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Tiivistelma

Bréndien luomisessa korostetaan yhd enemmaén bréndin kehittdmistd vuorovaikutuksessa sidosryhmien
kanssa. Yritykset tiivistdvit yhteistyotd pystydkseen vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin entistd koko-
naisvaltaisemmilla palveluilla, joista viestitddn yhteisbrandeilld. B2B-brandin luomista ja yhteisbrandeja
on tutkittu vasta erittdin viahédn. Vaikka yritykset yhdistdvét voimavarojaan, voidaan samaan aikaan
litke-eldmin ja yhteiskunnan néhdé ideologisesti erkanevan toisistaan. Yhteisarvon tuottaminen on lii-
ketoimintamalli, joka pyrkii liike-eldmén keinoin ratkaisemaan yhteiskunnan suuria haasteita, kuten
vesistojen suojelua. Tédtd nousevaa mallia ei vield juurikaan ole tieteellisesti tutkittu.

Tamaén tutkielman tavoitteena on lisdtd ymmarrystd B2B-yhteisbrandin mahdollisuuksista tukea organi-
saation yhteisarvon tuottamista. Tutkimusongelmaan pyrittiin vastaamaan kahden tutkimuskysymyk-
sen avulla, jotka késittelivit avainkumppaneiden nikemystd yhteisarvon tuottamisesta ja avainkump-
paneiden osallistumista B2B-yhteisbrandin luomiseen. Teoriaosuus muodostuu B2B-yhteisbréandin luo-
misesta ja yhteisarvon tuottamisesta. Tutkimus on luonteeltaan laadullinen ja edelld mainittuja ilmisita
tarkastellaan tapaustutkimuksena vesiosaamiskeskuksen avulla. Empiirisen tutkimuksen aineisto kert-
tiin Delfoi-menetelm&d hyddyntéden sekd verkkopaneelilla ettd puolistrukturoiduilla séhkoposti- ja puhe-
linhaastatteluilla. Analysoinnissa kdytettiin teoriasidonnaista menetelmaa.

Tutkimustulosten mukaan kohdeorganisaation avainkumppaneilla on hyvét edellytykset tuottaa yhteis-
arvoa vesiosaamiskeskuksessa. Yhdessd avainkumppanit voivat tarjota kattavampia ja laadukkaampia
vedenhallintaratkaisuja ja palveluita sekd vesiosaamiskeskuksen yhteistoimintaa edistdviéd palveluita.
Avainkumppanit nédkivét toimintaan osallistumisessa verraten paljon mahdollisuuksia, kuten innovaati-
ot ja uudet markkinat, mutta vain vdhan riskeja tai esteitd. Tulosten perusteella avainkumppanit voivat
vesiosaamiskeskuksen yhteisbrandié kehittimaélld edistdd vesisolidaarisuuden rakentamista ja ympéris-
tomyonteistd elinkeinotoimintaa. Yhteisarvon tuottamista tukevassa brandissé on suositeltavaa korostaa
brandin merkityksellisyyttd, ei teknologiaa. Vuorovaikutuksellisuus sidosryhmien kanssa lisdé brandin
toivottua dynaamisuutta.
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Abstract

Interaction with stakeholders is increasingly emphasized in creating brands. Organizations increase co-
operation in order to be able to respond to customers’ needs with more comprehensive services that are
communicated through co-brands. Studies of B2B branding and co-brands are still scarce. Though com-
panies are combing their resources, businesses and society can still be seen drifting apart ideologically.
Creating shared value is a business model that aims at solving great societal challenges, such as protect-
ing waters by the means of business life. This rising model is still very little researched.

The objective of this study is to enhance the understanding on how an organization’s creating shared
value can be supported by a B2B co-brand. The research problem was aimed to be answered with the
assistance of two research questions that dealt with the key partners’ perception on creating shared val-
ue and their participation on creating a B2B co-brand. The theoretical part of this study consists of creat-
ing a B2B co-brand and creating shared value. This is a qualitative study and the above mentioned phe-
nomena are put into practice in a case study in a water centre of expertise. The empirical data was col-
lected with the Delphi method, using web panel as well as email and phone enquiries. An abductive
approach was employed to analyze the data.

According to the findings of the study, the key partners of the case organization have good precondi-
tions to create shared value with the water centre of expertise. Together the key partners can offer more
comprehensive and higher quality water management solutions and services as well as services promot-
ing the co-operation of the water centre of expertise. The key partners saw relatively many opportunities
in participating in such cooperation, such as innovations and new markets, and they found only little
risks or obstacles. On the basis of the results the key partners can improve the building of water solidari-
ty and environmentally friendly trade by developing the co-brand of the water centre of expertise. In a
brand that supports creating shared value, it is recommended to emphasize the meaning of the brand,
not the technology. Interaction with the stakeholders increases the dynamics desired of the brand.
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1 JOHDANTO

Teollistuneissa maissa on viime vuosina noussut voimakkaasti esiin huoles-
tuttava teema, jonka mukaan yritykset ja yhteiskunta erkanevat toisistaan.
Ihmiset, jotka ovat myds yritysten tyontekijoitd ja asiakkaita, kokevat tasta
johtuen usein arvoristiriitaa. 2000-luvulla on tehty tutkimuksia (esim. Martin
2011; Beer, Eisenstat, Foote, Fredberg & Norrgren 2011), joissa ehdotetaan eri
tapoja tuoda yrityksid ja yhteiskuntaa lahemmads toisiaan. Ndistd yksi on tés-
sd tutkielmassa lahemmin tarkasteltu Porterin ja Kramerin (2011) esittelema
yhteisarvon tuottaminen (creating shared value, CSV), jolla pyritddan liike-
toiminnan keinoin ratkaisemaan yhteiskunnan suurimpia haasteita kuten
luonnonkatastrofeja ja ilmastonmuutosta. Uusissa liike-eldmén ja yhteiskun-
nan haasteissa yhteisoviestinnilld, tydeldman vuorovaikutuksen edistamisel-
14 ja organisaatioiden brandeilld on tdrked tehtdva. B2B-brandaystd on tutkit-
tu vasta vdhdn, vaikka monien tutkimusten (esim. Balmer & Gray 2003;
Hatch & Schultz 2003) mukaan brandit ovat organisaatioiden tdrkeimpid
tyokaluja, joilla voidaan saavuttaa organisaatiolle niin aineetonta kuin aineel-
lista hyotya.

Taman tutkielman teoreettisen viitekehyksen muodostavat siis yhteisarvon
tuottaminen (Porter & Kramer 2006; 2011) ja B2B-yhteisbrdandin luominen.
Tutkielma pyrkii omalta osaltaan 16ytdmddn keinoja, joilla organisaatioon
perustuvalla B2B-yhteisbrandilld voidaan tukea yhteisarvon tuottamista. Tal-
le tutkielmalle on selked aukko tutkimuksessa. Yhteisarvon tuottaminen on
nouseva teema, josta ei vield tieteellistd tutkimusta juurikaan ole. Brandeja
on tutkittu vain vdhdn yhteisoviestinnédn ja B2B-brandin ndkoékulmista (Ro-
per & Davies 2010, 568; Leek & Christodoulides 2011; Kalafatis, Remizova &
Singh 2012).

Liike-eldmén ja yhteiskunnan vilille on kasvamassa kuilu. Yritysten katso-
taan jopa itsekkddsti tuottavan rahaa sijoittajille yhteiskunnan kustannuksel-
la. Suurten osakeyhtididen legitimiteetti, eli olemassaolon oikeutus, on alhai-
simmillaan, mikd aiheuttaa yhteiskunnan taholta epdluottamusta (Porter &
Kramer 2011, 64). Vanhat liiketoimintamallit eivét vastaa endd koko yhteis-
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kunnan oikeudentajua. Yritysten hyvéntekevdisyyden tuloksia on kyseen-
alaistettu (Kourula & Halme 2008; Halme & Laurila 2009). Lyhyen tdhtdimen
ja kvartaalitalouden visioita kritisoidaan (Porter & Kramer 2011, 75). Uu-
demmilla sukupolvilla on erilainen asenne ja uudenlainen valveutuneisuus
eivdtkd ne halua tuottaa vain voittoa osakkeenomistajille. On noussut vasta-
liikkeitd kuten Zeitgeist. Maailmassa on koko yhteiskuntaa koskettavia on-
gelmia, joihin tarvitaan vaikuttavia ratkaisuja. Yhteisarvon tuottamista on
tarjottu yhdeksi ratkaisuksi saattamaan liike-eldma ja yhteiskunta lahemmas
toisiaan ja auttamaan ratkaisemaan suuren luokan ongelmia (ibid.).

Luonnonsuojelu on yksi aikakautemme suurista haasteista, ja veden laatu
huolestuttaa ihmisid ympdri maailman. Jyvidskyldssd on paljon alan tieto-
taitoa ja teknologiaosaamista. Seudulle ollaan perustamassa uutta vesiosaa-
miskeskusta, WWH World Water Hubia (jatkossa kdytetddn termid ve-
siosaamiskeskus tai lyhennettda WWH). WWH:n on tarkoitus keréta alan ky-
syntd ja tarjonta yhteen. Erilaisia vesifoorumeja on Suomessa ja maailmanlaa-
juisesti paljon, mutta konkreettista liiketoimintaa tarvitaan yhda. WWH:n
merkittdvin ero suhteessa muihin vesifoorumeihin on, ettd se pyrkii saatta-
maan yhteen todellisten asiakkaiden kysynnin ja avainkumppaneiden konk-
reettisen tarjonnan (ibid.). Tahdn tarvitaan toimivaa viestinndn suunnittelua
ja toteutusta. Toiminta on avainkumppaneiden liiketoimintaa, ei hyvénteke-
vdisyyttd. Ndin ollen avainkumppaneiden toiminnan motivaatio on tulosta-
voitteista. Vesiosaamiskeskuksen kumppaneiksi on kutsuttu seka yrityksia
ettd julkisia organisaatioita (public-private-partnership), mikad osaltaan ka-
ventaa yhteiskunnan ja liike-eldamén kuilua.

