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Ohjelmistoliiketoiminta on monilla mittareilla yksi nopeimmin kasvavista liiketoiminnan alueista
eikd kasvulle ndy loppua. Digitalisaation my6td niin yritys- kuin kuluttajajarjestelmien merkitys
on muuttunut niin, ettd yritystoimintaa on ldhes mahdotonta harjoittaa ilman sitd tukevia ohjel-
mistoja ja jarjestelmid. Tdma kehitys on muuttanut myos ohjelmistokehitystid moniin eri suuntiin.
Kun markkinoille ilmestyy uutta tarjoomaa jatkuvalla sy6tdlld, niin litketoiminnan vaatimusten
uskoisi kasvavan samaa tahtia. Ohjelmistoliiketoiminnan kantava voima on innovatiivisuus seké
kriittinen ajattelu. Ndmi edelld mainitut ovat olleet omiaan edesauttamaan avoimeen lihdekoo-
diin perustuvaa ohjelmistokehitystd, jonka suosio on varsinkin yritysjérjestelmien pohjana kasva-
nut 2000-luvun alusta alati kiihtyvaé tahtia. Avoimen ldhdekoodin ohjelmistoliiketoiminta perus-
tuu luotettavuuden, yhteisollisyyden ja ilmaisuuden periaatteisiin. Nama kolme teemaa asettavat
avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyrityksen liiketoiminnalle, ja erityisesti markkinoinnin strategi-
alle haasteita. Ohjelmistoliiketoiminnalle ominainen tuoteorientoitunut liiketoimintamalli onkin
saanut rinnalleen suhdeorientoituneempaa toimintaa, jonka johdosta ala on pienimuotoisessa mur-
roksessa, mitd tulee markkinoinnin suunnitteluun, strategiaan ja toteutukseen. Néin ollen, mark-
kinoinnin teoriat kuten suhdemarkkinointi, perinteinen markkinointi, arvoajattelu seka bréndin ja
yhteison johtaminen — markkinointistrategiasta puhumattakaan, ovat siirtyneet ldhemmaiksi tar-
kastelun keskioté, varsinkin avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyrityksissa.

Téssa tutkielmassa tarkastellaan avoimen 1dhdekoodin ohjelmistoyrityksen, ja yleisesti ohjelmis-
toyritysten markkinoinnin toimintoja, ja sitd miten kéytinto ilmenee strategian tasolla. Markki-
nointiosastot ovat ohjelmistoyrityksissi aliarvostetussa asemassa, ja yleinen ymmarrys liiketoi-
minnalle keskeisten markkinointiteemojen osalta on kyseenalaista. Tarkastelu rajoittuu aiem-
massa tieteellisessd tutkimuksessa esiin nostettuithin keskeisiin markkinoinnin teemoihin, seké
tutkimushaastattelujen perusteella 16ydettyihin ydinasioihin.

Tutkielma on toteutettu laadullisena tutkimuksena. Tutkimus on teorian osalta jaettu avoimen
lahdekoodin ohjelmistojen seka -liiketoiminnan kisittelyyn, ja markkinoinnin teorian tarkaste-
luun markkinoinnin johtamisen ja markkinointistrategian paradigmoihin pohjautuen. Aineisto ke-
rattiin puolistrukturoiduin teemahaastatteluin, ja haastatteluja oli nelji kappaletta.

Tutkimustuloksien perusteella on todennettavissa, ettd ohjelmistoliiketoiminnassa yleisesti val-
lalla oleva tuoteorientoituneisuus vie huomiota markkinoinnin strategiselta toteutukselta, ja mark-
kinoinnin roolia yhtené yrityksen liiketoiminnan avaintoimintona kyseenalaistetaan. Avoimen
lahdekoodin ohjelmistoyrityksissa tilanne on kehittyméssd markkinoinnin teemoille suotuisam-
paan ja niitd paremmin huomioivaan suuntaan, mutta murroksen voidaan todeta olevan vasta ke-
hitysvaiheessa. Painopiste strategian tasolla on yhd mitattavien lyhyen aikavélin toimintojen tar-
kastelussa, ei niinkdén pitkén aikavilin suunnittelussa.

Avainsanat: Markkinointistrategia, markkinoinnin johtaminen, brandi, yhteiso, avoimen ldhde-
koodin ohjelmistoliiketoiminta, tuoteorientoituneisuus, suhdeorientoituneisuus.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Erdén maailman tunnetuimman avoimen ldhdekoodin ohjelmiston kehittdjd, Linus Tor-
valds, totesi aikoinaan Linux-kdyttjarjestelmééd kehittdessddn, ettd “Ideologia ei ole se
tekijé, joka on mahdollistanut avoimen lihdekoodin mallin yleistymisen. Avoimen 1idh-
dekoodin malli alkoi saada huomiota siind kohtaa, kun oli ilmiselvd, ettd avoin ldhde-
koodi on paras tapa kehittdd ja parantaa korkean tason teknologiaa.” (Widenius & Nyman
2014, 4.)

Ohjelmistoliiketoiminta on, varsinkin 2000-luvun alun IT-kuplan jélkeen, kasvanut
yhdeksi maailman suurimmista teollisuudenaloista. Ohjelmistoliiketoimintasektori koos-
tuu muun muassa alasektoreista kuten; ohjelmistosuunnittelusta ja -valmistuksesta, lait-
teisto- ja ohjelmistokonsultoinnista, datan késittelysti ja laitteisto-operoinnista seki hal-
linnointipalveluista, ja muista laitteisto- sekd IT palveluista (Ek 2020, 7). Pelkéstdin
SaaS-tuotteet, eli ohjelmisto palveluna (engl. Software as a Service) -ratkaisut ovat kas-
vaneet vuoden 2008 5,5 miljardista US dollarista, vuoden 2018 116 miljardiin US dolla-
riin (Insivia, 2019). Jos tarkastelun alle asetetaan koko globaali ohjelmistoliiketoiminta,
edelliset SaaS-liiketoiminnan luvut l&hes viisinkertaistuvat, silld yritykset kdyttavat tilas-
topalvelu Statistan (2021) mukaan ldhes 500 miljardia erilaisten yritysohjelmistojen han-
kintoihin ja investointeihin. Tdméan tutkimuksen kannalta oleellisinta on kuitenkin avoi-
men ldhdekoodin ohjelmistokehitys ja markkinointi sekd avoimen ldhdekoodin ohjelmis-
toyrityksen markkinointistrategiat. Yrityksen on tiedostettava, ettd panostamalla tuote- ja
markkinointistrategiaan, sen on mahdollista avata tiysin uusia markkinoita ja asiakkuuk-
sia kustannustasolla, joka on murto-osa siitd, mitd se olisi, jos kyseessé olisi alun alkaen-
kin maksullinen ja suljettu tuote. Tdméa on avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyrityksen lii-
ketoiminnan ydin (Harvey, 2017). Avoimen ldhdekoodin ohjelmistoliiketoiminnankaan
osalta ei puhuta niin sanotusta “nappikaupasta”, silld avoimen 1dhdekoodin markkinat oli-
vat tilastopalvelu MarketsandMarketsin (2021) tuoreimman mittauksen mukaan vuonna
2021 arvoltaan ldhes 22 miljardia US dollaria. Samaisen tilastopalvelun mukaan avoimen
lahdekoodin ohjelmistoliiketoiminta on myds vahvalla kasvu-uralla, ja sen ennustetaan
saavuttavan 50 miljardin rajapyykin jo vuonna 2026. Téama siis tarkoittaa, ettd seuraaville
vajaalle viidelle vuodelle ennustetaan, jopa 130% kokonaiskasvua. Trendi on selkeésti

nousujohteinen, silld vasta 2018, yritysten arvioitiin investoineen avoimen ldhdekoodin



ohjelmistokehitykseen Euroopassa “ainoastaan” yhden miljardin euron verran, toteaa
Heikki Nousiainen (2021) Computer Weeklyn aikakausijulkaisussa. Toki on huomioi-
tava, ettd ohjelmistoliiketoiminnan ovat 4drimmadisen globaalit, ja Aasian sekd Pohjois-
Amerikan osuus kokonaisarvioista on merkittdvd. Tdma luonnollisesti jo senkin takia,
ettd moni globaali IT-jatti, on alkuperdltddn joko Pohjois-Amerikasta tai Aasiasta, joista
esimerkkeind mainittakoon vaikka Microsoft, IBM, Google tai Fujitsu.

Mikrotasolla, Suomen ohjelmistoliiketoiminta-ala on samoilla kasvu-urilla kansain-
vélisen ohjelmistoliiketoiminnan kanssa. Tyo- ja Elinkeinoministerion raportin mukaan
vuonna 2018, ohjelmistosektorin litkevaihto oli yli 9 miljardia euroa, ja se tyollisti lahes
60 000 tyontekijdd, 6700 yrityksessd maanlaajuisesti. Raportti myds toteaa suurimman
osan yrityksistd olevan pienid tai keskisuuria yrityksié. (Ek 2020, 7.) Miti tulee avoimen
lahdekoodin ratkaisuihin, niin muun muassa Haugen ym. (2008, 212) mukaan suomalai-
sista yrityksisté ldhes puolet kiyttdd avoimen ldhdekoodin (OSS) komponentteja liiketoi-
minnassaan. Avoimen ldhdekoodin teknologioille ominainen yhteisollisyys nikyy myos
siind, ettd yritykset eivit ainoastaan kdytd avoimen ldhdekoodin teknologioita vaan ne
my0s kannustavat tyontekijoitddn osallistumaan avoimen ldhdekoodin ohjelmistoprojek-
tien kehitykseen eiki ainoastaan vapaa-ajalla vaan myds tyOaikana.

Edelli esitetty projekteihin osallistuminen ei kuitenkaan tarkoita sité, ettd jokainen yri-
tys, joka osallistuu tai osallistaa tyontekijoitdnsad avoimen l&hdekoodin ohjelmistoprojek-
tethin, olisi avoimen lahdekoodin ohjelmistoyritys. Ndma yritykset ovat ldhinna kontri-
buuttoreita, eivitka siis kehitd tai kdytd avoimen ldhdekoodin projekteja oman tuote- tai
palveluportfolion tdytteeksi, vaan enemmankin tukitoiminnoiksi yrityksen sisdisille pro-
sesseille ja jérjestelmille. Yritys on puhtaasti avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyritys, mi-
kili se kehittdd avoimen ldhdekoodin ohjelmistoprojektin, mahdollisesti tuotteistaa sen
lisensoinnin avulla, seké tarjoaa asiantuntijapalveluita eli konsultointia omille asiakkail-
leen. Kéytdnndssd, avoimen lahdekoodin liitketoiminta on siis verrattavissa — vaikkakin
kyseessd on eri toimiala — peliin, jonka asennus, aloitus ja pelaaminen on ilmaista tiettyyn
pisteeseen saakka, mutta tehostaakseen pelin etenemisté, pelaajan tdytyy maksaa erilai-
sista maksullisista ominaisuuksista, jotka esimerkiksi nopeuttavat pelissd menestymista.
Luonnollisesti, timé on vain yksi osa-alue avoimen ldhdekoodin liiketoiminnasta, joten
selvyyden vuoksi korostettakoon, ettd liiketoimintamalli ei ole sama, mutta niistd 16ytyy
samoja piirteitd. Eroina esimerkiksi juuri edelld mainittuun mobiilipeliteollisuuteen ovat
perinteiset asiantuntijapalvelut, kuten kurssit, konsultointi, tyopajat ja kehitystuki. Té-

mén tutkielman tapausyritys Vaadin Oy, kuuluu juuri tdhén edelld mainittuun avoimen



lahdekoodin ohjelmistoliiketoimintakategoriaan, jossa asiakkaille ja kdyttdjille on tarjolla
niin sanottu ilmainen versio, jonka kdytosta ei veloiteta ja joka on yleisimpien avoimen
lahdekoodin ohjelmistolisenssien alla, sekd kaupallisten lisenssien taakse suljettu versio,
jossa esimerkiksi tyokalujen, visuaalisempien komponenttien ja tukitoimien kirjo on
avoinna lisenssin omaaville maksaville asiakkaille. Osa liikevaihdosta syntyy myo0s eri-
laisten asiantuntijapalveluiden kautta. (ks. esim. Rao 1994; Ulkuniemi & Helander 2006;
Widenius & Nyman 2014; Osipov ym. 2015.)

Ohjelmistoliiketoiminta, niin suljettu kuin avoinkin, painottuu vahvasti B2B-puolelle.
Toki osa litketoiminnasta on myds kuluttajavetoisempaa, kuten vaikkapa pilvipalvelut tai
erilaiset vapaa-ajan mobiiliapplikaatiot, mutta suurin painopiste on yrityksien toimintaan
vaikuttavissa ohjelmistoratkaisuissa. Ohjelmistoratkaisuja suunnitellaan palvelemaan, tu-
kemaan ja tehostamaan, eli toisin sanoen suoraviivaistamaan, yrityksien paivittéisté toi-
mintaa. Ohjelmistoyrityksen kehittdima tuote voi olla asiakasyritykselle ratkaisu vaikkapa
selkedmpéin kirjanpitoon, tehokkaampaan toiminnanohjaukseen tai nopeampaan myyn-
tiin. Mutta miksi B2B-painotteisuus on oleellista? Tdma juontaa juurensa siité, ettd ohjel-
mistoliiketoiminnassa investoinnit keskittyvét hyvin vahvasti tuotekehitykseen. Esimer-
kiksi Yeaneyn (2017) mukaan tuotekehitys koetaan kannattavammaksi investoinniksi
markkinoinnin sijaan. Asiakkaan ongelmiin pyritddn vastaamaan tuotekehityksen keinoin
jolloin esimerkiksi arvoajattelu, bréndi, tai suhdeajattelu jadavit vihemmaélle huomiolle.

Nopealla hakukonetutkimuksella, voi todeta, ettd Internet on pullollaan erilaisia kéy-
tannon markkinointioppaita, jotka on suunnattu erityisesti vaikkapa juuri ohjelmistoyri-
tyksien kéyttotarpeisiin. Useat ndistd kuitenkin noudattavat nykyajan klikkikalastelukult-
tuuria, joten niiden validiteetti ja tarkoituksenmukaisuus on enemmén tai vihemmaén tul-
kinnanvaraista. Huomionarvoista on my®ds se, ettd keskitettdessd hakua esimerkiksi mark-
kinointijohtamisen paradigmaan, kdytinnon step-by-step -oppaiden lukuméérd putoaa
merkittavasti, tai vaihtoehtoisesti niiden sisdlto sivuaa enemman aiemmin mainittua kay-
tdnnon operatiivista toimintaa kuin markkinoinnin teorioiden mukaista markkinointijoh-
tamisen paradigmaa. Kriittisen tarkastelun mukaisesti, on luonnollisesti todettava, etti
teoria kohtaa kdytdnnon monin eri tavoin, eikd yhtd oikeaa sovitelmaa valitettavasti ole
tarjolla. Tilanteet, yritykset, ja ajatusmaailmat ovat erilaisia.

Siind missd markkinointijohtamiseen keskitytddn vdhenevissd mddrin, niin erilaisia
markkinointistrategioiden kdytdnnonoppaita tarjotaan tilanteeseen kuin tilanteeseen ja
yritykseen kuin yritykseen. Pikaisella Google-haulla on mahdollista 16yté4 useita erilaisia

kdytdnnonoppaita sithen, miten yrityksen markkinointistrategia tulisi rakentaa
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maksimaalisen hyddyn saavuttamiseksi. Néissd keskitytddn yleensd siithen, miten strate-
gian keskiossé tulisi olla hakukoneoptimointi, maksettu mainonta, some, sekéd erilaisten
oheismateriaalien kuten oppaiden tuottaminen (ks. esim. Khorev, 2018). Ndiden osalta on
todettava, ettd markkinointitoimenpiteend esim. hakukoneoptimointi on yritykselle erit-
tdin tirked, mutta markkinointistrategia pitad siséllddn myds paljon suurempia kokonai-
suuksia, ja hakukoneoptimointi on vain pieni osa yrityksen markkinointistrategiaa.

Edellda mainitut kaksi teemaa kuvastavat niitd haasteita, joita varsinkin pienet tai kes-
kisuuret ohjelmistoyritykset kohtaavat —jos eivét heti perustamisvaiheessa — niin viimeis-
tddn kasvuvaiheessa. On niin monta eri tapaa luoda yrityksen markkinointia, ettd johta-
minen ja selkeén strategian luominen pirstaloituu viimeistddn siind vaiheessa, kun toi-
menpiteitd aletaan suorittaa kiytdnnon tasolla.

Tutkielman aiheen kannalta oleellista on tuoda myos taustoissa esille se, ettd ohjelmis-
toyrityksid eivit perusta — toisin kuin esimerkiksi markkinointitoimistojen tapauksessa —
markkinoinnin ammattilaiset, vaan tietotekniikan insindorit ja ohjelmistosuunnittelijat.
Tédmi aiheuttaa yrityksille haasteita siind mielessd, ettd muun muassa Shaw ja Shaw
(1998) mukaan hyvin toimiva yhteistyd markkinoinnin ja tuotekehityksen vililld on
avainasemassa tehokkaalle ja onnistuneelle liiketoiminnalle sekd uusien tuotteiden inno-
voinnille. Ndin ei kuitenkaan aina ole, ja markkinoinnin ja tuotekehityksen kollektiivi-
sessa toiminnassa on ajoittain merkittdvidkin aukkoja ja hidasteita. Haasteet kulminoitu-
vat Guptan ym. (1985) mukaan muun muassa heikkoon kommunikointiin, empatian puut-
teeseen, johdon tukeen yhteishengen lisddmiseksi esim. uuden tuotteen kehityksessé, per-
soonallisuuseroihin, sekd tuotekehitysosaston tuntemukseen markkinoista, joilla yritys
toimii. My06s Yeaney (2017) tuo esille, kuinka insindorien ja tuotesuunnittelijoiden suun-
nalta kuullaan todettavan, ettd markkinointiin tehdyt investoinnit ovat tuhlausta ja ne tu-
lisi mieluummin kayttia tuotekehitykseen ja -suunnitteluun, tai kuinka markkinoijat ikdén
kuin heittelevét asioita ympériinsd samalla toivoen, ettd jokin sdilyy. Yleisesti ottaen,
markkinointia pidetddn tuotekehityksen puolella ”hottond”. Tdma kertoo siitd arvostuk-
sen puutteesta, jota markkinointi kokee varsinkin ohjelmistoyrityksissd, joissa insindorit
yleensd ovat niité, jotka yrityksen perustavat. Ei siis tietylld tapaa ole ihme, ettd markki-
noinnin rooli yrityksissd, ja varsinkin pk-yrityksissd, on valitettavan pieni. Se mista tima
arvostuksen puute johtuu, on monitulkintaista, mutta Shaw ja Shaw (1998) mukaan mer-
kittdva tekijd on tiedon puute. Insinddreja ei siis kouluteta tarpeeksi markkinoinnin osalta.
He toteavatkin, ettd mikali harjoittelua ja koulutusta lisdttdisiin, integraatio markkinoin-

nin ja tuotekehityksen osastojen vililla olisi kitkattomampaa.
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Avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyrityksissd, tilanne on hiukan monimutkaisempi sen
tosiasian takia, ettd jotta avoin projekti olisi onnistunut ja mahdollisesti kaupallistetta-
vissa, moni strategisen markkinoinnin ja markkinoinnin johtamisen teema on pitdnyt ot-
taa huomioon. [lman riittdvid investointeja, avoimen projektin levidminen ja jatkokehitys
on ddrimmadisen epatodennékdistd — toki niin sanottuja yksisarvisiakin on historian saa-
tossa esiintynyt. Toisaalta, edelliseen kappaleeseen hieman viitaten, avoimen lahdekoo-
din ohjelmistoyrityksessd markkinointi on menestymisen kannalta niin suuressa roolissa,
ettd yrityksen jokaisen tyontekijin on omalta osaltaan sitouduttava markkinointistrategi-
aan, jonka (oletettavasti) yrityksen johto on luonut jalkautettavaksi. Ja yrityksen johdon
on luonnollisesti pyrittdva luottamaan niihin markkinoinnin johtamisen teemoihin, jotka
selkeyttdvit ja helpottavat yrityksen operatiivista toimintaa. Avoimen ldhdekoodin ohjel-
mistoyrityksien markkinoinnista tai strategiasta on olemassa jonkin verran aiempaa tut-
kimusta (ks. esim Widenius & Nyman 2014; Riehle 2012), mutta muun muassa Alajout-
sijarvi ym. (2000), Chakrabarti ym. (2007), Hecker (2012), Viardot (2004) sekd Ulku-
niemi ja Helander (2006) ovat késitelleet markkinoinnin ja sen strategisen luonteen haas-

teita ohjelmistoliiketoiminnassa.

1.2 Tutkielman tarkoitus ja rajaukset

Markkinoinnilla on monia eri rooleja ja merkityksid ohjelmistoyrityksissé. Toisille se on
pakollinen paha, joillekin vdhén niin ja ndin, kun taas jotkut jattavét sen tdysin huomiotta.
Tadmai toisaalta kuvaa myos markkinoinnin yleistd asemaa yrityksessd kuin yrityksessa.
Siihen liittyvé tietotaito ja ymmarrys on heikolla pohjalla, ja kun jokin asia on sellainen,
jota ei hallitse tai ymmarrd syvillisemmin, sitd on helpompi vastustaa tai kieltdd. Tamén
tutkielman tarkoituksena onkin kannustaa lukijaa tarkastelemaan kriittisemmin ohjelmis-
toyrityksen, ja tarkemmin sanottuna, avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyrityksen koko-
naisvaltaisen markkinoinnin jarjestdmistd ja jarjestymistd niin, ettd organisaation jisenille
el tulisi tunne, ettd markkinointi on niin sanottua ’hottod” tai ’pakollista pahaa”, johon
investoiminen on niin ajan kuin rahankin hukkaamista. (ks. esim. Shaw & Shaw 1998;
Yeaney 2017.)

Tutkielma pyrkii my6s selvittimién ja todentamaan niitd keskeisid tekijoitd ja tee-
moja, jotka avoimen lihdekoodin ohjelmistoyrityksissd ovat avainasemassa yrityksen

kasvulle sekd mahdolliselle menestymiselle. Toisaalta joka kolikolla on kiddntGpuolensa,
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joten tutkielma pyrkii my6s luomaan perustan sille, miten avoimen ldhdekoodin ohjel-
mistoyrityksen markkinoinnille keskeisten teemojen huomiotta jattdminen saattaa vaikut-
taa yrityksen selviytymiseen erittdin kilpailluilla ohjelmistomarkkinoilla. Téhdn pohjau-
tuu myds Morganin ja Finneganin (2014) esitys siitd, ettd esimerkiksi arvoketjujen hal-
linnan osalta avoimen ldhdekoodin ohjelmistoliiketoiminnassa arvoketjujen johtaminen
ja arvoajattelu korostuu, silld ilmainen teknologia itsessddn ei ole endd arvolupaus, ja kil-
pailu kiristyy kovaa vauhtia

Koska kyseessd on teollisuudenala, joka on jatkuvassa liikkeessd ja kasvu-uralla, on
tarkoituksenmukaista tutkia myos, miltéd tulevaisuus néyttid, ja heijastuuko menneisyy-
den teemat avoimen lihdekoodin ohjelmistoyrityksen markkinoinnin tulevaisuudenniky-
miin. Avoimeen ldhdekoodiin perustuva ohjelmistokehitys on myds kasvattanut merkit-
tavésti suosiotaan 2000-luvulla, jota havainnollistaa isojen globaalien ohjelmistojéttien
kuten IBM:n, Microsoftin, Googlen ja Facebookin investoinnit ja suhtautuminen avoimen
lahdekoodin ohjelmistokehitykseen. IBM investoi avoimen ldhdekoodin projekteihin
merkittdvin méérin resursseja maailmanlaajuisesti. Microsoft, Google ja Facebook pai-
tyivat kehittdmédn omat avoimen lahdekoodin ohjelmistokehitys kayttoliittyménsa (engl.
framework). Microsoftilla kayttoliittyma tottelee nimed .NET, Googlella Angular, ja Fa-
cebookilla React. Namé kaikki kehitettiin 1dhinnd sisdisen tarpeen takia, mutta ottaen
huomioon kyseisten ohjelmistojittien maailmanlaajuisen suosion ja avoimen lihdekoo-
din projektien avoimen luonteen, néistd tyokaluista on muodostunut monen yritysjarjes-
telmén vankka perusta. Maallikolle, tdma on kidytdnnossé verrattavissa ruoanlaiton resep-
tiin, jonka suosittu huippukokki kehittii, ja jakaa kaikelle yleisolle kaytettdviksi. Tamén
takia onkin mielenkiintoista syventyd tarkemmin kyseiseen ilmidon, ja sithen miten oh-
jelmistoliiketoiminnalle yleisesti ei niin suosittu toiminto, markkinointi, asettuu yritystoi-
minnan yhtéloihin. Tdma tutkielma tulee havainnollistamaan avoimen ldhdekoodin oh-
jelmistoyrityksille sitd, mitkd markkinoinnin teoriat ja toiminnot ovat litketoiminnan kas-
vun kannalta oleellisia.

