle.

Kuvion esittamien osa-alueiden lisaksi paatettiin tyossa avata brandin, imagon ja maineen
kasitteet, koska tyon tekija oli huomannut niiden menevan helposti sekaisin. Brandin moni-
ulotteisuuden hahmottamiseksi ja hallitsemisen helpottamiseksi esiteltiin brandin ulottuvuu-
det ja rakenne seka niihin liittyvat brandityokalut. Brandityokalut tekevat brandin luomisesta
ja johtamisesta selkeampaa ja johdonmukaisempaa. Jotta yritys voisi heti brandin rakenta-
misprosessin aloittaessaan tahdata menestyvaan brandiin, haluttiin tyossa kuvata hyvan bran-
din tunnusmerkit. Ennen varsinaista brandin rakentamisen prosessia kerrottiin viela verkkota-
louden brandien rakentamisesta, koska tyo liittyy sahkoiseen palveluun ja nain ollen verkko-

brandin rakentamiseen.

Osassa teoriaosuudessa kaytetysta kirjallisuudesta oli kyse yrityksille suunnatun liiketoimin-
nan asemesta kuluttajamarkkinoinnista ja palveluiden asemesta tuotteista, minka takia teori-
assa esiintyy muun muassa sanat "kuluttaja” ja "tuote”, jotka eivat yrityksille suunnattuun
SWBusiness.fi-palveluun liity. Lahteita paatettiin kuitenkin kayttaa, silla kuluttaja- ja yritys-
markkinoinnissa on runsaasti yhteisia piirteita (Laakso 2004, 14) ja, kuten luvussa 3 todettiin,
brandeilla on sama tarkoitus niin kuluttaja- kuin yritysmarkkinoillakin (Kotler & Pfoertsch
2006, 3).

Koska tyossa kaytetyssa kirjallisuudessa viitattiin usein moniin muihin julkaisuihin, paatettiin
tekstiviitteisiin ja lahdeluetteloon merkita ainoastaan toissijaisten lahteiden tiedot lahdeluet-
telon lyhentamiseksi. Lisaksi viittaukset alkuperaisiin teoksiin olisivat jaaneet puutteellisiksi,
silla kaikkien ensisijaisten lahteiden loytaminen ei ollut mahdollista eika toissijaisissa lahteis-
sa mainittu aina alkuperaisten lahteiden sivunumeroita. Toisinaan oli myos epaselvaa, kuinka

pitkaan kirjoittaja viittaa tekstissaan ensisijaiseen teokseen.
10 Empiirinen tutkimus
10.1 Tutkimusmenetelma

Imagotutkimuksen toteutustavaksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, koska sita

pidettiin sopivana imagotutkimukseen. Jos vastaajille olisi lahetetty kyselylomakkeet, he
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olisivat voineet tayttaa sita katsellessaan SWBusiness.fi-palvelun sivuja, ja mielikuvat palve-
lusta olisivat saattaneet vaaristya tai olla johdateltavissa. Tutkimus suoritettiin siis puoli-
strukturoiduilla puhelinhaastatteluilla. Haastattelemalla saa yleensa kattavampia vastauksia
kuin antamalla vastaajien tayttaa kyselylomakkeita, ja samalla pystytaan varmistamaan, etta
vastaajat ymmartavat kysymykset oikein. Tyon tekija ja yrityksen edellinen tyoharjoittelija
Milka Kaikkonen yhdistivat kysymyksensa samaan haastattelulomakkeeseen ja suorittivat
haastattelut yhdessa. Haastatteluja hyodynnettiin siis kahteen opinnaytetyohon. Myos palve-
lun tarjoajia haastateltiin, jotta selviaisi, eroavatko palvelun tarjoajien ja kayttajien nake-
mykset ja mielikuvat palvelusta. Seka palvelun kayttajille etta palvelun tarjoajille suunnatut
haastattelulomakkeet loytyvat liitteista. Tahan tyohon liittyvat haastattelukysymykset, jotka
ovat liitteissa mustia ja maaritelty tarkemmin luvussa 10.3, laadittiin seuraavien kohtien avul-

la:

Kun brandin rakentumista tutkitaan kuluttajan nakokulmasta, onnistunut tutkimus kuvailee

o millainen mielikuva kuluttajilla on brandista

o millaisia mielleyhtymia brandiin liitetaan

. miten brandi eroaa kilpailijoista

o miten brandin imago on ajan kuluessa muuttunut

o eroaako brandi-imago sen mukaan, kenelta kysytaan

. minka edun asiakas kokee brandin kayttamisesta saavansa

(Laakso 2004, 112).

Kvalitatiivinen tutkimus

Pyrkimyksena kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa on todellisen elaman kuvaami-
nen. Tahan sisaltyy ajatus moninaisesta todellisuudesta, jossa tapahtuvat muovaavat saman-
aikaisesti toinen toistaan ja monensuuntaisten suhteiden loytaminen on mahdollista. Laadulli-
sessa tutkimuksessa kohdetta tutkitaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2001, 152.) Koska mielikuvia palveluun liittyen ei aiemmin ole tutkittu, pyrittiin

tekemaan mahdollisimman kokonaisvaltainen tutkimus.

Objektiivisuutta ei ole mahdollista saavuttaa, silla tutkija ja hanen tietonsa kietoutuvat toi-
siinsa ja my0s arvot muovaavat sita, mita ja miten ihmiset pyrkivat ymmartamaan tutkimiaan
ilmioita. Tulokseksi voidaan saada vain ehdollisia selityksia johonkin aikaan ja paikkaan ra-
joittuen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa onkin tarkoitus lOytaa tai paljastaa tosiasioita en-
nemmin kuin todentaa jo olemassa olevia vaittamia. (Hirsjarvi ym. 2001, 152.) Kuten sanottu,
tutkimuksen kohteena oli yritykselle uusi osa-alue, joten kvalitatiivinen menetelma sopi tut-

kimukseen hyvin tosiasioiden loytamiseksi.



77

Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, jossa aineisto
kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Siina tutkija luottaa enemman omiin havain-
toihinsa ja keskusteluihin tutkittaviensa kanssa kuin mittausvalineilla hankittavaan tietoon.
Tutkijan pyrkimyksena on paljastaa odottamattomia seikkoja eli tutkimuksessa kaytetaan
induktiivista analyysia. Lahtokohtana ei ole teorian tai hypoteesin testaaminen vaan aineiston
monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu. Tutkija ei maaraa sita, mika on tarkeaa. Aineis-
ton hankinnassa kaytetaan laadullisia metodeita, joissa tutkittavien nakokulmat paasevat
esille. Tallaisia metodeja ovat muun muassa teemahaastattelu, osallistuva havainnointi ja

ryhmahaastattelut seka dokumenttien diskursiiviset analyysit. (Hirsjarvi ym. 2001, 155.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, eika satun-
naisotoksen menetelmaa kayttaen. Tapauksia kasitellaan ainutlaatuisina, ja aineistoa tulki-
taan sen mukaisesti. Tutkimus toteutetaan joustavasti, ja suunnitelmia muutetaan tutkimuk-
sen edetessa olosuhteiden mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2001, 155.) Tarkein kriteeri haastatelta-
vien valinnassa oli, etta he ovat vierailleet sivustolla vuoden 2008 aikana ja nain ollen nah-
neet sen uudistetun ulkoasun. Haastateltaviksi pyrittiin valitsemaan myos kaikkein aktiivisim-

pia kayttajia, jotta heilla olisi mahdollisimman paljon kokemuksia ja mielipiteita sivustosta.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyrkimyksena on ymmartaa tutkimuskohdetta. Kvalitatiivisen
aineiston keruussa kaytetaan aineiston riittavyyteen, kyllaisyyteen viittaavaa kasitetta satu-
raatio, joka on suomennettu aineiston kyllaantymiseksi. Tama tarkoittaa sita, etta tutkija
alkaa kerata aineistoa paattamatta etukateen, montako tapausta han tutkii. Aineisto on riit-
tava, kun uutta tietoa ei enaa tule vaan samat asiat alkavat kertaantua haastatteluissa. Vaik-
ka kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistosta ei tehda paatelmia yleistettavyytta ajatellen,
ajatuksena on kuitenkin alun perin aristoteelinen ajatus, etta yksityisessa toistuu yleinen.
Tutkimalla yksityista tapausta tarpeeksi tarkasti saadaan nakyviin myos, mika ilmiossa on
merkittavaa ja mika toistuu usein tarkasteltaessa ilmiota yleisemmalla tasolla. (Hirsjarvi ym.
2001, 168 - 169.)

Haastattelut

Laadullisessa tutkimuksessa haastattelu on ollut paamenetelma. Haastattelun etuna muihin
tiedonkeruumuotoihin verrattuna on se, etta aineiston keruuta voidaan saadella joustavasti
tilanteen edellyttamalla tavalla. Haastatteluaiheiden jarjestysta on mahdollista saadella ja
vastauksia pystytaan tulkitsemaan enemman kuin esimerkiksi postikyselyssa. (Hirsjarvi ym.
2001, 192.)

Haastattelu on hyva tiedonkeruumenetelma, kun tutkimusaiheena on melko tuntematon alue
ja tutkijan on etukateen vaikea tietaa vastausten suuntia. Haastatteluissa tulos pystytaan

myos sijoittamaan laajempaan kontekstiin, kun vastaajan ilmeiden ja eleiden tarkkailu on
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mahdollista. Haastateltava voi myos kertoa aiheesta laajemmin kuin tutkija pystyy ennakoi-
maan, ja saatuja vastauksia on mahdollista selventaa tai syventaa. Haastattelut sopivat tie-
donkeruumenetelmiksi myos silloin, kun aihe on vaikea tai arka. Joidenkin tutkijoiden mieles-
ta kyselylomakkeet olisivat sopivampia tallaisissa tilanteissa, koska silloin tutkittava voi jaada

anonyymiksi ja etaiseksi. (Hirsjarvi ym. 2001, 192 - 193.)

Mielikuvien ilmaisu voi olla vaikeaa, mutta tassa tapauksessa ei varmaankaan arkaluontoista.
Niinpa haastattelu sopi aineistonkeruumenetelmaksi. Kuten edella on mainittu, tutkimusaihe-
kin on tuntematon. Tuntemattoman ja vaikean aiheen vuoksi on hyva, etta vastauksia pysty-
taan selventamaan ja syventamaan. Vastaajien ilmeiden ja eleiden tarkkailu ei puhelinhaas-
tatteluissa kuitenkaan ole mahdollista. Sen sijaan aanensavyja ja puhetapaa voidaan tarkkail-

la.

Teemahaastattelussa on tyypillista, etta haastattelun aihepiirit ovat tiedossa, mutta kysymys-
ten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat. Strukturoitu haastattelu eli lomakehaastattelu taas
tapahtuu lomaketta apuna kayttaen. Lomakkeessa kysymysten muoto ja esittamisjarjestys on
taysin maaratty. Kun kysymykset on saatu laadittua ja jarjestettya, itse haastattelu on melko
helppo tehda. (Hirsjarvi ym. 2001, 195.)

Koska tutkimuksessa haastateltiin puhelimitse yritysten edustajia eri puolelta Suomea, valit-
tiin haastattelutyypiksi puolistrukturoitu haastattelu. Puhelinhaastattelussa on hyva, etta
kysymykset ovat hyvin ennalta suunniteltuja ja itse haastattelu helppo toteuttaa. Puhelimessa
haastatteluja ei myoskaan voitu nauhoittaa, joten lomakkeista oli apua muistiinpanoja tehta-
essa. Haastatteluissa pidettiin paalla kaiutinta, jotta molemmat tutkimuksen tekijat kuulivat
vastaukset ja pystyivat tekemaan muistiinpanoja. Kysymysten esittamisjarjestys oli suunnitel-
tu, mutta kysymysten muoto vaihteli luontevalla tavalla. Joskus myos kysymysten esittamis-
jarjestys saattoi muuttua haastateltavan vastausten vaatimalla tavalla. Molemmat tutkimuk-
sen tekijoista toimi haastattelijana noin joka toisessa haastattelussa. Pian haastattelun jal-

keen vastaukset purettiin Webropol-ohjelmaan muistiinpanoja apuna kayttaen.
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Palvelun kaytto
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Snoobi-ohjelman SWBusiness.fi-palvelulle tuottaman kayttajaseurantaraportin mukaan en-

simmaisten haastateltavien valintaan 06.10.2008 mennessa SWBusiness.fi-sivustolle oli tehty

253 882 kayntia, kuten seuraava taulukko osoittaa. Snoobi-ohjelma on ollut yrityksessa kay-

tossa 15.06.2006 lahtien.

Yhteenveto 15.06.2006 - 06.10.2008
Kavijoita 198983
Kaynteja 253882

Seuraava taulukko kuvaa, kuinka SWBusiness.fi-sivustolle on paadytty. Sisaantulotapana kayn-

neissa on useimmiten ollut hakukone. Palvelua on kaytetty myos kirjoittamalla osoite ja link-

kien kautta.

Sisaantulotapa Kaynteja %

Hakukoneista 170726 67%
Kirjoittamalla osoite 63133 25%
Linkeista 11018 4%
Yhteisoista 244 0%
Hakemistoista 84 0%
Uutisryhmista 39 0%
Mainoksista 0 0%
Tulotapa tuntematon 8638 3%

Taulukko 2: Sisaantulotavat palveluun (Snoobi).
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Kaynnit jakautuvat maittain seuraavan kaavion esittamalla tavalla. Kaavioissa mainittujen

maiden lisaksi kavijoita on ollut muun muassa Saksasta, Kanadasta, Ranskasta, Norjasta ja

Hollannista.

Kaynnit maittain

O Suomi

B Yhdysvallat
O Iso-Britannia
O Intia

M Ruotsi

Kuvio 15: SWBusiness.fi-kdynnit maittain (Snoobi).

Seuraava kaavio ja taulukko kuvaavat SWBusiness.fi-sivuston kahden viimeisen vuoden kuu-

kausittaisia kayntimaaria.
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Kuvio 16: Kayntimaarat sivustolla kuukausittain vuosina 2007 - 2008 (Snoobi).
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Vuonna 2008 kaynteja oli joka kuukausi vahemman kuin vuonna 2007. Alkuvuodesta kaynteja
on ollut eniten ja kesan aikana seka joulukuussa vahiten. Seuraava taulukko osoittaa kaynti-

maarien kuukausittaiset keskiarvot.

Kuukausi 2007 2008 KA
Tammikuu 11465 9508 10487
Helmikuu 11379 10126 10753
Maaliskuu 11894 7307 9601
Huhtikuu 10319 7449 8884
Toukokuu 10076 6597 8337
Kesakuu 8324 6292 7308
Heinakuu 6036 3875 4956
Elokuu 9198 5524 7361
Syyskuu 9317 6314 7816
Lokakuu 9510 7726 8618
Marraskuu 10240 7028 8634
Joulukuu 7121 6027 6574
KA 9573 6981 8277

Palvelun kayttajat

SWBusiness.fi-palvelun kayttajat voidaan jakaa erilaisiin ryhmiin:

. Sattuman kautta saapuvat vierailijat

. Uutiskirjeen tilanneet yksityishenkilot

J Alan yrityksissa toimivat uutiskirjeen tilaajat

. Rekisteroityneet tutkimus- ja koulutusorganisaatiot
. Rekisteroityneet passiiviset yritykset

J Rekisteroityneet aktiiviset yritykset

Kuten edella mainittiin, sivustolla vierailee kavijoita, jotka loytavat sinne esimerkiksi hakuko-
neiden kautta. He saattavat jattaa sivuston heti tai lukea esimerkiksi jonkin uutisen tai tieto-
ja jostakin yrityksesta. He saattavat myos olla etsimassa toimittajaa tai yhteistyokumppania

tai olla kiinnostuneita esimerkiksi sivustolla julkaistuista tapahtumista tai tutkimustiedoista.

Jotkut yksityishenkiloista ovat rekisteroityneet sivuston uutiskirjepalveluun, ja nama henkilot
muodostavat astetta sitoutuneemman kayttajaryhman. Naita henkiloita pystyisi jo haastatte-
lemaan, silla heidan sahkopostiosoitteensa loytyy rekisterista kuten usein myos puhelinnume-

ro.

Osa uutiskirjeen tilaajista saattaa omistaa yrityksen, jota ei kuitenkaan ole haluttu rekiste-
roida palveluun, ja taman takia olla kiinnostuneita uutiskirjeesta ja ehka palvelusta kokonai-
suudessaankin. Vaihtoehtoisesti tilaajat saattavat tyoskennella esimerkiksi jossakin rekisteroi-
tyneista yrityksista ja tilata taman takia uutiskirjetta. Automaattisesti se lahetetaan vain

yhdelle, yritysrekisteroinnin yhteydessa ilmoitetulle yrityksen yhteyshenkilolle.
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Myos rekisteroityneet yritykset voidaan jakaa erilaisiin ryhmiin. Aktiiviset yritykset paivittavat
tietojaan ja lahettavat tapahtumia ja uutisia sivustolle lisattavaksi. Passiivista yrityksista osa

vain koe palvelua itselleen hyodylliseksi. Eraana rekisteroityneena kayttajaryhmana sivustolla
on myos tutkimus- ja koulutusorganisaatioita. Myos naiden organisaatioiden yhteyshenkilot

vastaanottavat uutiskirjeen.

Valintakriteerit

Koska sivusto on kuitenkin tehty ohjelmistoalaa ja -yrityksia varten, valittiin haastateltaviksi
rekisteroityneiden ohjelmistoyritysten edustajia. Ohjelmistoyritysten edustajista valittiin
sellaisia kayttajia, jotka ovat vierailleet sivustolla vuoden 2008 aikana ja nain nahneet sen
uudistetun ulkoasun. Haastateltaviksi pyrittiin valitsemaan myos aktiivisimpia kayttajia, jotta

haastatteluissa saataisiin mahdollisimman paljon vastauksia ja mielipiteita.

Yrityksilla, jotka ovat unohtaneet palvelun tai eivat muuten kayta sita juuri ollenkaan, ei
luultavasti ole yhta paljon mielipiteita ja -kuvia kuin aktiivisilla kayttajilla. Ja vaikka palvelua
ja brandia lahdettaisiin kehittamaan passiivisten yritysten edustajien mielipiteiden ja -kuvien
perusteella, heista ei siltikaan valttamatta saataisi aktiivisia kayttajia. On siis parempi kehit-
taa sivustoa aktiivisten kayttajien vastausten pohjalta ja pitaa heidat tyytyvaisina. Myohem-
min, jos SWBusiness.fi-sivustoa on alettu mainostaa enemman, voitaisiin tehda uusi tutkimus
vahemman palvelua kayttavien kayttajien keskuudessa, jolloin he ovat saattaneet muodostaa
mielikuvia edes mainonnan perusteella. Kayttajat, jotka ovat unohtaneet palvelun, eivat talla
hetkella osaisi valttamatta edes sanoa, mikseivat kayta palvelua tai mika siina on vikana.

Heidan haastatteleminen ei siis olisi kovinkaan hyodyllista.

Katsottaessa Snoobi Oy:n tekemaa kayttajatietoraporttia 6.10.2008 noin 20 prosenttia niista
sadasta organisaatiosta, joilla oli vuonna 2008 eniten kaynteja SWBusiness.fi-sivustolla, oli
sivustolle rekisteroityneita yrityksia. Naista yrityksista reilu neljasosa oli myos paivittanyt
tietojaan vuoden 2008 puolella. Naiden viiden yrityksen yhteyshenkilot valittiinkin ensimmais-
ten haastateltavien joukkoon. Vain yritysten yhteyshenkiloilla on kayttajatunnus ja salasana
palveluun, joten todennakoisesti juuri nama yhteyshenkilot ovat vierailleet SWBusiness. fi-
sivustolla vuoden 2008 aikana ja paivittaessa tietojaan nahneet siis myos uudistetun ulkoasun.
Kaikilla niilla rekisteroityneilla yrityksilla, jotka kuuluivat sadan eniten SWBusiness.fi-
kaynteja omaavan organisaation joukkoon, kaynteja sivustolla oli vahintaan 25. Naista ei voi

kuitenkaan sanoa, ovatko ne yhteyshenkilon vai muiden yrityksessa tyoskentelevien tekemia.

Koska kaytettavissa oli vain yritysten yhteyshenkiloiden yhteystiedot, valittiin loput haastatel-

tavista niiden yritysten joukosta, joiden tietoja oli paivitetty vuoden 2008 aikana. Paivityksen
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on todennakoisesti tehnyt yrityksen yhteyshenkilo, mika tarkoittaa, etta haastateltava on

nahnyt uudistetun SWBusiness.fi-sivuston. Reilusta 560 rekisteroityneesta suomalaisesta oh-

jelmistoyrityksesta noin 70 oli paivittanyt tietojaan haastateltavien valintaan mennessa.

Alkuperaisista suunnitelmista poiketen haastateltaviin otettiin mukaan myos kaksi yritysten

valilla valittajina toimivaa organisaatiota, jotka kayttavat SWBusiness.fi-palvelua kuukausit-

tain. Organisaatiot ovat siis aktiivisia kayttajia, mutta kayttavat sivustoa osittain erilaisiin

tarkoituksiin kuin ohjelmistoyritykset ja niilta toivottiinkin saatavan ohjelmistoyritysten edus-

tajien vastuksista poikkeavia nakemyksia, jotta monitahoista palvelua voitaisiin tarkastella

hieman laajemmassa mittakaavassa.

Haastatteluihin osallistuneet yritykset

Alla olevassa taulukossa on esitetty haastateltavien asema yrityksessa, ja yritykset on nimetty

kayttamalla kirjaimia A - N, jotta vastaajat voivat pysya anonyymeina. Taulukkoon on merkit-

ty myos haastatteluajankohdat.

Yritys Rooli Asema Ajankohta
A Valittajaorganisaatio Asiakaspalvelupaallikko 14.11.2008
B Valittajaorganisaatio Senior Consultant 1.12.2008
C Ohjelmistoyritys Varatoimitusjohtaja 20.11.2008
D Ohjelmistoyritys Toimitusjohtaja 20.11.2008
E Ohjelmistoyritys Toimitusjohtaja 25.11.2008

Business Development Mana-
F Ohjelmistoyritys ger, myynti 26.11.2008
G Ohjelmistoyritys EU-projektien koordinaattori |26.11.2008
Myynti- ja markkinointijohta-
H Ohjelmistoyritys ja 27.11.2008
I Ohjelmistoyritys Viestintapaallikko 28.11.2008
J Ohjelmistoyritys Viestintajohtaja 28.11.2008
K Ohjelmistoyritys Toimitusjohtaja 1.12.2008
L Ohjelmistoyritys Toimitusjohtaja 4.12.2008
Business Control Manager,
M Ohjelmistoyritys viestinta 5.12.2008
N Ohjelmistoyritys Toimitusjohtaja 8.12.2008

Taulukko 4: Haastatellut SWBusiness.fi-palvelun kayttdjat.

Yritys A on yleishyodyllinen yhteiso, joka auttaa yrityksia ja investoijia liiketoimintamahdolli-

suuksien, teknologiainnovaatioiden, uusien markkinoiden ja T&K-kumppaneiden etsimisessa

Suomessa (Yrityksen A Internet-sivut). Se on perustettu vuonna 2004, eika silla ole tuontia tai

vientia (Fonecta Inoa 2009).
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Yritys B edistaa Korean ja sen kauppakumppaneiden menestysta helpottamalla kansainvalista
kauppaa ja sijoittamista. Yrityksen toiminta on alkanut vuonna 1962 kuitenkin vain Korean
kansallisena kaupanedistamisorganisaationa. Yuonna 2008 silla oli 93 toimistoa 68 maassa.
(Yrityksen B Internet-sivut.) Suomessa yrityksella on toissa nelja henkiloa ja maailmanlaajui-
sesti 1100 henkiloa. Koko yrityksen vuosibudjetti on noin 145 miljoonaa euroa, mutta lukuja

yksittaisista maista ei anneta. (Senior Consultant 9.4.2009.)

Yritys C on vuonna 1999 perustettu sahkoisen kaupankaynnin asiantuntijayritys. Suomen kont-

torin lisaksi yrityksella on konttorit Virossa ja Hollannissa. (Yrityksen C Internet-sivut 2009.)

Yritys D on kokonaisratkaisuja ja konsultointia tarjoava palveluyritys, jonka palveluihin kon-
sultoinnin lisaksi kuuluu jarjestelmien kehittaminen ja integrointi seka testaus- ja laadunvar-
mistuspalvelut. Se on perustettu vuonna 2003. (Yrityksen D Internet-sivut 2009.) SWBu-
siness.fi-sivuston yritysprofiilin (2008) mukaan yrityksella ei ole toimintoja ulkomailla, mutta

Fonecta Inoan (2009) mukaan silla on seka tuontia etta vientia.

