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1 JOHDANTO

Globalisaation seurauksena ja valmistuskustannusten laskiessa kehittyvissa maissa,
lansimaisten yritysten haasteena on ollut siirtyd valmistuksesta muihin toimintoihin.
Uusista kasvavista talouksista on pyritty erottautumaan toteuttamalla brandien hallin-
taa ja kehittAmalla innovaatioita. (Apilo et al. 2007, 16) Brandeilla pyritdan heratta-
maan huomiota markkinoilla ja kasvattamaan asiakkaiden luottamusta. Brandaami-
sen etuna on se, etta tunnetun brandin avulla pystytddn nostamaan hieman tuottei-
den ja palvelujen hintoja ja taten saamaan myds parempia katteita. (Mohr et al. 2005,
328)

Teknologiayritysten osalta brandit auttavat asiakkaita tekemaan valintoja, koska heil-
& ei valttamatta ole tarpeellisia tietoja tuotteen/palvelun toimivuudesta ja laadusta.
(Mohr et al. 2005, 329) Rakennettaessa brandia yritykselle rakennetaan samalla
my0s yrityksen liiketoimintaa. Brandin rakentaminen on pitkdjanteista ja sisaltaéa mo-
nia ylimmalle johdolle kuuluvia strategisia paatoksia. (Laakso 2003, 22) Brandi on yri-
tyksen yksi arvokkaimmista vahvuuksista ja sen rakentamisesta ja kehittamisesta

onkin tullut valttamatontéa yrityksen johdolle (Keller et al. 2008, 1).

Taman kandidaatintutkielman tavoitteena on selvittdd, miten B2B-sektorilla toimivat
PK-ohjelmistoyritykset ovat muodostaneet omat brandinsa. Tutkielman p&&paino on
brandin elementeissa eli osatekijoissa, joista kasitelladn tarkemmin brandinimia, lo-
goja ja symboleita seka sloganeita. Nama osatekijat on otettu mukaan havainnollis-
tamaan myGds empiirisen osan yritysten tarkastelua. Toisena paapainoalueena teo-
riaosassa on brandipddoma ja sen muodostavat vahvuudet, jotka ovat branditietoi-
suus, havaittu laatu, branditietoisuus ja brandimielleyhtymat. Tata osa-aluetta ei ole

kuitenkaan kéasitelty empiriassa.



1.1 Kirjallisuuskatsaus

Kirjallisuudesta 16ytyy paljon tutkimuksia kuluttajatuotteita myyvien yritysten brandeis-
ta, mutta teknologiayritysten brandeja ja B2B-markkinoita on tutkittu vahemman. Tar-
keind brandien tutkijoina voidaan mainita Aaker (2002), Kapferer (2008) seka Keller
ja Apéria ja Georgson (2008). Lisaksi suomalaisista tutkijoista voidaan mainita Laak-
S0 (2003). Jokaisella tutkijalla on hieman toisista eroava kasitys brandin maaritelmas-
ta, mutta yhta mielta he ovat siita, etta brandi luo lisdarvoa tuotteelle, palvelulle ja/tai
yritykselle (Kapferer 2008, 10).

Tutkijat nakevat brandin rakentamisen strategisena liiketoiminnan rakentamisena.
Brandilla pyritd&n luomaan tulevaisuuden liiketoimintaa ja erottautumaan kilpailijoista.
(Laakso 2003; 22, 24) Brandien avulla voidaan viestia laadusta ja luoda brandilojaa-
liutta. Vahvan brandin etuna on se, etta tyytyvaiset asiakkaat tunnistavat brandin ja
pystyvat helposti valitsemaan tuotteen uudelleen. (Keller et al. 2008, 9) Vaikka bran-
dilla on monia etuja, tutkijat ovat samaa mielta siita, etta brandin vahvuuden mittaa-

minen on hankalaa. (Kapferer 2008, 9)

Teknologiatuotteiden brandaamisella on puolestaan huomattu olevan ongelmia, joh-
tuen tuotteiden lyhyista elinkaarista (Keller et al. 2008, 14). Tasta syysta teknolo-
giayritysten tulisi luoda tuotteilleen pysyva yritysbrandi tai tuoteperhebrandi. Talla ta-
voin yritys pystyy helpommin ja kustannustehokkaammin tuomaan jatkuvasti uusia
tuotteita markkinoille. (Mohr et al. 2005, 329) IT-ohjelmistoyritysten ollessa korkean
teknologian omaavia yrityksia, tullaan tassa tutkimuksessa keskittymaan p&éasiassa

yritysbrandin ja sen osatekijoiden tutkimiseen.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman kandidaatintutkielman tavoitteena on kuvailla pienen ja keskisuuren ohjelmis-
toyrityksen brandia ja sen osa-alueita. Tutkielmassa keskitytdan kasittelemaan bran-
dia, brandipadaomaa ja brandielementteja kirjallisuuden avulla. Tutkimusongelma voi-

daan asettaa muotoon:

Miten B2B-markkinoilla toimivan PK-ohjelmistoyrityksen brandi on muodostet-

tu?



Tutkimusongelma avataan osaongelmiin seuraavasti:
1. Mista elementeista eli osatekijoista brandi muodostuu?

2. Mita on brandipaaoma ja miten se luo arvoa yritykselle?

3. Mita erityispiirteita voidaan havaita PK-ohjelmistoyrityksen brandilla?

1.3 Teoreettinen viitekehys

Kuvassa 1 on havainnollistettu tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Kuviossa lahde-

taan liikkkeelle brandista, joka puolestaan koostuu brandielementeista. Tutkimuksessa

kasitellddn brandin osatekijdistd lAhemmin brandinimed, logoja ja symboleja seka

sloganeita. Brandielementeistd edetddn brandipdadomaan, joka muodostuu neljasta

vahvuudesta. Nama vahvuudet ovat branditietoisuus, havaittu laatu, bréandilojaalisuus

ja brandimielleyhtymat.

Brandi

Brandielementit

Brandi- Logot ja

nimi

symbolit

Brandipdaoma

Branditie- Havaittu Brandilo-

laatu

toisuus jaalisuus

Kuva 1. Teoreettinen viitekehys.



1.4 Rajaukset

Kaytannossa lahestulkoon mik& tahansa asia voidaan brandéta, aina tuotteesta ihmi-
seen ja maahan. Tassa tutkimuksessa keskitytaan kuitenkin B2B-sektorilla toimivan
yrityksen brandiin, sen osa-alueisiin ja naiden luomaan brandipddomaan. Tutkimuk-
sessa brandia lahestytaan yrityksen nakodkulmasta, jattden asiakkaan nakokulman
taka-alalle. Tutkimuksessa ei kasitella brandin rakentamista eika markkinointiviestin-
taa, vaikka ne ovatkin tarkeitd osa-alueita, kun aiheena on brandi. Naméa osa-alueet
on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle, jotta kokonaisuus pysyisi yhtenaisend. Empirias-
sa keskitytaan kasittelemaan brandin osatekijoita ja brandipddoman kasitteleminen
ja& ainoastaan teoriapohjalle. Tama johtuu siita, ettd brandipddoman muodostumista
tutkittaessa tulisi ottaa huomioon yrityksen asiakkaiden mielipiteet brandista ja tutki-

mus pohjautuu yritysten internet-sivujen havainnointiin.

1.5 Tutkimusmenetelmat ja tutkimusasetelma

Tutkimus on muodoltaan kuvaileva ja empiirisen osan tutkimusmenetelma on laadul-
linen eli kvalitatiivinen. Empiirisen osan tiedot pohjautuvat sekundaariseen aineistoon
(Eniro 2010), josta etsittiin tutkimukseen kasiteltavat yritykset. Tiedonkeruumenetel-
mana kaytettiin havainnointia, jossa on kyse kohteen tarkkailemisesta ja muistiin-
panojen tekemisesta enemman tai vAhemman objektiivisesti (Metsdmuuronen 2008,

42). Brandien havainnointi toteutettiin yritysten Internet-sivujen avulla.

Tassa tutkimuksessa tutkitaan pk-ohjelmistoyritysten brandeja, joita avataan havain-
noimalla brandien osa-alueita. Havainnoinnin avulla on tarkoitus ymmartaa pk-
ohjelmistoyritysten brandien rakentumista ja saada selville, mita brandin osa-alueita
ne kayttavat. Ongelmaksi havainnoitavan ryhméan tutkimiselle osoittautui valmiin tie-
tokannan (Eniro 2010) yritysten vahyys, joilla oli Internet-sivu ilmoitettuna. Otoskoon
suuruus jai tasta syysta pieneksi, joka vaikuttaa tulosten yleistettavyyteen. Tasta
syysta tutkimuksessa on kaytetty lisdksi harkinnanvaraista otantaa, jossa pyritaan
analysoimaan varsin pienta maarad mahdollisimman perusteellisesti (Eskola & Suo-
ranta 1998, 18). Yleisen analyysin lisdksi otoksesta valittiin tarkemmin tarkastelta-

vaksi kolmen PK-yrityksen brandit.



1.6 Keskeisimmat kasitteet

"Brandi on joukko asiakkaan henkisia mielleyhtymid, jotka tuovat lisdarvoa tuotteelle
tai palvelulle” (Keller, 1998). Naiden mielleyhtymien tulisi olla uniikkeja (yksinoikeus),
vahvoja (tarkeys) ja positiivisia (haluttavuus). (Kapferer 2008, 10)

Brandipddoma muodostuu vahvuuksista, jotka liittyvat brandinimeen ja symboliin, jot-
ka lisaavat tuotteen tai palvelun arvoa yritykselle tai yrityksen asiakkaille (Aaker
2002, 7).

