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TIIVISTELMA:

Ohjelmistopalveluyritysten merkitys nykypdivind on kasvussa ja niiden tuomista hyo-
dyistd on olemassa laaja-alaista ndyttdd. Digitalisaatio ja globalisaatio ovat mahdollista-
neet otolliset 1&htokohdat SaaS (Software as a Service) -yritysten, eli ohjelmistopalvelu-
yritysten kasvulle. Kiristyneen kilpailun myo6td SaaS-yritysten brandd&dminen on noussut
merkittdviaksi asiaksi sen tuodessa yrityksille kilpailuetua ja monia muita hy6tyjd. Bran-
ddamisen tirkeydestd huolimatta markkinoinnin ndkdkulma SaaS-yrityksissd on jaényt
véhille huomiolle ja my®0s tieteellistd tutkimusta aihepiiristd on tehty niukasti.

Tutkimuksen tavoitteena on ollut selvittdd B2B SaaS-yritysten briandin rakentumista asia-
kasyritysten nidkokulmasta. Tutkimus toteutettiin toimeksiantona DCS Finland Oy:lle.
Tédmin liséksi tutkimuksessa selvitettiin parhaita kdytint6jd yrityksen brandin rakenta-
miseksi.

Tutkielma koostuu empiirisestd tutkimusosiosta sekd sitd taustoittavasta teoreettisesta
kirjallisuudesta, johon pohjautuu tyon teoreettinen viitekehys. Tyon teoriaosuuden tavoit-
teena oli selvittdd mitkd osatekijét vaikuttavat vahvan positiivisen B2B-bridndin muodos-
tumiseen sekd kuinka SaaS-yrityksiin liittyvét ominaispiirteet tulisi huomioida yritysten
brindin rakentamisessa. Empiirisen tutkimusosion tavoitteena oli selvittdd mitd brandin
osatekijoitd case-yrityksen nykyiset tai potentiaaliset yritysasiakkaat arvostavat ja pitdvit
tarkeind?

Teoreettisten ja empiiristen tutkimustulosten pohjalta SaaS-yritysten brandin rakentami-
sen keskeisimpid tekijoitd ovat luottamuksen rakentaminen sekd teknologisen edelldka-
vijyyden ja asiantuntijuuden korostaminen. Palveluiden toimivuus yhdessé yrityksen hen-
kiloston sekd erityisesti teknisen tuen kanssa luovat pohjan luottamuksen ja uskottavuu-
den rakentumiselle.

AVAINSANAT: B2B-brindit, B2B-brindipddoma, ohjelmistopalveluyritykset, SaaS,
briandin rakentaminen
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1. JOHDANTO

”Ei brindillé ole tdssé kontekstissa niin hirvedsti merkitystd.” ”He ovat teknisid thmisid,
en usko, ettd heille brandi merkitsee.” ”Briandimarkkinointi on kallista, eikd sitd voi mi-
tata.” ”Térkeintd on tdmén pdivan kuuma liidi, ei bréndilld niin vilid.” Ndma ovat tyypil-
lisid kommentteja keskusteltaessa brindeistd SaaS (Software as a Service) -yrityksissa.
Tédmi kuvastaa hyvin sitd ongelmaa, mihin ohjelmistopalveluyrityksissd usein tormaa.
Ohjelmistoalan yritykset ovat perinteisesti katsottuna hyvin teknologia- ja insinddriorien-
toituneita, mink4 takia markkinoinnin ndkokulma kyseisissd yrityksissd on jddnyt suh-
teellisen vdhélle huomiolle. Brindin rakentamisen ndhdédédn usein vaativan massiivisia in-
vestointeja ja suuria resursseja. Tdmin lisdksi markkinointi ndhdéddn usein yrityksen stra-
tegisen voimavaran sijaan omana irrallisena yksikkonéén, eikd brandin merkityksié ja tar-

koitusta valttaméttd tdysin ymmarreta.

Aikaisempi ohjelmistopalveluihin liittyvéd akateeminen tutkimus on keskittynyt ldhinné
médrittdmadn ohjelmistopalveluiden kayttdonottoon liittyvid riskejd ja rajoitteita, joista
keskeisimpid ovat turvallisuuden, tiedon ja luottamuksen puute, integraation puute, alhai-
nen yhteentoimivuus, tietoturvaongelmat, internetin kdyttoon liittyvit ongelmat ja yhteis-
tyon puute (Transparency Market Research 2017; Seethamraju 2014; Patel 2014; Wu,
Lan & Lee 2011; Heart 2010; Kim, Chan & Guptan 2007). Monet yritykset tiedostavat
SaaS-yritysten tarjoamien palveluiden hyddyt, mutta ovat siitd huolimatta vastahakoisia
kyseisen teknologian adaptoimiseksi juuri luottamuspulan, alkuinvestointien ja palvelui-
den monimutkaisuuden takia. Kokonaisuudessaan ohjelmistopalveluihin liittyvét riskit ja
palvelun kéyttoonottoon liittyvé vaiva koetaan ajoittain suuremmiksi kuin siitd syntyvit
hyodyt. (Wu et al. 2011.) Akateeminen tutkimus brindin rakentamisesta ohjelmistopal-
veluyritysten ndakokulmasta on ldhes olematonta, ja tieteellisessd kirjallisuudessa voi-
daankin todeta olevan aihealueen kohdalla tutkimusaukko. Insindoriorientoituneisuuden
lisdksi ohjelmistopalveluyritykset ovat alkaneet yleistyd voimakkaasti vasta viime vuosi-
kymmenen aikana, mikd voi osaltaan selittdéd tutkimuksen puutetta (Ojasalo ym. 2008).
Ohjelmistopalveluyritysten merkitys nykypdivind on kasvussa ja niiden tuomista hyo-

dyistd on olemassa laaja-alaista ndyttoa.
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Globaalisti katsottuna ohjelmistopalveluyritysten markkinoiden ollaan odotettu ylittavin
151,5 miljoonan dollarin raja vuoteen 2020 mennessé vuosittaisen kasvuvauhdin ollessa
18,6 %. (Transparency Market Research 2017; IDC 2016). Kyseisten yritysten rooli maa-
ilmataloudellisesti katsottuna on ndin ollen hyvinkin merkittédvi, miké korostaa aiheeseen

liittyvéa tutkimuksen tarvetta (BSA 2016).

Nykyajan kiristyvin kilpailun, teknologisen kehittymisen ja markkinoiden globalisaation
myoté asiakkailla on aikaisempaa paremmat mahdollisuudet tehdd valintoja ja muutokset
sekd nopeat kehitysaskeleet eri liiketoimintakentissd ovat pakottaneet yrityksid erottautu-
maan kilpailijoistaan. Ajan kuluessa teknologia muuttuu. Vanhat teknologiat siirtyvit
pois alta uusien korvatessa ne, ja tietyilld aloilla ndmai syklit ovat hyvinkin lyhyitd ja no-
peita. Siitd huolimatta SaaS-yrityksen brindi ja siihen liittyvét mielikuvat, kuten luotet-
tavuus ja korkealaatuisuus, ovat jotain, minkd yritys voi sdilyttda ja kdyttad kilpailuetu-
naan. Vaikka kilpailu olisi tdlld hetkelld védhdistd, ei se tarkoita, etteikd se voisi kiristyd
tulevien vuosein aikana. Useiden tutkijoiden mukaan vahvan bréndin rakentaminen tar-
joaa yrityksille useita liiketoiminnallisia ja markkinoinnillisia hyotyjd seka kilpailuetua,
mink& vuoksi brandddmistd voidaan pitdé tirkednd ajurina yrityksen menestykselle sekd
yhtend avaintekijdna kiristyneessi kilpailutilanteessa menestymiselle. (Lai, Chiu, Yang
& Pai 2010; Konecny & Kolouchova 2013; Kotler & Pfoertsch 2007.) Brandddmisen yri-
tykselle tuomien hyotyjen lisdksi yrityksen ulkopuoliset tahot kuten sijoittajat voivat aset-
taa korkeita vaatimuksia brindipddoman kehittdmiseksi (Ojasalo, Nétti & Olkkonen

2008).

Vahva bréndi ei ole tietenkdén vastaus kaikkiin yrityksen kohtaamiin haasteisiin, mutta
se tarjoaa yritykselle monia hyotyja ja mahdollisuuksia. Tuote- ja palvelubrindit ovat asi-
akkaille lupauksia. Bréndilupauksien tulisi olla keskendén yhtenevid ja koskettaa asia-
kasta jokaisessa kohtaamisessa yrityksen kanssa bridndiviestinndn tehon maksimoi-
miseksi. (Mohr 2005: 406; Mooij 1994: 374). Brindi voi muun muassa olla lupaus hy-
véstéd laadusta ja alkuperistid, ja se voi vahvana ja hyvin toteutettuna lisitd luottamusta,
vihentdd asiakkaan ostopdidtokseen liittyvdd riskid, epdvarmuutta ja monimutkaisuutta
sekd lisdtd asiakkaiden itsevarmuutta, uskollisuutta ja tuotteen tai palvelun suosittelua

muille (Kotler et al. 2010). Yritys, jolla on vahva brindi, voi pyytdd asiakkaalta
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korkeampia ns. premium-hintoja ja sen on helpompi laajentaa uusiin tuotekategorioihin,
mika osaltaan kasvattaa yrityksen myyntid ja ndin ollen yrityksen kannattavuutta (Aaker
1991; Keller 2008). Brandin avulla tuotteesta tai palvelusta tehddan tunnistettava ja sithen
pyritdin luomaan positiivisia mielleyhtymid, jotta ostohetkelld asiakas muistaisi ja valit-

sisi kyseisen brindin.

Erityisesti B2B-markkinoilla yritykset pyrkivét rakentamaan yritysasiakkaiden keskuu-
dessa positiivista mainetta ja mielikuvia itsestddn lisdtikseen luotettavuuttaan. (Keller
2008:13; Kotler et al. 2010; Anderson & Narsus 2004: 136). Esimerkiksi Aakerin (1996)
ja Mohrin (2005: 405) mukaan erityisesti yritysbrandin merkitys B2B-markkinoilla on
jopa suurempi verrattuna kuluttajamarkkinoihin. Syita tdhdn ovat muun muassa asiakkai-
den toimittajayritykseen kohdistuvien luottamusodotusten korostuminen, asiakkaiden vé-
hdisempi mééra sekd usein hyvin monimutkainen, harkittu ja riskejd minimoiva ostopro-
sessi. (Ji-Hern & Yong 2011; Aaker 1991, 1996). Lisdksi B2B-palveluihin liittyy omia
ominaispiirteitd, kuten kokemuksen ja uskottavuuden attribuutteja, jotka tekevit tdllai-
sista ostoksista asiakkaille vihemmaén konkreettisia, monimutkaisempia seka riskialttiim-
pia verrattuna tavaroiden ostamiseen (Armstrong & Kotler 2007). Liséksi SaaS-yritysten
palveluiden aineettomuus, palveluiden kdyttdonottoon liittyvd muutosvastarinta, koulu-
tus, kustannukset ja yleinen vaiva varjostavat SaaS-yritysten kdyttoonottoa ja kasvattavat
alalla toimivien yritysten luottamuksen ja asiantuntijuuden merkityksid. Tdmin myota
brindddmisen merkitys korostuu ja sen merkitysti liiketoiminnan kannalta voidaan pitda

hyvinkin merkittédvéni. (Ojasalo ym. 2008.)

Yleisesti ottaen branditutkimus B2B-markkinoilla on huomattavasti vihdisempad kulut-
tajamarkkinoiden brénditutkimukseen verrattuna. Akateeminen kiinnostus B2B-bridndeji
kohtaan alkoi heriti tutkijoiden keskuudessa vuosien 1992 ja 2006 vililla, jolloin tunne-
tut B2B-yritykset, kuten IBM, Google, Intel ja Oracle nousivat huipulle (Seyedghorbanin
ym. 2016). Tdnd aikakautena aiemmin ldhinné vain B2C:n keskuudessa késitellyn brin-
dipddoman késite nousi tarkedksi puheenaiheeksi myods B2B-kontekstissa ja brindipaé-
oman strategisen kdytdon havaittiin tuovan pysyvidi kilpailuetua my6s B2B-yrityksille

(Gordon, Calantone & di Benedetto 1993).
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Tieteellisessd kirjallisuudessa alettiin kiinnittdd huomiota myds muihin vahvan B2B-
brandin tarjoamiin hydtyihin kuten korkeampien hintojen asettamisen mahdollisuuteen,
kysynnin kasvattamiseen, kilpailevien tuotteiden uhan pienentdmiseen, asiakastyytyvai-
syyteen ja -uskollisuuteen ja yrityksen litkearvon kasvamiseen (Low & Blois 2002;
Michell ym. 2001). Nykypédivand B2B-tutkimuksessa on kuitenkin vield useita tutki-
musaukkoja, joita tulisi tdydentdd uusien tieteellisten tulosten avulla. Aikaisempi ja ny-
kyinen tutkimus on keskittynyt 1dhinni teollisten tuottajien markkinoille, ja B2B-palve-
luidentarjoajat, kuten laki-, IT- ja vakuutusyritykset, mainostoimistot, tilitoimistot ja kon-
sultointiyritykset, ovat jaineet huomattavasti vihemmalle huomiolle (Casidy ym. 2018;

Gomes, Fernandes & Brandao 2016; Biarcliff 2010).

Tédmin pro gradu -tutkielman tarkoituksena on selvittdd SaaS-yritysten briandin rakentu-
mista yritysasiakkaiden ndkokulmasta ja tdydentdd aihepiiriin liittyvdéd tutkimustietoa.
Tutkimus toteutetaan toimeksiantona DCS Finland Oy:lle, joka tarjoaa ratkaisuja infrara-
kentamisen digitalisoimiseksi. Yritys kasvaa ja kansainvilistyy kovaa vauhtia, minkd
vuoksi globaalin ja vahvan brandin rakentaminen on tullut yritykselle hyvin ajankoh-
taiseksi. Tutkimuksen tavoitteena on titen myos selvittdd SaaS-yrityksen brandin raken-
tamisen parhaita kdytdntjd DCS Finland Oy:lle aikaisempaan akateemiseen kirjallisuu-

teen perustuen ja empiirisen tutkimuksen avulla.

1.1. DCS Finland Oy

DCS Finland Oy on kotimainen ohjelmistopalveluyritys, joka tarjoaa Infrakit-nimisté pil-
vipalvelua infrarakentamisen digitalisoimiseksi. DCS Finland Oy:ll4 on toimistot tdlla
hetkelld Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Ranskassa, Hollannissa ja Virossa. Myohemmin
tarkoituksena on avata toimistot Australiassa, Espanjassa ja Japanissa. Yritys on kansain-

vélinen ja nopeasti kasvava. Tyontekijoitd yrityksessd on tdlla hetkelld 30. (Infrakit 2019.)

Infrakit on tydmaanhallintaan tarkoitettu ohjelmistopalvelu ja kohdistuu erityisesti infra-
rakentamisen projekteille, kuten tie-, rautatie-, silta- ja kaivosprojekteille. Palvelu luo yh-

teyden tyokoneiden, laitteistojen seké ihmisten vilille ja sen avulla tieto projektista ja sen
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eri vaiheista on saatavilla projektin eri osapuolilla reaaliaikaisesti. Infrakitin avulla esi-
merkiksi rakennusprojektien edistymisestd saadaan paikasta ja ajasta riippumatta kartalla

reaaliaikaista tietoa.

Infrarakentamisen suurimpina haasteina ovat olleet tiedon kulkeminen eri osapuolten vé-
lilla, joka aiheuttaa tydkoneiden tyhjdkédyntid, odottelua, kalliita virheitd ja aikataulujen
venymistd. DCS Finland Oy:n pilvipalvelu on kehitetty vastaamaan néihin ongelmiin, ja
sen suurimpina hyotyind voidaan pitdd toiminnan tehostamista, kustannussééstdja ja 14-
pindkyvyyden lisddmisté. Yritys toimii B2B-liiketoimintakentill4 ja sen kohdeasiakkaita
ovat suuret rakennusurakoitsijayritykset, kuten Skanska, YIT ja Destia, seké infran omis-

tajat, kuten kaupungit ja kunnat. (Infrakit 2019.)

1.2. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd B2B-ohjelmistopalveluyritysten bréandin rakenta-
mista yritysasiakkaiden ndkokulmasta aiemman akateemisen kirjallisuuden perusteella
sekd empiirisen tutkimuksen avulla. Tyon akateemiseen kirjallisuuteen perustuva teo-
riaosan tavoitteena on olemassa olevaa tietoa yhdistimalld muodostaa kokonaiskuva ai-
hepiirid koskevasta, jo olemassa olevasta tutkimustiedosta. Tdhdn tavoitteeseen liittyvien
tulosten pohjalta koostetaan tyon teoreettinen viitekehys. Teoreettista viitekehystd hyo-
dynnetdédn tyon toisen tutkimustavoitteen tiyttdmisessd, mikd syventdd case-yritykseen
liittyvdn empiirisen tiedonkeruun kautta ymmérrystd B2B-ohjelmistopalveluyritysten

brinddykseen liittyvien kdytanteiden kehittdmista.

SaaS-yritysten briandin rakentamiseen liittyvé akateeminen kirjallisuus on hyvin véhéisti,
minkd mydtd pro gradu -tutkielma pyrkii tdydentdmaéén osaltaan tutkimusaukkoja tutki-
muksesta saatavien tulosten avulla. Tutkimus tehdddn toimeksiantona DCS Finland
Oy:lle, minkd myo6td tutkimuksessa pyritddn 10ytdmdén parhaita kdytintoja yrityksen
briandin rakentamiseksi. Tutkimuksen tavoitetta ldhestytidén kolmen tutkimuskysymyksen

avulla:
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1. Mitkd osatekijdt vaikuttavat vahvan positiivisen B2B-brdndin muodostumiseen?

2. Mitd brdndin osatekijoitd case-yrityksen nykyiset tai potentiaaliset yritysasiak-
kaat arvostavat ja pitdvit tdrkeind?

3. Kuinka SaaS-yrityksiin liittyvdt ominaispiirteet tulisi huomioida yritysten brdndin

rakentamisessa?

Ensimmaéinen tutkimuskysymys pohjautuu B2B-yrityksen yleiseen brinddykseen, ja
toista tukikysymysté selvitetdéin case-yritykseen liittyvdn empiirisen tutkimuksen poh-
jalta. Ndiden kahden lopputulemana pyritién vastaamaan kolmanteen tutkimuskysymyk-

secn.

Ohjelmistopalveluyritysten briandin rakentamista tarkastellaan perehtymailld ensin siihen,
mistd osatekijoistd vahva B2B-brindi koostuu. Koska B2B-brindien merkitys erityisesti
palveluntarjoajien kohdalla on akateemisessa kirjallisuudessa jdényt véhélle huomiolle,
tutkitaan B2B-brindien muodostumista laajasti aikaisemman tutkimusten pohjalta. Bran-
din rakentumisen osatekijoitd 1dhdetddn selvittiméédn aikaisempaan tieteelliseen kirjalli-
suuteen nojaten erityisesti brandipddoman ja brindin raaentamisen teoreettisten mallien
pohjalta. Tdmin jélkeen SaaS-yritysten brindin rakentamiseen liittyvid ominaispiirteitd
lahdetéédn selvittimiédn aikaisemman ohjelmistopalveluyrityksia késittelevin kirjallisuu-
den perusteella. Luvun lopussa nostetaan esille SaaS-yritysten brandin rakentamiseen vai-
kuttavia tekijoitd, jotka yhdessd B2B-brandin rakentamisen teorian kanssa muodostavat

rungon tutkimuksen empiiriselle osuudelle.

Tutkimuksen empiria pyrkii selvittimain ohjelmistopalveluyritysten brindin rakentu-
mista DCS Finland Oy:n potentiaalisten tai nykyisten yritysasiakkaiden haastatteluiden
avulla. Tutkimuksen lopussa SaaS-yrityksen briandin rakentamisen teoreettinen runko yh-
distetddn haastatteluista saatuun aineistoon, joihin liittyvit johtopdétokset esitelldén tut-

kielman lopussa.
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1.3. Tutkimusote ja metodologia

Tutkielman tarkoituksena on analysoida ja selvittdd ohjelmistopalveluyritys DSC Finland
Oy:n brindin rakentumista ja pyrkid ymmartdmaén ilmiota syvéllisesti. Ndin ollen tut-
kielma on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullisessa tutkimuk-
sessa pyritddn tilastollisen yleistettivyyden sijaan saavuttamaa syvillisempi ymmaérrys
tutkimuskohteesta, joka tdssd tutkimuksessa on DCS Finland Oy:n brindin rakentaminen
nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden mielissd. (Hirsjérvi, Remes & Sajavaara 2005:

152, 155; Ambert, Adler, Adler & Detzner 1995.)

Tédmin pro gradu -tutkielman taustafilosofiana voidaan pitdd hermeneutiikkaa, silld ky-
seinen filosofia painottaa todellisuuden merkityksistd muodostuvien kokonaisuuksien ko-
konaisvaltaista ymmartdmistd ja tulkitsemista. Hermeneutiikassa keskeisté on se, etté to-
dellisuus on aina tulkittua. Yksiloiden tarkoitusperit tulee ymmaértid heidén subjektiivi-
sen todellisuutensa luonteen ymmartimiseksi. Kyseisen ldhestymistapa tutkii ilmaisuja,
silld ne pitdvit sisélladn merkityksid. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005: 155.) Tutki-
musta voidaan ldhestymistavaltaan pitdd toiminta-analyyttisena tutkimuksena, joka ko-
rostaa tutkijan roolia tiedon luomisessa. Lahestymistavassa keskeistd on tutkittavien asi-
oiden tai ilmididen eritteleminen, ymmartdminen seki tulkitseminen. Kyseinen ldhesty-

mistapa lukeutuu hermeneutiikkaan. (Neilimo & Nési 1980.)

Tutkielma toteutetaan toimeksiantona DSC Finland Oy:lle, ja sen tarkoituksena on sel-
vittdd yrityksen briandin rakentumista ja sithen vaikuttavia tekijoitd potentiaalisten ja ny-
kyisten asiakkaiden ndkokulmasta, mikd tekee tutkimuksestani tapaustutkimuksen eli
case-tutkimuksen. Tapaustutkimus eli case-tutkimus (englanniksi “case study research”)
keskittyy tutkimaan yksittdistd tapahtumaa tai rajattua kokonaisuutta 1&hinnd miten- ja
miksi-kysymysten avulla. Tapaustutkimuksen kohteena ovat yleensé tapaukset, tilanteet,
tapahtumat tai niiden joukko, joissa kiinnostuksen kohteena on usein prosessit. Olennaista
kyseisessd tutkimuksessa on se, ettd tapaus muodostaa jonkinlaisen tutkittavan kokonai-

suuden (Yin 1994: 1-2, 5-13).



18

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmina kéytetién teemahaastattelua, jota voidaan pitda
strukturoidun ja avoimen haastattelun vilimuotona. Teemahaastattelu rakentuu etukéteen
valittujen aihepiirien eli teemojen ympdrille, miké vaatii haastattelijalta huolellista val-
mistautumista etukéteen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Teemahaastatte-
luun péddyttiin, silld pro gradu -tutkielman aihe pitdd siséllddan selkeitd teemoja, joihin
haluttiin saavuttaa kattava ymmaérrys tutkimuksen kannalta olennaisen kokonaisymmar-

ryksen saavuttamiseksi.

Tutkimuksen aineiston analysointimenetelméksi valittiin laadullinen sisillonanalyysi.
Kyseistd menetelmdi voidaan pitdd yksittdisend menetelmédné, mutta my0s erilaisiin ana-
lysointitarkoituksiin mahdollistavana véljané teoreettisena viitekehyksend, jota on mah-
dollista kayttia ldhes kaikessa perinteisessd laadullisessa tutkimuksessa. (Tuomi & Sara-
jarvi 2009: 91-92.) Laadullisessa sisdllonanalyysisséd keskeistd on dokumenttien analy-
sointi objektiivisesti ja systemaattisesti. Dokumenteilla tdssé tapauksessa tarkoitetaan tut-
kimuksessa kerittyjd teemahaastatteluita rakentamisen alan asiantuntijoilta, jotka ovat
DCS Finland Oy:n nykyisid tai potentiaalisia asiakkaita. Laadullisen sisdllonanalyysin
perimmadisend tarkoituksena on jérjestdd kerdtty aineisto tiiviiseen ja selkeddn muotoon
kadottamatta kuitenkaan sen siséltiméd informaatiota (Tuomi & Sarajirvi 2009: 91, 103,

108).

Tutkimus on luonteeltaan teoriasidonnainen, minkd myo6té tutkimus on péaéttelymuodol-
taan abduktiivinen eli teoriasidonnainen tutkimus. Abduktiivisessa tutkimuksessa teoria
ja empiria ovat keskendén vuoropuhelussa ja niitd verrataan toisiinsa. Tutkimuksen 10y-
doksid verrataan suhteessa aiempiin tieteellisiin tutkimuksiin etsien vahvistusta ja eroa-
vuuksia. (Kananen 2015: 75.) Tdssd tutkielmassa tutkimuksen 16ydoksié tulkitaan erityi-

sesti suhteessa aikaisempaan tutkimukseen B2B-bréanddimisestd ja SaaS-yrityksista.

1.4. Tutkimuksen rakenne ja rajaus

Tutkimuksen ensimmadisessé luvussa, eli johdannossa saatetaan lukija tutkielman aihepii-

riiln. Luvussa esitellddn tutkielman tarkoitus ja tavoitteet tutkimuskysymykset ja
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tutkimusmenetelmaét. Luvussa kdydéan ldpi tutkimuksen toteutustapa ja kuvataan lopuksi

tutkimuksen rakenne, rajaukset ja avataan tutkimuksen kannalta tirkeimmaét kisitteet.

Toinen ja kolmas luku muodostavat tutkielman teoreettisen viitekehyksen. Tutkielman
toisessa luvussa syvennytddn ensin B2B-bréndin ja brandipddoman kaisitteisiin ja brandin
rakentamisen teorioihin. Aiheen akateemisen kirjallisuuden niukkuus ja yleisesti hyvék-
syttyjen teoreettisten viitekehysten puute tuovat aiheen analysointiin omat haasteensa.
Tutkielman kolmas luku alkaa SaaS-yritysten kuvauksella ja lyhyelld toimialakatsauk-
sella. Tdmin jélkeen siirrytdén brindin rakentamisessa keskeisten ohjelmistopalveluyri-
tysten ominaispiirteiden selvittimiseen ja analysoimiseen aiempaan kirjallisuuteen poh-
jautuen. Luvun lopussa esitetdéin kirjallisuudesta koostetun tiedon pohjalta tutkielman

teoreettinen viitekehys.

Tutkielman neljds luku keskittyy tutkielman metodologiaan. Luvussa kuvataan tutkimuk-
sessa kdytetyt menetelmét ja avataan sitd, kuinka menetelmiin paadyttiin. Lisdksi luvussa
esitelldén, kuinka tutkielman empiirinen haastatteluaineisto on kerétty ja analysoitu. Lu-

vun lopussa arvioidaan tutkielman luotettavuutta.

Viides luku muodostaa tutkielman empiirisen tulososuuden, jossa analysoidaan teema-
haastatteluista saatujen aineistojen ja kirjallisuudesta koostetun viitekehyksen pohjalta
DCS Finland Oy:n brandin rakentumista. Lisdksi luvussa esitelldén saadun aineiston ja

teorian pohjalta kehitysehdotuksia DCS Finland Oy:n bréndin rakentamiselle.

Tutkielman viimeisessd luvussa esitetdén johtopédatokset, kootaan tutkielman ydinajatuk-
set yhteen ja pohditaan niiden merkitystd yritysmaailmassa. Luvun lopuksi tuodaan esiin

vield mahdollisia jatkotutkimuskohteita ja kehitysideoita.
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1. Johdanto

2. Teorialuku: B2B-bréndit ja niiden rakentuminen

3. Teorialuku: Bréndin rakentaminen ohjelmistopalveluyrityksissé

4. Tutkimuksen metodologia

5. Tulokset empiirisesti aineistosta: brindin rakentaminen DCS Finland
Oy:ssd

6. Johtopaitokset, kehitysehdotukset, ehdotukset jatkotutkimusta varten

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne

1.5. Tutkimuksen keskeiset kisitteet

Brindin perimmainen historiallinen tarkoitus oli identifioida ja erottaa tuote vastaavien
valmistajien tuotteista, tarjota laillinen turva omistajille ja tuottajille seka valittad laaduk-

kuutta. (Keller 1993.)