Aiheen ollessa teoreettisesti tarkasteltuna laaja, on tutkimus syyta rajata niille alueille,
jotka tapausyrityksen kannalta ovat oleellisimpia. Tdma rajaus on suoritettu kirjallisuus-
katsauksen perusteella, jonka pohjalta painopisteet eri teorioiden osalta on ollut mahdol-
lista madrittdd. Ohjelmistokehitys on laaja tieteenala, joten tdssé tutkielmassa keskitytddn
yleiselld tasolla ohjelmistokehityksen luonteeseen ja liiketoimintaan, sekéd tarkemmin,
avoimen lihdekoodin ohjelmistokehityksen luonteeseen ja litketoimintaan. Ohjelmisto-

kehitysta ja siihen liittyvaa liiketoimintaa késitelldén laajasti, ja tarkempi syventyminen
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tapahtuu avoimeen ldhdekoodiin ja sithen perustuvaan ohjelmistokehityksen liiketoimin-
taan. Avoimen ldhdekoodin osalta keskitytddn sen méérittelyyn ja keskeisimpiin tunnus-
merkkeihin, kuten avoimeen ja suljettuun lisensointiin, liiketoimintamalleihin seké yhtei-
sOon.

Markkinoinnin osalta, kirjallisuuskatsaus luo pohjaa niille keskeisille teemoille, jotka
ovat tutkimustulokselle merkityksellisid. N&itd markkinoinnin teorioita tarkasteltaessa,
on paddytty keskittymédn markkinointistrategiaan, markkinoinnin johtamiseen, brandiin,
tuote- ja suhdeorientoituneeseen markkinointiin, sekd arvoajatteluun. Syy ndiden teemo-
jen valintaan juontaa juurensa mm. Gronroosin (1994) toteamuksesta sen suhteen, ettd
markkinointi koetaan kovinkin lokeroituneeksi ohjelmistoyrityksissid. Niitd toimintoja
tuotetaan yhden osaston voimin, jonka investoimiseen ei suhtauduta kovinkaan myd6té-
mielisesti. Myos Ulkuniemi & Helander (2006) tdydentévat titd esittdmaélla, ettd markki-
noinnin ymmarrys muun muassa edelld mainittujen markkinoinnin teemojen osalta on

valitettavan véhiistd, jolloin lokerointi vahvistuu.

1.3 Tutkimuskysymykset ja tutkielman rakenne

Tutkimuksen painopiste on siis niin avoimen ldhdekoodin liiketoiminnassa kuin ohjel-

mistoyrityksien markkinoinnissa. Tamén pohjalta paatutkimuskysymykseksi on valittu:

- Millainen on markkinoinnin rooli avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyrityksessd?

Kuten todettu, ohjelmistolitketoiminta on alati kasvavaa, ja investoinnit sithen lisédén-
tyvit yrityksessd kuin yrityksessd. Téstd syystd yrityksen eri toiminnot, kuten markki-
nointi ja sen strateginen valmius, ovat menestymiselle seké liiketoiminnan kasvulle elin-
ehtoja. Markkinointi koetaan yleisesti ottaen “pakollisena pahana” ja insinddriméinen
suhtautuminen siithen on valitettavan yleistd. Kirjallisuuskatsauksen perusteella on todet-
tavissa, ettd niin yleinen kuin teoreettinenkin tietdimys markkinoinnin tieteenalasta on

heikkoa. Niin ollen, alatutkimuskysymykseksi onkin valittu:

- Miten edelld mainitut markkinoinnin teemat ja teoriat konkretisoituvat avoimen

ldhdekoodin ohjelmistoyrityksen liiketoiminnassa?
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Markkinointi on siind mielessd merkittivi osa yrityksen toimintaa, ettei ilman sité ole-
massaolo tai kasvu ole yksinkertaisesti mahdollista. Tutkimuksen padkysymys pyrkii yk-
sinkertaisuudessaan avaamaan sitd, mikd avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyrityksissa
koetaan tai tunnistetaan valttamattomaksi, kun taas alakysymyksen avulla pyritddn sy-
ventymdién niihin tekijoihin, jotka ovat yhtdiltd oleellisimpia, mutta myos liitketoiminnan
kasvun kannalta merkityksellisimpid. Lisdksi tutkimuksen alakysymyksen osalta pyritdén
selvittiméén niité teoreettisia pullonkauloja, joita avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyrityk-
seen muodostuu markkinointistrategioita laadittaessa.

Tutkielman rakenne on muodostettu siten, ettd johdannossa kasitelldén tutkimuksen taus-
toja, rajauksia sekd tutkimuskysymykset. Toisessa padluvussa késitellddn avoimen ldhde-
koodin ohjelmistokehityksen teoriaa ja kirjallisuutta. Téssd luvussa tuodaan kirjallisuu-
den avulla myos esille avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyritysten liiketoimintalogiikkaa.
Kolmas pédluku siirtdd teoreettisen tarkastelun markkinoinnin tieteenalaan, ja pyrkii sy-
ventyméén niihin keskeisiin teemoihin, jotka avoimen ldhdekoodin ohjelmistoliiketoi-
minnassa ovat oleellisimpia. Kolmannen paidluvun viimeisessd alaluvussa tuodaan esille
my0s tutkimuksen teoreettinen viitekehys, jonka tarkoitus on mahdollistaa empirian kriit-
tinen tarkastelu markkinoinnin teorian nidkokulmasta. Neljdnnesséd pédédluvussa esitelldén
tapausyritys sekd tutkimusmenetelmit, jonka jilkeen viidennessd kappaleessa keskity-
tadn tutkimuksen empiriaan. Lopuksi keskitytdén johtopéatoksiin, jatkotutkimusmahdol-

lisuuksiin sekd tutkimuksen luotettavuuden arviointiin.
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2 AVOIMEN LAHDEKOODIN OHJELMISTOT

Ohjelmistokehityksessé tarkoituksena on kehittéé eli toisin sanoen rakentaa erilaisia yri-
tystoimintaa tukevia (ja mahdollistavia) jarjestelmi niin yrityksen kuin sen eri sidosryh-
mienkin kdyttoon. Nykypéivén digitaalisessa yhteiskunnassa, 1dhes jokainen yritys tarvit-
see erilaisia ohjelmistoja péivittdiseen toimintaansa. Yritys voi joko kdyttdad kehitettyd
ohjelmistoa omaan toimintaansa tai kehittdd ohjelmiston myytivaksi eteenpéin. Jalkim-
maisen tapauksessa kyse on ohjelmistoliiketoiminnasta. Vaihtoehtoisesti esimerkiksi lo-
gistiikka-alan yritys voi palkata ohjelmistoalan osaajia kehittiméén eli rakentamaan ha-
lutunlaisen jirjestelmén tarpeen tdyttdmalld tavalla, eri teknologioita hyodyntéden. Joh-
dannossa kdytetty mikrotason vertaus ruoanlaitosta avaa avoimen lihdekoodin ohjelmis-
tokehitystd hieman lukijaystidvéllisemmin, ja tdma vertauskuva on hyva pitdd mielessi
ensimmadisen pddluvun ajan, jossa tutkimuksen aiheen teknisempii teoriaa kdydadn kir-
jallisuuden avulla 1dpi. Samoin kun ruokakaupasta ja ravintolasta saa valmiita ruoka-an-
noksia, niin meidédn on mahdollista etsid ilmaista ja tiysin vapaasti kiytettdvad reseptii
ruoanlaiton avuksi. Mikéli resepti on toimiva, sitd on mahdollista suositella myds muille.
Mikali reseptissd on parannettavaa, on ruoanlaittajan mahdollista muokata sité ja levittdd
edelleen. Ruokayhteiso tekee omat padtoksensd sen suhteen, olivatko muutokset hyodyl-
lisid tai merkityksellisid. Reseptien pohjalta voidaan myos kirjoittaa kirja, jota kirjailija
voi myyda eteenpéin. Avoimen ldhdekoodin ohjelmistokehitys noudattaa tietylld tavalla
samaa kaavaa. Kyseessé on avoin teknologia, jota voi kdyttda, muokata ja levittda (tietyin

rajauksin) tdysin vapaasti.

2.1 Avoin lihdekoodi (OS — Open-Source) ja ohjelmistot (OSS —
Open-Source Software)

Avoimen ldhdekoodin ohjelmiston mairitelma tulee englannin kielen sanoista Open
Source Software tai lyhyemmin OSS. Relevantti lyhenne avoimesta 1dhdekoodista puhut-
taessa on myds yksinkertaisesti OS, joka on edelld esitetyn termin lyhennetty versio eli
Open Source. Téssi tutkielmassa tullaan viittaamaan niin suomennettuun avoimen ldhde-
koodin ohjelmiston -termiin, kuin tdmén englanninkieliseen kaddnnoksiinkin. Tédmi
syystd, ettd aiheesta tehty tieteellinen tutkimus on paddsdintdisesti englanninkielisti, ja
vallalla oleva terminologia painottuu nimenomaan termien Open Source Sofiware sekd

OSS puolelle. Kirjallisuudesta kdy ilmi, ettd avoimen 1dhdekoodin ohjelmistoille ja niiden
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kehitykselle keskeisid teemoja ovat yhteisd, lisensointi seké teknologian avoin ja ilmai-
nen luonne. (mm. Fitzgerald 2006; Hecker 1999; Riehle 2007; Gwendolyn & Cole 2003;
Lin, Y-H. ym. 2006.) Tdmain teoreettisen painopisteen vuoksi avoimen ldahdekoodin oh-
jelmiston ja sen kehityksen médrittelemisessé keskitytdén ndihin kolmeen avainteemaan,
joista kahta ensimmaistd kidyddin 1dpi tarkemmin omissa alaluvuissaan.

Vield 2000-luvun alkupuolella yrityksien ohjelmistokehitykselle ominainen — osta tai
rakennuta — typpinen toimintamalli alkoi tdydentyd uudella ja verrattain uskottavalla
vaihtoehdolla, jolle ominaista oli sen kaikille avoin luonne, ja jonka juuret juonsivat vah-
vasti ammattitaitoisten tietokonehakkereiden maailmasta (Fitzgerald 2006; Bretthauer
2002). Aluksi, timén ilmaiseksi ohjelmistoksikin kutsutun teknologiavaihtoehdon todet-
tiin antavan mahdollisuuden; vapaaseen ohjelman kiytt6on kaikille ja kaikkiin tarkoituk-
siin, vapauteen soveltaa ohjelmaa omiin tarkoituksiin ja opiskella sitd ilman rajoituksia,
levittdd omia tuotoksia muita auttaakseen, sekd vapauden julkaisemaan parannuksia oh-
jelmaan, jotta myds muut voisivat niistd hyotyd. Perustana tille on se, ettd 1dhdekoodiin
on avoin padsy. (Lin, Y-H. ym. 2006, 2.) Téatd avoimuutta my6s Widenius ja Nyman
(2014, 4) hahmottavat tarkemmin toteamalla tuotteen olevan ei pelkéstidin ilmainen, vaan
jota voidaan my0s vapaasti muokata, jéljentdd ja kopioida, seki vélittdd eteenpéin huoli-
matta siitd, onko kilpailija vai teknologia-alustan kontribuuttori. Kéytdnnosséd tuotteen
avoimen luonne ilmentyy siind, ettd ohjelmistoliiketoiminnalle ominaisia lisensointikay-
tdnt0ja muokataan niin, ettd tuote on kaytettdvissd avoimempien lisenssiehtojen piirissa
ja taysin ilmaiseksi (Hecker 1999, 46). Bretthauer (2002, 3) painottaa, ettd avoimen ldh-
dekoodin ohjelmisto ei ole ilmainen tai jaettava ohjelmisto, eikd julkinen Internetin ala-
laji. Sen binédri- eli 1dhdekoodi on kaikille avoin, ja se tarjoaa mahdollisuuden kehittéa
ja jakaa tekijanoikeuksilla ja lisensseilld suojattuja ohjelmistoja muille ohjelmistokehit-
tajille.

Syitd lisdédntyvélle avoimen ldhdekoodin ohjelmistokehitykselle on useita. Riehle
(2007, 25) esittad, ettd ohjelmistokehittdjat pyrkivat vaikuttamaan enemmaén, tuotteista
halutaan monimuotoisempia, ja palveluita sekd tuotteita kehittavien yrityksien liiketoi-
minnan volyymin odotetaan kasvavan mm. kahden edelld mainitun teeman takia. Toi-
saalta OSS-kehityksen yleistyminen ilmentdd myos tiedon jakamisen merkitystd. Ohjel-
mistokehitys on laaja tieteenala, jossa tiedolla, kokemuksilla ja kdytdnnoilld on merkit-
tavé rooli. Néin ollen, tieto ei voi keskittyd ja henkildityd yksilollisesti, eikd yksilon ole
mahdollista ennustaa tai spesifioida milloin, missi tai miten relevanttia kyseinen tieto

tulee olemaan. (Gwendolyn & Cole 2003, 633.) Tietyn teknologiaratkaisun valinnalle on
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my0s usein perusteena kustannukset ja niiden minimoiminen. Ndin on myds avoimen
lahdekoodin ohjelmistovalintojen tapauksessa, silld perusteluja OSS-jirjestelmille hae-
taan muun muassa kustannussiistoilld, nopeammilla tuotelanseerauksilla sekd korkeam-
man laadun ohjelmistoilla. (Stol & Muhammad 2010, 389.) Ohjelmistokehitys ja sen tu-
loksena syntyvét tuotteet ovat yhda monimutkaisempia kokonaisuuksia eikd ratkaisujen
tuottamista helpota se tosiasia, ettd laatuvaatimukset ovat korkeita ja ylldpidosta tulisi
huolehtia koko tuotteen elinkaaren ajan — jopa sen jélkeen. Niihin haasteisiin avoimen
lahdekoodin ohjelmistokehitys on varteenotettava vaihtoehto. (Hecker 1999, 45.)

Tietokoneiden yleistyttyd 90-luvun lopulla ja 2000-luvun alussa, my0s niissi kéytet-
tdvid ohjelmistoja seki niitd kehittdvid ja tarjoavia yrityksid on ilmaantunut markkinoille
vuosittain yhd enemmaén ja enemmaan. Tdmé on omalta osaltaan lisdnnyt ohjelmistojen
ylldpidon riskid. Kun yritys kehittié tuotteen ja myy sitd eteenpdin, on se myos vastuussa
ohjelmiston toimivuudesta ja ylldpidosta. Mikali kuitenkin kidy niin, ettd ohjelmistoa tar-
joava yritys menee konkurssiin tai yksinkertaisesti hylkdi tuotteen, niin tuotteen kéytta-
jilld ei endéd vilttamattd ole kayttod kyseiselle ohjelmalle. Hankalan tilanteesta tekee se,
ettd ldhes aina, tuotteesta on maksettu merkittava korvaus. Tamaén riskin vihentdmiseksi,
avoimen ldhdekoodin ohjelmistokehitys on kasvattanut merkittidviasti suosiotaan viimei-
sen kahden vuosikymmenen aikana. (Bretthauer 2002, 3.)

Yleensd OS-ohjelmistoista puhuttaessa viitataan projektiin ennemmin kuin tuottee-
seen. Tama itsessddn jo tietylld tapaa kuvaa ilmidn avoimuutta. Tunnetuimpina OSS-pro-
jekteina mainittakoon mm. Linus Torvaldsin aloittama Linux Kernel-projekti, MySQL ja
PosgreSQL tietokannat sekd Netscapen Mozillan Firefox. Itse OSS-termiin liittyy tietyn-
lainen filosofinen aspekti, silld sen ilmainen ja avoin luonne saattaa johdattaa harhaan.
Aiempi "ilmaisen ldhdekoodin” termi oli liian lopullinen ja selked, eikd ndin ollen antanut
mahdollisuutta tulkinnanvaraisuuteen nimenomaan kaupallisissa projekteissa. Tastéd
syystd, filosofisemmassakin mielessd oli mielekkddmpii keksid ilmidlle uusi nimi maa-
rittelyd helpottamaan. Néin, pienen ja innokkaan kehittdjakollektiivin toimesta syntyi oh-

jelmistokehitysilmid nimeltd Open Source Software. (Bretthauer 2002, 8.)

2.2 Liiketoimintamallit

Ohjelmistokehityksen ndkdkulmasta siis OSS on varteenotettava vaihtoehto, mutta tima
el valttdmattd pade liiketoiminnallisesta ndkokulmasta katsottuna. Widenius ja Nyman

(2014, 6) tuovatkin esiin avoimen ldhdekoodin ohjelmien kaupallistamisen haasteet.
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Heidin mukaansa jatkuvan kehittdmisen rahoittamisesta ei ole takeita ilman toimivaa lii-
ketoimintamallia. Yhtend yleisimmistd kaupallistamismalleista he esittdvitkin niin sano-
tun kaksoislisenssi-mallin (engl. dual licensing), jossa tuotetta myyvé taho kehittda oh-
jelmansa avoimella teknologialla, mutta “’sulkee” koodin ja luo sille oman kaupallisen
lisenssinséd. Néin esim. tietystd ohjelmistokomponentista voidaan veloittaa kertaluontei-
nen tai jatkuva korvaus jatkokehityksen ja litketoiminnan mahdollistamiseksi. Tdma on
myd6s Riehlen (2007; 2012) kirjoitusten mukaan tirked rajaveto kaupallisen avoimen 14h-
dekoodin (engl. commercial open source) sekd yhteisoon perustuvien avoimen ldhdekoo-
din (engl. community open source) ohjelmistoissa. Avoimeen ldhdekoodiin perustuvien
ohjelmistojen ja ratkaisujen tarjoajat painivatkin sen tosiasian kanssa, mahdollistetaanko
litketoiminnalle rahavirrat ohjelmistojen sulkemisella ja avoimuuden seki yhteisollisyy-
den kustannuksella vai pidetddnko perinteisempédd yhteison vaikutusvaltaan perustuvaa
OS-konseptia edellisté tarkedmpané (Bonaccorsi ym. 2006, 1086). Toinen OSS-liiketoi-
minnalle ominainen kaupallistamisen muoto on Wideniuksen ja Nymanin (2014, 7) mu-
kaan palveluiden ja tuen tarjoaminen avoimen ldhdekoodin ratkaisuille. Namai tuki- ja
palvelutarjoomat ovat joko kerta- tai tilausluonteisia. Edellistd tukee myos Fitzgeraldin
(2006) esitys siitd, miten OS-liiketoiminnalla oli alussa kaksi tulonhankinta-mallia, joista
toinen on arvopalveluajattelun malli (engl. value-added service-enabling), sekéd Osipovin
ym. (2015) kuvaama freemium-malli. Edellisten lisdksi, hdn esittdd kahta vaihtoehtoista
litketoimintastrategiaa OS-ohjelmistoille. Nami ovat hinen mukaansa yhteison hyddyn-
taminen ohjelmistokehityksessé sekd avoimen ldhdekoodiin liittyvén brindiajattelun pai-
nottaminen.

Riehlen (2007; 2012) ja Fitzgeraldin (2006) esittimén rajavedon yhteisdavoimuuden
(community open source) sekd yhden toimittajan avoimuuden (single-vendor commercial
open source) perusteella, on todettavissa, ettd yksi merkittdvimmisté tekijoistd avoimen
lahdekoodin ohjelmistojen médrittelysséd on se, miten yrityksien litketoimintamallit maé-
rdytyvit. Eli toisin sanoen kuinka suljettuja ratkaisuja heilld on tarjottavana kayttéjilleen.
Téstd syysti, kirjallisuudessakin useasti esiintynyttd lisensointia on hyva tarkastella hie-

man ldhemmin omassa alaluvussaan.

23 Lisensointi

Ohjelmistoliiketoiminnalle yksi keskeinen ominaispiirre on lisensointi. Nama ohjelmis-

tolisenssit on luotu suojelemaan kaikkien alalla toimivien kontribuuttorien
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intellektuelleja immateriaalioikeuksia, ja tarjoamaan pelisdanndt myos laillisesta nako-
kulmasta. Eréds yleisimmisti lisenssiehdoista on se, ettd yksilon tekemat muutokset alku-
perdiseen lihdekoodiin on oltava avoinna myos kaikille muille. (Gwendolyn & Cole
2003, 639.) Lisenssiehdoilla voidaan myds tarkentaa tiettyja osia ohjelmistoista, jotka
ovat sopimusteknisesti tekijanoikeuksien suojassa. Lisenssisopimuksen puuttuessa, alun
perin esimerkiksi suljetuksi tarkoitetun ohjelmiston kayttoa on ldhes mahdotonta rajoittaa
lakiteknisesti, jolloin vadrinkdytosten ja epédselvien tilanteiden esiintyminen yleistyy mer-
kittdvasti toimittajan ja kayttdjén vélilld. Vaikka tekijanoikeuksien védrinkdytosten esiin-
tyessé haittojen tarkastelun painopiste onkin yleensa rahallisella eli mitattavissa olevalla
puolella, niin lisenssiehdot ja kdyttorajoitukset on kehitetty suojaamaan myds mittaama-
tonta arvoa eli immateriaalioikeuksia. (Morin ym. 2012, 1.)