Brandielementit, eli brandin osatekijat ovat valineita jotka voidaan tavaramerkita, ja
joilla pyritd&n yksil6imaan ja erilaistamaan brandi. Pa&elementit brandeille ovat ni-
met, Internet-osoitteet, logot, symbolit, hahmot, edustajat, sloganit, mainossavelet ja
pakkaukset. Naita elementteja kayttamalla pyritdéan rakentamaan brandipaaomaa.
(Keller et al. 2008, 128)

PK-yritykset eli pienet ja keskisuuret yritykset ovat sellaisia yrityksia, joilla on va-
hemman kuin 250 tydntekijaé ja vuosiliikevaihto on korkeintaan 50 miljoonaa euroa
tai taseen loppusumma on enintdan 43 miljoonaa euroa. Liséksi yritysten taytyy olla
riippumattomia sellaisista yrityksista, jotka eivat ole PK-yrityksia. Eli &anivallasta tai
padomasta ei saa olla 25 prosenttia tai enemman tallaisen ei PK-yrityksen omistuk-
sessa. (Tilastokeskus 2010)



2 BRANDI

Brandi sana tulee muinaisesta norjan kielen sanasta brandr, mik& tarkoittaa poltta-
mista, viitaten karjan merkitsemiseen tunnistamista varten (Keller et al. 2008, 2).
Suomessa brandaamistd on harjoitettu jo 1800-luvulta lahtien poron merkinnéssa,
jotta oma eléin erottuisi muiden omaisuudesta (Laakso 2003, 41). 1800-luvulla mai-
nonnassa korostettiin tuotteiden laatua, joka toimii yhé useampien tuolloin perustettu-
jen yritysten brandien perustana. Nykydan keinovalikoima on laajentunut huomatta-

vasti ja erilaistumista taytyy toteuttaa muullakin kuin laadulla. (Laakso 2003, 45-46)

Brandin maaritelma on suosittu aihe markkinointiasiantuntijoiden keskuudessa ja la-
hes kaikilla on oma mielipide asiasta. Kiistelya on aiheuttanut erityisesti brandin vah-
vuuden mittaus. Brandin maaritelmét ovat jakautuneet kahteen ajatusmalliin: asia-
kaspohjaiseen maaritelmaén ja ehdolliseen pddomaan pohjautuvaan maaritelmaan.
Ensimmainen keskittyy asiakkaiden ja brandin véliseen suhteeseen perustuen he-
ranneisiin tunteisiin ja uskomuksiin tuotteen paremmuudesta (ottamatta huomioon
kiintymystd, lojaaliutta tai halua ostaa ja uudelleen ostaa). Toisessa ajatusmallissa
pyritaan tuottamaan rahallisia mittareita brandin vahvuuden tarkastelua varten. (Kap-
ferer 2008, 9)

Brandilla viitataan yrityksen tapaan erottautua kilpailijoistaan nimen, merkin, symbo-
lin, muotoilun tai naiden yhdistelman avulla (Keller et al. 2008, 2). Naiden avulla pyri-
taan vaikuttamaan asiakkaiden henkisiin mielleyhtymiin, jotka lisdavat tuotteen tai
palvelun havaittua arvoa (Kapferer 2008, 10). Brandin tarkoitus tulee olla ilmaistuna
selkeasti, mitkd ovat sen arvot, tarkoitus ja tulevaisuuden suunta seka naiden viestit-
taminen organisaation sisélla ja ulkopuolella. Tarkeinta vahvan brandin yllapitami-
sessa teknologia-alalla on johtajuus, joka toteutuu maarittelemalla markkinoiden
standardit. Tama puolestaan edellyttda innovaatioita kaikilla yrityksen operatiivisilla
osa-alueilla. (Jolly 2005, 126)



2.1 B2B-brandi

Yritysten valisessa (B2B) kaupassa kustannuspaineet ovat kovat ja tamé vaikuttaa
huomattavasti yritysten toimintaan ja brandeihin. B2B-yrityksilla on paineita luoda
massahyodykkeita, koska ostot muodostavat suuren osan asiakkaiden kustannuksis-
ta ja hintakilpailu on kovaa. (Kapferer 2008, 114) Haasteena B2B-sektorilla onkin
pyrkia irtautumaan mielikuvasta raaka-aineiden tuottajana ja pyrkia luomaan erilais-

tettuja tuotteita ja palveluja (Keller et al. 2008, 13).

B2B-sektorilla branddamisessa korostuu yritysbrandien luominen, koska asiakkaat
ovat enemman kosketuksissa yritykseen, kuin itse tuotteeseen. Yritykselle pyritd&an
luomaan positiivista kuvaa ja mainetta, joka puolestaan lisad asiakasyritysten luotta-
musta. (Keller et al. 2008, 13) B2B-yritykset keskittyvat kuitenkin usein ensisijaisesti
tuotteisiinsa pyrkiessaan luomaan houkuttelevaa brandia, vaikka olisivatkin ymmaér-

taneet aineettomien- ja pitkdaikaisempien ominaisuuksien hyddyt (Persson 2010, 7).

Brandi on tarkea osa yritysten myydessa tuotteitaan ja/tai palveluitaan toisille yrityk-
sille juuri maineen ja luottamuksen suhteen. Yrityksen tulisi rakentaa itselleen vahva
ja tunnettu brandi, jotta se voisi paremmin turvata toimintansa jatkuvuuden myds tu-
levaisuudessa. Pelkalla hinnalla kilpaileminen ei tulisi olla ratkaisu, koska se voi koi-
tua yritykselle kohtalokkaaksi. Yritykselld, jolla on toimialansa vahvin brandi on etu-
naan asiakkaiden mielissa muodostuneet positiiviset mielleyhtymat, joiden ansiosta

yrityksen ei valttamatta tarvitse lahted mukaan hintakilpailuun.

2.2 Tuote ja brandi

Brandit syntyvat usein tuote- tai palveluinnovaation kautta. Tuotenimen muodostumi-
nen brandiksi on hidas prosessi, joka vaatii yritykselta kilpailijoitaan paremmin suoriu-
tuvia innovaatioita. Tata kautta asiakkaille kehittyy mielikuva brandin ylivoimaisesta
suorituskyvysta, joka voi vielda myohemminkin vaikuttaa asiakkaiden ostopaatoksiin,
vaikka kilpailijat olisivat jo saavuttaneet tdman etumatkan. (Kapferer 2008, 40) Bran-
din ja tuotteen vdlille on tarkeda kuitenkin tehda selked peséero. Tuote voi olla mita
tahansa, mita voidaan tarjota markkinoille erilaisiin tarkoituksiin. Brandi puolestaan
lisda ulottuvuuksia tuotteeseen, jotka erilaistavat sen samoihin tarpeisiin tarkoitetuis-
ta tuotteista. (Keller et al. 2008, 3)



Nama brandin erilaistamistavat voivat olla rationaalisia ja aineellisia, jotka liittyvat
suorituskykyyn. Toisaalta erilaistamistavat voivat olla symbolisempia, emotionaalisia
ja aineettomia ominaisuuksia, jotka liittyvat siihen, mitd brandi edustaa. Akateemikko
Ted Levittid (1960, 45-46) mukaillen: Kilpailu ei tapahdu nykyaan pelkastaan tehtais-
sa tuotettujen tuotteiden valilla, vaan tuotokseen lisattyjen ominaisuuksien valilla, joi-

ta ihmiset arvostavat. (Keller et al. 2008, 3)

Kaikki brandit eivat voi kuitenkaan luottaa suorituskykyyn, koska toimialoilla on usein
vain muutama bréndi, jotka ovat suorituskyvyltaan useita kilpailijoita parempia. Tasta
syysta aineettomat erilaistamistavat ovat useimmille tuotteille jarkevampiéa tapoja eri-
laistaa tuotteidensa brandeja. Tallaisten symbolisten ominaisuuksien kehittdminen on
kuitenkin vaikeampaa, koska potentiaalisten asiakkaiden tulisi arvostaa niit, jotta ne
tuottaisivat brandille lisdarvoa. Suorituskykyyn on helpompi vedota, koska se on asi-
akkaiden kannalta rationaalisesti perusteltavissa ja helpommin vertailtavissa muihin

tuotteisiin.

2.3 Teknologiatuotteiden branddaminen

Teknologiayrityksilla on ollut vaikeuksia brandaamisen kanssa, koska niiltd puuttuu
usein brandistrategia. Markkinointi ja brandaaminen ovat kuitenkin nousseet yha tar-
keammiksi tekijoiksi korkean teknologian tuotteiden markkinoilla, kun yritykset ovat
siirtyneet pois tuoteinnovaatio keskeisyydesta. Nopeat tuotteiden elinkaaret aiheutta-
vat ongelmia teknologiatuotteiden brandaamiselle. Yritysten tulee silti pyrkia raken-
tamaan luottamusta ostajien keskuudessa. Tasta syysta johtajat ovat nousseet tek-
nologiayritysten brandien dominoiviksi osatekijoiksi (esimerkiksi Applen Steve Jobs ja
Microsoftin Bill Gates). (Keller et al. 2008, 14)

Korkean teknologian tuotteille on tarked& luoda pysyva yritysbrandi tai tuoteperhe-
brandi, jolla luodaan luotettavuutta, koska uusia tuotteita tuodaan jatkuvasti markki-
noille (Mohr et al. 2005, 329). Jos yritys kehittaisi brandinimen kaikille tuotteilleen,
brandiportfoliosta tulisi hyvin sekava, ja se saattaisi hamment&aa asiakkaita (Keller et
al. 2008, 15). Jatkuva uusien innovaatioiden virta on kuitenkin edellytyksena sille, et-
ta asiakkaat pysyisivat lojaaleina brandille (Mohr et al. 2005, 329). Jokaisen uuden
teknologian tulee lopulta vastata asiakkaiden arvoja, eika toisinpain. Uuden teknolo-

gian tulisi hyodyntaa brandin ydinarvoa, jota se on kayttanyt aiemminkin. On epéato-



denné&kadista, etta uusi teknologia muuttaisi brandin arvoja. Se voi tehdé arvoista kui-

tenkin helpommin viestittavia, lahestyttdvampia ja oleellisempia. (Bedbury 2002, 188)

Pysyvyys on tarke&& nopeasti ja jatkuvasti muuttuvalle teknologia-alalle. Brandilla
pystytddn luomaan tata pysyvyytta, jota tarvitaan tukemaan uusia innovaatioita. Tek-
nologiayrityksiltd myds odotetaan uusia innovaatioita, koska jos yritys ei kehité jotain
uutta se jaa kilpailijoidensa jalkoihin. Teknologiakehityksen karjessa pysyminen edel-
Iyttda jatkuvaa kehitystyota tuotteiden suhteen, ja brandien avulla yritykset pystyvat
tehokkaasti viestimaan tata tuotteidensa edistyksellisyyttd. Uudet innovaatiot kerda-
vat paljon huomiota ja auttavat taten tekemaan brandistd tunnetumman ihmisten
keskuudessa. Hyvana esimerkkina tasta on Apple ja sen tuotelanseeraukset, jotka
ovat keranneet paljon huomiota mediassa ja herattdneet keskustelua (Google 2010).