Yritys E:n erikoisalaa ovat vaativien mobiilisovellusten rakentaminen. Yrityksen konsultit ovat
asiantuntijoita jarjestelma- ja ohjelmistoarkkitehtuurissa. He osaavat toimia moninaisissa
palvelin-, mobiili- ja rich web -ymparistoissa. (Yrityksen E Internet-sivut 2009.) Yritys on pe-
rustettu vuonna 2007 (Fonecta Inoa 2009). SWBusiness.fi-sivuston yritysprofiilin (2008) mu-

kaan yrityksella on vientia, mutta Fonecta Inoan (2009) mukaan sita ei ole.

Yritys F on globalisointi- ja testauspalveluiden tarjoaja, joka auttaa yrityksia saamaan tuot-
teensa ja sisaltopalvelunsa maailmanlaajuisille markkinoille. Suomessa yritys tarjoaa lokali-
sointi- ja kaannospalveluita, teknista kirjoitusta ja verkko-oppimisratkaisuja seka monikielisia
testauspalveluita. Yrityksella on yhteensa yli 4300 tyontekijaa 26 maassa. Yritys on perustettu
vuonna 1983. (Yrityksen F Internet-sivut 2009.)

Yritys G on erikoistunut ulkoistettuun projektihallinnointiin. Palvelukonseptiensa ja ohjelmis-
totyokalujensa avulla se tarjoaa asiakkailleen palveluja ja ratkaisuja kattaen hanketoiminnan
eri osa-alueet yksittaisten hankkeiden erityistarpeista suurien kansainvalisten yhteisGjen han-
kehallinnoinnin ohjelmistotyokaluihin. Yritys perustettiin vuonna 1999. Sen kansainvalistymi-
nen etenee, ja lahitulevaisuudessa se tulee tarjoamaan palveluita eri puolilla Eurooppaa en-

tista laajemman toimistoverkostonsa kautta (Yrityksen G Internet-sivut.)

Yrityksen H liiketoiminta keskittyy Mobile Device Management - ja CTl-viestintaratkaisuihin.
Yritys perustettiin vuonna 2002, ja silla on myyntitoimistot Suomessa ja Englannissa seka oh-

jelmistoprojektitehdas Unkarissa. (Yrityksen H Internet-sivut 2009.)
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Yritys | on vuonna 1985 perustettu kansainvalinen ohjelmistotalo, joka kehittaa ratkaisuja
hankintojen, osto- ja matkalaskujen sahkoiseen kasittelyyn seka talousohjaukseen. Yrityksella
on 8 tytaryhtiota Euroopassa ja yksi Yhdysvalloissa. Maailmanlaajuisesti silla on yli 650 tyon-
tekijaa, ja sen liikevaihto vuonna 2007 oli 73 miljoonaa euroa. (Yrityksen | Internet-sivut
2009.)

Yritys J keskittyy organisaatioiden suorituskyvyn ja prosessien johtamisen ohjelmistotuottei-
siin ja asiantuntijapalveluihin. Se on perustettu vuonna 1991. Suomessa yritys palvelee asiak-
kaitaan kokonaisvaltaisena ratkaisutoimittajana ja maailmanlaajuisesti ohjelmistotoimittaja-
na yli 50 maassa paikallisten yhteistyokumppaneidensa kanssa. (Yrityksen J Internet-sivut
2008.)

Yritys K on itsenainen ohjelmistokehittaja ja jarjestelmaintegroija, joka keskittyy asiakasor-

ganisaatioiden liiketoimintaprosessien ja yritysarkkitehtuurin parantamiseen. Yritys on perus-
tettu vuonna 2001. (Yrityksen K Internet-sivut.) Yrityksella ei ole tuontia eika vientia (Yrityk-
sen SWBusiness.fi-yritysprofiili 2008; Fonecta Inoa 2009).

Yritys L on infonayttojarjestelmien ja jarjestelmaintegraation toimittaja seka hakukonemark-
kinoinnin asiantuntijayritys. Se tarjoaa myos maarittely-, kayttoonotto- ja yllapitotukea Open
Source -pohjaisille tuotteille seka asiantuntijapalveluita verkkopalveluiden suorituskyvyn pa-
rantamiseksi. Yritys on perustettu vuonna 2005. (Yrityksen L Internet-sivut 2008.) SWBu-
siness.fi-sivuston yritysprofiilin (2008) mukaan yrityksella on vientia, mutta Fonecta Inoan
(2009) mukaan ei.

Yritys M on vuonna 1998 perustettu palautteenhallintaan ja tiedonkeruuseen keskittynyt oh-
jelmistopalveluyritys. Sen ohjelmistopalvelu toimii Internetissa ja mobiiliverkossa selaimen ja
matkapuhelimen valityksella. Palvelu tarjoaa tyokalut jatkuvaan tiedon keraamiseen, ana-
lysointiin ja muutoksiin reagoimiseen. Yrityksella on asiakkaita 35 maassa. (Yrityksen M Inter-
net-sivut 2008.)

Yritys N on mobiili- ja Internet-teknologioihin perustuviin tiedonhallintajarjestelmiin erikois-
tunut ohjelmistotalo (Yrityksen N Internet-sivut). Yrityksen Internet-sivujen mukaan se on
toiminut jo vuodesta 1997 lahtien, mutta Fonecta Inoassa (2009) perustamisvuotena on vuosi
1999. Yrityksella ei ole toimintoja ulkomailla (Yrityksen SWBusiness.fi-yritysprofiili 2008; Fo-
necta Inoa 2009).
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Yritys Henkiloston lkm | Henkiloston lkm | Liikevaihto Liikevaihto
2006 2007 2006 (milj. €) 2007 (milj. €)
A alle 10 alle 10 alle 1 alle 1
B alle 10 alle 10 kts. yrityskuvaus | kts. yrityskuvaus
C 10 - 50 10 - 50 1-5 1-5
D 10 - 50 10 - 50 1-5 1-5
E ei perustettu alle 10 ei perustettu alle 1
F 50 - 250 50 - 250 5-50 5-50
G alle 10 alle 10 alle 1 alle 1
H 10 - 50 10 - 50 alle 1 alle 1
I 250 - 500 250 - 500 5-50 5-50
J 50 - 250 50 - 250 5-50 5-50
K alle 10 10 - 50 alle 1 alle 1
L alle 10 ei saatavilla alle 1 ei saatavilla
M 10 - 50 10 - 50 1-5 1-5
N ei saatavilla ei saatavilla ei saatavilla alle 1

Taulukko 5: Haastateltujen yritysten henkilostomaarat ja liikevaihdot 2006 - 2007.

Kaikki muut taulukon tunnusluvuista on saatu Fonecta Inoasta (2009), mutta yrityksen B tiedot

saatiin sahkopostitse (Senior Consultant 9.4.2009). Kuten yritysesittelyn yhteydessa mainit-

tiin, koko yrityksen B vuosibudjetti on noin 145 miljoonaa euroa, mutta lukuja yksittaisista

maista ei anneta. Yritykselta E ei ole vuoden 2006 tunnuslukuja, koska se on perustettu vasta
vuonna 2007. Koska yrityksesta L oli saatavilla vain vuoden 2006 luvut, paatettiin taulukossa
esittaa yritysten luvut seka vuodelta 2006 etta 2007. Luvut vuodelta 2005 ovat vanhoja, ja
lukuja vuodelta 2008 ei ollut viela tyota tehtaessa saatavana kaikilta yrityksilta. Yritykselta N
ei ollut saatavilla lukuja vuodelta 2006, eika henkilostomaaraa ollut merkitty vuodelle 2007.
Vuonna 2005 yrityksen liikevaihto kuului samaan kokoluokkaan kuin vuonna 2007 ja henkilos-

ton lukumaara oli 4.

10.3 Aineiston keraaminen

Haastattelukutsut (liite 1) lahetettiin Laurean sahkopostista erikseen jokaiselle kutsutulle.
Niista laitettiin myos kopiot SWBusiness.fi-palvelun sahkopostiosoitteeseen. Nain toimittiin,
jotta kutsun saaneet eivat saisi toistensa tietoja ja jotta he nakisivat tyon todella liittyvan
seka Laureaan etta SWBusiness.fi-palveluun. Kutsun otsikko oli mietittava tarkkaan, jotta
viesti ei jaisi avaamatta. Haastattelukutsujen otsikko oli "Opinnaytetyo SWBusiness-sivuston
kehittamiseksi - Haastattelu” ja muistutusviestien "Opinnaytetyo SWBusiness-sivuston kehit-
tamiseksi - Muistutus haastattelusta”. Haastateltavien haluttiin tietavan, etta kyse on SWBu-

siness.fi-sivuston kehittamisesta ja opinnaytetyosta.

Ensimmaiset kuusi haastattelukutsua lahetettiin sahkopostitse 06.11.2008. Kutsut lahetettiin
viidelle ohjelmistoyritykselle, joilla oli Snoobin raportin mukaan eniten kaynteja SWBu-

siness.fi-sivustolla vuoden 2008 aikana ja jotka olivat my0s paivittaneet tietojaan kyseisen
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vuoden kuluessa. Nain voitiin olettaa juuri haastateltavan yhteyshenkilon nahneen sivuston
uudistetun ulkoasun. Kuudennen haastattelukutsun sai valittajaorganisaatio, jonka kanssa oli
alustavasti sovittu haastattelusta jo aikaisemmin. Kutsuissa haastateltavia pyydettiin lahet-
tamaan heille sopiva haastatteluajankohta ja vastaukset sahkopostiviestissa oleviin taustatie-
tokysymyksiin 11.11.2008 mennessa. Taustatietokysymykset loytyvat haastattelukutsun lisaksi
kysymyspatteriston alusta (liite 3). Koska kukaan kutsutuista ei vastannut 11. paivaan men-
nessa, lahetettiin heille silloin muistutusviestit (liite 2), joissa heita pyydettiin vastaamaan

pikimmiten.

Valittajaorganisaation A edustajan kanssa sovittiin pian muistutusviestin jalkeen, etta hanta
kaydaan haastattelemassa kasvotusten Culminatum Innovationin viereisessa rakennuksessa.
Tama oli siis ainoa haastattelu, joka suoritettiin kasvotusten palvelun tarjoajien haastattelu-

jen lisaksi.

Muistutusviestin jalkeen eras kutsutuista lahetti vastauksen, ettei hanella ole aikaa osallistua
haastatteluun. Koska eras toinen haastattelukutsun saaneista, yritys D:n edustaja, on JPT:n
ohjelmajohtajan tuttu, myos ohjelmajohtaja lahetti talle sahkopostiviestin, jonka jalkeen
paastiin pian sopimaan haastatteluajasta kyseisen henkilon kanssa. Muille kutsutuille alettiin
soitella puhelimitse. Puhelimessa viitattiin aiemmin lahetettyihin sahkopostiviesteihin ja ky-
syttiin, sopisiko haastattelun suorittaminen nyt tai hieman myohemmin. Nain saatiin haastat-

telut viidelta henkilolta, yritysten A, C, D, F ja G edustajilta, kun kutsuttuja oli kuusi.

Seuraavat haastateltavat valittiin lahinna sen mukaan, etta he olivat kayneet paivittamassa
yritystietoja vuoden 2008 aikana. Pyrittiin kuitenkin valitsemaan sellaisia yrityksia, joista on
julkaistu uutisia, jotka siis saattaisivat olla yritysten itsensa lisaamia ja nain viitata aktiivi-
seen palvelun kayttoon. Tietonsa vuoden aikana paivittaneita yrityksia ei ollut vaikea loytaa,
silla palvelun uutiskirjeessa yrityksia oltiin alettu muistuttamaan tietojen paivittamisesta,
silla kaikki viela vuoden 2008 aikana tiettyyn paivamaaraan mennessa tietonsa paivittaneet
paasivat mukaan SWBusiness.fi-katalogiin. Kahdeksan haastattelukutsua lahetettiin

19.11.2008, ja kutsuttuja pyydettiin vastaamaan 25.11.2008 mennessa.

Eras kutsun saaneista vastasi heti osallistuvansa haastatteluun mielellaan. Hanelle soitettiin
useasti, mutta han oli aina hyvin kiireinen, eika pystynyt sanomaan varmasti sopivaa haastat-
teluaikaa vaan kehotti tutkimuksen tekijoita yrittamaan soittaa hanelle myohemmin uudel-
leen. Lopulta kyseista henkiloa ei haastateltu, koska sopivaa aikaa ei tuntunut loytyvan ja

haastateltavia kertyi muutenkin.

Muistutusviestit lahetettiin talla kertaa jo 24.11.2008. Muistutuskutsujen yhteydessa lahetet-

tiin myos yksi haastattelukutsu, silla kutsujen lahettamisen jalkeen eras kutsutuista vastasi
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toisen henkilon olevan sopivampi haastateltava kyseisessa yrityksessa. Tata pyydettiin vas-
taamaan parin paivan sisalla. Nain han tekikin, ja haastatteluaika saatiin sovittua yrityksen |
edustajan kanssa. Muistutuskutsujen lahettamisen jalkeen yrityksen J haastattelukutsun saa-
nut vastasi aloittaneensa tyot yrityksessa vasta kesalla ja epaili, ettei pysty tuomaan lisaarvoa
tutkimukseen vahaisen kayttajakokemuksensa takia. Hanen kanssaan sovittiin kuitenkin haas-

tatteluaika, silla han oli ehtinyt jo kayttaa palvelua.

Lopulta aloitettiin jalleen puhelinsoitot kutsutuille. Yrityksen K haastateltavan kanssa sovit-
tiin puhelun jalkeen viela sahkopostitse haastatteluajankohdasta. Puhelimessa eras toinen
kutsutuista pyysi saada haastattelukysymykset sahkopostitse. Hanelle lahetettiinkin ne, tosin
niin, etta esimerkiksi adjektiivilistan adjektiivit eivat olleet nahtavilla, koska kysymyksessa on
tarkeaa antaa ensimmaisena mieleen tuleva vastaus. Han ei kuitenkaan enaa vastannut, joten
han ei kuulu haastateltuihin henkiloihin. Kahdeksasta toisessa erassa kutsutusta haastattelut
saatiin viidelta, yritysten E, H, I, J ja K edustajilta, silla yksi kutsutuista kieltaytyi haastatte-

lusta puhelimessa.

Viela kuusi haastattelukutsua lahetettiin 26.11.2008. Eras kutsun saaneista oli aiemmin haas-
tattelemamme valittajaorganisaation A edustajan suosittelema organisaatio, joka ei siis
myoskaan ole ohjelmistoyritys vaan kayttaa sivustoa valittajan ominaisuudessa. Kutsuttuja
pyydettiin vastaamaan 01.12.2008 mennessa. Kahden kutsutun, yritysten B ja L edustajien,
kanssa saatiin valittomasti sovittua haastatteluajat. Nelja muistutuskutsua lahetettiin

28.11.2008. Soittelemalla saatiin haastateltua viela kahta eli yritysten M ja N edustajia.

Yhteensa haastateltiin siis 14 palvelun kayttajaa 14.11.2008 - 08.12.2008 valisena aikana.
Kuten luvussa 10.2 kerrottiin, vastaajista kaksi oli muista poikkeavia kayttajia. He eivat edus-
taneet yritysrekisteriin rekisteroityneita ohjelmistoyrityksia vaan valittajaorganisaatioita.
Molempien vastaajien edustama organisaatio voitaisiin kuitenkin lisata sivuston tukipalveluja
tarjoavien yritysten rekisteriin. Ensimmaiset haastattelukutsut lahetettiin 06.11.2008. Yh-
teensa kutsuja lahetettiin 20. Haastatteluajat vaihtelivat 7 minuutista 20 minuuttiin. Kasvo-
tusten suoritettu haastattelu kesti kuitenkin noin 60 minuuttia. Yhteensa palvelun kayttajien
haastatteluihin meni noin 3,5 tuntia. Puhelinhaastattelut suoritettiin tyopuhelimella aina
jossakin Culminatun Innovationin kokoushuoneessa. Haastattelumenetelmasta on kerrottu

luvussa 10.1.

Tassa tyossa kysymyspatteriston (liite 3) 22 kysymyksesta on hyodynnetty 17 kysymysta eli
kysymyksia 1 -7 ja 10 - 19. Loput patteriston kysymyksista liittyivat Milka Kaikkosen opinnay-
tetyohon. Kuten sanottu, patteriston neljaan ensimmaiseen kysymykseen vastaukset pyrittiin
saamaan sahkopostitse haastattelujen lyhentamiseksi. Jos haastateltava ei kuitenkaan ollut

vastannut kysymyksiin sahkopostitse, kysyttiin kysymykset haastattelussa. Palvelun tarjoajille
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esitetyista 16 kysymyksesta (liite 4) on tassa tyossa hyodynnetty kysymyksia 1- 15. Palvelun
tarjoajien haastattelut suoritettiin kasvotusten yrityksen toimitiloissa. Tutkimuksen tekijat
kyselivat kysymyksia vuorotellen kummassakin haastattelussa, ja molemmat tekivat myos

muistiinpanoja. Viestintaassistenttia haastateltiin 8.12.2008 ja ohjelmajohtajaa 9.12.2008.

Molemmat haastattelut kestivat noin 50 minuuttia.

Prosessin arviointia

Aineiston kokoon oltiin tyytyvaisia. Osittainen saturaatio saavutettiin, silla samat vastaukset
alkoivat toistua useissa kysymyksissa. Kun on kyse haastateltavien henkilokohtaisista mielipi-
teista ja -kuvista, ei taydellista saturaatiota varmaankaan voitaisi edes saavuttaa. Loppujen
lopuksi jokainen vastaaja nakee palvelun eri tavalla ja hieman eri nakokulmasta omista tar-

peistaan, kokemuksistaan ja tilanteestaan seka persoonallisuudestaan riippuen.

Jos haastattelut olisi toteutettu kasvotusten, olisi varmasti ollut vaikeampaa loytaa haastatel-
tavia. Puhelinhaastatteluja kasvokkain tehtyihin verrattaessa voidaan kasvotusten haastatte-
lemisen kuitenkin todeta olevan miellyttavampi ja luotettavampi aineiston keruutapa. Haas-
tattelutilanne kasvotusten on luontevampi, kun voidaan myos nahda toinen osapuoli. Haastat-
telija pystyy esimerkiksi nakemaan, miettiikd haastateltava viela vastaustaan vai voidaanko jo
siirtya seuraavaan kysymykseen. Puhelimessa haastateltava saattoi katsella sivustoa haastat-
telijan tietamatta, vaikka haastatteluilla pyrittiin selvittamaan sivuston ajan mittaan synnyt-
tamia mielikuvia ja sen hetkista tunnettuutta. Vastauksiin saattoi siis vaikuttaa hieman se,
etta vastaajilla oli mahdollisuus ennen haastattelua tai sen aikana vierailla sivustolla haastat-

telua varten. Myos toisen osapuolen kuuleminen puhelimessa oli valilla vaikeaa.

Haastatteluista pyrittiin sopimaan etukateen, jotta haastateltavilla olisi hyvin aikaa vastata ja
jotta he olisivat rauhallisemmalla ja keskittyneemmalla mielella kuin, jos haastattelusta soi-
tettaisiin aivan yllattaen. Toisaalta yllattaen soitettaessa haastateltavat eivat olisi ehtineet
vierailla sivustolla haastattelua varten. Vaikka haastatteluajankodasta onnistuttiinkin useim-
miten sopimaan etukateen, kuulosti osa haastateltavista siita huolimatta kiireisilta ja hieman
tympaantyneilta, eivatka he vaikuttaneet aina miettivan vastauksiaan kovinkaan tarkasti.
Tosin mielikuvia tarkasteltaessa ei vastauksia valttamatta tulekaan miettia paljon. Osa vas-
taajista taas kuulosti olevan hyvalla tuulella ja vastaavan kysymyksiin mielellaan seka perus-

teellisesti.
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10.4 Analysointimenetelmat

Analyysia ei tehty vasta aineiston keraamisen ja jarjestamisen jalkeen vaan jo haastatteluja
tehtaessa. Analysoitaessa kaytettiin ymmartamiseen pyrkivaa lahestymistapaa eli kvalitatiivis-

ta analyysia ja paatelmien tekoa tavoitteisiin liittyen (Hirsjarvi ym. 2001, 210).

On olemassa erilaisia nakokulmia ja tarkastelutapoja, joiden avulla laadullista aineistoa voi-
daan kayda lapi systemaattisesti. Tavoitteena voi olla aineiston tiivistaminen, mikali sen avul-
la voidaan saada esille tulkinta siita, mita olennaista lisavalaistusta aineisto tuo tutkimusky-
symyksiin vastaamiseen. Pelkkaan aineiston kuvaamiseen ei koskaan tule tyytya. Analyysissa
tulisi pilkkoa, purkaa, koota, eheyttaa ja taydentaa. Aineiston sisaltoa koodaavalla jasentami-
sella tarkoitetaan kokonaisuuden pienempiin osiin jakamista ja osien tarkastelemista. Tyos-
kentelyn ei kuitenkaan tulisi jaada vain tahan vaan aineiston sisallollisen jasentamisen jal-
keen tulisi tehda synteesia. Pienesta pitaisi saada aikaan jotain suurempaa, aineistosta tulisi
loytaa jotain yleisempaa kuin vain yksittaisia vastauksia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka,
2006.)

Raportissa tutkijan tulisi pyrkia kiteyttamaan aineiston keskeinen anti tutkimustehtavan kan-
nalta. Tata antia taytyisi kommentoida, keskusteluttaa ja tarkastella kriittisesti oman ajatte-
lunsa ja muiden tutkimusten seka nakokulmien avulla. Aineistoa tulisi ajatella kokonaisuute-
na. Sita tulisi pilkkoa ja tiivistaa seka koetella tutkijan ajattelun ja muiden tutkimusten kans-
sa pohtimalla esimerkiksi, mita aineiston avulla voidaan paatella tutkittavasta asiasta tai il-
miosta, miten aineistosta havaitut seikat liittyvat aiempiin aiheesta tehtyihin tutkimuksiin ja
tukevatko loydokset muita tutkimuksia vai ovatko ne jollain tapaa ristiriidassa. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka, 2006.)

Jos ajatellaan, etta tutkimukseen suhtaudutaan realistisella, aineiston sisaltoa jasentavalla ja
analysoivalla otteella, yksi keino aineiston kasittelysta analyysiin etenemiseen olisi jatkaa
koodauksesta. Koodauksen pohjalta aineistoa voidaan kvantifioida, sen sisaltoa voidaan eritel-
la laadullisesti tai maarallisesti ja yksittaisista havainnoista voidaan muodostaa suurempia
koonteja, teemoja. Taman jalkeen teemoja voidaan viela tiivistaa tyypeiksi; tyyppikertomuk-
siksi ja -vastauksiksi, joiden perusteella saadaan kasitys siita, mitka ovat aineiston tyypilliset
ja yleiset elementit. Tyypittelyn tavoitteena on pystya esittamaan tutkittavasta aiheesta jo-

tain olennaista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.)

Edella kuvatun tavoin edettaessa aineiston kasittelyn avulla havaituista pienista yksityiskoh-
dista siirryttaisiin vahitellen kohti suurempia ja kattavampia tiivistyksia. Talloin rakennetaan
analyysia ja raporttia vaihe vaiheelta, ja vasta lopuksi seuraa huipennus, jossa aineiston kes-

keinen anti on viimein saatu tiivistettya. Toinen vaihtoehto olisi tehda painvastoin: aineiston
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lukemisen jalkeen muodostettaisiin aineistoa kuvaavia tyyppeja. Tyyppeja tarkasteltaisiin
sitten systemaattisemmin kuvaten paatelmien todistusaineistoa. Tyyppeja voitaisiin pilkkoa
teemoihin eli tavallaan tehda teemoittelua tyypittelyn sisalla, ja mahdollisesti voitaisiin myos
koodata ja/tai laskea, jotta tyyppien ja niihin sisaltyvien teemojen yleisyydesta saataisiin
varmuutta. Raportissa nostettaisiin ensin esiin lopputulos ja ryhdyttaisiin sitten purkamaan

auki, mista tulos oikeastaan koostuu. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.)

Valimuotojakin on olemassa. Esimerkkina mainittakoon tapauskuvausten muotoileminen. Kus-
takin haastattelusta tai esimerkiksi kirjoitelmasta laaditaan tiivistelma, johon kiteytetaan
tapauksen olennaisimmat asiat. Tapauksia voidaan vertailla ja rakentaa vertailun pohjalta
teemoja ja/tai tyyppeja. Toisena esimerkkina olkoon teemahaastatteluaineiston analysoimi-
nen, jossa aineisto jarjestellaan esimerkiksi haastatteluteemoittain, minka jalkeen aineistoa
tarkastellaan tehden muistiinpanoja ja mahdollisesti tarkempia koodauksia. Tutkija pyrkii
tiivistamaan teemojen keskeisen annin ja liittaa mukaan tulkintoja ja teoriaa. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka, 2006.)