Taman tutkielman tarkeimpénd tieteellisend tavoitteena on tarkastella yhtei-
soviestinndn ndkokulmasta B2B-yhteisbrandin mahdollisuuksia vahvistaa
organisaation yhteisarvon tuottamista. Vesiosaamiskeskuksen perustajan
ensisijainen tavoite on saada ldhtokohta ja suunta uudelle liiketoimintamal-
lille ja B2B-yhteisbrandille (vesiosaamiskeskuksen perustajan henkilokohtai-
nen tiedonanto 11.10.2012). Brandin avulla halutaan viestid tunnettuutta, ve-
tovoimaisuutta ja uskottavuutta. Brandi ja verkoston toimintamalli kehite-
tdadn Jyvaskyldssd, ja ne on tarkoitus laajentaa globaaleiksi. Avainkumppa-
neille tehtdvdn tutkimuksen tavoitteena on luoda kumppaneiden kanssa
runko WWH:n toiminnalle ja yhteisarvon tuottamiselle sekd pohja viestinnal-
le.

Tdamad tutkielma muodostuu teoreettisesta taustasta ja empiirisestd tutkimuk-
sesta, joka sisdltdd tutkimusmetodin ja tutkimuksen toteutuksen kuvauksen
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sekd tutkimustulosten esittelyn ja pohdinnan. Teoreettinen tausta pohjautuu
yhteisarvon tuottamiseen ja B2B-yhteisbrandin luomiseen. Tutkimusmetodi-
na on laadullinen tapaustutkimus ja Delfoi-menetelmd. Tutkimuksen tulok-
set voidaan jakaa viiteen teemaan eli kohdeorganisaatio vesiosaamiskeskuk-
sen tarjontaan, kysyntdan, toiminnan riskeihin ja esteisiin, avainkumppanei-
den kokemaan aineelliseen ja aineettomaan arvoon sekd osaamiskeskuksen
viestintddn. Pohdintakappaleessa esitetddn yhteenveto tutkimuksesta ja pei-
lataan sitd teoriaosuuteen. Samalla annetaan suosituksia vesiosaamiskeskuk-
sen liiketoimintamallin ja viestinndn toteuttamiseen. Lopuksi luodaan katsa-
us tutkimuksen arviointiin ja jatkotutkimusaiheisiin. Kuviossa 1 on tiivistetty
tutkielman rakenne.

Teoreettinen Tutkimusmetodi Tutkimuksen Pohdinta
tausta ja toteutus tulokset
Yhteisarvon * Tutkimus- * Tutkimukseen * Yhteenveto
tuottaminen kysymykset osallistujat ¢ Yhteisarvon
e Lihtokohdat * Kohde- * Tarjonta tuottaminen
* Méiritelmi ja organisaatio * Kysyntd * B2B-yhteisbrandin
hyodyt o Tutkimus- e Arvo luominen
e Osa-alueet N menetelmé N avainkumppaneille |4} ¢ B2B-yhteisbrandi
* Rakennuspalikat ¢ Delfoi- ¢ Toiminnan riskit tukemassa
. . tutkimus & esteet yhteisarvon
BZB'XhteISbrandln * Aineiston * Viestint4 tuottamista
luominen keruu * Tutkimuksen
* B2B-briandi * Aineiston arviointi
¢ B2B-brindin kasittely & * Jatkotutkimus-
luominen analyysi aiheita
¢ B2B-yhteisbrandi

KUVIO 1 Tutkielman rakenne



2 YHTEISARVON TUOTTAMINEN

Liike-eldmén ja yhteiskunnan vélinen viestintd sekd organisaatioiden muut-
tuva toimintaymparistd ovat yhteisoviestinndn keskeisimpid aiheita. Vaikka
yrityksid ja talouseldmédd on viime vuosina enenevidssd mddrin pyritty tuo-
maan ldhemmés toisiaan, loistaa ldhentymistd tukeva yhteisdviestinnan tut-
kimus poissaolollaan. Porterin ja Kramerin (2006; 2011) yhteisarvon tuotta-
misessa yhdistyvit liiketoimintastrategian luominen (Prahalad & Hammond
2002; Hart 2005), sidosryhmaéteoria (Freeman 1984; Donaldson & Preston
1995), innovaatiot (Chesbrough 2012) ja sosiaalinen vastuu (Elkington 1997).
Nousevana teoriana yhteisarvon tuottaminen kaipaa vield paljon tutkimustu-
loksia.

Téassd luvussa esitellddn tutkimuksen teoreettisen taustan ensimmédinen
osuus eli yhteisarvon tuottaminen. Ensin luodaan katsaus yhteisarvon tuot-
tamisen ldhtokohtiin yhteiskunnan ja liike-elaman yhdistamisen ndkokulmis-
ta. Seuraavaksi tarkastellaan ldhemmin yhteisarvon tuottamisen maaritelmaa
ja hyotyjd. Sen jdlkeen tutustutaan Porterin ja Kramerin madrittelemiin yh-
teisarvon tuottamisen kolmeen osa-alueeseen. Kappaleen lopuksi selvitel-
laédn, kuinka yhteisarvon tuottamisen rakennuspalikoilla voidaan hyodyntaa
lilketoimintaideaa kadytannossa.

2.1 Yhteisarvon tuottamisen lihtokohdat

Adam Smith esitti jo vuonna 1776 talousteorian markkinoiden nakymatto-
maéstd kddestd, joka toimii ikddn kuin sosiaalisena mekanismina ohjaten ih-
misid kdyttdaytymaddan yhteisen edun mukaisesti (teoksessa O’Rourke 2008).
1980-luvulla yhteisarvon ndhtiin liittyvéan yrityksen kulttuuriin ja tarkoitta-
van organisaatioarvoja, jotka muuttavat merkittavasti tyontekijoiden elamaa
ja organisaation toimintaa (Posner, Kouzes & Schmidt 1985). Tastd késite laa-
jeni koskemaan myo6s muita sidosryhmid (Lai 2009) ja asiakkaita (O'Driscoll,
Carson & Gilmore 2000).



Yhteiskunnan ndkokulmasta yhteisarvon tuottamisen voidaan ndhdé olevan
lahikasite monelle yhteiskunnalle hyvdd tuottavalle ideologialle, kuten yh-
teiskuntavastuulle (corporate social responsibility). Elkington (1997) on maéri-
tellyt yhteiskuntavastuun perustuvan kolmelle ulottuvuudelle eli niin kut-
suttuun kolmoistilinpddtokseen. Naméd kolme ulottuvuutta jakavat yrityksen
vastuullisuuden taloudelliseen vastuullisuuteen, ymparistovastuullisuuteen
ja sosiaaliseen vastuullisuuteen. Mychemmin lisdttynd vastuuna voidaan
pitdd myo6s vapaaehtoista vastuuta, joka késittdd osallistumisen yhteiskun-
nan sosiaalisiin ja kulttuurisiin toimintoihin (Matten & Crane 2005, 167). Yh-
teiskuntavastuu huomioi sen, ettd yrityksen johdon on saavutettava tasapai-
no omistajien ja muiden sidosryhmien odotusten vililld (Juholin 2003, 44).
Yrityksen tuloksen teossa huomioidaan myos yhteiskunta- ja ympaéristomit-
tarit (Davidson 2009). Porter ja Kramer (2006, 83) taas vdittavit, ettd yhteis-
kuntavastuu keskittyy liike-eldmén ja yhteiskunnan jannitteisiin sen sijaan,
ettd pyrkisi loytam&an ndiden yhtendisid riippuvuussuhteita.

Yhteiskuntavastuun voidaan ndhdd perustuvan enemmin organisaation
omaantuntoon, kun taas yhteisarvon tuottaminen on liiketoimintaldhtoista.
Yhteisarvon tuottamisen tdarkeimpid yhteiskuntavastuusta erottavia piirteita
ovat kilpailuedun ja uusien liiketoimintamahdollisuuksien hakeminen, yh-
teiskunnallisen ja taloudellisen arvon yhdistiminen sekd strategialdhtoisyys
ja yhteisarvon tuottamisen johdettavuus ldpi koko organisaation (Vaidyanat-
han & Scott 2012, 109). Yhteisarvon tuottamisella haetaan laajan skaalan kes-
tdvdd muutosta. Perinteisen yhteiskuntavastuun ja uuden yhteisarvon tuot-
tamisen keskeisimmait eroavaisuudet on tiivistetty taulukossa 1.

TAULUKKO 1 Yhteiskuntavastuun ja yhteisarvon tuottamisen vertailu (Vaidyanathan
& Scott 2012, 109)

Yhteiskuntavastuu Yhteisarvon tuottaminen
Motivaatio Organisaation maine ja Kilpailuetu
toiminnan oikeutus
Ohjaava taho Ulkoiset sidosryhmit Organisaation strategia
Mittaaminen Kulutus, ympéristo- ja sosiaalinen vastuu Tuotettu yhteiskunnallinen ja
sekd hyvan hallintotavan mittarit taloudellinen arvo
Johtaminen Yhteiskuntavastuun osasto Lapi koko organisaation
Yhteiskunnallinen Menestyksekkaét projektit Laajan skaalan kestdva muutos
hyoty
Liiketaloudellinen Riskien vdhentdminen ja hyvitahto Uudet litketoiminta-
hyoty mahdollisuudet




Yrityskansalaisuutta (corporate citizenship) on pidetty ldhes synonyymind
yhteiskuntavastuulle (Juholin 2004, 23). Taten yrityskansalaisuuteen, samoin
kuin yhteiskuntavastuuseen, vaikuttavat motiivit ovat usein ulkopuolisia.
Yrityskansalaisuus juontaa juurensa yhdysvaltalaisista yrityksistd, jotka al-
koivat 1980-luvulla kutsua itseddn yrityskansalaisiksi (Matten & Crane 2005,
166). Nykyisin yrityksen ndhdddn osallistuvan padtoksentekoon ja velvolli-
suuksiensa hoitamiseen kansalaisten tavoin, ja myos yritykselld késitetdan
olevan oma identiteettinsd (Balmer 2001; Matten, Crane & Chapple 2003).

Kestivi kehitys (sustainability, sustainable development) tarkastelee organi-
saation vastuuta erityisesti luonnon ja resurssien sddstamisen kannalta. Kes-
tavan kehityksen maédritteli Karl-Henrik Robert 1970-luvulla, ja ensimmaisen
kerran maddritelmd julkaistiin vuonna 1987 Yhdistyneiden Kansakuntien
Burndtlandin raportissa (World commission on environment and develop-
ment 1987). Raportin mukaan kestdva kehitys on kehitystd, joka tyydyttaa
taméan hetkiset tarpeet vaarantamatta tulevien sukupolvien edellytyksid tyy-
dyttdd heiddn tarpeitaan (ibid., 43).