2.4 Brandin elementit

Brandin elementit, joita kutsutaan joskus myds brandi-identiteeteiksi, ovat véalineita,
jotka voidaan tavaramerkita ja joilla pyritddn yksildiméan ja erilaistamaan brandi.
Paaelementit brandeille ovat nimet, Internet-osoitteet, logot, symbolit, hahmot, edus-
tajat, sloganit, mainossavelet ja pakkaukset. Naita elementteja kayttamalla pyritadn
rakentamaan brandipddomaa. (Keller et al. 2008, 128)

Brandin tulisi vedota visuaalisuudellaan markkinoihin. Brandin designilla pyritaan
kommunikoimaan tunteita, joita ostajassa halutaan herattaa. Vaihtoehtoisesti voidaan
pyrkid vetoamaan asiakkaan loogiseen puoleen viestimalla tuotteen ostamisen ratio-
naalisuudesta ja hyodyista. (Vaid 2003, 48) Asiakaspohjaisen brandipdaomamallin
mukaan brandin elementteja voidaan valita vahvistamaan branditietoisuutta tai hel-
pottamaan vahvojen, suosiollisten ja uniikkien mielleyhtymien muodostumista brén-
dille, tai tuomaan esille positiivisia kasityksia ja tunteita brandista. (Keller et al. 2008,
128)
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Keller et al. (2008, 128) luettelee kuusi tarkeinta kriteeria brandin elementtien valin-

taan:

1. Muistettavuus: auttaa muistamaan ostohetkella (Keller et al. 2008, 130).

2. Merkityksellisyys: antaa tietoa tuotekategoriasta ja brandin hyodyista (Keller et al.
2008, 131).
Pidettavyys: on mielenkiintoinen ja esteettisesti vetoava (Keller et al. 2008, 131).

4. Siirrettavyys: hyodyllinen lajikoimaa tai valikoimaa kasvatettaessa seké laajennet-
taessa toimintaa eri kulttuureihin (Keller et al. 2008, 133).

5. Muokattavuus: elementteja on pystyttadva uudistamaan ajan kuluessa (Keller et al.
2008, 133).

6. Suojattavuus: laillisesta ja kilpailullisesta ndkdkulmasta (Keller et al. 2008, 133).

Brandin elementit eli osatekijat tulisi suunnitella huolellisesti, koska ne ovat brandin
viestinnassa tarkeassa asemassa. Positiivisten mielikuvien herattaminen asiakkaissa
brandielementtien avulla auttaa asiakasta muistamaan brandin ja mita se pyrkii edus-
tamaan. Esimerkiksi hyvin suunniteltu ja toteutettu pakkaus viestii yrityksen arvoista
ja saattaa auttaa asiakasta valitsemaan kyseisen brandin kilpailijoiden sijaan. Bran-
din elementit tukevat toisiaan ja niiden viestimien arvojen ei tulisi olla ristiriidassa
toistensa kanssa. Esimerkiksi sloganin viestiessa yrityksen olevan teknologisesti
edistyksellinen ja moderni, niin tallgin yrityksen Internet-sivut eivéat saisi nayttaa van-

hanaikaisilta.

Seuraavaksi kasitellaan tarkemmin kolmea brandielementtia, jotka ovat brandinimi,
logo ja symboli seka slogan. Naitd kolmea tarkastellaan aineiston avulla tarkemmin

my06s empiirisessé osassa.

2.4.1 Brandinimi

Brandin nimi on melkein aina pysyva elementti. Sen asemointia saatetaan muuttaa,
yhtion kayttdmia vareja saatetaan mukauttaa, brandin kirjasintyyppid voidaan moder-
nisoida ja logoa péivittaa, mutta nimen muuttaminen on harvinaista. Brandinimea
saatetaan joutua kuitenkin muuttamaan fuusioiden tai yrityskauppojen yhteydessa.
(Vaid 2003, 24) Brandinimea saatetaan joutua muuttamaan myds silloin, kun brandi-

identiteetti muuttuu. Esimerkiksi Federal Express muutti nimensa FedEx:si logoa vas-
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taavalla tavalla, tavoitteenaan muuttaa mielikuvaa asiakkaiden mielissa. (Aaker
2002, 232)

Brandinimi on tarkea yrityksen kannalta, koska se kasittdd keskeisen teeman tai
avainmielleyhtymid tiiviisti ja taloudellisesti. Tama kay ilmi erityisesti markkinointi-
viestinndssa, koska brandinimi voidaan huomata ja muistaa vain muutamassa se-
kunnissa. Hyvalla brandilla tulee olla sisaltéa, tarkoitus ja havaitut arvot. Brandi toimii
merkkina jollekin, mita ihmiset haluavat tai arvostavat (Vaid 2003, 24). Parhailla
brandinimilla on vahva, selked ja muistettava visuaalinen identiteetti, joka kiteyttda
brandin persoonallisuuden. Brandinimet voidaan jakaa kolmeen kategoriaan, jotka
ovat kuvaileva, inspiroiva, tunteita herattava ja abstrakti. (Vaid 2003, 26)

Kuvaileva brandinimi kertoo, mitd brandi edustaa tai tekee (esimerkiksi Volkswagen
edustaa tai ainakin edusti ennen kansan autoa) (Vaid 2003, 26). Vahvan yhteyden
luominen tekemiseen ja sitd kautta tuotteeseen tekee brandinimen muuttamisesta
vaikeaa, koska se muodostaa niin vahvan sidoksen tuotteeseen asiakkaiden mielissa
(Keller et al. 2008, 137). Inspiroiva nimi keskittyy yrityksen tai tuotteen mahdollisuuk-
siin, visualisoimalla brandin tavoitteet (esimerkiksi Greenpeace). Tunteita herattava
nimi viittaa puolestaan brandin tuottamaan vaikutukseen. Vaikutuksen viestiminen
voidaan saavuttaa brandin arvoilla tai kuvakielella, kayttdamalla oikeita sanoja, kuvia
tai sanan osia (esimerkiksi Benecol, joka tulee latinan sanasta hyva ja "col” tarkoitta-
en kolesterolia). Abstraktilla nimella ei ole puolestaan varsinaista yhteytta yrityksen
toimintaan ja/tai tuotteeseen ja ne voivat olla keksittyja tai aivan itsenaisia nimia
(esimerkiksi Orange). (Vaid 2003, 27)

Brandin pysyvimpana elementtina yritysten tulisi panostaa nimen kehittamiseen ja
varsinkin yrityksen nimen kehittamiseen. Yrityksen nimen valitseminen saattaa tuntua
yritysta perustettaessa vahemman tarkealta asialta, mutta jo pelkan nimen perusteel-
la yrityksesta voi paatella monia asioita. Turvallisin ratkaisu yrityksen kannalta on va-
lita abstrakti nimi, koska sen perusteella yrityksesta ei voi oikeastaan paatella mitaan.
Toisaalta abstrakti nimi ei valttAmattd ole paras mahdollinen vaihtoehto, juuri tasta

syysta.
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2.4.2 Logot ja symbolit

Brandinimen ollessa keskeisin elementti, myds visuaaliset brandielementit voivat olla
suuressa roolissa rakennettaessa brandipddomaa ja etenkin branditietoisuutta. Logo-
jen etuna verrattuna brandinimiin on se, etté niitd voidaan muuttaa helposti, jotta yri-
tys saavuttaisi nykyaikaisemman ilmeen. Paivittaminen taytyy pyrkiéa tekemaan pienin

muutoksin, jotta olemassa olevia hyo6tyja ei menetettaisi. (Keller 2008, 148)

Logoja on kaytetty jo pitkadn merkkeina alkuperalle, omistajuudelle ja mielleyhtymille
(esimerkiksi vanhat suvut ja useat maat ovat kayttaneet logoja edustamaan nimiaan).
Erilaisten logojen kirjo on todella laaja vaihdellen, yksildllisesti kirjoitetuista yhtioni-
mista tai tavaramerkeista, abstrakteihin logoihin, jotka eivat valttamatta liity yh-
tionimeen tai yhtion toimintoihin. Naitd ei-sanallisia abstrakteja logomerkkeja kutsu-
taan myos symboleiksi. (Keller 2008, 146; Vaid 2003, 28) Abstraktien logojen huono-
na puolena on se, etta kuluttajat eivat valttamatta ymmarra, mita logon kuuluisi tar-

koittaa ilman merkittavia markkinointipanostuksia (Keller 2008, 148).