Tarkeinta on, etta analysoija perustelee valintansa ja selittaa, miksi han on mitakin tehnyt,
jotta tutkimuksesta tulee perusteltu, uskottava ja mahdollisimman luotettava. Etsimisproses-
sia ohjaa tutkimusongelma: mita aineistossa kerrotaan kiinnostuksen kohteena olevasta ilmi-
osta, miten tutkimusongelmaan liittyvat loydokset saadaan tiivistettya ja tulkittua; peilattua
oman ja muiden ajattelun (teoriat, tutkimukset ja nakokulmat) kanssa. (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka, 2006.)

Pian kunkin puhelinhaastattelun jalkeen tutkimuksen tekijat purkivat muistiinpanonsa Webro-
pol-ohjelman avulla. Aineisto jarjestettiin ja analysoitiin siis teemoittain. Analyysissa tutki-
muksen keskeinen anti on pyritty tiivistamaan. Johtopaatosten tekemiseksi aineistoa tarkas-
teltiin muistiinpanoja tehden. Tulkinnat onkin esitetty paaosin raportin johtopaatoksissa, ja

niiden pohjalta on lopuksi annettu kehitysehdotuksia, joita on perusteltu myos teorialla.
10.5 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksissa pyritaan arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta, silla
nama vaihtelevat vaikka tutkimuksissa pyritaankin valttamaan virheita. Reliabiliteetti ja vali-
diteetti ovat tutkimuksen arviointiin liittyvia kasitteita. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa
tutkimustulosten toistettavuutta eli tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
Validius eli patevyys tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita, mita on tarkoi-

tus mitata. (Hirsjarvi ym. 2001, 213.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliaabelius ja validius ovat saaneet erilaisia tulkintoja, ja

niiden kayttoa pyritaan joskus valttamaan. Jokaisen tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta
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tulisi kuitenkin arvioida jollakin tavoin. Laadullisissa tutkimuksissa voi esimerkiksi kuvailla
tarkasti, mita tutkimuksessa on tehty ja kuinka saatuihin tuloksiin on paadytty. Tama kohen-
taa tutkimuksen luotettavuutta. Aineiston tuottamisen olosuhteet on kerrottava selvasti. Ai-
neiston keraamisen olosuhteiden ja paikkojen lisaksi kerrotaan haastatteluihin kaytetty aika,
mahdolliset hairiotekijat, virhetulkinnat haastattelussa ja tutkijan itsearviointi tilanteesta.
(Hirsjarvi ym. 2001, 214.)

Laadullisessa aineiston analyysissa keskeista on luokittelujen tekeminen eli lukijalle olisi ker-
rottava luokittelun syntymisen juuret ja perusteet. Tulosten tulkintaan, missa tutkijan tulee
punnita vastauksia ja saattaa niita myos teoreettisen tarkastelun tasolle, patee sama tark-
kuuden vaatimus: olisi kerrottava, mihin tutkija paatelmansa perustaa. Tassa lukijaa auttaa,
jos tutkimusselosteita rikastutetaan esimerkiksi suorilla haastatteluotteilla. (Hirsjarvi ym.
2001, 214 - 215.)

Koska tutkimus oli kvalitatiivinen, on tutkimusprosessi pyritty kuvaamaan tyossa mahdolli-
simman tarkasti. Suoria haastatteluotteita on kaytetty, ja paatelmat seka kehitysehdotukset
on pyritty perustelemaan. Jotta haastattelukysymyksilla saatiin selvitettya sita, mita oli tar-
koitus, pyrittiin vaarinymmarrykset korjaamaan ja saamaan haastateltavat vastaamaan siihen,

mita haluttiin tietaa. Tarkentavia kysymyksia esitettiin puolin ja toisin.

Jos tutkimus toistettaisiin pian, olisivat saadut tulokset yleisella tasolla varmaankin hyvin
samanlaisia kuin tassa tutkimuksessa saadut tulokset. Haastatteluissa alkoivat toistua samat
vastaukset eli jonkinasteinen saturaatio saavutettiin. Vaikka tutkimuksessa oli tarkoitus sel-
vittaa kayttajien mielikuvia ja nain ollen pyrkia saamaan haastateltavilla ensimmaisena mie-
leen tulevia vastauksia, joutuivat haastateltavat usein kuitenkin perustelemaan vastauksensa.
Tulokset eivat voi siis olla taysin sattumanvaraisia. Jos vastaajilla ei ollut mielipidetta josta-
kin asiasta, jattivat he usein vastaamatta. Jos tutkimus toistettaisiin myohemmin, saattaisivat
tulokset olla erilaisia palvelun mahdollisen kehityksen ja markkinointitoimenpiteiden seka

kayttajien karttuneen kayttokokemuksen vuoksi.

11 Tulokset ja analyysi

Tutkimusongelmana oli SWBusiness.fi-palvelun luomat mielikuvat. Haastattelujen tarkoituk-
sena oli selvittaa, minkalaisia mielikuvia sivuston kayttajilla palvelusta on ja kuinka nama
mielikuvat mahdollisesti eroavat palvelun tarjoajien mielikuvista. Tassa osiossa haastattelu-
vastauksia on kasitelty teemoittain kysymyspatteriston (liite 3) mukaisessa jarjestyksessa.
Kuten luvussa 10.3 kerrottiin, tassa tyossa patteristosta on hyodynnetty kysymyksia 1 -7 ja 10
- 19. Loput patteriston kysymyksista liittyivat Milka Kaikkosen opinnaytetyohon. Analyysi alkaa
kuitenkin palvelun tarjoajien vastauksilla palveluidean synnysta ja sen alkuperaisista tavoit-

teista. Muutoin palvelun tarjoajien vastaukset on kasitelty sopivien teemojen yhteydessa,
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jotta niiden vertaaminen palvelun kayttajien vastauksiin olisi helppoa. Palvelun tarjoajille

esitetyista kysymyksista (liite 4) on tassa tyossa hyodynnetty kysymyksia 1- 15.
11.1 Palveluidean ja palvelun synty

Palvelun tarjoajien haastatteluissa kavi ilmi, etta idea palvelusta syntyi projektissa Internet-
Export (1995 - 1996), jossa tyoryhma esitti, etta olisi hyva, jos yritysten lehdistotiedotteille
olisi olemassa palvelu. Talloin palvelulle ei kuitenkaan saatu rahoitusta. Ehdotus otettiin mu-
kaan OSKE-99-ohjelma-asiakirjaan, ja paikallisesta TE-keskuksesta saatiin rahoittaja. Sivustoa
olivat kehittamassa haastatellun ohjelmajohtajan lisaksi yksi Suomen ohjelmistoalan vaiku-
tusvaltaisimmista henkiloista ja alan yrityksia. Popsystems toteutti ensimmaisen version pal-
velusta. (Ohjelmajohtaja 9.12.2008.)

11.2 Palvelun alkuperaiset tavoitteet ja niiden toteutus

Aluksi palvelu oli suomenkielinen ja suunnattu kapeammin ainoastaan ohjelmistoyrityksille.
Myohemmin huomattiin, etta klusteriin kuuluu muitakin, ja palvelusta tehtiin englanninkieli-
nen. (Viestintaassistentti 8.12.2008.) Alkuperainen tavoite, eli palvelun toimiminen yritysten

kohtaamispaikkana, on kuitenkin olemassa palvelussa edelleen (Ohjelmajohtaja 9.12.2008).
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11.3 Haastateltujen taustatiedot

Kuten edella on kerrottu, 12 haastatteluihin osallistuneista yrityksista oli palveluun rekisteroi-
tyneita ohjelmistoyrityksia ja kaksi erilaisten yritysten valilla valittajina toimivia organisaati-

oita. Suurin osa 14 haastatellusta oli toimitusjohtajia, kuten seuraava kaavio osoittaa.

Vastaajien tehtavaalueet yrityksessa

Toimitusjohtaja tai
varatoimitusjohtaja

Viestinta
Tehtavaalue

Myynti ja markkinointi

Muu

0 1 2 3 4 5 6 7

Vastaajien lkm

Kuvio 17: Haastateltujen tehtavaalueet.

Haastatelluista viisi oli toimitusjohtajia ja yksi varatoimitusjohtaja. Vastaajiin kuului myos
muun muassa viestinnasta ja myynnista vastaavia henkiloita. Kaavion kategoria "Muu” sisaltaa
yhden asiakaspalvelupaallikon, Senior Consultantin ja EU-projektien koordinoinnista vastaavan
henkilon. Kaikki vastaajista olivat 28 - 49 -vuotiaita, puolet korkeintaan 35-vuotiaita. Miehia

vastaajista oli yhdeksan ja naisia viisi.
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Seuraava kuvio osittaa, kuinka usein haastateltavat sanoivat vierailevansa sivustolla.

Vastaajien kayntitiheys sivustolla

Viikoittain

Kuukausittain

Pari kertaa vuodessa

Harvemmin

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Vastaajien lkm

Kuvio 18: Haastateltujen kayntitiheys sivustolla.

Vastaajista yli puolet arvioi vierailevansa sivustolla vahintaan kuukausittain. Vastaajista yh-
deksan sanoi yrityksensa myos lahettaneen uutisia tai tapahtumatietoja julkaistavaksi sivus-
tolla. Naiden lisaksi yrityksesta H epailtiin, etta yrityksesta lahetetaan pian jotain julkaista-
vaksi. Tahan mennessa vastaaja oli vasta tutustunut palveluun ja miettinyt, miten sita voisi
kayttaa. Sita, ettei palveluun ollut lahetetty uutisia tai tapahtumia, yrityksen E edustaja pe-
rusteli muun muassa silla, etta niita ei ole viela ollut lisattavana. Yrityksella M ei taas ole
sellaisia tapahtumia, joita voisi julkaista sivustolla. Silla on vuodessa vain muutama pieni

asiakastapahtuma, ja kutsut niihin lahetetaan suoraan asiakkaille.

11.4 Palvelun kaytto

Tiedotteiden ja tapahtumatietojen julkaisemisen lisaksi vastaajat kayttavat SWBusiness.fi-
palvelua uutisten ja yritystietojen lukemiseen, toimialaan liittyvien yritysten ja tietojen et-
simiseen, tapahtumien seuraamiseen ja yritystietojensa paivittamiseen. Yrityksesta J palvelua
sanottiin kaytettavan myynnin tukena, silla haastateltava olettaa, etta ne jotka tekevat yri-
tysten ostopaatoksia, seuraavat palvelua. Uutiskirje osoittautui haastatteluissa merkitykselli-
seksi. Kaikista muista ohjelmistoyrityksista paitsi yrityksista | ja L sanottiin vierailtavan sivus-
tolla uutiskirjeen saamisen jalkeen. Uutiskirje toimi ikaan kuin muistutuksena, jota ilman

sivulla ei juuri tulisi kaytya.
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Vastaajat yrityksista | ja M vaikuttivat silta, etta he eivat kayta palvelua paljoakaan. Jos vas-
taaja sanoi kayttavansa palvelua hyvin vahan, eika oikein osannut vastata kysymyksiimme,
saatoimmekin spontaanisti kysya hanelta uutiskirjeesta, joka muistui myos tallaisten vastaaji-
en mieleen. Jos uutiskirjeesta tuli puhetta haastateltavan kanssa, kysyimme usein hanen mie-
lipidettaan kirjeesta. Suurin osa vastaajista oli tyytyvaisia uutiskirjeeseen ja sen yksinkertai-
suuteen seka tekstimuotoisuuteen. Uutiskirjeiden kuvien sanottiin olevan hankalia, koska niita
pitaa ladata eivatka ne aina valttamatta edes aukea kaikissa sahkoposteissa. Kuitenkin myos
pari eriavaa mielipidetta loytyi. Yrityksen M edustajan mukaan uutiskirje on visuaalisesti tylsa

ja yrityksesta H siihen toivottiin lisaa selkeytta, mutta ei kuitenkaan kuvia.

Valittajaorganisaatioiden edustajat kayttavat palvelua selvasti muista poiketen erityisesti

yritysten etsimiseen. Valittajaorganisaatio B hakee sielta myos toimialatietoa.

11.5 Palvelun tarkoitus

Palvelun tarkoitusta kuvattiin monella eri tavalla, mutta yleisimmin tarkoitukseksi sanottiin
tiedonvalityskanavana toimiminen ohjelmistoliiketoiminnassa. Tama tarkoitus sisaltyi noin
puoliin vastauksista. Vastaaja yrityksesta D kertoi toimineensa lahella palvelua sita perustet-
taessa, ja hanen mukaansa palvelun tarkoitus on tiedon valittamisen lisaksi IT-alan profiilin
nostaminen.

Palvelu nahtiin kuitenkin myos lahinna ulkomaalaisille suunnattuna, silla eras vastaus kuului:
”Esitella ulkomaalaisille Suomen softabisnesta ja yrityksia” (Varatoimitusjohtaja 20.11.2008).

My0s toinen vastaus liittyi ulkomaalaisiin:

”Kerata yhteen paikkaan tietoa IT-yrityksista. Jos sivustolla kay ulkomaalaisia vieraita, niin
voi saada tunnettuutta.” (Viestintapaallikko 28.11.2008.)

Seuraavassa muita esimerkkivastauksia:
”Ohjelmistoklusteri, jossa yritykset voivat kertoa toinen toisilleen tuotteistaan ja loytaa yh-
teistoimintamahdollisuuksia. Paatoksentekijat loytavat tuotteita ja tietoa sivustolta.” (Vies-

tintdjohtaja 28.11.2008.)

”Ohjelmistotuoteyrityksia kokoava yhteiso, palvelee niiden etuja” (Toimitusjohtaja
1.12.2008).
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”Olla kanava alan yrityksille ja tuottaa palveluita” (Business Control Manager 5.12.2008).

”Toimia paikkana, jossa kaytannossa kaikki alan toimijat/tuotteet ovat yksinkertaisessa muo-
dossa” (Toimitusjohtaja 4.12.2008).

”Verkostojen kehittaminen ja osaamisalueiden kartoitus” (Toimitusjohtaja 8.12.2008).

11.6 Palvelun kayttajat

Palvelun tarjoajilta kysyttiin, kenelle sivusto on paasaantoisesti kohdennettu. Kohderyhmaa

pidettiin melko laajana:

”Sellaisille, jotka ovat jollain tavalla kiinnostuneita ohjelmistoklusterista tai kuuluvat siihen.-
- (Viestintaassistentti, 8.12.2008.)

Suurimman osan kayttajista sanottiin kuuluvan ohjelmistoklusteriin, mutta ei kuitenkaan
kaikkien, kuten Tekesin, jolle palvelu tuo klusterin yritykset nakyviksi. Esimerkiksi Tilastokes-

kuksesta ei valttamatta saa kattavaa ja tarkkaa tietoa alasta. (Viestintaassistentti 8.12.2008.)

Palvelu on kohdennettu alan yrityksille ja innovaatiotoimijoille. Jos asiakkaat yrittavat etsia
palvelun kautta jotakin, sita ei yleensa loydy. Olisi kuitenkin hyva, jos myos asiakkaat pystyi-
sivat etsimaan toimittajia palvelun kautta, mutta tahan tarvittaisiin helpompi polku. (Ohjel-
majohtaja 9.12.2008.)

Ohjelmistotuoteyritykset ovat tarkea kohderyhma, ja niille palvelu on ikkuna ulkomaille ja
verkottumiseen. Yritysten sivuille paadytaan SWBusiness-sivuston kautta. SWBusiness-sivusto
tulee hyvin esille Googlessa, ja nain ollen ulkomaalaiset saattavat senkin kautta loytaa suo-

malaisia yrityksia. (Viestintaassistentti 8.12.2008.)

Ulkomaalaisilta kerrottiin tulleen positiivista palautetta palvelusta. He ovat esimerkiksi saat-
taneet olla tekemassa tutkimusta, ja palvelun kautta alan yritykset Suomessa on ollut helppo
loytaa. Muissa maissa ei ole ollut vastaavaa. Ulkomaalaiset saattavat myos etsia kumppaneita
tai yrittaa paasta Suomen markkinoille ja hyotya nain palvelusta. (Viestintaassistentti
8.12.2008.)

Kun palvelun kayttajilta kysyttiin, keiden he arvelevat kayttavan sivustoa, saatiin vaihtelevia

vastauksia. Asiasta toivottiin myos enemman tietoa:
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”Alan yrittajien. Tasta asiasta olisi kiva tietaa enemman, jotta tietaisi paremmin, mita sivus-
tolle kannattaa laittaa ja ketka kuuluvat kohderyhmiin.” (Myynti- ja markkinointijohtaja
27.11.2008.)

Monissa vastauksissa ohjelmistoyritysten arveltiin kayttavan sivustoa:

”Ohjelmistoyritysten, ja painotus on ohjelmistotuoteyrityksissa. --” (Toimitusjohtaja
1.12.2008.)

”Uudet aloittelevat yritykset kayttavat sivustoa markkinointikanavana. Tuotebisnekseen kes-
kittyneet yritykset kayttavat palvelua enemman kuin palvelubisnekseen keskittyneet, osittain

ehka sivuston luonteesta johtuen.” (Toimitusjohtaja 20.11.2008.)

Kummankin valittajaorganisaation edustajan vastauksessa mainittiin valittajaorganisaatioiden

kayttavan palvelua.

Myo0s ulkomaalaiset toistuivat vastauksissa muutaman kerran:

”Ulkomaisten toimittajien ja firmojen, jotka etsivat IT-kumppaneita, seka liikealasta kiinnos-
tuneiden tavallisten ihmisten” (Viestintapaallikko 28.11.2008).

Yrityksesta G nimenomaan yritysten tiedotushenkildiden ja henkiloiden, joiden taytyy olla
perilla alan tapahtumista ja kilpailijoista, arveltiin kayttavan sivustoa. Yrityksen F edustajan
vastauksessa arveltiin, etteivat uudet kayttajat ehka loyda palvelua kovinkaan helposti. Yri-
tyksista E ja L arveltiin, etteivat asiakkaat tai tilaajat kayta sivustoa, koska he odottavat

myyntia. Vastakkainenkin vastaus saatiin:

”Ohjelmistoyritysten tyontekijoiden, IT- ja ostopaatosten tekijoiden, senioreiden ja niiden,

jotka tekevat sijoituspaatoksia. Nain ainakin toivon.” (Viestintajohtaja 28.11.2008.)

11.7 Palvelun tarjoamat hyodyt

Palvelun tarjoajat vastasivat palvelun arvioiduksi hyodyksi muun muassa sen, etta alaa koske-
vaa tietoa on koottu yhteen paikkaan. Sivustolta lOoytyy yhteystietoja ja yritysten Internet-
osoitteita. (Viestintaassistentti 8.12.2008). Jos palvelua ei olisi, Jokapaikan tietotekniikka -
osaamiskeskus kayttaisi varmaankin jonkinlaista Excel-luetteloa. Ulkomaalaisilta delegaatioil-
ta tulee positiivista palautetta palvelusta, ja sivusto roolittaakin suomalaista ohjelmistoklus-
teria, antaa sille identiteettia ja tunnettuutta. Yritysten nakokulmasta arvioituja hyotyja ovat

kilpailija-, kumppani- ja tuotetietojen seka tunnettuuden saaminen. Tapahtumista yritykset
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voivat muun muassa katsoa, ettei oma tapahtuma mene paallekkain muiden kanssa. (Ohjel-
majohtaja 9.12.2008.)

Palvelun kayttajat kokivat saavansa erilaisia hyotyja palvelusta. Yleisimmin hyodyksi koettiin

se, etta sivusto toimii ilmaisena seka tiedote- etta tapahtumamarkkinointikanavana, jossa saa
nakyvyytta. Haastateltavat yrityksista G ja K olivat sita mielta, etta tiedottamalla palvelussa

saattaa tavoittaa sellaisia kohderyhmia, joita ei muualla tavoita. Yrityksesta J oltiin taas sita

mielta, etta palvelun kautta saa nakyvyytta tarkeille kohderyhmille eli niille, jotka tekevat

ostopaatoksia.

Vastauksista kavi ilmi myos se, etta sivustolta saattaa loytya sellaisia uutisia, joita ei muualta
loyda. Sivustoa kuvailtiin vapaammaksi tiedotuskanavaksi, koska siella ei ole toimituksellista
sensuuria. Sen takia sivustolla paasee helpommin lapi. (Toimitusjohtaja 1.12.2008.) Haasta-

teltavat yrityksista B, F, L ja N mainitsivat vastauksissaan tiedon loytymisen.

Yrityksissa G ja L seka valittajaorganisaatioissa hyotyna koettiin myos mahdollisuus loytaa
yrityksia, yhteiskumppaneita ja asiakkaita, vaikka yrityksista E, I, L ja N kontaktien, yhtey-
denottojen ja yhteistyokumppanien saamista toivottiinkin enemman. Edustaja yrityksesta E
mainitsi hyotyna sen, etta nakee mita tapahtumia on tulossa ja menossa. Han myos yrittaa
etsia sivustolta leadeja, mutta sanoi, ettei se yleensa onnistu, silla uutiset kertovat, mita on

jo tapahtunut. Myos yrityksen H edustajan vastaus kuului:

”Sivustolta nakee, mita alalla tapahtuu.”

Myos tassa yhteydessa uutiskirje mainittiin pari kertaa. Yrityksesta F sen sanottiin toimittavan
tarkeimmat asiat helposti suoraan sahkopostiin, kuten myos yrityksesta D sen nahtiin toimivan

kompaktina linkkipakettina itsea kiinnostaviin asioihin sivustolla.

Vastaaja yrityksesta C oli sita mielta, ettei palvelu tarjoa merkittavaa hyotya. Yrityksesta |
taas sanottiin, ettei palvelusta koeta saatavan suoria hyotyja kuten yhteydenottoja. Yrityksen
viestintapaallikon mielesta oli kuitenkin hyva, etta yrityksella on profiili SWBusiness.fi-
sivustolla. Negatiivisena lieveilmiona vastaaja yrityksesta L mainitsi, etta jotkin ulkomaalaiset
yritykset ottavat palvelun kautta yhteytta ohjelmistoyrityksiin ja yrittavat myyda ohjelmisto-
yrityksille tarkoitettuja tuotteita tai palveluja, kuten edullista koodausta. Taman vastauksen
vuoksi myos palvelun tarjoajilta kysyttiin, voisiko sivustolla heidan mielestaan olla jonkinlaisia
haittavaikutuksia kayttajien kannalta. Haittoja ei kuitenkaan koettu olevan. Kun edella maini-
tusta palvelun kayttajan vastauksesta kerrottiin, todettiin sen olevan mahdollista. Kaikki sah-
kopostiosoitteet sivustolla eivat ole suojattuja, joten kayttajat saattavat saada myos roska-
postia. (Viestintaassistentti 8.12.2008.)
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11.8 Palvelusta hyotyjat

Haastateltavilla oli eriavia mielipiteita myos siita, keiden he arvelivat hyotyvan sivustosta

eniten:

”Yritysten, joille softabisnes on ydinbisnesta. Meidan yrityksessamme se ei ole.” (EU-
projektien koordinaattori 26.11.2008.)

”Jasenten, jotka ilmoittelevat ja ovat kiinnostuneita. Alan opiskelijoiden, jotka etsivat tyo-
paikkoja tai haluavat osallistua alan tapahtumiin.” (Business Development Manager
26.11.2008.)

”Ennestaan tunnetut isot yritykset niin kuin aina” (Toimitusjohtaja 25.11.2008).

”Yritysten johtajien, koska voivat seurata alan kehitysta. Tekijat eivat hyody niin paljon.”
(Toimitusjohtaja 8.12.2008.)

”Niiden, jotka haluavat myyda jotain softafirmoille” (Toimitusjohtaja 4.12.2008).

"Tavallisten kuluttajien” (Viestintapaallikko 28.11.2008).

Rekisteroityneiden yritysten arveltiin hyotyvan eniten, koska sivusto toimii niille ilmaisena
tiedotuskanavana. Samoin niiden, jotka tarvitsevat palveluita nailta yrityksilta, arveltiin hyo-
tyvan. (Viestintajohtaja 28.11.2008.) Yrityksesta M alan yritysten sanottiin hyotyvan tapah-
tumatiedoista. Ohjelmistotuoteyritysten arveltiin hyotyvan palvelusta eniten, koska sen kaut-
ta ne oppivat tuntemaan toisiaan, voivat verkostoitua ja loytaa yhteistyomahdollisuuksia
(Toimitusjohtaja 1.12.2008). Uusien aloittelevien tuoteyritysten hyotymista palvelusta perus-
teltiin silla, etta ne paasevat sen avulla helposti lapi mediassa ja saavat nakyvyytta (Toimitus-
johtaja 20.11.2008).