Brindipdioma tarkoittaa brindin tuomaa kokonaisarvoa yritykselle. Se vastaa sitd osaa
yrityksen tuotoista, joka johtuu nimenomaan yrityksen bréndistd, eika kyseisid tuottoja

olisi mahdollista saavuttaa ilman sitd. (Keller 1993.)

IMC (Integrated Marketing Communication), eli integroitu markkinointiviestinti on stra-
teginen ldhestymistapa markkinoinnin kommunikaatioon. Sen perimmaéisena tarkoituk-
sena on kaikkien markkinointiviestinnén vilineiden yhtendistiminen niin, etti koh-
deasiakkaille lahetettava viestintd on jatkuvaa, vakuuttavaa ja asiakasléhtdistd. Ndin ollen
yritys pyrkii varmistamaan, ettd sen ulospdin antamat viestit ovat yhdenmukaisia ja sel-

keitd. (Burnett & Moriarty 1998.)



21

SaaS-yritykset (Software-as-a-Service-yritykset), eli ohjelmistopalveluyritykset markki-
noivat ja myyvét ohjelmistotuotteitaan palveluina loppuasiakkailleen. Tuote vilitetddn
loppuasiakkaalle internetin vilitykselld ja on saatavilla aina tarvittaessa selaimen avulla
ajasta ja paikasta riippumatta. (Vaquero et al. 2008; Youseff, Butrico & Da Silva 2008;
Chong & Carraro 2006.)
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2. AIEMPI TUTKIMUSTIETO B2B-BRANDEISTA JA NIIDEN RAKENTAMI-
SESTA

Téssd luvussa perehdytddn briandeihin, brindipddomaan ja brandin rakentamiseen B2B-
litketoimintakentéssd aikaisempaan akateemiseen kirjallisuuteen perustuen. Luku alkaa
yleiselld brindin ja B2B-brindin mééritelmélld, minkd jdlkeen analysoidaan B2B-liike-
toimintakentdn ominaispiirteiden vaikutuksia bréndin rakentamiseen. B2B-bridndin mer-
kittdvyyden ymmartdmiseksi brandddmiseen liittyvit hyodyt, riskit ja rajoitukset kaydaén
tassd luvussa myos lépi. Tamén jdlkeen esitellddan brandipddoman kisite, silld se on kes-
keisessd asemassa brandin rakentamisessa. Brindipddoman késitteen ymmaértdminen tar-
joaa lukijalle paremmat ldhtokohdat brandin rakentamisen teoreettisten viitekehysten ym-
mértdmiseksi. Luvussa esitelldén brindin rakentamiseen liittyvai kirjallisuutta, josta tut-
kielman kannalta keskeisimmaéksi teoriaksi nousi Kevin Kellerin asiakasldhtdisen briandin
rakentamisen teoria ja brandin resonanssimalli. Mallit ovat saavuttaneet laaja-alaista huo-
miota akateemisessa kirjallisuudessa ja niitd on sovellettu B2B-kontekstiin, mink& vuoksi
ne valittiin tdmén tutkimuksen keskeisimmiksi teorioiksi. Luvun lopussa tarkastellaan

globaalin B2B-bréndin rakentamista.

2.1. Brindin méiéritelma

Kirjallisuudessa brdindi on méiéritelty ja kuvattu monin eri tavoin. Vaikka bréndin kisite
voi tuntua yksinkertaiselta, eivét tutkijat ole padsseet yksiselitteiseen yhteisymmarryk-
seen siitd, mitd brandilld tarkoitetaan. Brandi on alun perin tarkoittanut karjan polttomerk-
kausta, jonka tarkoituksena oli yhdistdd karja tiettyyn karjatilaan. Historiallisesti brandin
perimmadisend tarkoituksena oli identifioida ja erottaa tuote vastaavien valmistajien tuot-
teista, tarjota laillinen turva omistajille ja tuottajille sekd vilittdd laadukkuutta loppu-
asiakkaille. Vasta 1900-luvun loppupuolella tutkijat ja alan ammattilaiset alkoivat ym-
mértdmédn brindddmiseen liittyvad potentiaalia laajemmin. Briandii ei endd pidetty vain

tunnisteena, vaan siihen liittyvien mielikuvien huomattiin tuovan tuotteelle lisdarvoa.
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Tédmin my6td muun muassa yritysbriandin ja bréndiuskollisuuden merkitykset nousivat

keskeisiksi puheenaiheiksi akateemisessa kirjallisuudessa. (Keller 2008, Keller 2007: 2.)

Aakerin (1991) perinteisen mééritelmidn mukaan briandin voidaan katsoa koostuvan ni-
mestd, termeistd, symboleista tai ndiden yhdistelmistd, joka erottaa tietyn valmistajan
tuotteet tai palvelut muista. Tdméa ndakokulma korostaa perinteistd ndkemysti, jossa bréin-
din tarkoitus oli identifioida ja erottaa tuote muista sek tarjota laillinen suoja ja omistus-
oikeus. Viisi vuotta myohemmin Aaker laajensi ndkdkulmaansa ja korosti brindin olevan
enemmin kuin vain tuote ja toi esille brindin aineellisia ja aineettomia ominaisuuksia

sekd niiden tuomia hyotyja (Kotler, Amstrong & Wong 2010; Aaker 2002).

Myds Kellerin (2007: 18) mukaan bréndit koostuvat nimisti, termeisté, signaaleista tai
symboleista, joiden tarkoituksena on erottaa ja identifioida tuotteita ja palveluita. Kellerin
mukaan brindi ei kuitenkaan ole vain pelkké kuva, logo tai symboli vaan pitdé sisélldén
huomattavasti enemmén. Kokonaisuudessaan bréndi on aineellisten ja aineettomien osi-
oidensa summa, joka koostuu muun muassa nimestd, historiasta, maineesta seké tavasta,

jolla tuotetta tai palvelua mainostetaan.

Davisin ja Baldwinin (2005) mukaan logo, fontit, vérit, symbolit ja musiikki muodostavat
yrityksen briandin aineellisen puolen, kun taas aineettoman puolen muodostavat kokemus,
maine, koettu hydty ja tunteet. Aineettomien osien yhteissumma tuottaa asiakkaalle ar-
voa, kun taas aineelliset osat luovat odotuksia muun muassa tuotteen laadusta, hinnasta
ja yleiskuvasta. Brandin voidaan lopulta todeta muodostuvan sen kuluttajista: kuluttajien
yksilollisistd kokemuksista bréndiin liittyen sekd siitd, kuinka muut ihmiset ndkevét ky-

seisen brandin kuluttajat. (Kotler et al. 2010.)

2.2. B2B-brindit

B2B-brindit ovat monijakoisia. Ne voivat olla yritys itse, tuote tai ndiden kahden yhdis-
telmé. Briandin kannalta tuotetta tai palvelua tarjoavaan yritykseen liittyvit mielikuvat

ovat kuitenkin 1dhes poikkeuksetta hyvin tirkeitd. Useiden tutkijoiden mukaan vahva
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yritysbrandi vahvistaa tavarantoimittajan ja asiakkaan viélistd suhdetta ja parantaa luot-

tamusta eri osapuolien vélilld. Tdmén vuoksi useat tutkijat suosittelevat 1dhes yksimieli-
sesti yritysbranddédmisen lahestymistapaa B2B-yrityksille (Kapferer 2012; Keller 2008;

Aspara & Tikanen 2008).

B2B-brindien merkitys akateemisessa kirjallisuudessa on jdéinyt suhteellisen véhélle huo-
miolle tutkimusten painottuessa huomattavasti enemmén kuluttajamarkkinoille. Syyni
tadhdn on muun muassa yleinen uskomus siitd, ettd brandeihin liittyvét emotionaaliset ar-
vot eivit liity teollisiin tuottajiin eivétka ole kytkoksissd B2B-markkinoiden rationaalisiin
ostopditdsprosesseihin. (Casidy, Nyadzayo, Mohan & Brown 2018; Low & Blois 2002;
Michell, King & Reast 2001.) Liséksi syynd saattaa olla se, ettd kuluttajamarkkinoiden
brindit herdttdvdt enemmaén kiinnostusta niiden koskettaessa kuluttajia henkilokohtai-
sesti. B2B-brédndit koskettavat kuitenkin my0s yksittdisid kuluttajia epdsuorasti, eiké nii-
den merkitystd erityisesti yrityksen liiketoiminnassa tulisi unohtaa (Kone¢ny & Ko-

louchova 2013).

Seyedghorban, Matanda ja LaPlaca (2016) ovat tutkineet B2B-brindidédmiseen liittyvéa
tieteellistd kirjallisuutta sekd arvioineet sen kehittymistd vuosina 1972-2015. Tutkimuk-
sen mukaan B2B-brandiddmisen kirjallisuuden kehittyminen voidaan jakaa kolmeen eril-
liseen ajanjaksoon. Ensimmaéinen ajanjakso sijoittuu vuosien 1972 ja 1991 vilille, jolloin
tutkijat esittivit ensimmadisid kiinnostuksen merkkejd B2B-bénddamistd kohtaan ja aihe-
piiriin liittyvid tuloksia oli véhin. (Seyedghorban ym. 2016.) Kaiken kaikkiaan brén-
daamisen merkitystd B2B-kontekstissa pidettiin tutkimuksellisesti hyvin védhéisend, eikd
brindddmiselld ja siithen liittyvilld emotionaalisilla arvoilla yksinomaan koettu juurikaan
saavutettavan hyotyjd rationaalisena pidetyilli B2B-markkinoilla (Robinson, Faris &

Wind 1967; Saunders & Watt, 1979; Sinclair & Seward 1988).

Toinen aikakausi sijoittuu vuosien 1992 ja 2006 vilille, jolloin tunnetut B2B-yritykset,
kuten IBM, Google, Intel ja Oracle, tulivat laajamittaisesti maailman markkinoille. Vah-
voihin B2B-brindeihin liittyvid hyotyjd alettiin tutkia laaja-alaisemmin ja aihealueeseen
liittyva kiinnostus alkoi hiljalleen heriti tutkijoiden keskuudessa. B2B-bridndien tuomat
hyo6dyt alettiin tunnistaa ja ne tunnustettiin tirkeiksi osatekijoiksi yritysten menestykselle.

Vahvan brindin huomattiin tarjoavan muun muassa kilpailuetua yrityksille auttaen niité
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menestymiédn kiristyvéssd kilpailutilanteessa. Akateemisessa kirjallisuudessa alettiin
kiinnittdd huomiota myds muihin vahvan B2B-brandin tarjoamiin hy6tyihin, kuten: kor-
keampien hintojen asettamisen mahdollisuuteen, kysynnéin kasvattamiseen, kilpailevien
tuotteiden uhan pienentédmiseen, asiakastyytyviisyyteen ja
-uskollisuuteen sekd yrityksen liikearvon kasvattamiseen brinddadmisen avulla. (Low &
Blois 2002; Michell ym. 2001.) Téné aikakautena my6s aiemmin ldhinnd vain B2C:n
keskuudessa késitellyn brandipddoman kasite nousi tarkedksi puheenaiheeksi B2B-kon-
tekstissa ja bridndipddoman strategisen kdyton havaittiin tuovan pysyvéd kilpailuetua

myo0s B2B-yrityksille (Gordon, Calantone & di Benedetto 1993).

Vuosina 2007-2015 briandddmisen merkitys ja sen tarjoamat hyodyt B2B-kontekstissa
tunnustettiin laaja-alaisesti tirkedksi osaksi B2B-yritysten strategiaa ja tutkimusten pai-
noarvo siirtyi kohti kestdvien B2B-bréndien rakentamista ja ylldpitamistd pysyvén kilpai-
luedun saavuttamiseksi (Seyedghorbanin ym. 2016). Nykypéivind B2B-kirjallisuudessa
on kuitenkin vield useita tutkimusaukkoja, joita tulisi tdydentéd tieteellisen tutkimuksen
avulla. Aikaisempi ja nykyinen tutkimus on keskittynyt 1dhinna teollisten tuottajien mark-
kinoille ja B2B-palveluidentarjoajat, kuten laki-, IT- ja vakuutusyritykset, mainostoimis-
tot, tilitoimistot ja konsultointiyritykset, ovat jdéneet huomattavasti véhemmalle huomi-
olle (Casidy ym. 2018; Gomes, Fernandes & Brandao 2016; Biarcliff 2010). Branditutki-
mus ohjelmistopalveluyritysten nikdkulmasta on myds ldhes olematonta, ja akateemi-
sessa kirjallisuudessa voidaankin todeta olevan tutkimusaukko kyseisen aihealueen koh-

dalla.

2.3. B2B-markkinoiden ominaispiirteiden vaikutus briandin rakentamiseen

Useat nykyajan B2B-yritykset ovat merkityksiltdin, kokoluokaltaan ja valikoimaltaan
niin laajoja, ettd ne toimivat menestyksekkaésti myos kuluttajamarkkinoilla. The Forbes
lehden tekemén vuosittaisen “maailman arvokkaimmat brindit” -sijoituslistan kérkikym-
menikostd (2018) yli puolet yrityksistd olivat B2B-teknologiayrityksid, jotka toimivat
my0s B2C-markkinoilla yritysten pddpainoarvon sijoittuessa kuitenkin vankasti B2B-lii-

ketoimintoihin. Yleisesti ottaen raja B2B- ja B2C-yritysten vélilld on hidlventynyt ja
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yritykset keskittévit litketoimiaan yhéd enenevissd mairin niin B2B- kuin B2C-ympéris-
toihin. (Poilini, Bruni, Bruschi & D’Antone 2012.) Téstd huolimatta B2B-markkinoihin
liittyy yha monia tunnistettavia erityispiirteitd, jotka erottavat sen vahvasti kuluttajamark-
kinoiden liiketoiminnasta ja jotka tulisi ottaa huomioon B2B-brdndid rakennettaessa.

Naitd B2B-liiketoimintakentille ominaisia piirteitd késitelldén seuraavaksi.

B2B-liiketoiminnalle tyypillisid tekijoitd ovat yritysten viliseen ostamiseen ja myymi-
seen liittyvdt kéytinteet, ostoprosessien monimutkaisuus, pituus ja kesto sekd pitkét ja
kompleksiset padtoksentekoprosessit ja niihin liittyvit riskit. Lisdksi B2B-yritykset ovat
B2C-yrityksiin verrattuna usein huomattavasti kansainvilisempid. (Kone¢ny & Ko-
louchova 2013; Fill & McKee 2011.) Yritysten vélinen kaupankéynti on kuluttajamark-
kinoihin verrattuna huomattavasti standardoidumpaa ja siséltda usein merkittavésti enem-
mén kustannuspaineita Konecny & Kolouchova 2013; Fill & McKee 2011). Perinteisesti
B2B-liiketoimintaa pidetdén kuluttajamarkkinoihin verrattuna usein paljon rationaali-
sempana, ja emotionaalisten tekijoiden merkitys koetaan usein vdhdisend. Myos B2B-
markkinoilla tuotteen tai palvelun ostopédétoksen tekee kuitenkin aina ihminen tai joukko
ihmisid. Erityisesti kovassa kilpailuympéristdssd emotionaalisten, ihmisldheisten tekijoi-

den korostamisen on todettu tuovan yritykselle kilpailuetua. (Berry 2000.)

B2B-ympiristdsséd yritykset menestyvit rakentamalla ja ylldpitdimalld vahvoja ja pitké-
kestoisia asiakassuhteita potentiaalisten asiakkaiden méairén ollessa usein huomattavasti
véhdisempi B2C:hen verrattuna. Jopa yhden suuren yritysasiakkaan menettiminen voi
pahimmillaan horjuttaa koko organisaation liiketoimintaa. Témén vuoksi tuotteiden ja
palveluiden riétélointi asiakkaiden toiveiden vastaamiseksi saatetaan viedd hyvinkin pit-
kille ja ostavilla yritysasiakkailla on usein kysyntédén liittyvié tarkkoja vaatimuksia. Ndin
ollen voidaankin todeta, ettd B2B-markkinoilla asiakkaan ja yrityksen vélinen suhde on
usein huomattavasti vahvempi verrattuna B2C-liiketoimintaan. Lisdksi B2B-liiketoimin-
nassa kaupankdynnin molemmat osapuolet — sekd myyjé, ettd ostaja — toimivat aktiivi-
sina, kun taas kuluttajamarkkinoilla yritykset ovat huomattavasti kuluttajia aktiivisempia.

(Konecny & Kolouchova 2013; Fill & McKee 2011.)



27

B2B-brindit eivit tavoita ainoastaan loppuasiakkaita vaan kaikki yrityksen sidosryhmét
edelleen. Kuten aiemmin jo todettiin, kuluttajamarkkinoista poiketen ostopaitoksestd ei
vastaa usein vain yksi henkild, vaan ostopédétoksentekoprosessit ovat usein monimutkai-
sia ja monitahoisia ja lopullinen pdétoksentekija (tai padtoksentekijit) on usein hankalasti
saavutettavissa. Ndin ollen hyvin johdetun B2B-bréndin merkitys kasvaa, jotta brindi py-
syy johdonmukaisena jokaisessa asiakaskohtaamisessa tavoittaen oikeat asiakkaat ja
mahdolliset ostopditoksestd vastaavat henkilot. (Kotler & Pfoertsch 2007.) Tutkimukses-
saan Heart (2010) tuo esille, ettd luottamus rakentuu nykyaikana online- ja offline-ver-
kostoissa ja poikkeaa kompleksisuudellaan aikaisemmasta kahdenkeskisesti luottamuk-
sen rakentamisesta. B2B-bréndid rakennettaessa ei siis tulisi keskittyd ymmartdmaén ai-
noastaan asiakkaan ja yrityksen vélistd suhdetta vaan ottaa huomioon koko palveluiden

ekosysteemi ja arvon syntyminen kyseisen ekosysteemin sisalla.

Brown, Bellenger ja Johnston (2007) kehittivét artikkelissaan aikaisempaan kirjallisuu-
teen perustuen jatkumon, jossa tutkijat havainnollistavat B2B- ja B2C-markkinoihin liit-
tyvid eroja. Eroja havainnollistettiin psykologisesta ndkdkulmasta ja tilannesidonnaisuu-
den nékokulmasta, tuotteeseen liittyvien ominaisuuksien nakdkulmasta sekd markkinoin-
nin ja kommunikaation ndkokulmista. Keskeisiksi eroiksi nousivat ostamiseen liittyvien
riskien merkittdvyys yritysmarkkinoilla, ostamiseen liittyvien riskien ollessa kuluttaja-
markkinoilla matalat. Tutkijoiden mukaan tuotteen ajureina markkinoilla menestymiseen
toimivat kuluttajamarkkinoilla itsensd ilmaisuun liittyvat tekijdt ja muoti, kun taas yritys-
markkinoilla tirkeiksi nikokohdiksi nousivat teknologia ja kiytdnnollisyys. Ostoprosessi
kuluttajamarkkinoilla keskittyy yksiloon, kun taas B2B-kontekstissa keskitytdén ryh-

maan.

Psykologisesta ndkokulmasta ostamiseen liittyvit riskit ovat kuluttajamarkkinoilla sosi-
aalisia, B2B-markkinoilla vastaavasti taloudellisia ja suorituskykyyn liittyvid. Impulsii-
visuus ostotilanteissa on kuluttajamarkkinoilla yleistd, kun taas yrityspuolella keskitytédan
tekeméén ostopdétokset rationaalisesti. Ostopédétokseen vaikuttavia tahoja B2B-markki-
noilla olivat ulkoiset alan huiput sekd yritysten sisédiset asiantuntijat. Kuluttajamarkki-

noilla nditd olivat esikuvat (esim. julkisuuden henkil6t) ja vertaisryhmét. Tuotteisiin
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liittyvien ominaisuuksien ndkokulmasta branddémisen strategia kallistuu yrityspuolella
yritysorientoituneeksi, kun taas kuluttajapuolella keskitytddn enemmin tuotteiden bréin-
ddamiseen ja niihin liittyvien mielikuvien luomiseen. Tuotteiden arvo koostuu yritys-
markkinoilla itse tuotteesta ja siihen liittyvistd palveluista, kun taas kuluttajamarkkinoilla
tuotteeseen ja siihen liittyviin mielikuviin. Viimeisend markkinoinnin kommunikaation
nékokulmasta tutkijoiden mukaan B2C-liiketoiminnassa kallistutaan enemman perintei-
siin medioihin (radio, tv, sanomalehdet), kun taas B2B-markkinoilla interaktiivisuus ja
henkilokohtainen myyntity0 ovat tirkeédssé asemassa. Tutkijoiden mukaan markkinointi-
viestinnén tulisi B2B-markkinoilla korostaa tuotteen teknisisd ominaisuuksia, kun taas

B2C-markkinoilla mielikuvia.

Aikaisempien tutkimusten pohjalta voidaan huomata B2B-markkinoiden bréanddimisen
keskittyvén usein ldhinné yrityksen bréndin rakentamiseen, silld yritysasiakkaat ovat kos-
ketuksissa enemmain itse yrityksen kanssa verrattuna sen tarjoamaan tuotteeseen (Kapfe-
rer 2012; Ji-Hern & Yong 2011; Keller 2008; Aspara & Tikanen 2008; Bengtsson & Ser-
vais 2005). Ndin ollen yritykset pyrkivdt rakentamaan positiivista mainetta ja kuvaa it-
sestddn lisdtdkseen yritysasiakkaiden luottamusta (Keller 2008: 13). Vastaavasti Mu-
dambin (2002) mukaan B2B-briandddmisen keskidssd on keskittyminen yritysbrandiin ja
riskien minimoimiseen. Puolestaan emotionaalisten ja itsensd ilmaisuun liittyvien tekijoi-
den merkitys B2B-kontekstissa on tutkijan mukaan véhdinen. Mudambin lisdksi monet
muut tutkijat painottavat yritysbrandin tirkeyttd B2B-markkinoilla yksittdisten tuotebrin-
dien sijaan ja kuvaavat sen merkityksen olevan jopa suurempi B2B-markkinoilla verrat-
tuna B2C-markkinoihin. Téstd huolimatta monilla B2B-yrityksilld on usein tapana kes-
kittyé ensisijaisesti ja jopa liiallisesti tuotteisiinsa ja niiden teknisiin ominaisuuksiin pyr-
kiessddn rakentamaan houkuttelevaa brandid. Yritykset toimivat néin, vaikka olisivatkin
ymmaértaneet aineettomien ja pitkdaikaisempien ominaisuuksien tuomat hyddyt yrityk-
selle. (Kapferer 2012; Ji-Hern & Yong 2011; Keller 2008; Aspara & Tikanen 2008.) Kel-
lerin (2008: 4) mukaan monet teknologiayritykset kamppailevat brandin rakentamisen
suhteen, silld kyseisid yrityksid johtavat usein hyvin teknologiaorientoituneet ihmiset,
jotka saattavat ylenkatsoa yritysbrandin merkitystd ja keskittyd liiallisissa méérin tuot-

teidensa nimedmiseen ilman kokonaisvaltaista brindistrategiaa.
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2.3.1. B2B-palveluiden brindddminen

Erot tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksissa johtavat erilaisuuteen my6s niiden brén-
ddamisessd, mikd tulisi ottaa huomioon B2B-SaaS-yrityksen brdndid rakennettaessa
(Armstrong & Kotler 2007; Marquardt 2007). Muun muassa Marquardtin (2007) mukaan
fyysisten tuotteiden brandddmisessd painoarvo liittyy usein itse tuotteen fyysisten omi-
naisuuksien ja toiminnollisuuksien korostamiseen, kun taas palveluiden tapauksessa huo-
mio keskittyy pddasiassa palvelua tarjoavaan yritykseen itse palvelun sijasta. B2B-palve-
luihin liittyy vahvasti kokemuksen ja uskottavuuden attribuutteja, jotka tekevét B2B-pal-
veluiden ostamisesta asiakkaille vihemmén konkreettista, monimutkaisempaa seké ris-
kialttiimpaa verrattuna fyysisten tuotteiden ostamiseen. Néin ollen brindddmisen merki-
tys korostuu palveluiden kontekstissa. Palvelua ei voida erilaistaa sen fyysisten ominai-
suuksien avulla, mutta systemaattisesti rakennetulla brandilld voidaan minimoida asiak-
kaan kokemaa epdvarmuutta kasvattamalla brindin uskottavuutta ja tunnettuutta. (Arm-

strong & Kotler 2007.)

Vaikka palveluiden brinddadmiseen liittyvé kirjallisuus keskittyy ldhinnd B2C-konteks-
tiin, on aihetta tutkittu jonkin verran myds B2B-kontekstissa. Aiempaan kirjallisuuteen
perustuen (Keller 2008; Berry 2000) useilla tekijoilld, kuten asiakkaiden kokemalla pal-
velun laadulla, suosittelijoilla ja henkilostolla seké palveluntarjoajan ja asiakkaan vélisilla

suhteilla, on merkitystd B2B-palvelubrindin muodostumisessa.

Berryn (2000) mukaan B2B-palvelubrandi koostuu briandi-identiteetistd, asiakkaan koke-
muksesta, branditietoisuudesta, brindin tarkoituksesta ja brandipadomasta. Tutkijan mu-
kaan bréndi-identiteetti koostuu kontrolloitavasta ja kontrolloimattomasta osasta. Kont-
rolloitavissa olevan brindi-identiteetin keskidssé on itse yritys, kun taas kontrolloimatto-
man osan muodostaa yrityksen ulkoiset tahot kuten asiakkaat. Puolestaan asiakkaan ko-
kemuksella viitataan asiakkaan vuorovaikutukseen yrityksen kanssa ja branditietoisuu-
della asiakkaan kykyyn tunnistaa ja muistaa brindi vinkin avulla. Bréndin tarkoitus pe-
rustuu asiakkaan dominanttiin kokemukseen bréndistd. Viimeisend B2B-palvelubrindi
koostuu tutkijoiden mukaan bindipadomasta, joka puolestaan muodostuu brénditietoi-

suuden ja brindin tarkoituksen kombinaatiosta ja sen vaikutuksesta asiakkaaseen ja
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sithen, kuinka asiakas vastaa yrityksen markkinointiviesteihin. Tutkijoiden mukaan asi-
akkaan kokemukset yrityksestd toimivat palvelubridndin rakentamisen keskiossi ja brin-

din tarkoitus toimii vahvana bréndipddoman osatekijana.

Aiemmin mainittujen osatekijoiden lisdksi myds erilaistaminen on todettu térkeéksi osa-
tekijaksi B2B-palvelubrindin rakentamisessa. Yritysten tulisi uskaltaa olla erilaisia sekd
médrittad toimialansa ja keskittyéd palvelemaan ja tavoittamaan hyvin kohdeasiakkaitaan.
Yritysten tulisi pyrkid saavuttamaan tunneperdinen yhteys asiakkaisiinsa pelkkien jérki-
perdisten ja toiminnallisten tekijoiden lisdksi. Yleisesti ottaen tuotteet ja palvelut B2B-
markkinoilla kehittyvit usein hyvin standardoiduiksi alan yritysten keskuudessa, minka
myo6td korostuu markkinoijien tehtiva erilaistaa B2B-palveluitaan verrattuna muihin pal-
veluntarjoajiin. Erilaistamisen ja arvonluomisen pohjana toimivat usein yrityksen tekno-
loginen edelldkdvijyys ja maine. Vahvan palvelubrindin rakentamiseksi yritysten tulisi
pyrkid erilaistamaan itsensd asiakaskokemusten kautta. Yritysten tulisi pyrkid kehitté-
méén ja viestimddn paremmista, syvemmistd ja rikkaimmista asiakaskokemuksista eri-
laistaakseen palveluita B2B-liiketoimintakentéssi. (Marquardt ym. 2011.) Berryn (2000)
mukaan brindin tulisi keskittyd toiminnollisuuksien ja ekonomisten etujen liséksi vah-
vasti herdttdméadn myos muun muassa luottamuksen, ldheisyyden ja vilittimisen tunteita.
Lisdksi Marquardtin ym. (2011) tutkimuksessa henkil6ston rooli korostui erityisen paljon
B2B-palveluiden briandin rakentamisessa. Brindi tulisi ymmartié yrityksen sisélld, jotta
sen viestiminen asiakkaille onnistuu parhaiten. My®os vahvojen ja merkityksellisten asia-
kassuhteiden kehittdminen todettiin tutkimuksessa tarkedksi brandin rakentamisen kan-

nalta.