Monet logot kayttavat hyvakseen seké kirjallista asua ettéa abstraktia symbolia. Logo-
jen tarkoituksena on useimmiten brandin tarkoituksen vahvistaminen ja branditietoi-
suuden vahvistaminen. Aarimmaisena esimerkkina voidaan mainita logot, jotka ovat
suoria kuvauksia brandinimesta (esimerkiksi Applen omena-logo). (Keller 2008, 146;
Vaid 2003, 28) Asiakkaiden tulisi tietda logon nahdessaan, keta ja mita logo edustaa.
Tastd syysta logoa suunnitellessa tulisi lahtea liikkeelle asettamalla tavoitteet sille,
mitd logolla pyritdan viestimdan. Naistad tavoitteista muodostetaan logolle design-

ominaisuudet, jotka pyritaan kuvamaan yrityksen logoon. (Vaid 2003, 58)

Symbolien kaytté brandien yhteydessa saattaa auttaa yritysta erilaistamaan brandi-
identiteettinsa erityisesti lahes samankaltaisten tuotteiden keskuudessa (Mohr et al.
2005, 331). Symboli voi olla brandille myos menneisyydessa kiinni pitava ankkuri,
ellei sita paiviteta. Symbolia muutettaessa ei ole yleensa tarkoituksena muuttaa sym-
bolin merkitysté, vaan tulisi nimenomaan pyrkia sailyttamaan brandin perinteet. (Aa-
ker 2002, 232) Symbolin tunnistaminen voi olla asiakkaalle helppoa, mutta sen yhdis-

taminen oikeaan brandiin saattaa osoittautua haasteelliseksi (Keller et al. 2008, 148).
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Logon voima brandin tunnistamisessa ja muistamisessa voi olla todella merkittdva
tekija, jos logon designissa on onnistuttu hyvin ja brandin markkinointiviestintddn on
panostettu tarpeeksi. Symbolien, sek& kirjallisen ulkoasun kayttaminen logoissa voi
olla hyddyllistd, mutta huonosti suunniteltuna yhdistelma antaa ainoastaan sekavan
ja epdammattimaisen kuvan yrityksesta. Logojen suunnittelussa tulisikin pyrkia mie-
luimmin lilan yksinkertaiseen, kuin liian monimutkaiseen. PK-yritysten kannalta logon
suunnitteleminen voi olla todella suuri rahallinen investointi ja talléin logon tulisi olla
mahdollisimman tarkkaan harkittu, koska se voi muodostua hyvinkin pysyvéaksi bran-
dielementiksi.

2.4.3 Sloganit

Sloganeilla eli lyhyilla sanonnoilla pyritaan kuvailemaan tai antamaan suostuttelevaa
tietoa brandista. Sloganeilla autetaan asiakasta ymmartamaan brandin tarkoitus, eli
mité se tekee ja mika erottaa sen muista. Sloganeita kaytetaan erityisesti mainoksis-
sa, mutta niitd voidaan hyédyntda myods muissa markkinointitoiminnoissa. Niiden
avulla voidaan tiivistdd tai selventdd markkinointikampanjan tarkoitus muutamalla
sanalla tai lauseella. (Keller et al. 2008, 150) Slogan viestii siis halutun ydinmerkityk-
sen, mutta antaa silti mahdollisuuden uusiin lisattyihin ominaisuuksiin (Aaker 2002,

58). Slogania voidaan my6s muokata tarvittaessa (Aaker 2002, 232).

Sloganit rakennetaan helpottamaan brandipaaoman rakentamista. Ne voivat esimer-
kiksi sisaltaa brandinimen jollain tapaa, jotta ne voisivat edistaa branditietoisuutta
(Esimerkiksi Intel inside). (Keller 2008, 150) Toinen vaihtoehto on, etté sloganilla py-
ritAdn rakentamaan branditietoisuutta eksplisiittisesti, yhdistamalla brandi sita vas-
taavan tuotekategorian kanssa. Huomionarvoista on kuitenkin se, etta sloganit voivat
tarvittaessa auttaa vahvistamaan brandin asemointia ja haluttua erilaistumistapaa.
(Keller 2008, 152)

Sloganien kayttdminen on taitolaji, koska tassakin tapauksessa huono suunnittelu
saattaa johtaa vaaraan tulokseen. Vastaanottajat voivat tulkita sloganin vaarin tai pi-
taa slogania taysin eparealistisena, jolloin slogan luo ainoastaan negatiivisia mieliku-
via brandista. Markkinointikampanjoissa kaytettavat sloganit voivat toimia jonkin ai-
kaa, mutta kaytettdessd samaa slogania pidemman aikaa, se kuluu puhki ja voi alkaa

arsyttdmaan ihmisia. Yritysbrandiin liitettavien sloganeiden tulisikin olla neutraalim-
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pia, kun taas esimerkiksi markkinointikampanjoissa voidaan kayttaa hieman aggres-
siivisempia ilmauksia. Sloganilla voidaan tehokkaasti viestid brandin asemointia ja

sen muokattavuuden ansiosta se sopii hyvin myos brandin uudelleen asemointiin.

2.5 Brandipddoma

Brandipaaoma on yksi suosituimmista ja potentiaalisimmista 1980-luvulla esiin nous-
seista markkinointikasitteista. Hyvana puolena sen esiin nousemiselle oli se, etta
brandin tarkeys kasvoi markkinointistrategiassa. Huonona puolena on kuitenkin se,
ettd brandipddoman maaritelmid on hyvin monia ja erilaisiin tarkoituksiin, joka on
puolestaan johtanut epaselvyyksiin. (Keller et al. 2008, 34) Tutkimuksessa otetaan
kayttoon maaritelmien moninaisuudesta huolimatta Aakerin (2002) maarittely. Han on
maaritellyt brandipddoman muodostuvan vahvuuksista, jotka liittyvat brandinimeen ja
symboliin ja, jotka lisaavéat tuotteen tai palvelun arvoa yritykselle tai yrityksen asiak-
kaille (Aaker 2002, 7). Tarkeimmat vahvuudet ovat Aakerin (2002, 8) mukaan:

Branditietoisuus
Brandilojaalisuus

Havaittu laatu

w0 NP

Brandimielleyhtyméat

Brandipaaoman ja sen vahvuuksien eri tavoilla luomaa arvoa on havainnollistettu ku-
vassa 2. Kuvassa lahdetaan liikkeelle brandipddomasta ja sen luomista vahvuuksis-
ta. Vahvuudet puolestaan luovat etuja brandille ja yrityksen markkinoinnille. Naiden
etujen avulla luodaan arvoa seka asiakkaille, etta yritykselle itselleen. Huomioitavan
arvoista on, ettd asiakkaalla kasitetaan kuvassa loppukayttajien lisdksi erilaiset vali-
kadet. Kuvan viides kategoria, muut omistajan brandiedut, kattaa vahvuudet, kuten
markkinointikanavasuhteet ja patentit, jotka on liitetty brandiin. (Aaker 2002, 8) Saa-
vutetun brandipadoman avulla yritykset pystyvat sailyttamaan asiakkaansa ja palve-
lemaan heidan tarpeitaan tehokkaammin seka kasvattamaan liiketoiminnan tuottoja
(Vaid 2003, 72).
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Kuvasta 2 voidaan huomata, etta brandipddoma luo monilla eri tavoilla arvoa yrityk-
selle itselleen, erityisesti suhteessa kilpailijoihin. Yritys saa lojaaleja asiakkaita, joita
kilpailijoiden on vaikea houkutella vaihtamaan brandia. Vahvan brandipaaoman avul-
la pystytadan myo6s hinnoittelemaan tuotteet hieman korkeammin, jolloin voidaan saa-
da Kkilpailijoita parempaa tuottoa. Brandipddomasta on hyttyd myos alihankkijoiden
suhteen, koska voidaan kayttaa hyvaksi kilpailullista vipuvoimaa. Brandilaajennusten
tekeminen tulee liséksi helpommaksi, koska bréandilla on asiakkaiden mielissa vahvat

mielikuvat ja luottamusta yritykseen.

Brandipddoma luo arvoa myos asiakkaille helpottaen ostopaattksia ja antaen luot-
tamusta niiden tekemiseen. Brandipadoma auttaa asiakasta tiedon tulkinnassa sen
luomilla mielikuvilla. Branditietoisuus on signaali sitoutumisesta ja voi johtaa asiak-
kaan kannalta tuttavalliseen suhteeseen brandin kanssa ja brandista pitamiseen.
Tama edistaa puolestaan kayttotyytyvaisyyttd valittuun brandiin. Mielleyhtymien ja
havaitun laadun avulla pyritaan erilaistamaan ja luomaan positiivista asennetta bran-
did kohtaan, jotta asiakas saisi perusteltua itselleen syyn, miksi ostaa juuri kyseisen
brandin tuotteita tai palveluja. (Kuva 2)



BRANDI-
PAAOMA

Kuva 2. Kuinka brandipadoma tuottaa arvoa. (Aaker 1991)
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2.5.1 Branditietoisuus

Tietoisuudella viitataan brandin olemassaolon vahvuuteen asiakkaiden mielisséa (Aa-
ker 2002, 10). Branditietoisuus on tarkeassa roolissa tehtaessa ostopaatoksia, luo-
den etua kolmella tavalla: se vaikuttaa brandin mielleyhtymien muotoutumiseen ja
vahvuuteen, brandista tulee todennéakdisemmin ostopaatoksessa harkittava vaihtoeh-
to ja se voi myos vaikuttaa valittavaan brandiin tehtdessa ostopaatosta (Keller et al.
2008, 50). Tietoisuutta voidaan mitata eri tavoilla, miten asiakkaat muistavat brandin.
Mittareina toimivat brandin tunnistaminen, -muistaminen, ensimmaisend mieleen tu-
leva- tai dominoiva brandi. (Aaker 2002, 10)