Elkington (2012) myontdd, ettd kestdava kehitys voi olla yhteisarvon tuottami-
sen korkein muoto. Samalla hédn kuitenkin kritisoi yhteisarvon tuottamista
kolmesta padkohdasta. Ensinndkin yhteisarvon tuottaminen jdttad huomioi-
matta, ettei kapitalismi ole hyvénlaatuinen prosessi, vaan se voi tuhota luon-
nonvaroja. Toiseksi yhteisarvon tuottaminen sivuuttaa sosiaalisten ongelmi-
en ytimen ja voi kannustaa vain asteittaiseen muutokseen sen sijaan, ettd pu-
reutuisi systemaattisesti kapitalismin muutokseen. Kolmanneksi arvot oh-
jaavat kapitalismia, ja yhteisarvon tuottaminen voi tarjota johtajille arvova-
paata tapaa valita strategiset painopisteensd. (Ibid.) Kramer (2012) puolustaa
ettei yhteisarvon tuottaminen pyri syrjayttimddn kestdvdd kehitystd vaan
toimimaan sen kanssa limittdin. Yhteisarvon tuottaminen ei ole ristiriidassa
laajemman ja systemaattisemman kestdvan kehityksen kanssa, vaan yhteis-
arvon tuottaminen pohjautuu yrityskohtaiseen liiketoimintaan. (Ibid.)

Samansuuntaisia ajatuksia yhteisarvon tuottamisen kanssa ovat 2000-luvulla
esittdneet useat tutkijat (esim. Emerson 2000; Hart 2005; Beer ym. 2011; Mar-
tin 2011). Namad pyrkivit jo tehokkaammin hyddyntaméaan liike-elaman kei-
noja. Emerson (2003) esittelee kéasitteen yhdistetty arvo (blended value), jonka
mukaan arvo koostuu yhdistelmadstd taloudellisia, ymparistollisid ja sosiaali-
sia tekijoitd. Hartin (2005) mukaan kapitalismi on tullut tienhaaraan ja maa-
ilman koyhyyttd voitaisiin ehkdistd kannattavalla liiketoiminnalla. Héan
(ibid.) esittdd, ettd lapilyonti-innovaatio pyramidin pohjalla (BoP, ent. bottom of
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the pyramid nyk. base of the pyramid) ratkaisee muun muassa ympariston
saastumiseen, taloudelliseen lamaan ja kansainviliseen terrorismiin liittyvat
Kriisit.

Martin (2011) seké Beer, Eisenstat, Foote, Fredberg ja Norrgren (2011) kiinnit-
tavat huomiota ihmisten oikeudentajuun motivaattorina. Martin (2011) pyr-
kii tervehdyttaméaan kapitalismia esittdmalld kasitteen asiakaslihtdinen kapita-
lismi (customer-driven capitalism). Siind todelliset, eivdt spekulatiiviset,
markkinat luovat yhteiskunnalle positiivisen summapelin, jossa kaikki sidos-
ryhmét voittavat, kun asiakkaille luodaan lisdarvoa (ibid.). Beerin, Eisensta-
tin, Footen, Fredbergen ja Norrgrenin (2011) mukaan sekd sosiaalisen ettd
taloudellisen arvon tuottaminen yhdessa vahvistaa ihmisten ensisijaisia mo-
tivaattoreita. Edelleen ndamaé tutkijat (ibid.) esittdaviat korkeamman kunnianhi-
mon kdytinnon sisdltdvan ihmisten mielekkyyden ja organisaation resurssien
yhdistdmisen, yhteison jaetun paamadran rakentamisen sekd sisulla johtami-
sen tavalla, joka sitouttaa laajasti ja tarjoaa organisaatiolle strategisen fokuk-

sen.

Lisaksi liike-eldmén ja yhteiskunnan yhdistavinad suuntauksina voidaan pitaa
sosiaalista liiketoimintamallia (social business model) ja inklusiivista liike-
toimintamallia (inclusive business model) seké sosiaalista yritystd (social en-
terprise) ja yhdistettyd arvoketjua (hybrid value chain). Nama kaikki pyrki-
vit parantamaan yhteiskunnan oloja liiketoiminnan keinoin, joskaan liike-
voittoa ei niissd vield korosteta. Sosiaalisella litketoiminnalla voidaan palvella
yhteiskuntaa, mutta sillé ei ensisijaisesti tavoitella tuottoa vaan tarkoituksena
on ratkaista yhteiskunnallinen ongelma hyodyntamallad liiketoiminnan me-
netelmid (Yunus, Moingeon & Lehmann-Ortega 2010). Myos Yhdistyneiden
Kansakuntien (United Nations development programme 2008) inklusiivinen
litketoimintamalli pyrkii parantamaan markkinoiden rakenteita ottamalla va-
hévaraiset mukaan liiketoimintaan.

Sosiaalista ndkokulmaa painottavat myos sosiaalinen yrittdjyys/yritys seka
yhdistetty arvoketju. Sosiaalinen yrittijyys ja sosiaalinen yritys tarkoittavat pro-
sessia tai yritystd, jossa innovatiivisilla resursseilla tavoitellaan mahdolli-
suuksia katalysoida sosiaalisia muutoksia ja/tai tarpeita (Mair & Marti 2006,
37). Sosiaalisen yrittdjyyden painopiste on sosiaalisen arvon tuottamisessa ja
taloudellinen arvo on sen sivutuote (Michelini & Fiorentino 2012, 563). Yh-
distetty arvoketju edustaa sosiaalista liiketoimintamallia, jossa yritysten ja
kansalaisorganisaatioiden kyvyt yhdistetddn palvelemaan véahédvaraisia kan-
soja (Drayton & Budinich 2010, 56 - 58).



Yhteenvetona voidaan todeta, ettd monet organisaatiot pyrkivit tekemédan
hyvdd my6s yhteiskunnalle, ja kolmansia maita pyritddan auttamaan kaynnis-
tamddn itse liiketoimintaa. Ndissa kaikissa jdtetddn kuitenkin hyodyntamatta
teollistuneiden maiden liikeyritysten tehokkaimmat keinot tuottaa, myydai ja
markkinoida kysyntdd vastaavia tuotteita ja palveluita. Hyvantekeviisyys on
ensimmdinen askel, mutta se ei riitd eikd ratkaise perusongelmia. Vanhem-
mista teorioista (yhteiskuntavastuu ja kestdva kehitys) 16ytyy jo tieteellista
tutkimusta, mutta uudemman aallon malleista kaivataan yha lisdad sekd em-
piiristd ettd teoreettista tutkimusta.

2.2 Yhteisarvon tuottamisen mdadritelmd ja hyodyt

Porterin ja Kramerin (2006; 2011) esittdmad ja tdydentamd yhteisarvon tuot-
taminen on liiketoimintamalli, joka hakee kaupallisia liiketoimintamahdolli-
suuksia merkittdvistd yhteiskunnallisista haasteista. Porter ja Kramer (2011,
66) médrittelevat yhteisarvon tuottamisen seuraavasti:

“...policies and operating practices that enhance competitiveness of a compa-
ny while simultaneously advancing the economic and social conditions in the
communities in which it operates. [. . .] Value is defined as benefits relative to
costs, not just benefits alone.”

Tamd madritelma siis painottaa yhtd paljon kahta ndkokulmaa sekd yrityksen
taloudellisia ettd yhteiskunnan sosiaalisia etuja. Kuviossa 2 on kuvattu kuin-
ka yhteisarvon mahdollisuudet tulisi hakea yhteiskunnallisen tarpeen, liike-
toimintamahdollisuuden ja organisaation varat sekd asiantuntijuuden huo-
mioiden.

Y hteiskunnallinen
tarve

Yhteisarvon
mahdollisuus

Liike- \ Organisaation
toiminta- varat ja
. mahdollisuus | asiantuntijuus

KUVIO 2 Yhteisarvon tuottamisen mahdollisuudet (Kramer 2011, 5)



On oikeutettua kyseenalaistaa mitd uutta yhteisarvon tuottaminen tuo. Yri-
tyksen kilpailukykyd (Sharma & Vredenburg 1998; Hart 2005) ja yhteiskun-
nan olojen parantamista (Clarkson 1995; Logsdon & Yuthas 1997) on yritetty
yhdistdd kestdvankehityksen omaavissa liiketoimintastrategioissa aiemmin-
kin. Sink (1991, 1179) kaytti jo 1990-luvulla yhteisarvon kasitettd liike-eldméan
ja yhteiskunnan yhteistyostd paikallisessa kehittdmisessd. Porter ja Kramer
(2011, 66) huomioivat kuitenkin mallissaan tdrkedn yksityiskohdan, arvon
madrittdimisen suhteessa kustannuksiin. Yhteisarvon tuottaminen korostaa
taloudellista ndkokulmaa painottamalla tietoldhtoistd, tuloskeskeistd, sidos-
ryhmétavoitteisiin vastaavaa ja mitattavissa olevaa liiketoimintaa (ibid., 76).
Yhteisarvon tuottamisen mittaamisen merkitystd on tdhdennetty myos muis-
sa tutkimuksissa (Pearce 2008; Maltz ym. 2011).

Yhteisarvon tuottaminen ei siis ole hyvantekevdisyyttd, koska se tdhtda yri-
tyskohtaisiin liiketoimintamahdollisuuksiin, eikd se ole tunneperdistd. Eiko
hyvantekeviisyys sitten riitd korjaamaan yhteiskunnan haasteita? Porterin ja
Kramerin (2011, 77) mukaan todellinen liiketoiminta on hyvéntekevdisyytta
tehokkaampaa. Edes strateginen hyviantekevdisyys ei ylld yhteisarvon tuot-
tamisen taloudelliselle tasolle. Strateginen hyviantekevdisyys voidaan maari-
telld organisaation ydinkompetenssien synergiseksi hyodyntamiseksi sekéa
avainsidosryhmien intressien ettd organisaation ja yhteiskunnan hyoddyksi
(McAlister & Ferrell 2002, 690).