B2B-brindiin liittyvid asenteita késitelleessd tutkimuksessaan Roberts ja Merrilees
(2007) havaitsivat brandiin liittyvien asenteiden vaikuttavat eniten sopimusten uusimi-
seen. Bréndiin liittyvét asenteet selittyivit pddosin palvelun laadulla. My6s luottamuk-
sella palvelua tarjoavan yrityksen ja yritysasiakkaan vélilld huomattiin olevan vaikutusta,
tosin vihemmén kuin itse palvelun laadulla. Palvelun laatu ja luottamus nousivat titen
keskeisimmiksi tekijoiksi vahvan B2B-palvelubrindin rakentamiseksi. Lisiksi B2B-pal-
veluiden brindadmisté késitelleessd tutkimuksessaan Marquardt, Golicic ja Davis (2011)

havaitsivat asiakaskokemukset keskeisiksi brindin rakentamisen kannalta, ja yritysten
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tulisi panostaa siihen, ettd kohtaamiset yrityksen brandin kanssa ovat suotuisia. Aikai-
semman tutkimuksen kanssa yhteneviisesti Marquardtin ym. (2011) mukaan yritysten
tulisi kehittdd kiinnostavia ja muista erottuvia bréndiin liittyvid arvolupauksia. Tutkijoi-
den mukaan arvolupausten kommunikointiin tulisi investoida, jotta ne ymmarretdin itse
yrityksen ja loppuasiakkaiden keskuudessa. Ndiden osatekijoiden toteutuessa pystytdan

vahvistamaan itse brindid ja siihen liittyvi tietoisuutta seké sen tarkoitusta.

2.3.2. B2B-bréndin hyodyt

Asiakkaan ndkokulmasta bréndi edustaa yrityksen lupauksia sen kuluttajalle (Mohr 2005:
406.) Brandi on tehokas ja monipuolinen viline vélittdméén asiakkaalle tietoa tuotteen tai
palvelun tuomasta lisdarvosta ja sen hyddyistd. Brindin siséltdmét lupaukset ja arvot aut-
tavat asiakkaita tunnistamaan ja valitsemaan itselleen sopivan brandin — hyvé brindi joh-
dattaa oikeat asiakkaat oikeiden yritysten kanssa yhteen. Tuote ei kuitenkaan ole itsessdin
brindi, mutta brindi antaa tuotteelle tarkoituksen ja identiteetin. Brindi voi muun muassa
olla lupaus hyvéstd laadusta ja alkuperdstd, mikd puolestaan vihentdd asiakkaan ostopaé-
tokseen liittyvaa riskid, epdvarmuutta ja monimutkaisuutta. (Kotler et al. 2010.) Bréandin
avulla tuotteesta tai palvelusta tehddén tunnistettava ja sithen pyritddn luomaan positiivi-
sia mielleyhtymii, jotta ostohetkelld asiakas muistaisi ja valitsisi kyseisen brandin. Yri-
tykset pyrkivit rakentamaan positiivista mainetta ja kuvaa itsestddn lisdtdkseen asiak-
kaana olevien yritysten luottamusta yritysti kohtaan. (Keller 2008: 13; Kotler et al. 2010;
Anderson & Narsus 2004: 136.)

Lisdksi nykyajan kiristyvén kilpailun, teknologisen kehittymisen ja markkinoiden globa-
lisaation myoté asiakkailla on varaa valita enemmaén kuin koskaan. Vaihtoehtojen runsaus
on valtavaa melkein alalla kuin alalla, jonka vuoksi brinddédmisen merkitys korostuu ny-
kyajan yhteiskunnassa enemmaén kuin ennen ja bréndin voidaan sanoa olevan yksi tér-
keimmistd ajureista yrityksen menestykselle. (Kone¢ny & Kolouchova 2013; Kotler &
Pfoertsch 2007.) Muutokset ja nopeat kehitysaskeleet eri litketoimintakentissd ovat pa-
kottaneet yrityksié erottautumaan kilpailijoistaan tarjotakseen arvoa asiakkailleen. Brin-
daamistd voidaan pitdd avaintekijdnd uudessa kiristyneessé kilpailutilanteessa. (Lai, Chiu,

Yang & Pai 2010.)
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Yrityksen ndkokulmasta brandin tarkoituksena on tuottaa yritykselle pitkédkestoista kil-
pailuetua lyhytkestoisten myyntien vauhdittamisen sijaan (Kotler & Pfoertsch 2007).
Useiden tutkijoiden mukaan erityisesti yritysbrandin merkitys B2B-markkinoilla on jopa
suurempi verrattuna B2C-markkinoihin, silld asiakkaita on vihemmén, ostopdétoksid teh-
dessi yritykset keskittyvit ensisijaisesti riskien minimoimiseen ja asiakkaiden kokema
luottamus yritystd kohtaan on tirkeéssd asemassa. (Ji-Hern & Yong 2011; Aaker 1991,
1996.) Artikkeleissaan Aaker (1991, 1996) painottaa brindddamisen merkitystd B2B-
markkinoilla. Tutkijan mukaan brindipadoman merkitys on jopa suurempi B2B-liiketoi-
minnassa verrattuna kuluttajapuolen markkinointiin. Vahvan brandin omaava yritys voi
pyytdd asiakkaalta korkeampia premium-hintoja ja heidén on helpompi laajentaa uusiin
tuotekategorioihin, miké luonnollisesti kasvattaa yrityksen myyntié ja lopulta yrityksen

kannattavuutta (Keller 2008).

Kokonaisuudessaan keskeisimpid B2B-brandin tuomia hyotyja yrityksille ovat: suurempi
vahvistunut asiakasuskollisuus, epavarmuuteen liittyvien riskin vihentyminen, informaa-
tion hyddyntdmisen lisddntyminen sekd tuotteen, palvelun laatuun tai yrityksen mainee-
seen liittyvén luottamuksen kasvu. Lisdksi asiakkaan ostopdédtokseen liittyvin itsevar-
muuden kasvu, asiakkaiden joustavuus hintojen suhteen ja suosittelun kasvu on todettu
aikaisemmassa tutkimuksessa keskeisiksi B2B-bréndin tuomiksi hyddyiksi. Myos yrityk-
sen erottautumiskyvyn ja kilpailijoilta suojautumisen vahvistuminen, markkinointikulu-
jen pienentyminen sekd uusien lisensointi- ja muiden liiketoiminnallisten mahdollisuuk-
sien médrin kasvu ovat aikaisemman tutkimuksen mukaan merkittdvid B2B-brandin tuo-

mia hyotyjd. (Kerdnen 2010; Keller 2013; Kotlerin & Pfoertschin 2007; Hutton 1997).

2.3.3. B2B-brindin riskit ja rajoitukset

Yleisesti ottaen branddédmiseen liittyvét riskit liittyvit usein siihen, ettei brandilupauksia
kyetd lunastamaan. Menestyvéa brandii ei ole mahdollista rakentaa ilman hyvié tuotetta
tai palvelua ja niiden ympérilld toimivaa organisaatiota. Bréndin tarkoitus ei ole ohjata
asiakkaita tekemdén irrationaalisia ostopdétoksia tai valittdd asiakkaalle vaéristynyttd ku-

vaa yrityksestd tai sen tarjoamista tuotteista tai palveluista — branddémisen tarkoitus ei
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ole huijata asiakasta, vaan johdattaa oikeat asiakkaat oikeiden yritysten kanssa yhteen

tarjoten molemmille arvoa. (Kotler & Pfoertsch 2007.)

Nykyteknologia on tuonut tullessaan paljon mahdollisuuksia, mutta siihen liittyy myds
riskejd. Negatiivinen viestintd ja huonon palautteen levittdiminen on nykyteknologian
avulla helppoa ja se voidaan tehdd anonyymisti. Negatiivisen kuulopuheen (englanniksi
word of mouth, WOM) levidminen Internetissd ja sosiaalisessa mediassa voi pahimmil-
laan aiheuttaa suuria mainehaittoja ja pahimmillaan johtaa yrityksen maineen menettdmi-
seen. Yrityksen markkinoinnin ja mainonnan ldpinikyvyys, rehellisyys ja aitous korostuu
nykypéiviand enemmaén kuin koskaan. Lisdksi brandddmiseen liittyvit rajoitukset voivat
liittyd muun muassa lainsaddantdon (esim. patentit, tavaramerkit ja muut aineettomat oi-
keudet), kulttuurisiin normeihin ja asenteisiin — esim. millainen brindéddaminen on kult-
tuurisesti hyvaksyttiavadd. (Kaplan & Haenlein 2010.) Lisdksi yritysten tulisi ottaa huomi-
oon, ettd brindistrategian kdyttoonoton jélkeen ei ole takuuta siitd, ettd yrityksen inves-
tointi brandiin alkaa kerryttdd yritykselle hyotyjd saman tien. Brindddminen vaatii yri-
tykseltd investointeja, miki saattaa johtaa siihen, ettd brandistrategian kayttdonoton vili-

ton vaikutus nakyy notkahduksena yrityksen nettovoitossa (Kotler & Pfoertsch 2007).

2.4. Brindipddoma

Brindipddomalla tarkoitetaan brindin tuomaa kokonaisarvoa yritykselle. Se vastaa sitd
osaa yrityksen tuotoista, joka johtuu nimenomaan yrityksen brandistd, eiké kyseisii tuot-
toja olisi mahdollista saavuttaa ilman sitd (Keller 1993). Brindipddoma voidaan jakaa
kuluttajan kokemaan bréndin arvoon tai yrityksen omistamaan taloudellisesti mitattavaan
briandipddomaan. Tuotteen ollessa brinddtty kohdeasiakkaat oppivat tuotteesta ja varas-
toivat mieliinsd siihen liittyvid mielikuvia. Tuotteeseen liittyva tieto ja mielikuvat lisdévit
tuotteen arvoa niiden vaikuttaessa kohdeasiakkaan kokemiin ajatuksiin, tuntemuksiin ja
tekemiseen. Néin ollen voidaan sanoa, ettd tuote on arvokkaampi, kun se on brandétty
verrattuna sithen, ettei se olisi. Toisin sanoen tuotteen briandddmisen tuomaa lisdarvoa

kutsutaan brandipddomaksi. (Ji-Hern & Yong 2011.)
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Brindipddoman kisite esiintyi ensimmaéisen kerran Srivastavan ja Shockerin (1991) tut-
kimuksessa Brand Equity: A Perspective on its meaning and Measurement. Tutkijoiden
mukaan brandipddoma muodostuu brindid kdyttdvien asiakkaiden ja brandin kanssa te-
kemisissé olevien ihmisten kdyttdytymistavoista ja mielleyhtymisté kyseistd brandid koh-
taan. Briandipddoman avulla yrityksen on mahdollista erottautua kilpailijoistaan parem-
min, luoda kestivai kilpailuetua ja saavuttaa parempia tuottoja. (Srivastava & Shocker
1991.) Briandipddoman késitettd ja brandin yritykselle lisdarvoa tuovia aineettomia arvoja
voidaan pitdd suosituimpina ja jopa tdrkeimpind markkinointiin liittyvind puheenaiheina
kuluneen vuosikymmenen aikana. Yleisesti ottaen brindipadomaa on tutkittu varsin kat-
tavasti kuluttajamarkkinoilla, mutta brindipddoman tutkimus B2B-kontekstissa on huo-
mattavasti vihdisempii eikd yhteisesti hyviksyttyjé teoreettisia viitekehyksié olla onnis-
tuttu luomaan. Téstd huolimatta tutkijoiden mielenkiinto brandipddomaa kohtaan B2B-

litketoiminnassa on kasvanut hurjasti viimeisen vuosikymmenen aikana. (Keller 2008.)

2.5. Bréindipddoman teoreettiset mallit

Tutkimuskirjallisuudessa esiintyy useita brandipddomaa miérittelevid malleja, joista val-
taosa sijoittuu B2C-kontekstiin pyrkien selittimdén brindipadoman muodostumista eri-
tyisesti yritysten ndkokulmasta. Kuten aikaisemmassa kappaleessa tuli ilmi, yleiseen yh-
teisymmaérrykseen brandipddomasta ei olla paésty ja brandipddoman teoreettisen viiteke-

hysten luomiseen B2B-markkinoille kaivattaisiin néin ollen lisdtutkimusta (Keller 2008).

Tieteellisessé kirjallisuudessa brindipadoma on usein jaettu eri vaiheisiin tai dimensioi-
hin. Muun muassa Pearsson (2010) esittelee artikkelissaan The brand quity chain mallin,
jossa brandipddoma jakaantuu kolmeen toisiaan seuraavaan vaiheeseen. Malli l4htee liik-
keelle brdindi-imagosta, joka késittdd kaiken brindiin liitettdvdn informaation asiakkai-
den mielissd. Seuraava vaihe on brdndin vahvuus, joka koostuu asiakkaiden globaaleista
arvioista ja kdytoksellisistd vastauksista brandid kohtaan. Brindin vahvuus on kaksijakoi-
nen. Se muodostuu joko uskollisista asiakkaista tai premium-hinnoista. Viimeisend vai-
heena on brdndin arvo, joka muodostaa brandin ekonomisen arvon sen omistavalle yri-

tykselle.
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Eri dimensioihin jakautuvista teorioista kuuluisimmat mallit ovat esittineet David Aaker
(1996) ja Kevin Keller (2008). Aakerin (1996) mukaan briandipddoma koostuu viidesti
eri dimensiosta. Briandipddomalla on suuri vaikutus asiakkaan tekemién valintaan, jonka
myoOtd brindddmisen ja brindipddoman késitteet ovat tulleet erittdin keskeisiksi kisit-
teiksi myos B2B-markkinoilla. Se mitd brindi merkitsee ostajalle, toimii avaintekijdni
asiakkaan ostopéditoksesséd vertaillessa tuotetta sen kilpailijoihin. Keller (2008) puoles-
taan jakaa bridndin rakentumisen neljddn askeleeseen ja brandipddoman kuuteen eri di-
mensioon, jotka on jarjestetty hierarkkisesti eri tasoille. Molempien mallien on todettu

olevan sovellettavissa myos B2B-markkinoille. (Kuhn, Alpert & Pope 2008.)

2.5.1. Aakerin brandipddoman malli

Aakerin (1996) mukaan briandipddoma koostuu branditietoisuudesta, brandiin liittyvistd
mielleyhtymisté, brindin koetusta laadusta, brandiuskollisuudesta sekd patenteista ja ta-
varamerkeistd. Neljd ensimmadistd dimensiota viittaavat asiakasldhtdiseen briandipai-
omaan, kun taas patentit ja tavaramerkit heijastavat yritysldhtoistd brandipddomaa. Tut-
kijan mukaan malli on sovellettavissa eri tuotekategorioiden ja markkinoiden yli. Kdy-
tannossd mallia on kidytetty kuitenkin 1dhes yksinomaan B2C-markkinoilla, mutta sen so-

veltuvuutta B2B-markkinoille on testattu esim. Biedenbach 2012).

Tutkimuksessaan Biedenbach (2012) tarkasteli Aakerin brindipddoman mallin sovellet-
tavuutta ja brdndipddoman rakentumista B2B-kontekstissa laadullisen tutkimuksen
avulla, joka perustui haastatteluilla keréttyyn aineistoon. Biedenbachin hypoteesin mu-
kaan brandinpddoman neljdn eri dimension (bridnditietoisuus, brandin mielikuvat, koettu
laatu ja brandi uskollisuus) vililld on hierarkkisia vaikutuksia. Tutkimuksessa 16ydettiin
vahva suhde bréindiin liittyvien mielikuvien ja brindin laadun vililld. Koetun laadun
suhde brindiuskollisuuteen koettiin hieman heikompana ja brinditietoisuuden suhde
brindin mielikuviin todettiin matalimmaksi. Tutkimuksen tuloksena tutkijan hypoteesi
sai vahvistuksen ja Aakerin malli todettiin toimivaksi kuvaamaan ja mittaamaan brén-
dipddomaa B2B-konekstissa. Brandipddoman rakenne ja sen osatekijit on kuvattu kuvi-

ossa 2.
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Brandi-

uskollisuus

Brandin

Patentit ja

koettu laatu tavaramerkit

BRANDIPAAOMA

/

Brandin Brandin
mielleyhtymat tunnettuus

Kuvio 2. Brandipddoman rakenne (Aaker 1996).

Brindin tunnettuuden (brand awareness) dimensio on tirkeéd brandipddoman osatekiji
ja toimii usein avaintekijdnd brdndien vélisessd valinnassa ja asiakasuskollisuudessa.
Tunnettuudella on vaikutusta myds asiakkaan késityksiin ja asenteisiin bréndistd. Tutki-

jan mukaan tunnettuus koostuu kuudesta eri tasosta, jotka ovat:

1. Tunnistaminen (onko brindistd kuultu aikaisemmin?)

2. Muistaminen (mité tietyn tuotekategorian merkkeja muistuu mieleen?)
3. Ensimmaéisend mielessd (mika brindi tulee ensimmadiseni mieleen?)

4. Brandin hallitsevuus (jos vain yksi brindi muistetaan)

5. Brinditietdmys (tieto siitd minka takana bréndi seisoo)

6. Brindiin liittyvit mielipiteet (mitd bréndisté ajatellaan?)

Kun kyseessd on uusi tai kapean alan niche-brindi, kuten DCS Finland Oy:n tarjoama
pilvipalvelu, on brandin tunnistaminen erityisen tirkedé. Tilanteessa, jossa brindi taas on
markkinoille tuttu, brindin muistaminen ja sen oleminen ensimméiisend mielessé nouse-
vat tarkeiksi tekijoiksi. (Aaker 1996.) Brandin tunnettuuden on todettu lisddvain brandiin

liittyvdd luottamusta ja uskottavuutta, mikd on erityisen tirkedd B2B-brindié
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rakennettaessa. Briandin tunnettuuden kasvattaminen toimii usein ldhtokohtana briandin

rakentamiselle. (Keller 2008.)

Brindiin liittyvit mielleyhtymiit (brand associations) erottavat brandin muista bran-
deistd ja ovat usein kytkoksissi tiettyyn bréndiin tai tuotekategoriaan liittyviin uniikkei-
hin ominaisuuksiin (Aaker 1996). B2B-brdndin kannalta tuotetta tai palvelua tarjoavaan
yritykseen liittyvit mielikuvat ovat ldhes poikkeuksetta hyvin tirkeitd. B2B-yritykset pyr-
kivét rakentamaan yritystd kohtaan positiivisia mielleyhtymié, jotta ostohetkelld asiakas
muistaisi ja valitsisi kyseisen briandin. Yritykset pyrkivit rakentamaan positiivista mai-
netta ja kuvaa itsestddn lisdtékseen yritysasiakkaiden luottamusta yritysté kohtaan. (Kel-
ler 2008: 13; Kotler et al. 2010; Anderson & Narsus 2004: 136.) Kuten aiemmin jo todet-
tiin, B2B-palveluihin liittyy vahvasti kokemuksen ja uskottavuuden attribuutteja, jotka
tekevidt B2B-palveluiden ostamisesta asiakkaille vihemmain konkreettista, monimutkai-
sempaa sekd riskialttiimpaa verrattuna fyysisten tuotteiden ostamiseen. Ndin ollen brén-
ddamisen merkitys korostuu palveluiden kontekstissa. Palvelua ei voida erilaistaa sen
fyysisten ominaisuuksien avulla, mutta systemaattisesti rakennetulla briandilld voidaan
minimoida asiakkaan kokemaa epdvarmuutta kasvattamalla brindin uskottavuutta ja tun-
nettuutta. (Armstrong & Kotler 2007.) Erilaistamisen ja arvonluomisen pohjana toimivat
usein yrityksen teknologinen edelldkdvijyys ja maine. Vahvan palvelubrdndin rakenta-
miseksi yritysten tulisi pyrkid erilaistamaan itsensi asiakaskokemusten kautta. Yritysten
tulisi pyrkid kehittimaén ja viestimdin paremmista, syvemmisti ja rikkaimmista asiakas-
kokemuksista erilaistaakseen palveluita B2B-liiketoimintakentdssd. (Marquardt ym.

2011.)

Myo6s koetun laadun dimensio toimii yhtend avainelementtini rakennettaessa ja mitat-
taessa brandipddomaa. Koetun laadun ollessa positiivista, voidaan se yhdistdd korkeam-
piin ja joustavampiin hintoihin, bréindin kuluttamiseen ja kasvaviin investointituottoihin.
Parasuramanin (1985) mukaan palvelun koettu laatu méérdytyy asiakkaan palveluun liit-
tyvien odotusten ja toteutuneen palvelun vilisen kontrastin mukaan. Mitd pienempi kont-
rasti ndiden vélilld on, sitd parempi. Parhaassa tapauksessa palvelu jopa ylittda asiakkaan
odotukset. Rauyruen, Miller ja Groth (2009) saivat B2B-palveluita késittelevéssa tutki-

muksessaan selville, ettd palvelun laatu yhdessd palvelun tarjoajaan liittyvédn
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luottamuksen kanssa toimivan avaintekijoiné asiakasuskollisuuteen, joka puolestaan joh-
taa positiiviseen brandipddomaan. Kuten aikaisemmassa luvussa myos mainittiin, Roberts
ja Merrilees (2007) tutkivat brindien merkitystd B2B-palveluiden kontekstissa ja saivat
tutkimuksessaan selville brindiin liittyvien asenteiden vaikuttavat eniten sopimusten uu-
simiseen. Bréndiin liittyvit asenteet selittyivét pddosin palvelun laadulla. Myds luotta-
muksella palvelua tarjoavan yrityksen ja yritysasiakkaan vélilld huomattiin olevan vaiku-
tusta, tosin vdhemman kuin itse palvelun laadulla. Palvelun laatu ja luottamus nousivat

taten keskeisimmiksi tekijoiksi vahvan B2B-palvelubridndin rakentamiseksi.

Brindiuskollisuuden dimension merkitystd ollaan kisitelty tieteellisessd kirjallisuu-
dessa varsin kattavasti, ja sen positiiviset vaikutukset yrityksen liiketoimintaan ovat kiis-
tattomia. Aakerin (1996) mukaan asiakkaiden uskollisuus brindid kohtaan toimii perus-
tavana tekijand brindipadoman rakentumisessa. Uskolliset asiakkaat tuovat mukanaan
monia etuja. Ne vihentdvit uusiin kilpailijoihin liittyvid riskejd ja antavat yritykselle
enemman aikaa vastata uusiin innovaatioihin. Liséksi uskolliset asiakkaat suojaavat hin-
takilpailulta, sietdvét paremmin yrityksen tekemid virheitd, mahdollistavat korkeamman
hinnoittelun ja alentavat markkinointiin liittyvid kustannuksia. Uskolliset asiakkaat pu-
huvat brandistd mielelldéin hyvaa ja jakavat sen sanomaa ja suosittelevat sitd muille suul-
lisesti ja elektronisesti. Uskollisten asiakkaiden ollaan huomattu lisddvédn positiivista
word-of-mouthia (WOM) tavallisen puheen ja elektronisen puheen (eWOM) vilityksella.
(Aaker 1996; Oliver 1999; Vaquero, Roque-Merino, Caceres & Paparoidamis 2005.)
Reichheldin (1996) mukaan uskollinen asiakaskunta vaikuttaa positiivisesti yrityksen
voittoihin — koska jo olemassa olevat asiakkaat maksavat yritykselle huomattavasti vé-
hemmén verrattuna siihen, ettd uusia asiakkaita pyrittdisiin hankkimaan jatkuvasti. (For-

nell & Wernerfelt 1987.)

Aiempaan tieteelliseen tutkimukseen pohjautuen erityisesti /uottamuksen késite on nous-
sut keskeiseksi ulottuvuudeksi B2B-brindipddoman rakentumisessa (Askariazad et al.
2015; Hutton 1997; Keller 2008). Luottamuksen painoarvo korostuu B2B-liiketoimin-
nassa, ja B2B-sektorilla luotettavuutta voidaan pitéd briandin rakentamisen 1dhtokohtana.
(Askariazad et al. 2015.) Luottamuksen dimensiota ei mainita erikseen Aakerin mallissa,

mutta se linkittyy vahvasti brandiuskollisuuteen. Lisdksi B2B-liiketoiminnassa korostuu
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erityisesti asiakkaiden halu minimoida mahdollisia riskejd, miké johtaa usein siihen, etti

yritysten vélisessd vertailussa suositaan hyvin tunnettuja yritysbriandeja (Hutton 1997).

Artikkelissaan Askariazad ja Babakhani (2015) esittelivét tdrkeimmat asiakasuskollisuu-
teen pohjautuvat tekijat B2B-kontekstissa. Tutkimus pohjautui ”European Customer Sa-
tisfaction” (ECSI) -indeksiin, jota aikaisempaan kirjallisuuteen perustuen pidetdén luo-
tettavana asiakastyytyvidisyyden mittarina, ja ndin ollen edelleen asiakasuskollisuuden
mittarina. Alkuperdisen ECSI-indeksin tirkeimmaét tekijdt ovat: poikkeavuus (exepta-
tion), koettu laatu (perceived quality), koettu arvo (perceived value), asiakastyytyviisyys
(customer satisfaction), yrityksen imago (corporate image), valitukset (complaint) ja
asiakasuskollisuus (costumer loyalty). Tutkimuksen tuloksissa selvisi luottamuksen suuri
merkitys asiakasuskollisuuden muodostumisessa erityisesti B2B-yrityksié kohtaan, jonka
pohjalta /uottamus (englanniksi trust lisittiin uutena komponenttina alkuperdisten ECSI-
indeksin komponenttien rinnalle kuvaamaan asiakasuskollisuutta syvemmin. (Askariazad
et al. 2015.) Kaiken kaikkiaan Aakerin (1991) brandipddoman malli pohjautuu hyvin pit-
kalti samoihin olettamuksiin kuin Kellerin CBBE-malli, joka esitelldén seuraavassa kap-

paleessa.

2.5.2. Asiakasldhtdisen brindin padoman malli

Vuonna 1993 Keller esitteli asiakasldhtdistd brindin pddomaa (CBBE, Customer-based
Brand Equity) kasittelevén artikkelinsa, joka mullisti koko bréndikeskustelun ja vaikuttaa
brindddmiseen vahvasti vield tdndkin pdivéni. Artikkelissaan Keller késitteli brédndijoh-
tamisen siirtymdi yrityksen sisdltd ldhtevéstd “inside-out”-ajattelusta kohti asiakasléh-
toistd “outside-in"-ajattelua, jossa asiakas on briandipddoman rakentamisen ja johtamisen

keskiossa.

CBBE-mallin 1dht6kohtana on asiakkaan brdnditietimys ja se, ettd asiakas pitdd briandia
mielessdén positiivisena, hyvind, erityisend ja vahvana. Bréinditietdmys esiintyi myos
aiemmin esitellyssd Aakerin (1996) mallissa. Kellerin mukaan asiakasldhtdinen brindin
paddoma on positiivista, mikali asiakkaat reagoivat brindiin ja sen markkinointiin suotui-

sasti. Suotuisammat reaktiot ovat todenndkdisempid brandin ollessa identifioitu (brindi
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on asiakkaalle tuttu) verrattuna bréndeihin, jotka eivit ole tuttuja tai niilld ei ole nimea.
(Keller 2008: 520.) Positiivinen asiakaslédhtoinen brindipddoma muodostuu brianditietoi-
suuden aiheuttamista suotuisista reaktioista yrityksen brandid ja sen markkinointia koh-
taan, eikd niité esiintyisi, mikéli bréndi olisi asiakkaalle tuntematon (Keller 1996). Brin-

ditietimyksen rakenne on kuvattu kuviossa 3.

A
BRANDITIETAMYS
|
| | | |
1 1
Brénditietoisuus Brindi imago
=
| |
| | | | I
A | A} A |
Muistaminen Tunnistaminen Assosiaatiot
=

Kuvio 3. Brinditietimyksen rakenne

Brinditietimyksen etuna on se, ettd asiakas on valmis maksamaan korkeamman hinnan
ja sietdmédn heikompaa laatua, kun brindi on asiakkaalle ennestddn tuttu (Keller 2008).
Kuten kuviosta 3 voidaan huomata, brinditietimys koostuu brdnditietoisuudesta ja
brdndi-imagosta. Branditietoisuus jakaantuu bridndin muistamiseen ja tunnistamiseen.
Brindi-imago puolestaan pitdd sisdlldén kaikki brandiin liittyvdt mielikuvat. (Keller

2008.)

Bréanditietimys on tirkedd yhta lailla kuluttaja- kuin yritysmarkkinoilla. Kuhnin, Albertin
ja Popen (2008) mukaan brinditietoisuus on tirkedd B2B-markkinoilla, mutta erona
B2C:hen on usein tietoisuuden ldhde. B2B-markkinoilla ensisijainen brédnditietoisuus
syntyy usein suorassa kontaktissa yritysten myyntihenkildston kanssa. Liséksi B2B-liike-

toiminnassa korostuu erityisesti asiakkaiden halu minimoida mahdollisia riskejd, mika
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johtaa usein siihen, ettd yritysten vilisessd vertailussa suositaan hyvin tunnettuja yritys-

briandeja (Hutton 1997).