Lahtokohtaisesti ohjelmiston kayttiji saa oikeuden kayttdd ohjelmistoa vasta kun toi-
mittaja on antanut sithen asianmukaiset oikeudet. Tét4 ohjelmiston ja siithen sisdltyvien
komponenttien kayttdoikeutta hallitaan lisensoinnilla. (Wang ym. 2017, 170.) Lisensoin-
nilla suojataan ja sdddelldén ohjelmistonkehittédjén tekijanoikeuksia (Haemmerli 2006, 8-
10). Vaikka avoimen lihdekoodin ohjelmistokehitys perustuu ilmaiseen ja vapaaseen
kdyttoon, niin sen hyddyntdmista hallitaan ja sdddelldédn lisensoinnin avulla. Lisensseji
on tarjolla useita ja niiden valintaan vaikuttaa niin kdyttokohteet kuin yhdisteltidvyys.
Yleisesti ottaen, ohjelmistolisensointi voidaan jakaa suljettuun lisensointiin (engl. pro-
prietary licensing), ilmaisen ja avoimen ldhteen ohjelmisto- eli FOSS (engl. frree and open
source software) -lisensointiin sekd ndiden kahden hybrideihin (Morin ym. 2012, 1-2).
FOSS-lisenssit mahdollistavat ldhdekoodin kdyton, muokkaamisen ja uudelleenjakami-
sen joko alkuperdisessd tai modifioidussa muodossa. (Widenius & Nyman 2014, 5.) Li-
senssien lukemattoman médrén ja eroavaisuuksien takia emme téssd tutkielmassa ryhdy
tarkastelemaan niiden eroavaisuuksia sen syvemmin, mutta Wideniuksen ja Nymanin
(2014) mukaan oleellista on yleiselld tasolla ymmartad FOSS-lisenssien kolme pédkate-
goriaa, joita ovat 1) salliva lisenssi (engl. permissive license), i1) vapaammin edelleen-
kopioitava lisenssi (engl. weak copyleft licenses), seka iii) rajoitetummin edelleen-kopi-
oitava lisenssi (engl. strong copyleft licenses). Nama kolme paddkategoriaa kiaytdnnossa
madrittavat, miten ko. lisenssikategorian alla oleva teknologia on jatkokdytettdvissa. Jos
tarkastelua laajennetaan, voidaan lisdkategorioiksi tuoda suljettu (engl. proprietory) li-
senssi sekd edellisten hybridi (Morin ym. 2012, 1-4). Tdmén tutkielman ja siihen liittyvin
kirjallisuuden pohjalta oleellisinta on ymmartad, ettd FOSS-lisenssiin ei laillisesta néko-

kulmasta liity rojalteja, maantieteellisid rajoituksia, eikd eriteltyja tai tiettyja lisensoijia,
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toisin kuin suljettuihin lisensseihin (Lin ym. 2006, 2). Alla olevaan taulukkoon on listat-

tuna yleisimmat lisenssityypit muutamilla kéyttokohteilla hahmoteltuna.

Taulukko 1. Eri lisenssityypit, lisenssien nimet sekd kayttokohteet (Morin ym. 2012; Lin
ym. 2006)

Lisenssityyppi | Lisenssin nimi Kiytossi esim.

Ilmainen ja BSD (Berkley Software Gabedit, Chemkit, SciPy

avoin ohjel- Distribution)
misto (FOSS)
MIT Weblogo, APBS
ECL (Educational Commu- RCrane, Sakai Project
nity License)
Apache Imagemagick,  Autodock
Vina, GenMAPP
MPL (Mozilla Public Li- Firefox, Thunderbird
cense)

LGPL (Lesser General Pub- ClustalW/X, IMP, BioJava,

lic License) Taverna Workbench
GPL (General Public Li- R Project, Perl, Coot, Open-
cense) Babel, GROMACS

Suljettu  (Pro- Perinteinen “kohdistettu” Tieteilijoiden/Tutkijoiden
prietory) kehittdmét ohjelmistot
“Vain tarkistus” Minimaaliset julkaisut ja

peer review -vaatimukset

Kaupallinen MS Windows, iTunes, Ac-
robat
Hybridi Mikd vain mahdollinen li- Pymol, MySQL (MariaDB),
senssiyhdistelma BDB, Phenix

Naéisté lisensseistd sallivaan (engl. permissive) kategoriaan kuuluvat BSD ja MIT, kopi-

oitavaan (engl. copyleft) kategoriaan taas GPL, ja LGPL. Suljettuun (engl. proprietory)



21

kategoriaan taas kuuluvat kohdistetut (engl. bespoke) ja kaupalliset (engl. commercial)
lisenssit.

Edelld kuvattu lisensointi on OS-ohjelmistoliiketoiminnalle siind mairin oleellista,
ettd tuotteen ollessa ilmainen, esimerkiksi niin kutsuttu Freemium-konsepti on lisensoin-
nin avulla mahdollista. Freemium-konsepti mééritellddan yksinkertaisuudessaan siten, ettd
tuotteen kéyttdjalla on mahdollisuus valita joko ilmainen ja perusominaisuuksilla varus-
teltu ratkaisu tai vaihtoehtoisesti premium-tason versio, jossa ominaisuudet ovat korke-
ammalla tasolla ilmaiseen versioon verrattuna. Luonnollisesti, premium-tason ominaisuu-
det ovat ndin ollen suljettuja, ja avoimia ainoastaan lisensoiduille ja niistd maksaville asi-

akkaille. (Osipov ym. 2015, 912.)

24 Avoimen lihdekoodin yhteiso

Kuten aiemmin on jo kuvattu, avoimen ldhdekoodin ohjelmistot ja niiden kehitys perus-
tuvat hyvin vahvasti vapaachtoisuuteen, vapauteen ja levitettivyyteen. Eritasoiset ohjel-
mistokehityksen ammattilaiset ja harrastajat osallistuvat erilaisten ohjelmistoprojektien
kehitykseen ympéri maailman, jonka seurauksena projektien ldpivienti ja jatkokehitys on
adrimmadisen tehokasta sekd monimuotoista. Tdma tietointensiivisyys ja kollektiivinen
kokonaisuus on elintdrkedd avoimen ldhdekoodin ohjelmistokehitykselle. (Hemetsberger
& Reinhardt 2006, 187-188.) My6s Song ym. (2012, 356) painottavat kiyttdjapohjaa me-
nestyksen avaimena ja mittarina verkkopohjaiselle tuotteelle. Menestydkseen, avoimen
ldhdekoodin ohjelmistoyrityksen sekd sen tuotteen ympdrille olisi siis erittdin tirkedd
luoda yhteiso, joka on aktiivinen, sitoutunut, sekd suhtautuu kriittisesti kilpaileviin rat-
kaisuihin. Tdmén mahdollistaakseen, OS-yritys pyrkii tarjoamaan ammattitaidolla kehi-
tetyn ja houkuttelevan tuotteen ilman kustannuksia, ja vaihdossa yritys mahdollistaa no-
peamman markkinoille pddsyn seki vaivattomammat myynnin, johon kilpailevien yrityk-
sien ei ole mahdollista vastata. (Riehle 2012, 25.)

Yhteiso kisitteend on monitulkintainen (ks. esim. McMillan & Davis 1986; Cova
1997, Freilich 1963), mutta yhteinen nimittdjd 10ytyy niin maantieteellisestd sijainnista
kuin ihmisluonteestakin. McMillan ja Davis (1986) toteavatkin ndiden kahden olevan
keskeisessd asemassa yhteison maéritelméssd. Heiddn mééritelménsd perustuu neljille
elementille, jotka ovat; jdsenyys, vaikuttavuus, tarpeiden tidyttiminen ja yhdistiminen
sekd jaettu emotionaalinen yhteys. Jasenyydella tarkoitetaan kuulumista johonkin, johon

voi samaistua henkilokohtaisella tasolla. Vaikuttaminen viittaa sithen, minkd verran
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yksilolla on mahdollisuuksia vaikuttaa yhteisdon ja vastavuoroisesti, miten yhteiso vai-
kuttaa yksiloon. Yhtendiset ja tdytetyt tarpeet saavutetaan, kun yhteisollisyydestd on
konkreettista hyOtyd. Viimeiselld elementilld tarkoitetaan sitd, miten avoimesti yhteison
jasenet jakavat kokemuksia, ajatusmaailmoja tai vaikkapa historiaa. Tdmin perusteella,
yhteison voi médritelld ryhmaiksi yksildité, jotka jakavat ajatusmaailmoja ja intohimoja,
tuntevat kuuluvansa johonkin ja jossa he merkitsevit jotain toisilleen ja ryhmaélleen, us-
koen samalla, ettd yhteison jdsenien tarpeet tiytetdén yhteisen sitoutuneisuuden avulla.
(McMillan & Davis 1986, 9; Cova 1997, 299.)

Internetin kehityksen myo6td yhteisdjen merkitys on kasvanut, mutta samalla niiden
selked médrittely on muuttunut haasteellisemmaksi, jolloin kaiken kattavaa maaritelméaa
on vaikea esittdd. Keskeisin haaste yhteison médrittelyssd Iskoujinan (2017) mukaan on
siind, miten suuria eroavaisuuksia eri yhteisojen jasenissd ilmenee, jolloin selkedn kon-
septin ja madritelmén tarjoaminen on ldhes mahdotonta. Avoimen lihdekoodin yhteison
ollessa padosin tdysin verkkopohjainen, vaikuttaa sen miérittelyyn myos verkkopohjai-
nen yhteison luonne, jolloin yhteison luonne my6ds muuttuu merkittavasti. Tasséd tapauk-
sessa yhteiso ei siis valttamaétta liity ainoastaan esimerkiksi uskomus- tai kokemuspohjai-
seen yhteisollisyyteen, jossa jaetaan tietoa, kokemuksia tai muita resursseja, vaan yhteiso
voi myds ilmentya tiloina, joissa eletdén tai tydskennellddn. Nédin ollen, virtuaali- ja verk-
koyhteisét eivit vilttaméttd ole toistensa komplementteja vaan pikemminkin substituut-
teja. (Iskoujina ym. 2017, 396-400.)

Avoimen ldhdekoodin yhteison tapauksessa kuitenkin puhutaan yksiloistd ja yksilon
roolista ja vastuista yhteisossd, joka on paitsi ddrimmaéisen laaja, myos erittdin kirjava ja
monivivahteinen. Yhteison jdsenet ovat yksiloitd, joita ohjaa erilaiset motivaatiot, joten
ymmaértadkseen avoimen ldhdekoodin yhteisdd on ymmarrettdva yksilod motivoivia teki-
jO1td hieman tarkemmin — onhan kyseessé kuitenkin tilanne, jossa luot tuotosta, jota muut
voivat hyodyntdd omassa kdytossdédn tiysin vapaasti. Decin ja Ryanin (2008) esitteleméa
itseohjautuvuuden teoria avaa hieman paremmin kehittdjid motivoivia tekijoitd nimen-
omaan sisdisten ja ulkoisten motivaatiotekijoiden avulla. Sisdinen motivaatio ilmentyy
siind, miten avoimen 1dhdekoodin yhteison jasenet eli ohjelmistokehittéjit kokevat ohjel-
mistoprojektien kehittimisen vapaaksi kaikille ja ikdén kuin harrastuksena, kun taas ul-
koiset motivaatiotekijdt ilmentyvit siind, miten ohjelmistokehittdjét projektien ohella ke-
hittdvdt omia henkilokohtaisia ohjelmointitaitojaan ja saavat taitojen kehittyessd myds

enemmdn tunnustusta muilta yhteison jdseniltd tai yhteison ulkopuolisilta tahoilta.
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Avoimen lihdeoodin yhteiso on siis ldhes tdysin itsestdéin ohjautuva. (Deci & Ryan, 2008;
Liym. 2012.)

Avoimen ldhdekoodin yhteiso4 siis kuvaa hyvin vahvasti tiedonjako, joka on seké yk-
silollistd ettd kollektiivista. Yksilo haluaa kehittyé ja kartuttaa omaa kokemusta, mutta
samalla hidn haluaa ratkaista yhteison muiden jdsenien ongelmia ja viedé yhteisoé eteen-
pdin. Teknologialla on tdssd merkittava rooli, silld avoimen 1dhdekoodin yhteison tapauk-
sessa tiedonjako ja yksilollinen seki kollektiivinen kehittyminen tapahtuu verkkoympa-
ristdssd. Varsinkin Internetin kehityksen myoté tiedonjaon siirtyminen verkkoon, on siir-
tdnyt yhteison tiedon luontiin ja -jakoon liittyvééd keskustelua kauemmas perinteisem-
misté teorioista, joissa face to face -vuorovaikutuksella ja saman fyysisen tilan jakami-
sella on merkittdva rooli tiedon luonnissa ja sen jakamisessa yhteison jisenien viélilla.
Niin ollen, avoimen ldhdekoodin yhteisdd voidaankin mairitelld kollektiiviseksi ryh-
miksi yksiloitd, jonka vuorovaikutus tapahtuu verkkoalustoilla, ja jotka jakavat tietoa ja
oppivat projektispesifisti. Yhteison jisenet pyrkivit kehittymdin ohjelmistokehittdjind
ratkoen yksilollisid ja yhteison esiintuomia ongelmia. (Hemetsberger & Reinhardt 2006;

Lee & Cole 2003; Iskoujia ym. 2017; Li ym. 2012.)
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3 OHJELMISTOLIIKETOIMINTA JA MARKKINOINTI

3.1 Liiketoiminta

Ohjelmistoliiketoiminta itsessddn on alati kasvava markkina. Sen yhteenlaskettu globaali
litkkevaihto on arvioitu olevan vuonna 2021 jo yli 500 miljardia US dollaria. Kasvu on
siind mielessd merkittdvaa, ettd vuonna 2016 vastaava luku oli 100 miljardia vehemmaén,
eli 401 miljardia US dollaria. Huomionarvoista on, etti timé arvio pitda siséllddn padosin
B2B-liiketoiminnan. Tarkemmin sanottuna tuottavuutta lisddvit ohjelmistot (esim.
CRM), liiketoiminnan ohjelmistot (esim. ERP), sekd turvallisuusohjelmistot (esim. vi-
ruksentorjunta tai palomuurit). (Statista Research Department 2019.) Tdma trendi poh-
jautuu padosin yrityksien digitalisoitumiseen ja Web 2.0:n kehittymiseen (Wang ym.
2017, 166). Omalta osaltaan ohjelmistoliiketoiminnan kasvusta ja ennen kaikkea suosi-
osta kertoo se tosiasia, ettd iso osa maailman rikkaimmista ihmisisti on ohjelmistoyrityk-
sien perustajia. Esimerkiksi amerikkalaisessa Forbes-talousjulkaisussa, Cai (2021) arvioi
teknologiamiljarddorien maailmanlaajuisen nettoarvon olevan jopa 2,5 triljoonaa US dol-
laria. Vertailun vuoksi, tima on siis 50-kertainen Suomen valtion vuosibudjetti. On siis
sanomattakin selvad, ettd kyseessd on litketoiminta, joka on ddrimmaéisen merkittdva osa
maailmantaloutta.

Ohjelmistoliiketoiminta on siis kannattavaa, mutta millad logiikalla se toimii ja mika
tekee siitd niin kannattavaa? Kédytdnndssi yritysohjelmistoja on kolmenlaisia; itseraken-
nettuja (joko ilmaisella tai maksullisella teknologialla), valmiina ostettuja (engl. off-the-
shelf), tai kahden edellisen yhdistelmii eli niin sanottuja hybridejé (ks. esim. Wang ym.
2017; Bonaccorsi ym. 2006; Widenius & Nyman 2014). Liiketoimintalogiikkaa 1dhem-
min tarkasteltaessa kuvioon tulee hyvin vahvasti mukaan ohjelmistoyrityksien eri ansain-
tamallit. Ansaintamalleja on olemassa ldhes yhté paljon kuin on erilaisia tuotteita, mutta
niilld on myos yhdistévia tekijoitd. Tutkielman ensimmaéisen padluvun alaluvuissa kési-
teltiin tarkemmin ohjelmistojen lisensointia. Edelld esitetty lisensointi on ohjelmistolii-
ketoimintalogiikan kannalta d44rimmaéisen oleellista, silld ilman lisensointia, tuotteen tai
projektin tuottajalla ei olisi mahdollisuutta suojata omaa tuotettaan vadrinkéaytoksilta tai
luvattomalta kaytoltd ja levitykseltd. Tatd kuvaa myos Business Software Alliancen te-
kemé tutkimus vuodelta 2016, jonka mukaan lisensoimattomien ohjelmistojen asennus-
aste oli maailmanlaajuisesti 39% vuonna 2015. (Dahlander & Magnusson 2006; Kumar

ym. 2011; Wu ym. 2018.)
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Lisensoitujen, suljettujen ja hyvin usein myos patentoitujen tuotteiden lisdksi alalla on
yleistynyt kaupallinen OSS-liiketoiminta. Alkuperdisen teknologian ollessa avointa, vél-
tetddn mahdollinen patenttiviidakko sekd mahdollistetaan kehitettdvan tuotteen laaja le-
vikki sekd kriittinen tarkastelu. Patenttien puuttuessa, OS-ohjelmistojen institutionaalisen
suojan onkin luonnehdittu olevan melko alhainen. (Dahlander & Magnussen 2006, 112-
113.) Ansaintalogiikka ja monetarisointi jarjestetddn siten, ettd kehitetdan projekti joka
on ilmainen ja avoin kaikille (vaikkakin OS-lisenssin alla), mutta jatkokehitetdén sitd esi-
merkiksi palvelemaan paremmin jotain tiettyd tarkoitusta tai tavoitetta. Edellisen liséksi,
OSS-projekti voidaan monetarisoida myos tarjoamalla alkuperdiseen projektiin erilaisia
lisdosia, kuten tyokaluja, komponentteja tai laajennuksia. Namaé lisdosat luonnollisesti li-
sensoidaan erikseen, ja asetetaan useimmiten maksumuurin taakse, jolla turvataan yrityk-
sen rahavirta seké sitd kautta lisdosien ylldpito ja jatkokehitys. (Kumar ym. 2011, 1066.)
Muita monetarisointikeinoja ovat esim. teknisen tuen mahdollistaminen, suljettujen jér-
jestelmien hyddyntdminen ja jélleenmyynti seké erilaisten kuukausi- tai vuosihinnoitel-
tujen tuotepakettien tarjoaminen, sekd niin sanottu alusta -malli (engl. platform), joista
esimerkkind toimikoon Facebook, jossa mainostuloilla ja alliansseilla on suurin merkitys
(Dahlander & Magnussen 2006; Wang ym. 2017).

Ohjelmistoyrityksen ansaintalogiikan médrittelyn kannalta on myds oleellista varmis-
taa, ettd tuote on parempi ja enemmain arvoa tuottava kuin kilpailijan. Tama tarkoittaa
sitd, ettd tuote on pidettidva ajan tasalla ja toimivana. OSS-mallissa timé helpottuu siind
suhteessa, ettd tuotteen tai projektin ymparillda on kokonainen yhteisd, joka kontribuoi
projektiin kdytinndssd 24/7 — riippuen tuotteen tai projektin suosiosta. Kédytdnndssa siis
tuotetta arvioidaan ja reklamoidaan jatkuvasti. Tdma on tuotteen/projektin tuottavalle yri-
tykselle merkittdvan suuri kilpailuetu. (Dahlander & Magnussen 2006, 113.) Perinteisem-
pddn ohjelmistoliiketoiminnan malliin verrattuna, jossa yritys tuottaa asiakkaalle 1dhes
kaiken arvon, OSS-liiketoiminnassa arvontuotantoon ja sen realisointiin osallistuu myds
OS-tuotteen yhteisd. Yritys ei ole siis ainoa arvontuottaja vaan verkostoon kuuluu myds
yhteison jisenid, jotka ovat OS-projektista kiinnostuneita tai muuten vain halukkaita aut-
tamaan. Kuten Dahlanderin ja Magnussenin (2006) mielestd, niin myds Heckerin (1999)

mielestd tima on yritykselle merkittava lisdresurssi ja voimavara. (Hecker 1999, 48.)
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3.2 Markkinointistrategia

Markkinoinnin késite on laaja-alainen, ja sen médritelmid on ldhes yhtd monta kuin on
sen madrittelijoitdkin (ks. esim. Kotler 2003; Bennet 1988; Dibbs 1994; Viardot 2004).
Aiheen teoreettisen laajuuden vuoksi kéytetdédn siis Viardotin (2004) esittimaa madritel-
méé, jossa markkinointi on sopivien markkinoiden tarpeiden ja toiveiden kartoittamista
sekd nditd toiveita ja tarpeita vastaavien tuotteiden ja palveluiden tuottamista paremmin
kuin kilpailijat. Markkinoinnin tavoitteena on siis tuottaa pitk&aikaista arvoa yrityksen
asiakkaille, ei ainoastaan prosessien vaan my0s yrityksen tyontekijoiden voimin.

Tamaén tutkielman aiheen ja edelld esitetyn rajauksen avoimen lihdekoodin osalta, on
tarkedd ensin linjata mité yritys oikeastaan markkinoi. Kuten aiemmin todettiin, avoimen
lahdekoodin ohjelmistoyrityksien liiketoimintamallit muodostuvat sekd tuotteiden ettd
palvelujen markkinoinnista. Se onko yrityksen tuotteen tai palvelun ydin ilmaista vai sul-
jettua, ei valttdmattd merkitse mitddn. Facebook sekd sen johdannaiset kuten Snapchat tai
Instagram ovat yksid maailman suosituimpia teknologia-alustoja, mutta niiden kuluttaja-
kéayttd on tdysin ilmaista, kuten on myds niiden hyddyntdminen markkinointiviestinnéssi
eri litketoiminnan osa-alueilla. Toisena esimerkkini mainittakoon teknologiajétti Google,
joka tarjoaa kiyttdjilleen — pddosin ilmaiseksi (esim. Google Drive ja Gmail), mutta myds
maksullisia tyokaluja ja sovelluksia erilaisiin kdyttotarkoituksiin (esim. muistikapasitee-
tin laajennukset Google Drive-palvelussa). Tarkedd on siis ymmartéa, ettd vaikka yrityk-
selld olisi kaupallinen tuote, jota se johdonmukaisesti markkinoi asiakkailleen ja sidos-
ryhmilleen, niin se voi myos tuottaa asiantuntijapalveluita tdysin ilmaiseksi osallistumalla
erilaisiin avoimen ldhdekoodin projekteihin. Edellisistd esimerkkeind mainittakoon IBM,
Netflix, Microsoft, Huawei seké Intel. Néitéd kaikkia yhdistdd se, ettd ne ovat tavalliselle
kuluttajalle tuttuja globaaleja bréndeji, joiden tuotekirjo on valtava ja markkinointiko-
neisto vihintdénkin yhtd merkittdva. Namé yritykset kuitenkin myds osallistuvat avoimen
lahdekoodin projekteihin joko kehittdmailld niitd eteenpéin tai muokkaamalla omiin kéyt-
totarpeisiin sopiviksi. Samalla ne osallistuvat vapaaehtoisesti pienempien avoimen l&h-
dekoodin projektien markkinointiin vain silld, ettd kdyttdvét jonkun aiemmin luomia rat-
kaisuja tai jatkojalostavat niité eli toisin sanoen kontribuoivat. Tdméi on yleisesti ottaen,
pienten tai keskisuurien avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyritysten merkittdvin markki-
nointistrategian osa. Kehittimélld jotain suhteellisen pientd, voi avata tdysin uusia mark-

kinoita ja asiakkuuksia kustannustasolla, joka on murto-osa siitd, mitd se olisi, jos
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kyseessé olisi alun alkaenkin maksullinen ja suljettu tuote. Tdma on avoimen ldhdekoodin
ohjelmistoyrityksen liiketoiminnan ydin — mikali se niin haluaa. (Harvey, 2017.)
Avoimen ldhdekoodin ohjelmistoprojekteja on siis lukematon maard, mutta niiden
markkinointi — strategista tai ei — ei ole valitettavasti kovin yleistd. Tédhdn voi olla useita
syitd, yleisimpéni ehkd markkinoinnin ja sen toimintojen ja luonteen tuntemattomuus,
mutta kovin usein markkinoinnin painopiste on esittdviassd dokumentoinnissa, jossa yri-
tykselld, projektilla tai tuotteella on ainoastaan nettisivu tai portaali, jota kehittdjét ja yh-
teison jisenet selaavat etsiessdén lisétietoa projektista, yrityksestd tai tuotteesta. Kovin
usein nettisivu on myds kehnosti toteutettu, jolloin kiyttdjakokemus kirsii ja riski sille,
ettd kehittdjat ja kontribuuttorit valitsevat jonkin muun vastaavan projektin tai suljetun
tuotteen, kasvaa merkittdvésti. (Lenarduzzi 2011, 31.) Tami osittain juontaa juurensa
Viardotinkin (2004) esittdmésti ja ohjelmistoliiketoimintaa piinaavasta tuoteorientoitu-
neesta liiketoiminnasta. Tuotetta tai projektia kehittdvin yrityksen oletus on, ettd asiakas
tunnistaa hyvén tuotteen arvon ilman tarkempaa esittelya ja ikdin kuin “myy itse itsensé”.
Tatd ajatusmallia tdydentdd vield oletus siitd, ettd mikali hinta on oikea, niin tuote menes-
tyy markkinoilla tdysin automaattisesti ilman markkinointia tai myyntii. Tuoteorientoi-
tuneisuudella on historiallista painolastia sotien jilkeisestd kysynnédn kasvusta, eikd se
vélttdmattd ole negatiivinen asia — erityisesti tuotteen ja hinnan ollessa hyva. Mahdolliset
sudenkuopat piilevét kuitenkin niissd tuotteen tai yrityksen elinkaaren vaiheissa, joissa
myynti ja tuotot alkavat vdahentyd. (Viardot 2004, 3.) Osaltaan omat haasteensa markki-
nointistrategiaan ja sen luomiselle tuo ohjelmistoliiketoiminnan luonne ja sithen liittyvit
lieveilmidt. Néitd Rao ja Klein (1994) kuvaavat artikkelissaan teknologisiksi, immateri-
aalioikeudellisiksi sekd markkinoinnillisiksi. Teknologian suhteen haasteet kulminoituvat
ennen kaikkea piratismiin eli ohjelmiston luvattomaan kdyttoon ja jakamiseen. Tekijén-
oikeuksilla ja yleisesti immateriaalioikeuksilla pyritddn rajoittamaan piratismia, mutta va-
litettava tosiasia on, ettd ohjelmistoista 16ytyy aina heikkouksia, joihin ’hakkerit” pysty-
vit iskemédn. Tdma on luonnollisesti asia, jota ei markkinointistrategiassa pysty vield
tandkddn pdivand riittdvin tarkasti ottamaan huomioon. Jotta nédihin edelld mainittuihin
lieveilmiGihin pystyttéisiin vaikuttamaan on markkinoinnin ulottuvuudella oltava riittava
painoarvo sekéd vaadittavat resurssit. Tdma sen takia, ettd sijoittamalla esimerkiksi tehok-
kaisiin myyntiprosesseihin seka luotettavaan asiakaspalveluun, ja tunnistamalla strategis-
ten liittojen merkityksen, yrityksen on mahdollista mitigoida niité lieveilmi6itd, jotka ovat
ohjelmistoliiketoiminnalle ja yritysten markkinointistrategioille myrkkyé. (Rao & Klein