Brandin tunnistaminen johtuu tuotteen aiemmin saavutetusta julkisuudesta (Aaker
2002, 10). Tunnistaminen vaatii siis, etta brandi on nahty tai kuultu aiemmin (Keller et
al. 2008, 49). Tutkimusten mukaan aiemmin nahtyja asioita suositaan verrattuna tay-
sin uusiin asioihin, joka antaa tunnetulle brandille etulyontiaseman. Yleinen uskomus
on, ettd huonojen tuotteiden markkinointipanostuksiin ei kayteta paljoa rahaa. Asiak-
kaan tunnistaessa brandin se tulkitaan usein niin, ettd brandi on jollain tapaa hyva.
(Aaker 2002, 10-11) Muistaminen ilmenee, jos tuoteluokka mainitessa ihmisten mie-
leen tulee kyseinen brandi (Keller et al. 2008, 49). Taydellinen branditietoisuuden ta-
so on brandinimen dominointi. Talléin mainitessa tuoteluokka ihmisilla tulee mieleen
ainoastaan yksi brandi. (Aaker 2002, 15) Dominoiva bréndi saattaa pystyd estamaan
kilpailijoiden tulon markkinoille. Mita vahvempi yrityksen brandi on, sita pienempi on

riski, ja sitd varmempi on yrityksen tulevaisuuden kassavirta. (Kapferer 2008, 24)

Branditietoisuus vaatii paljon nakyvyytta, joka voi olla PK-yrityksen kannalta vaikeaa
saavuttaa johtuen pienistd markkinointipanostuksista. Yrityksen kasvaminen ja uusi-
en asiakkaiden hankinta voisi kuitenkin helpottua huomattavasti PK-yrityksen kannal-
ta, jos sen brandi tunnistettaisiin tehtdessa valintaa eri vaihtoehtoisten yritysten valil-
la. Branditietoisuuden avulla saavutettu kilpailuetu ja kasvaneet tuotot eivat synny
kuitenkaan aivan hetkessa, vaan edellyttaa yritykselta pitkgjanteista tyota. PK-yritys
voisi saavuttaa branditietoisuutta helpommin, mikali sen toimiala olisi erittin tark-
kaan maaritelty ja se toimisi kapealla asiakassegmentilla. Talloin yrityksella olisi

mahdollisuus saavuttaa myos dominoiva asema tuote- ja/tai palveluluokassaan.
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2.5.2 Havaittu laatu

Kaikista brandimielleyhtymista vain havaitulla laadulla on todettu tutkimusten mukaan
olevan vaikutusta yrityksen taloudelliseen toimintakykyyn. Havaittu laatu toimii my6s
strategisena voimana liiketoiminnalle ja ohjaa usein muita osa-alueita, miten brandi
mielletdéan. (Aaker 2002, 17) Roberts ja Merrilees (2007, 415) ovat B2B-palvelujen
tutkimuksessaan tulleet samaan tulokseen, etta palvelun laatu on ratkaiseva tekija
siind, miten brandi mielletaan, ja vahvan brandin rakentaminen edellyttdd hyvaa laa-

tua palvelulta.

Korkean laadun saavuttaminen edellyttdd, ettd ymmarretdan, mita laatu merkitsee
asiakassegmenteille ja brandia tukevalle kulttuurille (Aaker 2002, 20). Asiakkaiden
havaitsemaan laatuun vaikuttaa brandin uskottavuus, joka liittyy asiantuntevuuteen,
luotettavuuteen ja pidettavyyteen. Brandin tulee siis olla kilpailukykyinen ja innovatii-
vinen, asiakkaat huomioon ottava seka mielenkiintoinen. (Keller et al. 2008, 67) Luo-
tettavuus voi auttaa asiakasta valitsemaan juuri kyseisen brandin, koska ostopéatok-
seen ei tarvitse tallgin kuluttaa niin paljon aikaa ja mahdollinen riski vahenee (Kapfe-
rer 2008, 11). Tama muodostuu yrityksen eduksi, koska vahvan brandin asiakkaalle
tuottama varmuus, takuu ja riskin poistaminen voidaan pyrkia sisallyttamaan hintaan
(Kapferer 2008, 23). Asiakkaiden havaitsema laatu voi kuitenkin erota todellisesta
laadusta monista eri syista (Aaker 2002, 20).

Aiemmat epaonnistumiset laadun suhteen saattavat vaikuttaa ihmisten kasityksiin,
eivatka he siksi usko uusia laatuvaittamia, tai eivat halua kayttaa aikaa todentaak-
seen niita. Laadun saavuttaminen sellaisella osa-alueella, jota kohderyhma ei pida
tarkeand on puolestaan rahan tuhlaamista. Asiakkaiden kasityksiin laadusta vaikut-
taa myds se, ettd todella harvoin on mahdollista saada kaikki tarvittavat tiedot, jotta
laadun tulkinta olisi taysin rationaalista ja objektiivista. Myds laadun arvostelemiseen
vaadittu tietotaito saattaa puuttua asiakkailta, tai he voivat keskittya vaariin asioihin.
(Aaker 2002, 20)

Laadukkaiden tuotteiden ja palvelujen tuottaminen auttaa yritysta asemoimaan bran-
dinsé asiakkaiden mielissa. Laadun tulee olla tasaista, jotta asiakkaat uskoisivat yri-
tyksen laatuvaittamat. PK-yritysten tapauksessa, asiakkaiden havaitseman laadun

kannalta, tulisi erityisesti kiinnittdd huomiota asiakkaiden kasitykseen laadukkaasta



19

tuotteesta tai palvelusta. Tutkimuksen empiirisen osion ohjelmistoyrityksistd muuta-
mat ovatkin toteuttaneet tata lahtokohtaa tekemalla tilaustoita asiakkaiden toivomus-
ten mukaan (Liite 2).

2.5.3 Brandilojaalisuus

Brandilojaalisuudella on merkittavia vaikutuksia markkinointikustannuksiin, koska
vanhojen asiakkaiden sailyttdminen tulee halvemmaksi, kuin uusien houkuttelemi-
nen. Tyytyvaiset asiakkaat tunnistavat brandin ja pystyvat helposti valitsemaan tuot-
teen uudelleen (Keller et al. 2008, 9). Robertsin ja Merrileesin (2007) B2B-
palveluyritysten brandien tutkimuksessa yhtena tuloksena on, etta vahva brandi on
tarkein tekijd paatettdesséd sopimusten uusimisesta. Brandin havaittiin vaikuttavan
myos asiakassuhteen laatuun B2B-palvelun tuottajan ja asiakkaan valilla. (Roberts ja
Merrilees 2007, 415)

Yleisimpana yritysten tekemdna virheend on vanhojen asiakkaiden unohtaminen
hankittaessa uusia asiakkaita. Uusasiakashankinnassa kilpailijoiden lojaalit asiakkaat
voivat luoda markkinoille tuloesteen, tehden asiakkaiden houkuttelemisesta kilpailijal-
le lilan kallista. (Aaker 2002, 21-22) Rauyruen et al. (2009, 183) B2B-palveluyritysten
brandeja kasittelevan tutkimuksen mukaan, lojaalit asiakkaat ovat my6s valmiimpia
maksamaan hintapreemiota. Tasta syysta lojaalisuuden rakentaminen on muodostu-
nut todella tarke&aksi useissa tuoteluokissa. Lojaalisuutta voidaan rakentaa muun
muassa palkitsemalla jatkuvaa ostamista tai perustamalla asiakasklubeja. (Aaker
2002, 23) Toisaalta Rauyruen et al. (2009) tutkimuksen tulosten mukaan yrityksen tu-
lisi valttaa hintakannustimia ja lojaalisuuden palkitsemista alennuksilla, koska ne va-
hentavat huomattavasti yrityksen tuottoja. Yritysten tulisikin kayttaa vaihtoehtoisia ta-
poja lojaalisuuden palkitsemiseen. (Rauyruen et al. 2009, 183)

Lojaalisuus auttaa yritystd saavuttamaan tasaisen kassavirran. Brandilojaalisuuden
avulla myo6s uusien asiakkaiden houkutteleminen on helpompaa, koska yritykselta
loytyy vakuuttavia referensseja. Tutkimuksen PK-ohjelmistoyritysten kannalta refe-
renssien tarkeys korostuu entisestdan, koska yritykset toimivat B2B-sektorilla, jossa
suositukset ovat tarkeassa asemassa. Ohjelmistoyritysten kannalta brandilojaalisuu-
den saavuttaminen voi antaa yritykselle edellytyksia tuotteiden ja/tai palvelujen hin-

noittelemiseen kilpailijoita korkeammalla hinnalla.
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2.5.4 Brandimielleyhtymat

Asiakkaiden luomat mielikuvat brandista voivat liittyd esimerkiksi tuoteominaisuuksiin
tai tiettyyn symboliin. Brandimielleyhtymat johdetaan brandi-identiteetista eli mita yri-
tys haluaa brandin merkitsevan asiakkaalle. Vahvan brandin rakentaminen edellyttaa
siis brandi-identiteetien kehittamistd ja kayttoonottoa. (Aaker 2002, 25) Bréandi-
identiteetti muodostuu bréandielementtien avulla, jotka ovat valineita brandin yksi-
I6imiseen ja erilaistamiseen (Keller et al. 2008, 128). Naita brandin osatekijoitd on
k&sitelty tarkemmin kappaleessa 2.4.