Yrityksen C edustaja vastasi tiedon ja kumppaneiden etsijoiden hyotyvan sivustosta eniten.
Samoin valittajaorganisaation B haastateltava arveli toimialatiedon ja yrityskontaktien tarvit-
sijoiden hyotyvan eniten, kun taas valittajaorganisaation A edustaja sanoi nimenomaan oh-

jelmistoyritysten ja valittajaorganisaatioiden hyotyvan eniten.

Ohjelmajohtaja (9.12.2008) arvioi suomalaisten ja kansainvalisten yritysten ja toimijoiden
seka paaomasijoittajien hyotyvan palvelusta eniten. Palvelu toimii pienena osana Suomi-

brandaysta. Viestintaassistentti (8.12.2009) taas arveli erityisesti pienehkon kasvavan ohjel-
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mistoyrityksen, joka kayttaa sivustoa aktiivisesti, hyotyvan palvelusta eniten. Yritys voi hanen
mukaansa saada hyvin nakyvyytta sivuston kautta, esimerkiksi julkaisemalla uutisiaan siella ja
pitamalla tietonsa ajan tasalla. Han mainitsi myos, etta yrityksilla on mahdollisuus tuottaa
artikkeli sivustolla julkaistavaksi. Artikkeli on nakyvilla palvelun etusivulla noin kuukauden

julkaisun jalkeen. Sen jalkeen se on loydettavissa arkistosta.

11.9 Parannusehdotukset

Palvelun tarjoajilta kysyttiin sivuston keskeisia puutteita ja kehityskohtia seka sita, miten he
haluaisivat talla hetkella kehittaa sivustoa. Vastauksissa kavi ilmi, etta tutkimusorganisaatiot
haluttaisiin paremmin mukaan hyodyntamaan sivustoa, jolloin Research-osio saataisiin hyoty-
kayttoon (Viestintaassistentti 8.12.2008). Myos maksulliset palvelut nousivat esiin hyvana
kehityskohteena. Esimerkiksi jonkinlainen ”"membership only”-osio palvelussa voisi olla mak-
sullinen. Tahan voisi kuulua esimerkiksi ennakointitietoja. Samoin, jos jokin yritys olisi raken-
tamassa tuotetta tai palvelua ja tarvitsisi siihen kumppania tekemaan jonkin osan, sivusto
auttaisi tassa. Jos palvelusta tehtaisiin osittain maksullinen, se pitaisi kuitenkin siirtaa muual-

le ja muodostaa uudella tavalla. (Ohjelmajohtaja 9.12.2008.)

Kysymykseen ”Miten yrityksesi voisi hyotya sivustosta enemman?” saatiin kayttajilta jalleen
monenlaisia vastauksia. Haastateltavat yrityksista C, G ja M eivat kuitenkaan osanneet sanoa,
kuinka heidan yrityksensa voisi hyotya palvelusta enemman. Tasta huolimatta vastaaja yrityk-
sesta C oli sita mielta, etta on tarkeaa olla sivuston rekisterissa kuten Suomen muutkin oh-

jelmistoyritykset.

Yrityshaku ja -rekisteri

Erityisesti valittajaorganisaatiot toivoivat hakumuotojen kehittamista. Hakumuodoilla tarkoi-
tetaan eri tekijoita, joiden avulla sivustolla voidaan etsia yrityksia. Talla hetkella sivuston
hakutekijoina ovat valittavina kohdetoimiala, tuotteet ja palvelut seka se, onko yrityksella
toimintaa ulkomailla. Perustamisvuoden voi syottaa vapaasti. Yrityksia voi hakea yhden tai
useamman tekijan avulla. Toinen mahdollinen hakutapa on avainsanan kayttaminen. Avainsa-
na voi olla vapaa, yrityksen nimi tai sijainti. Valittajaorganisaatiosta A hakutekijoiksi ehdotet-
tiin muun muassa asioita, joiden tarpeessa yritys on parhaillaan. Haulla pitaisi siis voida etsia
yrityksia, jotka tarvitsevat projektiapua, partnereita, rahoitusta tai joilla on tyopaikkoja tar-
jolla. Valittajaorganisaation B edustaja toivoi yrityshakemiston olevan saatavilla myos pdf-

muodossa.

Yritys E toivoi sivuston kautta olevan mahdollista loytaa ”"businessleadeja” ja yhteensopivuuk-

sia, silla tahan mennessa kukaan ei ollut sivuston kautta ottanut yhteytta kyseiseen yritykseen
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loytaakseen partnerin tai ostaakseen. Yrityksen L edustajan mukaan yritysrekisterin yritysesit-
telyt voisivat olla monipuolisempia. Hanen mukaansa yhteiskumppanien hakeminen on vaike-

aa, silla siihen ei ole tyokaluja eika pintaa syvemmalle ole mahdollista paasta.

Koska valittajaorganisaatioille ajantasaiset yritystiedot ovat tarkeita, valittajaorganisaation A
edustaja ehdotti jonkin motivoivan tekijan luomista, jonka avulla rekisteroityneet yritykset
saataisiin paivittamaan tietojaan aktiivisesti. Han oli myos sita mielta, etta yrityksesta kerto-
vissa tiedoissa yrityksesta kertovien uutisten tulisi olla sivulla ennen yleistietoja, koska ne
antavat ajankohtaisemman kuvan yrityksesta. Yritysten D, F, J ja N edustajat vastasivat, etta
heidan yrityksensa hyotyisivat sivustosta enemman olemalla itse aktiivisempia ja lisaamalla
sivustolle enemman tiedotteitaan tai tapahtumiaan tai paivittamalla tietojaan. Paivittamalla
tiedot yrityksen N edustajan mukaan yrityksen osaaminen olisi paremmin saatavilla. Sita,
ettei ollut ahkerasti paivittanyt yrityksen tietoja, han perusteli silla, ettei yritys ole lahdossa
kansainvalistymaan. Yrityksen H edustajan mukaan sivuston tulisi olla hyva paketti siita, mita

markkinoilla tapahtuu.

Englanninkielisyys

Yrityksesta | erityisesti sivuston englanninkielista osiota toivottiin kehittavan, vaikka palvelu
on siis sekakielinen, kuten luvussa 2 on kerrottu, eika jakaannu suomen- ja englanninkieliseen
osioon. Englanninkielisen osion toivottiin kuitenkin olevan kattavampi ja tietoa jasenneltavan
paremmin. Yrityksen edustajan mukaan yritys hyotyisi palvelusta enemman, jos se itse lahet-
taisi sivustolle kokonaisia englanninkielisia uutisia, sen sijaan, etta nyt ne uutiset, jotka loy-
tyvat Internetista vain suomeksi, kaannetaan SWBusiness.fi-palvelun toimesta lyhyesti eng-

lanniksi.

Kohderyhmat

Vastauksista kavi jalleen ilmi, etta sivuston kohderyhmista tulisi kertoa sivustolla tarkemmin.
Haastateltava yrityksesta H nimittain totesi, etta hyotyisi sivustosta enemman, jos tietaisi sen

kohderyhmat ja nain ollen kohtaavatko heidan tiedotteensa kiinnostavat kohderyhmat.

Yhteydenotot

Vastaaja yrityksesta J oli sita mielta, etta yritys voisi itse kutsua toisten yritysten edustajia
kylaan tai erilaisiin tapahtumiin ja muutenkin kayttaa sivustoa mahdollisuutena loytaa yhteis-
tyokumppaneita tai toimittajia, esimerkiksi projekteihin. Yrityksesta | taas ehdotettiin, etta
SWBusiness.fi-palvelun tai Culminatum Innovationin kautta voisi saada yhteyden listattuihin

yrityksiin.



103

Uudet nakokulmat

Vastaaja yrityksesta L toivoi palveluun enemman myos asiakasnakokulmaa. Asiakkaiden tulisi
saada helposti selville, mita ohjelmistoyritykset voivat tarjota. Yrityksesta K toivottiin palve-
lunakokulman lisaamista palveluun ja toiminnallisuuksia, jotka tukevat alihankkijoiden osaa-

mista, yhteistyota ja markkinamahdollisuuksia seka -paikkoja.

Muuta

Yrityksesta L toivottiin lisanakyvyytta palvelun yrityksille, kun taas yrityksesta | koko palvelul-
le. Valittajaorganisaatiosta A ehdotettiin myos RSS-syotteiden ja valittajaorganisaatiosta B
toimialasta kertovan tarkan numeerisen tiedon lisaamista sivustolle. Haastateltava yrityksesta
A mainitsi myos, etta etusivulla on heti ensimmaisena liian iso kuva ilman minkaanlaista in-
formaatiota. Kuvan sijaan uutiset voisivat olla sivulla heti ensimmaisena, ettei tarvitsisi siir-

tya sivun alaosaan uutisotsikoita katsoakseen.

11.10 Vastaavanlaiset palvelut

Kukaan vastaajista ei tiennyt taysin vastaavanlaista Internet-palvelua kuin SWBusiness.fi. Kun
tiin SWBusiness.fi:n sisarsivustoja eli Digibusiness.fi, Livingbusiness.fi ja/tai Healthcare.fi.
Myos vanhoja klusterinimia Learning- ja Contentbusiness kaytettiin vastauksissa. Sisarsivus-
toista Digibusiness.fi mainittiin useimmiten, ja se muistuttaakin sisarsivustoista eniten SWBu-
siness.fi-palvelua, silla sivusto on digitaalisen toimialan verkkopalvelu (Digibusiness.fi 2007).

Toisin kuin SWBusiness.fi-sivusto, palvelu on suomenkielinen.

Valittajaorganisaation A edustaja sanoi vastauksessaan, etta yleinen ongelma Suomessa on se,
ettei ole tallaisia kattavia sivustoja, joissa tiedot olisivat ajan tasalla. Ohjelmistoyrityksen L
edustaja taas sanoi tietavansa ulkomaisia yritysrekistereita, mutta piti silti Googlea parempa-
na ja helpompana vaihtoehtona halutessaan tietoa ulkomaisista yrityksista. Yrityksilta C, D, M
ja N saaduissa vastauksissa mainittiin Ohjelmistoyrittajat ry:n sivusto, yritykselta E saadussa
vastauksessa Forum Virium, yrityksen D edustajan vastauksessa Tietotekniikan liiton sivusto,
yrityksen K edustajan vastauksessa TEKESin uutissivusto, yrityksen | edustajan vastauksessa
Business Finland ja Finnfacts seka yrityksen J edustajan vastauksessa Technopoliksen aloitte-

leville yrityksille tarkoitettu sivusto.
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Ohjelmistoyrittajat ry:n sivusto

Ohjelmistoyrittajien sivusto mainittiin siis neljassa vastauksessa. Siita kuitenkin kommentoi-
tiin, etta se on samantapainen kuin SWBusiness.fi mutta suppeampi sivusto, jossa julkaistaan
vain sen omia tapahtumia, ja sivustojen kuviteltiinkin enemman tukevan toisiaan kuin kilpai-
levan keskenaan (Business Control Manager 5.12.2008). Ohjelmistoyrittajien Internet-sivujen
mukaan Ohjelmistoyrittajat ry:n tehtavana on olla sitoutumaton innovatiivisten, ammattitai-
toisten, kasvuhakuisten ja yrittajahenkisten ohjelmistoyritysten johdon yhteiso ja ohjelmisto-
alan kehittaja ja edunvalvoja (Ohjelmistoyrittajat ry. Etusivu). Uutisia Ohjelmistoyrittajien
sivustolla ei julkaista aina edes kuukausittain niiden paivayksista paatellen. Etusivulla ja
”Ajankohtaista”-osiossa voi lukea uutisia ja artikkeleita seka tietoja jasentilaisuuksista. Sivus-
to on kaksikielinen, mutta englanniksi informaatiota 6ytyy hyvin vahan. Myos RSS-syotteet

ovat kaytossa.

Forum Virium

Forum Viriumin sanottiin seuraavan alan tapahtumia ja olevan kompaktimpi kuin SWBu-
siness.fi-sivusto (Toimitusjohtaja 25.11.2008). Internetsivuilla Forum Virium Helsingin kerro-
taan edistavan digitaalisten palvelujen kehitysta. Sen kuvataan olevan ideoiden ja tekijoiden
puolueeton tormayttaja, joka kokoaa yhteen suuria ja kasvavia yrityksia, toimii kehityshank-
keiden vetajana ja avaa yhteyksia kansainvalisille markkinoille. (Forum Virium Helsinki 2009,
Forum Virium Helsinki.) Kumppaniyrityksina ja pk-yritysjasenina Forum Virium Helsingilla on
myos sellaisia organisaatioita, jotka loytyvat SWBusiness.fi-palvelun yritysrekistereista. Inter-
net-sivuston etusivulta loytyy suomenkielisia uutisia ja tapahtumia. Sivusto on kaksikielinen,
vaikkeivat kaikki tiedot loydykaan molemmilla kielilla. Sivustolta voi tilata uutiskirjeen, joka
toimitetaan sahkopostitse, kuitenkin vain 10 kertaa vuodessa. Tallakin sivustolla on kaytossa
RSS-syotteet.

Tietotekniikan liiton sivusto

Ohjelmistoyrityksen D edustaja koki Tietotekniikan liiton sivuston jollain tapaa SWBusiness.fi-
sivustoa vastaavaksi, vaikka mainitsikin sen olevan yhdistyksen sivusto. Tietotekniikan liiton
sivuilla kerrotaan, etta se on valtakunnallinen ja puolueeton tietotekniikka-alalla toimivien
yhdistysten yhteistyojarjesto, joka koostuu lahes 30 alueellisesta yhdistyksesta, teemayhdis-
tyksesta tai opiskelijayhdistyksesta. Liittoyhteison jasenina on 18 000 alan ammattilaista ja yli
600 tietotekniikkaa tuottavaa tai kayttavaa organisaatiota. Tavoitteena on jaseniston amma-
tillisen osaamisen ja arvostuksen kehittaminen. Paatoimintamuotoja ovat tutkimus-, koulutus-

ja tiedotustoiminta. Niiden avulla jasenkunnalle tarjotaan ajankohtaista tietoa niin alan ko-
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timaisesta kuin kansainvalisestakin kehityksesta. Tapahtumat tarjoavat tilaisuuksia keskinai-
seen vuorovaikutukseen, tietojen ja kokemusten vaihtoon seka yhteyksien luomiseen. (Tieto-
tekniikan liitto ry 2007, Tietotekniikan liitto.)

Sivustolla julkaistaan suomenkielisia IT-uutisia, tapahtumia ja muuta ajankohtaista tietoa.
Myos uutiskirjeen tilaaminen on mahdollista. Jasenille suunnattujen osioiden lisaksi sivustolla
on koulutus-, tyopaikat- ja tuotemyynti- seka tutkimusosio. Tietotekniikan liitto ry:sta pystyy

lyhyesti lukemaan myos ruotsiksi ja englanniksi.

Tekesin uutissivusto

Yrityksen K haastateltava, joka mainitsi Tekesin uutissivuston, sanoi kayttavansa SWBu-
siness.fi-sivustolla eniten uutisosiota ja mainitsi uutispalveluja olevan kohtuullisen paljon.
Tekesin uutissivusto oli yksi esimerkki niista. Internet-sivuillaan Tekes kertoo olevansa yritys-
ten, yliopistojen, korkeakoulujen ja tutkimuslaitosten haastavien tutkimus- ja kehitysprojek-
tien rahoittaja ja aktivoija. Rahoitusta ja asiantuntijapalveluita tarjoamalla se auttaa yrityk-
sia muuttamaan kehittamiskelpoisen idean liiketoiminnaksi. Tekes siis edistaa yritysten kan-
sainvalista kilpailukykya, kasvattaa tuotantoa ja vientia seka luo perustaa tyollisyydelle ja

yhteiskunnan hyvinvoinnille. (Tekes 2009, Tama on Tekes.)

Uutisten paivayksista paatellen Tekesin sivuilla ei julkaista uutisia paivittain kuten SWBu-
siness.fi-sivustolla. Uutisten aihetta ei myoskaan ole rajattu yhta tarkasti kuin SWBusiness.fi-
palvelussa. Sivustolta voi tilata uutiskirjeen ja RSS-uutissyotteen. Uutisten lisaksi etusivulla
on tapahtumia ja “kuukauden nakokulma”. Sivustolta on loydettavissa myos muun muassa
tarjouspyyntoja ja avoimia tyopaikkoja. Sivuston kieleksi voi valita suomen, ruotsin, englan-

nin, japanin tai kiinan. Sisallot tosin vaihtelevat kielen mukaan.

Business Finland

Business Finlandin mainittiin eroavan SWBusiness.fi-palvelusta siten, etta se on kaikille aloille
suunnattu (Viestintapaallikko 28.11.2008). Business Finlandin sivuilla kerrotaan, etta se on
englanninkielinen talousjulkaisu, joka aiemmin ilmestyi kirjamuodossa kerran vuodessa ja nyt
monipuolisena lehtiversiona kaksi kertaa vuodessa. Business Finland esittelee suomalaista
talouselamaa kansainvalisille lukijoille advertoriaalien avulla. Innovatiivisen teollisuussektorin
lisaksi se esittelee Suomen kiinteistomarkkinoita ja kiinnostavia suomalaisia sijoituskohteita.
Talouselaman kokonaiskuvaa taydentavat artikkelit kulttuurin ja politiikan alueilta. Matkai-
lualalta esitellaan vetovoimaisimmat kohteet. (Business Finland. Etusivu.) Julkaisua pystyy

lukemaan ilmaiseksi Internetissa. Business Finlandin sivustolla on myos suppea yrityshakemis-
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to, josta loytyy IT- ja elektroniikka- seka metalli- ja rakennusalan yrityksia. Sivustoa pystyy

lukemaan myos englanniksi, jolloin sisalto on kuitenkin hieman suppeampi.

Finnfacts

Finnfactsin sanottiin olevan suomalaisten yritysten kansainvalistamiseen (Viestintapaallikko
28.11.2008). Finnfactsin yrityksille tarkoitettujen sivujen mukaan se auttaa yrityksia ja yhtei-
soja kansainvalisen mediajulkisuuden suunnittelussa ja toteutuksessa. Sen palveluihin kuuluu
mediavierailut, tiedotejakelu ulkomaisille mediakohderyhmille, tiedotemateriaalin tuotanto
eri kielille ja kansainvaliselle medialle suunnattujen tiedotustilaisuuksien ja lehdistotapahtu-
mien seka mediaohjelmien suunnittelu ja toteutus asiakkaan apuna. (Finnfacts 2009, Finn-
facts - linkkisi kansainvaliseen mediaan.) Medialle tarkoitettu osio on valittavissa englanniksi,
saksaksi, ranskaksi, espanjaksi, venajaksi ja kiinaksi. Tasta osiosta lOytyy muun muassa uutisia

ja tietoja Suomesta ja Suomen taloudesta seka suomalaisista yrityksista.

Technopoliksen start-up-sivusto

Technopoliksen start-up-sivuston sanottiin olevan SWBusiness.fi-sivustoa rajatumpi, koska sen
hyodyntamiseksi pitaa olla Technopoliksen asiakas (Viestintajohtaja 28.11.2008). Technopo-
liksen Internet-sivujen mukaan se auttaa yrityksia syntymaan, kasvamaan ja menestymaan. Se
yhdistaa toimitilat ja yritys- seka kehityspalvelut teknologiayrityksia mahdollisimman hyvin

palvelevaksi kokonaisuudeksi. (Technopolis 2009, etusivu.)

Start-up-yrityksille Technopolis Ventures tarjoaa palveluja ja prosesseja, jotka tukevat uusien
yritysideoiden tehokasta loytamista, kehittamista ja menestysta tiiviissa yhteistyossa innovaa-
tioperustaisen arvoketjun muiden toimijoiden kanssa. Se auttaa yrittajia tehokkaasti luomaan
ja toteuttamaan kansainvalisesti kilpailukykyisia liiketoimintasuunnitelmia ja -prosesseja seka
tiedottamaan niista ja luo yrittajille yhteydet asiakkaisiin, kumppaneihin ja edullisiin paa-

omalahteisiin. Sen asiakkaat ovat osaamispohjaisia teknologiayrittajia, joiden liiketoiminta on
esihautomoasteella tai varhaisessa kasvuvaiheessa tiellaan kansainvaliseksi yhtioksi. (Techno-

polis 2009, Tavoitteenamme on sinun menestyksesi.)

Vastaaja tarkoitti siis varmaan Technopolis Ventures Oy:n, Technopolis Oyj:n yleishyodyllisen
tytaryhtion, palveluita. Yhteistyossa valtion ja kuntien toimielinten kanssa Technopolis Ventu-
res Oy pyrkii loytamaan maailmanluokan liikeideat ja kehittamaan niista menestyvia kansain-
valisia kasvuyrityksia. (Technopolis 2009, Yrityshautomot.) Technopolis jarjestaa aamukahviti-
laisuuksia yhteistyossa SWbusiness Cafén kanssa, joten sekin toimii enemman yhteistyokump-
panina kuin kilpailijana. SWbusiness Café on tieto- ja verkottumisfoorumi ohjelmistoyrityksil-

le. Se tarjoaa nakemyksia ohjelmistoliiketoimintaan ja yrittajyyteen keskittyen pieniin ja
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keskisuuriin yrityksiin. (SWBusiness.fi 2008, SWbusiness Cafe.) Technopoliksen ja Technopolis

Venturesin tapahtumia julkaistaan myods usein SWBusiness.fi-palvelussa.

Mass Software Council ja Matimop

Palvelun tarjoajia haastateltaessa selvisi, etta kun SWBusiness.fi-sivustoa alettiin kehittaa,
ulkomaisista samantyylisista sivustoista, kuten Bostonin Software Councilista ja Israelin Mati-
mopista, otettiin mallia. Mallia otettiin etenkin yrityskuvauksien sisallosta, silla tyhjasta on

vaikea lahtea rakentamaan palvelua. (Ohjelmajohtaja 9.12.2008.)

Mass Software Council perustettiin vuonna 1985. Johtava teknologiakauppayhdistys auttaa
johtajia perustamaan, kasvattamaan ja johtamaan teknologiayrityksia. Se auttaa yrityksia
menestymaan kansainvalisilla markkinoilla ja tekee alaa tunnetuksi. (Mass Software Council.
About us.) Councilin jasenyritykset ovat aktiivisia tietokoneohjelmisto- ja -laitteisto-, Inter-
net-, tietoliikenne-, bio-IT ja kasvavilla teknologiamarkkinoilla. Ne saavat yhdistykselta tietoa
siita, mihin ala on menossa, koulutusta, vaikeasti saatavissa olevia palveluja ja apua kaytto-
kustannusten pienentamisessa. (Mass Software Council. Membership.) Matimop koordinoi teol-
lista T&K-yhteistyota Israelin ja kansainvalisen hi-tech-yhteison valilla. Se muun muassa listaa
Israelin kansainvalisesta yhteistyosta kiinnostuneita hi-tech-yrityksia ja niiden tarjoamia T&K-

projekteja. (Matimop. Find.)

Muutoin palvelun tarjoajienkin haastatteluissa nousivat esille vain SWBusiness.fi-palvelun

sisarsivustot vastaavanlaisista sivustoista kysyttaessa.

11.11 SWBusiness.fi-palvelun kehityksen tiedostaminen

Palvelun tarjoajilta kysyttiin, miten sivusto on kehittynyt ajan kuluessa ja miten kyseisiin
kehityspaatoksiin on paadytty. Haastatteluissa kavi ilmi, etta sivuston kieli ja ulkoasu ovat
muuttuneet, kuten jo aiemminkin on mainittu. Myos kohderyhma on laajentunut. (Viestinta-
assistentti 8.12.2008.) Aiemmin palvelun tavoitteena oli koota 100 ohjelmistoyritysta yritys-
rekisteriin (Ohjelmajohtaja 9.12.2008). Tavoite on tayttynyt kauan aikaa sitten, silla nykyisin
rekisterdityneena on yli 560 ohjelmistoyritysta. Sisaltoon lisattiin jossakin vaiheessa Research-
ja Support Service -osiot (Viestintaassistentti 8.12.2008). Ajan mittaan palvelua on kuitenkin

myos siistitty, silla aiemmin siina on ollut enemman osioita (Ohjelmajohtaja 9.12.2008).