Yhteisarvon tuottaminen palauttaa liike-eldmén ja yhteiskunnan takaisin yh-
teistyohon ja antaa liiketoiminnalle taas oikeutetun tarkoituksen (Porter &
Kramer 2011, 64). Menestyksekkadt yritykset tarvitsevat terveen yhteiskun-
nan, ja terve yhteiskunta tarvitsee menestyksekkditd yrityksid (Porter &
Kramer 2006, 83; Porter & Kramer 2011, 66). Taman tarkoituksen tulisi nakya
jo organisaation missiossa. Kapitalismin mukaan yritysten tehtdva on luoda
varallisuutta, joka saa myo6s yhteiskunnan toimimaan (Porter & Kramer 2011,
64). Yhteisarvon tuottaminen ldhtee positiivisesta ajattelusta, jossa esimerkik-
si vesiensuojelu nahdaan liiketoimintamahdollisuutena.

Porterin ja Kramerin (ibid.) mukaan yritysten on palautettava fokus takaisin
asiakkaisiin, koska voiton tavoitteleminen pé&dasiassa osakkeen omistajille
luo spekulatiivista odotusarvoa, joka ei perustu todelliseen kysynnén ja tar-
jonnan viliseen tuottoon. Myo6s Martinin (2011) mukaan yritysten on palau-
duttava todellisen arvon tuottamiseen asiakkaille. Liikkeenjohdon ja yhtioi-
den hallitusten on keskityttava todellista arvoa tuottaviin tavoitteisiin, eivét-
kd esimerkiksi sijoitusrahastot saa vaikuttaa yritysten toimintaan enemman
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kuin todelliset markkinat (ibid.). Yhteiskunnan huomioiminen ndhd&an yri-
tyksissd nykyisin usein ulkoisina kuluina, siddoksind, rajoituksina ja painos-
tuksena. Porterin ja Kramerin (2011, 68 - 71) mukaan yhteiskunnan huomi-
oiminen tulisi ndhda sisdisind sddstoind ja osana liiketoimintastrategiaa. Esi-
merkiksi luonnonvarojen ja veden sddstelids kaytto sddstavat myos organi-
saation kuluja. Lisdksi sddstojd voidaan toteuttaa arvoketjun tuottavuuden
uudelleen arvioinnilla (ibid.).

Porter ja Kramer (2011) kokevat tarpeelliseksi madritelld kapitalismin uudes-
ta ndkokulmasta. Heiddn mielestddn yhteisarvon tuottaminen on pitkdn tdh-
tdimen liiketoimintastrategia, joka tarjoaa valtavasti uusia liiketoimintamah-
dollisuuksia ja markkinoita. Tamad uudenlainen ajattelutapa vaatii myos uu-
denlaiset johtamismenetelmit ja uudenlaista viestintdd. Esimerkiksi yhteis-
arvon tuottamisen pioneeri Nestlé madritteli ennen olevansa ruoka-alalla, ja
nykyisen yhteisarvon tuottamisen ndkokulmasta yritys on ravitsemusalalla
(Nestlé 2012). Tama sindnsd pieneltd kuulostava muutos tarkoittaa kaytan-
nossd, ettd Nestlé on laajentanut tuotteitaan, kehittdnyt toimitusketjuaan ja
laajentanut toimintaansa uusille markkinoille.

Yhteisarvon tuottamisen tai vastaavan yhteiskunnallisen toiminnan ja liike-
toiminnan yhdistaminen on haastavaa, silld se vaatii yrityksiltd jatkuvaa mo-
nitorointia, uusia ajatusmalleja, aikaa ja vaivaa, yrityksen rakenteellista muu-
tosta (Thompson 2005, 133 - 134) sekd sitoutunutta yritysjohtoa (Berenbeim
2005, 248). Yritysten voi olla helpompi 16ytdd lyhyen tdhtdimen voittoja tu-
tuilta markkinoilta kuin riskejd nostattavia pitemmaén tdhtdimen voittoja suu-
rilta markkinoilta. Isoilla yrityksilld on muutoksia tehtédessa isot riskit, joiden
vaikutuksia on etukdteen vaikea tdysin arvioida. Osakkeen omistajien voiton
maksimointi on kapitalistisen ajatusmallin sitked sddnto (esim. Yunus ym.
2010, 309).

Viestinndn ndkokulmasta huomioitavaa on, ettd yhteisarvon tuottamisella ei
haluta vaikuttaa ensisijaisesti maineeseen vaan tavoitellaan liiketoiminnallis-
ta voittoa. Yhteiskuntavastuu linkittyy viestinndn kannalta sidosryhméteori-
aan ja kaksisuuntaiseen symmetriseen viestintddan (Carroll 1999; Takala 1999;
Juholin 2004). Yhteiskuntavastuulla on todettu olevan positiivinen vaikutus
organisaation maineeseen (esim. Brammer & Pavelin 2005). Kuten yhteiskun-
tavastuun myos yhteisarvon tuottamisen voitaneen ndhda liittyvan sidos-
ryhméteoriaan ja kaksisuuntaiseen symmetriseen viestintdan.
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Osa yritysten johdosta on varmasti yhd yhtd mieltd siitd, ettd yritysten ainoa
tehtdvd on tuottaa voittoa (Friedman 1993, 133). Vaikuttaa kuitenkin siltd,
ettd spekulatiiviseen arvoon perustuva kapitalismi on saanut myos vastaliik-
keen. Yhd useammat yritykset ndkevit taloudellisten ja sosiaalisten arvojen
yhdistdmisen tdarkeyden. Suurin osa ndistd yhdist&jistd on lahtenyt ratkaise-
maan ongelmaa enemmainkin hyvantekevdisyyden ndkokulmasta. Porter ja
Kramer (2006; 2011) pyrkivét selkedsti ratkaisemaan yhteiskunnallisen haas-
teen litke-elaméan ldhtokohdista ja sen suomilla menetelmilla.

2.3 Yhteisarvon tuottamisen osa-alueet

Porter ja Kramer (2011, 67) jakavat yhteisarvon tuottamismahdollisuudet
kolmeen paddkohtaan:
1. tuotteiden ja markkinoiden uudelleen maarittely
(reconceiving products and markets),
2. arvoketjun tuottavuuden uudelleen arviointi
(redefining productivity in the value chain) ja
3. paikallisen klusterin kehittiminen
(enabling local cluster development).

Ensimmidiselld osa-alueella eli tuotteiden ja markkinoiden uudelleen mdirittelylld
halutaan laajentaa yrityksien tuote- ja markkinasegmenttejd esimerkiksi ke-
hittdmalld uusia yksinkertaisempia ja edullisempia tuotteita uusille markki-
noille kolmansiin maihin (ibid.). Vdh&dvaraisten maiden myyntipotentiaalia
on tutkittu viime vuosina paljon (esim. Prahalad & Hammond 2002; Hart
2005; Yunus ym. 2010). N4illd markkinoilla on suuren ja nopean globaalin
kasvun mahdollisuus. Yhteisarvon tuottamisen tuotteiden ja markkinoiden
uudelleen médrittely liittyy olennaisesti myds BoP-liiketoimintamalliin. Vas-
taavia liiketoimintamalleja on kritisoitu muun muassa todellisten markki-
noiden pienuudesta ja ostovoiman puutteesta (Karnani 2007) sekd liiketoi-
minnan riskeistd (Olsen & Boxenbaum 2009).

Lukuisat kdytannon hankkeet (Letelier, Flores & Spinosa 2003; Shah & Murty
2004) osoittavat tuotteiden ja markkinoiden uudelleen méérittelyn innovatii-
visia onnistumisia. Yksi kdytannon esimerkki sosiaalisesta liiketoiminnasta
on Grameen Veolian yksinkertaistetut pintaveden kasittelyjarjestelmat, joilla
on turvattu puhdasta juomavettd koyhille maaseutualueille (Yunus ym. 2010,
309). Vastaava yhteisarvon tuottamisen esimerkkitapaus on WaterHealth
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Internationalin veden puhdistusjdrjestelmd vdhédvaraisille seuduille (Bor-
gonovi, Meier, Sharda & Vaidyanathan 2011, 9; Porter & Kramer 2011, 67).

Yhteisarvon tuottamisen toisella osa-alueella eli arvoketjun tuottavuuden uu-
delleen arvioinnilla pyritddn 16ytdamddn ne pullonkaulat, joiden kehittdiminen
lisdisi koko toimitusketjun tuottavuutta (Porter & Kramer 2011, 68-71). Toi-
mitusketjun voidaan maééritelld muodostuvan kolmesta tai useammasta yk-
sikostd (organisaatiosta tai henkilostd), jotka ovat suoraan yhteydessd tuot-
teiden, palveluiden, rahoituksen ja/tai informaation yld- ja alavirtaan, alku-
lahteestd asiakkaalle (Mentzer, DeWitt, Keebler, Min, Nix, Smith & Zacharia
2001, 4).

Porterin ja Kramerin (2011, 68 - 71) mukaan toimitusketju kasittdd vield ko-
konaisvaltaisemmin energian ja resurssien kdyton, logistiikan, hankinnat,
jakelun, sijainnin sekd henkiloston tuotantokyvyn. Nykyisin tidrked osa toi-
mitusketjujen hallintaa ovat ymparistondkokulmat, ja kestdavalld toimitusket-
jun hallinnalla voidaan saavuttaa merkittdvid kilpailuetuja (Reuter, Foerstl,
Hartmann & Blome 2010). Porter ja Kramer (2001) nédkevat luonnonvarojen
sddstamisen myos liiketaloudellisena sadstona.