Kellerin CBBE-mallin mukaan vahva brandi rakentuu neljésté toisiaan seuraavasta aske-
leesta. Jos edellinen askel ei toteudu, ei ylempié askeleita ole mahdollista saavuttaa. Bréin-
din rakentamisen askeleet muodostuvat bréndi-identiteetistd, brédndin merkityksesti,
brindin vastakaiusta ja brandisuhteista. Kellerin CBBE-malli esitellddn kuonaisuudes-
saan myohemmin tdssd luvussa brandin rakentamisen nékokulmasta. Ennen sitd kdydéan
kuitenkin ldpi brandin rakentamisen perusedellytyksid ja yleisié 1dhtokohtia aikaisempaan

kirjallisuuteen perustuen.

2.6. Brindin rakentaminen

Téssd kappaleessa tarkastellaan brindin rakentamisen ldhtokohtia ja B2B-briandin muo-
dostumista aiempaan kirjallisuuteen pohjautuen, minki jédlkeen siirrytddn kasittelemédn
aihetta Kellerin CBBE-mallin ja resonanssimallin ndkdkulmasta. Kappaleen lopussa ké-

sitellddn globaalin B2B-brindin rakentumista.

2.6.1. Brindin rakentamisen ldhtokohdat

Brindin pitdminen vain yrityksen markkinointiyksikon osana on yleinen vdarinymmér-
rys. Sen sijaan brindi tulisi ndhda yrityksen kokonaisvaltaisena, kaikkeen yrityksen toi-
mintaan heijastuvana strategian osana. Brindin tulisi olla linjassa yrityksen strategian
kanssa, ja sen rakentaminen, tukeminen ja suojeleminen tulisi olla koko yrityksen yhtei-
nen tehtdvd aina ylimmastd johdosta 14htien. Liséksi brindi ja brandipddoma tulisi ndhda
yrityksen strategisina voimavaroina seki kilpailuedun ja pitkdaikaisen tuoton ldhteina.

(Aaker & Joachimsthaler 2002.)

Markkinoinnin perusperiaatteet segmentointi, targetointi ja asemointi tarjoavat lahtokoh-
dat briandin rakentamiselle. Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden jakamista erillisiin

ryhmiin tiettyjen pédpiirteiden mukaan. Eri segmentit ovat ndin ollen sisdisesti
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homogeenisii ja keskenddn heterogeenisid. B2B-ympéristossd markkinoiden ja ostajien
ominaisuudet toimivat segmentoinnin lahtkohtina. (Keller 2008.) Targetoinnilla puoles-
taan tarkoitetaan kohderyhmiksi valittujen segmenttien houkuttelevuuden arvioimista.
Segmentteji voidaan arvioida muun muassa niiden koon, arvioidun potentiaalisen kasvun
ja potentiaalisen kilpailun kautta. Identifioinnissa tulisi aina ottaa huomioon se, kuinka

yhteensopivia segmentit ovat yrityksen strategian kanssa. (Keller 2008: 98—114.)

Brindin asemoinnilla tarkoitetaan tiettyjen brindin osatekijoiden korostamista bréandin
erottamiseksi sen kilpailijoista. Siind keskeistd on brindin asemointi asiakkaiden mieliin
niin, ettd he ajattelevat tuotteesta tai palvelusta toivotulla tavalla (Keller 2003). Briandin
positiointi on targetoinnin kanssa osa yrityksen strategiaa, ja sen tulee olla linjassa bran-
din arvojen kanssa (Kapferer 2008). Keller (2003) kuvaa yrityksen positiointia samankal-
taisuuden ja erilaisuuden pisteiden kautta. Tutkijan mukaan yrityksid koskevat tietyt vaa-
timukset, jotka niiden tulee tdyttdd menestydkseen valitsemallaan toimialalla. Namaé ylei-
set vaatimukset ovat alaan liittyvid perusodotuksia. Néité pisteitd Keller kutsuu saman-
laisuuden pisteiksi (points-of-parity). Samankaltaisuuden pisteiden liséksi yrityksilla tu-
lee olla my®0s erilaisuuden pisteitd (points-of-difference). Nama uniikit ominaisuudet erot-
tavat yrityksen muista ja antavat yritykselle kilpailuetua. Vahvan ja kestévén positioinnin
avulla brindi pystyy markkinoilla kilpailukykyisend, erottautuu muista ja auttaa asiak-

kaita tunnistamaan brandin. (Muhonen ym. 2017.)

My®s yrityksen bréindiorientaatiolla on suuri vaikutus brindin rakentamisessa ja se ohjaa
brindi-identiteetin kehittymistd. Bréndiorientaatiolla tarkoitetaan sitd, kuinka kokonais-
valtaisesti yritykset ottavat brindin toiminnassaan huomioon kulttuurisella tasolla ja
kuinka vahvasti briandi on ldsné yrityksen pddtoksenteossa. Ndma tekijdt ohjaavat brin-
diin liittyvad kaytostd. Tutkimuksessaan Muhonen ym. (2017) saivat selville, ettd brin-
diorientaation ja brindin positioinnin vaikutukset ovat suurempia B2B-yrityksissd kuin
B2C-yrityksissd. Syynd tdhin saattaa olla se, ettd yritykset yleisesti B2B-markkinoilla
panostavat vihemmén branddidmiseen verrattuna kuluttajamarkkinoilla toimiviin yrityk-
siin, joten vaikutukset nikyvit néin ollen heilld suurempina. (Muhonen ym. 2017.) Puo-
lestaan Leekin ja Christodoulidesin (2012) mukaan itsensd ilmaisuun liittyvit arvot eivit

ole tarkedssd asemassa yritysten vélisessd kaupankdynnissi.
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2.6.2. CBBE-malli ja brindin rakentaminen

Kuten aiemmin luvussa kuvattiin, Kellerin CBBE-mallin ldhtokohtana on asiakkaan
brdnditietdmys ja se, ettd asiakas pitdd brandid mielessdén positiivisena, hyvind, erityi-
send ja vahvana. Brinditietdimyksen rakenne havainnollistettiin kuviossa 3. (Keller 2003.)
Kellerin CBBE-mallin mukaan vahva brandi rakentuu neljésté toisiaan seuraavasta aske-
leesta. Jos edellinen askel ei toteudu, ei ylempié askeleita ole mahdollista saavuttaa. Bréin-

din rakentamisen askeleet on kuvattu kuviossa 4.

Brindisuhteet

Brandin
vastakaiku

Brandin
merkitys

Brindi-
identiteetti

Kuvio 4. Briandin rakentamisen askeleet (Keller 1993).

Malli léhtee liikkeelle bréndi-identiteetistd (brand identity), joka johtaa brandin merki-
tykseen (brand meaning) ja se puolestaan briandin vastakaikuun (brand responses). Vii-
meisend askeleena on brandisuhteet (brand relatioships), jonka lopputuloksena on tiy-
dellinen harmoninen suhde asiakkaiden ja bréndin vélilld. Brandid rakennettaessa jokai-
sen askeleen painoarvo tulisi ottaa huomioon. Kukin vaihe pitdd siséllddn kysymyksen,
johon asiakkaat etsivdt mielissdén vastausta ja johon yrityksen tulisi pyrkid vastaamaan.
(Keller 2008.) Kuhunkin neljdén brandin rakentamisen askeleeseen liittyvit kysymykset

on esitetty sulkeissa seuraavalla sivulla.
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Brindi-identiteetti (Kuka olemme?)

Brindin merkitys (Mitd olemme?)

Brindin vastakaiku (Miti ajatellaan ja tunnetaan brindid kohtaan?)
Brindisuhteet (Millaisia mielleyhtymié brandid kohtaan on syntynyt ja millai-

sessa suhteessa brindin kanssa halutaan olla?)

Brindin resonanssimalli

Brindin resonanssimallia voidaan pitdd aiemmin esitellyn asiakaspohjaisen brindipaé-

oman mallin (CBBE-mallin) jatkeena, jonka tarkoituksena on kuvailla tarkemmin, kuinka

brindi tulisi rakentaa pitden asiakas brindipddoman luomisen ja johtamisen keskidssd

(Keller 2008). Briandin resonanssimalli kuvailee, kuinka yrityksen on mahdollista saavut-

taa asiakkaiden lojaaliuus luomalla intensiivisid, vankkoja ja aktiivisia suhteita heidédn

kanssaan. Mallissa kuvaillaan yrityksen positioinnin vaikutusta asiakkaiden ajatuksiin,

tuntemuksiin ja tekoihin ja loppupeleissi sithen kuinka asiakkaat resonoivat eli ovat yh-

teydessd brandiin. Brandin positiiviset resonanssit johtavat asiakasuskollisuuteen, joka

edelleen rakentaa brindipddomaa ja arvoa seka yritykselle ettd asiakkaalle. (Keller 2008:

79.)
Briindin muodostumisen ,x Brindin toiminnot
vaiheet kussakin vaiheessa
Suhteet Voimakas ja aktiivinen
/ Resonanssi lojaalius
> ] =~ /"a v \ T
. : / \ Positiiviset ja
Vastakaiku / Arviointi Tunteet vastaanottavat reaktiot
’ ,."‘/ + '.\'\.. I
Merkitys / N\ Erilaisuudet
. / Suorituskyky Mielikuvat [
. . ."\..“ Syvi ja laaja
Identiteetti Tirkeys N\ brinditunnettuus

Kuvio 5. Brindin alkuperdinen resonanssimalli (Keller 2013: 108, muokattu).
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Aiemmin kuvatut briandin rakentamisen askeleet (bréndi-identiteetti, brindin merkitys,
briandin vastakaiku ja brindisuhteet) kuvataan brindin resonanssimallissa tarkemmin ja
neljin eri askeleen katsotaan muodostuvan kuudesta rakennuslohkosta. Namé kuusi ra-
kennuslohkoa ovat: tirkeys (salience), suorituskyky (performance), mielikuvat (ima-
gery), arviointi (judgmenets), tunteet (feelings) ja resonanssi (resonance). Brandin raken-
nuslohkot yhdessd brindin rakentumisen askeleiden kanssa muodostavat pyramidin,
jonka vasen puoli kuvastaa brindin rakentamisen rationaalista puolta ja oikea puoli pro-
sessin emotionaalista puolta. Brandipddoman luomiseksi yritysten markkinoinnin tulee
ottaa huomioon brandin rakentamisen molemmat puolet ja kivuta pyramidia ylospdin ta-
saisesti molempia puolia pitkin. (Keller 2008.) Briandin rakennuslohkot on kuvattu seu-

raavan sivun taulukossa 1 ja brandin resonanssimalli kuviossa 5.

Taulukko 1. Brandin rakennuslohkot (Keller 2008).

Brindin rakennuslohko Kuvaus

Térkeys (salience) Kuinka nopeasti ja usein kuluttaja ajattelee kyseisté
bréndid erindisissd kulutustilanteissa.

Suorituskyky (performance) Kuinka hyvin tuote tai palvelu vastaa asiakkaan funk-
tionaalisia tarpeita.

Mielikuvat (imaginery) Kuinka hyvin bréndi vastaa asiakkaan psykologisiin
tai sosiaalisiin tarpeisiin.

Arviointi (judments) Asiakkaan omat henkilokohtaiset mielipiteet ja arviot.

Tunteet (feelings) Asiakkaan emotionaaliset vastaukset sekd reaktiot

bréandiin liittyen.

Resonanssi (resonance) Asiakkaan suhteen luonne brindid kohtaan sekd
kuinka sopusoinnussa asiakas tuntee olevansa brindin
kanssa.

2.7. B2B-brindin rakentaminen

Asiakasléhtoisen brandipddoman (Consumer-Based Brand Equity, CBBE) mallia pide-
tadn kirjallisuudessa kattavimpana briandipadomaa kasittelevand mallina (Kuhn, Alpert &

Pope 2008). Malli keskittyy kuitenkin 1&hinnd kuluttajamarkkinoiden bréndiin eikd ota
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B2B:td yhtd hyvin huomioon (Kuhn et al. 2008). Tutkimuksessaan myos Grace ja O’Cass
(2002) tormasivit samankaltaisiin rajoituksiin yrittdessd soveltaa mallia palveluihin. Kel-
lerin malli sellaisenaan ei toisin sanoen sovellu tdysin B2B-kontekstiin, ja malli on vaa-
tinut modifiointia ja testaamista, jotta ymmarrys sen soveltuvuudesta B2B-markkinoille

voidaan saavuttaa. (Kuhn et al. 2008.)

Tutkimuksessaan Kuhn, Albert ja Pope (2008) tutkivat Kellerin (1993) CCBE-mallin so-
vellettavuutta B2B kontekstiin. Tutkimuksessa selvisi, ettd Kellerin alkuperdisen CCBE-
mallin brandipddoman rakennuslohkoista tarkeys, suorituskyky, mielikuvat ja arviointi
ovat sovellettavissa suurelta osin alkuperdisissé muodoissaan B2B-kontekstiin, mutta
vaativat kuitenkin pientd muokkausta. Puolestaan tunteet ja resonanssi eivit tutkimuksen
mukaan soveltuneet B2B-kontekstiin. Ndiden tulosten lisdksi tutkijat tekivat kaksi tarkedd
havaintoa. Heiddn mukaansa brandipddoman arviointi yrityksen ndkokulmasta on pa-
rempi vaihtoehto kuin brindipddoman arvioiminen tuotteiden ndkdkulmasta. Tutkimuk-
sessa korostui erityisesti luottamuksen ja yritysbriandin rooli yksittdisten tuotteiden bréin-
ddamisen sijaan. Tdmén lisdksi tutkimuksessa tuli ilmi yritysten edustajien tarkeys bréin-

dipddoman rakentumisessa B2B-kontekstissa.

Seuraavassa kuviossa esitetdin Kuhnin ym. (2008) muokkaama versio Kellerin CBBE
mallista. Kuvion ensimmdiisend bréndin rakennuslohkona on “valmistajan bréndin tér-
keys”, silld tutkimuksessa vastaajat olivat enemmaén tietoisia tuotteiden takana olevista
yrityksistd. Suorituskyky-rakentamislohko ei tarvinnut l&hes ollenkaan modifioimista
vastaajien korostaessa yksinkertaisuutta, luotettavuutta, yhteensopivuutta ja kustannuk-
sia. Mielikuvat-rakennuslohko vaihdettiin péivitetyssd mallissa puolestaan “mainee-
seen”, koska vastaajat painottivat yritysten toimialakokemusta, verkostoja ja aiempaa
suorituskykyd. Myo0s suorituskyky-rakennuslohko vaati pientd muokkaamista. Kaiken
kaikkiaan luotettavuuden merkitys B2B-kontekstissa todettiin yhi merkittavimmaksi al-
kuperdiseen malliin verrattuna. Tunteiden merkitys B2B-kontekstissa havaittiin pieneksi,
mink& vuoksi kyseinen rakennuslohko korvattiin “suhteella myyntivoimiin”. Tutkimuk-
seen osallistujien vatsauksissa korostui tunteiden sijasta suhde yrityksen edustajaan ja
erityisesti yhteydenottomahdollisuudet, myynnin jilkeinen palvelu seké rehellisyys. Tut-

kimuksen tulokset eivdt korostaneet selvésti brandin resonanssia. Sen sijaan vastaajat
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korostivat toiveitaan siitd, ettd yrityksen edustajat ymmaértdisivét heiddn tarpeitaan ja ky-
kyd tyoskennelld kumppanuusratkaisuissa. Néin ollen pdivitetyssd kuviossa rakennus-
lohko muutettiin “kumppanuusratkaisuiksi”. (Kuhn ym. 2008.) Tutkijoiden pdivittdma

brindin resonanssimalli on havainnollistettu kuviossa 6.

Brindin muodostumisen
vaiheet
Suhteet Y,,,.""'i(nmppannus..:"'--.,'
_— ~ ratkaisut
Vastakaiku /. My
Arviointi = L
Merkitys
- / Suorituskyky Maine
Identiteetti |
Valmistajan brindin tirkeys

Kuvio 6. Péivitetty resonanssimalli (Kuhn ym. 2008).

Samankaltaisesti muun muassa Rauyruen, Millerin ja Grothin (2009) B2B-palveluita ki-
sittelevassd tutkimuksessa korostui myos luottamuksen merkitys palveluntarjoajaan ja
palvelun laatuun. Kyseiset tekijdt toimivat avaintekijoind asiakasuskollisuuteen, joka
puolestaan johtaa positiiviseen brindipddomaan. Lisdksi Lai, Chiu, Yang ja Pai (2010)
saivat selville yrityksen vastuullisuuden (corporate social responsibility, CSR) ja yrityk-
sen maineen vaikuttavan B2B-yritysten brindipddomaan ja titd kautta edelleen yrityksen

taloudelliseen suorituskykyyn.

2.8. Globaalin B2B-briandin rakentaminen

Globaalin B2B-brindin luomista on akateemisessa kirjallisuudessa tutkittu hyvin véhén.

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000) mukaan globaalit bréndit ovat hyvin vastaavanlaisia
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brindi-identiteetin, positioinnin, mainonnan, persoonan ja tuotteen tai palvelun osalta,
mutta harvoin tdysin identtisid. Tietyt bridndielementit usein standardoidaan markki-
nariippumattomiksi, kun taas osia saatetaan joutua muovaamaan lokaaleihin markkinoi-
hin istuviksi. Kapferer listaa artikkelissaan kahdeksan eri strategiaa, jotka bréndi voi
omaksua. Mallit vaihtelevat hyvin lokalisoidun bréndin ja tiysin globaalin bréndin valilla.

(Ks. Kapferer 2008.)

Kotlerin ja Pfoertschin (2007) mukaan globaalin B2B-briddin rakentamista helpottaa se,
ettd teollisten toimijoiden tarve ottaa huomioon lokaalien asiakkaiden ominaispiirteet on
huomattavasti matalampi verrattuna B2C-markkinoihin. Vahvasti kulttuurisidonnaisten
emotionaalisten tekijoiden merkitys, kuten itsensé ilmaisu ja tuotteen tai palvelun persoo-
nallisuus, ovat huomattavasti vihdisempid B2B-markkinoilla. Sen sijaan tuotteiden toi-
mivuus ja suorituskyky ovat kansainvélisilli B2B-markkinoilla usein keskiossi, silld
kulttuurisidonnaisten ominaisuuksien vaikutus on alhainen. Néiden ominaisuuksien
myoOtd globaalit brandit ja niiden rakentaminen sopii erityisen hyvin B2B-yrityksille. Ar-
tikkelissa keskitytdén kuitenkin tarkastelemaan B2B-brindejd palveluntarjoajien sijaan
teollisten toimijoiden ndkokulmasta. Kaiken kaikkiaan kansainvilisen brindin rakenta-
misen akateeminen kirjallisuus kaipaisi tdydennystd aiheeseen B2B-palveluntarjoajien
kuten SaaS-yritysten nikokulmasta. Tutkimus kyseisestd ndkdkulmasta on tilld hetkelld

olematonta.

Kirjassaan Keller (2008: 607-625) antaa ohjeita globaalin brindin rakentamiseksi. Tut-
kija korostaa samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien ymmaértdmistd kansainvilisten koh-
demarkkinoiden vililld. Globaalit brandit tulee rakentaa alhaalta ylos pdin. Myds globaa-
lia brindia rakennettaessa brianditictoisuus toimii ldhtokohtana, mika tulisi vakiinnuttaa
kullakin kohdemarkkinalla. Bréinditietoisuuden rakentamisen jélkeen bréindiin liittyvid
positiivista identiteettid ja sithen liittyvid mielikuvia voidaan alkaa rakentaa. Globaalin
bréndin rakentaminen vaatii tdmén liséksi markkinointiin liittyvén infrastruktuurin perus-
tamista kussakin kohdemaassa, integroidun markkinointiviestinnén (/ntegrated Marke-
ting Communication, IMC) rooli globaalissa brindddmisessd tulee ymmértdd, briandi-
kumppanuudet (esim. jakelukanavat, yhteistyritykset, mainostoimistot jne.) tulee olla
kunnossa sekd tasapaino standardoinnin ja kustomoinnin vililld tulee 10ytdd. Lisédksi

brindin yhtenevédisyyden ylldpitdmiseksi ja korostamiseksi bridndin strategia, brindin
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médritelmét, brindielementit ja sen ohjeistukset tulee kommunikoida yrityksen sisilla
kaikkien eri toimipisteiden keskuudessa. Briandipddomaa tulisi myds pyrkié tarkkaile-
maan ja mittaamaan, ja tutkija kehottaa yritystd kehittimain bridndipddomaa mittavan

mittariston, joka tulisi ottaa kdyttoon kansainvélisesti.

Kellerin (2008) mukaan globaalin asiakaslédhtdisen brandinpddoman rakentamiseksi
markkinoijien tulee saavuttaa aiemmin kuvatut brindin rakentamisen neljd vaihetta ja
luoda kuusi briandin rakennuspalikkaa jokaisessa maassa, jossa brindid myydéadn. Keller
korostaa erityisesti branditunnettuuden ja positioinnin merkitysté, kun tuote esitelldén uu-
sille markkinoille. Myos tirkeyden (salience, eli kuinka nopeasti ja usein kuluttaja ajat-
telee kyseistd brandid erindisissd kulutustilanteissa) huomioon ottaminen tuotteen esitte-
lyssé uusille markkinoille voidaan pitda tarkednd tekijdnd. Kuitenkaan Kuhnin ja muiden
(2008) tutkimuksen mukaan “tirkeys” ei sovellu sellaisenaan taysin B2B-kontestiin. Tut-
kimuksessa vastaajien keskuudessa yrityksen merkitys korostui B2B-kontekstissa, minka
vuoksi tirkeys” muutettiin “valmistajan briandin tarkeydeksi”. Kotlerin ja Pfoertschin
(2007) tavoin myds Kellerin mukaan tuotteiden funktionaaliset ja suorituskykyyn liittyvit
mielikuvat ovat suhteellisen samoja eri maissa tuotteen pysyessa suhteellisen samanlai-
sena eri markkinoilla. Brandiin liittyvit mielikuvat sen sijaan vaihtelevat maittain ja maa-
kohtaisten brandi-imagojen luominen kulttuuriset osatekijdt huomioon ottaen on globaa-
lin brindin rakentamisen kannalta hyvin tarkedd. Brandi-imago toimii pohjana yritysbréin-
din luotettavuudelle, laadulle, paremmuudelle ja siihen liittyville positiivisille mieliku-

ville. (Keller 2008: 605-606.)

Ohjeissaan Keller painottaa resonanssin tirkeyttd globaalin brindin rakentamisessa.
Bréndin resonanssimallia sovellettaessa B2B-kontekstiin Kuhnin ja muiden (2008) tutki-
muksen tulokset eivit kuitenkaan korostaneet selvésti brandin resonanssia. Sen sijaan
vastaajat korostivat toiveitaan siitd, ettd yrityksen edustajat ymmaértdisivét heidén tarpei-
taan ja kykyé tyoskennelld kumppanuusratkaisuissa. Ndin ollen pdivitetyssd kuviossa ra-
kennuslohko muutettiin “kumppanuusratkaisuiksi”. Sen sijaan, ettd asiakkaille tarjottai-
siin brindin kokemiseen liittyvid tilaisuuksia, tulisi Kuhnin ym. tutkimukseen perustuen
B2B-kontekstissa pyrkid luomaan luotettavia kumppanuussuhteita ja tarjota asiakkaille

arvokkaita ratkaisuja.
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2.9. Bréndin mittaaminen ja seuranta

Brindi rakentaminen ei tapahdu hetkessi, vaan vaatii tuekseen koko yrityksen sitoutumi-
sen, johdonmukaista tekemistd sekd aikaa. Brindin rakentaminen on pitkdjinteistd tyota,
jonka tuloksia on vaikea arvioida heti. Bréndin rakentamista on toisin sanoen hankala
suoranaisesti mitata, mutta mittaaminen on mahdollista muun muassa brindipddoman

avulla. Yksinkertaistetusti brindipdiomaa voidaan mitata seuraavalla kaavalla:

Brdndi (hinta, tuote, merkitykset) — Tuote (hinta, tuote) = Brdndipddoma (merkitykset)

Case-yritys Infraktiin sovellettuna yll4 oleva kaava havainnollistaa sitd, kuinka Infrakit-
palvelun vdhentdmisen jilkeen Infrakit-brindisti jda jéljelle joko positiivista tai negatii-
vista brandipddomaa. Lisdksi brandin tunnettuutta ja brindi-imagoa voidaan mitata eri-
laisten asiakaskyselyiden avulla, mutta tirkeda olisi, ettd kyselyn toteuttaa jokin ulkopuo-
linen taho vastausten luotettavuuden takaamiseksi. Tarkedd on siis lisdtd briandin tunnet-
tuutta ja saada asiakkaat ajattelemaan bréindistd toivutulla tavalla. (Sovellettu Aaker
1996.) Tarkedd brandin mittaamisessa on se, ettd samoja mittareita kiytetddn johdonmu-
kaisesti vuodesta toiseen, minké takaa saadun datan vertailukelpoisuuden. Brindin seu-
raamiseksi yritys voi kéyttdd apunaan kuviossa 7. kuvattua mittaristoa, mikd pohjautuu
Kellerin (2003) brindin resonanssimalliin ja sen mukaiseen brindiseurantaan. Toista-
malla kuviossa esiintyvid kysymyksié tasaisin véliajoin yritys saa kdyttoonsi vertailukel-
poista dataa bréndin tilasta ja sen kehittymisestd. Brindin seuraamiseksi yritys voi my0s
ostaa laajempia ulkoisia tutkimuksia, jotka pyrkivdt selvittimddn brindin tunnettuutta
markkinoilla ja sithen liittyvid mielikuvia. Kyseisenlaiset tutkimukset vaativat kuitenkin

usein investointeja.
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Kuvailisitko itsedsi brandin X lojaaliksi kayutajaksi?
Kerrotko brandista X mielelldsi muille?
Toimiiko yhteistyo brandin X kanssa?

Mika on miclestasi brandin X laatu? Kuinka tyytyviinen olet yrityksen X myynnin
anmnaako yritys X asiakasta? jilkeisiin palveluihin?
0"’“;31"02; X "_‘0“““"“; , Myvng. \OMko yrityksen X henkilosto lwotetiavaa,
Onko asiantunteva’ e ¥) kottavaa ja asiantuntevaa’
Onko yritys X teknologinen edeliakavijaz /  Arvioimti | oo ot “ Ja asamtmievaa

Missd maarin brandi X soveltuu . . Mitkd sanat kuvaavat brandia X?
kiytttarkoitukseen Y? Suorituskyky Maine Mitd miclti olet brandisti X?
Kuinka laadukas brindi X on? Miti ajattelet yrityksistd, jotka
kayuavat brandia X?
Valmistajan brindin tirkeys
Mitd brandeja sinulle tulee micleen tuotekategoriassa X2
Oletko kuullt ndistd brandeista?
Mista olet kuullut brandista X?

Kuvio 7. Brindiseuranta
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3. YLEISTA OHJELMISTOPALVELUYRITYSTEN BRANDIN RAKENTAMI-
SESTA

Téssd luvussa kisitellddn briandin rakentumista SaaS-yrityksissd aikaisempaan akateemi-
seen kirjallisuuteen pohjautuen. Luku alkaa ohjelmistopalveluyrityksen méaritelmalla,
jonka jilkeen kisitelldén lyhyesti ohjelmistopalveluyritysten toimialaa ja siithen liittyvia
ominaispiirteitd, koska ne asettavat puitteet SaaS-yritysten brandin rakentamiselle. Té-
mén jdlkeen analysoidaan SaaS-yritysten ominaispiirteitd brindid rakennettaessa, minka
jélkeen tarjotaan aiheeseen liittyvé kirjallisuuskatsaus. SaaS-yritysten brandin rakentami-
seen liittyvé kirjallisuus on ldhes olematonta, minka vuoksi kirjallisuuskatsaukseen otet-
tiin mukaan myds yleisid ohjelmistoalan yritysten brandin rakentamiseen liittyvid tutki-

muksia. Luvun lopuksi nostetaan vield esiin kappaleen keskeisimmat asiat.