Ensimmaisessa muutoksessa kieli muutettiin suomesta englanniksi (Viestintaassistentti
8.12.2008). Nykyisinkin sisalto on kuitenkin sekakielista. Myos kaksikielisyytta on mietitty,
mutta se on haasteellista toteuttaa. (Ohjelmajohtaja 9.12.2008.) Myohemmin sivustoa uusit-

tiin Content- ja Learningbusiness-sivustojen avaamisen yhteydessa vuonna 2003. Viimeisin
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uudistus oli ulkoasun muutos vuoden 2008 alussa. Se tehtiin, koska etusivun sekavuudesta tuli
useasti palautetta. Digibusineksen synnyn yhteydessa avautui myos sopivasti mahdollisuus
ulkonaon uudistamiseen. (Viestintaassistentti 8.12.2008.) Kehityspaatoksiin on paadytty myos
erilaisten ohjausryhmien avulla, silla palvelua on seurattu jatkuvasti (Ohjelmajohtaja
9.12.2008).

Myos palvelun teknilliset yllapitajat ovat vaihdelleet. Popsystemsin tekema palvelun ensim-
maisen versio ei ollut tietokantaratkaisuna toimiva suuremmilla volyymeilla. Seuraava palve-
lun tuottaja oli Ch5 ja nykyinen on Ambientia. SWBusiness.fi-palvelun pohjaa on kaytetty

nykyisen palveluperheen muissakin palveluissa. (Ohjelmajohtaja 9.12.2008.)

Haastatelluista palvelun kayttajista 11 ilmoitti kayttaneensa palvelua vahintaan pari vuotta,
monet enemmankin. Vastaaja yrityksesta D oli kayttanyt palvelua jopa sen perustamisesta
lahtien. Yritykset H ja J olivat kuitenkin melko uusia palvelun kayttajia. Vastaaja yrityksesta J
oli kayttanyt palvelua vain kuukauden verran ja haastateltava yrityksesta H sanoi rekisteroi-
neensa yrityksen kesalla 2008, jonka jalkeen hanella oli parin kuukauden kayttokatko. Syk-
symmalla han oli taas tutustunut palveluun ja miettinyt hyodyntamismahdollisuuksia. Vastaa-
ja, joka oli kayttanyt palvelua vain kuukauden verran, oli aloittanut tyonsa yrityksessa vasta
kesakuussa ja huomannut syksylla, etta yritys on ollut jo pidempaan rekisteroityneena palve-
luun, vaikka palvelua ei ollut kaytetty talossa pidempaan olleiden kollegoiden muistamaan
aikaan. Vastaaja itse otti palvelun kayttoon viikkoa ennen haastattelua laittamalla sinne en-
simmaisen kutsun. Vastaaja yrityksesta M taas kertoi kayttaneensa palvelua nykyisesta yrityk-
sestaan vain kerran yrityksen rekisteroidessaan. Vanhaa versiota han kertoi kayttaneensa vuo-
sina 2005 - 2006. Myohemmin haastattelussa kavi kuitenkin ilmi, etta haastateltava lukee

toisinaan ainakin uutiskirjetta edelleen.

Vaikka suurimman osan vastaajista olisi pitanyt nahda ainakin palvelun ulkoasun muutos, eivat
kehityskohteet olleet jaaneet selkeasti heidan mieleensa. Yli puolet kaikista vastaajista vas-
tasi, ettei osaa sanoa, miten palvelu on muuttunut. Myos noin puolet 11 vastaajasta, jotka
ovat kayttaneet palvelua vahintaan pari vuotta, eivat tiedostaneet muutoksia. Yrityksesta K
taas sanottiin, ettei palvelu ole muuttunut, ja vastaaja yrityksesta L oli sita mielta, ettei
sivusto ole muuttunut yrityskayttajan kannalta merkittavasti. Aineistoa ja artikkeleita han

kuitenkin arveli tulleen lisaa. Vastaaja yrityksesta D tiedosti muutoksen tarkemmin:

”Minulla on sellainen mielikuva, etta sivustolle on tehty yksi suurempi "face lift" ja ehka mui-

ta ulkonakomuutoksia, mutta sisalto ja rakenne eivat ole muuttuneet paljoakaan.”
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Samanlaisia kommentteja oli myos muita:

”Sivuston ilme on muuttunut ja on nyt hyva, selkea ja virkistava. Sisalto pysynyt samana.”

(Business Development Manager 26.11.2008.)

”Ulkoasu muuttunut, sisalto sama” (Varatoimitusjohtaja 20.11.2008).

11.12 Nimi SWBusiness

Palvelun nimesta tuli seka neutraaleja, myonteisia etta kielteisia vastauksia:

”Nimi ei ole persoonallinen, mutta koska alan ihmiset ymmartavat, mita se tarkoittaa, se ei
olisi parempi sellaisena, ettei se kerro sisallosta, kuten esimerkiksi Helia. Nimi on helppo
muistaa, ja silla alkaa olla jo vahan brandia, silla sita ei ajattele nimena, se vaan on.” (Toimi-
tusjohtaja 20.11.2008.)

”Hyva nimi, koska silla on luontainen selitys; kertoo mista on kyse” (Viestintajohtaja
28.11.2008).

”Nimena sopii webbisivustolle. En aina muista, lyhennetaanko sana "software" kahteen kirjai-

meen vai kirjoitetaanko auki.” (Business Development Manager 26.11.2008.)

”Nimi ei sovi palvelulle, koska se ei sano palvelusta mitaan. Nimen pitaisi kuvata palvelua.”
(Business Control Manager 5.12.2008.)

Yritysten A, B, C, H, | ja N edustajien vastauksissa annettiin ymmartaa, etta nimi on ihan
hyva. Yritysten D ja L edustajien mielesta se on helppo muistaa. Yritysten D, G, I, J ja K haas-
tateltavien mukaan se myos kertoo, mista on kyse, eli on informatiivinen. Nimi toi mieleen
ohjelmistoliiketoiminnan (yritykset A, D, E), ohjelmistotoimialan (yritys H), ohjelmistot (yritys
N) tai ohjelmistotuoteliiketoiminnan (Yritys K). Kuten edella olevasta lainauksesta nakyy,
vastaaja yrityksesta M taas oli sita mielta, ettei nimi kuvaa palvelua. Yrityksesta | nimen sa-
nottiin olevan myos tylsa. Koska Suomi on pieni markkina-alue, seka palvelua etta nimea toi-
vottiin kehitettavan niin, etta ne sisaltaisivat ohjelmistotuoteliiketoiminnan lisaksi myos pal-
velunakokulman. Tuote- ja palveluliiketoimintaa tarvitaan molempia, ja usein samat toimijat

tarjoavat niita tai sitten toimijoilla on ainakin yhteistyota. (Toimitusjohtaja 1.12.2008.)

Sita, miten nimi on syntynyt, ei tarkkaan muistettu, mutta nimen vahvistettiin olevan lyhenne
sanasta ”softwarebusiness”. Sana lyhennettiin kaytannon syista, silla lyhenne on iskevampi ja
helpompi kirjoittaa. (Ohjelmajohtaja 9.12.2008.) Nimen sanottiin olevan onnistunut. Se on

selva, sopivan lyhyt ja ytimekas seka vaikuttaa jaavan ihmisten mieleen helposti. (Viestinta-
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assistentti 8.12.2008.) Ohjelmajohtaja (9.12.2008) sanoi nimen arvioinnin olevan vaikeaa,

silla siihen on jo niin tottunut, kun sita on kuullut 2000-luvun alusta lahtien.

11.13 SWhbusiness.fi-sivuston kuvailu adjektiivein

Vapaa sana: ammattimainen ja selkea

Kun kysyttiin, milla adjektiivilla vastaajat kuvailisivat SWBusiness.fi-sivustoa, saatiin muun

muassa seuraavia vastauksia:

”Asiallisen kuiva, yhteisollisyys puuttuu” (Toimitusjohtaja 25.11.2008).

”Passiivinen, uutisnakokulmasta jalkoihin jaava eika erotu. Toimituksellista tietoa ja tiedot-
teita julkaistaan eli tietoa kaadetaan palveluun, mutta ei ole tietoa siita, tapahtuuko sen

pohjalta mitaan.” (Toimitusjohtaja 1.12.2008.)

Edella mainittujen melko negatiivisten esimerkkien lisaksi sivustoa kuvailtiin neutraaliksi
(Toimitusjohtaja 20.11.2008), luotettavaksi, suomalaiseksi, perinteiseksi (Viestintapaallikko
28.11.2008) ja tiedottavaksi (Business Development Manager 26.11.2008). Yritysten C, L, M ja
N vastaajilla ei kuitenkaan tullut mieleen mitaan adjektiivia. Yrityksista G ja J sanottiin ad-

jektiivi ammattimainen ja yrityksista H ja J adjektiivi selkea.

Valittajaorganisaatiot kuvailivat palvelua hyodylliseksi (Senior Consultant 1.12.2008), staatti-

seksi ja kattavaksi, silla se kattaa koko Suomen (Asiakaspalvelupaallikko 14.11.2008).

Palvelun tarjoajilta kysyttiin sama kysymys, ja molemmat heista vastasivat palvelun olevan

asiallinen.

Adjektiivilistan arviointi

Toisessa kysymyksessa lueteltiin lista adjektiiveja, ja vastaajien piti sanoa asteikolla 1 - 5,
kuinka hyvin ne kuvaavat heidan mielikuvaansa sivustosta. Numero yksi tarkoittaa, ettei ad-
jektiivi vastaa mielikuvaa ollenkaan, ja numero 5, etta se vastaa mielikuvaa erittain hyvin.
Edellisessa kysymyksessa, jossa vastaajat saivat vapaasti valita adjektiivin, mainittiin listan
adjektiiveista luotettava ja hyodyllinen. Vapaasti valittu adjektiivi suomalainen vastaa kui-
tenkin hieman listan adjektiivia kotimainen ja vastaavasti tiedottava informatiivista. Ammat-
timainen taas on lahella asiantuntevaa, ja perinteinen voidaan ajatella vastakohtana listan
erikoiselle tai innovatiiviselle. Seuraava taulukko ja kaavio kuvaavat saatuja vastauksia. Tau-
lukkoon on merkitty, kuinka monta kertaa kukin arvosana on mainittu tietyn adjektiivin yh-

teydessa. Adjektiiveille on myos laskettu keskiarvosana.
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Adjektiivi 1 2 3 4 5 KA
Nopea 0 0 6 6 2 3,7
Informatiivinen 0 2 0 11 1 3,8
Mielenkiintoinen 0 1 9 4 0 3,2
Visuaalisesti houkutteleva 1 3 9 1 0 2,7
Viihdyttava 1 12 1 0 0 2
Turvallinen 0 0 7 5 2 3,6
Luotettava 0 0 4 8 2 3,9
Kotimainen 0 0 1 6 7 4,4
Laadukas 0 1 4 9 0 3,6
Hyodyllinen 0 1 7 6 0 3,4
Kansainvalinen 1 1 6 6 0 3,2
Erikoinen 0 10 2 2 0 2,4
Innovatiivinen 0 5 9 0 0 2,6
Uudistuva 0 5 7 1 0 2,7
Asiantunteva 0 0 4 9 1 3,8
Yhteensa 3 41 76 74 15

Taulukko 6: Adjektiivien vastaavuus haastateltavien mielikuviin sivustosta.

Kaikkien muiden adjektiivien sopivuutta ovat arvioineet kaikki 14 haastateltavaa, mutta ad-
jektiivia uudistuva on arvioitu vain 13 kertaa, silla vahaisen kayttajakokemuksen vuoksi vas-
taaja yrityksesta H ei osannut sanoa, kuinka uudistuvaksi han kokee sivuston. Koska listassa on
15 adjektiivia, vastauksia on yhteensa 209. Tyyppiarvoksi osoittautuu numero kolme, mutta
numero nelja on vastattu melkein yhta monta kertaa. Numeroa yksi on kaytetty vain kolme
kertaa, joten ainoastaan adjektiivien visuaalisesti houkutteleva (Toimitusjohtaja 25.11.2008),
viihdyttava (Toimitusjohtaja 4.12.2008) ja kansainvalinen (Toimitusjohtaja 25.11.2008) ei ole
ajateltu kuvaavan sivustoa ollenkaan. Sen sijaan toista aariarvoa, numero viitosta, on kaytet-
ty 15 kertaa. Yrityksista H ja J se yhdistettiin adjektiiviin nopea, yrityksesta E adjektiiviin
informatiivinen, yrityksista B ja J adjektiiviin turvallinen, yrityksista C ja J adjektiiviin luotet-
tava, yrityksista D, E, G, H, I, J ja L adjektiiviin kotimainen ja yrityksesta J adjektiiviin asian-

tunteva. Listan adjektiiveilla sivustoa arvioitaessa se saa keskiarvosanaksi 3,3.
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Seuraava kuvio havainnollistaa edella esitettya taulukkoa.

Mielikuvat SWBusiness-sivustosta

Nopea
Informatiivinen
Mielenkiintoinen
Visuaalisesti houkutteleva
Viihdyttava
Turvallinen
Luotettava
Kotimainen
Laadukas
Hyodyllinen
Kansainvalinen
Erikoinen
Innovatiivinen
Uudistuva
Asiantunteva

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Keskiarvosana

Kuvio 19: Adjektiivien vastaavuus haastateltavien mielikuviin sivustosta.

Vastaajien mielikuvia sivustosta kuvaavat siis parhaiten adjektiivit nopea, informatiivinen,
turvallinen, luotettava, kotimainen, laadukas ja asiantunteva. Vahiten sivustoon sopivat ad-

jektiivit viihdyttava ja erikoinen.
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Listan adjektiivien sopivuutta kuvailemaan sivustoa palvelun tarjoajat arvioivat seuraavasti:

Adjektiivi Viestintaassistentti Ohjelmajohtaja KA
Nopea 2 4 3
Informatiivinen 4 4 4
Mielenkiintoinen 4 4 4
Visuaalisesti houkut-
televa 2 3 2,5
Viihdyttava 3 3 3
Turvallinen 4 4 4
Luotettava 4 4 4
Kotimainen 5 5 5
Laadukas 3 4 3,5
Hyodyllinen 4 4 4
Kansainvalinen 3 4 3,5
Erikoinen 4 3 3,5
Innovatiivinen 4 4 4
Uudistuva 2 4 3
Asiantunteva 4 4 4
KA 3,5 3,9 3,7

Taulukko 7: Adjektiivien vastaavuus palvelun tarjoajien mielikuviin sivustosta.

Taulukkoon on siis merkitty, milla numerolla 1 - 5 palvelun tarjoajat arvioivat adjektiivien
kuvaavan mielikuviansa sivustosta. Palvelun tarjoajat kayttivat aariarvoja palvelun kayttajia
vahemman. Numeroa yksi ei kaytetty ollenkaan ja numeroa viisi kaytettiin kerran molempien
haastateltavien vastauksissa. Numerolla viisi arvioitiin adjektiivia kotimainen. Tyyppiarvoksi
osoittautuu arvosana 4, kun taas palvelun kayttajien vastausten tyyppiarvo oli 3. Koska adjek-
tiivien yhteiseksi keskiarvoksi saadaan 3,7, palvelun tarjoajat nakevat adjektiivit hieman
enemman sivustoa kuvailevina kuin kayttajat, joiden vastauksista keskiarvoksi muodostui vain
3,3.
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Seuraavan kaavion avulla voi verrata palvelun tarjoajien vastauksia kayttajien arviointeihin.

Palvelun tarjoajien ja kayttajien mielikuvat sivustosta

Nopea

Informatiivinen
Mielenkiintoinen
Visuaalisesti houkutteleva
Viihdyttava

Turvallinen

Luotettava .
L. M Palvelun tarjoajat
Kotimainen

Laadukas O Palvelun kayttajat

Hyodylinen
Kansainvalinen
Erikoinen
Innovatiivinen
Uudistuva
Asiantunteva

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5 5,5

Keskiarvosana

Kuvio 20: Adjektiivien vastaavuus palvelun tarjoajien ja kadyttajien mielikuviin sivustosta.

Palkkiparien palkkien pituudet vaihtelevat eli osa adjektiiveista sopii kayttajien mielesta ku-
vaamaan palvelua paremmin kuin tarjoajien mielesta ja toisinpain. Suurin ero kayttajien ja
tarjoajien vastauksissa on siina, miten palvelun innovatiivisuutta on arvioitu. Palvelun tarjo-
ajien mielesta palvelu on melkein puolitoista arvosanaa innovatiivisempi kuin kayttajien mie-
lesta. Suurehko ero samoin pain on myos adjektiivien erikoinen ja viihdyttava kohdalla. Palve-
lun kayttajat arvioivat palvelun nopeammaksi, visuaalisesti houkuttelevammaksi ja laaduk-

kaammaksi kuin palvelun tarjoajat.

11.14 Palvelukieli

Kun haastateltavilta kysyttiin, pitaisiko palvelun olla suomen- vai englanninkielinen, saatiin

vastauksiksi hyvin vaihtelevia mielipiteita. Tassa joitakin esimerkkeja vastauksista:

”Minulla ei ole voimakasta mielipidetta. Joissain tapauksissa suomenkielinen olisi mukavampi.
Saattaa esimerkiksi olla hieman hassua lukea englanniksi suomalaisten toimijoiden suomalai-

sen ratkaisun toimituksesta ja kayttoonotosta.” (Toimitusjohtaja 1.12.2008.)

”Englanninkielinen, koska kaikki Suomessa toimialalla toimivat osaavat kielta ja se auttaa

kansainvalisten suhteiden luomisessa” (Senior Consultant 1.12.2008).
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”Kaksikielinen. Sivusto palvelee enemman suomalaisia, mutta kansainvalisen aspektin vuoksi

myo0s englanti pitaisi olla mukana.” (Business Control Manager 5.12.2008.)

”Ehdottomasti kaksikielinen, eika sen pitaisi nykypaivana olla vaikeaa. Yrityksellamme on vain
suomalaisia kumppaneita, joten emme hyody englanninkielisista tiedoista.” (Toimitusjohtaja
8.12.2008.)

Seuraava kuvio kuvaa, kuinka palvelun kayttajien vastaukset jakaantuivat:

Palvelun kieli

Eivalia; 1

Englanninkielinen; 5

Kaksikielinen; 6

Suomenkielinen; 2

Kuvio 21: Palvelun kayttajien nakemykset palvelun kielesta.

Suurin osa haastateltavista oli sita mielta, etta palvelun tulisi olla kaksikielinen eli etta sen
kielen voisi valita esimerkiksi Englannin tai Suomen lippua esittavaa kuvaketta klikkaamalla.
Palvelun kaksikielisyytta perusteltiin silla, etta silloin kaikki ymmartaisivat sita (Myynti- ja
markkinointijohtaja 27.11.2008). Vastaaja yrityksesta D taas sanoi hanella olevan omia syita
siihen, miksi toivoisi palvelun olevan suomenkielinen. Koska ala on kuitenkin englantipainot-
teinen, hanen mielestaan on toisaalta hyva, etta palvelu on englanninkielinen. Paras vaihto-
ehto hanen mielestaan olisi, etta sivusto olisi seka- tai kaksikielinen. Han lisasi kuitenkin, etta
esimerkiksi tapahtumat jaisivat varmaankin lisaamatta sivustolle, jos ne olisi pakko laittaa

englanniksi.

Kaksikielisyytta perusteltiin myos silla, etta englanninkielta tarvitaan Suomessa alalla tyos-
kentelevia vieraskielisia varten. Jos yritys myy erityisesti julkiselle sektorille, tietojen olisi
hyva loytya kuitenkin myos suomeksi. (Viestintajohtaja 28.11.2008.) Kaksikielisen palvelun

tarjoamisen vaikeudesta oltiin kahta mielta: yrityksesta J sen sanottiin tuottavan kaksinker-
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taisen tyon yksikielisyyteen verrattuna, kun taas yrityksesta N kommentoitiin, ettei sen to-

teuttamisen nykypaivana pitaisi olla vaikeaa.

Reilu kolmasosa vastaajista vastasi, etta palvelun tulisi olla englanninkielinen. Tata mielta
oltiin yrityksista A, B, C ja F seka G. Englanninkielisyytta kannatettiin, jotta palvelu olisi ta-
sapuolisesti kaikkien kaytettavissa. Kaikki alan toimijoista eivat osaa suomea. Samoin, jos
ulkomaalaiset tulevat sivustolle, he pystyvat lukemaan Suomen yrityksista, jos sivusto on eng-
lanninkielinen. (Business Development Manager 26.11.2008.) Englanninkielen sanottiin myos
olevan tyokielena alalla (EU-projektien koordinaattori 26.11.2008). Eraasta vastauksesta kavi
jalleen ilmi, etta sivuston kohderyhma on hieman epaselva, silla haastateltava yrityksesta C

vastasi:

”Riippuu, kenelle sivusto on tarkoitettu. Itseani ei haittaa, etta sivusto on englanniksi ja epai-

len, etta kaikki alan yritykset osaavat riittavasti englantia.”

Ohjelmistoyritysten K ja L edustajat olivat sita mielta, etta palvelun tulisi olla suomenkieli-
nen. Suomenkielisyytta perusteltiin luvun ensimmaisen lainauksen lisaksi silla, etta olemme
Suomessa ja kayttajat ovat suomalaisia (Toimitusjohtaja 4.12.2008). Haastateltava kuitenkin
lisasi, etta jos kansainvalisyytta haetaan, niin sitten palvelun kielen tulisi tietysti olla englan-
ti.

Palvelun tarjoajien mielesta sivuston pitaisi olla englanninkielinen, kuten alakin on. Koska
myos ulkomailta kay ihmisia lukemassa sivustoa, englanti on sille hyva kieli. Myos kaksikieli-
syytta on mietitty, mutta se aiheuttaisi turhaa tyota ja toisesta kielesta muodostuisi joka
tapauksessa helposti paakieli resurssien puutteen vuoksi. (Viestintaassistentti 8.12.2008.)
Suomenkielisyys ei myoskaan toisi lisaarvoa palvelulle paitsi, jos tehtaisiin selkea paatos, etta
palvelu toimisi yrityksille hakemistona ja tuotetietoja voisi olla enemman. Tasta seuraisi kui-
tenkin suuri tyomaara. Tama olisi myos sopivampi Teknologiateollisuuden, TIEKE:n tai Ohjel-
mistoyrittajat ry:n toteutettavaksi, koska palvelu toimisi yritysten yhteismarkkinointiaktivi-
teettina. (Ohjelmajohtaja 9.12.2008.)

12 Johtopaatokset

Edellisessa luvussa kaytiin lapi haastattelututkimuksen tulokset teemoittain. Haastatteluihin
osallistui 12 ohjelmistoyritysta, kaksi valittajaorganisaatiota ja kaksi palvelun parissa tyosken-
televaa henkiloa. Tutkimuksen johtopaatoksia ei kuitenkaan tarkastella samanlaisella logiikal-
la kuin tuloksia. Johtopaatoksissa nostetaan esiin merkittavimmat tutkimuksesta esiin nous-
seet havainnot etenkin tutkimuksen tavoitteiden ja tutkimusongelman kannalta. Tutkimuksen
johtopaatokset syntyvat paaosin tuloksista saadusta kokonaiskuvasta, mutta joissain tapauk-

sissa kuitenkin my0s yksittaisten kysymysten tuloksista, koska kysymykset ovat tuoneet esille
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mielenkiintoisia ja merkittavia asioita. Johtopaatoksia perustellaan seka teorialla etta yksit-

taisten kysymysten antamilla tuloksilla.

Tutkimusongelmana oli SWBusiness.fi-palvelun luomat mielikuvat. Haastattelujen tavoitteena
oli siis selvittaa, minkalaisia mielikuvia sivuston kayttajilla palvelusta on ja kuinka nama mie-
likuvat mahdollisesti eroavat palvelun tarjoajien mielikuvista. Tarkoituksena on, etta mieliku-
vien selvityksen ja teoriaosuuden pohjalta yritys voisi alkaa rakentaa SWBusiness.fi-palvelun
brandia haluttuun suuntaan. Tyon tavoitteena on myos antaa kehitysehdotuksia palvelun ja
sen synnyttamien mielikuvien parantamiseksi seka brandin rakentamisen aloittamiseksi. Kehi-
tysehdotukset pohjautuvat teoriaan, haastattelutuloksiin seka johtopaatoksiin, ja ne esitel-

laan tyon viimeisessa osiossa.

Toisinaan haastatteluvastauksissa nakyi se, edustaako vastaaja ohjelmistoyritysta vai valitta-
jaorganisaatiota ja ohjelmistotuote- vai -palveluyritysta. Muutoin vastausten ei havaittu vaih-
televan taustatietojen mukaan. Toki se, kuinka aktiivinen palvelun kayttaja haastateltava on,

nakyi joissakin vastauksissa.