Paikallisen klusterin kehittdminen on yhteisarvon tuottamisen osa-alueiden
edistyksellisin muoto (Porter & Kramer 2011, 72 - 75). Yrityksen menestys on
riippuvainen ekosysteemistd, ja yritys itse voi kerdtd osaamisklusterin, jolla
parantaa omaa tuottavuuttaan (ibid., 72). Klustereita on tutkittu enimmak-
seen teollisuusklustereiden ndkokulmasta ja niiden on havaittu edistdvan
muun muassa innovaatioita, kilpailukyky4 ja tiedon jakamista (Arikan 2009;
Liela, Zeibote & Stale 2010). Tapaustutkimukset ovat myos osoittaneet, etta
klustereiden kestdvankehityksen yhteistyo ja tiedonvaihto edistavat ymparis-
to- ja yhteiskuntasaavutuksia (Anh, My Dieu, Mol & Bush 2011). Kania ja
Kramer (2011, 39) ehdottavat yhteisarvon tuottamisen klusterimahdollisuuk-
siksi rahoittajien yhteistyotd, yksityisten ja julkisten kumppaneiden yhteis-
tyotd, monisidosryhmdaloitteita, sosiaalisektorin verkostoja ja yhteisvaiku-
tusaloitteita.
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2.4 Yhteisarvon tuottamisen rakennuspalikat

Voittoa tavoittelematon konsultointifirma FSG Foundation Strategy Group,
jonka hallitukseen myos Porter ja Kramer kuuluvat, on mééritellyt yhteisar-
von tuottamisen kymmenen rakennuspalikkaa (kuvio 3 Vaidyanathan &
Scott 2012, 112). Neljalla tasolla olevista portaista kaksi ensimmadistd, eli visio
ja strategia, ovat tdmédn tutkielman kannalta olennaisimpia. Seuraavat por-
taat, eli toimitus ja suoritus, voidaan tédssd vaiheessa vain suunnitella alusta-

Hallitus ja johto
i keviit

VISIO
Tidsmillinen visio yrityksesti

sitoutumisen . s 5
. yvhizisarvon tuotamisen mootborina

integroituna

strategiaan

- joille on
Pr]i-lm-i__-ioddaan luutu_ ll.'l.lJ.:IIl.ii!Il— STRATEGILA
o R T S Vahva strategia, joka miSrittclee sclkein
e yhielsarvon suunnan ja ilmaisee kunnianhimoiset avoitteet
avainasioita tuottamisen
tavoitteet
Hytidynnetisdn
vahvuus- Pyrkimylkset Yhteistyt- TOIMITLUS
warantoja johdetaan kumppanit Tehokas toimitus, joka hytdyntéba resurssit ja
sisdliNen kokonals- aktivoidaan osaamisen ndin lApd yrityksen todmintojen ja
rahat, tuotteet,  valtaisestilipi  tiedon ja tekojen  lilketoimintaylesikktjen kuin ulkopuolisten
osaamisen ja yrityksen puclesta yvhiteistytkumppaneiden ja sidosryhmien

vaikutusvallan

KUVIO 3 Yhteisarvon tuottamisen rakennuspalikat (Vaidyanathan & Scott 2012, 112)

SUORITUS

Suorituksen johtaminen
tihtid mittaukseen ja
tuloksista oppimiseen,
toteuttaa menestyksekkaiit
pyrkimykset ja viestii
edistykseats

Ensinndkin yhteisarvon tuottamisen rakennuspalikoita hyodynnettdessd on
huomioitava, ettd johdolla on selked visio yrityksestd yhteisarvon tuottami-
sen moottorina. Ilman sitoutunutta johtoa yritysten on vaikea saavuttaa ta-
voiteltua vaikutusta. Toiseksi strategiassa on priorisoitava yhteisarvon tuot-
tamisen avainasioita, joille on luotu kunnianhimoiset tavoitteet. Hyva strate-
gia kuvastaa organisaation ainutlaatuista positiointia, kykyja ja kilpailuky-
kyistd ndkymdd. Kolmanneksi tarvitaan tehokas toimitus, joka hyodyntaa
resurssit ja osaamisen niin ldpi organisaation toimintojen ja liiketoimintayk-
sikktjen kuin ulkopuolisten yhteistyokumppaneiden ja sidosryhmien. Lo-
puksi on seurattava, ettd suorituksen johtaminen tahtdd mittaukseen ja tulok-
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sista oppimiseen sekd toteuttaa menestyksekkait pyrkimykset ja viestii edis-
tyksestd. (Vaidyanathan & Scott 2012, 111 - 113.)

Taman lyhyen katsauksen perusteella voidaan todeta, ettd yhteisarvon tuot-
taminen on nouseva teoria ja se perustuu liiketoimintastrategian luomiseen
(Prahalad & Hammond 2002; Hart 2005), sidosryhmaéteoriaan (Freeman 1984;
Donaldson & Preston 1995), innovaatioihin (Chesbrough 2012) ja sosiaaliseen
vastuuseen (Elkington 1997). Uuden teorian vastaanottoon vaikuttaa paljon
se kuinka tunnustetut tieteilijat sen esittdvit sekd missd julkaisussa ja milld
kielelld (Gummesson & Polese 2009, 339). Yhteisarvon tuottamisen arvon
voidaan siis ndhdd perustuvan monen teorian yhdistdmiseen ja arvovaltai-
siin luojiinsa. Tdssd tutkimuksessa ndhdddn yhteisarvon tuottamisen liike-
toimintamalli pohjana organisaation viestinnille ja B2B-yhteisbrandin luomi-
selle.
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3 B2B-YHTEISBRANDIN LUOMINEN

Yhteisarvon tuottamisen ohella tdman tutkielman toisen pddteorian muodos-
taa B2B-yhteisbrandin luominen. Brandit eivit ehka koskaan ole olleet yhta
vahvoja kuin 2000-luvulla (Jones 2005, 11). Brandeilld halutaan erottautua ja
B2B-brandien merkitys on korostunut erityisesti lisdédntyvan kilpailun seka
Internet-vallankumouksen myotd (Kotler & Pfoertsch 2007). Haasteita tamén
ajan brandien luomiseen tuovat monet sidosryhmdt ja niiden keskindiset
suhteet sekd brandien paineet vastata muuttuviin ympéristdoloihin. Brandeja
ei juuri ole tutkittu yhteisoéviestinndn ndkokulmasta.

Tdssd kappaleessa tarkastellaan ensin B2B-brandin eroavaisuuksia verrattu-
na B2C-brandiin. Lisdksi B2B-bréndid pyritddn avaamaan brandi-identiteetin
ja -imagon avulla, jonka jidlkeen pohditaan B2B-briandin pddomaa ja etuja.
Seuraavaksi luodaan katsaus B2B-brandin sidosryhmiin sekd B2B-
organisaatio- ja -palvelubrandiin. Tamaén jdlkeen kisitellddn ldhemmin B2B-
brandin luomista yhteisbrandin ja avainkumppaneiden yhdessd luomisen
ndkokulmista. Kappaleen lopuksi pohditaan kuinka B2B-yhteisbrandilléd voi-
daan vahvistaa yhteisarvon tuottamista. Téassd tutkielmassa brandin luomista
tarkastellaan vesiosaamiskeskuksen ja sen avainkumppaneiden ndkokulmas-
ta eli brandi-identiteetin ndkokulmasta. Lyhyemmén ilmaisun vuoksi brandi-
identiteetistd kdytetddn kuitenkin jatkossa pddasiassa termid brandi.

3.1 B2B-brindi

Brandikasitettd on alun perin kédytetty Yhdysvalloissa eldimille tehdysta polt-
tomerkistd eli brandilld on ilmaistu omistusoikeutta (Cheverton 2006, 3 - 5).
1920 - 1930-luvuilla brandid alettiin kdyttdd erottautumiseen teollisilla mark-
kinoilla (Webster & Keller 2004). Balmerin ja Grayn (2003, 972 - 974) mukaan
brandilld on tieteessd tarkoitettu omistajuutta ilmaisevaa merkkid, imagon
rakennusvilinettd, avainarvoihin liittyvdd symbolia merkkind laadusta, ku-
luttajan yksilollistd identiteettid rakentavaa keinoa sekd kanavaa, jota pitkin
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voi saada miellyttavida kokemuksia. Suuntauksena on ollut brandin mééritte-
leminen aluksi ldhettdjdldhtoisesti ja nykyisin yhd enemmaén kuluttajan ko-
kemusperdisesti. Brandin maééritelmd siis eldd jatkuvasti. De Chernatony
(2009, 104) madrittelee brandin nykyisessd amebamaisessa tilassa arvoryh-
miksi, joka mahdollistaa lupauksen ainutlaatuisesta ja tervetulleesta koke-
muksesta. Brandid on tutkittu pddasiassa markkinoinnin ndkékulmasta ja sen
maddritelmé on kirjava.

Suurin osa B2B-bréndien véahdisestd tutkimuksesta on aivan viime vuosilta
(Roper & Davies 2010, 568; Leek & Christodoulides 2011; Kalafatis, Remizova
& Singh 2012). Tutkimuksen vahyys johtunee suureksi osaksi siitd, ettd B2B-
asiakkaiden ostopddtosten on ndhty olevan rationaalisia ja vihemman tun-
nepitoiseksi koettujen brandien vaikutuksen alaisena (Leek & Christodouli-
des 2011, 106). Edelleen B2B-briandi-identiteettid on tutkittu vahan (Bever-
land, Napoli & Lindgreen 2007a; Beverland, Napoli, & Yakimova 2007b; Co-
leman, de Chernatony & Christodoulides 2011) ja B2B-brandi-imagoa vield
niukemmin (Burmann, Jost-Benz & Riley 2009). B2B-brandipddomaa (Kuhn,
Alpert & Pope 2008; Lindgreen, Beverland & Farrelly 2010; Persson 2010),
sisdistd B2B-brandipddomaa (Baumgarth & Schmidt 2010) ja B2B-brdndin
arvoa (Han & Sung 2008) on tutkittu vasta ldhivuosina.

Taman tutkielman erityiskohteesta eli osaamiskeskus-, klusteri- tai verkosto-
organisaatiobrandeistd ei tieteellisid tutkimuksia 16ydy, saati organisaatioon
perustuvan B2B-yhteisbrandin luomista yhdessd avainkumppaneiden kans-
sa. Lisdksi vdhdn on tutkittu B2B-branddyksen ndkokulmasta organisaatio-
brandejd (esim. Leek & Christodoulides 2011), B2B-palveluiden brandaamis-
ta (Davis, Golicic & Marquardt 2008), B2B-branddystd tavaran tai palvelun
toimittajan ndkokulmasta (Leek & Christodoulides 2011) sekd sidosryhmien
ja verkostojen vaikutusta B2B- tai organisaatiobrandien luomiseen (Gregory
2007).

Branddyksessa korostetaan tdnd digitaalisen viestinndn aikakautena brandin
kehittamistd vuorovaikutuksessa sidosryhmien ja asiakkaiden kanssa (esim.
Vallaster & Wallpach 2011). Webster ja Keller (2004) ndkevét, ettd brandi saa
merkityksensd vasta vuorovaikutuksessa brandin ja asiakkaan vélilld. Vuo-
rovaikutus edistdd brandin arvostusta (de Chernatony 2009, 104); se joko
vahvistaa tai heikentdd brandid (Ballatyne & Aitken 2007). Brandi on vallit-
sevasti ndhty pysyvdnd pdadomana, jota tdytyy suojella (esim. Balmer & Gray
2003). Jatkuva muutos organisaatioiden maailmassa vaatii kuitenkin jatkuvaa
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innovointia. Voisivatko sidosryhmit olla yhd enemméan mukana bréndin
luomisessa ja jatkossa sen kehittdmisessa?