1994, 32-35.) Avoimen ldhdekoodin liiketoiminnassa timé on mahdollista siind mielessa,
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ettd teknologia itsessdin on jo ilmaista ja sitd on mahdollista jakaa eteenpdin myds uu-
delleenmodifioituna. Sanotaankin, ettd hakkerit, jotka mahdollisesti osallistuivat piratis-
min suosion kasvuun 1990- ja 2000-luvuilla, laittoivat myos alulle avoimen ldhdekoodin
ohjelmistokehityksen vastatakseen suljettujen ja tekijdnoikeuksilla suojattujen ohjelmis-
tojen yleistymiseen (Widenius & Nyman 2014; Kumar ym. 2011).
Markkinointistrategioiden ja yleisesti markkinoinnin vajavaisuudet ohjelmistoyritys-
ten, ja erityisesti avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyritysten ja -projektien liiketoiminnassa
heijastuu myos kirjallisuuteen. Aiempaa tutkimusta on Ulkuniemen ja Helanderin (2006)
mukaan tehty muun muassa arkkitehtuurihaasteiden, laadunvalvonnan seké erilaisten ma-
nagerialisten teemojen parissa, mutta markkinointi on jddnyt vahemmaélle huomiolle. Hei-
dédn mukaansa haasteet kiteytyvit kahteen pddtekijdin, jotka ovat markkinoiden luonnin
haasteet, sekd suhdehaasteet. Ensimmaéisend mainittu liittyy siithen, miten tuotekehitys-
vaiheessa ohjelmistokehityksen kustannuksien — toisin sanoen tuotantokustannuksien —
ollessa korkeat, yrityksien on luotava niille tarvittavan suuret markkinat, jotta tuotannon
kulut saadaan katettua. Strategisesti timé on hankalaa, silld ainoastaan Viardotin (2004)
mainitsema tuoteorientoituneisuus ja tuotteen laatu tai hinta ei takaa siti, ettd markkinoita
pystytddn luomaan tai valtaamaan riittdvin tehokkaasti. Ndin ollen, timé perinteinen
McCarthyn (1964) kehittamén 4P-malliin pohjautuva markkinointistrategia ei ohjelmis-
tolitketoiminnassa tarjoa takeita siitd, ettd yrityksen toiminnalla olisi tulevaisuutta.
Edellisen lisdksi on nimittdin kiinnitettdva huomiota myds toiseen Ulkuniemen ja He-
landerin (2006) esittimiin haasteeseen, joka on kanssakdyminen ja suhteet. Ohjelmisto-
litketoiminnan ollessa niin tuote- kuin palveluluonteista, suhteet eri sidosryhmien viélilld
ovat ddrimmadisen tirkeitd. Perinteisten markkinointiteorioiden osalta, painopistettd jae-
taan siis my0Os Gronroosin (1994) esittimédn suhdemarkkinoinnin puolelle, ja ikdén kuin
laajennetaan perspektiivid tuoteorientoituneisuudesta palveluorientoituneisuuteen. Suh-
demarkkinointia ollessa oleellinen teema avoimen ldhdekoodin ohjelmistoliiketoimin-
nassa, késitellddn sitd vield tarkemmin omassa alaluvussaan. Toinen merkittdva kehitys-
suunta on Dayn (1994) esittdmi markkinaorientaatio, jossa yrityksen toiminnot jérjeste-
tadn siten ettd; asiakkaan toiveet ja tarpeet ovat kaiken keskidssd, yritykselld on kyky
luoda ja kayttad hyvikseen ylivertaista informaatiota niin asiakkaista kuin kilpailijoista-
kin, yritykseen saadaan luotua sisdisesti kattava viitekehys tukemaan prosesseja ja tuot-
tamaan asiakkaalle arvoa ja laatua. Ndma edelld mainitut markkinoinnin teoriat ovat avoi-
men ldhdekoodin ohjelmistoliiketoiminnalle erittdin oleellisia. (Ulkuniemi & Helander

2006; Gronroos 1994; Day 1994.)
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Markkinointi ja markkinointistrategioiden luominen on siis ddrimmadisen haastavaa,
silld ohjelmistoliiketoiminta, ja varsinkin avoimen ldhdekoodin ohjelmistoliiketoiminta
on jo itsessddn luonteeltaan alati muuttuvaa ja sitd kautta myds haastavaa. Kyseessa ei ole
pelkdstddn tuote tai palvelu, kyseessd ei mydskddn ole kaupallinen tai ilmainen koko-
naisuus, eiké kyseessi ole ainoastaan yksinkertainen vaihto asiakkaan ja tuottajan vililla.
Kyseessd on litketoiminta, joka on kaikkien edellisten yhdistelma, johon vaikuttaa maa-
ilmanlaajuinen kéyttdjakunta, joka ei ainoastaan kdytd vaan myos jatkojalostaa ja levittda
tuotetta. Sithen ei mydskain vaikuteta ainoastaan tehokkaalla markkinointiviestinnilld tai
onnistuneella brinddykselld vaan kokonaisvaltaisella strategisella suunnittelulla. Kaytén-
non tasolla siis avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyritykset ja -projektit ovat késittaméatto-
min laajoja ja hyvélla tuurilla my0s vaikuttavia kokonaisuuksia, joita tulisi markkinoida
kuten Fortune 500 -listalta 16ytyvad kansainvilistd yritystd. Seuraavissa alaluvuissa kes-
kitytdan niihin markkinointistrategian kannalta merkittiviin osa-alueisiin, jotka aiemman
kirjallisuuden pohjalta ovat tirkedssd asemassa avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyrityk-

sen markkinointia ja markkinointistrategiaa suunniteltaessa.

3.3 Perinteinen markkinointi

Avoimen ldhdekoodin ohjelmistoliiketoiminnassa markkinointi on tuoteorientoitunutta.
Kuten aiemmassa luvussa tuotiin esille, niin tuoteorientoituneisuus ilmenee siind, miten
markkinointistrategiat muodostuvat ja miten niitd kehitetddn. Ensimmaéisend mainitun
osalta luotetaan sithen mika on olut vallalla jo aiemmin, kuten esimerkiksi 4P-malli, ja
jalkimmadiseen kiinnitetddn enemmén huomiota, mikéli yrityksen kasvua halutaan no-
peuttaa. Télldinkin suhtautuminen on enemméin operatiivista kuin strategista, eli toimi-
mattomiin litketoiminnan osa-alueisiin kohdistetaan resursseja vasta siind vaiheessa, kun
sen toimimattomuus on tilastollisesti todennettavissa esimerkiksi toteutumattomista
myynneistd tai laskevista kuukausikéyttdjamairistd. Edelliselld viitataan vahvasti avoi-
men ldhdekoodin ohjelmistoliiketoiminnan tuotepuoleen. Monissa tapauksissa ongelmat
saattavat myos liittyd palvelutuotteeseen. Konsultit ”istuvat penkilld” ja asiakasprojekteja
ei ole ndkopiirissd. Vasta tdlloin — vaikkakin hiukan liian my6hdssd — yritykset alkavat
kohdistamaan resursseja markkinointitoimintoihin. Kun ndmaé kaksi edelld mainittua lii-
ketoiminnan osa-aluetta yhdistetdin, korostuu markkinoinnin strateginen luonne merkit-

tdvasti, puhumattakaan sen kokonaisvaltaisesta madrittelystd aina perinteisistd
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markkinointimalleista suhdeajatteluun saakka. (Rao & Klein 1994; Viardot 2004; Wide-
nius & Nyman 2014.)

Avoimelle ohjelmistoliiketoiminnalle ominaiset perinteiset markkinointimallit poh-
jautuvat siis hyvin vahvasti McCarthyn (1964) 4P-malliin sekd Lauterbornin (1990) esit-
telemddan 4C-malliin, joka 4P:std poiketen, kohdentuu enemmin palvelujen markkinoin-
tiin. On myds todettava, ettd toki yrityksien koko vaikuttaa siithen, milld panoksilla mark-
kinointia tehddédn tai millaisia markkinointistrategioita yritykset muodostavat. Resnick
ym. (2016) muun muassa esittdvét, etti pienille yrityksille kuten startupeille jopa 4P- tai
4C-mallin suunnittelu ja implementointi voi olla resurssien vidhyyden, perustaja-johtaja-
yritysluonteen sekd yleisesti vdhdisen markkinointituntemuksen ja -tietimyksen takia
hankalaa tai jopa mahdotonta. Miti tulee siis niin sanottuun oppikirjamarkkinointiin, pie-
nempien yrityksien markkinointitoiminnot verrattuna globaaleihin toimijoihin, eivét ole
verrannollisia jo pelkdstddn koon takia. On my0s todettu, ettd perinteisesti pienemmat
yritykset luottavat markkinoinnissaan huomattavasti enemmain word of mouth -markki-
nointiin kuin perinteisiin markkinoinnin teorioihin. Varauksena mainittakoon kuitenkin,
ettd edelld mainittu on vahvasti riippuvaista siitd teollisuudenalasta, jolla yritys liiketoi-
mintaansa harjoittaa. Pienen ohjelmistotalon ja puusepénliikkeen markkinoinnissa on siis
huomattavia eroja jo pelkéstién liikketoiminnan luonteen ja potentiaalisten markkinoiden
takia. Puhumattakaan globaalin ohjelmistotalon kuten Oraclen, tai pienen IT-konsultoin-
tia tarjoavan yrityksen eroista. (Resnick ym. 2016, 157-158.)

Tassa tutkielmassa teoreettinen viitekehys pitdd markkinoinnin osalta sisélldidn ennen
kaikkea 4P- (ja 4C-) mallit, seki myohemmin esiteltdvin suhdemarkkinoinnin siitd
syystd, ettd yrityksen kokoon katsomatta, ne néyttdisivdt vallitsevan kirjallisuuden ja
ailemman tutkimuksen perusteella olevan niin avoimen 1dhdekoodin ohjelmistoyrityksien
kuin perinteistenkin ohjelmistoyrityksienkin markkinointia ja liitketoimintaa yhdistavid
tekijoitd (ks. esim. Ulkuniemi & Helander 2006, 2012; Jones ym. 2012; Rao & Klein
1994.)

Tuoteorientoituneisuus ja perinteinen 4P-ldhestymistapa on toki toimiva ja parempi
kuin ei mitddn — tiettyyn pisteeseen asti, mutta pitkélld aikavélilla selviytydkseen, ohjel-
mistoyrityksien tulisi sisdistdd strategisempi ja markkinaorientoituneempi ldhestymistapa
toiminnassaan. Markkinaorientoituneisuuden ollessa 1dhempénd suhdemarkkinointia ja
asiakkaan tarpeiden ymmaértdmistd ja niiden pohjalta toimimista, perinteinen ja kovin
usein my0s yleisempi orientoituneisuus on ollut innovaatioiden puolella. Téll4 tarkoite-

taan sitd, ettd ensin innovoidaan ja myohemmin tarkastellaan, josko se vastaisi asiakkaan
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toiveita ja tarpeita. Markkinaorientoituneessa lahestymistavassa asiakkaan tarpeet laite-
taan tuotekehityksen pohjaksi, ja innovointi suoritetaan ndiden tarpeiden ja toiveiden poh-
jalta. (Berry 1996, 488.) Tata tukee myds Alajoutsijarven ym. (2000) tutkimus siitd, miten
ohjelmistoliiketoiminnassa on ikdén kuin kahtiajako. Joko markkinointitoimenpiteet ovat
suhdepainotteisia tai perinteisen markkinointimixin mukaista transaktionaalista yritysten
valistd vaihtokauppaa. Mainitsemisen arvoista on myds se, ettd yrityksen koolla on oma
merkityksensa sithen, miten yritykset kokevat markkinointistrategiansa. Pienempi yritys,
joka keskittyy vahvasti tuotteistamiseen ja tuotekehitykseen todennikdisesti hyodyntda
operatiivisessa toiminnassaan 4P-mallia, mutta ei koe perustavansa markkinointiaan sii-
hen. Yrityksen kuitenkin kasvaessa, toiminnan strategisen suunnittelun merkitys kuiten-
kin kasvaa, jolloin skaalautuvuuden mahdollistamiseksi, 4P-mallin kaltaiset markkinoin-
nin oppikirjateoriat alkavat tuntumaan oleellisemmilta yrityksen johdolle. (Alaojutsjarvi
ym. 2000; Berry 1996; Jones ym. 2012.)

Tietylld tavalla edelld esitetty tuoteorientoituneisuus on nédhtdvilld myos kirjallisuu-
dessa, silld esimerkiksi Eric Viardot’n teos vuodelta 2004 nimeltddn Successful Marke-
ting Strategy for High-Tech Firms, jo itsessddn ohjaa markkinointistrategian luomista pe-
rinteisempdan markkinointimixin suuntaan. Toki hdnen teoksessaan otetaan kantaa myos
suhde- ja arvoajatteluun, mutta painopiste on tuotteessa, hinnassa, paikassa ja markki-
nointiviestinndssd. Mielenkiintoista pohdintaa voisikin harjoittaa siind mielessd, onko
aika ajanut ohjelmistoliiketoiminnan markkinointistrategioiden ohi, ja onko se teorian
osalta tietynlaisessa murroksessa? Seuraavien alalukujen osalta, tdhidn pohdintaan toden-
nédkoisesti saadaan hieman lisdé teoreettista sisdltod ja tutkimusosiossa pyritdédn selvitta-

méén pateeko oletus myos avoimen 1dhdekoodin ohjelmistoliiketoiminnan puolella.

34 Suhdemarkkinointi

Ohjelmistoliiketoiminta niin tuotteiden, avoimen ldhdekoodin ratkaisujen, kuin palve-
luidenkin osalta, nojaa vahvasti suhdeajatteluun. Ndma tuotteet, ratkaisut ja palvelut ovat
usein erittdin monimutkaisia, joka korostaa vuorovaikutuksen merkitystd niin toimitta-
jayrityksen sisélld kuin ulkoisesti asiakkaankin kanssa. Vuorovaikutus syntyy kommuni-
kaatiosta, ja kommunikaatiota on seki reaktiivista ettd proaktiivista. Muun muassa Breh-
merin ja Rehmen (2009) mukaan monet yritykset jérjestivit myyntiorganisaationsa siten,
ettd se toimii niin reaktiivisesti kuin proaktiivisestikin. Nama edelld mainitut termit méaa-

ritellddn siten, ettd reaktiivisessa lahestymistavassa asiakkaan tarpeisiin reagoidaan kun
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asiakas omatoimisesti indikoi tarpeen syntyneen, kun taas proaktiivisessa ldhestymista-
vassa toimittajayritys eli toisin sanoen myyjéd pyrkii aktiivisella toiminnallaan ja yhtey-
denpidollaan 16ytdméén ja tunnistamaan sellaisia olemassa olevia ja potentiaalisia ongel-
makohtia sekd haasteita, joihin myyjéyritykselld olisi mahdollista esittdi erilaisia ratkai-
suja (Brehmer & Rheme 2009, 976-978). Esimerkiksi tdmén kaltainen myynnin strategi-
nen suunnittelu on dédrimmaisen tirkedd, kun arvioidaan ja mééritellddn avoimen lédhde-
koodin ohjelmistoyrityksen markkinointia.

Kuten edellisestd luvusta ja Gronroosinkin (1994) toteamuksesta kdy ilmi, markki-
nointimixin lieveilmio ilmentyy siind, miten helpoksi ja vaivattomaksi markkinointi ylei-
sesti koetaan. Tarkemmin sanottuna, markkinointi on lokeroitu yhteen osastoon yrityksen
sisdlld, jota hoitaa sithen erikoistuneet tyontekijét alihankkijoineen. Toiminta ei siis yri-
tyksen sisdlld ole kovinkaan kollektiivista. Toisaalta huomionarvoista on se tosiasia, etti
4P-malli on ehké se perinteisin strategisen markkinoinnin teorioista, ja josta monet yri-
tykset ldhtevit juontamaan kadytinnon strategioita. (Gronroos 1994, 7-8.)

Kun puhutaan tuote- ja palvelumarkkinoinnin yhdistelmésti, on oleellista ottaa huo-
mioon, ettd niin tuote- kuin palveluorientoitunut markkinointikaan ei ole toisiaan poissul-
kevia. Kummallakin on roolinsa yrityksen toiminnassa. Kuten Alajoutsijarvi ym. (2000)
toteavat, pelkéstién radtéloityjen palveluratkaisujen tai pitkien asiakassuhteiden avulla ei
ole mahdollista kasvattaa ja laajentaa yrityksen toimintaa. Niilld todenndkdisesti voidaan
paihittdd muutama kilpailija, mutta markkinajohtajuutta niilla ei saavuteta. Ndméi skaa-
lautuvuushaasteet ovat voitettavissa ei pelkéstddn palveluorientoituneisuuden vaan myos
tuoteorientoituneisuuden keinoin, eli toisin sanoen kiinnittimalld huomiota itse tuottee-
seen, sen hintaan, segmenttiin sekd markkinointiviestintdan. Kuten aiemmin téssa tutkiel-
massa on esitetty, niin ohjelmistoyrityksissd tdhdn kiinnitetdén jo tietyiltd osin huomiota
kdytdnnon tasolla, mutta strateginen ajattelu jda taka-alalle. Néin ollen, avoimen ldhde-
koodin ohjelmistoyrityksenkdén tapauksessa kyse ei valttdmitta ole siitd, etteikod oikeita
asioita pyrittéisi tekeméén, vaan ennemminkin siind, ymmarretddnko ndiden kahden mer-
kittdvin markkinoinnin teorian luonne siten, ettd se olisi mahdollista tuoda strategisen
suunnittelun keskioon ja siitd edelleen kédytdntoon. (ks. esim. Alajoutsijarvi ym. 2000;
Ulkuniemi & Helander 2006; Gronroos 1994.)

Markkinointi on interaktiivista toimintaa sosiaalisessa kontekstissa. Suhdemarkki-
nointi on siis pohjimmiltaan suhteiden luomista ja niiden johtamista. Markkinointi ei siis
ole ainoastaan markkinointimixin kaltainen kliininen prosessi, jossa asiakas on passiivi-

nen ja myyja aktiivinen. Suhdemarkkinoinnissa tavoitteellisesti luodaan, yllapidetién, ja
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parannetaan suhteita asiakkaisiin sekd muihin sidosryhmiin niin, ettd molempien tahojen
yhteiset tarpeet ja tavoitteet ovat linjassa keskenddn. (Gronroos 1994, 9.) Avoimen lédh-
dekoodin ohjelmistoyrityksen osalta tilanne on siind mielessé otollinen, ettd asiakassuhde
muodostuu kdytdnnossi jo siind vaiheessa, kun kyseisen yrityksen projektia aletaan hyo-
dyntdmaién asiakkaan tai oikeammin ohjelmistonkdyttéjan toimesta, vaikkakin ilmaiseksi.
Tami etulyontiasema my0s omalta osaltaan korostaa suhdemarkkinoinnin strategista
merkitystd avoimen lihdekoodin ohjelmistoyrityksessd, silld vaikka suhteella e1 valtta-
mattd vield alkuvaiheessa ole rahallista sitoutumista tai arvoa, niin tulevaisuudessa timé
tilanne saattaa muuttua merkittavastikin. Tétd suhdetta vahvistaa se, ettd niin asiakas kuin
myyjékin voi paittdd suhteen vaivattomasti eiké siitd — ainakaan suhteen alkuvaiheessa
koidu kummallekaan taholle merkittdvid kustannuksia. Luonnollisesti, tilanne muuttuu
suhteen syventyessd ja kehittyessd, kun molemmat panostavat enemmain suhteeseen,
mutta koska luottamussuhde on jo syntynyt, on suhteen paattyminen epatodenndkdisem-
pdd. Tamin takia suhdemarkkinoinnin syvéllinen ymmaértdminen ja strateginen hyodyn-
tdminen on avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyritykselle ensiarvoisen tirkeéd, ja timi ym-
mirtdminen pohjautuu kahdenkeskiseen luottamukseen ja lupausten tekemiseen seké pi-
tdmiseen. (Gronroos 1994, 8-10.)

Kiinnostavaa on kuitenkin se, miten vdhdn niin avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyri-
tyksissd kuin perinteisissd ohjelmistoyrityksissdkdén annetaan (tai ollaan antamatta) pai-
noarvoa suhdemarkkinoinnille. Tutkimusta sen hyddyistd on (ks. esim. Ulkuniemi & He-
lander 2006; Parry ym. 2012), mutta samalla esimerkiksi Viardot (2004) ei markkinoin-
tistrategian osalta tuo esille kuin kliinisen markkinointimixin tdrkeyden. Alajoutsijarvi
ym. (2000) havainnollistavat teoreettisia lahtokohtia maailmankatsomuksen, avainkon-
septien, vieraille markkinoille tulon, markkinavuorovaikutuksen, differentaation, neuvot-
telujen, promootion sekéd yhdenvertaisuuden kautta. Markkinointimix-ldhestymistavassa
optimoidaan tuoteportfolio siten, ettd: 4P-mallin eri osa-alueet ovat optimaalisimmillaan;
avainkonsepteja ovat muun muassa 4P:td, segmentointi sekd brinddys; vieraille/uusille
markkinoille pyritdén pdésemiin oikealla tuotteella tai oikean markkinan ja oikean mark-
kinointisuunnitelman avulla; vuorovaikutus on yksisuuntaista ja tapahtuu ainoastaan
myyjén aloitteesta; differointiaste tuotteella on korkea eikéd neuvotteluja nahdé tarpeelli-
siksi; ja promootio koostuu ei-personoidusta mainonnasta, jossa bréandin ja imagon joh-
taminen ovat keskiossd. Tdtd vastoin, suhdemarkkinoinnin teoreettiset 1dhestymistavat
pohjautuvat siithen, ettd: rakennetaan pitkia asiakassuhteita keskittymalla asiakasportfoli-

oihin tuoteportfolioiden sijasta; avainasemassa ei ole itse tuote, vaan kanssakdyminen,
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suhteet ja verkostot; uusille markkinoille pyritdén laajentumaan jo olemassa olevien asia-
kassuhteiden ja verkostojen avulla ja kautta; markkinoilla ollaan interaktiivisia niin vies-
tinndn, uudenoppimisen kuin sopeutumisen osalta; erottautuminen painottuu suhteisiin
tuotteen sijasta, ja neuvottelujen kdyminen on ehdottoman tdrkedi; ja promootio tapahtuu
eri toimijoiden vélisessd kanssakdymisessid luottamuksen kasvattamiseksi. (Alajoutsijérvi
ym. 2000, 156.)