Tutkimus tukee aiempia luvussa 1.3 esiteltyja sivustoon liittyvia tutkimuksia siina, etta yksi
palvelun ongelmista on sen tarkoituksen epaselvyys. Tassa tutkimuksessa palvelun kayttajat
kuvailivat palvelun tarkoitusta monella eri tavalla, vaikka yleisimmin tarkoitukseksi sanottiin-
kin tiedonvalityskanavana toimiminen ohjelmistoliiketoiminnassa. Samoin palvelun kayttaja-

ryhmat olivat epaselvat.

sa tutkimuksessa tuli ilmi monenlaisia kayttajien kokemia hyotyja, mutta kaikkien mielesta

palvelu ei kuitenkaan tarjoa merkittavaa hyotya.

Aiemmin oltiin tultu myos siihen tulokseen, ettei palvelu ole kovin tunnettu. Myos taman tut-
kimuksen tuloksista huomaa, ettei palvelua sen kayttajienkaan keskuudessa tunneta kovin
tarkasti. Yrityksen F edustaja sanoi myos suoraan, etta esimerkiksi uudet kayttajat eivat var-
maankaan loyda palvelua, ja yrityksen | edustajan mukaan sen pitaisi kasvattaa tunnettuut-
taan. Kuten myos hyvan brandin tunnusmerkeissa luvussa 6 on kerrottu, vahva brandi on koh-
deryhmassaan tunnettu, pidetty ja arvostettu. Hyvaan brandiin tarvitaan hyva tuote ja hyvaa
viestintaa. (Vuokko 2003, 121, 127.)

Toisin kuin profiilitutkimuksessa (Interquest 2007), tassa tutkimuksessa ongelmana ei ilmennyt
sivuston ulkoasun sekavuus. Yuoden 2008 alussa tehty ulkoasun uudistus on ilmeisesti siis to-

teutettu onnistuneesti.
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12.1 Palvelulupausten tayttyminen

Ohjelmajohtajan haastattelussa (9.12.2008) kavi ilmi, etta palvelun alkuperainen tavoite
toimia yritysten kohtaamispaikkana on olemassa edelleen. Kuten aiemmin palvelun esittelyn
yhteydessa luvussa 2 mainittiin, myos palvelun slogan kuuluu ”Ohjelmistoyrittajien kohtaa-
mispaikka, tietopankki ja uutislahde”. Lupaukset tietopankista ja uutislahteesta tayttyvat
kuitenkin paremmin kuin lupaus kohtaamispaikasta, silla yritykset eivat varsinaisesti kohtaa
palvelussa, koska se ei ole interaktiivinen. Kuten luvussa 6 todettiin, brandin tulisi kuitenkin
pitaa lupauksensa (Silen 2001, 122 - 124).

Kuten luvussa 7.2 on kerrottu, tulevaisuuden asiakas vaatii yha enemman suhteita, ja verkos-
sa tama pystytaan toteuttamaan automaattisemmin ja edullisemmin kuin muilla viestinnan
valineilla. Osallistuminen merkitsee paljon. Usein ihmiset ovat luultua innokkaampia vastaa-
maan esimerkiksi asiakaskyselyihin, ja tata voidaan kayttaa suhteiden luomisessa. (Gad 2001,
66 - 67, 71 - 72.) Talla hetkella SWBusiness.fi-palvelun kayttajat pystyvat ainoastaan paivit-
tamaan tietojaan sivustolla, lahettamaan tiedotteitaan ja tapahtumatietojaan julkaistavaksi
seka palautetta palvelun tarjoajien luettavaksi. Palvelun kayttajien haastatteluissa palvelua
kuvattiinkin staattiseksi (Asiakaspalvelupaallikko 14.11.2008) ja yhteisollisyyden sanottiin
puuttuvan (Toimitusjohtaja 25.11.2008). Vuorovaikutuksellisuutta kayttajien seka palvelun ja

kayttajien valilla tulisi siis kehittaa ja palvelun kayttajien osallistumismahdollisuuksia lisata.

12.2 Palvelun kohderyhmat

Luvussa 11.6 kuvattujen moninaisten seka epatietoisten haastatteluvastausten perusteella
palvelun kayttajille on palvelun tarkoituksen lisaksi (luku 11.5) epaselvaa, ketka sivustoa
kayttavat. Samassa luvussa on kuvattu, kuinka myos palvelun tarjoajat pitavat palvelun koh-
deryhmaa laajana. Brandin synnyttamiseksi palveluidean ja kohderyhman tulisi kuitenkin olla
selkeita. Kuten luvussa 7.2 on kerrottu, Gadin (2001, 69 - 70) mukaan sahkoisen kaupankayn-
nin brandin luominen edellyttaa brandin kohdistamista tietylle kohderyhmalle ja kohderyh-
man kiinnostuksen kohteiden selvittamista. Palvelun kohdeyleison tarkentamista olisi siis har-
kittava ja kohderyhmat tuotava selkeammin esille palvelussa. Brandia rakennettaessa sen

kayttajista pyritaan yleensa luomaan tietynlaista, suunnitelmallista ja yhtenevaista kuvaa.

Myo0s itse brandia voidaan kayttaa markkinoiden segmentoimiseksi. Kuten luvussa 7 verkkota-
louden brandien rakentamisesta on kerrottu, brandin, joka haluaa varmistaa tulevaisuutensa,
on edustettava jotakin, eika se saa pyrkia miellyttamaan kaikkia. Brandi on tarkein tekija,
johon liitetaan arvoja ja mielleyhtymia, ja jos arvot ja mielleyhtymat ovat selkeasti maaritel-
ty, brandi on tehokkaampi keino kohdeyleison loytamiseksi kuin asiakassegmentointi. Yleiso

loytaa brandin eika painvastoin, mika onkin Internetin ydinajatus. (Gad 2001, 84, 86.)
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Toisaalta haastateltava yrityksesta A piti palvelua kattavana (luku 11.13). Jos sen siis halu-
taan toimivan seka maantieteellisesti etta monia kohderyhmia kattavana palveluna, tulisi
tamakin kertoa sivustolla. Palveltaessa useita kohderyhmia, voi eri ryhmien pitaminen tyyty-
vaisena olla kuitenkin hankalaa. Kohderyhmien kuvaamisen lisaksi olisi sivustolla siis selkeasti
kerrottava, mita hyotyja palvelu tarjoaa millekin kayttajaryhmalle. Kuten brandikoodin yh-
teydessa luvussa 4.2 kerrottiin, Gadin (2001, 147) mukaan yrityksen tulee laatia huolellinen
kuvaus hyodyista, joita asiakas saa. Vaikka brandikoodi onkin yrityksen sisaiseen kayttoon,
voidaan hyodyista viestia myos palvelun kayttajille. Palvelu tarjoaa hyotyja monille eri kayt-
tajaryhmille, mutta silti tulee miettia, pystytaanko kaikkiin ryhmiin keskittymaan vai pitaisiko

palvelu kohdentaa vain jollekin tietylle ryhmalle tai tietyille ryhmille.

Jos halutaan toimia monia kayttajaryhmia palvelevana palveluna, on vastattava monenlaisiin
tarpeisiin. Vaatimukset ovat siis kovat ja resursseja tarvitaan paljon. Joidenkin kayttajien
toiveena on saada asiakkaita ja myyntia ja toisten taas loytaa kontakteja ja yhteistyomahdol-
lisuuksia palvelun kautta. Palvelun kannalta on haastavaa pyrkia vastaamaan molempiin tar-
peisiin, silla yrityksista tulisi antaa tietoa eri nakokulmista edella kuvattujen tavoitteiden
toteutumiseksi. Talla hetkella sivusto on keskittynyt enemman suhteiden luomiseen kuin yri-
tysten myynnin edistamiseen, mika kay ilmi seka palvelun sivustolla etta tyossa palvelun ku-

vauksessa luvussa 2.

Luvun 2 mukaisesti SWBusiness.fi-sivustolla (SWBusiness.fi. SWBusiness in brief) palvelun paa-
tarkoituksen sanotaan olevan tiedon jakaminen ja ohjelmistoklusteriin kuuluvien yhteistyon
helpottaminen. Harva vastaajista sanoi kuitenkaan loytaneensa yhteistyokumppaneita sivus-
ton kautta. Verkostojen luomisen tarpeeseen pystytaan vastaamaan parhaiten kokoamalla
mahdollisimman paljon kayttajia yhteen, kayttamalla englantia palvelukielena, jotta myos
ulkomaalaiset voivat kayttaa palvelua, ja pyrkimalla pitamaan kayttajat aktiivisina ja yritys-
ten tiedot ajan tasalla. Myos luvussa 12.1 kasitellyn vuorovaikutuksellisuuden lisaaminen pal-
veluun auttaisi palvelun kayttajia verkottumisessa. Kun yritysrekisteri on mahdollisimman
laaja ja ajantasainen, on myos helpompaa vastata esimerkiksi valittajaorganisaatioiden tar-
peisiin, koska niilla on valittavanaan monia eri vaihtoehtoja kumppaniyrityksiksi asiakasyrityk-
silleen. Myos yrityksesta B toivotun tarkan numeerisen toimialatiedon tuottaminen onnistuu

sita paremmin mita paremmin palvelu kattaa toimialan.

Kuten ohjelmajohtajan haastattelussa (9.12.2008) kavi ilmi, palvelu ei sovellu siihen, etta
asiakkaat etsivat toimittajia (luku 11.6). Jos palveluun ei pystyta lisaamaan asiakasnakokul-
maa, tulisi sen selkeasti nakya palvelun kohderyhmasta, tarkoituksesta ja palvelun tarjoamis-
ta hyodyista viestittaessa, koska haastatteluvastausten perusteella yrityksista G ja J uskottiin

palvelun kautta loytavan asiakkaita. Harhaluulot ja liian suuret odotukset voivat synnyttaa
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tyytymattomyytta palvelua kohtaan, kun toiveet eivat taytykaan. Tyytymattomyys ei valtta-
matta johda pelkastaan palvelun kayton lopettamiseen, vaan myos huonojen kokemusten

eteenpain kertomiseen, mika voi vahingoittaa brandia.

Seka ohjelmajohtajan etta yritysten E ja L edustajien vastauksista kavi kuitenkin ilmi, etta
asiakasnakokulman huomioiminen palvelussa olisi toivottavaa. Myos palveluliiketoiminnan
huomioimista toivottiin, silla nyt palvelu nahtiin ohjelmistotuoteliiketoimintaan keskittyneena
(Toimitusjohtaja 1.12.2008). Jos palvelu halutaan pitaa kattavana, lahes kaikkien alalla toi-

mivien tarpeisiin vastaavana, voisi myos palveluliiketoiminnan huomioimista harkita.

Ohjelmistoyritykset eivat myoskaan tiedostaneet valittajaorganisaatioiden kayttavan palve-
lua. Kuitenkin juuri valittajaorganisaatioiden kautta ohjelmistoyritysten toivomien asiakkai-
den ja yhteistyokumppaneiden l6ytaminen voisi onnistua helposti. Se, kenelle sivusto on tar-
koitettu ja ketka sita todellisuudessa kayttavat, tulisi kuvata sivustolla selkeasti, jotta palve-
luidea selkiintyisi ja palvelun kayttajat voisivat suunnata tiedotteensa oikein seka saada pal-

velusta parhaan mahdollisen hyodyn.

12.3 Palvelun tarkoitus ja kieli

Seka palvelun tarjoajien etta kayttajien mukaan palvelun tarkoituksena on tiedottaa, kerata
toimialaan liittyvaa tietoa, luoda yrityksille verkostoja ja kansainvalista nakyvyytta. Palvelu-
kielen tulee maaraytya palvelun kohderyhman ja tarkoituksen mukaan. Palvelun kayttajista
suurin osa oli sita mielta, etta palvelun tulisi olla kaksikielinen, kun taas palvelun tarjoajat
olivat englanninkielisyyden kannalla (luku 11.14). Koska alan tyokieli on englanti ja koska
sivusto on suunnattu myos ulkomaalaisille ja sen yhtena tarkoituksena on kansainvalisen naky-
vyyden saaminen, on palvelu parempi toteuttaa englanninkielisena kuin suomenkielisena.
Koska palvelun nimi on englanninkielinen, on myos johdonmukaista etta palvelu on ainakin
englanninkielinen. Englanninkielisyys mahdollistaa myos kansainvalisen brandin luomisen.
Kuten ohjelmajohtajan haastattelussa (9.12.2008) tuli ilmi, palvelu roolittaa suomalaista oh-
jelmistoklusteria, antaa sille identiteettia ja tunnettuutta seka toimii pienena osana Suomi-

brandaysta, mika my0s vaatii englanninkielta.

Kuten luvussa 2 todettiin, SWBusiness.fi-palvelu on sekakielinen, vaikka palvelun sisallosta
suurin osa on englanniksi. Kuten yrityksen D edustajan vastauksessa kavi ilmi, esimerkiksi
tapahtumia ei ehka tulisi lisattya sivustolle yhta paljon kuin nyt, jos niiden olisi oltava eng-
lanniksi. Tama olisi epatarkoituksenmukaista palvelun kannalta. Tosin osa yritysten lahetta-
mista uutisista on myos suomeksi, mutta ne kaannetaan lyhyesti englanniksi palvelun toimesta
eli myos tapahtumatietojen kaantamista voitaisiin harkita, jotta palvelusta saataisiin koko-

naan englanninkielinen tai kaksikielinen. Englanninkielisyytta perusteltiin muun muassa silla,
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etta kaikki pystyisivat tasapuolisesti kayttamaan palvelua (Business Development Manager
26.11.2008). Nyt vieraskieliset eivat kuitenkaan ymmarra suomenkielisia tapahtumatietoja.

Yrityksista K ja L palvelun taas toivottiin olevan kokonaan suomenkielinen.

Parasta olisi, jos palvelun sisallot pystyttaisiin tuottamaan seka suomeksi etta englanniksi,
kuten suurin osa vastaajista toivoi. Jos kysymyksessa ”pitaisiko palvelun olla suomen- vai eng-
lanninkielinen, miksi” olisi annettu vaihtoehtona myos kaksikielisyys, voi olla, etta viela suu-
rempi osa haastateltavista olisi valinnut sen vastauksekseen. Kuten palvelun tarjoajatkin tote-
sivat, kaksikielisyys on kuitenkin haasteellista toteuttaa palvelun kannalta. Jo pelkastaan
englanninkieliseen sisaltoon pyrkiminen on haasteellista, koska yritykset itsekaan eivat tuota
kaikkia uutisia ja tapahtumatietoja molemmilla kielilla. Kuten luvussa 2 on kerrottu, SWBu-
siness.fi-palvelun sisallosta yrityksessa vastaa viestintaassistentti ja sen hetkinen tyoharjoit-
telija, joka siis myos kaantaa suomenkieliset uutiset englanniksi. Tama on haastavaa alan
erityissanaston vuoksi, eika uutisia pystytakaan kaantamaan taydessa pituudessaan. Pidempi-
en tekstien, kuten tutkimustulosten ja esitysmateriaalien kaantaminen voisi olla viela haasta-
vampaa ja veisi ainakin enemman resursseja. Teknisesti kaksikielinen palvelu olisi nykyaan

varmasti melko helppo toteuttaa.

12.4 Palvelun hyodyt ja haitat

Vaikkeivat kaikki vastaajat kokeneetkaan hyotyvansa palvelusta, koettiin silla olevan monen-
laisia hyotyja (luku 11.7), mika on tarkeaa. Yleisimmin hyodyksi koettiin se, etta sivusto toi-
mii ilmaisena seka tiedote- etta tapahtumamarkkinointikanavana, jossa saa nakyvyytta. Yri-
tyksesta K sanottiin palvelun kautta loytyvan sellaisia uutisia, joita ei muualta loyda. Tama on
hyvin mahdollista. Palvelun uutiset koostuvat lahinna ohjelmistoyritysten lehdistotiedotteista.
Elleivat yritykset seuraa jotakin lehdistotiedotteille tarkoitettua palvelua, jossa julkaistaan
usein myos muiden alojen lehdistotiedotteita, eivat ne valttamatta loyda lehdistotiedotteita
mistaan, silla yksittaisten yritysten kotisivuilla, joista lehdistotiedotteet myos loytyisivat,
tuskin tulee vierailtua. Palvelun kautta sanottiin myos saavutettavan sellaisia kohderyhmia,
joita ei muuten (yritys K) tai omien verkostojen kautta (yritys G) saavuteta. Jos nama hyodyt
ilmaistaisiin palvelun sivuilla selkeasti, saatettaisiin sita pitaa huomattavasti merkittavampa-

na.

Uutiskirjeen merkitys tuli useasti esille palvelun kayttajien vastauksissa (luvut 11.4 ja 11.7),
mutta palvelun tarjoajat eivat maininneet sita kertaakaan. Sen merkitysta ei siis valttamatta
tiedosteta yrityksessa, eika sita nain ollen ehka hyodynneta parhaalla mahdollisella tavalla.
Lahes kaikki ohjelmistoyritysten edustajat, jotka yhteyshenkiloina saavat uutiskirjeen auto-
maattisesti, kertoivat paatyvansa sivustolle usein kirjeen kautta. Valittajaorganisaatiot eivat

kuitenkaan maininneet uutiskirjetta. Sen tilaamismahdollisuuden ja hyodyt voisi siis tuoda



122

paremmin esille sivustolla, jotta sen tilaaminen ja arvostus kasvaisi myos sellaisten kayttajien

keskuudessa, jotka eivat ole rekisteroityneena palveluun.

Suomessa ei myoskaan tiedetty olevan taysin vastaavanlaisia palveluja eli suoria kilpailijoita
ei siis ole. Tama on otollista brandin rakentamisen kannalta, silla kuten luvussa 7.2 on mainit-
tu, Gadin (2001, 69 - 70) mukaan yritykselle on suuri hyoty olla liikkeella ensimmaisena sah-
koisessa kaupankaynnissa. Myos Doylen (1990, 13 - 14) mukaan kenties yleisin keino ylivoimai-
sen brandin rakentamiseksi on paaseminen ensimmaisena markkinoille eli asiakkaan mieleen,

mika on helpompaa, kun brandilla ei ole kilpailijoita (luku 8).

Palvelun kautta saattaa aiheutua myos haittoja sita kayttaville yrityksille. Kuten luvussa 11.7
on kerrottu, yrityksen L edustajan mukaan ulkomaalaiset yritykset etsivat palvelusta ohjel-
mistoyritysten yhteystietoja myydakseen niille palvelujaan. SWBusiness.fi-palvelu sisaltaa
myos tukipalveluyrityksille tarkoitetun yritysrekisterin, kuten luvussa 2 kerrottiin. Tukipalve-
luyritykset voivat siis saada myyntia sivuston kautta. Jos kuitenkin ulkomaalaisten ohjelmisto-
yrityksille suuntaamaa myyntia pidetaan hairitsevana, tulee miettia, kannattaako palvelun
kautta suunnata ohjelmistoyrityksille minkaanlaista myyntia. Rekisteroityessaan palveluun
odottamiensa hyotyjen toivossa yritykset saattavat tuntea tulleensa hairityiksi tai huijatuiksi,
jos niille suunnataan palvelun kautta myyntia. Toistaiseksi tukipalveluyritykset eivat ole ko-
vinkaan nakyva osa palvelua, mutta yrityksessa on harkittu sivuston mainospaikkojen myymis-

ta niille.

12.5 Mielikuvat

Sivuston ulkoasun uudistuminen vuoden 2008 alussa ei ollut jaanyt kovin hyvin kayttajien mie-
leen, vaikka etusivun sekavuudesta oli valitettu ennen ulkonakouudistusta. Kuten luvussa
11.11 kerrottiin, palvelun kayttajista 11 oli kayttanyt palvelua vahintaan kaksi vuotta, joten
heidan olisi pitanyt huomata ulkonakomuutos. Silti noin puolet heista ei osannut sanoa, miten
palvelu on muuttunut. Koska ulkonakomuutoksesta oli haastatteluhetkella kulunut vain vajaa
vuosi, ei palvelun kayttajien olisi pitanyt unohtaa sita, jos he ovat sen huomanneet. Palvelun
kayttotiheys saattaa siis olla sen verran matala, ettei ihminen pysty tarkasti muistamaan, etta
sivusto on viimeksi nayttanyt erilaiselta, jos ulkonaossa tapahtunut muutos ei ole huomatta-
va. Voi myos olla, ettei ulkonakomuutos ollut tarpeeksi suuri, silla yrityksesta | tietoa sivustol-
la toivottiin yha jasenneltavan paremmin, vaikka sivustoa pidettiin selkeanakin (Business De-

velopment Manager 26.11.2008).

Haastatteluissa palvelun kayttajille lueteltiin lista adjektiiveja, jotka on taulukoitu luvussa
11.13. Heidan mukaansa listasta sivustoa kuvaavat parhaiten adjektiivit nopea, informatiivi-

nen, turvallinen, luotettava, kotimainen, laadukas ja asiantunteva. Brandin rakentamisen
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kannalta on erittain hyva, etta palvelu nahdaan turvallisena ja luotettavana seka laadukkaa-
na, silla kuten luvussa 7.2 kerrottiin, luottamus on yksi tarkeimmista tekijoista yrityksen me-
nestymiseksi sahkoisessa kaupankaynnissa (Gad 2001, 66 - 67). Hyvan brandin tunnusmerkeissa
luvussa 6 taas todettiin, etta toimiva brandi tarjoaa nimenomaan turvallisuutta ja lupauksen
odotettavissa olevasta laadusta (Silen 2001, 122 - 124). Vahvan brandin tunnuspiirteita ovat
yleensa myos kunnioitus ja arvostus, jotka perustuvat brandin luotettavuuteen, tunnettuu-
teen ja tuttuuteen (Rastas & Einola-Pekkinen 2001, 158 - 159). Kuten johtopaatosten alussa-

kin on mainittu, tunnettuutta ja tuttuutta on siis viela kehitettava.

Kayttajat arvioivat palvelun nopeammaksi, visuaalisesti houkuttelevammaksi ja laadukkaam-
maksi kuin palvelun tarjoajat. Naita mielikuvia ja adjektiiveihin liittyvia palveluominaisuuksia
ei siis valttamatta kannata ensimmaisena lahtea parantamaan, vaikka palvelun tarjoajista
silta tuntuisikin. Sen sijaan palvelun viihdyttavyyteen tulisi kiinnittaa huomiota, silla palvelun
tarjoajat kokivat palvelun huomattavasti innovatiivisemmaksi, erikoisemmaksi ja viihdytta-
vammaksi kuin palvelun kayttajat. Palvelun kayttajat pitivat palvelua vahiten kuvaavina ad-
jektiiveina viihdyttavaa ja erikoista. Mielikuvaa palvelun viihdyttavyydesta tulisi siis pyrkia
parantamaan. Palvelun viihdyttavyyden kehittamisella voitaisiin lisata myos vuorovaikutuksel-
lisuutta, silla kuten luvussa 7.3 kerrottiin, Gadin (2001, 72, 74 - 76) mukaan viihde on tapa
tuottaa arvoa ja sita tarjoamalla asiakkaat voidaan saada osallistumaan ja heihin voidaan

luoda suhteita.

12.6 Nimi

Palvelun kayttaja yrityksesta D sanoi nimella "SWBusiness” olevan jo vahan brandia (luku
11.12), mika on hyva brandin luomisen kannalta. Brandin rakentamisen kannalta on myos
hyva, etta seka viestintaassistentti etta haastateltavat yrityksista D ja L kuvasivat nimea hel-
posti muistettavaksi tai mieleen jaavaksi, silla kuten luvussa 8.3.3 kerrottiin, Kotlerin ja Kel-
lerin (2006, 282) seka Aakerin (1991, 189 - 190, 194 - 196) mukaan brandin nimen tulisi olla
juuri helposti tunnistettavissa ja muistettavissa seka viitata tuoteryhmaan. Helposti muistet-
tavissa olevat ja aiheelliset brandielementit, kuten nimet, voivat helpottaa markkinointivies-
tintaa tunnettuuden luomisessa ja mielleyhtymien liittamisessa (Kotler & Keller 2006, 282 -
283).

Yritysten D, G, I, J ja K haastateltavien mukaan nimi myos kertoo, mista on kyse, eli on in-
formatiivinen. Vastaajien mieleen nimi toi ohjelmistoliiketoiminnan (yritykset A, D, E), oh-
jelmistotoimialan (yritys H), ohjelmistot (yritys N) tai ohjelmistotuoteliiketoiminnan (Yritys
K), eli nimi on myos aiheellinen ja viittaa tuoteryhmaan. Tosin se, etta palvelu on tarkoitettu

alasta kertovaan viestintaan, ei kay ilmi nimesta.
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Vastaaja yrityksesta F sanoi, ettei aina muista, kirjoitetaanko sana ”software” auki vai lyhen-
netaanko se kahteen kirjaimeen. Taman ei kuitenkaan pitaisi olla palvelun kannalta kovinkaan
haitallista, silla kun Googleen kirjoittaa ”"software business”, tulee SWBusiness.fi-palvelu esil-
le heti toisena hakutuloksena www.softwarebusinessonline.com:in jalkeen. Ohjelmajohtajan
haastattelussa (9.12.2008) taas kavi ilmi, etta nimen ”"SWBusiness” arvioiminen on vaikeaa,
koska siihen on jo niin tottunut. Palvelun tarjoajat ovat varmasti tottuneita koko palveluun,
minka vuoksi siita on hyva saannollisin valiajoin pyytaa palautetta esimerkiksi yhteistyokump-

paneilta ja sivuston kayttajilta.