Brandin mielleyhtymien tulee olla kohdesegmentille jollain tapaa tarkeita, kilpailijoista
erotettavia, tehokkaita ja luotettavia. Brandimielleyhtymi& mietittaesséa tulisi olla sel-
keasti maariteltynd brandin valta-alue, eli missa silla on erityista asiantuntemusta.
Yrityksen tulisi myos tietaa ainakin paapiirteittdin brandin laatutaso verrattuna toimi-
alaan, etta laatua ei lahdettaisi liioittelemaan. Lisaksi tulisi selvittdd brandin tarjoama
hyoty asiakkaalle, jotta se pystyttaisiin asemoimaan ja maarittamaan brandin tyypilli-
nen ostaja. (Kapferer 2008, 11)

Brandimielleyhtymien viestiminen voi muodostua hankalaksi, koska loppujen lopuksi
asiakas tulkitsee itse, mita brandi merkitsee juuri hanelle itselleen. Mielleyhtymien
maarittelemisessa tarkeéksi muodostuu siis oman kohdesegmentin tarkka maaritte-
leminen, jotta brandi pystyttaisiin asemoimaan niin, ettéa se herattaisi haluttuja miel-
leyhtymi& yrityksen potentiaalisissa asiakkaissa. Samalla tapaa, kuin laadun suhteen,
myos mielleyhtymien tapauksessa yrityksen haluama tulos ei valttamatta ole sama,
kuin asiakkaan oma kasitys. Tasta syysta yritysten tulisikin tutkia brandiensa heréat-
tamia mielleyhtymid, jotta markkinointia ja/tai brandielementteja voitaisiin mukauttaa

tarpeen mukaan.
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3 YHTEENVETO

Brandin merkitys tulisi huomioida jokaisen yrityksen toiminnassa. Brandipaaoman ra-
kentaminen on strateginen prosessi ja edellyttda yrityksilta pitkdjanteisyytta. Huo-
mionarvoista on, ettda teknologiayritysten tulisi luottaa ennen kaikkea omaan yritys-
brandiin, tuotteiden lyhyiden elinkaarien ja tuoteportfolioiden laajuuden takia. Tut-
kielman kaytannon esimerkkina toimineet B2B-sektorin pienet ja keskisuuret ohjel-
mistoyritykset luottivat myds paaosin yritysbrandeihinsa. Yrityksen brandielementtei-
hin panostaminen riippui pitkalti yrityksen koosta, koska pienimmilla yrityksilla ei ole
valttamatta varaa palkata ulkopuolista yritysta brandin kehitykseen.

Brandin luomien mielikuvien avulla voidaan saavuttaa kilpailuetua suhteessa muihin
yrityksiin. Naitd mielikuvia pyritddn vahvistamaan rakentamalla brandille oma identi-
teetti erilaisten brandielementtien avulla. Tarkeimpind brandielementteind B2B-
sektorilla toimivalle pienelle tai keskisuurelle yritykselle ovat brandinimet, logot, sym-
bolit ja sloganit. Naiden brandin osatekijoiden tulisi olla yhteensopivia ja toisiaan tu-
kevia, jotta brandin merkityksen viestinta onnistuisi yrityksen kannalta parhaalla
mahdollisella tavalla. Brandin osatekijoiden tulisi luoda asiakkaalle mielleyhtymia, jot-
ka auttavat erilaistamaan brandin kilpailijoista. Tavoitteena tulisi olla asiakkaiden tun-
teisiin tai rationaaliseen puoleen vetoaminen, jotta brandille olisi mahdollista rakentaa

paaomaa.

Brandipaaoman vahvuuksien avulla, jotka ovat branditietoisuus, -lojaalisuus, havaittu
laatu ja brandimielleyhtymat, luodaan arvoa seka yritykselle, etta asiakkaalle. Luo-
malla yritykselle vahvan brandin ja brandipaaoman yritys saa monia etuja verrattuna
kilpailijoihin. Asiakkaiden lojaalisuus ja luottamus bréandiin kasvaa, eivatka he vaihda
brandid yhta todennédkdisesti. Yritys voi saada tuotteistaan ja palveluistaan hinta-
preemiota brandinsa ansiosta. Brandipd&omasta voi olla hy6tya myos alihankkijoiden
suhteen, koska voidaan kayttaa hyvaksi kilpailullista vipuvoimaa. Brandipddoman ra-
kentaminen on siis hyodyllista yrityksen kannalta monista eri syista ja my6s PK-
yritysten tulisi panostaa siihen, mikali ne pyrkivat liikketoimintansa kasvattamiseen tu-

levaisuudessa.
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4 PK-OHJELMISTOYRITYKSEN BRANDI

Suomessa on noin pari tuhatta pienta tai keskisuurta ohjelmistoyritysta, jotka tarjoa-
vat erilaisia tuotteita ja palveluja lahinna toisille yrityksille. IT-ohjelmistoja tarjoavien
pk-yritysten brandeja lahdettiin tutkimaan Eniron tarjoamien keltaisten sivujen (Eniro,
2010) listaamien yritysten perusteella ja etsimalla tietoa yritysten omilta Internet-
sivuilta. Alueena kaytettiin koko Suomea, koska palvelussa oli ilmoitettu vain pienelle
osalle yrityksista oma Internet-osoite. Tutkittavien yritysten maaraksi saatiin 25 yritys-
ta. Yrityksista selvitettiin Internet-sivujen perusteella niiden yritysbrandi, symboli, slo-
gan ja tuotebrandi (Liite 1 ja Liite 2).

Yrityksid tutkittaessa selvisi, etta lahes kaikilla pk-ohjelmistoyrityksilla on olemassa
oma yritysbrandi ja logo, mutta vain muutamalla yrityksella on olemassa erikseen
tuotebrandi tai tuotebrandeja (Liite 2). TAma voi johtua siita, etta yrityksilla on niin
monia eri palveluja ja tuotteita, etta niitd ei ole kannattavaa brandaté erikseen. Oh-
jelmistoyritykset tekevat asiakasyrityksilleen raataloityja tilaustoita, mika saattaa

myos vaikuttaa tuotebrandien puuttumiseen, koska kyseessa on yksiléllinen palvelu.

Samantapaiseen johtopaatdkseen yritysbrandin tarkeydesta B2B-sektorilla ovat tul-
leet myos Aspara ja Tikkanen (2008), jotka ovat tutkineet paperiyrityksen brandaa-
mista. Tutkimuksen yhten&d merkittdvana tuloksena on, etta yritysbrandin ja symboli-
en rooli korostuivat yrityksen toiminnassa 2000-luvun alussa. Tutkittava yritys nimesi
tuotteensa uudelleen niin, ettd ne olivat yhden yhteisen brandinimen alla. (Aspara ja
Tikkanen 2008, 84)

4.1 Brandinimi

Yritysten nimet ovat l&dhes poikkeuksetta englanninkielisid ja abstrakteja. Yritysten
brandinimet sisaltavéat usein sovellukseen, ratkaisuun tai systeemiin viittaavia eng-
lanninkielisia lyhennyksid. Esimerkiksi soft viitaten englanninkieliseen sanaan softwa-
re, joka on suomennettuna tietokoneohjelmisto. Taman tapaisilla lyhennyksilla pyri-

taan brandinimessa osoittamaan yrityksen toimiala, IT-ohjelmistot. (Liite 1)
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Suosituimmat varit yritysbrandien teksteissa ovat musta ja sininen. Sininen voi kuva-
ta useimmille yrityksille suomalaisuutta ja tasta syysta on valittu juuri kyseinen vari.
Musta on puolestaan varma vari tekstille, mutta myds hieman tylsa ja mitddn sano-
maton. Osa yrityksistd on puolestaan onnistuneesti kayttanyt kahta eri varia tekstis-
saan, mika luo tekstiin eloa ja tekee siita mielenkiintoisemman. (Liite 1)

4.2 Logo jasymboli

Suurella osalla tarkasteltavista yrityksista, logo nayttda hieman vanhanaikaiselta tai
niitd ei ole vaivauduttu suunnittelemaan kovin tarkasti. Toisaalta monet yrityksista
ovat panostaneet logonsa ja symbolinsa suunnitteluun, antaen heti hieman uskotta-
vamman vaikutelman ulospdain. Logot sisaltdvat usein myods symboleita ja pyodreat
muodot nayttavat olevan niissa hallitsevia (Liite 1). Pydreydella voidaan hakea yrityk-
selle hieman pehmeampéaéa mielikuvaa, koska IT-toimiala voidaan nahda vaikeasti la-
hestyttadvana ja kovana. Symboleissa suosituin vari on sininen ja useimmiten symbo-
lin vari on eri, kuin tekstin vari (Liite 1). Talla tavalla logo saadaan nousemaan pa-

remmin esille.

4.3 Slogan

Kolmellatoista, eli yli puolella yrityksista on selvasti erotettava slogan tukemassa
brandin viestintaa ja asemointia. Sloganeista viisi on kirjoitettu englannin kielella ja
kahdeksan suomeksi. Lahes kaikki englanninkielisistd sloganeista sisaltavat yrityk-
sen brandinimen jollain tapaa. Paras esimerkki tastd on ResComin slogan: "Reusab-
le Software Components for Telecommunications”, joka selittéa ja aukaisee hyvin
muuten abstraktin brandinimen. Sloganista selviad myo6s yrityksen toimiala. Suomen-
kieliset sloganit ovat puolestaan enemman kuvailevia, kertoen yrityksen tarjoamas-

taan arvosta asiakkaalle.

Osa sloganeista tuntuu hieman vakindisilta, eivatka ole kovin kekselidita. Tallaisissa
tapauksissa slogania voisi pyrkid muuttamaan hieman omaperaisemmaksi. Genisys
on tastad hyva esimerkki sloganillaan: "Your success, our mission!”. Yrityksen toimin-
ta-ajatus on asiakkaan menestyminen kuulostaa hieman tekopyhalta, vaikka tyyty-
vainen asiakas onkin liiketoiminnalle tarkeata, yritys pyrkii varmasti ensisijaisesti ta-
kaamaan oman menestyksen. Slogan lupaa ehka liikoja luoden ennakko-odotuksia,

joita ei pystytd lunastamaan.
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Seuraavaksi kasitelladn tarkemmin kolmen yrityksen brandid analysoiden niiden
brandielementteja: brandinimed, logoa, symbolia ja slogania. Tarkemmin analysoita-
viksi yrityksiksi on valittu e21 Solutions Oy, Jidea Oy ja Softwawe Oy. Yritykset valit-
tiin analysoitaviksi, koska kaikki kolme ovat kayttaneet onnistuneesti ja eri tavalla

brandielementtejaan.