B2B-brdndejd alettiin tutkia 1990-luvulla (Gordon, Calatone & diBenedetto
1993; Mudambi, Doyle & Wong 1997; Kim, Reid, Plank & Dahlstrom 1998).
Aluksi korostettiin B2B-brdandien aineellisia puolia (Mitchell, King & Reast
2001; Low & Blois 2002; Webster & Keller 2004). Tutkimukset (esim. Webster
& Keller 2004; van Riel, de Mortanges & Streukens 2005; Lee, Park, Baek &
Lee 2008) osoittavat, ettd brandeilld on merkitystd myds B2B-markkinoilla.
Loppujen lopuksi myo6s organisaatioiden ostoryhmit muodostuvat ihmisistd,
joihin vaikuttavat sekd tunne ettd jarkisyyt (Bengtsson & Servais 2005, 709), ja
joiden resurssit ovat rajalliset (Blombdck & Axelsson 2007, 426). B2B-
brandien on luotava luottamusta sekd kehitettdva tunnesiteitd ja psyykkisia
siteitd sidosryhmien kanssa (Andersen & Kumar 2006; Lynch & de Cherna-
tony 2007). Aivan viime vuosina B2B-brdndien tutkimus on ollut voimak-
kaassa nousussa (Everelles ym. 2007; Leek & Christodoulides 2011).

Bréndid voidaan pitdd toiminnallisten ja emotionaalisten arvojen summana,
joka lupaa  ainutlaatuisen ja  tervetulleen  kokemuksen  osto-
myyntitapahtumassa (Lynch & de Chernatony 2004). Brandin tunneperai-
syys ilmenee siind, ettd silld kédsitetddn olevan persoona, joka valloittaa asi-
akkaidensa mielet ja syddmet (Kotler & Pfoersch 2007, 358). Roberts ja Merri-
lees (2007, 414) jopa vdittdvit, ettd brandit ovat tarkeampida B2B-markkinoilla
kuin B2C-markkinoilla. Brandédykselld voidaan siis todeta olevan merkitysta
B2B-markkinoilla, vaikka tuo merkitys vaihtelee.

Globaalin tai kansainvilisen B2B-brandin luomista on tutkittu erityisen va-
hdn (Beverland ym. 2007a). Kyvyn soveltaa branddysohjelmia yli maa- ja
asiakassegmenttirajojen uskotaan olevan kriittinen B2B-toimittajille, joiden
asiakkailla on usein pitkille viedyt raatdlointitarpeet (Webster & Keller
2004). Maailman parhaimmiksi luokiteltujen brandien (Interbrand 2012) jou-
kossa on paljon B2B-brdndejd. Tadssd tutkielmassa globaaliksi synnytettavalla
brandilld halutaan helpottaa kansainvalisille markkinoille menoa. Kulttuuril-
lisen ndkokulman mukaan tuominen rikastuttaa myos itse tutkimusta

(Gummesson & Polese 2009, 340).

Perinteisesti on ajateltu (esim. de Chernatony & Vallaster 2006), ettd brandi
luodaan organisaatiossa, ja timan jdlkeen viestitddn asiakkaille ja muille si-
dosryhmille (inside-out). Tédssd tutkielmassa brandi ndhddan luotavan palve-
lun tuottajan ndkokulmasta, mutta vuorovaikutuksessa sidosryhmien kans-
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sa. Tarkastelussa on erityisesti brandi-identiteetti, koska sidosryhmat kasit-
tavat aluksi vain avainkumppanit. Lisdksi tdimédn tutkielman p&ddpaino on
organisaatio-, palvelu- ja yhteisbrandissa.

3.1.1 B2B- ja B2C-brindien erot

B2B-markkinat eroavat joiltakin osin B2C-markkinoista. Markkinoiden tar-
keimpid eroja brandien kannalta ovat monipuoliset toimitusketjusuhteet
(Bengtsson & Servais 2005) ja pddttdjayksikkoon kohdistuva monimutkainen
myyntiprosessi (Lynch & de Chernatony 2004; Glynn 2012, 666). Ostaja ei
laheskddn kaikissa tilanteissa ole kayttdja (Glynn 2012, 666). Myos asiakas-
suhteissa on merkittdvid eroja. Yritysmarkkinoilla korostuvat pitkélle asia-
kaskohtaisesti radatdloidyt ratkaisut (Baumgarth 2010), asiakkaiden vahdai-
sempi méddrd ja niiden suurempi vaikutusvalta (Beverland ym. 2007a) sekéa
suuren luokan kaupat (Campbell, Papania, Parent & Cyr 2010) ja henkilokoh-
taisen myynnin hallitsevuus (Beverland ym. 2007a; Lynch & de Chernatony
2007). B2B-brandédykselle on my6s tyypillistd suurempi keskittyminen orga-
nisaatiobrandin luomiseen (Beverland ym. 2007a) ja sen myotd henkilosto-
hallinnon korkeampi merkitys brandistrategiassa (Baumgarth 2010).

Joissain tilanteissa brdandin vaikutuksen teollisuusasiakkaiden ostoprosessis-
sa on havaittu kasvavan. Tdllaisia tilanteita ovat esimerkiksi, kun ostopaa-
toksen epdonnistumisella on ndhtdvissd huonoja vaikutuksia ostajayrityk-
seen tai itse henkil6on, kun tuote vaatii merkittdavaa tukea tai palvelua, kun
tuote on monimutkainen tai kun ostajalla on aika- tai resurssipula. Liséksi
koetut riskit ja online-ostaminen lisddvit brandin hy6tyjen merkitystd. Teol-
lista branddystd on lisinnyt Internetin merkitys ammattiostamisessa ja
-myynnissd. (van Riel ym. 2005.) Suhtautuminen brandiin voi liittyd myos
erityyppisiin ostajiin. Mudambi (2002, 530 - 531) identifioi brandeihin suh-
tautumisen perusteella kolme eri ostajaryhmada: erittdin konkreettisin perus-
tein ostavat, brandivastaanottavat ja alhaisen kiinnostuksen ostajat.

Nykyisin markkinoiden rajat hamaértyvit, ja yhd enenevassd méérin jatetaan
B2C- ja B2B-brandit erottelematta toisistaan (Kuhn ym. 2008, 41). B2B-
yritysten koko, valikoima ja merkitys loppuasiakkaille ovat tana pdivand niin
laajoja, ettd monet organisaatiot toimivat menestyksekkadsti myos kulutta-
jamarkkinoilla. Esimerkiksi monet Interbrandin (2012) parhaiksi listaamat
yritykset (IBM, Microsoft, Intel, Cisco Systems, HP, General Electrics, Oracle,
SAP, Dell, Siemens) toimivat B2C-markkinoilla vaikka niiden p&ddpaino on-
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kin B2B-markkinoilla. Perinteistd jakoa B2B- ja B2C-kuluttajabrdandeihin hei-
kentdd edelleen se, ettd firmat hyodyntavat yhdessa kanavassa luotua brén-
din arvoa myos toisessa kanavassa (Glynn 2012). Markkinointiviestinndn
ndhdddn hyotyvan kohdellessaan B2B- ja B2C-asiakkaita osana samaa mark-
kinointia ja palvelujdrjestelm&d (Gummesson & Polese 2009).

3.1.2 B2B-brandi-identiteetti ja B2B-brindi-imago

Yritysbrandien tutkimus ndkee brandin perinteisesti organisaation kasvoina,
joiden merkitys perustuu brdndi-identiteettiin ja tdhtdd vastaavaan brandi-
imagoon sidosryhmien mielissd (Balmer & Gray 2003, 991). Viestinndn nako-
kulmasta brandi-identiteetti on kisitetty lahettdjalahtoisend ja brandi-imagon
on koettu muodostuvan vastaanottajien mielissd (Nandan 2005). Identiteetti
késittelee sitd, kuinka johto ja henkilosto tekevat brandistd ainutlaatuisen, ja
imago keskittyy enemmaén asiakkaiden kasitykseen brandin eroavaisuuksista
(Harris & Chernatony 2001, 442). Globaalin vakavaraisen brandin luomisessa
on brédndi-identiteetin oltava organisaation keskitssd ja sitd on tuettava ldpi
organisaation (Beverland ym. 2007a, 1092).

Yleisesti ottaen brandi-identiteetti on siis organisaatioldhttinen ja tulevaisuu-
teen tdhtddvd (esim. Nandan 2005; Coleman ym. 2011). B2B-brandi-
identiteettid on pyritty hahmottamaan tutkimalla sen osia. B2B-brandi-
identiteetin voidaan ndhd& koostuvan esimerkiksi visiosta, kulttuurista, posi-
tiosta, persoonasta, presentaatiosta ja suhteista (Harris & de Chernatony
2001). Yritykset voivat hyodyntdd tuotetta branddyksessd esimerkiksi luo-
malla brandi-identiteetin innovatiivisuuden ja markkinajohtajuuden ympa-
rille (Beverland ym. 2007b, 395). B2B-brandi-identiteettid voidaan tarkastella
myo6s kykyjen ndkokulmasta. Beverland, Napoli ja Lindgreen (2007a) asetta-
vat B2B-brdndi-identiteetin keskioon suhdetuen, verkoston toimijoiden
koordinoinnin, brandiarkkitehtuurin vaikutuksen, lisdarvon tuottamisen ja
aineettoman maérittdmisen.

Monet B2B-brandi-identiteettitutkimukset jakavat identiteetin ominaisuudet
jollain tavalla aineellisiin ja aineettomiin (Michel ym. 2001, Mudambi 2002;
Beverland ym. 2007a; Lynch & de Chernatony 2007; Kalafatis ym. 2012). Esi-
merkiksi Leek ja Christodoulides (2011) jakavat brandin arvon toiminnalli-
siin ja tunneperdisiin ominaisuuksiin. Persson (2010) ndkee B2B-brandi-
imagon muodostuvan brandin tunnettuudesta, tuoteratkaisusta, palvelusta,
jakelusta, suhteista ja yrityksestd. Keller (2004, 389) maddrittelee brandi-
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imagon psykologiseksi osatekijdksi, joka vastaa kysymyksiin mitd ominai-
suuksia ja etuja brandi tarjoaa, sekd miké tekee siitd omaperdisen ja kilpaili-
joitaan paremman. Brandi-imago on pddvastuussa brandin erottuvuudesta
(Morgan, Deeter-Schmelz & Moberg 2007, 374). Brandi-imagon voidaan siis
ndhdé olevan bréandiin liittyvien mielleyhtymien summa.