13 Kehitysehdotukset

Raportin viimeisessa osiossa annetaan kehitysehdotuksia teoriaan, haastattelutuloksiin ja
johtopaatoksiin perustuen. Kehitysehdotusten tarkoituksena on palvelun ja sen synnyttamien
mielikuvien parantaminen ja brandin rakentamisen aloittamisen helpottuminen yrityksessa.
Tuloksissa luvussa 11.9 kuvaillut palvelun tarjoajien ja kayttajien kehitysehdotukset olivat
melko erilaisia. Palvelun tarjoajat halusivat kehittaa isompia kokonaisuuksia ja luoda uuttaa,
kun taas palvelun kayttajat keskittyivat ehdotuksissaan lahinna jo olemassa olevien palve-

luominaisuuksien parantamiseen.

13.1 Tiedottaminen

Palvelun tiedottamista olisi kehitettava monella tavalla. Palvelun kohderyhmat, tarkoitus ja
tarjoamat hyodyt olivat kayttajille epaselvia, koska niista ei tiedoteta palvelusivustolla selke-
alla tavalla. Jotta yritykset pystyvat hyodyntamaan palvelua parhaalla mahdollisella tavalla ja
jotta brandin rakentaminen olisi mahdollista, on edella mainitut asiat kuvattava sivustolla
tarkasti. Koska yritykset toivoivat lisaa yhteydenottoja, asiakaskontakteja ja yhteistyomah-
dollisuuksia, tulisi niille tiedottaa etenkin siita, etta valittajaorganisaatiotkin kayttavat palve-
lua. Valittajaorganisaatioiden avulla edella mainittujen asioiden saavuttaminen voisi onnistua
helposti, mika saattaisi motivoida yrityksia paivittamaan sivustolla olevia tietojaan valittaja-
organisaatioita varten. Myos valittajaorganisaatioille olisi hyodyllista, jos kyseisista asioista
kiinnostuneet yritykset ilmoittelisivat kiinnostuksistaan sivustolla. Nain ne voisivat helpommin
loytaa sopivia kumppaneita asiakkailleen. Ohjelmistoyrityksille ja valittajaorganisaatioille
voisi myo0s jarjestaa yhteisia tapaamisia verkostoitumiseksi ja vapaan keskustelun mahdollis-

tamiseksi.

Koska viestintaassistentin haastattelussa (8.12.2008) yhtena arvioituna palveluhyotyna tuli
esille yritysten mahdollisuus tuottaa itsestaan artikkeli sivustolle (luku 11.8), tulisi tasta
mahdollisuudesta myos tiedottaa niille. Sivustolta ei loydy tietoa siita, etta kuukauden artik-

keli voi olla minka tahansa rekisteroityneen yrityksen tuottama. Yritykset eivat siis osaa hyo-
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dyntaa tata mahdollisuutta. Mahdollisuuden tiedostamisesta olisi hyotya seka yrityksille etta
palvelulle. Yritykset saisivat kaipaamaansa lisanakyvyytta ja palvelun kuukauden artikkeli
saatettaisiin todella pystya paivittamaan kuukausittain, toisin kuin talla hetkella. Tietoa

mahdollisuudesta tuottaa artikkeli sivustolle voisi antaa seka sivustolla etta uutiskirjeessa.

Ohjelmajohtajan haastattelussa (9.12.2008) esille nousseista ulkomaalaisista vastaavanlaisista
palveluista, joista on kerrottu luvussa 11.10, voisi myos tiedottaa SWBusiness.fi-sivustolla,
jotta suomalaiset yritykset voisivat tutustua niihin ja hankkia markkinatietoa kyseisilta mark-
kina-alueilta. Nain myos yritysten kansainvalinen yhteistyo voisi lisaantya. Jo nyt SWBu-
siness.fi-palvelusta on loydettavissa seka suomalaisia etta kansainvalisia alaan liittyvia linkke-

ja lahinna uutissivustoista.

Myo0s sivuston uudistuksista olisi aina hyva tiedottaa. Nain palvelun kayttajat olisivat saatta-
neet muistaa sivuston ulkonakomuutoksenkin (luku 11.11) paremmin. Tiedottamalla kayttajat
saadaan uteliaiksi ja vierailemaan sivustolla nahdakseen uudistuksen. He tulevat myos tietoi-
siksi uusista asioista ja, jos kyseessa on uusi palveluominaisuus, heidat saadaan helpommin
kayttamaan sita. Etusivulla voisi olla esimerkiksi pieni ”Ajankohtaista”-osio, johon voisi lait-

taa palveluun liittyvia ajankohtaisia asioita. Sen lisaksi niista voisi tiedottaa uutiskirjeessa.

13.2 Lisanakyvyys

Seka palvelun nakyvyydessa (yritykset F ja |) etta yritysten nakyvyydessa palvelussa (yritys L)
sanottiin olevan parantamisen varaa. Lisanakyvyyden saamiseksi yrityksille voisi antaa mah-
dollisuuden tuoda tietonsa esille persoonallisemmin niiden omalla tyylilla. Yritykset voisivat
esimerkiksi saada itse valita tekstityylin ja varin tai jopa liittaa logon tai muun kuvan yritys-
tietojensa yhteyteen. Jos palveluun halutaan maksullisia toiminnallisuuksia, tama voisi myos
olla yksi niista. SWBusiness.fi-sivustolla on mainospaikkoja, joita voisi aktiivisemmin tarjota
yrityksille lisanakyvyyden saamiseksi. Niista voisi tiedottaa seka palvelun Internet-sivuilla etta
uutiskirjeessa. Samoin sivustolla tai uutiskirjeessa voitaisiin viikoittain esitella jokin yritys
hieman tarkemmin, niin kutsuttuna viikon yrityksena. Jos yritykset itse osallistuisivat esitte-
lyn laadintaan, se lisaisi myos niiden osallistumista. Tallaista lisahuomiota saadessaan yrityk-
set varmasti my0s paivittaisivat tietojaan, silla todennakoisyys, etta joku kay katsomassa

heidan yritysprofiiliaan, on normaalia suurempi.

Samoin itse SWBusiness.fi-palvelua tulisi mainostaa enemman. Sivuston voisi yrittaa saada
paremmin esille muilla samoille kohderyhmille suunnatuilla Internet-sivustoilla. Mita useam-
malla sivustolla SWBusiness.fi-palvelu on esilla, sita paremmin se tulee esille myos hakupalve-

luissa.
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Linkin palveluun voisi yrittaa saada myos alan oppilaitosten sivustoille. Nain opiskelijatkin
voisivat tutustua palveluun. Tasta voisi olla hyotya palvelun tutkimusosuuden, yritysten ja
opiskelijoiden kannalta. Opiskelijoiden avulla voitaisiin toteuttaa tutkimuksia ja projekteja
SWBusiness.fi-palvelulle ja yrityksille, ja yritysten ja opiskelijoiden valille voisi syntya suhtei-
ta tulevaisuutta varten. Yritykset voisivat myos helposti loytaa kesatyontekijoita ja tyohar-
joittelijoita, ja opiskelijat paasisivat tutustumaan alansa yrityksiin. Palvelun kautta opiskeli-
jat voisivat myos loytaa heita kiinnostavia tapahtumia ja aloittaa verkostoitumisen osallistu-

malla niihin.

Palvelun omissa tapahtumissa voitaisiin jakaa siihen liittyvaa esittely- ja mainosmateriaalia.

Myos ohjelmistoalan lehtiin voitaisiin yrittaa saada lyhyt palveluesittely tai mainoksia.

13.3 Vanhat palveluominaisuudet

Etusivu

Kuten valittajaorganisaation A haastattelussakin kavi ilmi (luku 11.9), kuva SWBusiness.fi-
palvelun etusivun ylaosassa on liian iso ja merkitykseton. Kuva liittyy palveluun ainoastaan
siten, etta sen keskella lukee ”Finnish Software Business Cluster”. Kuvan alla kuitenkin kerro-
taan palvelusta, joten kyseista osaa ei tulisi poistaa kokonaan. Kuvaa voisi pienentaa, jotta se
veisi vahemman tilaa ja huomiota, ja sen paikkaa voisi vaihtaa. Tutkimustulosten mukaan
etusivulta uutisia luetaan eniten (luku 11.4), koska tapahtumat eivat edes nay etusivulla.
Uutiset vaisi siis laittaa sivun alkuun, kuten yrityksesta A ehdotettiin. Kuvan voisi myos vaih-
taa enemman palvelua kuvaavaksi tai siihen voisi liittaa enemman informaatiota. Kuvan voisi
myo0s poistaa kokonaan, silla etusivu pysyisi selkeana niinkin. Sivu on valja, ja se sisaltaa mui-
takin kuvia. Jos kuva poistettaisiin, sivusta tulisi varittomampi, mutta vareja voisi lisata taus-
taan tai teksteihin. Myos ajankohtaisimmat tapahtumat voisivat nakya etusivulla. Uutisten
lisaksi myos tapahtumia seurataan, ja useissa muissakin palveluissa, kuten monissa luvussa

11.10 SWBusiness.fi-sivustoa vastaavina palveluina mainituissa, ne nakyvat heti etusivulla.

Kuvan tilalle voisi myos luoda palvelua kuvaavan symbolin, jota voisi kayttaa muussakin palve-
luun liittyvassa viestinnassa. Kuten luvussa 8.3.3 todettiin, visuaalisten kuvien oppiminen on
sanojen oppimista helpompaa. Symbolin avulla voidaan luoda tunnettuutta, mielleyhtymia ja
pitamista tai tunteita, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemaan arvoon ja uskollisuuteen. Se voi

myos auttaa brandin yhdistamista tuoteryhmaan. (Aaker 1991, 197 - 198, 201 - 202.)

Edella mainitussa luvussa kerrottiin myos, etta mita vahemman konkreettisia brandin tarjoa-
mat edut ovat, sita tarkeampaa usein on, etta brandielementit, kuten nimet, symbolit ja

sloganit, tuovat esiin brandin aineettomat ominaisuudet (Kotler & Keller 2006, 281 - 283).
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Koska SWBusiness.fi-sivusto on sahkoinen palvelu, eivat sen tarjoamat hyodyt ole kovinkaan
konkreettisia, kuten haastatteluissa yleisimmin mainittu hyoty (luku 11.7), sivuston toimimi-
nen ilmaisena nakyvyytta antavana tiedote- ja tapahtumamarkkinointikanavana, osoittaa.
Siispa brandielementeilla, kuten palvelun nimella, sloganilla ja mahdollisesti luotavalla sym-
bolilla, tulisi tuoda esiin palvelun aineettomia ominaisuuksia. Talla hetkella ainoastaan palve-
lun slogan ”ohjelmistoyrittajien kohtaamispaikka, tietopankki ja uutislahde” toimii nain. Ku-
ten luvussa 2 on kerrottu, palvelun kayttajat eivat kuitenkaan kohtaa slogania missaan, joten
siitakaan ei ole apua. Jotta sloganista olisi hyotya, sen tulisi olla nakyvilla palvelun kayttajille

suuntautuvassa viestinnassa, eli ainakin SWBusiness.fi-sivustolla ja uutiskirjeessa.

Haku-ominaisuus

Kuten valittajaorganisaatioiden haastatteluissa kavi ilmi, sivuston hakumuotoja tulisi kehittaa
(luku 11.9). Koska sivuston tavoitteena on luoda yhteistyosuhteita ja verkostoitumista, tulisi
yrityksista kertoa ajankohtaisia asioita ja etenkin niiden ajankohtaisia tarpeita seka lisata
myo0s sivuston yrityshakutekijoita tahan suuntaan. Seka valittajaorganisaatiot, ohjelmistoyri-
tykset, paaomasijoittajat etta opiskelijat hyotyisivat siita, jos yrityksia pystyisi hakemaan
esimerkiksi sen perusteella, etsivatko ne projektiyhteistyomahdollisuuksia, rahoitusta tai

tyontekijoita.

Uutiskirje

Koska uutiskirje osoittautui hyodylliseksi palvelun kayttajille ja monesti jopa edellytykseksi,
etta he edes vierailevat sivustolla (luvut 11.4 ja 11.7), tulisi sita hyodyntaa mahdollisimman
hyvin panostamalla siihen. Tulisi pyrkia siihen, etta yha useammat kayttajat varmasti huomai-

sivat uutiskirjeen, avaisivat sen ja kiinnostuisivat siita seka koko palvelusta.

Aiemmin uutiskirje lahetettiin keskiviikkoisin, mutta nykyisin se lahetetaan torstaisin. Kellon-
aika kuitenkin vaihtelee. Uutiskirjeelle voitaisiinkin selvittaa paras mahdollinen lahetysaika.
Tama voitaisiin selvittaa palvelun kayttajille tehtavan kyselyn avulla tai kokeilemalla. Jos
paras lahetysaika selvitettaisiin kokeilemalla, lahetettaisiin se eri viikoilla eri viikonpaivina ja
kellonaikoina ja seurattaisiin Snoobin kayttajaraportista, milloin se aiheuttaa suurimman kavi-
jahuipun palvelussa. Tama vaatisi kuitenkin systemaattista tyoskentelya ja aikaa, jotta lahe-
tysaika ei perustuisi vain sattumaan. Jos uutiskirje lahetettaisiin aina samaan aikaan, kaytta-

jat saattaisivat oppia siihen ja sen lukemisesta voisi tulla rutiininomaista.

Culminatum Innovationissa on ostettu uusi ohjelma tekstimuotoista uutiskirjetta visuaalisem-
man kirjeen luomiseksi. Haastattelujen perusteella sita ei kuitenkaan tulisi ottaa kayttoon

SWBusiness.fi-palvelussa, silla useimmat vastanneista pitivat yksinkertaisesta ja tekstimuotoi-
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sesta uutiskirjeesta. Kuten luvussa 11.4 kerrottiin, yrityksesta M uutiskirjeen sanottiin kuiten-
kin olevan visuaalisesti tylsa ja yrityksesta H siihen toivottiin lisaa selkeytta. Uutiskirjetta
voisi siis muuttaa muunlaisin keinoin kuin uutta ohjelmaa kayttamalla ja kuvia lisaamalla.
Uutiskirje tehdaan Wordilla. Siihen voisi siis ainakin lisata varia piristamaan kirjetta ja sel-
kiyttamaan sita. Yhtenaisen mielikuvan luomiseksi kaytettavien varien tulisi vastata sivuston
vareja. Myos pienen logon tai symbolin lisaamista uutiskirjeeseen voitaisiin harkita. Se voisi
teravoittaa kirjeen ilmetta ja luoda vahvempaa mielikuvaa kirjeen yhteydesta palveluun.
Koska uutiskirjeen ei yleensa toivottu sisaltavan kuvia, kayttajat eivat kuitenkaan ehka arvos-

taisi sita.

Yritysrekisteri

Yritysrekisterin laajentamiseksi ja nain kattavampien ja tarkempien toimialatietojen keraami-
seksi seka laajempien verkostojen syntymiseksi alan yrityksille voisi alkaa ahkerasti lahettaa
kutsuja, jotta ne rekisteroityisivat palveluun. Tahankin mennessa harjoittelijat ovat silloin
talloin lahettaneet kutsuja suomalaisille ohjelmistoyrityksille, joista julkaistaan uutisia, mut-
ta jotka eivat viela ole rekisteroityneet palveluun. Jos tallaiset kutsut eivat vaikuta kiinnosta-
van yrityksia, voisi niille lahettaa henkilokohtaisia tapahtumakutsuja ja yrittaa saada ne sita

kautta palvelun kayttajiksi ja yritysrekisteriin.

Koska ajankohtaiset yritystiedot ovat tarkeita palvelun ja sen kayttajien kannalta, voisi sa-
malla tavalla jo rekisterdityneille yrityksille lahettaa muistutuksia tietojen paivittamiseksi.
Muistutuksen tietojen paivittamisesta voisi myos lisata uutiskirjeeseen, jossa jo nyt ilmoite-
taan hiljattain tietonsa paivittaneiden yritysten nimet. Tama ei todennakoisesti kuitenkaan
riita pitamaan kaikkia yrityksia aktiivisina. SWBusiness-katalogin luomisen yhteydessa vuoden
2008 lopulla koettiin, kuinka yritykset melko aktiivisesti paivittivat tietojaan hyvan syyn saa-
tuaan. Tietonsa kyseisen vuoden aikana paivittaneet yritykset paasivat katalogiin. Jos siis
palvelun toiminnallisuudet eivat riita saamaan yritysten yhteyshenkiloita paivittamaan tieto-
jaan saannollisesti, on heille luotava muunlaisia yllykkeita, kuten myos valittajaorganisaatios-
ta A todettiin (luku 11.9).

Katalogin julkaisemisesta voisi tehda vuosittaista, jolloin ainakin osa yrityksista saataisiin
paivittamaan tietojaan kerran vuodessa. Jos yrityksia halutaan saada paivittamaan tietojaan
puolivuosittain tai kuukausittain, voidaan alkaa arpomaan taman alan yrityksia kiinnostavia
palkintoja kaikkien tietonsa tietyn ajan sisalla paivittaneiden kesken. Palkinto voisi olla esi-
merkiksi nakyvyyden kannalta parempi paikka sivustolla tietyksi ajaksi, mainostilaa tietyksi

ajaksi tai mahdollisuus toteuttaa sivustolla lyhyt kysely kayttajien keskuudessa.
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Haastateltavat olivat monesti itsekin sita mielta, etta heidan pitaisi olla aktiivisempia tieto-
jen paivittamisessa ja tiedotteiden lisaamisessa (luku 11.9). Siispa jo aktiivisesti paivityksista
muistuttamalla ja tuomalla esiin tietojen paivittamisesta seuraavia hyotyja, voidaan yritykset

varmasti saada paivittamaan tietojaan.

13.4 Uudet palveluominaisuudet

RSS-syote

Valittajaorganisaation A haastattelun yhteydessa esille nousseita RSS-syotteita (luku 11.9)
tulisi harkita yrityksessa. Niiden toteuttaminen ei varmaankaan ole hankalaa, silla monet
Internet-sivustot kayttavat niita, kuten voi huomata analyysin luvussa 11.10, jossa kerrotaan
vastaavanlaisina palveluina mainituista sivustoista. Haastatteluissa kavi ilmi, etta uutiskirje
on merkittava laukaiseva tekija siina, etta palvelun kayttajat vierailevat SWBusiness.fi-
sivustolla (luku 11.4). Uutiskirje toimitetaan kayttajien sahkopostiin kuitenkin vain kerran
viikossa. RSS-syotteen avulla kayttajat saisivat valittomasti ilmoituksen sivustolle ilmesty-
neesta uudesta uutisesta tai tapahtumasta, mika saattaisi saada heidat vierailemaan sivustol-

la aktiivisemmin ja lukemaan aiempaa useampia uutisia ja tapahtumatietoja.

Keskustelupalsta

Kuten luvussa 6 todettiin, menestyakseen tulevaisuudessa brandien ja niiden takana olevien
yritysten on muututtava eettisemmiksi, avoimemmiksi ja vuorovaikutteisemmiksi kaikkia si-
dosryhmiaan kohtaan (Aula & Heinonen 2002, 56). Johtopaatoksissa, luvussa 12.1 todettiin,
etta SWBusiness.fi-palvelun vuorovaikutuksellisuutta tulisi lisata. Vuorovaikutuksellisuuden
lisaamiseksi palveluun voisikin lisata keskustelupalstan. Tama olisi hyva tapa synnyttaa kes-
kustelua palvelun kayttajien valilla. Kuten luvussa 7.2 kerrottiin, asiakkaiden voidaan antaa
osoittaa toisilleen henkilokohtaista huomiota toteuttamalla jutusteluun perustuvia yhteisoja
ja uutisryhmia verkossa. Tulevaisuuden verkkotoiminnot ovat elavia, ja asiakkaille tulisi luoda

dynaaminen kohtauspaikka heidan keskinaista vuorovaikutustaan varten. (Gad 2001, 69 - 70.)

Keskustelupalstalta kayttajat voisivat myos saada palvelun tarjoajilta vastauksia kysymyksiin-
sa, jotta heidan ei tarvitse erikseen kysya samoja kysymyksia palautteenannon kautta tai
sahkopostitse. Koska ulkomaalaiset ohjelmistoyritykset eivat voi rekisteroitya palvelun paare-
kisteriin, ne voisivat ilmoitella itsestaan ja niihin voisi ottaa yhteytta keskustelupalstan kaut-
ta. Keskustelupalstalla yritykset voisivat jakaa kokemuksiaan ja yleishyodyllista markkinatie-
toa. Keskustelupalstan perustamisesta kuitenkin keskusteltiin palvelun tarjoajien kanssa, ja
se saattaisi vaatia liikaa resursseja. Sosiaalista mediaa ja sen tuomaa lisaarvoa on kuitenkin

pohdittu yrityksessa.
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Toinen hieman vahemman dynaaminen vaihtoehto olisi ”Ilmoitukset”-osion luominen sivustol-
le. Kyseinen osio voisi edelleen jakaantua osioihin, kuten ”avoimet tyopaikat”, ”projektit”,
”rahoitus”, “yhteistyokumppanit” ja "kansainvalistyminen”. Naihin osioihin yritykset voisivat
lahettaa vapaamuotoisempia viesteja kuin uutisosioon. Viestit kuitenkin julkaistaisiin vasta
palvelun tarjoajan hyvaksymisen jalkeen, kuten uutiset ja tapahtumatkin. Naihin osioihin
lahetetyt viestit linkittyisivat yritysten yritysrekisterissa oleviin tietoihin, kuten uutisetkin, ja
nain kyseisia asioita voitaisiin etsia myos sivuston hakutoiminnon kautta, kuten valittajaorga-
nisaatioista toivottiin (luvut 11.9 ja 13.3). Tama uudistus voisi tuoda lisaarvoa seka suomalai-
sille etta ulkomaalaisille yrityksille, innovaatiojarjestoille, valittajaorganisaatioille ja opiske-
lijoille. Kayttajien osallistuminen ja vuorovaikutussuhteet lisaantyisivat. Uudistus saattaisi
myos innostaa yrityksia seka vierailemaan palvelussa useammin etta paivittamaan tietojaan

saannollisemmin.

Kuten luvussa 7.2 kerrottiin, muilta asiakkailta saadut referenssit lisaavat luottamusta, mika
on yksi tarkeimmista tekijoista yrityksen menestymiseksi sahkoisessa kaupankaynnissa (Gad
2001, 66 - 67). Eras mahdollisuus vuorovaikutuksellisuuden lisaamiseksi ja luottamuksen li-
saamiseksi on tehda palvelussa olevien uutisten ja tapahtumien kommentoinnin mahdolliseksi
kayttajille. Nain esimerkiksi seuraava samankaltainen tapahtuma voisi saada enemman osal-
listujia ja myOs tapahtuman jarjestajat hyotyisivat sivustosta enemman. Palautteenannon ja
keskustelun voisi mahdollistaa myos sivulle lisattavien esitysmateriaalien, raporttien ja tutki-

mustulosten ymparilla.
Vuorovaikutuksellisuuden lisaaminen palveluun voisi myos saada palvelun kayttajat kokemaan
palvelun viihdyttavammaksi. Kuten luvussa 12.5 kerrottiin, talla hetkella palvelun kayttajat

pitavat adjektiivia viihdyttava adjektiivilistan palvelua vahiten kuvaavimpana adjektiivina.

Kayttajakohtaiset osiot

Koska palvelun kohde- ja kayttajaryhmat aiheuttavat epaselvyytta ja yrityksesta | sivuston
tietoa toivottiin jasennettavan paremmin, voitaisiin eri kayttajaryhmille luoda omat osiot
palveluun, jos se halutaan suunnata monelle eri ryhmalle. Nain kayttajille olisi selvempaa,
ketka mitakin osiota todennakoisesti lukevat, ja he pystyisivat suuntaamaan tiedotteensa
paremmin. Jos Culminatum Innovationilla ei ole resursseja tahan, osa osioista voitaisiin to-
teuttaa yhteistyossa muiden vastaavanlaisten toimijoiden tai palveluiden kanssa. Palvelun
kanssa taysin vastaavanlaisia sivustoja ei haastatteluissa tullut ilmi (luku 11.10), mutta palve-
lua vastaavina sivustoina mainitut sivustot muistuttivat monesti jollain tapaa SWBusiness.fi-

sivustoa. Sivustoja voitaisiin varmasti siis hyodyntaa esimerkiksi kehittamalla yhteistyota ja
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linkittamalla sivustoja. Vastaavanlaisten sivustoja uutisia ja yritysrekistereita tulisi myos seu-

rata SWBusiness.fi-palvelun yritysrekisterin laajentamiseksi ja uusien uutisten loytamiseksi.