3.1. SaaS-yritykset

Ohjelmistopalveluyritykset (SaaS-yritykset) eli Software-as-a-Service-yritykset markki-
noivat ja myyvéit ohjelmistotuotteitaan palveluina loppuasiakkailleen. Tuote vélitetdén
loppuasiakkaalle Internetin vélitykselld ja on saatavilla aina tarvittaessa Internet-selaimen
avulla ajasta ja paikasta riippumatta (Vaquero et al. 2008; Youseff, Butrico & Da Silva
2008; Chong & Carraro 2006). Lockett, Brown ja Kaewkitipng (2016) miérittelevét oh-
jelmistopalvelun B2B-transaktioksi, jossa asiakkaat maksavat tietyn kdyttomaksun péds-
takseen kasiksi palveluntarjoajan sovelluksiin ja tietokantoihin. SaaS-yritykset esiteltiin
ensimmadisen kerran 1990-luvun loppupuolella, jolloin ne tunnettiin nimelld Application
Service Provisions eli ASP. Nykyédn SaaS tunnetaan myos nimelld Service on Demand

(Heart 2010).

Yleisesti ottaen pilvipalvelut voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: Software-as-a-Service
(SaaS), Platform-as-a-Service (PaaS) ja Infrastructure-as-a-Service (1aaS) (Wu, Lan &

Lee 2011). Tésséd tutkielmassa keskitytddn kuitenkin tutkimaan bridndin rakentamista
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erityisesti ohjelmistopalveluyritysten eli SaaS-yritysten ndkokulmasta, minkd vuoksi

muut pilvipalveluiden alaluokat jitetdédn tutkielman ulkopuolelle.

3.2. Toimialakatsaus — mahdollisuudet ja haasteet

Ohjelmistopalveluyritysten merkitys nykypéivéni on kasvussa ja niiden tuomat taloudel-
liset hyodyt ovat kiistattomia. Globaalisti katsottuna ohjelmistopalveluyritysten markki-
noiden on odotettu ylittdvan 151,5 miljoonan dollarin raja vuoteen 2020 mennesséd vuo-
sittaisen kasvuvauhdin ollessa 18,6 % (IDC, 2016). Kyseisten yritysten rooli maailmata-
loudellisesti katsottuna on ndin ollen hyvinkin merkittédva, miké alleviivaa aiheeseen liit-
tyvad tutkimuksen tarvetta (BSA 2016). Akateeminen kirjallisuus ohjelmistopalveluyri-
tyksistd on kuitenkin todella véhiisti, silld kyseisenlaiset yritykset ovat alkaneet yleistyd

voimakkaasti vasta viime vuosien aikana.

Kuluneen vuosikymmenen aikana pilvipalveluiden kéyttoonotto on kasvanut globaalisti
niin yksiloiden, laitosten kuin organisaatioiden ndkokulmasta. Pilvipalveluiden avulla eri
ohjelmistopalveluiden kédytdn painopiste on siirtynyt laitteistoista ja ohjelmistoista kohti
Internetid, mikd on vahentynyt edelld mainittujen hankintaan, hallintaan ja ylldpitoon liit-
tyvid kustannuksia. Ohjelmistoa ei tarvitse asentaa erikseen laitteelle, vaan sen kéytto ta-

pahtuu helposti selaimen avulla (Vaquero, Rodero-Merino, Caceres & Lindner 2008).

Transparency Market Researchin (2017) toimiala-analyysin mukaan pilvipalvelut yh-
dessd mobiiliteknologian kanssa ovat luoneet valtavat kasvumahdollisuudet maailman-
laajuisille SaaS-markkinoille yhd useampien asiakkaiden etsiessd ratkaisuja kyseisisté
palveluista. SaaS markkinoiden kasvua vauhdittaa myds kasvava méard yrityksid, jotka
toteuttavat ulkoistamistoimenpiteitd laajentumisstrategioidensa tueksi ja hakevat vauhtia
kasvulleen SaaS-palveluiden avulla. SaaS-yritysten on todettu tehostavan modernien or-
ganisaatioiden IT-liiketoimintaa parantamalla niiden suoritus- ja kilpailukykya tarjoa-
malla kustannustehokkaita ratkaisuja (Wu et al. 2011). Ohjelmistopalveluiden voidaan
todeta tuovan yritykselle ekonomisten hydtyjen liséksi myos sosiaalisia ja ekologisia hyd-

tyjd. Ohjelmistopalvelut edistévit usein yritysten sisdistd kommunikaatiota, ja yritys voi
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sddstdd ympdaristod tehostamalla liiketoimintaansa siirtyméllé pilveen raskaiden ja kallii-
den laitteistojen hankkimisen sijaan. (Ojalaslo, Nétti & Olkkonen 2008; Kim & Hyun
2011.)

Muutos perinteisestd ohjelmistojen tarjoajista kohti SaaS-yritysmuotoa on aikaansaanut
markkinoinnille haasteita. Muun muassa integraation puute, alhainen yhteentoimivuus,
tietoturvaongelmat ja Internet-yhteyden katkeaminen ovat SaaS:n keskeisimpid ongelmia
(Transparency Market Research-in 2017). Liséksi yritysten ulkoistaessa IT-toimintojaan
kolmansille osapuolille pddtoksenteko vaatii tuekseen luottamusta, turvallisuutta ja tek-

nologian kédyttoonottoon liittyvien riskien minimointia (Benliannin ja Hessin 2011).

Transparency Market Researchin (2017) globaalin toimiala-analyysin mukaan menesty-
neimpid yrityksid globaaleilla SaaS-markkinoilla ovat Amazon Web Services, IBM, Mic-
rosoft, Google, Blackboard, Automatic Data Processing, Wokday, Oracle, SAP, Syman-
tec, Fujitsu ja Salesforce.com. The Forbes -lehden tekemén vuosittaisen “maailman ar-
vokkaimmat brandit” -sijoituslistan kdrkikymmenikostd (2018) yli puolet yrityksistd oli
teknologiayrityksid, mikd korostaa brindddmisen tuomaa arvoa myds perinteisesti hyvin
funktionaalisten ja kovien teknologiayritysten keskuudessa. Lisdksi muun muassa Oracle,
IBM ja SAP ovat myds aivan viime vuosina laajentaneet liiketoimintaansa ohjelmistopal-

veluiden puolelle.

3.3.  DCS Finland Oy:n liiketoimintaympéristd — SaaS ja rakennusala

DCS Finland Oy on kotimainen ohjelmistopalveluyritys, joka tarjoaa ratkaisuja infrara-
kentamisen digitalisoimiseksi. Yrityksen liiketoimintaan ovat vahvasti kytkoksissa sekd
rakentamisen toimiala ettd SaaS-toimiala ja niissd esiintyvit muutokset ja trendit. Koska
DCS Finland Oy toimii B2B-markkinoilla, muodostavat B2B-liiketoimintakenttd, raken-
tamisen toimiala ja SaaS-toimiala raamit yrityksen briandin rakentamiselle. Yleisesti ot-
taen SaaS-yritysten liiketoiminta toimii pddasiassa B2B-kentdlld. Néin ollen kyseisten
yritysten tulee brandid rakennettaessa ottaa huomioon B2B-liiketoimintakentélle tyypil-

liset ominaispiirteet, joita kéytiin lapi luvussa kaksi. (Ojalasalo ym. 2008.)
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Kuten aiemmin jo mainittiin, SaaS-yritysten merkittdvyys nykyajan liiketoiminnassa on
kasvussa ja monet yritykset ottavat kdyttoon SaaS-ratkaisuja liikketoimintaansa sen tehos-
tamiseksi. Keskeiseksi aiemmassa tutkimuksessa (Ojalasalo ym. 2008; Heart 2010;
Seethamraju 2014; Transparency Market Research-in 2017) SaaS-ratkaisujen kiyttoon-
otossa nousivat: pdatoksenteon tueksi vaadittava luottamus, palvelun toimivuus ja turval-
lisuus sekd teknologiseen sopeutumiseen liittyvien riskien minimointi. Liséksi palvelun-
tarjoajan maine markkinoilla, ohjelmiston yhteen sopivuus asiakkaan nykyisen liiketoi-
minnan kanssa, palveluntarjoajan halukkuus auttaa ja tukea asiakasta koko palvelun elin-
kaaren aikana seké halukkuus arvonyhteisluomiseksi ja yleiset ohjelmistopalvelun tuomat
hyodyt toimivat médrittdvind tekijoind SaaS-yritysten tarjoamien palveluiden kayttoon-

ottamiseksi.

Rakennusala on hyvin perinteinen ja monella tavalla hidasliikkeinen toimiala, joka on
alkanut ottamaan kayttoon digitaalisia ratkaisuja vasta viimeisen vuosikymmenen aikana.
Télld hetkelld rakennusalalla tapahtuu kuitenkin enemmén kuin koskaan aikaisemmin.
Uusien digitaalisten ratkaisujen ja rakennusalan yhteentorméys uudistaa radikaalisti lii-
ketoimintamalleja ja tuo mukanaan uusia mahdollisuuksia seki haasteita. (IteWiki 2017.)
DCS Finland Oy:n liiketoiminnan ja briandin rakentamisen kannalta rakennusalan hidas-
litkkkeisyys digitalisoitumisen suhteen saattaa tuottaa haasteita. Yritysasiakkaat eivat valt-
taméttd ole vield tottuneita digitaalisiin ratkaisuihin, ja niiden kdyttdonotto saattaa vieda
yritykseltd paljon aikaa ja rahaa. Pilvipalveluiden kdyttdonotto edistyneen teknologian
sopeuttamisen tavoin (Keller 2008) saattaa herdttdd potentiaalisissa asiakasyrityksissé

haasteita muun muassa muutosvastarinnan muodossa.

3.4. SaaS-yritysten ominaispiirteet brindid rakennettaessa

Ajan kuluessa vanhat teknologiat korvautuvat uusilla, ja tietyilld aloilla ndma syklit ovat
hyvinkin lyhyiti ja nopeita. Siitd huolimatta SaaS-yrityksen bréndi ja siithen liittyvét mie-
likuvat, kuten luotettavuus ja korkealaatuisuus, ovat jotain, minka yritys voi séilyttdd ja
kayttad kilpailuetunaan. Brindin on mahdollista sédilya jopa ikuisesti. Téhén kiteytyy Aa-

kerin ja Jacobsonin (2001) mukaan yksi tdrkeimmistd ajatuksista teknologiayritysten



56

brindddmisen taustalla, silld teknologiayritysten brindddminen pelkéstdan sen tuotteen,

palvelun tai teknologian varaan ei useinkaan ole perusteltua.

Korkean teknologian tuotteiden ja yritysten brandddmiseen liittyy monia haasteita. Tut-
kimuskirjallisuus ohjelmistopalveluyritysten branddédmiseen liittyvistd rajoituksista on l4-
hes olematonta, minka vuoksi aihetta tarkastellaan tissd kappaleessa laajemmin korkean
teknologian omaavien yritysten nidkokulmasta. SaaS-yrityksen kdyttdonottoon liittyvid
riskejd kisiteltiin kuitenkin aikaisemmin tutkielmassa, ja keskeisimmiksi haasteiksi aiem-
paan tutkimukseen perustuen nousivat: integraation puute, alhainen yhteentoimivuus, tie-
toturvaongelmat ja Internet-yhteyden katkeaminen ja muut Internetin kdyttoon liittyvat
ongelmat, yhteistyon puute, turvallisuuden, tiedon ja luottamuksen puute seké teknolo-
gian kayttoonottoon liittyvit riskit Transparency Market Research 2017; Seethamraju

2014; Patel 2014; Heart 2010; Kim, Chan & Guptan 2007).

Kellerin (2008) mukaan monet teknologiayritykset kamppailevat brindin rakentamises-
saan, silld kyseisid yrityksid johtavat usein hyvin teknologiaorientoituneet ihmiset, jotka
saattavat ylenkatsoa yritysbrandin merkitysta ja keskittyé vain tuotteidensa nimeédmiseen
ilman kokonaisvaltaista brandistrategiaa. Kokonaisvaltaisen briandistrategian ja pysyvin
yritysbrandin aikaansaamista voidaan pitdd tirkeédnd myds siksi, ettd teknologiayritysten
tuotteiden elinkaaret ovat tyypillisesti suhteellisen lyhyitd. Brindistrategian ja kestavin
yritysbrandin avulla uusien tuotteiden tuominen markkinoille on huomattavasti helpom-
paa ja kustannustehokkaampaa (Keller 2008: 14). Mohrin (2005: 406) mukaan teknolo-
giayritysten taloudellisen menestyksen ldhtokohtana on vahva ja ammattitaitoinen strate-
ginen brindijohtaminen pelkkien tuote- tai palveluinnovaatioiden ja niiden ominaisuuk-

sien ja erityisyyksien tarkentamisen sijaan.

Edelld mainittujen tekijoiden lisdksi pelko, epdvarmuus ja yleinen epdilevéisyys ovat
usein tekijoitd, jotka vaikuttavat negatiivisesti asiakkaan teknologiayritysten kanssa to-
teutettaviin ostoprosesseihin. Asiakkaat turvautuvat usein erilaisiin yleisesti hyviksyttyi-
hin heuristiikkoihin yleisiin kéyténteisiin tehddkseen helpompia ja turvallisempia osto-
padtoksid. Tallaisista heuristiikoista briandi on hyvé esimerkki ja monet korkeatasoisen

teknologian yritykset kdyttdvatkin huomattavia summia vahvan brindin rakentamiseksi
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ja briandipddoman kasvattamiseksi (Mohr 2005: 405). Muun muassa Microsoft, Apple,
Intel, Cisco, Dell ja IBM ovat esimerkkejd teknologiayrityksisté, jotka ovat onnistuneet

luomaan ja ylldpitdméén vahvaa yritysbriandii.

Kuten aikaisemmassa kappaleessa todettiin, brindi on tehokas ja monipuolinen véline
vilittdimadn asiakkaalle tietoa tuotteen tai palvelun tuomasta lisdarvosta ja sen hyodyista.
Brindin takana olevat lupaukset ja arvot auttavat asiakkaita tunnistamaan ja valitsemaan
itselleen mieluisen brandin. Bréandi voi muun muassa olla lupaus hyvisti laadusta ja al-
kuperdstd, joka puolestaan vdhentdd asiakkaan ostopddtokseen liittyvad riskid, epdvar-
muutta ja monimutkaisuutta. (Kotler et al. 2010.) SaaS-yritysten suurimpina tulonldhteini
toimivat suuret asiakasyritykset, joten yritysten liiketoiminta toimii padasiassa B2B-ken-
talla (Transparency Market Research-in 2017). Ndin ollen SaaS-yritysten briandié raken-
nettaessa on tirkedd ottaa huomioon B2B-liiketoimintakentille tyypilliset ominaispiir-

teet, joita kaytiin 14pi luvussa kaksi.

3.5. Aikaisempi kirjallisuus SaaS-yritysten bréndin rakentamisesta

Ohjelmistopalveluyrityksid koskeva brianditutkimus on ldhes olematonta, ja akateemi-
sessa kirjallisuudessa voidaan todeta olevan tutkimusaukko kyseisen aihealueen kohdalla.
SaaS-yritykset ovat perinteisesti katsottuna hyvin teknologia- ja insinddriorientoituneita,
milld saattaa olla vaikutusta siithen, ettd markkinoinnillinen ndkdkulma kyseisissé yrityk-
sissd on sivuutettu (Ojasalo ym. 2008). Yritykset ovat alkaneet yleistyd voimakkaasti
vasta viime vuosikymmenen aikana, mikd voi my0s osaltaan selittdd tutkimuksen puu-
tetta. Aikaisempi ohjelmistopalveluihin liittyvéd akateeminen kirjallisuus on keskittynyt
ldhinnd miérittdmaédn ohjelmistopalveluiden kiyttdonottoon liittyvid riskejd ja rajoitteita,
joista keskeisimpid ovat: integraation puute, alhainen yhteensopivuus, tietoturvaongel-
mat, Internetin kédyttoon liittyvét ongelmat, yhteistyon puute, turvallisuuden, tiedon ja
luottamuksen puute seké teknologian kdyttdonottoon liittyvit riskit (Transparency Mar-
ket Research 2017; Seethamraju 2014; Patel 2014; Heart 2010; Kim ym. 2007). Muuta-
mat tutkimukset ovat kisitelleet ohjelmisto- tai ohjelmistopalveluyritysten briandin raken-

tumista. Tutkimusten keskeisimmaét 10ydokset esitelldan taulukossa 2.
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Taulukko 2. Brindin rakentamisen kirjallisuuskatsaus (Ojalasalo ym. 2008; Heart 2010;
Ji-Hern & Yong 2011; Srivastava & Mookerjee 2014; Seethamraju 2014).
Tutkijat Keskeisimmit tutkimustulokset

Ojasalo ym. (2008) | Tutkimuksen kohteena bréndin rakentaminen pienissi ja keski-
suurissa ohjelmistoalan yrityksissd. Keskeisiksi ongelmiksi ha-
vaittiin brindin rakentamisen ja teknisen kehityksen prosessien
erillisyys ja yhteistyon puute.

Heart (2010) Tutki luottamuksen ja koetun riskin vaikutusta SaaS-yritysten
adaptoimisaikomuksiin. Luottamuksella Idydettiin olevan suuri

vaikutus SaaS:n kdyttoonottoon. Suurilla yrityksilld on ollut ai-
kaa kehittdd positiivista mainetta, minkd myo6té riskit koetaan
pienemmiksi ja niiden on helpompi menestyd SaaS-liiketoi-
mintakentilld. Luottamuksen merkitys erityisesti SaaS-verkos-
tossa korostui.

Ji-Hern & Yong Tutkivat markkinoinnin kilpailukeinojen ja yrityksen imagon
(2011) vaikutusta Korean IT-ohjelmistosektorin yritysten brandipai-
omaan ja suoriutumiskykyyn kohdemarkkinoilla. Yrityskuvan,
myynnin jilkeisen palvelun ja brianditietimyksen merkitykset
nousivat keskeisiksi brandipddoman rakentumisessa.

Srivastava Tutkivat brandipddoman muodostumista pankkitoimintaohjel-

& mistoissa ja toivat esille kaksi merkittdvdd brandipddoman
) osaa: 1. koettu arvo ja 2. luottamus.

Mookerjee

(2014) Tutkijoiden mukaan koettu arvo muodostuu toimivuudesta,

teknologisesta ylivoimaisuudesta, teknisestd tuesta ja koulu-
tuksesta sekd joustavuudesta kohdatessa tulevia muutoksia.
Luottamus koostuu puolestaan tuotetta tai palvelua myyvén
yrityksen uskottavuudesta, yrityksen allianssikumppaneiden
maineesta sekd markkinoiden hyvéksynnasta.

Seethamraju (2014) | Tutki SaaS-yritysten kdyttdonottoa pienissd ja keskisuurissa
yrityksissd. Palveluntarjoajan maine markkinoilla, ohjelmiston

sopivuus asiakkaan liiketoimintaan, palveluntarjoajan haluk-
kuus auttaa ja tukea asiakasta koko tuotteen elinkaaren aikana
sekd halukkuus arvonyhteisluomiseksi ja yleiset ohjelmistopal-
velun tuomat hyddyt toimivat madrittdviné tekijoind SaaS-yri-

tysten adaptoimiseksi.

Ojasalo ym. (2008) tutkivat brandin rakentumista pienissé ja keskisuurissa ohjelmistoalan

yrityksissd brandin rakentumisen tavoitteiden, hyotyjen, resurssien, ulkoisen ja sisdisen
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yhteistyon sekd bréndin rakentamisen tapojen ndkokulmista. Tutkimuksessa havaittiin
brindin rakentamisen roolin olevan tuotekehityksessé pieni ja epdsymmetrinen. Brandin
rakentamisen tueksi kéytetty informaatio on usein perdisin kilpailijoilta eikd omilta asi-
akkailta, ja brandin rakentamiseen liittyvit koetut hyddyt liittyvét usein uusien asiakkai-
den saamiseen olemassa olevien kumppanuussuhteiden kehittdmisen sijasta. Tutkijat sai-
vat selville brindin rakentamisen merkityksen olevan huomattavasti pienempi verrattuna
tekniseen kehittdmiseen. Lisdksi brandin rakentamisen koetaan vaativan suuria resursseja
ja massiivisia investointeja. Néin ollen brandin rakentamista hillitsevit yrityksen rajalli-
set resurssit. Tuotekehityksen havaittiin olevan etusijalla pienissd ja keskisuurissa ohjel-
mistoalan yrityksissd, eikd markkinointia oteta usein mukaan kuin vasta tuotekehityksen
loppuvaiheilla tai vasta itse tuotelanseerauksen yhteydessd muun muassa aikapaineiden
vuoksi. Mikili tuotekehitys léhtee liikkeelle vankasta yhteistydstd toisen B2B-toimijan
kanssa ja tuote tai palvelu rditiloidédn kyseiselle asiakkaalle sopivaksi, jdi tarjottavan

tuotteen brandddminen usein my0s kokonaan pois. (Ojasalo ym. 2008.)

Ulkoisessa yhteistyossd brandin rakentamiseksi keskeisessd asemassa olivat yhteistyo ja
suhteet jélleenmyyjiin seké tuotelanseerauksen yhteydessd yhteisty0 ja co-branding suu-
rempien, luotettavien ja tunnettujen yritysten kanssa oman yrityksen bréndin ja sen luo-
tettavuuden vahvistamiseksi. Sisdisesséd yhteisty0ssd tyypillistd oli se, ettd brindddmiseen
liittyva paitoksenteko on rajoitettu vain tiettyihin henkil6ihin koko organisaation osallis-
tamisen sijaan. Suurena ongelmana todettiin myos henkildston sitoutumattomuus ja muu-
tosvastarinta. Henkilokunnan saaminen noudattamaan johdonmukaista linjaa yrityksen
kommunikaatiossa koettiin myds haasteena. Liséksi keskeiseksi haasteeksi tutkimuksessa
nousi teknologiaorientoituneen kehitystiimin sekd markkinointi- ja johtohenkilokunnan
saaminen tekemiin yhteistyotd. Artikkelissa késiteltiin myos SaaS-yritysten yleisié bréin-
din rakentamisen tapoja. Yritysten markkinointikommunikaation sisdlto jakautui yrityk-

sissd kahteen: 1.) hydtyjen korostamiseen tai 2.) tuoteominaisuuksien korostamiseen.

Artikkelissaan Ojasalo ym. (2008) toivat myos esille ohjelmistoalan yrityksille tehokkaita
ja edullisia kdytannontapoja “teknologisen edelldkdvijan” brandin rakentamisen tueksi.
Naéitd ovat: seminaarien jédrjestiminen relevanteista aiheista, lehdistosuhteiden rakenta-

minen, referenssien kéyttdminen, verkkokommunikaation hyddyntdminen sekd
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asiantuntija-artikkelien kirjoittaminen alan ammattilehtiin. Mikali pddtoksentekijét alalla
ovat erityisen teknologiaorientoituneita, arvostavat he usein teknisten ominaisuuksien
esiin tuomista ja ominaisuusléhtoistd kommunikaatiota arvojen tai hyotyjen esilletuomi-

sen sijaan.

Heartin (2010) mukaan nykyajan SaaS-yritysten tulisi olla tietoisia luottamuksen roolista
online- ja offline-verkostoissa, miké poikkeaa kompleksisuudellaan aikaisemmasta kah-
denkeskisestd luottamuksen rakentamisesta. Saman tutkimuksen mukaan suurilla IT-yri-
tyksilla, jotka ovat ehtineet rakentaa luotettavaa imagoa itselleen, on parempi todenné-
koisyys parjdtd SaaS-markkinoilla verrattuna pieniin yrityksiin. SaaS-yritysten briandié
rakennettaessa ei siis tulisi keskittyd ymmaértimaan ainoastaan asiakkaan ja yrityksen vi-
listd suhdetta, vaan ottaa huomioon koko palveluiden bisnesekosysteemi ja arvon synty-
minen kyseisen bisnesekosysteemin sisélld. Tutkijan mukaan markkinointijohtajien teh-
taviksi jdd tdten negatiivisten mielikuvien eliminointi liittyen erityisesti tuotteen adop-
tointivaiheeseen sekd vahvan ja luottamuksellisen suhteen rakentaminen SaaS-tarjoajan
janykyisen tai potentiaalisen asiakkaan vélilld. Myds Wu et al. (2011) nostavat tutkimuk-
sessaan esille luottamuksen tarkeén roolin. Heiddn mukaansa monet yritykset SaaS-yri-
tysten tuomista hyodyistd huolimatta ovat vastahakoisia kyseisen teknologian kayttoon-
ottamiseksi juuri luottamuspulan takia. Ohjelmistopalveluun liittyvét riskit koetaan suu-

remmiksi kuin siitd syntyvét hyodyt.

Srivastava ja Mookerjee (2004) tutkivat brandipddoman muodostumista pankkitoiminta-
ohjelmistoissa ja havaitsivat kaksi merkittdvad brandipddoman osaa: 1. koettu arvo ja 2.
luottamus. Tutkijoiden mukaan koettu arvo muodostuu toimivuudesta, teknologisesta yli-
voimaisuudesta, teknisestd tuesta ja koulutuksesta sekd joustavuudesta tulevia muutoksia
kohdatessa. Luottamus koostuu puolestaan tuotetta tai palvelua myyvén yrityksen uskot-

tavuudesta, sen allianssikumppaneiden maineesta sekd markkinoiden hyvéksynnasta.

Ji-Hern ja Yong (2011) tutkivat markkinoinnin kilpailukeinojen ja yrityksen imagon vai-
kutusta Korean IT-ohjelmistosektorin yritysten brandipddomaan ja suoriutumiskykyyn
kohdemarkkinoilla. Tutkijat kehittivét hierarkkisen mallin, jossa markkinoinnin kilpailu-

keinojen (jakelukanavat, hinta, promootio ja myynnin jidlkeinen palvelu) suhdetta
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tutkittiin brandipddomaan (yrityskuva, brianditietimys, koettu laatu ja brindiuskollisuus).
Brindipddoman osatekijoiden oletettiin johtavan yrityksen yleiseen suorituskyvyn paran-
tumiseen. Tutkimuksessa havaittiin kaikkien markkinointi-mixin elementtien vaikuttavan
positiivisesti yritysten brindipddomaan. Promootiolla oli suurin vaikutus branditietamyk-
seen, myynnin jdlkeiselld palvelulla suurin vaikutus koettuun laatuun ja jakelukanavien
suorituskyvylld brindiuskollisuuteen. Tutkijoiden mukaan brandiuskollisuutta voidaan
siis parantaa kehittdmalld ostomukavuutta, ostamisen jilkeisten huoltopalveluiden tai tek-
ninen tuen avulla voidaan vaikuttaa asiakkaan kokemaan laatuun ja promootiolla voidaan
tehokkaasti edistdd tuotemerkin muistamista ja tunnistamista. Markkinointi-mixin osate-
kijoistd tdrkeimmiksi IT-ohjelmistosektorin kontekstissa nousivat titen jakelukanavien
suorituskyky, promootio ja myynnin jilkeiset palvelut. Ndiden yhteys yrityskuvaan to-

dettiin my0s merkittdvaksi. Hinnalla ei tdssd yhteydessd todettu olevan suurta merkitysta.

Kaiken kaikkiaan yrityskuva todettiin erittdin merkittavéksi osatekijéksi brandipddoman
rakentumisessa. Yrityskuvalla voidaan todeta olevan suurempi merkitys B2B-konteks-
tissa verrattuna B2C:hen. Jakelukanavien suorituskyky, promootio ja myynnin jilkeiset
palvelut vaikuttavat yrityskuvan kautta epédsuorasti asiakkaan kokemaan laatuun. Myyn-
nin jélkeisen palvelun merkitys korostui tutkimuksessa ja silld todettiin olevan vahva
suhde koettuun laatuun. Sen vaikutus ei kuitenkaan ollut merkittavé branditietimykseen
tai -uskollisuuteen. Voidaan siis todeta, ettd branditietdimykselld on vahva vaikutus bran-
dipddoman yleiseen arvoon. Silld ei kuitenkaan huomattu olevan yhteyttd koettuun laa-
tuun ja brindiuskollisuuteen. Puolestaan koetun laadun 16ydettiin vaikuttavan vahvasti
brindiuskollisuuteen. Tutkijoiden mukaan branditietimyksen voidaan todeta olevan hy-
vinkin erillddn koetusta laadusta ja asiakasuskollisuudesta ja sen vaikutus yleisen bréin-

dipddoman arvoon on hyvin erilainen verrattuna kahteen muuhun dimensioon.