4.4 e21 Solutions Oy
e21 Solutions Oy tuottaa b2b-sektorille markkinointia tukevia ohjelmistoja. Palveluihin
kuuluu yhteydenoton, verkkoasioinnin ja jalkimarkkinoinnin ratkaisut. (e21, 2010a)
Yrityksen toiminta-ajatus on kiteytetty etusivulla kahteen lauseeseen: "Palvele pa-
remmin, myyt enemman. Me autamme sinua laittamaan bisneksen kuntoon myQs
verkossa.” (e21, 2010b)

4.4.1 Brandinimi

e21 Solutions Oy:n brandinimi "JELECTRONIC TO ONE” tai “e21”, kuten yritys itse
kayttaa sita Internet-sivuillaan, kuvaa suhteellisen hyvin yrityksen toimintaa. Auki kir-
joitettu muoto on parempi, jos kaytdssa olisi ainoastaan yrityksen brandinimi tai jos
yritys ei ole entuudestaan tuttu. Yrityksen brandinimi on kuitenkin melko tulkinnanva-
rainen ja saattaa aiheuttaa sekaannusta yrityksen toimialasta. Suomennettuna séah-
koéinen yhdelle tai sédhkoinen eréélle, ei viittaa suoraan IT-toimialaan, vaan voisi olla
minka tahansa sahkoisen toimialan yrityksen brandinimi. Brandinimeksi ei ole valittu
yrityksen alkuperaista nimeéa e21 Solutions, mika saattaisi kuvata paremmin yrityksen
toimialaa. Syyna tahan voi olla se, ettd yritys on halunnut ytimekkadmman brandini-
men, jonka voi helposti lyhentdd. Hyvana puolena yrityksen brandinimesséa on se, et-

ta siihen on sisallytetty kekseliaasta palvelun yksiléllisyys "to one”. (e21, 2010b)

4.4.2 Logo jasymboli

Yrityksen logo sisaltad, seka abstraktimman osan "e21”, ja sen selittavan verbaalisen
osan "ELECTRONIC TO ONE”. Abstraktimmassa osassa "e” on kirjoitettu valkoisella
ja laitettu laatikkoon, jonka voidaan tulkita merkitsevan yrityksen tarjoamia elektroni-
sia ratkaisuja (paketteja) asiakkailleen. Varit valkoinen ja vaalean sininen muodosta-
vat rauhallisen yhdistelmén ja logoa on helppo katsoa. Ongelmaksi vareissa saattaa

muodostua se, ettd logo ei erotu valttamatta tarpeeksi hyvin. Toisaalta se ei myos-
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k&an hyppéaa silmille, mik& on hyva asia. "e21"-osaa on korostettu sen ollessa huo-
mattavasti suurempi verrattuna alapuolella olevaan tekstiin. Tama saa tekstin lahes

katoamaan, jos logoa vain vilkaisee. (e21, 2010b)

Kuva 4. e21 Solutions Oy:n logo. (e21, 2010b)

4.4.3 Slogan

"Palvele paremmin, myyt enemman.” -lause voidaan tulkita yrityksen sloganiksi, sen
ollessa kirjoitettuna huomattavasti suuremmalla, kuin toinen lause yrityksen internet-
sivujen etusivulla. Yritys viestii sloganillaan tarjoavan palveluita, joiden avulla asiakas
saa kasvatettua myyntidan. Asiakkaan palvelusta saamaa hyotya eli myynnin kasvua
on korostettu sloganissa alleviivaamalla ”...myyt enemman” osa keltaisella viivalla.
Tama voidaan tulkita siten, ettd asiakkaan myynnin kasvattaminen on yrityksen pal-
veluiden pdaatarkoitus. Sloganin ensimmainen osa viittaa puolestaan asiakkaan pa-
rantuneeseen palveluun, mikali he kayttaisivat e21:n palveluita. Slogan on selvasti
tarkoitettu esittelemaan yrityksen tarjoamia hyétyja asiakkailleen ja se on onnistuttu
toteuttamaan selkealla tavalla. (e21, 2010b)

4.5 Jidea Oy

Jidea Oy tuottaa cad-suunnitteluohjelmistoja, sekd cad-alustaisia méaaralaskentaoh-
jelmistoja talotekniikan ja rakennusalan ammattilaisille. Yritys tarjoaa tuotteitaan LVI-,
sahko- ja rakennussuunnitteluun sek& maaralaskentaan. (Jidea 2010a) Yrityksella ei
ole kadytdssaan slogania, vaan se luottaa brandinimeensa ja logoonsa.

4.5.1 Brandinimi

Jidea Oy:n brandinimenda toimii yrityksen tuotealustan brandinimi JCAD. Yritys on
poikkeuksellinen, koska se on aineistosta ainoa, joka toimii talla tavalla muiden luot-
taessa yritysnimensa brandiin. Nimi JCAD muodostuu kahdesta osasta, J viittaa yri-
tyksen nimeen (Jidea Oy) ja CAD viittaa yrityksen tuotteisiin. CAD on englanninkieli-

nen lyhenne, joka tarkoittaa tietokoneavusteista suunnittelua. (Tekniikka & talous
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2010) Yritys voisi tulevaisuudessa harkita yritysnimensa vaihtamista JCAD:ksi, koska
se kuvaa yrityksen toimintaa hyvin ja brandi on vakiintunut tuotteita kayttavien asiak-
kaiden keskuudessa.

4.5.2 Logo

Yrityksen brandinimi on kaksiosainen ja tata on kaytetty hyvaksi myos logossa kayt-
tamalla kahta eri varia erottamaan osat toisistaan. Logon ensimmaéainen osa "J” erot-
tuu hyvin ja kiinnittd& katseen logoon mustalla taustalla. Keltainen ja harmaa sopivat
yhteen mustan taustan kanssa, mutta jos taustavaria muutettaisiin, niin tulisi tekstin
varidkin muuttaa. Yritys on toiminutkin juuri ndin muuttaessaan logon yksivariseksi

messustandin ulkoasussaan (Jidea 2010b). Tekstin typografia on moderni ja hyvin

selked, antaen yrityksesta asiallisen kuvan.

Kuva 5. Jidea Oy:n logo. (Jidea 2010a)

4.6 Softwave Oy

Softwave Oy on ohjelmistoalan yritys, joka tarjoaa ratkaisujaan pk-yrityksille ja julki-
selle sektorille (Softwave 2010a). Yrityksen paatuote on Opiferus-ohjelmistot, joka
koostuu kolmesta eri sovelluksesta, toimintolaskennasta, toiminnanohjauksesta ja

ty0ajanmittauksesta (Softwave 2010b).

4.6.1 Brandinimi

Softwave brandinimi muodostuu myds kahdesta sanasta. Ensimméainen osa "soft”
viittaa yrityksen toimialaan eli ohjelmistojen kehittamiseen. Toinen osa "wave” on
puolestaan yritysta ja/tai sen toimintaa kuvaileva. Suomennettuna "wave” tarkoittaa
aaltoa tai heilautusta. Sanan merkityksen tulkinta erillisena on vaikeata, mutta tulkit-
taessa sanoja yhdessa, voidaan huomata ettd brandinimi on yhden kirjaimen péaassa
englannin kielen software sanasta (suomeksi ohjelmisto). Nimi on melko leikkisa kun
tulee ajatelleeksi, ettd pahasti r-vikainen suomalainen saattaisi lausua sanan softwa-

re hieman yrityksen brandinimen tavalla.
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4.6.2 Logo

Yrityksen logo on kaksivarinen ja kaksiosainen selkedsti kirjoitettu brandinimi. Varei-
na on kaytetty valkoista ja vaalean sinista, ja pohjavarina on kaytetty tummemman
sinista. Varit luovat raikkaan ulkoasun logolle, mutta logon vérit saattavat olla joiden-
kin mielestd myds liian kylmét. Typografia on selke& ja antaa yrityksesta asiallisen
kuvan. Brandinime& muutettaessa samat varit voisivat sopia kylmatuotteita myyvalle
yritykselle. Véarien muuttamista voisi harkita tulevaisuudessa. Yleisasultaan logo on
moderni ja hyvin toteutettu.

SOFTUIave

Kuva 6. Softwave Oy:n logo. (Softwave 2010a)

4.6.3 Slogan

Yrityksen slogan (Softwave 2010a): "Nykyaikaisia sovelluksia taloushallinnon ja toi-
minnan tehostamiseen”, kertoo mité yritys myy ja mihin tarkoitukseen tai minka hyo-
dyn asiakas saa tuotteesta. Yritys myy siis sovelluksia, jotka tehostavat asiakkaan ta-
loushallintoa ja toimintaa. Sana nykyaikaisia voitaisiin korvata jollain muulla sanalla,
koska harva ainakaan tietoisesti ostaa vanhanaikaisia sovelluksia. Slogan selventaa
hyvin, mité yritys tekee, mutta se ei ole kovin houkutteleva. Toiminnan tehostaminen
on sovellusten perustehtava, eika siksi ole yritykselle mikaan erottautumistekija muis-
ta ohjelmistoyrityksista.