Kaksikielisyys

Jos palvelusta halutaan tehda kaksikielinen, kuten vastaajat toivoivat (luvut 11.14 ja 12.3), ja
jotta kaikki sisalto saataisiin tuotettua seka suomeksi etta englanniksi, voisi Culminatum Inno-
vation palkata kaantajia tyoharjoitteluun samalla tavalla kuin tyoharjoittelijoita palkataan
pitamaan huolta SWBusiness.fi-palvelun sisallosta. Tyoharjoittelijan palkkaaminen olisi hal-
vempaa kuin ammattikaantajan palkkaaminen, ja englanninkielen kaantajaksi opiskellut pys-
tyisi varmasti kaantamaan suomenkieliset sisallot ainakin lyhyesti melko nopeasti englanniksi.
Toinen vaihtoehto olisi tuottaa palvelu kaksikielisena niin pitkalle kuin mahdollista. Nain osa
uutisista ja tapahtumista loytyisi molemmista osioista, osa vain toisesta. Tama voisi tehda
palvelusta sekakielista palvelua selkeamman ja jasennellymman, mita yrityksesta | toivottiin
(luku 11.9), vaikkei kaikki tieto loytyisikaan molemmilla kielilla. Tassa tyomaara ei juuri kas-

vaisi.

Kyselyt

Palvelun kayttajien tarpeisiin ajankohtaisesta toimialatiedosta voitaisiin vastata lisaamalla
kyselyita sivuston kayttajien keskuudessa. Tama onnistuisi hyvin esimerkiksi yrityksessa kay-
tossa olevalla Webropol-ohjelmalla. Kuten luvussa 7.2 kerrottiin, ihmiset ovat usein luultua
innokkaampia vastaamaan asiakaskyselyihin (Gad 2001, 71 - 72). Koska yritykset ovat itsekin
kiinnostuneita ajankohtaisesta toimialatiedosta, ne saattaisivat osallistua kyselyihin aktiivi-
sesti. Kyselyiden avulla kayttajat saataisiin myos osallistumaan enemman, ja palvelusta tulisi

vuorovaikutuksellisempi.

Sivusto voisi tarjota viikoittain vaihtuvan alaan liittyvan kysymyksen, johon kayttajat voisivat
vastata. Tulokset julkaistaisiin seka sivustolla etta seuraavassa uutiskirjeessa. Yritykset voisi-
vat esittaa toiveita kysymyksiin liittyen. Vaihtoehtoisesti yritysten voisi itse antaa laittaa

sivustolle lyhyita kyselyita kaikkien kayttajien seurattavaksi. Sivustolla voitaisiin myos tehda
kysely koskien sita, minkalaisia kayttajia sivuilla vierailevat ovat. Nain kayttajaryhmista saa-

taisiin lisaa tietoa ja niista voitaisiin tiedottaa palvelun kayttajille.

Myos palvelun asiakastyytyvaisyytta tulisi seurata saannollisesti. Kuten luvussa 8.5.1 kerrot-
tiin, asiakastyytyvaisyytta saannollisin valiajoin mittaamalla pysytaan koko ajan mukana
brandimielikuvan rakentumisen suhteen, silla mittaustulokset luovat tukevan perustan bran-
din rakentamiselle. Mittausten tulee olla jatkuva toimintatapa, silla silloin myonteiset tai
kielteiset kehitystrendit voidaan havaita helpommin. (Aaker 1991, 51; Laakso 2004, 268.)
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Haastatteluissa kavi ilmi, etta palvelun kayttaja yrityksesta L kokee palvelulla olevan myos
haittavaikutuksia (luku 11.7). Kielteisten kokemusten minimoimiseksi ja myonteisen palvelu-
kuvan yllapitamiseksi palvelun tarjoajien tulee pyrkia tiedostamaan kielteiset kokemukset
mahdollisimman nopeasti. Asiakastyytyvaisyystutkimusten lisaksi tulisi toteuttaa imagotutki-
muksia, silla kuten luvussa 3 mainittiin, yrityksille on tarkeaa tietyin valiajoin auditoida bran-
dinsa identiteetti ja imago ja tutkia, missa ne sijaitsevat toisiinsa nahden (Isohookana 2007,
20 - 21; Lindberg-Repo 2005, 68).

13.5 Brandin rakentamisen aloittaminen

Tassa tyossa toteutettiin tutkimus SWBusiness.fi-palvelun nykyiseen brandi-imagoon liittyen.
Ennen varsinaista brandin rakentamisen aloittamista toimeksiantaja voi halutessaan toteuttaa
muita omaan brandiin liittyvia analyyseja, joista on kerrottu luvussa 8.1.3, tai asiakasanalyy-
seja, jotka on esitelty luvussa 8.1.1. Kilpailija-analyysin (luku 8.1.2) tekeminen ei talla het-
kella ole tarpeellista, silla SWBusiness.fi-palvelulla ei tiedetty olevan kilpailijoita (luku
11.10). Jos toimeksiantaja kokee, ettei lisatutkimuksille talla hetkella ole tarvetta, voidaan
brandin rakentamisen prosessissa siirtya seuraavaan vaiheeseen eli tunnettuuden luomiseen.
Kuten luvussa 8.2.3 kerrottiin, Aakerin (1991, 72) mukaan seka autetun etta spontaanin tun-
nettuuden saavuttaminen vaatii identiteetin aikaansaamista ja sen liittamista tuoteryhmaan,
jos tuoteryhma ei kay ilmi esimerkiksi jo brandin nimesta. Koska tuoteryhma kay ilmi jo bran-

din nimesta "SWBusiness”, taytyy rakentaa enaa identiteetti.

Identiteetti voidaan yrityksessa maaritella esimerkiksi brandikoodin avulla. Kuten luvussa 4.2
kerrottiin, brandi ei mukaudu eturyhmien erilaisten odotusten mukaan, vaan tavoitteena on
luoda hyvin maaritelty, muista erottuva brandi. Brandikoodin kehittamalla yritys saa selkean
kasityksen siita, kuinka tulevaisuuden kuluttajat voivat tulkita sen brandin. Brandikoodi on
tarkein valine paatoksenteossa, koska koodiin tukeutumalla voidaan rakentaa nopeasti vahva,
hyvin maaritelty ja menestyva brandi. Se kertoo, mita asioita yritys tai tuote edustaa. Brandi-
koodi on yrityksen sisainen valine, joka opastaa paivittaisissa toiminnoissa. (Gad 2001, 142 -
146.)
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Seuraava kuvio, joka on kuvattu tarkemmin luvussa 4.2, esittaa kertaalleen asiat, jotka Gadin
(2001, 146) mukaan tulisi kuvata brandikoodissa:

1. Tuote/Hyoty

2. Asemoitumi-
nen

BRANDIKOODI

Brandin maari-
telma

4. Tehtava

Yrityksen tulee laatia huolellinen kuvaus hyodyista, joita asiakas saa yrityksen toimittamista
palveluista ja tiedoista. Toinen elementti eli asemoituminen kuvaa, miksi yrityksen brandi on
parempi tai erilainen kuin kilpailijoiden brandit. Tyyli taas kuvaa brandin piirteita, imagoa,
asennetta ja kayttaytymista. Neljas brandikoodin osa vastaa siihen, mika on brandin rooli
yhteiskunnassa tai brandin tarjoama julkinen hyoty. Yhteiskunnallista roolia voidaan tarkas-
tella maailmanlaajuisesti tai paikallisella tasolla. Visiossa maaritetaan, milla markkinoilla
halutaan toimia tulevaisuudessa. Menestyneimmilla brandeilla on selkeat visiot, jotka katta-
vat tulevien markkinoiden lisaksi sen, mita ne haluaisivat tarjota, kenelle ja yleensa myos
milloin. Arvot kertovat, mika tekee brandista luotettavan ystavan. Luotettavuuden lisaksi
arvot antavat brandille pitkaaikaista persoonallisuutta, joka takaa jatkuvuuden. (Gad 2001,
146 - 151.)

Brandikoodi maarittelee brandin tulevan sijoittumisen. Taman selvittaminen edellyttaa eri-
laisten mahdollisten skenaarioiden kasittelya, jotta saadaan selville, millaisena brandi esit-
taytyy eri yleisoille. (Gad 2001, 144 - 146.) Kuten luvussa 3 todettiin, brandin identiteetin ja

imagon valilla ei pitaisi kuitenkaan olla suurta kuilua (Isohookana 2007, 20 - 21; Lindberg-
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Repo 2005, 68), joten imagotutkimuksen mukaan SWBusiness.fi-palvelun brandikoodin tulisi

talla hetkella olla hyvin lahella seuraavassa taulukossa brandikoodin mallin avulla kuvattuja

palvelun kayttajien vastauksia:

Palvelun kayttajat

Palvelun tarjoajat

1. Tuote/hyoty

Sivusto toimii ilmaisena tiedote-
ja tapahtumamarkkinointi-
kanavana, jossa saa nakyvyytta.

Palvelu tarjoaa tietoa ja mahdol-
lisuuden loytaa yrityksia, yhteis-
kumppaneita ja asiakkaita.

Palvelun uutiskirjeessa tarkeim-
mat uutisotsikot toimitetaan
katevasti sahkopostiin, josta paa-
see lukemaan kiinnostavat uuti-
set.

Yritykset saavat nakyvyytta ja
tunnettuutta.

Alaa koskevaa tietoa on koottu
yhteen paikkaan. Yritykset saavat
kilpailija-, kumppani- ja tuotetie-
toja. Sivustolta lOoytyy myos yri-
tysten yhteystietoja ja Internet-
osoitteita.

Ohjelmistoyrityksille palvelu on
ikkuna ulkomaille ja verkottumi-
seen.

Tapahtumista yritykset voivat
tarkistaa, ettei oma tapahtuma
mene paallekkain muiden tapah-
tumien kanssa.

2. Asemoitumi-
nen

Samanlaista palvelua ei ole eli
brandi on ainutlaatuinen.

Palvelu on kattava.

Suomalaiset ohjelmistoyritykset
pystyvat lahettamaan uutisiaan
ja tapahtumiaan julkaistavaksi
sivustolla sen sijaan, etta siella
julkaistaisiin vain palvelun omia
tapahtumia.

Samanlaista palvelua ei ole eli
brandi on ainutlaatuinen.

tysnakokulman lisaaminen palve-
luun. Asiakkaiden tulisi helposti
saada selville, mita ohjelmisto-
yritykset voivat tarjota.

Saada yritykset kayttamaan pal-
velua aktiivisemmin eli paivitta-
maan tietojaan useammin ja
julkaisemaan enemman uutisia ja
tapahtumia.

3. Tyyli Ammattimainen, asiantunteva, Asiantunteva, asiallinen, infor-
informatiivinen ja selkea matiivinen, innovatiivinen ja
mielenkiintoinen
4. Tehtava Tiedon valittaminen Sivusto roolittaa suomalaista
ohjelmistoklusteria ja antaa sille
IT-alan profiilin nostaminen identiteettia ja tunnettuutta.
Suomen ohjelmistoliiketoiminnan | Palvelu toimii myos pienena osa-
ja -yritysten esittely ulkomaalai- | na Suomi-brandaysta.
sille
5. Visio Asiakas- ja ohjelmistopalveluyri- | Ohjelmistoyritysten kohtaamis-

paikka

Asiakasnakokulman lisaaminen
palveluun

Tutkimusorganisaatiot paremmin
mukaan hyodyntamaan sivustoa,
jolloin Research-osio saataisiin
hyotykayttoon

Maksullisten palveluiden tarjoa-
minen yrityksille
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6. Arvot Kotimaisuus, laadukkuus, luotet- | Innovatiivisuus, kotimaisuus,
tavuus ja turvallisuus luotettavuus ja turvallisuus
Taulukko 8: SWBusiness.fi-palvelun imago brandikoodin mallilla kuvattuna.

Taulukossa on siis kuvattu imagotutkimuksen tulokset brandikoodin mallia apuna kayttaen.
SWBusiness.fi-palvelun brandikoodina ei voida suoraan pitaa palvelun tarjoajien vastauksia,
vaikka brandikoodi luodaankin yrityksessa, silla myos palvelun tarjoajat kertoivat vastauksis-
saan, minkalaisena he kokevat palvelun eivatka minkalaisena he haluaisivat sen koettavan.
Jos he haluavat brandin identiteetin olevan vastaustensa kaltainen, tulee myos imagoa, eli
palvelun kayttajien vastauksia, lahtea muuttamaan samaan suuntaan, jottei identiteetin ja

imagon valille jaa edella mainittua kuilua.

Kuten luvussa 3 kerrotaan, on tarkeaa, etta yritykset tietyin valiajoin auditoivat brandinsa
identiteetin ja imagon ja tutkivat, missa ne sijaitsevat toisiinsa nahden (Isohookana 2007, 20 -
21; Lindberg-Repo 2005, 68). Jos tyon toimeksiantaja on tyytyvainen edella olevaan palvelun
kayttajien vastauksiin perustuvaan imagoon, voidaan sita pitaa pohjana palvelun brandikoo-
dille ja identiteetille, jolloin identiteetti ja imago sijaitsevat talla hetkella lahella toisiaan,
eika imagoa tarvitse lahtea muuttamaan, vaan ainoastaan vahvistamaan. Jos imago taas vai-
kuttaa puutteelliselta brandikoodiksi, voidaan brandikoodiin lisata haluttuja ominaisuuksia tai
vastaavasti siita voidaan jattaa pois taman hetken imagoon sisaltyvia ei-toivottuja mielikuvia.
Kuten sanottu, talloin myos palvelun kayttajat tulisi saada omaksumaan kyseiset muutokset,
jotta brandin identiteetin ja imagon valille ei muodostu kuilua. Suuren kuilun muodostuminen
identiteetin ja imagon valille saattaa olla merkki siita, ettei identiteetti ehka ole tarpeeksi
vahva ja asiakkaille suuntautuva viestinta on ristiriitaista (Isohookana 2007, 20 - 21; Lindberg-
Repo 2005, 68).

Brandin identiteetin luomisen jalkeen yrityksen kannattaa luoda palvelulle brandimarkkinoin-
tisuunnitelma tai teetattaa opinnaytetyo taman tyon ulkopuolelle rajattuun brandimarkki-
nointiin liittyen. Tunnettuuden rakentamisen keinot on kuvattu luvussa 8.2.3, mutta konk-
reettinen suunnitelma helpottaisi markkinointia ja toisi siihen johdonmukaisuutta ja jatku-
vuutta pitkalla aikavalilla. Kuten luvussa 8.5 on todettu, markkinoinnissa tulee olla pitkajan-
teisen johdonmukainen mielikuvallisen paaoman rakentamiseksi brandille (Laakso 2004, 262 -
263).

Kun brandin identiteetti on maaritetty, voidaan brandille alkaa luoda myos positiointistrate-
gioita. Positiointia varten olisi kuitenkin hyva teettaa lisatutkimuksia, silla kuten luvussa 8.3.1
on tarkemmin kerrottu, brandin positioimiseksi yritysten taytyy tutkia markkinansa ja maarit-
taa markkinasegmenttien rakenne ja luonne. Kun on paatetty, mika tai mitka segmentit vali-
taan kohteeksi, on yrityksen paatettava tarkkaan miten ja mihin valituissa segmenteissa
brandit kohdistetaan. Asemointi perustuu tietyn kohderyhman arvostamiin ominaisuuksiin ja

arvoihin. Kattava markkinatutkimus auttaa ymmartamaan, milla tavalla kuluttajat arvostavat
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tuotteita ja palveluita ja mitka heidan odotuksensa ovat. Kun palvelulle on valittu kohderyh-
man toiveita vastaava imago, tulee suunnitella viela sopiva tai sopivat markkinointimixit.
(Dibb & Simkin 1992, 31 - 33.)

Brandin rakentamisessa ja yllapitamisessa asiakkaan kokeman laadun tuottamiseen tulee jat-
kuvasti kiinnittaa huomiota. Kuten luvussa 8.4.2 mainittiin, yrityksen tulee paattaa, millaista
laatua se brandilleen tavoittelee. Halutun laadun varmistaminen edellyttaa organisaatiolta
jarjestelmallista tyota. (Laakso 2004, 254.) Edella mainitussa luvussa on kerrottu ominaisuuk-
sista, jotka auttavat laadun yllapidossa. Kuten luvussa 8.4.1 on kerrottu, joudutaan jalleen
valitsemaan, mihin asiakkaan kokeman laadun ulottuvuuteen halutaan keskittya (Laakso 2004,
254). Koska asiakaskannan brandiuskollisuus on usein brandipaaoman ydin (Aaker 1991, 39),
kuten luvussa 8.5 on todettu, tulee myos brandiuskollisuutta yllapitaa ja kasvattaa jatkuvasti
kohtelemalla asiakasta hyvin, pysyttelemalla lahella asiakasta, mittaamalla asiakastyytyvai-
syytta, luomalla vaihtokustannuksia ja tarjoamalla ylimaaraisia etuja (Aaker 1991, 50 - 52;
Laakso 2004, 266, 268 - 269, 274).
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Liite 1 Haastattelukutsu

Otsikko: Opinnaytetyo SWBusiness-sivuston kehittamiseksi - Haastattelu

Hyva SWBusiness.fi-sivuston kayttaja,

Olemme kaksi Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijaa ja teemme opinnaytetyotutkimusta
SWBusiness.fi-sivuston kehittamiseksi. Olemme suorittaneet tyoharjoittelumme Culminatum
Innovationissa ja tyoskennelleet SWBusiness.fi-sivuston parissa. Aiomme toteuttaa tutkimuk-
sen puhelinhaastattelujen muodossa ja toivomme teidan olevan yksi haastateltavistamme.
Kysymykset kasittelevat SWBusiness-sivustoa.

Haastattelut on tarkoitus toteuttaa marraskuun aikana. Kysymyksiin vastaamiseen menee noin
10 - 15 minuuttia. Toivomme, etta lahetatte vastausviestina teille sopivan haastatteluajan-
kohdan ja vastaatte allaoleviin taustatietokysymyksiin xx.xx.2008 mennessa.

1. Mika on asemanne ja tehtavaalueenne yrityksessa?

2. Minka ikainen olette?

3. Kuinka usein vierailette sivustolla: paivittain, viikoittain, kuukausittain, pari kertaa
vuodessa, harvemmin?

4, Oletteko lahettaneet tapahtumia/uutisia julkaistavaksi sivustolla?

Ystavallisin terveisin,
Milka Kaikkonen ja Henna Soukko
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Liite 2 Muistutussahkopostiviesti

Otsikko: Opinnaytetyo SWBusiness-sivuston kehittamiseksi - Muistutus haastattelusta

Hyva SWBusiness.fi-sivuston kayttaja,

Jos ette viela ole vastannut haastattelukutsuumme sopiaksenne kanssamme teille sopivasta
haastatteluajankohdasta, vastaattehan pikimmiten. Olemme siis kaksi Laurea-
ammattikorkeakoulun opiskelijaa ja teemme opinnaytetyotyota SWBusiness.fi-sivuston kehit-
tamiseksi.

Alla viela lahettamamme haastattelukutsu.

Ystavallisin terveisin,
Milka Kaikkonen ja Henna Soukko

Hyva SWBusiness.fi-sivuston kayttaja,

Olemme kaksi Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijaa ja teemme opinnaytetyotutkimusta
SWBusiness.fi-sivuston kehittamiseksi. Olemme suorittaneet tyoharjoittelumme Culminatum
Innovationissa ja tyoskennelleet SWBusiness.fi-sivuston parissa. Aiomme toteuttaa tutkimuk-
sen puhelinhaastattelujen muodossa ja toivomme teidan olevan yksi haastateltavistamme.
Kysymykset kasittelevat SWBusiness-sivustoa.

Haastattelut on tarkoitus toteuttaa marraskuun aikana. Kysymyksiin vastaamiseen menee noin
10 - 15 minuuttia. Toivomme, etta lahetatte vastausviestina teille sopivan haastatteluajan-
kohdan ja vastaatte allaoleviin taustatietokysymyksiin xx.xx.2008 mennessa.

1. Mika on asemanne ja tehtavaalueenne yrityksessa?

2. Minka ikainen olette?

3. Kuinka usein vierailette sivustolla: paivittain, viikoittain, kuukausittain, pari kertaa
vuodessa, harvemmin?

4, Oletteko lahettaneet tapahtumia/uutisia julkaistavaksi sivustolla?

Ystavallisin terveisin,
Milka Kaikkonen ja Henna Soukko
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Liite 3 Haastattelukysymykset palvelun kayttajille

. Mika on asemanne ja tehtavaalueenne yrityksessa?
2. Minka ikainen olette?
3 Kuinka usein vierailette sivustolla: paivittain, viikoittain, kuukausittain, pari kertaa
vuodessa, harvemmin?
4 Oletteko lahettaneet tapahtumia/uutisia julkaistavaksi sivustolla?
5. Mihin kaytatte sivustoa?
6. Mika mielestasi on palvelun tarkoitus?
7 Milla tavalla koet hyotyvasi sivustosta?
8. Mika on mielestasi hyodyllisin ominaisuus sivustolla? Miksi?
9. Miten ko. ominaisuutta voisi mielestasi kehittaa/parantaa?
10. Keiden arvelet kayttavan sivustoa?
11.  Keiden arvelet hyotyvan sivustosta eniten, miksi?
12.  Miten yrityksesi voisi hyotya sivustosta enemman?
13. Tiedatko vastaavanlaisia sivustoja, mita? Miten ne eroavat SWBusiness-sivustosta?
14. Kuinka pitkaan olet kayttanyt sivustoa?
15.  Miten se on mielestasi muuttunut ajan kuluessa? Mita mielta olet muutoksesta?
16.  Mita pidat nimesta SWBusiness?/Mita nimi tuo mieleesi?
17.  Milla adjektiiveilla kuvailisit SWBusiness-sivustoa?
18.  Miten hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat mielikuvaasi sivustosta (asteikolla 1=ei ol-
lenkaan - 5 =erittain hyvin)
Nopea
Informatiivinen
Mielenkiintoinen
Visuaalisesti viehattava
Viihdyttava
Turvallinen
Luotettava
Kotimainen
Laadukas
Hyodyllinen
Kansainvalinen
Erikoinen
. Innovatiivinen
Uudistuva
0. Asiantunteva
19.  Pitaisiko sivuston olla suomen- vai englanninkielinen, miksi?
20. Millaisia maksullisia internet-palveluita yrityksenne kayttaa?
21.  Olisitko valmis maksamaan SWBusiness-sivuston kaytosta?
22. Millaiselle webbipalvelulle yrityksellanne olisi tarvetta?
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Liite 4 Haastattelukysymykset palvelun tarjoajille

O OONOUTRANWN=

10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.

Kuinka idea SWBusiness.fi-sivustosta syntyi?
Ketka sivustoa olivat kehittamassa?
Kenelle sivusto on paasaantoisesti kohdennettu?

Mitka olivat sivuston alkuperaiset tavoitteet ja kuinka hyvin ne saatiin toteutettua?

Mika on palvelun arvioitu hyoty?

Miten sivusto on kehittynyt ajan kuluessa?

Miten naihin kehityspaatoksiin on paadytty?

Milla adjektiiveilla kuvailisit nykyista SWBusiness-sivustoa?

Miten hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat mielikuvaasi sivustosta (asteikolla 1=ei ol-

lenkaan - 5 =erittain hyvin)
Nopea
Informatiivinen
Mielenkiintoinen
Visuaalisesti houkutteleva
Viihdyttava
Turvallinen
Luotettava
Kotimainen
Laadukas
Hyodyllinen
Kansainvalinen
Erikoinen
. Innovatiivinen
Uudistuva
0. Asiantunteva
Keiden arvelet hyotyvan palvelusta eniten ja miksi?
Miten haluaisit talla hetkella kehittaa sivustoa?/Mitka ovat keskeiset
puutteet/kehityskohdat?
Tiedatko vastaavanlaisia sivustoja, mita?
Miten nimi "SWBusiness.fi” syntyi?
Mita mielta olet nimesta?
Pitaisiko sivuston olla suomen- vai englanninkielinen, miksi?
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Jos tyoskentelisit ohjelmistoyrityksessa, olisitko valmis maksamaan sivuston kaytosta?