Tutkimuksessaan Seethamraju (2014) selvitti SaaS-yritysten kdyttdonottoa pienisséd ja
keskisuurissa yrityksissd. Tutkimuksessa selvisi, ettd palveluntarjoajan maine markki-
noilla, ohjelmiston sopivuus asiakkaan liitketoimintaan, palveluntarjoajan halukkuus aut-
taa ja tukea asiakasta koko tuotteen elinkaaren aikana sekd halukkuus arvonyhteis-
luomiseksi ja yleiset ohjelmistopalvelun tuomat hyddyt toimivat méérittavind tekijoind

SaaS-yritysten palveluiden kdyttoonottamiseksi. Puolestaan kilpailevien yritysten uhalla,
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ulkoisilla tekij6illd seka tietoturvallisuuteen ja kdyttoonottoon liittyvilld huolilla ei tutki-
muksessa l0ydetty olevan yhteyttd yritysten pddtoksentekoon. Merkittavéksi tekijaksi tut-
kimuksessa nousi myds asiakkaiden halukkuus muodostaa pitkdaikaisia suhteita ohjel-
mistopalveluyritysten kanssa ja ndin ollen vilttdd muutosjohtamiseen liittyvid haasteita,
joita nousisi vaihdettaessa ohjelmistopalveluntarjoajaa. Lisdksi Patelin (2014) mukaan
SaaS-markkinointi voidaan yhdistdd tiedon kasvavaan méérdin. Tdten markkinointijoh-
tajien padllimmaiisend vastuuna tulisi olla tiedon tarjoaminen ldhteisiin, josta tietoa 16ytyy
yhi syvillisemmin. Kimin, Chanin ja Guptan (2007) tutkimuksen mukaan yritysasiakkaat
pohjaavat paitoksentekonsa arvopohjaiseen adaptaatiomalliin (englanniksi value-based
adoptation model) harkitessaan ulkoisen SaaS-palvelun ostamista. Tdten SaaS-yritysten
markkinointistrategian tulisi pohjautua siihen, ettd palvelun kdytto tuottaa yritysasiak-

kaalle arvoa.

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, ettd brindin rakentamisen kirjallisuus SaaS-yritysten
ndkokulmasta on hyvin rajallista ja aihe vaatii lisdd huomiota tieteellisen tutkimuksen
saralla. Monet ylld esitellyt tutkimukset ovat kisitelleet IT- tai ohjelmistoalan yrityksid

yleisesti, ja SaaS-yritysten ndkokulma on jadanyt hyvin véhélle huomiolle.

3.6. Teoreettinen viitekehys

Tyon akateemiseen kirjallisuuteen perustuvan teoriaosan tavoitteena oli olemassa olevaa
tietoa yhdistimélld muodostaa kokonaiskuva aihepiirid koskevasta, jo olemassa olevasta
tutkimustiedosta ja vastata tutkimuksen ensimmdiseen tutkimuskysymykseen: Mitkd
osatekijdt vaikuttavat vahvan positiivisen B2B-brdndin muodostumiseen? ”. TyOn ensim-
maéiseen tavoitteeseen liittyvien tulosten pohjalta koostettiin tyon teoreettinen viitekehys,
joka on esitetty kuviossa 8. Kuviossa havainnollistetaan, kuinka B2B- ja SaaS-liiketoi-
mintakenttd yhdessd rakennusalan kanssa muodostavat puitteet DCS Finland Oy:n brin-
din rakentumiselle. Kansainvilistd bridndid rakentaessa mahdolliset kulttuurierot tulisi
my0s ottaa huomioon (Keller 2008: 607—625), jonka myd6td kulttuuri on teoreettisen vii-

tekehyksen uloin reunus vaikuttaen kokonaisvaltaisesti kaikkeen.
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Kyseiset toimialat ja niiden ominaispiirteet muodostavat ldhtokohdat ja raamit sille, miten
yrityksen tulisi rakentaa briandiddn DCS Finland Oy:n toimiessa néillé liiketoimintaken-
tilld. Nédiden toimialojen ominaispiirteiden ymmartdminen on tirkedd vahvan B2B-brén-
din rakentamiseksi. Jokainen toimiala sisdltad omat haasteensa ja mahdollisuutensa, joita
ymmaértamélld brandi on mahdollista kommunikoida potentiaaliselle tai nykyiselle asiak-
kaalle tehokkaammin ja vaikuttavammin (Keller 2003: 605). Kuhnin ym. (2008) bréndin
rakentamisen askeleet (valmistajan brindin tirkeys, suorituskyky, yrityksen maine, arvi-
ointi, myyntivoimat, ja kumppanuusratkaisut), joita muokattiin SaaS-liiketoimintakent-
tadn istuvammiksi aikaisempien akateemisten tutkimustulosten perusteella, asettuvat
edelld mainittujen raamien sisdén. Erityisesti luottamuksen, koetun arvon, palveluntarjo-
ajan maineen ja pitkdkestoisen suhteiden luominen ohjelmistopalveluntarjoajan kanssa
korostuivat aikaisemmassa tutkimuksessa. (Ks. taulukko 2). Niin ollen aikaisempien
SaaS-yrityksié ja teknologiayrityksid késittelevien tutkimustulosten pohjalta edelld mai-
nittujen rakennuspalikoiden joukkoon liséttiin: luottamus ja teknisen tuen merkitys. Li-
sdksi yrityksen vastuullisuuden merkitys on ollut kasvussa viime vuosien aikana. Aiheen
ajankohtaisuuden ja merkittdvyyden myata (Lai, Chiu, Yang & Pai 2010) myos yrityksen

vastuullisuus lisdttiin muiden rakennuspalikoiden joukkoon.

Teoreettista viitekehystd hyddynnettiin myds tyon toisen tutkimustavoitteen tdyttdmi-
seen, mikd syvensi case-yritykseen liittyvdn empiirisen tiedonkeruun kautta ymmarrysti
B2B-ohjelmistopalveluyritysten brianddykseen liittyvien kéytdnteiden kehittdmisesta.
Brindin resonanssimallin rakennuspalikat muodostivat teemat tutkielmassa toteutetulle
teemahaastatteluille. Teemoja oli aikaisempiin tutkimustuloksiin perustuvien muokkaus-
ten jdlkeen yhteensd kahdeksan: valmistajan brandin tarkeys, luotettavuus, suorituskyky,
yrityksen maine, arviointi, myyntivoimat, vastuullisuus ja kumppanuusratkaisut. Toisin
sanoen empiirisen haastatteluaineiston keruussa teoreettisen viitekehyksen eri osatekijét
muodostivat rungon lisétd ymmarrystd DCS Finland Oy:n brindin rakentumisesta yritys-
asiakkaiden ndkokulmasta. Teoreettinen viitekehys ja sen eri osatekijét selkeyttivit brin-
din rakentamisen tutkimista yritysasiakkaiden ndkdkulmasta aiheen ollessa hyvin abst-
rakti ja haastateltaville vieras. SaaS-yrityksen briandin rakentamisen teoreettinen viiteke-

hys ja sen suhde empiirisen tutkimuksen teemoihin on havainnollistettu kuviossa 8.
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Kuvio 8. Teoreettinen viitekehys
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4. METODOLOGIA

4.1.  Tutkimuksen metodologiset valinnat

Tutkielma on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullisessa tutki-
muksessa pyritddn tilastollisen yleistettivyyden sijaan saavuttamaa syvallisempi ymmar-
rys tutkimuskohteesta, joka téssi tutkimuksessa on DCS Finland Oy:n brindin rakentu-
minen nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden mielissd. Laadullinen tutkimus on aina
kontekstisidonnaista ja keskittyy usein uuden l9ytdmiseen aikaisempien teorioiden tai hy-
poteesien vahvistamisen sijaan. SaaS-yritysten brindddamistd on akateemisessa kirjalli-
suudessa tutkittu erittdin vdhin, minkd vuoksi timén tutkimuksen yhtend tarkoituksena
on tdydentdd aihepiirid késittelevdd tutkimustietoa SaaS-yritysten briandin rakentamisen
osalta sekd selvittdd parhaita kdytdntdjd ohjelmistopalveluyritysten brandin rakentami-
seen. Tyypillisid laadullisia tutkimusmetodeja ovat muun muassa haastattelut, asian tai
ilmion havainnointi, litterointi sekd esimerkiksi dokumenttien diskursiiviset analyysit.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005: 152, 155; Ambert, Adler, Adler & Detzner 1995.)

Metsdmuurosen (2000: 10) mukaan tutkimuksen paradigmalla tarkoitetaan usein perus-
uskomusten joukkoa, mikd edustaa tutkimuksen taustafilosofiaa seké tutkijan maailman-
kuvaa. Tutkimuksen paradigman méérittiminen on térkedi, jotta tiedetddn millaisia ole-

tuksia vasten tutkimusta pitéisi arvioida ja ettd ollaan perilld siitd, mitd ollaan tekeméssa.

Tédmin pro gradu -tutkielman taustafilosofia on hermeneutiikka, jossa painotetaan todel-
lisuuden merkityksistd muodostuvien kokonaisuuksien kokonaisvaltaista ymmaértamista
ja tulkitsemista. Hermeneutiikassa keskeistd on se, ettd todellisuus on aina tulkittua. Yk-
siloiden tarkoitusperit tulee ymmaértad heidén subjektiivisen todellisuutensa luonteen ym-
mértdmiseksi. Kyseisen ldhestymistapa tutkii ilmaisuja, silld ne pitévét sisdllddn merki-
tyksid. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005: 155.) Filosofian mukaan merkityksid voi-
daan ldhestyé kahdesta eri ndkokulmasta: ymmértdmisen ndkokulmasta ja tulkitsemisen
nikokulmasta (Laine 2007: 32). Tama soveltuu hyvin myds omaan tutkimukseeni. Tut-

kimuksessa haastateltiin ennalta miéréttyjen teemojen pohjalta DSC Finland Oy:n
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nykyisid tai potentiaalisia yritysasiakkaita, jotka ovat oman alansa asiantuntijoita ja paa-
toksenteosta vastaavia henkilditd. Asiantuntijoiden haastatteluita ja niiden analyyseja ja
tulkintoja pidetdin pohjana ymmaérrettdvin aiheen kokonaisymmérryksen luomiselle.
Saadun kokonaisymmaérryksen pohjalta yhdessd aikaisemman tutkimuksen kanssa luo-
daan edelleen kehitysehdotuksia briandin rakentamiseksi sekd sen johtamiseksi ja kehit-

tamiseksi.

Tétéd tutkimusta voidaan ldhestymistavaltaan pitdd toiminta-analyyttisena tutkimuksena,
joka korostaa tutkijan roolia tiedon luomisessa. Tdméa ndkyy tutkimuksessa erityisesti
haastatteluvaiheessa, johon tutkija vaikuttaa itse omilla valinnoillaan. Toiminta-analyyt-
tista tutkimusta voidaan pitdd deskriptiivisend ldhestymistapana, jossa tutkimusotteen tar-
koituksena ei ole yleisten lainalaisuuksien kehittiminen vaan pikemminkin sellaisten ké-
sitteiden tai kielen kehittiminen, joilla pyritdin ymmartdméaén yrityseldméé. Toiminta-
analyyttinen tutkimusote tutkii yleensé reaalimaailmaa vain muutamien kohdeyksikdiden
kautta. (Neilimo & Nési 1980.) Toiminta-analyyttisessd tutkimuksessa keskeistd on siis
tutkittavien asioiden tai ilmididen eritteleminen, ymmartdminen seka tulkitseminen. Ky-
seinen ldhestymistapa lukeutuu hermeneutiikkaan. Kaiken kaikkiaan toiminta-analyytti-
sen ldhestymistavan lopputulemana on usein joko teorian luominen tai jo olemassa olevan

teorian tarkentaminen tai testaaminen.

SaaS-yritysten brindin rakentamiselle ei ole olemassa aikaisempaa teoriaa, minkd vuoksi
tdssd tutkimuksessa keskitytddn luomaan uutta. Uuden luomisen taustalla on kuitenkin
vahvasti tukena aikaisempi tieteellinen kirjallisuus B2B-brindin rakentamisesta ja SaaS-
yrityksistd brandin rakentamisen kontekstissa. Toisin sanoen téssi pro gradu -tutkielmass
teorialla tuetaan sitd, mité haastatteluissa nousee esiin. Kuten aikaisemmin jo mainittiin,
toiminta-analyyttisessd lahestymistavassa pyritdédn syvélliseen ymmaértimiseen kohdeyk-

sikdssd eli tissd tapauksessa DSC Finland Oy:ssé briandinrakentamisen ndkokulmasta.

Tutkielma toteutetaan toimeksiantona DSC Finland Oy:lle, minkai takia se on tapaustut-
kimus eli case-tutkimus (englanniksi case study research). Tapaustutkimus keskittyy tut-
kimaan yksittéistd tapahtumaa tai rajattua kokonaisuutta 1dhinnd kysymysten “miten?” ja

“miksi?” avulla (Yin 1994: 5-13). Sen kohteena ovat yleensd tapaukset, tilanteet,
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tapahtumat tai niiden joukko, joissa kiinnostuksen kohteena on usein prosessit. Olennaista
kyseisessd tutkimuksessa on se, ettd tapaus muodostaa jonkinlaisen tutkittavan kokonai-
suuden. Tapaustutkimuksen tekeminen ei mydskédn rajoita valittavien menetelmien maa-
rdd. Sen rinnalla voidaan soveltaa niin kvantitatiivisia kuin kvalitatiivisiakin menetelmid
(Yin 1994: 1-3). Tdssa tutkimuksessa on paddytty kvalitatiiviseen tutkimusmenetelméén.
Tapaustutkimuksen késitettd voidaan pitda suhteellisen kirjavana, eikd sen pelkistiminen
yksiselitteisesti ole mahdollista. Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan kaik-
kia laadullisia tutkimuksia voidaan periaatteessa pitéé tapaustutkimuksina, silld niissé tut-
kitaan tiettyjd tapauksia. Tapaustutkimuksen avulla pyritdéin saamaan lisétietoa tietystd
ilmidstd sen sijaan, ettd pyrittdisiin tdysin yleisettdvién tietoon. Tapaustutkimuksen poh-
jalta ei siis pitdisi esittdd kattavia yleistyksid, mutta kerdtyn aineiston pohjalta voidaan

saada yllattavadkin tietoa yksittdistapausta koskien.

4.2.  Haastatteluaineiston keruu

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelméana kdytettiin teemahaastattelua, jota voidaan pitdd
strukturoidun ja avoimen haastattelun vilimuotona. Teemahaastattelu rakentuu etukéteen
valittujen aihepiirien eli teemojen ympdrille, miké vaatii haastattelijalta huolellista val-
mistautumista etukéteen. Teemahaastattelusta puuttuu strukturoidulle haastattelulle tyy-
pillinen kysymysten erityisen tarkka ja yksityiskohtainen jirjestys ja muoto. Se on luon-
teeltaan strukturoituun haastatteluun verrattuna vapaampaa, mutta haastattelut eivét ole
yhté syviluotaavia ja intensiivisid kuin syvéhaastattelussa. Teemahaastattelun vuorovai-
kutustilanteelle on tyypillistd, ettd haastattelu on haastattelijan aluille panema ja ohjaama.
Haastelevan tulee tuntea roolinsa ja luottaa kertomisiensa luottamukselliseen kisittelyyn.
Teemahaastattelussa haastattelija joutuu usein itse motivoimaan haastateltavaa ja johdat-
telemaan keskustelua haastattelun ylldpitdmiseksi. Teemat auttavat tutkijaa aineiston ana-
lysointivaiheessa, silld tieto on niiden avulla jdsennellympii ja luotettavampaa. (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Eskola & Suoranta 2000: 86.)

Keskeistd teemahaastattelussa on se, ettd kaikki etukdteen valmistellut teemat ovat kai-

kille haastateltaville samoja eikd niitd ole rajoittamassa tarkat etenemisreitit. (Eskola &
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Suoranta 2000: 86) Ennalta miératyt teemat pyritddn keskustelemaan ldpi jokaisen haas-
tateltavan kanssa, mutta vapaalle puheelle, haastateltavan tulkinnoille ja merkityksenan-
noille jatetddn myoOs tilaa. Haastattelija voi listata teemat paperille omiin muistiinpanoihin
esimerkiksi ranskalaisin viivoin. Lisdksi haastattelija voi laatia itselleen esimerkiksi listan
apukysymyksistd ja avainsanoista varmistuakseen haastattelun etenemisen sujuvuudesta.
Etukiteen pédtetyt teemat auttavat pysymdién tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteiden
mukaisissa raameissa itse haastattelutilanteessa. Térkeintd tutkimuksessa ei kuitenkaan
ole aineiston médrd, vaan sen mahdollistama aiheen kattava ymmartdminen. Tutkimuksen
tavoitteena on saada syvéllinen késitys halutusta ilmiosti eli DCS Finland Oy:n bréndin

rakentumisesta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmi on teemahaastattelu, silld pro gradu -tutkielman
aihe pitdd sisédllddn selkeitd teemoja, joihin haluttiin saavuttaa kattava ymmarrys tutki-
muksen kannalta olennaisen kokonaisymmaérryksen saavuttamiseksi. Empiirisen haastat-
teluaineiston pohjan muodostivat aiempien tutkimusten tulokset, jotka tydon ensimmai-
seen tavoitteeseen liittyvin teoreettisesti kokoavaan tiedon tieteellisen ymmarryksen li-
sddamisen lisdksi muodostavat tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen (kuvio 8). Teoreet-
tinen viitekehys oli pohja teemahaastatteluiden rungon méiérittelylle sekd haastatteluihin

perustuvan tutkimusten tulosten pohja.

Teemahaastattelun hyvina puolena voidaan pitdd sen joustavuutta ja mahdollisuutta antaa
vastaajien tuoda esiin omia ja mahdollisesti uusia ndkemyksid tutkittavasta aiheesta.
Téssé tutkimuksessa tdima korostui erityisen paljon SaaS-yritysten bridndin rakentumiseen
liittyvan kirjallisuuden ollessa ldhes olematonta. Liséksi teemahaastattelu tarjoaa tutki-
jalle mahdollisuuden saavuttaa syvallistd tietoa ja ymmarrysti tutkittavasta aiheesta tai
ilmidstd, mitd voidaan pitdd pohjimmaisena syyné sille, miksi tutkimus toteutettiin laa-
dullisin menetelmin. Haastattelija voi tarpeen tullen kysya teemoihin liittyvid tarkentavia
kysymyksié ja ndin ollen saavuttaa yhd syvempidd ymmarrysta aiheesta. Méarélliset me-
netelmit eivét olisi mahdollistaneet aiheen eli DCS Finland Oy:n bréndin rakentumisen
syvillistd tulkintaa samalla tavalla. (Hirsjdrvi & Hurme 2008: 35; Saaranen-Kauppinen

& Puusniekka 20006).
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Teemahaastattelun huonona puolena voidaan pitdi haastattelutilanteen mahdollista haas-
tavuutta ja sen haastattelijariippuvuutta. Haastattelutilanteessa haastattelijan rooli on
suuri muun muassa haastattelulle otollisen ilmapiirin luomisessa ja siind, ettei haastatte-
lija vaikuta haastateltavien vastauksiin. Teemahaastattelussa on mahdollista syntyd monia
virheitd, mikali haastattelija on kokematon tai ei ole valmistautunut haastatteluihin hyvin
etukéteen. Virheet voivat liittyd itse haastattelijaan, haastattelukysymyksiin tai haastatel-
tavaan vadristden totuutta. Teemahaastatteluissa tirkedd on nimenomaan se, ettei haasta-
teltavien totuus vddristy. Tdma voidaan valttdd haastattelijan huolellisella valmistautumi-
sella etukéteen ja silld, ettd haastattelija pysyy neutraalina haastattelutilanteessa. Teema-
haastattelujen huonona puolena voidaan pitdd my®os sitd, ettd haastattelujen toteuttaminen
on usein tyoldstd, aikaa vievéa ja toteutus saattaa aiheuttaa haastattelijalle kustannuksia.
Lisdksi teemahaastattelujen tulkinta voi olla haastavaa, silld aineiston tulkinta on hyvin
tutkijasidonnaista eiki aineiston analysointiin sopivia valmiita pohjia ole usein olemassa.

(Hirsjérvi & Hurme 2008: 35.)

Tutkimusetiikka korostaa tutkimusaineiston turvaamista siten, ettd haastateltavien ano-
nymiteetti sdilyy heiddn niin halutessaan. Asia tulisi ilmaista heille selkeisti ja ylipddtidan
tutkijan on tirkeéd olla avoin haastattelun kulusta seké tarjota haastateltavalle riittédvasti
informaatiota tutkimuksen sisallostd. Mikéli haastattelu kuvataan tai nauhoitetaan, tulisi
tastidkin ehdottomasti kertoa haastateltavalle ennen haastattelun aloittamista. Osallistumi-
nen haastatteluun on haastateltavalle myds tdysin vapaachtoista ja haastattelun keskeyt-
tdminen on oltava mahdollista haastateltavan niin halutessa. (Hirsjarvi & Hurme 2008:
35; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Mikinen 2006: 92-25, 114, 120; Kuula
2006: 147-153.)

4.3. Tutkimuksen haastatteluaineisto

Tutkimuksessa haastateltiin yhteensd kuutta henkil6d Suomesta, Norjasta ja Ruotsista.
Haastateltavista suomalaisia oli kolme, ruotsalaisia kaksi ja norjalaisia yksi. Haastatelta-
vat hankittiin sopivuuteen perustuvalla valinnalla DCS Finland Oy:n henkildkunnan

avustuksella tutkijan asettamien kriteerien mukaisesti. Kriteereind haastateltavien
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valinnassa oli haastateltavien tuntemus alasta ja kokemus SaaS-yrityksistd. Haastateltavat
ovat oman alansa asiantuntijoita ja toimivat johtotehtévissd seké vastaavat SaaS-yrityksen

hankkimiseen liittyvistd pddtoksistd osittain tai suurelta osin.

Taulukko 3. Haastatteluaineisto

Haastateltava | Maa Toimiala & tehtavi Haastattelun | Haastattelu-
yrityksessi kesto menetelma

A Suomi Rakennusala 50 min Skype
(talonrakennus),
yksikdnjohtaja

B Suomi Rakennusala 40 min Skype
(infrarakentaminen),
Projekti- ja
kehityspadllikko

C Suomi Rakennusala 1 h 5 min Puhelin
(infrarakentaminen),
BIM asiantuntija ja

mittapdillikko

D Norja Rakennusala, 40 min Skype
(infrarakentaminen)
BIM-koordinaattori
E Ruotsi Rakennusala, 40 min Skype
(infrarakentaminen)
BIM-/GIS-asiantuntija
F Ruotsi Rakennusala, 45 min Skype
(infrarakentaminen)
litketoimintayksikon
johtaja

Kriteerind haastateltavien valinnassa oli myds se, ettd haastateltavat ovat DCS Finland
Oy:n nykyisid tai potentiaalisia yritysasiakkaita. Sopivuuteen perustuvassa valinnassa
tyypillistd on se, ettd haastateltavalla on tietyt ominaisuudet, jotka ovat olennaisia tulkit-
tavan aiheen tai ilmion kannalta. (Tuomi & Sarasjirvi 2002: 88.) Haastatteluiden ensisi-
jaiseksi toteutustavaksi valittiin Skype, koska osa haastateltavista asuu ulkomailla. Tek-

nisten vaikeuksien takia yksi haastatteluista toteutettiin puhelimen vélityksella.
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Haastattelujen kestot vaihtelivat haastattelusta riippuen puolesta tunnista reiluun tuntiin.
Kaikki haastateltavat olivat miehié johtuen ldhinnd alan miesvaltaisuudesta. Haastatelta-

vien nimid tai yrityksié ei paljasteta téssd tutkimuksessa.

4.4. Haastatteluaineiston laadullinen analyysi

Tutkimusaineiston analysointimenetelméksi valittiin laadullinen sisdllonanalyysi. Laa-
dullinen siséllonanalyysimenetelmé on laadullisiin tutkimuksiin soveltuva perusanalyy-
simenetelmad, jonka avulla on mahdollista tehdé useanlaista tutkimusta. Kyseistd mene-
telméd voidaan pitdd yksittdisend menetelmdnd, mutta myds erilaisiin analysointitarkoi-
tuksiin mahdollistavana véljdna teoreettisena viitekehyksend, jota on mahdollista kayttaa
lahes kaikessa perinteisessé laadullisessa tutkimuksessa. Laadullista sisidllonanalyysid on
mahdollista soveltaa erilaisiin analysointikokonaisuuksiin, ja se mahdollistaa monenlai-

sen tutkimuksen toteuttamisen. (Tuomi & Sarajérvi 2009: 91-92.)

Laadullisessa sisédllonanalyysissd keskeistd on dokumenttien tarkastelu objektiivisesti ja
systemaattisesti. Dokumenteilla tarkoitetaan tdssd tapauksessa tutkimuksessa keréttyja
teemahaastatteluita rakentamisen alan asiantuntijoilta, jotka ovat DCS Finland Oy:n ny-
kyisié tai potentiaalisia asiakkaita. Laadullisen siséllonanalyysin perimmaéisend tarkoituk-
sena on jérjestdd kerdtty aineisto tiiviiseen ja selkeddn muotoon kadottamatta kuitenkaan
sen siséltdmad informaatiota. Toisin sanoen hajanaisesta aineistosta pyritdan kokoamaan
selkedd, ymmarrettivid ja yhtendistd informaatiota ja niin ollen lisdtddn kyseisen datan
informaatioarvoa. Analyysi perustuu loogiseen pééttelyyn ja aineiston tulkintaan, jossa
aineisto ensin hajotetaan, sitten kisitteellistetdén ja lopuksi kootaan uudella tavalla yhteen
loogiseksi kokonaisuudeksi. Analyysin toteuttamisen jélkeen aineistosta tulisi selviti il-
midn tiivistetty kuvaus, joka on esilld yleisessd muodossa. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 91,

103, 108.)

Tutkimus on luonteeltaan teoriasidonnainen, minkd myo6té tutkimus on péaéttelymuodol-
taan abduktiivinen eli teoriasidonnainen tutkimus. Abduktiivisessa tutkimuksessa teoria

ja empiria ovat keskenddn vuoropuhelussa ja niitd verrataan toisiinsa. Tutkimuksen
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16ydoksiéd verrataan suhteessa aiempiin tutkimuksiin etsien vahvistusta ja eroavuuksia.
(Kananen 2015: 75.) Tutkimuksen 10ydoksid tulkitaan erityisesti suhteessa aikaisempaan

tutkimukseen B2B-branddédmiseen ja SaaS-yrityksiin liittyen.

Teemahaastattelujen toteuttamisen jdlkeen nauhoitettu aineisto litteroitiin sanalliseen
muotoon eli kirjoitettiin sana sanalta tekstimuotoon. Aineisto litteroitiin tdydellisesti, jot-
tei tutkimuksen analysoinnin kannalta mitdéin olennaista jdisi huomaamatta. Litteroinnin
jélkeen aineisto luokiteltiin eri maiden mukaan. Tdmaén jélkeen aineisto teemoiteltiin ai-
neiston selkeyttdmiseksi. Teemoittelulla tarkoitetaan laadullisen aineiston ryhmittelyé ja
pilkkomista eri aihepiirien mukaan tutkimuksen informaatioarvon kasvattamiseksi. Tee-
moittelussa litteroitu aineisto jérjestettiin pddteemojen alle, joita tutkimuksessa oli yh-
teensd kahdeksan: valmistajan brindin tdrkeys, luotettavuus, suorituskyky, yrityksen
maine, arviointi, myyntivoimat, vastuullisuus ja kumppanuusratkaisut. Teemoittelu auttoi
haastatteluissa esiintyvien erojen ja yhtdldisyyksien vertailua, joka auttaa tutkijaa teke-
méén tarkempia havaintoja ja analyyseja kerétystd aineistosta. Lopuksi aineisto tyypitel-
tiin haastattelujen sisdllon mukaan siten, ettd kunkin teeman siséltd saatiin analysoitua
sen mukaan, ovatko teemat yleistettdvissi sisdisen samankaltaisuuden johdosta. (Tuomi

& Sarajirvi 2002: 92-94.)