Onko siis niin, ettd nopeasti kasvanut ja kehittynyt ohjelmistoala on vield niin nuori,
ettd teollisemmat ja mahdollisesti selkeimmit paradigmat ovat vield vallalla, vai voi-
daanko jopa esittdd hypoteesi siitd, ettd nditd malleja on pikkuhiljaa alettu kyseenalaista-
maan? Tédmain tutkimuksen osalta, onkin mielenkiintoista selvittdé, onko ohjelmistoliike-
toiminnassa kdynnissé sellainen murros, jossa perinteinen 4P:n malli onkin hiljalleen tiy-
dentymaéssd suhdemarkkinoinnin periaatteilla, ja milld tavalla timi tulee heijastumaan

avoimen lihdekoodin ohjelmistoliiketoimintaan.

3.5 Arvoajattelu

Arvoajattelun osalta on oleellista erottaa kuluttajamarkkinat sekd B2B-markkinat. kulut-
tajamarkkinoilla arvo ja sen luonti voidaan mééritelld Zeithamlin (1988) mukaan siten,
ettd koettu arvo vastaa kuluttajan kokonaisvaltaista arviota tuotteen hyodyista sen perus-
teella, mitd on saatu ja mitd on annettu, ja vaikka késitykset edelld esitetyistd eroavatkin
esimerkiksi kustannuksien, laadun, volyymin tai ajan osalta, arvo syntyy néiden eri teki-
joiden vaihtokaupasta. B2B-ndkokulmasta katsottuna, arvoon ja sen syntymiseen vaikut-
taa edellisessd kappaleessa mainittu asiakassuhde sekd ongelmantunnistus ja -ratkaisu-
kyky siten, ettd se on toteutettavissa asiakkaalle (Lapierre 1997, 378-379). Ravald ja
Gronroos (1996) vievit Zeithamlin esityksen vield hiukan pidemmadlle toteamalla, ettd
edellisesséd kappaleessa esitetty suhdemarkkinoinnin teoria tulisi ottaa huomioon arvo-
ajattelussa. Kdytannossi he siis esittivit, ettd asiakas- tai yhteistydsuhteen kustannukset
tulisi minimoida sen sijaan, ettd keskitytdén ainoastaan saavutettaviin hyotyihin tai vil-
tettdvissd oleviin uhrauksiin. Niin ollen, yksinkertainen vaihto ei vilttdmaéttd tuota sitéd
arvoa, joka merkitsee, vaan myyjdyrityksen tulisi pyrkid ottamaan huomioon kaikki ne
kustannukset, joita vaihdosta syntyy asiakkaalle, eiké ainoastaan esimerkiksi mitattavissa
olevaa rahallista uhrausta. (Ravald & Gronroos 1996, 21-24.)
Ohjelmistoliiketoiminnassa, niin avointen kuin suljettujenkin tuote- ja palveluratkai-

sujen osalta, Ulkuniemi ja Helander (2012) esittivit, ettd arvo mdiéritellddn hyvin
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samankaltaisesti kuin perinteisissdkin maaritelmissd. Koettu arvo siis syntyy vaihdon
avulla, jossa molemmat osapuolet hyotyvit ja tekevit uhrauksia, niin rahallisesti kuin ei-
rahallisestikin. Haasteensa télle asettaa se, ettd hyodyt eivét usein ole rahassa mitattavissa
vaihdon hetkelld tai heti sen jdlkeen. Ajatellaan, ettd yritys kehittdd eli toisin sanoen ra-
kentaa asiakkuudenhallintajérjestelmai, joka koostuu useista erilaisista komponenteista,
ja osa ndistd komponenteista on ostettava valmiina muualta. Télle voi olla syyné esimer-
kiksi niiden monimutkaisuus tai uniikki luonne. Valmiita komponentteja ostaessaan, asi-
akkuudenhallintajdrjestelmdd kehittavé yritys ei vélttdmattd hyodynna kyseistd kompo-
nenttia heti sen ostettuaan, ja voi olla, ettei sitd hyddynnetd lopputuotteessa ollenkaan,
joten rahallisen arvon mittaaminen voi olla hankalaa. Niissé tapauksissa, jirjestelméaa tai
tuotetta rakentava yritys saattaakin painottaa enemmaén tehokkuutta, eli ajansdédstdd arvon
mittarina rahallisen kustannuksen sijasta. (Helander & Ulkuniemi 2012, 29-30.)

Toisena huomionarvoisena seikkana on arvon muodostuminen palveluiden osalta.
Niin avoimen ldhdekoodin ohjelmistoliiketoimintaan kuin ohjelmistoliiketoimintaan
yleisestikin, kuuluu olennaisena osana erilaiset palveluratkaisut. Toisin sanoen, merkit-
tdvi osa avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyrityksisté tarjoaa erilaisia asiantuntijapalveluja
joko tuotteiden lisdosina tai tuotteista riippumattomina palvelutoimituksina. Asiantunti-
juuden ja sitd kautta palveluratkaisujen merkityksen suuri rooli heijastuu asiakassuhtei-
siin sekd niiden hoitamiseen, ja néin ollen suhdemarkkinoinnin rooli arvoajattelussa kas-
vaa. Sen sijaan, ettd yritykset pyrkisivit tuottamaan mahdollisimman suurta arvoa par-
hailla asiantuntijapalvelu- tai tuoteratkaisuillaan, Ravaldin ja Grénroosin (1996) mukaan
yrityksien tulisi keskittyd enenevissd maédrin arvon luomiseen asiakassuhteen kehittdmi-
sen kautta. Eli strategistesti luomaan niitd malleja, joilla koettu arvo ei muodostu ainoas-
taan tuotteen tai palvelun kustannuksissa, vaan myds koko asiakassuhteen kustannuk-
sissa. Avoimen ldhdekoodin ohjelmistoliiketoiminnassa arvoketjujen johtaminen ja arvo-
ajattelu korostuu, silld ilmainen teknologia itsessddn ei ole endd arvolupaus, ja kilpailu
kiristyy kovaa vauhtia (Morgan & Finnegan 2014, 227).

Kuten edellisessd suhdemarkkinoinnin luvussa todettiin, myds suhteiden luomisella ja
kehittdmiselld on merkittdvé rooli yrityksen arvoajattelussa. Vaihto ja sen mitattavissa
olevat arvot eivét ole ainoita tekijoité, joilla koettu arvo maaritetddn. Suhteilla on myds
oma arvonsa, joka korostuu erityisesti korkean teknologian asiakas- ja yhteistydsuhteissa.
Avoimen ldhdekoodin ohjelmistoliiketoiminnassa timéd ndkyy kéytdnndssd esimerkiksi
siind, kuinka suuri rooli asiantuntijoiden kokemuksella ja aktiivisudella on alalla toimi-

ville yrityksille. Yrityksen A tyontekijd voi esimerkiksi olla erddnlainen “teknologia-
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guru”, joka saa palkkansa téltd kyseiseltd yritykseltd, mutta samalla hidn voi osallistua
kilpailevan yrityksen B ohjelmistokehitysprojektiin tdysin vapaaehtoisesti esimerkiksi
ratkaisemalla ongelman tai tarjoamalla vaihtoehtoista ndkemysté tuoteinnovointiin. Par-
haassa tapauksessa, tima kyseinen tyOntekija saattaa verkostoillaan ja suhteillaan avata
yritykselle A tdysin uuden liiketoimintamahdollisuuden esimerkiksi kilpailevan yrityksen
B kanssa. Tdman kaltaista suhdearvoa on vaikea mitata esimerkiksi rahassa. (Westerlund
& Svahn 2008, 495-496.)

Avoimen lihdekoodin ohjelmistoliiketoiminnassa tété (strategista) arvoajattelua tukee
my0s Morganin ja Finnegan (2014) esitys siitd, ettd yhteisty0 ja kommunikointi niin yh-
teison, asiakkaiden kuin yhteistydkumppaneidenkin kanssa lisdéd koettua arvoa, ja siten
mahdollistaa ldhes tdydellisen ratkaisun tuottamisen eri sidosryhmille. Avoimen ldhde-
koodin projektit ja kehitys sekd aktiivinen osallistuminen syventivit asiakassuhteita ja
mahdollistavat myds uusien asiakkuuksien syntymistd. Tdma on kiistatta merkittdva etu,
jota avoimen ldhdekoodin yritysten on mahdollista hyodyntdd, mikili arvoajattelulle ja
suhteiden strategiselle merkitykselle annetaan riittdvésti painoarvoa. Arvo ei ndin ollen
ilmene ainoastaan tuotteen vaihdossa, vaan koko liiketoiminnassa, aina rekrytoinnista in-

novointiin. (Morgan & Finnegan 2014, 235.)

3.6 Brindi

Aiemmissa luvuissa on tuotu esille, niin markkinointi yleisesti kuin myds brindi ja brin-
ddys ovat esiintyneet, vaikkakin hieman sivuroolissa, kun puhutaan ohjelmistoyrityksen
markkinointitoiminnoista tai niiden painopisteistd. Termi brandi pitdd siséllddn nimen,
merkin, symbolin tai ldhes minka tahansa edellisten yhdistelmén, jolla kuvataan tai tun-
nistetaan myyjén tuote tai palvelu muista alan toimijoiden vastaavista. (ks. esim. Ulku-
niemi & Helander 2006; Parry ym. 2012; Ojasalo ym. 2008.) Vaikka branddyksen mer-
kitys on 2000-luvulla kasvanut merkittévisti, ei brandijohtaminen ole ohjelmistoyrityk-
sissd nauttinut samanlaista suosiota, ja haasteet kuten; globalisaatio ja markkinoiden avoi-
muus, teknologiset muutokset ja niiden merkitys, levityksen merkityksen korostus, tai eri
kanavoiden kehittyminen, ovat olleet enemmain tai vihemmén erdénlaisia valttiméattomia
pahoja, joiden selvittaimisen ei koeta olevan oleellista yrityksen kasvulle tai menestymi-
selle. Kuluttajapuolella brandijohtamisen tutkimuksen suosio on kasvanut vuosien var-

rella, mutta pienten ja keskisuurten ohjelmistoyrityksien osalta, tutkimuksen vihyys on
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jopa huolestuttavaa — ottaen huomioon alan kasvavan luonteen ja teknologian jatkuvan
kehittymisen sekd muutoksen. (Ojasalo 2008, 92.)

Avoimen lihdekoodin teknologiat perustuvat yhteisoihin, ja ennen muuta niiden sitou-
tuneisuuteen seki levittdytyneisyyteen. Brandiyhteisot ovat erikoistuneita ja maantieteel-
lisesti laajalti vaikuttavia yhteisdjd, jotka perustuvat jaseniensd vélisiin suhteisiin. Nadma
suhteet perustuvat yhteiseen ajatusmaailmaan kyseisen brandin ylivertaisuudesta ja ihail-
tavuudesta. (Muniz & O’Guinn 2001, 412.) Néin ollen, avoimen ldhdekoodin yhteiséilla
ja brandiyhteis6illd on paljon yhdistdvid tekijoitd. Yleisesti erottava tekiji on, ettd usein
brandiyhteisoihin kiinnitetddn enemméin huomiota B2C- kuin B2B-puolella — puhumat-
takaan avoimen ldhdekoodin ohjelmistoliiketoiminnasta. Bréandit siis eldvét ja kehittyvit
yhteisoissd. Brindijohtamisen keskidssd on yrityksen pyrkimys kehittdd litkketoimintaa ja
kasvattaa asiakaskuntaa. Brandii ja sen vaikuttavuutta voidaan mitata tiettyyn pisteeseen
asti, mutta osa sen arvosta on sellaista, jota ei ole mahdollista mitata. Téllaisia mittaama-
tonta arvoa esiintyy muun muassa mielikuvissa, tunteissa ja assosiaatioissa. Tdma ei si-
nilldén eroa kovin paljoa avoimen ldhdekoodin ohjelmiston brindiluonteesta, silld myos
iso osa avoimen ohjelmistoyrityksen arvosta eldd ja kehittyy yhteison ja siithen kuuluvien
kehittdjien, eli kontribuuttorien mielikuvissa, tunteissa ja assosisaatioissa. Ero perintei-
sempéin kuluttajapuolella esiintyvin brindiin ja brandijohtamiseen on keskeisimmilldédn
siind, ettd avoimen ldhdekoodin ohjelmistoliiketoiminnassa yrityksen tavoite ei ole voit-
tojen maksimointi. My0skdin ostajan motiivi ei ole maksimoida taloudellista hyotya,
vaan molempien tavoite on maksimoida kiyttdjikokemuksen hyodyt, jotka eivit valtti-
mittd ole millddn tavalla taloudellisia. Téstd johtuen, ohjelmistoliiketoiminnan markki-
noinnissa onkin alettu kiinnittimain huomiota my6s avoimen ldhdekoodin brinddykseen
ja sen luonteeseen. (Chakrabarti ym. 2007, 947-948.)

Avoimen ldhdekoodin brandit ovat monimutkaisempia kokonaisuuksia kuin esim. ku-
luttajabrandit. Yksinkertainen kuvaus maédrittelee ne suhteiden vélikappaleiksi, jotka
ulottuvat useisiin eri sidosryhmiin (Chakrabarti 2007, 949). Seuraava kuvio havainnollis-

taa merkittdvimpié sidosryhmid. Ensimmadinen sidosryhma on kilpailijat. Tdmé ryhma
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Kuvio 1. Sidosryhmit (mukaillen Chakrabarti 2007)

pyrkii ymmaértdmaén, ensinnikin miten avoimen ldhdekoodin ratkaisu toimii, ja toiseksi,
miten tima kyseinen ratkaisu kilpailee yrityksen omien ratkaisujen kanssa. Toinen ryhma
on asiakkaat ja tdhidn ryhméén kuuluvat ovat ldhempéané perinteisempid brandiyhteisoja,
ja ryhmén jasenet pyrkivétkin vihentiméén valintakustannuksia seké psykologista riskid
valitsemalla tunnettuja brandejd vihemman tunnetumpien sijaan. Asiakkaiden kanssa yri-
tyksen on mahdollista rakentaa samankaltaisia suhteita, kuin suljettujenkin teknologioi-
den tapauksessa. Kolmas merkittdvd sidosryhma on yhteisd (engl. community). Tdhédn
ryhméén kuuluu seki tuottajia/tekijoitd ettd kayttdjid. Heiddn panoksensa ilmenee tuot-
teen tuottamisessa, parantamisessa, levittimisessd sekd kayttdmisessd. Kotleria (1986)
mukaillen, tdimén sidosryhmén jisenid voidaan kuvata kuluttajatuottajiksi. Levittdjit on
neljis sidosryhm4, johon kuuluu yleensa yrityksid, jotka tarjoavat avoimen lihdekoodin
teknologioiden kiyttdonottokoulutusta, asennuksia tai perinteistd konsultointia. He ovat
siis ikddn kuin brandin jdlleenmyyjid. Viimeinen ryhmad, eli osallistujat, tarjoavat materi-
aalia ja tukea avoimen ldhdekoodin brindeille, joko tukeakseen vaihtoehtoisia ratkaisuja,
tai yksinkertaiesti madaltaakseen tuotteen hankintakustannuksia. Esimerkiksi monikan-
salliset vaikuttajat kuten IBM ja Facebook (nykyddn META) ovat erittdin aktiivisia avoi-
men ldhdekoodin brindien levityksessd mahdollistaakseen vaihtoehtoisten teknologioi-
den kehittymisen ja levityksen suljettujen ratkaisujen sijaan. IBM on avoimen ldhdekoo-
din kdyttdjarjestelmé Linuxin suurimpia tukijoita muun muassa edelld mainituista syista.
(Chakrabarti 2007, 948-949.)

Vaikka kirjallisuus ohjelmistoalan brandédyksen osalta on melko niukkaa, niin esimer-
kiksi Srivastava ja Mookerjee (2005) esittavit, ettd kaksi avaintekijdd brindipddoman
muodostumisessa, ovat koettu arvo seké luottamus. Koetulla arvolla viitataan suoritusten
mittaamiseen eli toisin sanoen toimintojen tehostumiseen (tai heikkenemiseen), ja luotta-
muksella viitataan tuottavan yrityksen uskottavuuteen ja yleiseen luottamukseen markki-
noilla. Huomioitavaa on kuitenkin se, ettd branddys ja bridndijohtaminen ei nauti kovin
suurta suosiota tieteellisessd kirjallisuudessa. Tétd tukee my0s tutkimus briandin rakenta-
misesta PK-yrityksissd. Tutkimuksen mukaan brindin rakentaminen ei ole systemaattista

ja sen tavoitteellisuus on hdmardd. Resursseja ohjataan mieluummin tuotekehitykseen
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kuin brindin rakentamiseen, yritysten brindin rakennusresurssit ovat niukkoja. Ulkoista
yhteisty6ta tehdddn muiden yritysten kuten jélleenmyyjien kanssa, mutta sisédisesti, bran-
ddys on muutaman johtotason henkilon vastuulla, ja esimerkiksi tuotekehityksen ja mark-
kinointiosaston vilille on haastavaa luoda yhteisty6td. Kommunikoinnin osalta, yrityk-
sissd noudatetaan kahta padvayldé, tuoteominaisuus-painotteista tai hyotysuhdeajattelua.
(Ojasalo ym. 2008, 95.)

Bréndilld on oma roolinsa avoimen lihdekoodin ohjelmistoyrityksen markkinointi-
strategiassa ja olemassa olevan kirjallisuuden niukkuuden takia, timén tutkimuksen yksi
avainteemoista on nimenomaan yrityksen ja tuotteen brindi, seké ndiden johtamisen mer-

kitys.

3.7 Teoreettinen viitekehys

Teoria on vilttimatontd tutkimukselle. Témén tuovat esille myds Tuomi ja Sarajérvi
(2018, 23-25). Teorialle ei ole kdsitteend selkedd madritelméa ja sen merkitys vaihtelee
tutkijasta riippuen. Teoreettinen viitekehys on heiddn mukaansa juonnettu tutkimuksen
teoriasta, ja teoriassa esitetyt késitteet ja madritykset luovat taten tutkimuksen teoreettisen
viitekehyksen. Oleellisinta teoreettisen viitekehyksen osalta on tuoda esille muun muassa
se, mitd kasitteistd ja madritelmistd jo tiedetddn. Tamdn tiedon pohjalta luodaan kehys,
joka tukee tutkimuksen empiriaa ja lopulta johtopéatoksia.

Tutkielman teoreettinen viitekehys siis juonnetaan tutkielman kirjallisuuskatsauksessa
suoritetun teoreettisen tarkastelun pohjalta. Kuten tutkielman rajauksessa tuotiin esille,
niin aitheen ollessa laaja ja monialainen, on myds teoreettisen viitekehyksen osalta miele-
kiasté tuoda esille ne keskeisimmét paradigmat, jotka tutkimuksen tuloksen kannalta ovat
merkityksellisimpid. Tutkielman kaksi ehdotonta pédakésitettd ovat avoin 1dhdekoodi ja
markkinointi. Edelld mainittujen lisdksi padkasitteiden joukkoon luetaan; liiketoiminta-
malli, yhteisod, brindi, markkinointimix, suhdemarkkinointi, arvoajattelu sekd markki-
nointistrategia. Markkinoinnin teoria on kédsitteend oleellinen, mutta aiheen laajuuden ja
vuoksi jéatettakoon se padkasitteiden ulkopuolelle.

Alla esitetylld kuviolla pyritddn hahmottamaan tdmén tutkimuksen teoreettista viite-
kehysti sekd sitd, miten kahden tieteenalan teoriat integroituvat avoimen lahdekoodin oh-
jelmistoyrityksen markkinoinnissa. Tutkielman teoreettiselle viitekehykselle keskeisiad
teemoja ovat muun muassa Fitzgeraldin (2006); Bretthauerin (2002); sekd Wideniuksen

ja Nymanin (2014) késittelemd avoimen ldhdekoodin ohjelmistokehitys, avoimen
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lahdekoodin yhteiso, kayttdjét sekd kontribuoijat. Erds merkittdvimpié teoreettisen viite-
kehyksen osia on Ulkuniemen ja Helanderinkin (2006; 2012) tarkemmin tutkima ohjel-
mistoyrityksen liiketoiminta markkinoinnin nédkdkulmasta, ja se, miten ohjelmistotekno-

logian litketoimintamalli hy6dyntéd markkinoinnin teorioita.
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Kuvio 2. Tutkielman teoreettinen viitekehys.
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Tutkimuksen teorian osalta on tirkedd ottaa kantaa myds niihin tekijoihin, jotka kir-
jallisuuskatsauksen osalta ovat tarkeitd teemoja avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyrityk-
sille ja joiden nédhdiin olevan tarkeitd osatekijoitd yrityksen kasvulle seké taloudelliselle
menestymiselle. Ndin ollen, tutkimuksen teorian osalta keskeisessé roolissa ovat muun
muassa Zeithamlin (1998); Ravaldin ja Gronroosin (1996) sekéd Alajoutsijarven (2000)
tutkima arvoajattelu ja suhdemarkkinointi. Edelld mainittu edustaa tuoreempaa nike-
mystd avoimen lihdekoodin ohjelmistoyrityksen markkinoinnista, mutta kuten aiemmin
tutkielman kirjallisuuskatsauksessa on tuotu esille, niin myds vanhemmat teoreettiset aja-
tusmallit ja paradigmat ovat yha joidenkin yritysten markkinointistrategioiden keskidssa,
joten tutkimuksen kannalta tdrkedd on my0s késitelld perinteisempid markkinoinnin tee-
moja kuten McCarthyn (1964) 4P:n markkinointimixid sekd Lauterbornin (1990) esitte-
lemii 4C-mallia. Brandin teoria on laajaa ja sen siséllyttiminen teoreettiseen viitekehyk-
seen yhteni osatekijand on haastavaa, mutta sen merkitys on avoimen lihdekoodin ohjel-
mistoyritykselle niin valtava, ettd sen huomiotta jattdminen tdimén tutkimuksen teoriassa
vaikuttaisi tutkimuksen johtopdétdksiin jos ei suoraan, niin ainakin vilillisesti, silld yh-
teison kisite jo itsessdin juontaa tietyilti osin brandin teoriasta. Ndin ollen, muun muassa
Kotlerin (1986; 2003) brianditutkimukset tarjoavat yleiskdsityksen brandin roolista avoi-
men lihdekoodin ohjelmistoyrityksille, mutta esim. Chakrabartin (2007) tarkemmin koh-
distettu tutkimus juuri avoimen ohjelmistoyrityksen brinddykseen ja brindijohtamiseen
tarjoavat teoreettisen viitekehyksen osalta kattavamman kuvan yrityksen markkinoinnin

suunnittelusta edelleen markkinointistrategian luomiseen ja lopulta jalkauttamiseen.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

4.1 Tutkimusmetodit

Tama tutkimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena. Tuomi ja Sarajérvi (2018) toteavat,
ettd laadulliselle tutkimukselle ominaista on asioiden ymmartdminen eiké niinkdin selit-
taminen. Tamaén esityksen pohjalta myos tille tutkimukselle olennaista on ennemminkin
ymmairtdd tutkimusaiheen luonnetta ja tilaa kuin selittid sitd. Tétd tukee my0s kidsiteana-
lyyttinen teoriaosuus, jossa kisiteltiin niitd keskeisid teemoja, jotka ovat tutkimuksen luo-
tettavuuden kannalta oleellisia. Teoreettisen osan aineistona on kiytetty artikkeleja alan
julkaisuista seka tieteellisid tutkimuksia. Niin alan artikkeleiden kuin tieteellisten tutki-
mustenkin osalta pidpaino on ollut vertaisarvioiduissa materiaaleissa.