Saavuttaakseen brandiuskollisuutta brandi-identiteetin ja brandi-imagon on
oltava yhtendisid (Nandan 2005). Myo6s brandiyhteisé voidaan ndhda brandi-
imagon ldhteend. Koska sidosryhmien roolin brandin luonnissa ndhd&an
kasvaneen (esim. Gummesson & Polese 2009), on brandi-imagon tarkastelus-
ta hyotyd tdamén tutkielman kannalta. Brandi-imago luo brandille vahvuutta,
joka puolestaan luo brandille arvoa (Persson 2010, 1270). Brandi-identiteetin
ja brandi-imagon, inside-out ja outside-in -tarkastelutapojen ndhddan olevan
brandipddoman muodostumisessa tdrkedssd roolissa (Burmann ym. 2009).
Seuraavaksi késitellddan B2B-brandin arvoa ja siitd muodostuvaa B2B-
brandipddomaa.

3.1.3 B2B-brandipddoma

B2B-markkinat muuttuvat kohti arvopohjaista markkinointia (Jones 2005,
10). Brandipddoma (brand equity) on késitteend maééritelty 1980-luvulla tar-
koittamaan brandin tuotteelle antamaa lisdarvoa (Farquhar 1989). Nykyisin
sen voidaan késittdd tarkoittavan myos aineetonta markkinaperusteista suh-
de-etua, joka kuvastaa yrityksen ja asiakkaiden vilisid siteitd (Christodouli-
des & de Chernatony 2010). Kellerin (2003) mukaan brandipddoma on etu,
joka erottaa brdndadtyn ja ei-brdndédtyn tuotteen. Jonesin (2005) mukaan
brandin arvo kertoo kuinka arvo luodaan ja brandipdadoma mittaa tédtd luotua
arvoa. Yleisesti B2B-brandipddomaa tarkastellaan joko taloudellisesta tai
asiakasldhtoisestd nakokulmasta (Wiedmann 2004, 129). B2B-brdandin arvon
tutkimusndkokulmat on jaettu esimerkiksi henkiseen, toiminnalliseen ja ta-
loudelliseen arvoon (Jones 2005, 14).

Brandipddomaa voidaan tarkastella niin organisaatiosta ulospdin kuin asiak-
kaista organisaation pdin. Baumgarth ja Binckebanck (2011) korostavat
myyntihenkiloston merkitystd brandipddoman luojana ja summaavat B2B-
brandipddoman syntyvdn ennemminkin ihmisistd kuin tuotteista. B2B-
brandipddoman voidaan myyntihenkiloston kannalta katsottuna ndhda
muodostuvan brandikéasityksestd, -vahvuudesta ja -uskollisuudesta (ibid.).
Yritysbrandipddoma madrittyy asiakkaalle pddasiassa palvelun ja henkilos-
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ton kautta (van Riel ym. 2005, 846). Organisaatio ja koko toimitusketju voivat
luoda B2B-brandiarvoa loppuasiakkaalle esimerkiksi messuilla tai PR-
tapahtumilla (Beverland ym. 2007a, 1088).

B2B-brandipddoman tarkeimpand ohjaajana pidetddn laatua (Bendixen, Bu-
kasa, & Abratt 2004). Teollisuusbrandin arvoa on pyritty tutkimaan muun
muassa Kellerin (2003) asiakasperusteisen brandipddomamallin (customer-
based brand equity, CBBE) (Kotler & Pfoertsch 2006; Kuhn ym. 2008) avulla.
Kellerin (2003, 59) B2B-markkinoille soveltama asiakasldhtoinen brandipaa-
omamalli madrittelee brandin voiman syntyvan siitd, mitd asiakkaat ovat
oppineet, tunteneet, ndhneet ja kuulleet brandistd kokemustensa perusteella.

Brandipddoma ndhddan sekda B2C- ettda B2B-markkinoilla niin rationaalisina
kuin emotionaalisina reaktioina brandiin (Jones 2005, 14). Brandipddomalla
voidaan tuoda brandeille monenlaista lisdarvoa ja etuja. Organisaatioiden
ostokdyttaytymisen  lukuisat  tutkimukset (alkaen Lehmann &
O’Shaughnessy 1974) osoittavat, ettd aineettomat ominaisuudet vaikuttavat
ostopddtoksessd yhtd paljon tai jopa enemman kuin aineettomat ominaisuu-
det. Tavoitemielikuvilla pyritddn luomaan lisdarvoa my6s B2B-brandeille
(Lynch & de Chernatony 2004; Beverland ym. 2007a, 1088). Brandipddoman
tulee tukea organisaation paditavoitteita (Wiedmann 2004, 130). Asiakkaille
brandilld voi olla toiminnallista, kdytannollistd, positiointi- tai tunnearvoa
(Blombéck & Axelsson 2007, 419). Brandipddoma tulee ndhda strategisena
etuna, perustana kilpailuedulle ja pitkdn tdhtdimen tuottavuudelle (Kotler &
Pfoertsch 2007, 359).

3.1.4 B2B-brindin edut

B2B-brandien ndhdddn auttavan tietoisuuden luomisessa (Kuhn ym. 2008),
asiakkaiden houkuttelemisessa (Ohnemus 2009), kilpailijoista erottautumi-
sessa ja kilpailuedun lisddmisessd (Mudambi 2002; Beverland 2005; Lynch &
de Chernatony 2007; de Chernatony 2009). Brandeilld myonnetdan nykyisin
olevan tédrked rooli yritysasiakkaiden padtosprosessissa (Michel ym. 2001;
Bendixen ym. 2004), jossa ne voivat edistdd yhteisymmarryksen syntymista
(Webster & Keller 2004), vdhentdd epavarmuuksien ja riskien tuntemista
(Mudambi 2002; Bengtsson & Servais 2005; Blomback & Axelsson 2007; Oh-
nemus 2009; Leek & Christodoulides 2011) ja lyhent&dd ostopddtokseen tarvit-
tavaa aikaa (Glynn 2012, 668) esimerkiksi vertailtaessa samanarvoisiksi koet-
tuja toimittajia (Blombéack & Axelsson 2007).
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Brandit luovat luotettavuutta, mikd taas osaltaan vaikuttaa ostopddtoksiin
(Roberts & Merrilees 2008). B2B-brdndit voivat luoda huomattavia aineetto-
mia mielleyhtymid asiantuntijuudesta ja uskottavuudesta (Mudambi 2002;
Webster & Keller 2004) sekd ostotyytyvdisyydestd (Low & Blois 2002). Hy-
viksi mielletystd brandistd ollaan valmiita maksamaan korkeampi hinta, ja
sitd voidaan suositella muille ostajille (Michel ym. 2001; Low & Blois 2002;
Bendixen ym. 2004; Webster & Keller 2004, 390; Beverland 2005; Baumgarth
2010; Persson 2010). Vahvat brandit luovat asiakasuskollisuutta (Taylor, Ce-
luch & Goodwin 2004; Webster & Keller 2004, 390; van Riel ym. 2005; Roberts
& Merrilees 2007; Han & Sung 2008). Branddys vaikuttaa positiivisesti pk-
yritysten kasvuun (Juntunen, Saraniemi, Halttu & Tédhtinen 2010) ja voimak-
kaiden brdndien voidaan todeta toipuvan nopeammin kriiseistd (Kotler &
Pfoertsch 2007, 359). Brandipddomasta voi joissain tapauksissa olla myos
haittaa, mikali brandi mielletddn kalliimmaksi (Glynn 2012, 673).

Laajoista ja lupaavista hyodyistd huolimatta vain harva tutkimus on keskit-
tynyt tarkastelemaan ominaisuuksia, joita tarvitaan vahvan B2B-brandi-
identiteetin rakentamiseen (Beverland ym. 2007b, 394). Brandistrategiat voi-
vat auttaa teollisuusyrityksid kuvastamaan taloudellisia ja toiminnallisia
ominaisuuksia (Michel ym. 2001; Bendixen ym. 2004). Han ja Sung (2008)
ehdottavat, ettd brandin arvoa luodakseen B2B-organisaatioiden taytyy kes-
kittyd ennemminkin organisaatiobrandin viestimiseen kuin hajottaa viestin-
tad eri brandilinjoihin. Positiivisia assosiaatioita voidaan myds mahdollisesti
siirtdd muihin tuotekategorioihin (Low & Blois 2002; Webster & Keller 2004;
van Riel ym. 2005; Ohnemus 2009), ja brdndeilld voidaan tavoittaa B2B-
viestinndssd olennaisesti kaikki sidosryhmit (Kotler & Pfoertsch 2007) seka
lisdtd informaation tehokkuutta (Ohnemus 2009). Organisaatiolle ei ole tar-
kedd vain nykyinen brdndiarvo vaan, huomioitava on myos tuleva pitkdan
tahtdimen arvo ja sen turvaaminen (Jones 2005, 13).

B2B-markkinoilla brandit sdédtelevét organisaatioiden vilisid suhteita (Brodie,
Glynn & Little 2006). Brandin arvon luominen ei pelkéstédan riitd, vaan yritys-
ten on hyddynnettdva tuo arvo toimittaja-ostajasuhteiden suorituksissa (Han
& Sung 2008). Suhteiden arvoa brandin luomisessa korostavat myos Leek ja
Christodoulides (2011). Organisaatioiden on laajennettava brandipddoman
tarkastelua vain brandin ja asiakkaan nakokulmasta késittaméaan laajemmin
my6s muut sidosryhmét (Jones 2005, 17). Tassd tutkielmassa brandiarvoa
tarkastellaan luotavan suhteissa ja brandipddomalla tarkoitetaan arvoa, joka
luodaan edelld mainituissa suhteissa (ibid., 13).
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3.1.5 B2B-brandin sidosryhmit

Organisaatiolla on olemassa monenlaisia sidosryhmid (stakeholders). Sidos-
ryhmilld tarkoitetaan yksiloitd tai ryhmid, jotka voivat vaikuttaa organisaati-
on toimintaan tai joihin voidaan vaikuttaa organisaation toiminnan kautta
(Freeman 1984, 46). Sidosryhmiin voidaan lukea kuuluvan organisaation
henkilosto, asiakkaat, investoijat, toimittajat, kumppanit, lainvalvojat, paikal-
liset yhteisot sekd ryhmadt, joilla on erityinen kiinnostus organisaatiota koh-
taan (Hatch & Schultz 2003; Roper & Davies 2007). Sidosryhmilld voi olla
erilaisia odotuksia brandejd koskien (Jones 2005). Vallasterin ja von Wall-
pachin (2012) mukaan brandin merkitys on toisistaan riippuvien sidosryhmi-
en verkoston yhtdaikaisen vuorovaikutuksen tulos.