4.5. Tutkimuksen ja sen tulosten luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi riippuu useasta eri tekijdstd, kuten siitd onko ky-
seessd kvalitatiivinen vai kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimusten erilainen luonne vaikut-
taa tutkimuksen luotettavuuden arviointiin huomattavasti. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivi-
sen tutkimusten metodisddnndt muodostuvat hyvin erilaisista sanastoista ja niiden vertai-
lua vaikeuttaa menetelmien erilainen kieli. Liséksi laadullisessa tutkimuksessa luotetta-
vuuden arviointia ei voi erottaa yhté jyrkésti kuin méaréllisessd tutkimuksessa erityisesti
tutkijasidonnaisuuden takia. Menetelmien erilaisten luonteiden takia kysymys tutkimuk-
sen luotettavuudesta rakentuu eri tavoin. Yksinkertaistetusti hyva tutkimus yksinkertais-
taa monimutkaisia asioita, ei peittele tutkimusprosessin vaiheita vaan on lépindkyvé ja

perustelee tehdyt valinnat. Liséksi hyvissi tutkimuksessa kdytetyt kasitteet tdismennetdan
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ja tutkimuksen rakenne on selked. Toisin sanoen tutkimuksen tekeminen on valintojen

tekemistd ja ndiden valintojen perustelemista. (Tuomi & Sarasjdrvi 2002: 84.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen toteuttanut tukija joutuu jatkuvasti miettiméén
tekemidén valintoja ja ratkaisuja sekd niiden kannattavuutta suhteessa tutkimuksen luo-
tettavuuteen. Laadullinen tutkimus on aina tutkijasidonnaista ja laadullisen tutkimuksen
luotettavuuden 1dhtokohtana on tutkijan avoin subjektiviteetti sekd tutkijakeskeisyyden
myOntdminen. Tutkija on laadullisen tutkimuksen keskeinen tyovéline, joka erottaa laa-
dullisen tutkimuksen vahvasti médrallisestd tutkimuksesta. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa keskeistd on usein tutkimuksen validiteetin, reliabiliteetin ja méaéréllisen yleistetta-
vyyden arviointi. Keskeisessi roolissa on siis mittauksen luotettavuus ja tutkijan toimen-
piteiden osuus jéitetddn usein arvioimatta. Voidaankin sanoa, ettd laadullisen tutkimuksen
keskeinen luotettavuuden kriteeri on tutkija itse, minkd mydta tutkimuksen luotettavuu-
den arviointi on sidoksissa koko tutkimusprosessiin. Tutkimuksen laatua tulee titen tark-

kailla kaikissa eri tutkimuksen vaiheissa. (Eskola & Suoranta 1998: 207-210.)

Tutkimuksen laadukkuuden tarkkailuun on monia keinoja, joista yksi on tutkijan huolel-
linen valmistautuminen haastatteluihin muun muassa luomalla hyvid haastattelurunko ja
teemoja tdydentévid mahdollisia apukysymyksid. Haastattelutilanteen harjoittelu ennen
itse virallisten haastatteluiden tekemistd voidaan myos néhda etuna tutkimuksen luotetta-
vuuden kannalta. Harjoittelussa saattaa nousta esiin ongelmakohtia, jotka voi sitten kor-
jata. Lisdksi erindisten muistiinpanojen tekeminen haastattelun aikana esimerkiksi ympa-
ristostd ja kysymysten ymmarrettdvyydestd voi parantaa tutkimuksen luotettavuutta. Tut-
kija voi esimerkiksi merkitd muistiin mitkd kysymyksistd ovat olleet erityisen hyvii ja
mitd ei mahdollisesti oikein ymmairretd. Muistiinpanot ympéristostd ja haastateltavista
voivat puolestaan helpottaa aineiston myShempéd tulkintaa. Liséksi haastattelun litte-
rointi mahdollisimman nopeasti parantaa tutkimuksen luotettavuutta erityisesti, kun tut-
kija itse toteuttaa tutkimuksen haastattelut ja litteroinnin. (Eskola & Suoranta 1998: 208;
Hirsijarvi & Hurme 2001: 184—185.) Téssi tutkimuksessa on kéytetty kaikkia edelld mai-

nittuja keinoja.
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Téssd tutkimuksessa luotettavuutta arvioitiin edelld mainitun laadukkuuden lisdksi neljén
eri kriteerin avulla, jotka ovat: vahvistettavuus, hyodyllisyys, siirrettdvyys ja uskottavuus.
Arvioinnin kohteena oli koko tutkimusprosessi aina metodologisista valinnoista aineiston

keruuseen ja sen analysointiin, tutkimuksen rakenteeseen seka itse tutkijaan asti.

Vahvistettavuudella tarkoitetaan sitd, missd méérin tutkimuksen 10ydokset ovat vahvis-
tettavissa suhteessa aikaisempaan tutkimukseen ja saavatko tutkielman pédtelmét tukea
muista vastaavanlaista ilmi6td tutkivista tutkimuksista (Moisander & Valtonen 2006).
Toisin sanoen vahvistettavuudella viitataan tutkielman objektiivisuuteen. Kuten aikai-
semmin jo mainittiin, tutkimuksessani esiin tulleita ilmidité peilattiin suhteessa aikaisem-
paan tutkimukseen erilaisten vahvistavien ja erilaistavien tekijoiden 16ytdmiseksi. Vah-
vistettavuuden avulla tutkimuksen lukija pystyy erottamaan kirjoittajan oman tulkinnan

ulkopuolisen léhteen kaytosta.

Hyadyllisyydelld tarkoitetaan sitd, onko tutkimuksen aihe tieteellisesti relevantti. SaaS-
yritysten brandin rakentumista on tutkittu akateemisessa kirjallisuudessa hyvin véhin, ja
aihealueen kohdalla voidaan todeta olevan tutkimusaukko. Tutkimuksen yhtend tavoit-
teena oli paikata tutkimusaukkoa ja selvittdd SaaS-yritysten brindin rakentamisen par-
haita kayténtdjd. Tamén vuoksi tutkimusta voidaan pitdi tieteellisesti relevanttina ja titen
hyodyllisend. Tutkimuksen aihe on tieteellisesti merkittdvé ja tutkimus sopii ja antaa uutta

jo olemassa olevaan keskusteluun. (Sppigle 1994.)

Siirrettivyydelld tarkoitetaan tutkimuksen ulkoista validiteettia ja tutkimuksen tulosten
yleistettdvyyttd. Siirrettdvyyttd arvioitaessa mietitddn sitd, voidaanko tutkimuksen tulok-
set siirtdd toiseen kontekstiin. Siirrettdvyyden maksimoimiseksi tutkimuksessa tulisi pyr-
kid kuvaamaan mahdollisimman selkeésti tutkimuksen toteutustavat ja metodologiset va-
linnat. Témén tutkimuksen metodologisilla valinnoilla tutkimus olisi mahdollista toteut-
taa my0Os muissa SaaS-yrityksissi, koska tutkimuksen teoria on siirrettdvissd myos muilla
aloilla toimiviin SaaS-yrityksiin rakentamisen kontekstin ulkopuolella. (Lincoln & Guba

1985:297-299.)
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Uskottavuudella tarkoitetaan puolestaan tutkimuksen sisdistd validiteettia, kuten sitd,
ovatko tutkimuksen tulokset tutkimukseen osallistuneiden mielestd uskottavia. Toisin sa-
noen uskottavuudella arvioidaan sité, kuinka todenmukaisesti kerdttyéd aineistoa on tul-
kittu. Tutkielmassa kdytettiin huomattava médra suoria lainauksia, joiden perusteella tut-
kimusta lukeva henkild voi huomata, ettei tutkija ole védristellyt tutkimuksen tuloksia.
(Lincoln & Guba 1985: 296.) Yksi merkittdvi asia laadullisessa tutkimuksessa on myos
aineiston saturoituminen, jolla tarkoitetaan tiettyjen teemojen korostumista eri haastatel-

tavien vastauksissa (Moisander & Valtonen 2006).
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5. TULOKSET: BRANDIN RAKENTAMINEN SAAS-YRITYKSISSA JA SEN
MERKITYS ASTAKKAALLE

Téssd luvussa analysoidaan empiirisen haastatteluaineiston pohjalta DCS Finland Oy:n
brindin johtamista ja kehittdmistd. Luku koostuu kolmesta alaluvusta ja siind vastataan
toiseen ja kolmanteen tutkimuskysymykseen. Tutkimuksen tulokset esitelldén tdssd lu-
vussa aloittaen tuloksista teemoittain, minka jilkeen esitelldén teemoja leikkaavat kolme
uutta ndkdkulmaa. Néiden tulosten pohjalta muodostetaan kokonaisndkemys DCS Fin-
land Oy:n bréndin rakentamisesta yritysasiakkaiden nikokulmasta sekd esitetdén kehitys-

ehdotuksia.

5.1. Tutkimuksen tulokset teemoittain

5.1.1. Valmistajan brindin tirkeys

Tulosten mukaan brinditietoisuudesta ja brindi-imagosta muodostuvan brdinditietidmyk-
sen osalta DCS Finland Oy:n tarjoama pilvipalvelu Infrakit oli ennestéén tuttu kaikille
haastateltaville. Suurin osa haastateltavista oli kuullut Infrakitistd suoraan myyjéin kautta,
mika esimerkiksi Kuhnin, Albertin ja Popen (2008) mukaan on tyypillistd B2B-markki-
noille. DCS Finland Oy:n nédkdkulmasta on olennaista, ettd sen pilvipalvelu Infrakit oli
haastateltavien keskuudessa yrityksen virallista nimed huomattavasti tunnetumpi, vaikka
ailemmassa tutkimuksessa yritysbrandin merkitys B2B-markkinoilla on koettu hyvin tér-
keédksi (Keller 2008; Kuhn ym. 2008; Brown ym. 2007; Mudambi 2002). Yritys on kui-

tenkin vaihtamassa nimensé Infrakit Groupiksi ldhitulevaisuudessa.

DCS Finland Oy:n tarjoamaa palvelua voidaan pitdd hyvin kapeana niche-brindina, silld
palvelu kohdistuu suhteellisen pienelle asiakasjoukolle ympéri maailmaa. My0s haasta-
teltavat totesivat infrarakentamisen SaaS-yritysten kohdeasiakkaiden méirén olevan ra-
jatun. Aikaisemman kirjallisuuden mukaan, kun kyseessd on uusi tai kapean alan niche-

brindi, brindin tunnistaminen on erityisen tirkedd (Aaker 1996). Lisdksi brindin
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tunnettuuden on todettu lisddvédn brandiin liittyvad luottamusta ja uskottavuutta, mikd on
erityisen tirkedd B2B-brindié rakennettaessa (Keller 2008). Haastattelijat kommentoivat
brindin tuntemisen etukéteen helpottavan valintaa eri vaihtoehtojen vililld jonkun verran.

Lisiksi tuttuun bréandiin liitettiin usein positiivisia mielikuvia.

5.1.2. Suorituskyky

Brindin suorituskykyyn liittyvédt ominaisuudet korostuivat vahvasti tutkimuksen tulok-

sissa. Téatd haastateltavat kommentoivat seuraavasti;

"M jilleen kerran kallistun enemmdin siihen funktionaaliseen puoleen. Than
kaikissa palveluissa ja toiminnollisuuksissa. On useita yrityksid, jotka eivit
ole itseddn mitenkddn erityisesti branddnnyt tai brdandid rakentanut, mutta
kun ne ovat toiminnoiltaan vaan niin super funktionaalisia ja ovat dlyttomdn
tdarkedssd asemassa. Sitten on puolestaan sellaisia, jotka ovat hyvin ndkyvid
Jja kuuluvia brindejd, mutta sitten se lopputuote jdttdd vihdn kylmdksi niin
kyl md sanon, ettd se on nimenomaan se toiminnollisuus siind brindikuvassa

mikd pitdd tulla esille kaiken muun ylitse.” (Haastateltava C.)

“Kaikkein tdrkeintd on se, ettd yritys pystyy toimittamaan palvelun mikd toi-
mii. Se on meille kaikista tdrkeintd, silld projekteilla on lyhyet aikaikkunat

eikd teknisille ongelmille ole aikaa.” (Haastateltava E.)

Aikaisemmasta tutkimuksesta poiketen (Ojasalo ym. 2008) haastateltavat painottivat pal-
veluiden kustannusten sijaan palvelun muita ominaisuuksia, joista keskeisimmait olivat:
teknologinen edelldkévijyys, asiakasldhtoisyys, palvelun toimivuus, helppokiyttdisyys,
joustavuus, muunnettavuus, avoimuus ja selainpohjaisuus, jotka tarjoavat asiakkaalle li-
sdarvoa. Tutkimuksessa selvisi, ettd palvelun toimivuus ja sen tuoma lisdarvo yhdessé
riittdvdn myynnin jélkeisen tuen kanssa luovat pohjan yrityksen luotettavuudelle, uskot-
tavuudelle ja suosittelulle. Samankaltaisesti Srivastavan ja Mookerjeen (2004) mukaan
merkittdvind tekijanéd brindipddoman muodostumisessa ohjelmistopalveluyrityksissd on

asiakkaiden kokema arvo, joka muodostuu toimivuudesta, teknologisesta
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ylivoimaisuudesta, teknisestd tuesta ja koulutuksesta sekd joustavuudesta kohdatessa tu-
levia muutoksia. Tulosten mukaan erityisesti palvelun tapauskohtainen joustavuus ja

muunnettavuus koettiin tirkeiksi tekijoiksi ostopddtoksen kannalta.

5.1.3. Yrityksen maine, luotettavuus ja vastuullisuus

Tutkimuksen tulosten mukaan yrityksen maine on ainakin osittain yhteydessd siihen,
kuinka luotettavana toimijana yritystd pidetddn. Suurin osa haastateltavista koki muiden
suositukset positiivisiksi yritysbridndin kannalta, mutta suosituksiin suhtauduttiin myos
kriittisesti. Tarkedd suosituksiin kriittisesti suhtautuville oli se, ettd yrityksestd 10ytyy tar-

peeksi luotettavaa ja ammattimaista tietoa yrityksen kotisivuilta.

Luotettavuus korostui tutkimuksessa huomattavasti, ja sitd voidaan pitéé erittdin keskei-
send tekijand DCS Finland Oy:n brandin rakentamisessa. Yrityksen tarjoaman palvelun
tuoma lisdarvo ja sen toimivuus yhdessé riittdvin myynnin jélkeisen tuen kanssa luovat
tutkimuksen mukaan pohjan yrityksen luotettavuudelle ja uskottavuudelle. Tamén liséksi
yrityksen henkiloston — erityisesti myyjien ja teknisen tuen — asiantuntijuus, tuntemus
alasta, asiakasldhtdisyys ja palvelualttius koettiin tiarkeiksi luottamuksen rakentumisessa.
Lisidksi yrityksen yleinen ulosanti sekd viestinnédn ja markkinointiviestinndn merkitykset
nousivat keskeisiksi teemoiksi luotettavuuden rakentumisessa. Vastaavasti Keller (2008:
607—-625) korostaa globaalia brandid rakennettaessa integroidun markkinointiviestinnén
(Integrated Marketing Communication, IMC) merkitysten ymmaértdmistd. Eri kanavista
ei saisi tulla keskenéédn ristiriitaisia viestejd, ja luottamuksen rakentumisessa avainteki-

j0ind ovat yrityksen yhtendinen, avoin ja rehellinen viestinta.

Yrityksen arvoilla koettiin olevan my0s postiviinen vaikutus yrityksen luotettavuuteen,
ja erityisesti vastuullisuus néhtiin positiivisena tekijand yrityksen briandissd. Samankal-
taisesti Lai, Chiu, Yang ja Pai (2010) saivat tutkimuksessaan selville yrityksen vastuulli-
suuden (Corporate Social Responsibility, CSR) ja yrityksen maineen vaikuttavan B2B-
yritysten brindipddomaan ja tétd kautta edelleen yrityksen taloudelliseen suorituskykyyn.

Yrityksen arvoja ja vastuullisuutta kommentoitiin seuraavasti:
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“Kylld, sanoisin ettd [vastuullisuus] on tirkedd ja se tulee yhd tirkedmmdiksi
vuosien kuluessa. Olen myos sietd mieltd, ettd yritykset, joilla on hyvid tapoja
kdsitelld nditd [vastuullisuuteen liittyvid] kysymyksid ovat myos yleisesti ot-
taen parempia yrityksid tehdd yhteistyotd. Joten kylld, vastaukseni on, ettd on

tdrkedd.” (Haastateltava D.)

“Ehdottomasti! Mainitsin tossa jo noi meiddn megatrendit, joista kestdviike-
hitys on itse. Halutaan olla siind mukana ja suuresti arvostetaan, ettd kump-
panit ja muut sidosryhmdt ajattelevat samansuuntaisesti — On meiddn kaik-

kien yhteinen etu toimia ndin.” (Haastateltava A.)

Tutkimuksessa yrityksen arvoihin ja vastuullisuuteen suhtauduttiin my®ds kriittisesti. Tata
perusteltiin muun muassa silld, ettd vastuullisuus ja hyvéntekevéisyyteen liittyvét toimet
tulisi olla yhteydessi yrityksen toimialaan, jotta vastuullisuus ei tunnu vain markkinoin-

tikikalta. Tatd kommentoitiin seuraavasti:

"Vastuullisuus on sellainen juttu, ettd sen pitdd sitten liittyd hyvin vahvasti
sithen yrityksen omaan toimenkuvaan. Poliittsen ja ympdristollisen vastuulli-
suuden tulisi olla sellasta, ettdi se palvelee tarkotusta — ettei se nimenomaan
vaikuta markkinointikikalta. Jotkut yritykset markkinoi, ettd tietylld asiakas-
kunnalla pystyy pystyttdd puita jonnekkin. Niin se on vdhdn silleen ettd noh...
onkohan nyt ndin ja liittyyko tdmd nyt teiddn vastuualaan ja teemaan, haisee
markkinoinnilta. Mutta kylld brdndissd tulee olla se, ettd jos on tekemisissd
asioiden kanssa niin sitten niihin liittyviin vastuullisiin toimiin niin kylld niitd
sitten osaa arvostaa taas. Se ei saa olla hirveen irrallinen se vastuullisuuden
osottaminen, muuten se rikkoo sitd nédkyvyyttd ja mielikuvaa.” (Haastateltava

C)

5.1.4. Arviointi

Tutkimuksen tuloksissa palvelun toimivuus ja sen tuoma lisdarvo, henkildston ammatti-

maisuus ja tavoitettavuus, asiakasléhtoisyys, luottamus, teknologinen edellédkévijyys sekd
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helppo ldhestyttidvyys vaikuttivat vahvasti haastateltavien arvioihin yrityksestd. Myos
muiden mielipiteilld ja suosituksilla ohjelmistopalveluyritystd kohtaan koettiin olevan
positiivinen vaikutus siihen, kuinka yritykseen suhtautuu. Liséksi muiden suositusten ko-
ettiin helpottavan yritykseen ja palveluun luottamista ainakin osittain. Kuten aikaisemmin
jo tuli ilmi, muiden suositteluun suhtauduttiin kuitenkin myds kriittisesti ja erds vastaaja

kuvasti titd seuraavasti:

“Aina kun puhutaan ohjelmistopalveluista niin itselld aina tulee ensin se
skeptisyys, ettd kuka on kokenut, ettd on hyvd — ja mikd tdmdn henkilon suhde
tdhdn ohjelmistopalvelutaloon oikein on. Olen itse varsinkin ohjelmistopal-
veluiden kanssa sellainen ihminen, ettd otan ensin itse enemmdn selvid ja
tutustun ennen kuin luottaa siihen mitd se toinen sanoo. Se on aina, kun joku
menee kehumaan jotain litkaa varsinkin niin se herdttdd heti kysymyksid, ettd

onkohan nyt ihan ndin, ettd meneekdéhdn se nyt ihan noin.” (Haastateltava B.)

5.1.5. Myyntivoimat ja tekninen tuki

Tutkimuksen tuloksissa yrityksen henkilostd havaittiin tirkedksi osatekijédksi yritysbrin-
din kannalta. Arvostus yrityksen henkildston asiantuntevaa ja rehtid toimintatapaa koh-
taan korostui useammassa haastattelussa ja se liitettiin vahvasti yrityksen luotettavuuteen
alan toimijana. Tutkimuksen tuloksissa erityisesti yhteydenottomahdollisuudet, myynnin
jélkeinen palvelu, rehellisyys ja suhde yrityksen edustajiin — erityisesti myyjiin ja tekni-
seen tukeen —korostuivat siind, miten yritys koetaan. Palveluiden tuputtaminen ja yrityk-
sen oman edun tavoittelu koettiin vastaajien kesken negatiiviseksi tekijéksi yrityksen

brindia kohtaan.

Myynnin jédlkeinen tekninen tuki koettiin vdhintddn yhtd tirkeédksi — tai jopa tdrkedm-
miksi — kuin itse palvelun toimivuus. Yrityksen henkildston asiantuntijuus ja syvéllinen
tietdmys alasta ja sen tulevista kehityssuunnista néhtiin positiivisina tekijoind yritysbran-
din kannalta ja ne olivat vahvasti yhteydessi yrityksen luotettavuuteen. Erityisesti tekni-
sen tuen yhteys palvelun koettuun laatuun ja ostopdétdkseen, nousi tutkimuksessa esille.

Samankaltaisesti Ji-Hernin ja Yongin (2011) mukaan myynnin jilkeiselld palvelulla oli
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suurin vaikutus koettuun laatuun. Haastateltavat kommentoivat henkildston merkitysti

esimerkiksi seuraavasti:

“Sanoisin, ettd yksi tdrkeimmistd asioista [siihen miten koen SaaS-yrityksen]
on sen yrityksen henkilésto, joiden kanssa on ollut yhteydessd — ettd he ovat
palvelualttiita, keskittyvdt selvittimddn ongelmia ja ettd he omaavat koke-
musta alalta ja tietdvdit mistd puhuvat ja mitd tekevdt — ja antavat ndin ollen
hyvin kuvan itsestddn. Se on ehdottomasti kaikista tdrkein asia, joka vaikut-

taa siihen, ettd sanoisin: kylld, tdmd on todella hyvd yritys tehdd yhteistyotd.’

(Haastateltava E.)

“Sanoisin, ettd yrityksen henkilosto vaikuttaa vihintddn yhtd paljon — tai jopa
enemmdn — kuin palvelun toimivuus siithen, miten koen SaaS-yrityksen. Pu-
huessamme ohjelmistopalveluyrityksistd sanoisin, ettd yrityksen henkilosto

on ddrimmdisen tdrkedssd asemassa.” (Haastateltava E.)

“Lyhyesti sanottuna, on iso merkitys”, ”Ohjelmisto on itsessddn vain tyo-
kalu, niin enemmdn se on sitd, erityisesti siind, kun sitd ostopddtostd tekee,
niin silld on tosi iso vaikutus, miten se esitellddn ja millainen mielikuva siitd
jad. Kylld silld [ihmisilld] on todella iso merkitys. Se on hankalaa, kun siitd
helposti tulee sellainen mielikuva, ettd toi nyt yrittdd vain myydd.” (Haasta-

teltava (Haasateltava F.)

"Kylld silld [henkilostolld] on erittdin iso merkitys. Kylld me ndhdddn, ettd
kaikissa asioissa yhtend kulmakivend on ne ihmiset. Meiddn tekemisissd, mei-
ddn omissa tekemisissd ja kylld tunnistan, ettd se on alasta riippumaton juttu,
ettd ne ihmiset on se joka sen kuitenkin aina tekee vaikka kuinka digitalisaa-
tiosta puhutaan. Kuitenkin aina ihmisid takana niin on silld erittdin suuri

merkitys.” (Haastateltava A.)
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5.1.6. Kumppanuusratkaisut

Kuhnin ym. (2008) ja Seethamrajun (2014) tutkimusten tulosten tavoin myos tissa tutki-
muksessa yritysasiakkaat toivoivat pitkdaikaista suhdetta SaaS-yrityksen kanssa. Haas-
tatteluissa korostui odotus yrityksen ja asiakkaan vélisestd kestdvésti, jopa henkilokoh-
taisesta ja asiakasldhtoisestd yhteistyOstd ja kumppanuudesta, jossa asiakkaiden toiveet
otetaan huomioon ja palvelu joustaa asiakkaiden toiveiden ja projektin vaatimusten mu-

kaan.

Haastateltavat puhuivat paljon eroista pienempien ja suurempien ohjelmistopalveluyri-
tysten vililld ja keskeisiksi eduiksi pienten ohjelmistopalveluyritysten ndkokulmasta
nousi helppo ldhestyttavyys, toimiva yhteistyd, asiakasldhtdisyys ja kumppanuus. Suur-
ten ohjelmistopalveluyritysten teknisessd tuessa tapahtuva ketjuttaminen ja palvelun kas-
vottomuus koetiin yritysasiakkaiden keskuudessa hyvin negatiivisena ja turhauttavana.
Yritysasiakkaat kokivat positiivisena sen, ettd heidén toiveisiin vastattaisiin mahdollisim-
man nopeasti ja ettd samat henkil6t pysyisivét koko prosessin keston ajan mukana. Jokai-
nen haastateltava korosti sitd, ettd yrityksen tulee ymmartié asiakasta ja tarjota heille hei-
dén tarpeisiinsa sopivia ratkaisuja toiminnallisia ominaisuuksien, teknologisen edelldka-
vijyyden seké palvelualttiin ja asiantuntevan henkiloston kera. Tétd kommentoitiin esi-

merkiksi seuraavasti:

”...toinen tdrked aspekti on se, ettd halutaan jonkin asteinen suhde ohjelmis-
topalveluyrityksen kanssa. Sanoisin ettd, tyoskentely tulisi tapahtua henkilo-

kohtaisella tasolla — se on hyvin tdrkedd. ” (Haastateltava F.)

“Tietysti se asiakaslihtoisyys [on tdrkedd kuinka hyvind brdndid pitdd]. Ja
se yhteistyckumppanuus sen ohjelmistopalveluyrityksen kanssa. Tavallaan
Jjuuri se yhteistyo ja vuorovaikutus sen yrityksen kanssa ja se, jos jotain kehi-
tysideoita tulee niin, niitd sitten kuunnellaan ja siihen tartutaan. Kuunnellaan
asiakasta ja yhdessd mietitddn mitd voisi parantaa puolin ja toisin.” (Haas-

tateltava C.)
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“Kaikki on aina enemmdn tai vihemmdn ihmisten vdlistd yhteistyétd, joten
kylld ne suhteet ja kemiat tulisi olla kohdallaan” Pitdd tuntea myos vihdn
asiakasta, ettd haluaako hdn, ettd soitellaan viikoittain tms. — ettei tule sel-

lasta fiilistd, ettd vdikisin osta osta osta...” (Haastateltava B.)