Laadullinen tapaustutkimus valittiin syystd, ettd aiheesta haluttiin syvdanalyyttinen.
Aiheen luonne sekd sen monitulkintaisuus olisi aiheuttanut hankaluuksia oikeanlaisten
mittaristojen luomiseen sekd tutkimustulosten tulkintaan. Ilmididen perimmaiset syyt ja
erilaisten merkityksien 16ytdminen ovat laadulliselle tutkimukselle ominaisia, joten ko-
konaisvaltaisen kuvan hahmottamiseksi laadullinen tutkimus on omiaan toimimaan sopi-
vana tutkimusmenetelmani. (Cassell & Symon, 2004, 492-494.) Maininnan arvoista on
myos se, ettd tutkimusstrategian osaksi ja tutkimustavaksi on valittu tapaustutkimus, joka
el itsessddn ole tutkimusmenetelmd, mutta tutkimusmenetelmille olennainen lisdarvoa
tuova tapa tehda tatd tutkimusta (Laine ym. 2007).

Empirialla on luonnollisesti tutkimuksessa suuri rooli, mutta myos késiteanalyyttinen
teoriaosuus on laaja. Tdmi osio ei kuitenkaan ole paitutkimusote, vaan sitd kdytetddn
uusien kdsitteiden, késitejarjestelmien sekd viitekehyksien luomiseen kisiteanalyysin
kautta, ja titen tukemaan tutkimuksen empiriaa kuten monissa muissakin tutkimuksissa.

(Lukka 1986, 136; Neilimo & Nési 1987, 31-32.)

4.2 Aineiston keruu ja analysointi

Tutkimuksen kisiteanalyyttinen teoriaosuus siis pohjautuu aiemmin esitetysti alan tie-
teellisiin julkaisuihin ja tutkimuksiin. Teorian aineisto on hankittu kdyttden teoreettisen
viitekehyksen esittelyn yhteydessd mainittuja kisitteitd sekd nididen yhdistelmié. Paino-

piste on luonnollisesti niin avoimen ldhdekoodin ohjelmistokehitykseen liittyvéssa
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teknologiassa sekd markkinoinnin kirjallisuudessa. Pdéosin teoriaosuuden aineisto on
hankittu kdyttdmalld apuna verkkoa sekd painettuja teoksia.

Tutkimuksen empiirinen osio toteutetaan teemahaastatteluin, jotta saadaan mahdolli-
simman kattava ja kdytdnnonldheinen kuva tutkittavasta aiheesta. Hirsjarven ym. (2008,
203-204) mukaan muun muassa lomakehaastattelulla ja avoimella haastattelulla on vaa-
rana ajautua tutkimusaiheen sivuun tai menettéé haastattelun kulun hallinta, joten teema-
haastattelu tarjoaa menetelmén syvilliselle ja kattavalle tutkimusotteelle. Omalta osaltaan
teemahaastattelu sopii aineiston keruun menetelmiksi myos siind méadrin, ettd tutkijan
ollessa yrityksen tyOntekijé, voi subjektiivisuuden ylldpitdminen olla hankalaa haastatte-
luja toteutettaessa, erityisesti eettisyyden nékokulmasta. Selkedn haastattelurungon avulla
myds tutkijan on mahdollista vélttdd ajautumasta tilanteeseen, jossa ohjataan haastatelta-
van ajattelua tai paattelyi, tai vaikutetaan muilla tavoin haastateltavan vastauksien muo-
dostamiseen. Teemahaastattelu myos mahdollistaa haastattelukysymyksiin liittyvien vaa-
rinymmaérrysten vélttdmisen ja epdselvien sanamuotojen selventdmisen. Haastattelukysy-
mykset on myds kddnnettdva englannin kielelle, joka tietyiltd osin voi aiheuttaa tulkin-
nanvaraisuutta ldhinné kielellisten kysymyksienasettelun takia. Tdma tulkinnanvaraisuus
pyritddn kuitenkin minimoimaan muodostamalla kysymykset siten, ettd ne ovat selkedsti
ja johdonmukaisesti kdénnettidvissd myos englannin kielelle.

Huomionarvoista on myds, ettd haastattelijan etiikalla on tarked rooli késiteltdessa asi-
oita, jotka eivét valttamatta ole sellaisia, joita halutaan ulkopuolisten, kuten kilpailijoiden
tietoon. Néin ollen, eettisistd syistd joitain haastattelun osioita on jitetty huomiotta haas-
tateltavien pyynnosté.

Haastateltavien osalta on pyritty valitsemaan eri rooleissa ja eri osastoilla tydskentele-
vid sekd eri vastuualueita omaavia tapausyrityksen tyontekijoitd. Haastateltavat osallistu-
vat tutkimukseen anonyymisti. Osa haastateltavista on taustaltaan teknisempid ohjelmis-
tokehityksen ammattilaisia, kun taas osalla on tutkinto markkinoinnista ja jotka myos
mieltdvit itsensd enemmén markkinoinnin ammattilaisiksi kuin ohjelmistokehityksen
ammattilaisiksi. Seuraavassa taulukossa havainnollistetaan haastateltavien taustoja. Ku-
ten taulukosta kdy ilmi, kyseessa on ohjelmistoliiketoiminnassa kauan toimineita ammat-

tilaisia..

Taulukko 2. Tiedot haastateltavista.
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Haasta- Asema | Kokemus ohjelmis- | Koulutus | Haastattelu- Kesto
teltava yrityk- toliiketoiminnasta paiva
sessd (vuosina)
A Johtoryh- >30 vuotta Tietotek- 21.4.2022 55min
min jésen niikan
maisteri
B Johtoryh- >20 vuotta Tie- 28.4.2022 53min
min jésen totekniikan
DI + KTM
C Ylemman >20 vuotta Luonnon- 26.4.2022 62min
tason joh- tieteiden
tohenkild kandidaatti
D Tuote- >10 vuotta Alempi 20.4.2022 51min
paallikko korkea-
koulutut-
kinto

Haastatteluihin oli varattu aikaa 60 minuuttia ja jokainen haastattelu tiytti sille varatun
atkaméireen. Haastattelut tehtiin osittain eténd ja osittain fyysisesti. Erityisesti fyysisten

haastattelujen tunnelma oli erittdin keskusteleva sekd vaivattomasti eteenpdin soljuva.

4.3 Tapausyrityksen esittely

Tutkimuksen tapausyritykseksi valittiin suomalainen ohjelmistoyritys nimeltdén Vaadin
Oy. Kyseinen yritys on perustettu vuonna 2000, jolloin nimeksi valikoitui IT Oldmill, ja
joka my6hemmin uudelleennimettiin Vaadiniksi 2010-luvun alkupuolella. Uudelleen-
brinddys suoritettiin yhteistydssd kolmannen osapuolen kanssa, ja sen tarkoituksena oli
korostaa suomalaisuutta ja sithen assosioituvia mielikuvia kuten laatua ja tdsmillisyytta.

Vaadin on nyky#én kansainvilinen ohjelmistoyritys, jonka asiakaskunta on maailman-
laajuinen. Toimistoja yritykselld on kahdella eri mantereella, ja (virallisesti) kolmessa eri
kaupungissa: Turussa, Berliinissd ja San Franciscossa. Maailmanlaajuinen pandemia on
kuitenkin muokannut tyontekijoiden sijoittumista siten, ettd tdlld hetkelld, tyontekijoitd
16ytyy my0s muualta, kuten Coloradon ja Floridan osavaltioista. Pddkonttori kuitenkin
sijaitsee yhd Turussa, jossa yritys aikoinaan perustettiin.

Vaadinilla on palkkalistoillaan hieman yli 100 tyontekijdd, joista suurin osa, noin 70

prosenttia, on taustaltaan ja koulutukseltaan ohjelmistokehittdjid. Vaadin on niin ollen
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yksi Varsinais-Suomen suurimpia ohjelmistoalan tyollistdjid ja my0s siind mielessé eri-
tyinen, ettd padkonttori sijaitsee nimenomaan Turussa. Ohjelmistoyrityksille on yleistd
muuttaa isompiin kaupunkeihin, joissa asiakkaat ovat usein ldhempéané. Toinen huomi-
onarvoinen seikka on se, ettd yrityksen tyokieli on englanti, joka mahdollistaa myds ul-
komaalaistaustaisten ja ei-suomea puhuvien huippuasiantuntijoiden palkkaamisen. Var-
sinkin Turun seudulla, timi on harvinaista ja avaa néin ollen mahdollisuuksia palkata
sellaisia alan asiantuntijoita, joilla suomen kielen taitoa ei (vield) ole.

Vaadin on avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyritys, jonka liikevaihto muodostuu niin
palvelu- kuin tuotemyynnistékin. Palvelumyynnilld tarkoitetaan Vaadinin tapauksessa
asiantuntijapalveluita kuten lisdresursseja ohjelmistokehitykseen tai koulutukseen. Tuo-
temyynti pitdd sisdllddn erilaisia tydkaluja, komponentteja ja ominaisuuksia, joilla pyri-
tddn mahdollistamaan asiakkaiden ajansdésto ja titen toiminnan tehostaminen. Paituote
Vaadinilla kuitenkin on sen itse kehittima kéyttoliittyma4, joka tarjoaa asiakasyrityksille
mahdollisuuden rakentaa, eli ohjelmistotermein kehittdi erilaisia yritysohjelmistoja hei-
dén omiin tarpeisiinsa. Tdma kayttoliittyma pohjautuu universaaliin ohjelmointikieli Ja-
vaan, joka on Sun Microsystemsin aikoinaan kehittima.

Vaadinin luoma teknologia perustuu avoimen ldhdekoodin periaatteisiin ja on néin ol-
len tdysin ilmaista, pois lukien ne tydkalut ja komponentit, jotka ovat heiddn oman kau-
pallisen lisenssin ja ndin ollen maksumuurin takana. Vaadin on erikoistunut erityisesti

vanhojen yritysjarjestelmien modernisointiin ja niiden verkkopohjaisuuteen.
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5 MARKKINOINNIN STRATEGINEN ROOLI AVOIMEN
LAHDEKOODIN OHJELMISTOYRITYKSESSA

5.1 Johdatus empiriaan

Ennen haastatteluja suoritettiin haastateltavien pienimuotoinen taustatietojen ja ty6histo-
rian katselmus LinkedIn-alustan avulla. Télla pyrittiin saamaan hieman alustavaa kési-
tystd siitd, miten haastattelua tulisi ohjata ja millaisen luonteen haastattelu mahdollisesti
tulisi saamaan. Eli, tulisiko pidpaino olemaan ohjelmistoalan teemoissa sekéd paradig-
moissa vai olisiko taustojen pohjalta mahdollista saada laajempaa keskustelua myos
markkinoinnin teoreettisesta luonteesta avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyrityksessa.
Lihtokohtaisesti, kuten aiemmin kirjallisuuskatsauksessa tuotiin esille, ohjelmistoyritys-
ten markkinointi on kovin usein taka-alalle jddvaa strategiatonta some-alustojen péivi-
tystd, josta vastaavat joko harjoittelijatason tyontekijit tai muiden osastojen tyontekijét
sitten kun on aikaa” -periaatteella. Vastuualueiden selkeyden ja asianosaisten kokemat-
tomuuden takia markkinoinnin strategioiden luominen ja kdytdnnon toiminta on kérsinyt
jarjestelmittomyydestd, kun tarkastellaan ohjelmistoliiketoimintaa laajempana kokonai-
suutena.

Otannan laajuutta ja haastattelujen monimuotoisuutta kuvaa se, ettd jokainen haasta-
teltava on taustoiltaan hieman erilainen. Haastateltava A on pitkén linjan ohjelmistoliike-
toiminnan asiantuntija, jolla on laaja kokemus monista ohjelmistoyrityksisti, ja monista
eri rooleista aina tyontekijdstd yritysjohtoon. Haastateltava B:n asema yrityksessd on
markkinointistrategian ja markkinoinnin jédrjestelméllisen toteutuksen kannalta oleellisin.
Taustoiltaan, haastateltava B haastaa kirjallisuuskatsauksessa esiintuodun vastakkain-
asettelun markkinoinnista vastaavien toimihenkildiden alan koulutuksen puutteesta, ko-
kemattomuudesta ja ”insind0riméisestd” luonteesta ohjelmistoyrityksissd. Haastateltava
C valittiin, silld hin edustaa avoimen 1dhdekoodin liiketoiminnan syvintd olemusta ja ti-
ten toimii yrityksessd ikdén kuin omalta osaltaan aatteen kantavana voimana. C on ollut
mukana yrityksen perustamisesta ldhtien, ja on siis ndin ollen péddssyt todistamaan niin
itse tapausyrityksen kuin avoimen lihdekoodin aatteenkin kehittymisti jo yli kahden vuo-
sikymmenen ajalta. Haastateltava D valittiin siitd syystd, ettd otantaan tarvittiin hieman
tuoreempaa ndkemystd niin markkinoinnista yleisesti kuin avoimen ldhdekoodin ohjel-
mistoliiketoiminnastakin. D:114 on markkinointipainotteinen koulutus, ja alakohtaista ko-

kemusta on kartutettu muun muassa oman yrityksen perustamisella. Haastateltava D:n
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valinnalla pyrittiin laajentamaan otantaa niin alan kokemuksen kuin koulutuksen kautta,
ja ikdan kuin kyseenalaistamaan vallalla olleita ja tieteellisessé kirjallisuudessa esitettyja
kasityksid avoimen ldhdekoodin ohjelmistoliiketoiminnasta.

Avoimen ldhdekoodin ohjelmistoliiketoiminta on luonnollisesti ohjelmistoliiketoi-
mintaa, mutta sen l&htokohdat ovat tdysin erilaiset perinteiseen tuote- tai palvelupohjai-
seen ohjelmistoliiketoimintaan verrattuna. Avoimen ldhdekoodin teknologiat ovat avoi-
mia, ja siis tdten ilmaisia kaikille kayttdjille. Oli sitten kyse globaalista miljardiluokan
toimijasta tai yksittdisestd ohjelmistokehityksen harrastelijasta. Ohjelmistokehitys on hy-
vin vahvasti B2B-puolen liiketoimintaa, joten B2C-puolen yksinkertaistuksena, voitaisiin
mainita avoimeen tietoon ja avoimuuteen perustuva verkon tietokirjasto Wikipedia. Wi-
kipedia perustuu sithen samaan ideaan, josta avoimen lihdekoodin ohjelmistokehityskin
aikoinaan alkoi. Periaatteessa kaikilla on mahdollisuus lisdtd, muokata ja levittda tietoa,
kuitenkin siten, ettd se on myos muille alustan kéyttdjille avointa muokattavaksi ja uudel-
leenlevitettaviksi. Kéyttdjayhteison kasvaessa, huonot tai vajaat toteutukset poistuvat it-
sestddn suosion puutteen tai disinformaation takia. Suuren otannan ja laajemman ver-
taisarvioinnin takia siis toteutuksen luotettavuus kasvaa ja laajenee kuin itsestdén — tdysin
vapaachtoisesti ja ilmaisesti.

Edelld kuvatussa lyhyessd empirian johdannossa tuotiin esille hieman niitd teemoja,
jotka toistuivat useasti 1dpi jokaisen haastattelun. Eridvidkin ndkemyksid luonnollisesti
tuli esille, mutta avoimen 1dhdekoodin perimmaéinen luonne ja sen kytkds markkinointiin
oli paapiirteiltddn hyvinkin yhdenmukainen kaikkien haastateltavien kesken. Tastd kui-

tenkin hieman lisdi seuraavassa péddluvussa.

5.2 Markkinointistrategian jalkauttaminen

Markkinointiosaston koko kuvaa yrityksissa tietyiltd osin sen merkitystd. Luonnollisesti,
mitd suurempi markkinointiosasto, sitd suuremmat investoinnit ja sitd keskeisempi yri-
tyksen liiketoimintayksikkd. Toisaalta markkinointiosaston koko ei vélttiméttd anna ko-
konaisvaltaista kuvaa sen merkityksestd yritykselle, silld mikali alle 10 hengen yrityk-
sessd yksi henkild vastaa markkinoinnista, niin se on jo prosentuaalisesti samaa luokkaa
kuin 200 hengen yrityksessd 20 tyOntekijad vastaisi yrityksen strategisesta ja operatiivi-
sesta markkinoinnista. Markkinointiosaston koosta kysyttiessé, kaikki haastateltavat vas-
tasivat samoin, eli n.7 tyontekijdd toimii markkinoinnin litketoimintayksikdssd. Hieman

haastavuuksia vastauksissa tuotti yrityksessd tehty jako kehittdjésuhteiden ylldpidosta



48

vastaavien tyontekijoiden, ja perinteisemmistd markkinoinnin toimenpiteistéd (kuten tuo-
temarkkinoinnista tai sisdllontuotannosta) vastaavien tyontekijoiden vélilld. Kukaan
haastateltavista ei kuitenkaan esittdnyt laajempaa kuvausta markkinoinnin osastosta esi-
merkiksi siten, ettd myynti olisi osa markkinointia. Markkinoinnin teoreettisen tarkaste-
lun valossa tdmé on mielenkiintoista, silld myynti on yksi keskeisimmistid markkinoinnin
osa-alueista.

Haastateltava A kuitenkin totesi, ettd yleisesti ottaen markkinointi on usean eri osaston
vastuulla, vahintddn viélillisesti, teknologian avoimen luonteen ja kéyttdjayhteison laajuu-
den takia. A jatkoi tété toteamalla, ettd kaikkien yrityksen teknologiaa hyddyntévien ol-
lessa kiyttdjadyhteison jdsenid, ja yhteison jisenien toimiessa epdvirallisina markki-
noijina, markkinointiosaston koon voisi myods mééritelld yhtd suureksi kuin ohjelmisto-
kehittdjistd koostuvan kiyttdjayhteison koko on. Myds haastateltavat B ja C sivusivat tita
pohdintaa.

Markkinointiosaston kokoa ja sen merkitysté yritykselle kuvastaa myds sen nauttima
investointiherkkyys. On sanomattakin selvad, ettd mitd suurempi budjetti osastolla on
kaytossddn, sitd merkittivimpéani se yrityksessd koetaan. Ainoastaan haastateltava B
osasl vastata, mikd on kuluvan vuoden budjetti markkinointiosastolle, joka aiemmin ku-
vatusti siséltdd n. 7 tyontekijdd. C ja D totesivat, ettd heilld ei ole késitysté tai arviota
budjetista, vaikka B:n sanoin vuositason budjetit esitelldéin koko henkildkunnalle ja ne
ovat kaikkien ndhtdvissd. A sanoi tarkistavansa budjetin koon haastattelun kuluessa,
mutta asiaa ei sen suuremmin sivuttu jilkeenpdin. Haastateltava B myos lisdsi, ettd mark-
kinointiosasto ei budjetinkaan valossa ole kovin suuri, silld esimerkiksi myynnin vuosi-
tason budjetti on yli tuplasti suurempi kuin markkinoinnin. B my6s avasi hieman tarkem-
min, ettd markkinointibudjetti siséltdd muun muassa tapahtumat kuten messut, digitaalis-

ten markkinoinnin tydkalujen (esim. CRM) lisenssimaksut sekéd tyontekijoiden palkat.

5.3 Markkinointistrategian merkitys

Yleisesti ottaen, haastateltavien vililld on konsensus pitkdn aikavilin tdhtdimesta ja siita,
ettd markkinointistrategia on darimmadisen oleellinen. Markkinoinnin teorioilla ei koeta
kenenkéén haastateltavan osalta olevan sen suurempaa merkitysta niin yrityksen strategi-
sella, kuin operatiivisellakaan tasolla. D mainitsee yhden yleisemmin teorian, joka on
kdytossa erityisesti tuotemarkkinoinnissa. Alexander Horwitzin new product feature -teo-

riaa kdytetddn strategian pohjana erityisesti ostaja-suppilon luomisessa ja
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havainnollistamisessa. Klassisempia markkinoinnin teorioita ei haastateltavien mukaan
kaytetd markkinointistrategian pohjana millddn tasolla, vaan muiden alan asiantuntijoiden
kaytdnnon teoriat tai ei-akateemiset tutkimukset ovat 1dhes aina tarkastelun keskiossa. A
ja C eivit oikein ymmartdneet kysymyksenasettelua ja heille markkinoinnin teorioihin
liittyvad kysymystad oli avattava melko paljon ennen kuin ymmarsivét sen. Taémén he tun-
nistivat myos itse, silld omien sanojensa mukaan heilld ei markkinoinnin teorioista ole
akateemista eikd kaytdnnonkokemusta.

Haastateltava B on roolissaan melko tuore, mutta hdn on tyskennellyt yrityksessa yli
kymmenen vuotta, ja ndiden vuosien aikana hin toteaa nihneensa erilaisia tapoja ajatella
yrityksen markkinointistrategiaa. Yrityksen alkutaipaleella ja vauhdikkaimman kasvun
aikoihin strategian rooli oli nimenomaan pitkén tdhtdimen suunnittelussa, toiminnan kes-
tdvyydessa seké jatkuvuudessa. Seké B ettd C tuovat esiin, kuinka muutamien viime vuo-
sien aikana tdima ajatusmaailma hiukan hdmairtyi ja markkinointistrategia alkoi saada liian
paljon vaikutteita niin teknologian puolella vallalla olevista teemoista, kuin oman tuot-
teen ominaisuuksien kehittdmisen teemoistakin. Painopiste siirtyi siis pitkdn aikavilin
suunnittelusta enemméin kvartaalitasolle ja péivittdiseen operatiiviseen toimintaan. Mo-
lemmat kuitenkin myontiviét, ettd virheisti on opittu ja tulevaisuudessa suunnitelmia teh-

dédn niin pitkdn kuin lyhyemmaénkin aikavilin ndkokulmasta.

5.4 Strategian konkretisoituminen kaytinnon tasolla

Edellisen luvun haastateltavien ajatuksia tukee my0ds D:n ndikemys siitd, ettd markkinoin-
tistrategiaa luodaan ja toteutetaan kahdella tavalla, joista ensimmadisessd, eli ad hoc -tyyp-
pisessd lahestymistavassa markkinointia johdetaan kdytinnon tasolla esimerkiksi A/B-
testauksella tai hypoteesien ja niiden todistamisen kautta. Tétd vastoin, pitkélle aikavilille
on luotu omat suoritusmittarit (KPI — engl. Key Performance Indicator), joita seurataan
yhdessd myyntilukujen kehityksen kanssa. Néin ollen, pitkdn aikavélin monitorointi luo
viitekehyksen lyhyen aikavilin operatiiviselle toiminnalle.