4.7 Case-bréandien vertailu

Case-brandit valittiin otoksesta tarkemmin tarkasteltaviksi, koska ne vaikuttivat mie-
lenkiintoisilta ja niiden osatekijoita pystyi analysoimaan paremmin verrattuna sellai-
siin yrityksiin, jotka luottavat l&hes pelkastaan brandinimeensa ja joiden logo on mus-
talla ja tyypillisella fontilla kirjoitettu. Seuraavaksi vertaillaan naiden kolmen yrityksen
brandeja ja niiden osatekijoitd keskendan. Vertailu tapahtuu analysoinnin pohjalta ja
antaa kuvan ainoastaan tutkijan mielipiteista kyseisista brandeista. Tarkempaa ja luo-
tettavampaa vertailua saataisiin aikaiseksi kysymalla asiakasyritysten mielipiteita

brandien osatekijoista.
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Brandinimiad vertailtaessa voidaan huomata, etta jokaisella on englanninkielinen nimi,
joka viittaa yrityksen tuotteeseen tai toimialaan. Ainoastaa Jidea Oy luottaa tuo-
tealustabrandiin (JCAD) yritysbrandin sijaan. Naistad kolmesta toimivin brandinimi on
Softwave, koska se on yksinkertainen, mutta erittdin kekselias. Logoja tarkasteltaes-
sa kaikilla kolmella yrityksella on kaksivarinen logo, mikd nostaa logon paremmin
esille, verrattuna yksi variseen logoon. Logon osalta parhaiten on onnistunut JCAD-
logo, koska se on ulkoasultaan hyvin moderni ja selked. Kahden muun yrityksen
osalta logoa voisi parantaa muuttamalla varitysta, koska valkoinen ja sininen ovat
suomalaisille yrityksille hyvin yleisid vareja, eika niilla erotuta massasta. Kolmesta
vertailtavasta yrityksesta vain Softwave ja e21 kayttivat slogania. Sloganit kuvaavat
kummankin yrityksen tapauksessa tarjottavan palvelun ja/tai tuotteen ja minka hyo-
dyn asiakas saa sen kayttdmisesta.

Kokonaisuutta tarkasteltaessa parhaiten vertailtavista yrityksistd naitd kolmea bran-
din osatekijad on onnistunut kayttamaan Softwave, mutta myds se pystyisi paranta-
maan brandinsa visuallista ilmettd. Yleisesti ottaen kaikki kolme yritysta ovat onnistu-
neet hyvin brandiensa visuaalisen ilmeen toteutuksessa, jos verrataan tutkimuksen
muihin yrityksiin. Naiden kolmen yrityksen brandielementeista heijastuu ulospain
ammattimaisuus, mika saattaa johtua siita etta yritykset ovat mahdollisesti ulkoista-
neet brandielementtiensa suunnittelun ulkopuoliselle toimijalle. Yritysten bréandiele-
mentit antavat selkean kuvan yrityksesta ja avaavat hyvin yrityksen toiminta-ajatusta.
Analysoitavilla yrityksilla voidaan nahda olevan brandiensé ansiosta toimialalla kilpai-
luetua suhteessa muihin toimijoihin ja asiakkaiden mielleyhtymat yrityksista ovat to-

dennékdisemmin positiivisia.
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5 JOHTOPAATOKSET

PK-ohjelmistoyritykset luottavat pitkalti yritysbrandeihinsd ja logoihinsa rakentaes-
saan yritykselleen brandiad. Yritysbrandien kayttdminen on kannattavaa, koska tutki-
muksen yrityksilla on useita tuotteita ja palveluja, eika niita olisi hyoddyllista brandata
kaikkia erikseen. Tutkimuksessa kasiteltavilla yrityksilla oli myds usein tarjolla asiak-
kaille raataloityja palveluita, mika voi vaikuttaa myos tuotebrandien puuttumiseen,
koska palvelu on yksil6llinen jokaiselle asiakkaalle.

Brandin osatekijoista tutkimuksessa kasiteltiin tarkemmin brandinimed, logoa ja sym-
bolia seka slogania. Yritysten brandinimet ovat PK-ohjelmistoyrityksilla tutkimuksen
mukaan lahes poikkeuksetta englanninkielisia ja merkitykseltddn abstrakteja. Nimet
viittaavat jollain tapaa yrityksen toimialaan tai tarjoomaan englanninkielisilla lyhen-
nyksilla. Logot ovat puolestaan monella yrityksella hieman vanhanaikaisia ja vaatisi-
vat pienta paivittdmista. Osa yrityksistd on panostanut hieman enemman logonsa ja
symbolinsa suunnitteluun ja antavat taten hieman uskottavamman kuvan yrityksesta.
Symbolien muoto on useimmiten pyorea, joka voidaan tulkita pehmeamman yritysku-
van rakentamiseksi, koska IT-toimiala on luonteeltaan hyvin tekninen ja ehk& jopa
kova. Sloganeiden kayttdminen ohjelmistoalan PK-yrityksissd perustuu yrityksen
brandinimen tukemiseen ja yrityksen toiminnan selkeyttamiseen asiakkaalle. My6s
sloganit ovat usein englanninkielisia, mik& voi viitata yrityksen pyrkimykseen kan-

sainvalistya, tai siihen etta yritys toimii jo kansainvalisesti.

PK-ohjelmistoyritysten tulisi panostaa brandielementtiensd suunnitteluun, huolimatta
siitd etta se aiheuttaa suuria kustannuksia, koska vahvan brandin avulla yritys voi
saavuttaa kilpailuetua suhteessa kilpailijoihin ja kasvattaa bréandilojaalisuutta asiak-
kaidensa keskuudessa. Brandin osatekijoiden suunnittelu, toteutus ja viestinta tulisi
PK-ohjelmistoyritysten tapauksessa ulkoistaa markkinointiammattilaisille, jotta yritys
voisi keskittyd ydinliiketoimintaansa ja saada ammattimaisen ja yhtendisen brandin.
Tutkimuksen tulosten luotettavuus ei ole valttamatta paras mahdollinen, koska otos-
koko on melko pieni suhteessa koko populaatioon. Tutkimus on hyvin kuvailevalla ta-
solla ja mahdollisena jatkotutkimuksen aiheena voisi olla brandipaagoman muodostu-

misen ja/tai vahvuuden tutkiminen asiakasyritysten mielipiteiden perusteella.
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LITTEET
Liite 1
Symbolin
Yritys Yritysbrandi Tekstin vari muoto Symbolin vari
1 | AeroSolution AeroSolution Valkoinen
2 | ATR Soft Oy ATR Soft Sininen
CAM-Tuki Koykka
3 | Mauri Tmi camtek Sininen Pyorea Punainen ja vihred
4 | Carelsoft Oy Carelsoft Oy Musta Pyorea Musta
5 [Cieltum Oy Cieltum Harmaa Pybtrea Sininen
6 |Devlab Oy devlab. Musta Pybtrea Oranssi
7 |e-ngine Oy e-ngine Sininen Pybtrea Sininen
ELECTRONIC TO
8 |e2l Solutions Oy ONE Sininen Nelikulmio Sininen
9 | Ebsolut Oy EBSOLUT Musta Nelikulmio Harmaa ja punainen
Musta ja vaalean
10 | Fifth Element FIFTH ELEMENT | Musta Nuoli punainen
Valkoinen,
11 | Genisys Oy Genisys punainen pohja
12 | Jamiku Systems Oy | JAMIKU systems | Musta Pyorea Sininen
jcad (tuotealusta- | Keltainen ja
13 | Jidea Oy brandi) harmaa
14 | JK-Ohjelmat JK-OHJELMAT Musta Kulmikas Sininen
15 | JL-Soft Oy JL SOFT Sininen Kulmikas Punainen ja sininen
Punainen ja
16 | Lumi Interactive Oy | Lumi TOOLS harmaa
17 | Mikatec Oy MIKATEC Harmaa
18 | Neovica Oy neovica Vihrea
Planeetta Internet | planeetta
19 | Oy INTERNET Sininen Pybtrea Punainen
20 | Rescomi ResComi Musta Kulmikas Sininen
21 [Sandstone oy sandstone Oranssi Pybtrea Oranssi
Valkoinen ja
22 | Softwave Oy SOFTWAVE sininen
23 | System Profes Oy
24 | Triplan Oy Triplan Vihrea Nelikulmio Vihred ja sininen
Western Systems Valkoinen, sini-
25 | Oy WESTERN nen pohja
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Liite 2
Tuot- Tuotebran-
Slogan teet/Palvelut | dinimi Lahde
www.aerosolution.f
1 |Internet Solutions Tilaustyo i/
www.atrsoft.com/fi
2 Useita CustomTools | n
WinCAM-
3 Useita ohjelmisto www.camtek.fi/
4 2 www.carelsoft.com
C-share ja C-
5 | Toimintasi kokoisia IT-ratkaisuja Useita Care www.cieltum.com
6 | Anna yrityksesi kasvaa vapaasti useita www.devlab.fi/
7 | The engine of your business Useita www.e-ngine.fi
8 | Palvele paremmin, myyt enemman. Useita www.e21 fi/
9 [Electronic Business Solutions Useita www.ebsolut.fi
10 Useita www.fifthelement.fi
11 | Your success, our mission! Useita www.genisys.fi
www.jamikusyste
12 Tilaustyo ms.fi
jcad (tuo-
13 Useita tealusta) www.jcad.fi
14 | Tuloksellista kumppanuutta Useita www.jk-ohjelmat.fi/
15 | Ratkaiseva kokonaisuus Useita www. jIsoft.fi/
http://www.lumitool
16 2+tilaustyot s.com/
17 Useita www.mikatec fi/fin/
Proveca ja
18 2+tilausty6t | Surveca www.nheovica.fi/
http://www.planeet
19 | Valloita paikkasi internetissé Useita ta.net/
Reusable Software Components for Tele-
20 [ communications Useita WWW.rescomi.com
21 Useita www.sandstone.fi/
Nykyaikaisia sovelluksia taloushallinnon ja Opiferus
22 |toiminnan tehostamiseen Useita (tuotealusta) | www.softwave.fi
www.systemprofes
23 Useita il
24 | Asian- ja dokumenttienhallinnan asiantuntija | Useita www.triplan.fi
25 Useita www.western.fi