Haastatteluaineiston teemoittaiset tulokset on koostettu seuraava sivun taulukkoon 4. Ku-
ten taulukon siséllostd voidaan havaita, teemoittaiset tulokset ovat enimmilté osin linjassa
ailemman tieteellisen tutkimuksen kanssa. Aikaisempaa tutkimusta vahvistavien tekijoi-
den lisdksi myo0s erilaistavia tekijoitd 10ytyi suhteessa aiempaan tutkimukseen, ja ndin
ollen teoreettisesti valittu ldhestymistapa tuotti onnistuneesti informaatiota suhteessa tut-
kimuskysymyksiin ja tavoitteisiin. Tutkielman tulosten osalta merkittidvia kuitenkin on,
ettd teoreettiseen viitekehykseen pohjautuvien teemojen liséiksi tulosten analyysissa nousi
esille my0s teemoja ldpileikkaavia kokonaan uusia ndkokulmia. Niin ollen teoreettinen
viitekehys osoittautui myds riittdvédn joustavaksi kokonaan uutta aihepiirid koskevan in-

formaation tuottamiselle.
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Taulukko 4. Tutkimuksen keskeisimmat tulokset teemoittain

Teema Keskeiset tulokset

Valmistajan brandin
tirkeys

Pilvipalvelu Infrakit oli haastateltavien keskuudessa yrityksen viral-
lista nimed huomattavasti tunnetumpi, yritys kuitenkin vaihtamassa
nimensé Infrakit Groupiksi ldhitulevaisuudessa

Suurin osa haastateltavista oli kuullut Infrakitistd suoraan myyjin
kautta

Palvelua voidaan pitd4 hyvin kapeana niche-bréndin4, jolloin bréndin
tunnettuuden merkitys kasvaa

Suorituskyky

Suorituskyky korostui jokaisen haastateltavan vastauksessa

Palvelun toimivuus ja sen tuoma lisdarvo yhdessd riittdvin myynnin
jalkeisen tuen kanssa luovat pohjan yrityksen luotettavuudelle, uskot-
tavuudelle ja suosittelulle

Teknologinen edellédkévijyys, asiakasléhtdisyys, palvelun toimivuus,
helppokayttdisyys, joustavuus, muunnettavuus, avoimuus ja selainpoh-
jaisuus koettiin tdrkeimmiksi lisdarvoa tuoviksi ominaisuuksiksi
Erityisesti palvelun tapauskohtainen joustavuus ja muunnettavuus ko-
ettiin tirkeiksi tekijoiksi ostopddtoksen kannalta

Yrityksen maine
ja luotettavuus

Yrityksen positiivinen maine ja aiheuttamat suositukset koettiin hy-
vénd asiana yritysbrandin kannalta

Yrityksen maine on ainakin osittain yhteydessa siihen, kuinka luotet-
tavana toimijana yritysté pidetdin

Luotettavuus korostui tutkimuksessa lipi teemojen, ja sitd voidaan pi-
tad erittdin keskeisend tekijand DCS Finland Oy:n brindin rakentami-
sessa

Yrityksen arvoilla koettiin olevan myos postiviinen vaikutus yrityksen
luotettavuuteen, ja erityisesti vastuullisuus néhtiin positiivisena teki-
jéné yrityksen brindissd

Arviointi

Muiden suositusten koettiin helpottavan yritykseen ja palveluun luotta-
mista ainakin osittain

Palvelun toimivuus ja sen tuoma lisdarvo, henkiloston ammattimaisuus
ja tavoitettavuus, asiakasldhtdisyys, luottamus, teknologinen edelldka-
vijyys sekd helppo ldhestyttdvyys vaikuttivat vahvasti haastateltavien
arvioihin yrityksesti

Myyntivoimat ja
tekninen tuki

Yrityksen henkildstd — erityisesti myyjdt ja tekninen tuki — havaittiin
tarkedksi osatekijéksi yritysbrandin kannalta

Henkil6ston asiantuntijuus ja ammattitaito liitettiin vahvasti yrityksen
luotettavuuteen alan toimijana

Yhteydenottomahdollisuudet, myynnin jdlkeinen palvelu, rehellisyys ja
suhde yrityksen edustajiin korostuivat siind, miten yritys koetaan
Myynnin jdlkeinen tekninen tuki koettiin vihintéén yhtd tirkeédksi — tai
jopa tirkeAmmaéksi — kuin itse palvelun toimivuus

Kumppanuusratkaisut

Yritysasiakkaat toivovat pitkdaikaista suhdetta SaaS-yrityksen kanssa
Haastatteluissa korostui odotus yrityksen ja asiakkaan vilisestd kesti-
véstd, jopa henkilokohtaisesta ja asiakaslédhtdisestd yhteistyostd ja
kumppanuudesta, jossa asiakkaiden toiveet otetaan huomioon ja pal-
velu joustaa asiakkaiden toiveiden ja projektin vaatimusten mukaan
Helppo léhestyttivyys, toimiva yhteisty, asiakasldhtdisyys ja kump-
panuus koettiin pienten SaaS-yritysten eduksi

Suurten ohjelmistopalveluyritysten teknisessé tuessa tapahtuva ketjut-
taminen ja palvelun kasvottomuus koetiin yritysasiakkaiden keskuu-
dessa hyvin negatiiviseksi ja turhauttavaksi
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5.2. Aineiston yhteenvetotulokset

Teoreettisen viitekehyksen rakenteeseen perustuvien teemahaastattelujen tuloksista nousi
esiin kolme keskeistd uutta ndkokulmaa, mitkd korostuivat haastateltavien vastauksissa
ldpi teemojen. Nami kolme uutta ndkokulmaa ovat: teknologinen edelldkdvijyys, asian-
tuntijuus ja luottamus. Kukin ndkdkulma havaittiin merkittivdksi DCS Finland Oy:n
brindin rakentamisen kannalta, minkd vuoksi ne késitelldén vuorollaan yksityiskohtai-

semmin seuraavaksi.

5.2.1. Teknologinen edelldkivijyys

SaaS-yrityksen tarjoaman palvelun toimivuus ja sen tuoma lisdarvo koettiin haastatelta-
vien keskuudessa pohjaksi yrityksen luotettavuudelle, uskottavuudelle ja suosittelulle.
Palvelun tuomassa lisdarvossa keskeistd oli palvelun teknologinen edelldikdvijyys, joka
mahdollistaisi asiakkaille nykyisen liiketoiminnan tehostamisen ja uuden oivaltamisen.
Kaiken kaikkiaan SaaS-yrityksen edelldkdvijatoiminta ja jatkuva kehittyminen koettiin
puoleensavetdviksi ominaisuuksiksi, ja ne nédhtiin positiivisina tekijoind yritysbrandissa.
Palvelun teknologinen edelldkévijyys koettiin myds keskeisend edellytyksend SaaS-yri-

tyksen tarjoamien palveluiden kdyttdonottamiseksi.

Tutkimuksen tulosten pohjalta teknologisen edelldkivijyyden merkitys ei kuitenkaan ra-
joitu koskemaan ainoastaan yrityksen palvelua ja sen teknisid ominaisuuksia, vaan koko
yrityksen henkildston tulisi omaksua teknologisen edellédkévijyyden rooli jokapdivéisessi
tyOssddn ja pyrkid palvelemaan asiakkaita mahdollisimman asiantuntevasti ja ammatti-
maisesti. Henkildstolld tulisi olla kattava tietdmys alasta ja sen tulevista kehityssuunnista
palvellakseen asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla. Yrityksen teknologinen edellé-
kivijyys voidaan niin ollen mieltdd yrityksen yleiseksi tahtotilaksi, yrityksen pitk&ai-
kaiseksi strategiaksi ja yrityksestd irrottamattomaksi kokonaisuudeksi. Kumppanuusrat-
kaisuissa SaaS-yrityksen rooli suunnanndyttdjénd kohti digitaalisia ratkaisuja on vahva,
jota tulisi olla tukemassa koko yrityksen henkilostd. DCS Finland Oy:n tapauksessa yri-
tyksen teknologinen edelldkivijyys ja asiantuntevuus ovat alueita, joilla yritys voi erot-

tautua edukseen kilpailijoistaan.
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5.2.2. Asiantuntijuus

Tutkimuksen tuloksissa henkil9ston — erityisesti myyjien ja myynnin jélkeisten palvelui-
den — merkitykset korostuivat lapi teemojen ja henkildstd ja sen asiantuntijuus néhtiin
keskeisind tekijoind SaaS-yrityksen maineen ja luottamuksen rakentumisessa. Rakenta-
misen digitalisaatio on ilmidnd suhteellisen uusi ja yritykset tarvitsevat perinteisisti ta-
voista siirtyessdén kohti digitaalisia ratkaisuja avukseen paljon tukea ja luottamusta.
SaaS-palveluita kdyttoonottavat asiakkaat eivit valttdmatta ole digitalisaation asiantunti-
joita, mutta kokevat asiantuntevan tuen, koulutuksen ja muiden myynnin jalkeisten pal-
veluiden saamisen SaaS-yritykseltd koko prosessin ajan erittdin tdrkedksi. Muun muassa
tamén myotd yrityksen teknisen tuen merkitys oli suosittelun, ostopéddtoksen ja yleisen
asiakastyytyvidisyyden kannalta hyvin tirkedssd asemassa, ja monet haastateltavat koki-
vat teknisen tuen merkityksen véhintddn yhta tarkeédksi kuin SaaS-yrityksen tarjoaman
palvelun toimivuuden. Asiakastyytyvéisyyden, suosittelujen ja ostoprosessien loppuun
viemisten ja uusimisten takaamiseksi asiantuntijuus ja ammattimaisuus yrityksen myyn-
nissi ja teknisessd tuessa on erittdin tarkedd koko ostoprosessin ajan. Tutkimuksen tulok-
sissa korostui yritysasiakkaiden halukkuus muodostaa pitkdkestoisia suhteita SaaS-yri-
tysten kanssa ja yritysasiakkaat korostivat odotuksiaan ammattitaitoisesta ja asiantunte-

vasta palvelusta projektien loppuunsaattamiseksi.

5.2.3. Luotettavuus

Rakennusala on perinteinen ja hidasliikkeinen ala, jossa digitaaliset ratkaisut ovat alka-
neet yleistyd vasta viime vuosien aikana. Monet yritykset ovat valmiita siirtyméin perin-
teisistd tavoista kohta digitaalisia ratkaisuja, mutta muutos kohti uutta ei ole helppo muun
muassa muutosvastarinnan sekéd koulutukseen menevén ajan ja kustannusten vuoksi. Té-
mén kynnyksen madaltamiseksi SaaS-yrityksen esittdytyminen luotettavana toimijana on

ddrimmaisen tarkeia.

Tutkimusten tulosten mukaan luottamus léhtee liikkeelle tunnettuuden rakentamisesta.
SaaS-yrityksen tulisi esittdytyéd luotettavana toimijana kaikissa kanavissa ja jokaisessa

asiakaskohtaamisessa. Yrityksen tulisi aina toimia sanojensa ja tekojensa mukaan, silld
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niiden ristiriitaisuus koetaan hyvin negatiivisena briandin kannalta. Tutkimuksen tulokset
osoittavat, ettd SaaS-yrityksen luottamuksen pohjan luo toimiva palvelu yhdessé tarvitta-
van myynnin jélkeisen tuen kanssa. Palvelun teknisen toimivuuden ja edistyksellisyyden
lisdksi henkildston rooli havaittiin luottamuksen rakentamisessa suureksi. Luotettavuu-
den rakentamiseen liittyy vahvasti se, ettei asiakasta jétetd ohjelmiston kanssa yksin, vaan
mahdollisten ongelmien ilmaantuessa asiakkaan on helppo turvautua tekniseen tukeen ja
muihin myynnin jilkeisiin palveluihin. Teknisen tuen liséksi myyjien tulisi olla uskotta-
via alansa asiantuntijoita, jotka voivat kouluttaa ja neuvoa asiakasta tuotteiden tai palve-
luiden tuputtamisen sijaan. Myyjien luotettavuuteen liittyy siis 1dhinnd syviéllisen tieto-
taidon omaaminen itse alasta ja palvelusta, rehellisyys ja sovituista asioita ja aikatauluista

kiinni pitdminen.

Kaiken kaikkiaan SaaS-yrityksen esittdytyminen luotettavana toimijana on ddrimmaéisen
tarkedd. Teknologinen edelldkivijyys tulisi olla yksi DCS Finland Oy:n strategisista ja
pitkdjdnteisisti tavoitteista, minkd tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Tekno-
logisen edelldkdvijyyden ei tulisi olla paille liimattua, vaan se tulisi nékya yrityksen jo-
kapdivéisessd toiminnassa ja viestinndssd kokonaisvaltaisesti ja rehellisesti. Lisaksi yri-
tyksen henkil6ton tulisi olla oman alansa asiantuntijoita ja auttaa asiakasta hyotymédn
tarjotusta palvelusta mahdollisimman paljon lépi projektin. Positiivisen maineen ja luot-
tamuksen rakentamiseksi henkildston tulisi olla kauttaaltaan asiantuntevaa ja pyrkié pal-
velemaan asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla. DCS Finland Oy:lle teknologisen
edelldkdvijin ja asiantuntijaroolien omaksuminen liiketoimintaan voisi parantaa yrityk-
sen luotettavuutta ja uskottavuutta ja ndin ollen vahvistaa yrityksen bréndid ja yrityksen

asemaa asiakkaiden mielissa.

5.3. Kehitysehdotukset

Téssd kappaleessa esitelldén kehitysehdotuksia DCS Finland Oy:n bréndin rakenta-
miseksi aiempaan akateemiseen tutkimukseen ja empiiriseen tutkimukseen perustuen.
Brindin rakentamisen akateeminen kirjallisuus SaaS-yritysten ndkokulmasta sekd téssd

pro gradu -tutkielmassa toteutettu empiirinen tutkimus nostivat esille ldpi
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haastatteluteemojen. teknologisen edelldkdvijyyden, asiantuntijuuden ja luotettavuuden
merkityksen Téhén kehitysehdotuksiksi tarjotaan seuraavaksi tarkemmin kasiteltdvén in-
tegroidun markkinointiviestinnin kayttoonottamista. Liséksi esitelldin muutamia kay-

tannon esimerkkejd vahvemman bréndin rakentamiseksi.

5.3.1. Integroitu markkinointiviestintad

DCS Finland Oy voisi tunnettuuden ja luotettavuuden lisddmiseksi hyddyntédd liiketoi-
minnassaan integroitua markkinointiviestintdd (IMC, Integrated Marketing Communica-
tion). Integroidulla markkinointiviestinnilld tarkoitetaan kaikkien markkinointiviestin-
nén vilineiden yhtendistdmistd niin, ettd kohdeasiakkaille ldhetettdva viestintd on jatku-
vaa ja vakuuttavaa sekd asiakasldhtoistd. Integroidussa markkinointiviestinnissd yritys
pyrkii varmistamaan, ettd sen ulospdin antamat viestit ovat yhdenmukaisia ja selkeita.
IMC:ssd viestinndksi ymmarretddn kaikki se, minkd asiakas voi yrityksestd néhda ja

kuulla. Toisin sanoen kaikki se, mitd yritys tekee ja ei tee, on viestintda.

Integroitua markkinointiviestinti ei ole hoitamassa pelkéstédn yksi erillinen osasto, vaan
kaikki asiakkaan kanssa kosketuksissa olevat tahot ovat vahvasti mukana rakentamassa
yritysbrandid. (Burnett & Moriarty 1998.) Yrityksen integroitu markkinointiviestintd tu-
lisi olla osa yrityksen kokonaisvaltaista ja pitkdaikaista strategiaa. IMC:n ldhtokohtana
ovat kohdeasiakkaiden mieltymykset, toiveet, halut sekd olemassa olevat mielikuva, ja se
keskittyy suhteen rakentamiseen briandin ja asiakkaan vilille. Integroitu markkinointi-
viestintd soveltaa ulkoapdin sisélle litkkkuvaa ajattelua (outside-in-ajattelua), joka on tyy-
pillistd niin sanotulle ”saapuvalle” markkinoinnille, eli inbound—markkinoinnille. Yritys-

lahtoisyyden sijasta keskiossd on asiakas.

Integroidussa markkinointiviestinnissd tulee ottaa huomioon yrityksen liiketoimintaym-
péristd ja sen ominaispiirteet, jotka DCS Finland Oy:n tapauksessa ovat B2B-ympéristo,
SaaS-liiketoiminta, rakennusala seké niihin liittyvdt mahdollisuudet ja haasteet. IMC:n
tulee istua yrityksen markkinointi-mixin kanssa yksi yhteen, jolloin yrityksen viestintd on
yhtendistd kussakin kanavassa aina henkildstdstd sosiaaliseen mediaan, printtiin ja verk-

kosivuihin. Artikkelissaan Kliatchoko (2008) kehottaa siirtymistd perinteisestd 4P-
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mallista kohti asiakasldhtoisempédd 4C-mallia, jonka osatekijdt koostuvat kuluttajasta
(consumer), kuluttajan kustannuksista (consumer cost), sopivuudesta (convenience) ja

kommunikaatiosta (communication).

Olennaista integroidussa markkinointiviestinndssd on myds segmentointi ja viestinndn
kohdistaminen oikeille kohderyhmille ottaen huomioon kaikki ostopdétdkseen liittyvit
vaiheet. Integroidun markkinointiviestinnén on todettu vahvistavan bréndin asemointia
markkinoilla. Toisin sanoen IMC on strateginen ldhestymistapa markkinointikommuni-
kaatioon, jonka pyrkimyksend on luoda yhdeksi kokonaisuudeksi kaikki brindiin ja sen
olemassa oloon liittyvét tekijat. N&ité tekijoitd eivit ole ainoastaan markkinointikommu-
nikaatio, kuten PR, mainonta tai myynninedistiminen, vaan kaikkien online- seké offline-
kanavien linjaaminen. (Kitchen 2005; Kliatchoko 2008.) Haastatteluiden ja aiemman kir-
jallisuuden perusteella integroidun markkinointiviestinnén tulisi korostaa DCS Finland
Oy:n tapauksessa yrityksen teknologista edelldkavijyyttd, yrityksen asiantuntijuutta seka

luotettavuutta.

5.3.2. Kéytdnnon kehitysehdotukset

Artikkelissaan Ojasalo ym. (2008) toivat esille ohjelmistoalan yrityksille tehokkaita ja
edullisia kdytdnnon tapoja “teknologisen edelldkdvijdn” brindin rakentamisen tueksi,
joita ovat: seminaarien jirjestiminen relevanteista aiheista, lehdistosuhteiden rakentami-
nen, referenssien kdyttdminen, verkkokommunikaation hy6dyntdminen seké asiantuntija-
artikkelien kirjoittaminen alan ammattilehtiin. Padtoksentekijét infrarakentamisen alalla
ovat erityisen teknologiaorientoituneita, minkd vuoksi teknisten ominaisuuksien esiin

tuomista ja ominaisuuslihtoistd kommunikaatiota voidaan pitda suositeltavana.

Luottamuksen rakentamiseksi SaaS-yritysten tulisi pyrkid viestiméén tarjoamistaan hyo-
dyistd ja pienten yritysten esiintyminen yhdessd suurempien yritysten kanssa voi kasvat-
taa luottamusta my0s pienempéd toimijaa kohtaan. Lisdksi aktiivinen osallistuminen alan
tapahtumiin voidaan néhda luotettavuuden seké edelldkéviji- ja asiantuntijabréndin edis-
tamisen kannalta hyvind. Lisdksi tdrkedd olisi markkinoinnin ja teknisen tiimin yhteistyd,

jotta tuotteen teknologista kehittymistd voidaan vilittdd kohderyhmalle tehokkaasti eri
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kanavissa. Yrityksen koko henkilokunnan sitoutuminen integroituun markkinointivies-

tintdén on ddrettdmén tirkedd, eikd ilman yhtendistd yhteisymmarrysti se onnistu.
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6. JOHTOPAATOKSET

6.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd B2B-ohjelmistopalveluyritysten brandin raken-
tamista yritysasiakkaiden ndkdkulmasta aiemman akateemisen kirjallisuuden perusteella
sekd empiirisen tutkimuksen avulla. Tutkimuksen tavoitetta ldhestyttiin kolmen tutkimus-
kysymyksen avulla: 1) Mitkd osatekijit vaikuttavat vahvan positiivisen B2B-brdndin
muodostumiseen? 2) Mitd brdndin osatekijoitd case-yrityksen nykyiset tai potentiaaliset
yritysasiakkaat arvostavat ja pitivdt tirkeind? ja 3) Kuinka SaaS-yrityksiin liittyvdit omi-

naispiirteet tulisi huomioida yritysten brdndin rakentamisessa?

Tyon akateemiseen kirjallisuuteen perustuvan teoriaosan tavoitteena oli olemassa olevaa
tietoa yhdistdimélld muodostaa kokonaiskuva aihepiirid koskevasta, jo olemassa olevasta
tutkimustiedosta ja vastata tutkimuksen ensimmadiseen tutkimuskysymykseen. Tyon en-
simmaiseen tavoitteeseen liittyvien tulosten pohjalta koostettiin tyon teoreettinen viiteke-
hys, joka on esitetty kuviossa 8. Kuviossa havainnollistetaan, kuinka B2B- ja SaaS-liike-
toimintakenttd yhdessd rakennusalan kanssa muodostavat puitteet DCS Finland Oy:n
brindin rakentumiselle. Kuhnin ym. (2008) brindin rakentamisen askeleet, joita muokat-
tiin SaaS-liiketoimintakenttddn istuvammiksi aikaisempien akateemisten tutkimustulos-

ten perusteella, asettuvat edelld mainittujen raamien sisdén.

Teoreettista viitekehystd hyddynnettiin myds tyon toisen tutkimustavoitteen tdyttdmi-
seen, mikd syvensi case-yritykseen liittyvdn empiirisen tiedonkeruun kautta ymmarrysti
B2B-ohjelmistopalveluyritysten brianddykseen liittyvien kéytdnteiden kehittdmisesta.
Téarkeimmiksi tutkimustuloksiksi DCS Finland Oy:n brindin rakentamiseksi nousivat
teknologisen edelldkdvijyyden, luotettavuuden ja asiantuntijuuden merkitysten kehitté-
minen kokonaisvaltaisesti yrityksen siséisen ja ulkoisen kommunikaation avulla. Ensim-
maéinen tutkimuskysymys pohjautui B2B-yrityksen yleiseen branddykseen, ja toista tut-
kimuskysymystd selvitettiin case-yritykseen liittyvdn empiirisen aineiston analyysien

pohjalta. Ndiden kahden lopputulemana vastattiin kolmanteen tutkimuskysymykseen.
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Vahvan positiivisen B2B-brdndin rakentamiseksi on ensisijaisen tirkedd ymmaértda B2B-
litketoimintaa ja siihen liittyvid ominaispiirteitd, jotka erottavat sen vahvasti kuluttaja-
markkinoiden liiketoiminnasta. B2B-liiketoiminnalle on tyypillistdi muun muassa osto-
prosessin kompleksisuus, silld pddtoksenteosta ei usein vastaa vain yksi henkild, ja paa-
toksentekoprosessi on usein pitkd, monimutkainen ja riskejd minimoiva. (Kone¢ny & Ko-
louchova 2013; Fill & McKee 2011.) Aikaisemman tutkimuksen perusteella vahvan po-
sitiivisen B2B-briandin muodostumisessa keskeisessd roolissa oli vahva yritysbrandi. Se,
ettd yritysbrandi on tunnettu, luotettava ja uskottava, helpottaa asiakkaiden ostopédatoksen
tekoa B2B-markkinoilla minimoimalla riskejd ja lisddmaélld asiakkaiden itsevarmuutta ja

luottamusta yritysté kohtaan.

Luottamuksen rakentaminen korostuu erityisen paljon SaaS-liiketoiminnassa yritysten
tarjoamien palveluiden ollessa usein uusia ja suhteellisen vieraita ostaville yrityksille.
SaaS-yritysten kanssa toimivat asiakkaat ovat halukkaita muodostamaan yritysten kanssa
pitkékestoisia suhteita erityisesti riskien minimoimiseksi ja asioiden sujuvoittamiseksi.
Asiakkaille ensisijaisen tiarkedd oli yrityksen tarjoaman tuotteen vastaaminen asiakkaiden
tarpeisiin, teknologinen edelldkavijyys sekéd tarvittavan teknisen tuen ja muiden myynnin
jélkeisten palveluiden tarjoaminen koko prosessin ajaksi. Aikaisemmassa SaaS-yrityksid
kisittelevissa tutkimuksessa erityisesti luottamus, koettu arvo, palveluntarjoajan maine
ja pitkdkestoisen suhteen luominen ohjelmistopalveluntarjoajan kanssa korostuivat.
My®0s vahvan ja luotettavan yritysbrindin merkitys koettiin tirkedksi tekijaksi erityisesti

riksien minimoimisen nakokulmasta.

Tutkimuksessa keskeisimmiksi osatekijoiksi vahvan SaaS-brindin rakentamiseksi nousi-
vat ensisijaisesti yritysbriandin luotettavuus, uskottavuus, asiantuntijuus seké teknologi-
nen edelldkévijyys. Luottamuksen rakentamisen ldhtokohtana toimi yritysbréndin tunnet-
tuus sekd yritysbrindin maine markkinoilla. Yrityksen tarjoamaa laadukkuutta, tapaus-
kohtaista joustavuutta, helppokayttdisyyttd, asiakasldhtdisyyttd ja myynnin jédlkeisten pal-
veluiden kuten teknisen tuen tarjoamista pidettiin luottamuksen rakentamisen kannalta
ehdottoman térkednd. Haastatteluiden perusteella tarjottavan palvelun toimivuus ja asia-
kasldhtoisyys luovat 1dhtokohdat yrityksen uskottavuudelle ja luottamuksen rakentami-

selle. Asiakkaat halusivat myds muodostaa SaaS-yrityksen kanssa pitkékestoisia suhteita,
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jaheille oli tirkedd, etteivit he jaa yksin palvelun kanssa esimerkiksi ongelmien sattuessa.
Tédmidn myotd teknisen tuen merkitys nousi erittdin keskeiseksi. Yrityksen funktionaali-
nen suorituskyky, henkildsto ja yrityksen ulosanti jokaisessa asiakaskohtaamisessa olivat
my0s térkeitd tekijoitd yrityskuvan muodostumisessa markkinoilla. Yrityskuvaan liittyy
kaikki, mité yritys sanoo itsestddn, mité yritys tekee ja kuinka asiakkaat mieltavét yrityk-
sen. Ndiden eri osatekijéiden ollessa sopusoinnussa rakentuu luottamusta ja uskottavuutta
SaaS-yritystd kohtaan. Yrityskuvan rakentumisessa keskeisend toimi erityisesti yrityksen
myyjét, joiden tulisi olla kauttaaltaan ammattimaisia, asiantuntevia, asiakasldhtoisid ja

uskottavia.

DCS Finland Oy:n tapauksessa yrityksen teknologinen edelldkavijyys ja asiantuntevuus
ovat alueita, joilla yritys voi erottautua kilpailijoistaan. Teknologisen edelldkdvijyyden ja
asiantuntijuuden tulisi kuitenkin olla osa yrityksen kokonaisvaltaista strategiaa, eikd sitd
ole mahdollista toteuttaa irrallisena vain yhden osaston johdosta. Teknologisen edelldka-
vijyyden roolin korostaminen yrityksen briandin rakentamisessa vaatii yrityksen sisdisti
ja ulkoista yhteistyotd. Yrityksen sisélld muun muassa markkinoinnin, myynnin ja tekni-
sen tiimin yhteisty0 toimii avaintekijéné teknologisen edelldkévijyyden esiin tuomiseen.
Myos yrityksen jilleenmyyjien ja tytdryhtididen tulee sitoutua myos yrityksen strategi-

aan.

Tutkimuksen haastatteluissa nousi esiin myds positiivinen yhteys yrityksen asiantuntijuu-
den ja brindistd koettujen mielleyhtymien vélilld. Esiin nousi palvelun helppokayttdi-
syys, johon liittyi vahvasti kouluttaminen, tarvittavan informaation tarjoaminen ja erityi-
sesti myynnin jilkeiset palvelut, joista tekninen tuki nousi kaikista tdrkeimmaéksi. DCS
Finland Oy:lle teknologisen edelldkévijdn ja asiantuntijaroolien integroiminen liiketoi-
mintaan voisi parantaa yrityksen luotettavuutta ja uskottavuutta ja ndin ollen vahvistaa
yrityksen brindié ja yrityksen asemaa asiakkaiden mielissd. My0s yrityksen arvot ja vas-
tuullisuus koettiin haastatteluissa positiivisina tekijoiné yrityksen briandié kohtaan erityi-

sesti silloin, kun vastuullisuutta tuodaan esiin yrityksen liiketoiminnan kontekstissa.

Kaiken kaikkiaan yritysbréndin rakentaminen tuonee DCS Finland Oy:lle monia hyotyja

sen toimiessa B2B-liiketoimintaympéristossd SaaS-yrityksend. Yrityksen tulisi pyrkid
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rakentamaan hyvad mainetta ja luotettavaa yrityskuvaa erottautumalla muista yrityksista

asiantuntijuudellaan seki teknologisella edelldkévijyydelldan.

6.2. Jatkotutkimusmahdollisuudet

Téssd tutkimuksessa selvitettiin B2B SaaS-yritysten bridndin rakentumista DCS Finland
Oy:n nykyisten ja potentiaalisten yritysasiakkaiden nidkokulmasta. Aikaisempi SaaS-yri-
tyksiin liittyvé kirjallisuus on keskittynyt ldhinnd ohjelmistopalveluyritysten tarjoamien
palveluiden kdyttdonottoon liittyvien tekijdiden paikantamiseen ja brindddmiseen liittyva
tutkimus on ldhes olematonta. Tdma tutkimus toteutettiin rakentamisen toimialan kon-
tekstissa, ja SaaS-yrityksen brindin rakentamiseen liittyvé tutkimusta vaadittaisiin my0s
muilta toimialoilta. Liséksi tuleva tutkimus voisi keskittyd paikantamaan tarkemmin luot-

tamuksen muodostumista eri ostoprosessin ja palvelun kdyton elinkaaren vaiheissa.

Myo6s B2B-kirjallisuudessa on useita tutkimusaukkoja, joita tulisi tdydentédd tieteellisen
tutkimuksen avulla. Aikaisempi ja nykyinen tutkimus on keskittynyt 1dhinnd teollisten
tuottajien markkinoille ja B2B-palveluidentarjoajat, kuten laki-, IT- ja vakuutusyritykset,
mainostoimistot, tilitoimistot ja konsultointiyritykset, ovat jiineet huomattavasti vihem-
mélle huomiolle (Casidy ym. 2018; Gomes, Fernandes & Brandao 2016, Biarcliff 2010).
Tieteellinen tutkimus olisi tarvittavaa myds edelld mainituilla osa-alueilla. My0s tutki-
muksessa yli teemojen loydettyjen ndkdkulmien (teknologisen edelldkdvijyyden, asian-
tuntijuuden ja luotettavuuden) merkittdvyyttd ja olennaisuutta voisi jatkotutkimuksissa
pyrkid selvittiméddn suhteessa B2B-yritysten brinddédmiseen ja bréndin rakentamiseen

liittyviin aikaisempiin teorioihin.
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