Avoimen ldhdekoodin teknologiat ovat padsddntoisesti ilmaisia ja tuloja yritys saa
myymalla esimerkiksi konsultointia, koulutusta, tehokkaampia tydkaluja tai visuaalisesti
tai toiminnallisesti parempia komponentteja. Tdméa asettaa haasteita markkinointistrate-
gian luomiselle. Jokainen haastateltavista toteaa markkinoinnin strategian jakautuvan

kéayttdjakohdennettuun sekéd asiakaskohdennettuun markkinointiin. Ilman kayttdjid, eli
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toisin sanoen yhteison jdsenid, niin ei ole asiakkaita, ja mikéli ei ole asiakkaita, niin ei ole
kayttdjid tai yhteisod. Nama kaksi kulkevat siis haastateltavien mukaan kasi kddessd. A
korostaa vield sitd, ettd asiakkaita on kahdenlaisia, ohjelmistokehittijid, jotka implemen-
toivat teknologisia ratkaisuja ja toimivat ikddn kuin rakentajina, ja toisena ryhméni on
yrityspadttdjat, jotka vastaavat isomman linjan péatoksistd, kuten jirjestelmiinvestoin-
neista tai teknologioiden lopullisista valinnoista. Myds B alleviivaa vahvasti sitéd, ettd
markkinoinnin strategiassa on otettava huomioon kaksi tdysin erilaista kohderyhmaiai. Esi-
merkiksi SaaS-yritykselle (Software as a Service) markkinointi on enemmén broadcast-
tyylistd “’kaikille kaikkea” markkinointiviestintds, kun taas avoimen ldhdekoodin ohjel-
mistoyrityksen markkinoinnissa korostuu dialogi ohjelmistokehittdjien kanssa.

D:n pohdinta edelliseen liittyen korostuu vield siind, ettd markkinointistrategian luo-
minen nimenomaan avoimen ldhdekoodin teknologian liiketoimintaan ei ole sama kuin
perinteisemmaéssa ohjelmistoliiketoiminnassa siltd osin, ettd tuotteen ollessa ilmainen, se
avaa mahdollisuuksia monimuotoistaa ja kehittdd asiakas- tai kdyttdjayrityksen omaa oh-
jemistokehitystd nimenomaan avoimempaan suuntaan. Tdmia tarjoaa strategista etua
myos asiakasyritykselle jatkuvuuden ja toiminnan turvaamisen kautta. D tuo esille kaksi
esimerkkitilannetta, jossa yritys X kehittdd avoimeen ldhdekoodiin pohjautuvaa ratkaisua
yritykselle Y, mutta X meneekin konkurssiin. Yritys Y ei kuitenkaan joudu téssa tilan-
teessa pulaan ohjelmistonsa kanssa, silld se on yhd avoin kéytettdviaksi ja jatkokehitetti-
viaksi. Kehitetty koodi ei siis ole kehittdjayrityksen X omistuksessa, vaan toiminta jatkuu,
vaikkakin ilman X:n panostusta. Toinen esimerkki on uusien ohjelmistokehittijien rek-
rytointi. Avointa lihdekoodia pystyvit hyddyntdméén kaikki, jotka niin haluavat, jolloin
asiantuntemus ei ole kohdistetusti rajoitettua yhden yrityksen teknologiaan, vaan koska
teknologia on universaalia, niin asiantuntemuskin voi olla samalla tavalla universaalia.
Tama jo asiakasyrityksellekin strategisesti merkittdva avoimen ldhdekoodin tuoma mah-
dollisuus tulisi D:n mielestd hyddyntdéd vieldkin tehokkaammin nimenomaan avoimen
ldhdekoodin ohjelmistoyrityksen markkinointistrategiaa luodessa. Tdéma ongelmanratkai-
sukeskeinen ajatusmalli juontaa juurensa hyvin vahvasti myohempéné kasiteltdvdan on-
gelmanratkaisuun strategian perustana.

Ohjelmistokehittdjdt ovat asiantuntijoita, joille uskottavuus on tirkedd ja jossa massa-
viestinnén -tyyppinen one-to-many-lihestymistapa ei resonoi, vaan kommunikoinnin ja
viestinnén tulee olla suhdeorientoituneempaa one-fo-one-kommunikointia. Téhén kulmi-
noituu A:n ndkokulma siitd, ettd kehittdjid ei pysty tavoittamaan perinteisen markkinoin-

nin keinoin, vaan niin strategian kuin kaytdnnonkin tasolla on markkinointia
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kohdennettava kahdelle eri kohderyhmalle. Perinteisemmassé tuoteorientoituneessa oh-
jelmistoliiketoiminnassa titd kaikkien haastateltavien esille tuomaa vivahdetta ei ole.
Haastateltava C kuvaakin tdtd hyvin toteamalla, ettd avoimen ldhdekoodin ohjelmistolii-
ketoiminnassa hinta on ainoastaan ominaisuus, eikd valttimatta ratkaisun rahallinen kus-
tannus. D jatkaa suhdeorientoituneisuuden ja kohdentamisen osalta samoilla linjoilla esit-
tden, ettd avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyritys ei toimita valmista tuotetta, joka ratkai-
see asiakkaan ongelman, vaan pikemminkin strategiaa, ja siten asiakkaan ongelmanrat-
kaisumahdollisuuksia ohjaa vapaus valita paras vaihtoehto. Yksinkertaistettuna, avoimen
lahdekoodin ohjelmistoyritys tarjoaa tyokalut ongelmanratkaisuun — ei valmista tuotetta.
Tama vapaus tuo D:n mukaan strategista etua asiakkaille ja teknologian kéyttéjille. Haas-

tateltavan sanoin;

”Rakennamme tyokaluja, emme taloja. Jos asiakas haluaa rakentaa talon, tarjoamme

siihen oikeat tyokalut.”

Markkinointistrategiaan heijastuu myos tietylld tapaa markkinointiorganisaation ra-
kenne. A, B ja C mainitsevat strategialle omalta osaltaan tirkedn osastorakenteen, jossa
markkinointi, sisiltden niin markkinointiviestinnén asiantuntijat kuin yhteisdvaikuttajat-
kin, toimivat hyvin tiiviissa yhteistydssi tuotekehitystiimin kanssa. B havainnollistaa titi
toteamalla, ettd tulevien kuukausien, kvartaalien tai vuosien strategia maddrdytyy vahvasti
sen perusteella, millaisia tuotteita tai ratkaisuja yritys on kullakin hetkelld kehittiméassa
tai julkaisemassa. Hin myds jatkaa, ettd ainoastaan oman yrityksen tuotekehitys ei vai-
kuta strategiaan tai sen muotoutumiseen, vaan my0s suurten teknologiajittien kuten
Googlen tai Facebookin tuotekehitykselld on jérisyttdvén iso rooli tulevaisuuden trendien
myotivaikuttajina. Tdma taas heijastuu pienempien yrityksien tuotekehitykseen, ja sitéd
kautta my0s markkinointistrategioiden luomiseen ja toteuttamiseen.

Huomionarvoisena pidetdén A:n, B:n ja C:n toimesta sité, ettd strategiaa ohjaavana
ajatuksena on aina pidettdvd ongelmanratkaisu. Tarkoitus ei siis ole ainoastaan viestié
tuoteuutuuksista tai pyrkid kddntdméadn ilmaiskdyttdja maksavaksi asiakkaaksi, vaan
kaikkea markkinointitoimintaa on ohjattava yleistdva ajatus siitd, ettd kayttdjilla tai asi-
akkaalla on ongelma, joka pyritddn ratkaisemaan yrityksen tuotteen tai palvelun avulla.
Tédma painottuu mm. B:n mukaan enemmaén klassisemman markkinoinnin viestintéén ku-

ten sisdllontuotantoon ja sdhkopostimarkkinointiin, eikd niinkddn kayttdjdyhteison
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johtamiseen, mutta oli toiminto miké tahansa, sen perustana on oltava ajatus siitd, ettd

sidosryhmien ongelmat ovat ratkaistavissa.

5.5 Suhdeorientoituneisuus ja tuoteorientoituneisuus yhteisoity-
misti seki arvoajattelua ohjaavina tekijoina

Kuten jo kirjallisuuskatsauksessakin tuotiin esille, niin yhteisdssd on avoimen lahdekoo-
din ohjelmistokehityksen kantava voima. Haastatteluista erityisesti C:n kanssa tuli selke-
asti esille se, miten ajatusmaailma on muuttunut vuosien ja vuosikymmenien aikana. C
totesi muun muassa, ettd aikoinaan 90-luvun alussa, kun avoimen ldhdekoodin teknolo-
giat alkoivat nostaa péétddn, yritykset ja niiden kehittdjat olivat erittdin epdileviisid eten-
kin sen turvallisuuden ja luotettavuuden suhteen. Suljetut ohjelmistoratkaisut koettiin ai-
noina oikeina vaihtoehtoina. Tdma ajatusmaailma on kuitenkin ajan kuluessa kééntynyt
péélaelleen, ja nykyddn avoimen lihdekoodin ohjelmistokehitys on C:n mukaan enem-
man sdéntod kuin poikkeus. Turvallisuuden osalta avointa ldhdekoodia itse asiassa pide-
tadn kaikista turvallisimpana vaihtoehtona sen yhteison pitéessé siitd huolta ja varmista-
massa ettd toiminnallisuus siilyy, vaikka sen aluille panema yritys sattuisikin lopetta-
maan liiketoimintansa ja alustan jatkokehityksen. Myds tydvoiman osalta avoimen léh-
dekoodin ratkaisut koetaan varmemmiksi laajan yhteison, eli toisin sanoen, laajan tyo-
markkinaverkoston takia.

Esimerkkeind haastattelussa C:n kanssa nousi teknologiamiljard66ri Elon Muskin os-
tama Twitter, ja hdnen esityksensd alustan muuttamisesta tdysin avoimen ldhdekoodin
pohjaiseksi. Yhteison osalta téstd tekisi merkittdvad se, ettd avoimelle 1dhdekoodille ja
sen yhteisdille on ominaista tunnistettavuus. Jokainen avointa koodia hyddyntidvé on tun-
nistettavissa. Tdmé& yhteison avoin luonne lisdé luotettavuutta. Tadma on havainnollistet-
tavissa C:n toisella esimerkkitapauksella, joksi hin nimedd Web-tietokirja-alusta Wikipe-
dian. Kyseisen alustan suosio on ollut sen alkuajoista ldhtien suurta, mutta sen luotetta-
vuus on ollut epdilyksen kohteena, silld kuka tahansa pystyy muokkaamaan kyseisen alus-
tan sisdltdvid tietoa. Luotettavuus on kuitenkin lisddntynyt sitd mukaa, kun yhteisé on
kasvanut. C tuo myos esille kdytdnnon esimerkin, jossa he muutaman kollegansa kanssa
kirjoittivat tietoisesti perdttomén purjehdusaiheisen artikkelin ko. sivustolle, ja jo 15min
kuluttua se oli poistettu ndkyvistd jonkin toisen yhteison jésenen toimesta, ja palautettu

korjattuna.
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Kaikki haastateltavat ovat yhtd mieltd siitd, ettd yhteison johtaminen on yksi avoimen
lahdekoodin yrityksen tarkeimpid markkinoinnin osia. Edeltdvdssd markkinointistrate-
gian alaluvussa esitetty markkinoinnin kohdentaminen nimenomaan yhteison jasenille ja
litketoiminnan péattdjien vililld on strateginen linjaveto, joka A:n mielestd kuvaa hyvin
sitd, millainen rooli yhteis6lld on avoimen ldhdekoodin liiketoiminnassa. Hén jatkaa tata
sanomalla, ettd asiakasyrityksen paattdjat eivit ole niité, jotka tekevit valintoja yhden tai
toisen teknologian vélilld — yrityksen ohjelmistokehittdjat eli avoimen ldahdekoodin yhtei-
sOn jdsenet ovat niité, jotka evaluoivat teknologiaa ja tekevét esityksensi tulosten poh-
jalta. Mikali yhteisod ei huomioitaisi tai sithen ei investoitaisi, olisi asiakasyritysten mah-

dotonta valita toimittajayrityksen teknologiaa aiemmin kuvatun ”talonsa” rakentamiseen.

”Yhteiso on avoimen ldhdekoodin yrityksen toiminnan jatkuvuuden kulmakivi, ja yh-
teison kulmakivid, ja tdten avoimen ldhdekoodin yritykselle arvokkaita, ovat evankelistit,
Jjotka uskovat vakaasti edustamaansa asiaan ja ovat valmiita toimimaan ikddn kuin edus-

tamansa aatteen sanansaattajina — ilmaiseksi.”

Y114 oleva lainaus on haastattelusta D:n kanssa, jossa hidn nostaa esille ei pelkdstidén
yhteison merkityksen vaan myos siithen kuuluvien seké sen ulkopuolella toimivien evan-
kelistien merkitystid. Avoimen lahdekoodin ohjelmistoyritykselle nima kaksi ovat darim-
maisen tirkeitd, mutta ei kuitenkaan toisiaan poissulkevia vaan pikemminkin toisiaan tdy-
dentdvid. D toteaa myos, ettd yhteison johtamisella tavoitellaan yhteison tyytyvéisend pi-
tamistd. Yhteiso kasvaa sitd mukaa, kun yhteison jdsenet ovat tyytyvdisid ja evankelistien
madrd lisdantyy. Luonnollisesti, yhteison toiveet on otettava huomioon ja niihin on rea-
goitava, jotta yhteiso pysyy tyytyvdisend. Ndin ollen, yhteisdd tulee johtaa ja sitd myds
pyritdin johtamaan suoraviivaisella ja tehokkaalla viestinndll4, niin yrityksen sisélld kuin
ulkoisestikin.

B jatkaa D:n kanssa samoilla linjoilla todeten, ettd esimerkiksi yhteisdsuhteet (engl.
developer realtions) osasto perustettiin yritykseen siksi, ettd yhteisdjohtaminen tehostuisi
ja selkeytyisi. Hin my06s nostaa esille, ettd osa yhteison johtamisesta tapahtuu itseohjau-
tuvasti koko yhteison sisdlld. Talld hén tarkoittaa sitd, ettd myds yhteison jasenet johtavat
toisiaan esimerkiksi auttamalla mahdollisten ongelmien kanssa, tai osallistumalla omalla
aktiivisuudellaan jonkin tietyn toiminnallisuuden jatkokehittdmiseen. Téll6in yhteison ja-
senien toiminnalla on myds strategian kannalta suuri merkitys. Tédssd nimenomaisessa

toiminnassa D kokee tapausyrityksen olleen kohtalaisen hyvé. Yhteison johtaminen
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koetaan myos toimintana, johon tullaan jatkossakin investoimaan enenevissd madérin.
Myos A jatkaa samoilla linjoilla toteamalla, ettd yhteison johtaminen on asia, jossa ta-
pausyritys on menestynyt.

Fyysiset tapahtumat kuten messut ja workshopit ympéri maailmaa ovat yhteison joh-
tamisen kannalta d4rimméisen oleellisia, ja viimeisen parin vuoden maailmanlaajuinen
pandemia on ldhes kaikkien haastateltavien mukaan tehnyt yhteisén johtamisesta haasta-
vampaa. Verkon vilitykselld pystyy hallitsemaan suurinta osaa yhteison johtamisen toi-
minnoista, mutta kasvotusten kéytidvien keskustelujen ja yleisen nidkyvyyden osuutta yh-

teison johtamisessa ei tule unohtaa.

5.6 Brindi

Yhteison johtaminen ja briandi kulkevat hyvin vahvasti kdsi kddessd. Kaikki haastatelta-
vat, toteavat joko suoraan tai vélillisesti, ettd kuten “evankelistan” ja yhteison tapauk-
sessa, niin myos briandin ja yhteison johtaminen ovat toisiaan tdydentivié toimintoja, ei-
vitkd missdédn tapauksessa toisiaan poissulkevia.

D esittdd, ettd brindi ja sen johtaminen tapausyrityksessd on verrattain pohjoismaa-
laista. T4lld hén tarkoittaa sitd, ettd laatu ja pienen yrityksen ketteryys markkinoilla on
1so osa brindid ja niitd kulmakivii, joita kdytetdén brindin johtamisen kehyksiné. D jat-

kaa toteamalla, etté:

”Emme ole iso korporaatio, jolle mahdollisimman suuri markkinaosuus on brdndin
Jjohtamisen keskiossd. Brdndin johtaminen perustuu siihen, ettd yhteison jdsenet kokisivat
Vaadinin olevan kiva ja kdyttamdidn sitd vain ja ainoastaan siksi, ettd he pitdvdt sen kdy-

tosta.”

A korostaa puolestaan strategiatason nikemyksid seuraavasti:

?Tdlld hetkelld brindin kehitys keskittyy selkeyttimddn yrityksen ulospdin ndkyvdd
puolta siitd, ettd.: Keitd olemme? Mitd teemme? Mihin olemme menossa? Mitkd ovat yri-

tysarvomme? Mikd on visiomme ja missiomme? Kaikki timd liittyy brdndiin.

Hén jatkaa tuomalla esiin historian merkityksen sekd vanhan ettd uuden ideologian

integraation. Tapausyritys on ollut olemassa jo yli 20 vuotta ja niin ollen ndkdkulmat
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vaikuttavat tulevaisuuden brandin johtamiseen. Myds D ja B esittivit, ettd historialla on
oma painolastinsa. Yhteisoon kuuluu jasenid, jotka ovat saattaneet olla mukana yrityksen
perustamisesta ldhtien ja tdten he ovat kokeneet monenlaista markkinointiviestintéé ta-
pausyritykseltd nimenomaan bréandiin liittyen. Tdma viesti on yhtendistettivd myos tule-
vaisuuden strategisessa viestinnéssd, niin sisdisesti kuin ulkoisestikin.

Asia, jonka muun muassa A on kokenut haastavaksi briandin suhteen, on se, miten
yrityksen sanoma, missio ja visio, eli syy olemassaoloon on ollut epéselvd. Vaikka hin
on suhteellisen uusi asemassaan, niin hin on pystynyt tunnistamaan niité epaselvyyksia,
jotka hankaloittavat brindin johtamista ja rakentumista. Muutamia listatakseen, hin mai-
nitsee viestinndn vajavaisuuden seké ldpindkyméttdmyyden, ja pitkédn aikavilin markki-
nointistrategian puuttumisen, jossa brindi otettaisiin paremmin huomioon. B ottaa myos
kantaa tdhan mainitsemalla teknologisten muutoksien tehneen brandiviestinnésti sekavaa
sekd sitd kautta hieman vadrinymmaérrettyd. Muutama vuosi sitten, ldpivietiin suuri tek-
nologinen muutos, joka ei ollut linjassa sen vision ja mission kanssa, jota yhteison jdse-
nille (eli toisin sanoen teknologiaa hyddyntéville) oltiin viestitty sithen asti. Viestinti ja
dialogit eiviat myoskddn olleet toimintoja, joita olisi huomioitu strategian tasolla, vaan
muutos puskettiin ikddn kuin vikisin ldpi. B jatkaa tédstd toteamalla, ettd muutoksen jal-
kauttaminen oli liian aggressiivinen, jotta briandiuskolliset yhteison jdsenet olisivat otta-
neet sen omakseen. Tdmi sama ongelma heijastui myos sisédisesti. Kaikilla oli ikdén kuin
oma nikemyksensa ja nakokulmansa siitd, minka takia yritys on olemassa ja mitd Vaadin-
brindilld halutaan viestid sekd millaisia mielikuvia sen halutaan herattavin. Markkinoin-
tiviestinnédssd saatettiin viestid yhti ja dialogit asiakkaiden tai kdyttdjien kanssa joko myy-
jien tai konsulttien kanssa viestivit toista. Samalla huomattiin, ettd muutos oli yksinker-
taisesti liian nopea. Niin yhteiso kuin yrityksen tyontekijétkddn eivdt ehtinyt reagoimaan
sithen. B kuitenkin lopettaa toteamalla, ettd tulevaisuus niyttdd paremmalta tarinan ja oi-
keanlaisten mielikuvien luomisen osalta.

Edelliseen liittyen, my0s haastattelussa D:n kanssa nousi esille brandiuskollisuus. Ha-
nen mukaansa brandiuskollisuus on avoimen l&hdekoodin ohjelmistoyrityksen teknolo-

giaa kohtaan vaihtelevaa.

”On niitd, jotka vannovat henkeen ja vereen kdyttimdnsd teknologian puolesta, mutta
on myos niitd, jotka ovat valmiita siirtymddn muita vaihtoehtoja kohti joko heti tai myé-
hemmin, mikdli asiat eivit mene heille suotuisalla tavalla. Uskollisuus liittyy hyvin vah-

vasti tapausyrityksen arvolupaukseen.”
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Tuote ja siind tapahtuvat muutokset mittaavat D:n mukaan hyvin sitd, kuinka uskollisia
yhteison jisenet eli kdyttdjat ja asiakkaat ovat tapausyrityksen bréandille.

Koska tuote ja brandi kulkevat téssa tapauksessa hyvin vahvasti kési kddessd, B huomaut-
taa, ettd nyt kun tuotestrategiaa on saatu selkeytettyd, ja yrityksen missio ja visio ovat
selkeytyneet sisdisesti, niin brindid on mahdollista ldhted kehittimééin yrityksen halua-
maan suuntaan. A tuo esille, ettd tdtd “nahanluomista” ei tehda ainoastaan sisdisesti, vaan
sithen kéytetdéin my0s kolmansien osapuolien asiantuntijoita. Ndmé asiantuntijat ovat ha-

nen mukaansa ddrimmaisen tarkeitd muun muassa toiminnan kriittisen tarkastelun takia.
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6 LOPUKSI

6.1 Johtopaitokset

Tuote ensin. Kyseinen toteamus on ollut timin tutkimuksen kantavia teemoja ja tullut
esiin niin kirjallisuuskatsauksessa kuin empiriassakin ddrimmdisen vahvasti. Tieteellisen
kirjallisuuden pohjalta tdhén viitattiin “insin66rimaiselld” liiketoimintamallilla, jossa en-
sin kehitetddn tuote, jonka jilkeen sille pyritddn l0ytdmadn ostaja/ostajia ja vasta, kun
muutama maksava asiakas on hankittu, alkaa investoinnit markkinoinnin toimintoihin.
Tétd tukee muuan muassa Yeaneyn (2017) toteamus siité, ettd markkinointiin tehdyt in-
vestoinnit eivit ole kannattavia, ja ndiden investointien tehokkaampi hyddyntdminen ta-
pahtuu tuotekehityksen puolella. Tdma hyvin tuoteldhtdinen ja -painotteinen liiketoimin-
tamalli on ominaista my0s tdmin tutkimuksen tapausyritykselle, Vaadin Oy:lle. Shaw ja
Shaw (1998) kuitenkin korostavat, ettd insinddritaustaisia tyontekijoitd ja yrityksien pe-
rustajia ei kouluteta tarpeeksi markkinoinnin saralla. Néin ollen, heiltd ei voi my6s odot-
taa puolesta puhuvia ndkemyksid esimerkiksi markkinointistrategian luomiselle. (Yeaney
2017; Shaw & Shaw 1998.)

Erona perinteisempdin suljetun ohjelmiston ohjelmistoyritykseen, avoimen léhde-
koodin ohjelmistoyrityksessd markkinoinnilla on kuitenkin merkittdvampi rooli. Vaikka
tuote tuleekin ensin ja se on ldhes kaikkeen toimintaan sidonnainen, niin ilman tehokasta
ja strategista yhteison sekd brindin johtamista, liiketoiminta ei skaalaudu vertikaalisesti
eikd horisontaalisesti. Vertikaalisella ja horisontaalisella skaalautuvuudella tarkoitetaan
tdssé tapauksessa sitd, miten kyseisen yrityksen teknologian kéyttdjakunta eli yhteiso laa-
jenee. Horisontaalisessa kasvussa yhteiso laajenee yli teknologiarajojen. Tdma tarkoittaa
sitd, ettd esimerkiksi tietyn ohjelmointikielen kayttdjat tai suosijat vaihtavat tdysin toiseen
ohjelmointikieleen. Néin ollen heistd tulee toisen avoimen lihdekoodin teknologian kéyt-
tdjid ja yhteison jdsenid. Vertikaalisella laajentumisella taas tarkoitetaan sitd, miten yh-
teiso laajenee tietyn avoimen ldhdekoodin teknologian sisélld. Laajentuminen ei siis ta-
pahdu esimerkiksi yli ohjelmointikielirajojen.

Avoimen lihdekoodin ohjelmistot ja suljetut ohjelmistot eivit tutkimuksen perusteella
noudata samaa liiketoiminnan kaavaa. Asiakkaat, kdyttdjdt sekd yhteison muut jésenet
ovat kaikki 1dhes samanarvoisia, mitd tulee litketoiminnan jatkuvuuteen. I[lman asiakkaita
tai kdyttdjid on vaikea luoda sekd kehittdd yhteisod, ja ilman yhteisdd, ei ole (ainakaan

kovin) sitoutuneita kayttdjid ja asiakkaita. Kaytdnnossd ilmainen ohjelmisto antaa
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mahdollisuuden; vapaaseen ohjelman kéyttoon kaikille ja kaikkiin tarkoituksiin, vapau-
teen soveltaa ohjelmaa omiin tarkoituksiin ja opiskella sitd ilman rajoituksia, levittda
omia tuotoksia muita auttaakseen, sekd vapauden julkaisemaan parannuksia ohjelmaan,
jotta my0Os muut voisivat niistd hyotya (Lin, Y-H. ym. 2006, 2). Néin ollen, tdmén tutki-
muksen perusteella onkin mahdollista tehdi johtopéétds, ettd kun vertaillaan perinteisem-
paa suljettujen ohjelmistojen ohjelmistoliiketoimintaa ja avoimeen lahdekoodiin perustu-
vaa ohjelmistoliiketoimintaa, markkinointistrategioilla ja markkinoinnin johtamisella on
merkittdvimpi rooli, silld tuotteen ollessa ilmainen, sen levidminen tapahtuu yksildiden
vililld sekd yhteisojen sisdlld. Tama poikkeava liiketoimintamalli on markkinoinnin kan-
nalta haastava my0s kaupallistamisen ndkokulmasta. MacCarthyn (1964) 4P- ja Lauter-
bornin (1990) 4C-mallit eivit siis yksinomaan ole niité, jotka toimivat valmiina sapluu-
nana avoimen lihdekoodin ohjelmistoyrityksissa.

Avoimen lihdekoodin ohjelmistoyrityksen tuoteorientoituneisuus on selvia, sillé tuot-
teen tai toisin sanoen projektin on oltava hyvé, ja sellainen, jolla on arvoa myds muiden
yhteison jidsenien tuotteille/projekteille. Asiakkaan késite on ddrimméisen merkitykselli-
nen, kun puhutaan avoimen ldhdekoodin ohjelmistoliiketoiminnasta. Yritykselle on oleel-
lista méaarittdd, kokevatko he ilmaisen teknologian kiyttdjan asiakkaaksi vaiko vain kéyt-
tdjaksi muiden joukossa. Tahén viittaa my0s Alajoutsijarvi (2000), tuomalla esiin, ettd
markkinointitoimenpiteet ovat joko asiakaskeskeisid eli suhdepainotteisia, tai tuotekes-
keisid eli tuoteorientoituneita. Tuoteorientoituneessa liiketoimintamallissa tuotteella on
hinta, jonka asiakas maksaa sen kdytdstd ja on ndin ollen vaihdon véline ja niin oletetun
kuin koetunkin arvon mitta. Avoimen ldhdekoodin ohjelmistot ovat ilmaispohjaisia, jol-
loin vaihdon viline ei ole raha vaan ohjelmistokehittdjén sithen sijoittama aika. Mika te-
kee asiasta mielenkiintoisen, on se, etté rahalla pyritddn yleensé sddstiméiin aikaa ja aikaa
kayttdmalld taas pyritddn sddstimidn rahaa. Ne ovat siis tietylld tapaa saman kolikon
kaksi puolta. Oletusarvo on, ettd kdytetyn rahan saa tienattua takaisin ainakin jollain ai-
kavalilld, mutta kéytettyd aikaa ei saa takaisin kelloon. Néin ollen, avoimen ldhdekoodin
ohjelmistoihin sijoitetun ajan voi ajatella olevan huomattavasti arvokkaampaa kuin raha.
Empiirisen aineiston pohjalta saatu kdsitys avoimen ldhdekoodin yrityksen asiakkaista ja
heiddn uhrauksistaan, tukee Ravaldin ja Gronroosin (1996) arvoajatteluun pohjautuvaa
nikemysti siitd, ettd asiakkaan uhraukset ja kustannukset tulisi minimoida. Yhteison ji-
senien kanssa kéytdva suhdeorientoitunut dialogi ei siis ole kustannus kummallekaan osa-

puolelle.
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Edelld mainitun pohjalta on tehtdvissd johtopditos, ettd avoimen ldhdekoodin tekno-
logiaa kéyttidva ohjelmistokehittdjdsti tulee asiakas jo siiné vaiheessa, kun hin alkaa kéyt-
téd kyseistd teknologiaa, eiké vasta sitten, kun hdan maksaa teknisesti tuesta tai aikaa séés-
tavistd lisdominaisuuksista. On siis edettdvé, ei niinkdén tuote ensin, vaan tuote ja kéyt-
tdjat ensin. Talloin pelkka tuoteorientoitunut 1&hestymistapa ei riitd, vaan on kiinnitettdva
huomiota asiakas- ja kdyttdjasuhteisiin, kommunikointiin sekd mielikuviin. Tétd tukee
niin tdmin tutkimuksen empiria kuin myds aiheesta tehty tieteellinen kirjallisuus. Mark-
kinoinnin teorian ndkdkulmasta suhdeorientoituneempi ja arvoajattelua korostava liike-
toimintamalli (ks. esim. Gronroos 1994; Ravald & Gronroos 1996; Westerlund & Svahn
2008) on siis huomioitava avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyrityksen markkinointistrate-
giassa siitd paivastd ldhtien, kun tuotteen/projektin kaupallista potentiaalia aletaan maa-
rittdmaan.

Yksi tutkimuksen avainteemoista oli tarkastella avoimen 1dhdekoodin ohjelmistoyri-
tyksesséd tapahtuvaa markkinoiden teorioiden hyddyntdmistd. Kuten jo kirjallisuuskat-
sauksessa kdvi ilmi, niin strateginen ajattelu seké erilaisten markkinoinnin teorioiden
kayttdminen kdytdnnon tasolla on ohjelmistoyrityksissé yleisesti hieman hiilyvad. Myos
Vaadin Oy:n tapauksessa, teorialla on pieni rooli kidytdnnon liiketoiminnassa. Markki-
nointistrategia on olemassa ldhinnd tarjoten suuntaviivoja tulevaisuudelle, mutta kriitti-
sempi tarkastelu uupuu. Empirian pohjalta on myds esitettiva kysymys; ohjaako tuo-
testrategia litkaa markkinointistrategiaa’? Tutkijan oma johtopaitds tutkimuksen pohjalta
on se, ettd tuotteella saattaa, varsinkin yrityksen alkutaipaleella, olla lilan merkittava
rooli.

Markkinoinnin teorioiden merkitykseen edelld tehty johtopddtds tarkoittaa sitd, ettd
vaikka tuotestrategia on aiemmassa tieteellisessd tutkimuksessakin todettu osaksi mark-
kinointia, niin avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyrityksissé, se ndhddin enemmén tuottee-
seen liittyvéand teknologiapohjaisena viitekehyksena kuin markkinoinnin teorioihin poh-
jautuvana tiekarttana. Varauksena kuitenkin todettakoon, ettd tutkimuksessa huomattiin,
kuinka tehokas dialogi tapausyrityksen ja timéan yhteison vélilld ohjaa merkittdvasti tuo-
testrategiaa sekd sen muodostumista. Tuotekehitys on jatkuvassa dialogissa kriittisesti
ajattelevien asiakkaiden kanssa, ja tuotestrategia eldd hyvin vahvasti sen pohjalta, miten
yhteison ndhddin suhtautuvan siithen. Néin ollen, tuotestrategiaa peilataan mielikuviin,
tuntemuksiin ja kokemuksiin, miki taas puhuu suhdeorientoituneen ja arvoajattelua ko-
rostavan markkinointistrategian puolesta. Jatkotutkimuksella voisi olla mahdollista sel-

vittdd, onko tuotestrategia teknologiapohjaista vain siksi, ettd sitd muovataan ja luodaan
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vaikuttajiensa koulutustaustojen pohjalta vai vaikuttaako sithen ohjelmistoliiketoimin-
nalle yleisesti ominainen insinddrimdinen” litkketoimintamalli.

Jo kirjallisuuskatsauksen pohjalta kdy ilmi, ettd ohjelmistoliitketoiminnassa markki-
nointi ei nauti suurta suosiota, eikd sen kiytdntd pohjaudu kovinkaan syviluotaavaan
suunnitelmallisuuteen — ei teorioiden eikd muunkaan osalta. Markkinointi rinnastetaan
kovin usein markkinointiviestintdin ja sithen liittyvddn pdivittdiseen kidytdnnon toimin-
taan. Ohjelmistoyrityksille markkinointi on sosiaalisen median ylldpitoa, blogien kirjoit-
tamista, sivustoihin liittyvai analytiikkaa seké ajoittaisia mainoskampanjoita.

Tutkimuksen tapausyrityksen kanssa suoritettujen haastattelujen pohjalta on kuitenkin
huomattavissa ajatusmaailman muutoksia, ja teoreettiseen viitekehykseen pohjautuen
kaikki ldhtee ymmarryksestd. Avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyritysten ollessa tdysin
riippuvaisia imagostaan, tuotteestaan, sekd yhteisostdan, sen on yksinkertaisesti pakko
ymmartai tiettyjd markkinoinnin lainalaisuuksia, erityisesti brandin johtamisen, yhteison
johtamisen, seké tuotestrategian ja markkinointistrategian integraatiosta. Edelld mainitut
ovat tdimén tutkimuksen keskeisid teemoja ja sellaisia, jotka mm. Raon ja Kleinin (1994)
sekd Parry ym. (2012) nostavat erityisesti esiin puhuttaessa ohjelmistoyritysten markki-
noinnista yleisemmalld tasolla. Haastatteluissa esiintyneet termit kuten missio, visio ja
olemassaolon tarkoitus pohjustavat johtopdtdstd siitd, ettd markkinointia ajatellaan ja
suunnitellaan teorioiden pohjalta ja teoreettisessa viitekehyksessé esitetyt paradigmat ar-
voajattelusta, brandistd, perinteisestd markkinoinnista sekd suhdemarkkinoinnista toimi-
vat avoimen lihdekoodin ohjelmistoyrityksen strategian kulmakivind. Tamén tutkimuk-
sen pohjalta on todettavissa, ettd avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyrityksen markkinoin-
nissa on jarjestelmallisyyttéd ja suunnitelmallisuutta yhd enenevissid méérin.

Kriittisen tarkastelun takia on kuitenkin kyseenalaistettava, ettd onko markkinointi
merkittdvi osa avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyrityksen toimintoja, mikéli osaston koko
on alle 10 prosenttia yrityksen koosta ja vuosibudjetin suhteellinen osuus koko vuoden
budjetista alle puolet siitd, mikd myyntiosaston vastaava esimerkiksi on? Tutkimuksen
pohjalta tédhén ei ole selkedd vastausta, vaan markkinoinnin rooli riippuu paljolti siitd,
keneltd siitd kysyy. Ylemmadlld abstraktin tasolla 10ytyy osastojenvilistd koheesiota,
mutta mitd tarkempaa on tarkastelu, sitd hajanaisempaa on yksilotason ajatusmaailma.

Edelld mainittu kulminoituu teoreettisessa viitekehyksessdkin esitellylld jalkauttami-
sen tasolla, kun pienet yksityiskohdat saavat suuremman merkityksen esimerkiksi tuot-
teessa tai mainoskampanjassa. Tietyn tuotteen ominaisuuden kehityksesti vastaava hen-

kilo ei endd vélttiméttd koekaan toteuttavansa koko yrityksen missiota, visiota tai
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mielikuvia muokkaavaa strategista toimintaa. Ristiriidat lisdéntyvit ja osastojen véliset
ndkemyserot lisdéntyvét ja abstraktin tason koheesio vihenee. Tamén pohjalta onkin teh-
tévissa johtopéétos, ettd markkinoinnin roolin on oltava ymmarrettédvissa niin abstraktim-
malla yritystasolla, kuin yksilotasollakin — riippumatta siitd, milld osastolla tyontekija
tyoskentelee tai mikd on hénen koulutustaustansa. Suunnitelmallisuus ja jarjestelmalli-
Syys ovat strategian perusta, ja strategian seki sen jalkauttamisen perusta on laaja-alainen
ymmarrys edelld mainittuja kohtaan.

Seuraava kuvio auttaa havainnollistamaan empirian integroitumista aiemmin esitel-
tyyn teoreettiseen viitekehykseen. Kuvio on hahmoteltu haastattelujen pohjalta tukemaan
teorian pohjalta luotua viitekehysté. Sen tarkoitus on tuoda kirjallisuus ja empiria ldhem-
mis toisiaan, jattdmittd kumpaakaan tarkastelun ulkopuolelle.

Kuvion yldosan sinisessé laatikossa tuodaan esille se, miten esim. Wideniuksen ja Ny-
manin (2014) kuvaama avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyrityksen liiketoiminta toimii.
Kuvion yldosa my6s pohjautuu sithen, miten haastateltavien vastauksien pohjalta tapaus-
yrityksen litketoiminta rakentuu. Kyseessd on luonnollisesti hyvinkin yksinkertaistettu
kuvaus, mutta samankaltaisuuksia ehdottomasti on tunnistettavissa. Empirian perusteella
tuote tulee ldhes aina ensin, ja tuotestrategiaan vaikuttaa merkittdviltd osin yhteis6. Em-
pirian yhtdldisyyksid yhteison suuren merkityksen johtopditoksen tueksi kuvaa myos
Dahlanderin ja Magnussenin (2006) ndkemys siitd, ettd yhteison suuri merkitys on kilpai-
luetu avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyritykselle. Néin ollen, yhteisolld on yrityksen lii-
ketoiminnan ndkdkulmasta perustavanlaatuinen merkitys, joka kiy myos ilmi haastatte-
luista tapausyrityksen tyontekijoiden kanssa.

Miti tulee markkinointiin ja markkinointistrategiaan, aiemman kirjallisuuden perus-
teella tehdyt 16ydokset markkinoinnin huomaamattomasta tai tiedostamattomasta roolista
(ks. esim. Alajoutsijarvi ym. 2000; Helander & Ulkuniemi 2012; Ulkuniemi & Helander
2006) ovat osittain yhteneviisid tutkimushaastattelujen tulosten kanssa. Tdmén tutkimuk-
sen tapausyrityksen kohdalla tilanne ei kuitenkaan ole aivan kuten aiemmat tutkimukset
meille esittidvit, vaan kuviossa onkin haluttu tuoda esille sité, kuinka tietynlainen “raja”
kulkee markkinoinnin ja muun yrityksen liiketoiminnan vélilld, kuitenkin silld erolla
aiempaan tutkimukseen, ettd on tunnistettavissa niitd teemoja, joita esimerkiksi Gronroos
(1996) sekda Westerlund ja Svahn (2014) perddnkuuluttavat suhdemarkkinoinnin ja arvo-
ajattelun osalta. Edelld esitetyn lisdksi, perinteisemmat markkinoinnin ajattelumallit, ku-
ten McCarthyn (1964) 4P-malli, ja Lauterbornin (1990) myohemmin esittelemd 4C-malli,

ovat  tuoteorientoituneen  markkinointistrategian  perusta. Vaikka  tdma
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tuoteorientoituneisuus ei ole yritystoiminnan keskiossd, eli tuotestrategiassa, niin tutki-
mustulosten perusteella on silti todennettavissa, ettd markkinoinnin teoriaa johdetaan yri-

tyksen tuotestrategiaan.

| Avoimen lihdekoodin ohjelmistoyrityk- '
sen lifketoiminta

Markkinointi(strategia)
Yhteistn- ja brandin Tuoteorientoituneisuus
johtaminen
Suhdemarkkinointi Perinteinen markki-

nointi

Kuvio 3. Tutkimuksen empiria integroituna teoreettiseen viitekehykseen.



63

Empirian pohjalta tehdyt havainnot siis tukevat aiemmissa tieteellisissa tutkimuksissa
esitettyd viitettd tiettyjen markkinoinnin teemojen, kuten tuoteorientoituneisuuden sekd
yleisen markkinoinnin teorian tiedostamattomuudesta ja huomaamattomuudesta avoimen
lahdekoodin ohjelmistoyrityksissd muilta osin, paitsi brindin ja yhteison johtamisen seké

arvoajattelun osalta.

6.2 Tutkimuksen arviointia ja tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus oli aiheeltaan melko laaja, joka asetti ehdottomasti haasteita sen rajaukselle.
Ohjelmistot ja niihin liittyvé teknologia ovat jo itsessdén laaja tieteenala, jonka takia ra-
jauksella kohdistettiin tutkimus nimenomaan avoimen ldhdekoodin ohjelmistoihin, jat-
tden samalla tarkastelun ulkopuolelle yksityiskohtaisempi teknologioiden osuus. Tami
oli tutkimuksen ldpiviennin kannalta oleellista, silld tutkimusotos olisi muussa tapauk-
sessa ollut liian laaja. Samaa rajausta pyrittiin kdyttimain myds markkinoinnin osalta,
valitsemalla niitd keskeisid markkinoinnin teemoja, jotka kirjallisuuskatsauksen perus-
teella olivat oleellisia, ensinndkin ohjelmistolitketoiminnalle yleisesti, ja toiseksi avoi-
men ldhdekoodin ohjelmistoliiketoiminnalle tarkemmin.

Niin avoimen ldhdekoodin ohjelmistoista kuin markkinoinnistakin 16ytyi hyvin aiem-
paa tieteellistd kirjallisuutta, joka mahdollisti teoreettisen viitekehyksen luomisen. Viite-
kehysté olisi ollut mahdollista vield laajentaa esimerkiksi muihin markkinoinnin keskei-
siin teemoihin ja paradigmoihin, mutta tutkimuksen laatu olisi saattanut kérsia tistd. On
kuitenkin todettava, ettd aiheen laajuuden vuoksi tutkimuksen kokoa olisi kasvatettava tai
vaihtoehtoisesti ldhted tekeméin jatkotutkimusta timén tutkimuksen pohjalta.

Aiempi tieteellinen tutkimus oli moninaista ja painottui selkedsti jompaankumpaan,
joko markkinointiin tai ohjelmistoliiketoimintaan, ja aiempaa tutkimusta 10ytyi markki-
noinnin roolista avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyrityksissd hieman niukemmin. Vaikka
painopiste kirjallisuuden suhteen olikin ohjelmistoliiketoiminnassa yleisesti, ei se mer-
kittdvasti vaikuttanut tutkimuksen ldpivientiin tai tieteelliseen tarkasteluun, kuitenkin si-
ten, ettei aiemmasta tutkimuksesta otettu litkaa vaikutteita. Tutkimuksen kannalta oli
my0s mielenkiintoista huomata, ettd ohjelmistoliiketoiminnan aiheen ympaérilld on paljon
keskustelua eri tutkijoiden vililla, eikd selkeitd ja kattavia teorioita oikeastaan ole ole-
massa. Markkinoinnin osalta tilanne on hieman eri, silld kyseessd on vanhempi tieteenala.
Empirian osalta, haastattelujen l&pivienti oli onnistunut, eikd tutkijan oma henkilokohtai-

nen suhtautuminen tutkimuksen aiheeseen pddssyt vaikuttamaan haastattelutuloksiin.
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Tutkijan kannalta haasteellista oli osaltaan se, ettd hdn tydskentelee tutkimuksen tapaus-
yrityksessd, jolloin haastatteluissa helposti saattaa luisua sivuraiteille itse haastattelurun-
gosta. Néin ei kuitenkaan tapahtunut ja otanta oli hyva seké tarkka. Mikéli empiriaa tar-
kastelee hieman kriittisemmin, niin otanta olisi voinut olla laajempi liiketoiminnan nako-
kulmasta, eli haastatteluja olisi voinut suorittaa myds muissa yrityksissé, jolloin tutki-
muksen johtopéétoksiin ja tutkimustuloksiin olisi saatu enemmaén keskustelua ja vastak-
kainasettelua. Mutta, koska kyseessé oli tapaustutkimus tietystd yrityksestd, ja se tehtiin
toimeksiantona kyseiselle yritykselle, niin empirian voidaan todeta olevan tarpeeksi sy-
vallistd ja analyyttista, jotta tapausyrityksen on mahdollista tehdd omat johtopaitoksensa
tutkimuksen pohjalta.

Tutkielma on viety ldpi kdyttdmalld hyvéd laadullisen tutkimuksen tutkimustapaa ja
tutkimuksen luotettavuutta ei ole tarvetta kyseenalaistaa (Tuomi & Sarajirvi, 2018).
Haastattelut on dokumentoitu ilman muutoksia haastattelijoiden vastauksiin luotettavuu-

den lisdamiseksi.

6.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Kuten edellisessé alaluvussa tuotiin esille, niin tutkimuksen aihe oli laaja, jolloin rajaus-
ten ulkopuolelle jdi monia keskeisid ohjelmistotieteen teemoja sekd markkinoinnin tee-
moja. Tutkimuksen tarkoituksena oli saada lépileikkaus avoimen ldhdekoodin ohjelmis-
toyrityksen markkinoinnista ja sithen liittyvistd keskeisistd teemoista. Téten, tutkimusta
olisi mahdollista syventda esimerkiksi tuotestrategiaan, yhteisoon, bréndiin tai vaikkapa
markkinointiviestintdan.

Taman tutkimuksen kannalta ei ollut mielekésta keskittyd ainoastaan yhteen tai kah-
teen teemaan, silld kuten tutkimustulos kertoo, niin avoimen ldhdekoodin ohjelmistoyri-
tyksessd tapahtuu paljon tille tutkimukselle oleellisia asioita. Aiemman tutkimuksen ka-
peuden ja vihyyden vuoksi voisi kuitenkin olla ajankohtaista késitelld ja tarkastella tar-
kemmin juuri edelld mainittuja markkinoinnin teemoja, joko ohjelmistoliiketoiminnan
ndkokulmasta, tai valitsemalla niche-markkinaksi vaikkapa juuri avoimen ldhdekoodin
ohjelmistoliiketoiminnan.

Tutkimuksen pohjalta olisi my0s kiinnostavaa tarkastella ldhemmin, miten ohjelmis-
toliiketoiminnassa luodaan markkinointistrategiat, ja ennen kaikkea koetaanko ne mark-
kinointistrategioina vai ennemminkin suunnitelmina seuraavien viikkojen ja kuukausien

markkinointitoimenpiteille. Ennen muuta, johtopadtoksissdkin mainittu
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ohjelmistoyrityksien tuote ensin” -ajatusmaailma, voisi olla syvemman tarkastelun ar-
voinen ldahinnd siitd syystd ettd markkinointi ja tuote ovat toisiaan tdydentdvid eivétka,
kuten kovin usein koetaan, tiysin irrallisia erityisesti strategian tasolla.

Yleisesti ottaen, ohjelmistoliiketoiminnan ja markkinoinnin koheesiosta on verrattain
vihin tutkimusta varsinkin 2010- ja 2020-luvuilta. Ohjelmistoliiketoiminta on yksi no-
peimmin kasvavista teollisuudenaloista maailmassa, ja on ollut sitéd jo ldhes kahden vuo-
sikymmenen ajan. jo tistd syystd, olisi otollinen aika aloittaa kyseisella teollisuudenalalla
vaikuttavien yrityksien, niin pienien kuin suurienkin, tarkempi analysointi ja kriittisempi
tarkastelu nimenomaan markkinoinnin toimintojen nakokulmasta. Tdmén tutkimuksen

pohjalta edelld mainittu on véhintdénkin perusteltua.
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