Vaikka B2B-brandi-identiteetti ndhd&&n tyypillisesti organisaatioldhtoisend,
suunnataan se tietoisesti sidosryhmille. Hatch ja Schultz (2003, 1042 - 1043)
korostavat yritysmarkkinoiden brandin viestimistd kaikille sidosryhmille,
sisdltden henkiloston, asiakkaat, investoijat, toimittajat, kumppanit, virastot,
intressiryhmidit ja paikalliset yhteis6t. Samoin Han ja Sung (2008, 208) tdhden-
tavat brandin arvon tuottamista kokonaisvaltaisella organisaatioviestintdoh-
jelmalla kaikille sidosryhmille. My6s B2B-palvelubrandin identiteetti (Cole-
man ym. 2011) médritellddn sidosryhmaé- ja visioldhtoisesti olevan strategien
visio siitd, kuinka sidosryhmien tulisi ndhdd B2B-palvelubrdndi. Brandi-
identiteetin voidaan siis ndhdd muodostuvan kokonaisvaltaisessa ja synergi-
sessd verkostossa (Bendixen ym. 2004, 379).

Monet B2B-késitteet ja teoriat, kuten asiakkuuden ja toimitusketjun hallinta,
jattavat verkostondkokulman tdysin huomiotta (Morgan ym. 2007, 375). Toi-
saalta B2B-bréandien voidaan ndhdd huomioivan verkostot paljon B2C-
brandejd paremmin (esim. Lynch & de Chernatony 2004). Brandien luomi-
sessa on otettava huomioon kokonaisarvo ja eri sidosryhmat, joissa brandi
luodaan (Jones 2005, 10 - 11). Brandin arvon voidaan ndhda syntyvan vuoro-
vaikutuksessa sidosryhmien kanssa. Jones (ibid.) kdyttda tdstd termid sidos-
ryhmébrandiarvo. Brandipddomaa tulisi mitata kaikkien organisaatiolle t&r-
keiden sidosryhmien tuella (Wiedmann 2004, 131).

Sidosryhmiteoria tdhdentdd, ettei moninaisten sidosryhmien tunnistaminen
ja arviointi ole ainoastaan moraalinen velvoite vaan my6s voittoa tavoittele-
van yrityksen paras etu (Donaldson & Preston 1995, 68). Toimijan resursseis-
ta tulee arvokkaita, kun ne tdydentdvat arvon luomisverkostoa luoden arvoa
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koko verkostolle (value co-creation) (Gummesson & Mele 2010, 195). Yleisesti
hyvaksytyn ndkemyksen mukaan organisaatiot toimivat parhaiten, kun ne
yhdistdvat omat ja sidosryhmiensa edut (Juholin 2004, 22). Téssa tutkielmas-
sa sidosryhmdt ndhd&ddn ensisijaisen tdrkeind niin organisaation resurssien
kuin brandin luomisen kannalta.

3.1.6 B2B-organisaatiobrindi

Organisaatiobrandi (corporate brand) yleistyi 2000-luvun taitteessa globali-
saation ja yhd suuremman kilpailun myotd (Balmer & Gray 2003, 972; Hatch
& Schultz 2003, 1041). Viime aikoina teollisuusyritykset ovat keskittyneet
uudestaan tuotannon sijaan asiakkaisiin, ja tim& on osaltaan lisdannyt organi-
saatiobrandien kehitystd (Han & Sung 2008, 814). Organisaatiobrandilld voi-
daan tarkoittaa yksittdisen yrityksen brandin lisdksi myos yritysrypdstd tai
yritysbranddysverkostoa (Balmer & Gray 2003, 975). Balmer ja Gray (ibid.,
984) ovat madritelleet liitto-kategorian kuvaamaan organisaatiobréndid, jossa
erilliset yritykset ovat yhdistaneet voimavaransa ja yhdessd luoneet uuden
organisaatiobrandin. Organisaatiobrandin monimuotoisuus selittynee osit-
tain silld, ettd sen juuret ovat sekd organisaatio- ja markkinointitutkimukses-
sa (Bickerton 2000) ettd viestinndn tutkimuksessa (Schultz 2005).

Organisaatiobrandi eroaa tuotebrdndistd monella tavalla. Hatch ja Schultz
(2008, 8 - 10) maadrittelevat tarkeimmiksi eroavaisuuksiksi viisi padkohtaa:
laajuuden, brandi-identiteetin alkuperdn, kohdeyleison, vastuun ja suunnit-
telutdhtdimen. Laajuudessaan organisaatiobrandi koskee koko organisaatiota
sidosryhmineen. Brandin identiteetti muodostuu yrityksen alkuperéasta seka
jasenten yhteisind pitdmistd arvoista ja uskomuksista. Kohdeyleisond nah-
dddn monet sidosryhmd, kuten tyontekijat, johto, asiakkaat, investoijat, kan-
salaisjdrjestot, kumppanit ja poliitikot. Vastuu organisaatiobrandistd on joh-
toryhmalld, ei pelkdstddan markkinoinnilla, kuten usein tuotebranddyksessa.

Balmerin ja Grayn (2003, 972) mukaan organisaatiobrandi on arvokas resurs-
si, joka antaa pitkdn tdhtdimen kilpailuedun. Ndin toimiakseen sen on oltava
harvinainen, kestdvd, jdljittelemé&ton ja korvaamaton. Tiivistetysti organisaa-
tiobrandin tehtdva on viestid brandin arvoja ja lupausta, auttaa erottautu-
maan Kkilpailijoista sekd korostaa sidosryhmien organisaatiosta kokemaa ar-
voa ja uskollisuutta sille (ibid., 974). Tyypillinen organisaatiobrandi on yri-
tysnimi (Webster & Keller 2004, 397). Yritysbrandin nimelld on ostajille mer-
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kitystd ja brandiuskollisuus liittyy vahvaan yritysbrandiin (Bendixen ym.
2003, 377; van Riel ym. 2005, 846).

Juntunen, Saraniemi, Halttu ja Tdhtinen (2010) jaottelevat useiden tutkimus-
ten (esim. Stuart 1999; Balmer 2001; Urde 2003; Rode & Vallaster 2005) perus-
teella organisaatiobrandin luomisen kuuteen toimintoon: organisaatioper-
soonan mddrittimiseen, brandiorientoituneeseen strategiseen suunnitteluun,
organisaatioidentiteetin luomiseen ja ylldpitdimiseen, yhdenmukaisen bran-
diviestinndn luomiseen, henkildston osallistumisen varmistamiseen ja orga-
nisaatioimagon luomiseen. Organisaatiobrandin luomisessa korostuu ver-
kostojen tarkeys (Leitch & Richardson 2003), koska yritysbrandit muodostu-
vat suhteista (Bengtsson & Servais 2005, 708). Brandilupauksesta tulee orga-
nisaatiobrandédyksen myotd koko organisaation lupaus (Jones 2005).

Yrityksissd ostopddtokseen voivat vaikuttaa useat henkil6t, joten tarvitaan
kokonaisviestintdohjelmia. Branddysohjelmien on ndhty edistdvan yrityksen
imagoa ja identiteettid sekd nostavan muiden alalle padsyesteitd (Mitchell
ym. 2001; Everelles ym. 2008). Yhtendisen organisaatiobrandin saavuttami-
seksi on viestinndstd huolehdittava niin tiimi- kuin organisaatiotasoilla (Har-
ris & de Chernatony 2001, 450 - 452). B2B-branddyksen ndhddan (Mudambi
2002; Kuhn ym. 2008) olevan hyodyllisintd organisaatiotasolla. Leen, Parkin,
Baekin ja Leen (2008) tutkimuksen mukaan B2B-brdndin hallintaohjelmat
vaikuttavat jopa enemméin asiakasmieltymyksiin kuin B2C-brandin hallinta-
ohjelmat. Palveluja tuottavat yritykset ja alihankkijat luovat usein organisaa-
tiobrdndin, koska he eivit voi luoda briandid konkreettisten tuotteiden va-
raan (Blomback & Axelsson 2007, 421).

3.1.7 B2B-palvelubrindi

Palvelu on vaihdannan alkuperdinen perusta (Gummesson & Polese 2009,
341). Vargo ja Lusch (2004, 2) ovat mddritelleet palveluilla tarkoittetavan eri-
koistuneiden kompetenssien (tiedon ja taidon) hyodyntamistd toissd, proses-
seissa ja suorituksissa toisen kokonaisuuden tai itse kokonaisuuden eduksi.
Palvelun laatu ja hyvit asiakassuhteet muodostavat palvelubrandin (Roberts
& Merrilees 2007). B2B-markkinoilla brandi luodaan suurimmaksi osaksi
henkilokohtaisilla kontakteilla (Davis ym. 2008, 221). Palvelubréndi voidaan
kéasittdd voimavaraksi, joka edistdd ja ohjaa yrityksen, henkiloston ja asiak-
kaiden vilisid suhteita (Brodie ym. 2006).
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Palvelut ovat tulevaisuudessa organisaatioiden arvon tuottamisen perusta
(Ballantyne & Aitken 2007). Ballantyne ja Aitken (ibid.) vievit ajatuksen pal-
veluista niin pitkélle, ettd vdittavat Vargon ja Luschin (2004) innoittaman
palvelukeskeisen ajattelumallin (service-dominant logic) pohjalta tuotteista
tulevan palvelun viélineitd. Hatchin ja Schultzin (2003) mukaan palvelukes-
keisen organisaatiobrandin luomisessa on huomioitava strateginen visio seka
organisaation kulttuuri ja imago. Palvelukeskeinen ajattelumalli tukee suh-
teiden kehittdmistd, vuoropuhelua, arvon tuottamista yhdessd verkoston
kanssa ja innovaatioiden jakamista (Ballantyne & Aitken 2007). Palveluiden
tuottajien on ymmarrettdva, kuinka heiddn panoksensa luo menestystd asi-
akkaille, ja kuinka viestinnilld nditd brandin osatekijoitd voidaan vahvistaa
(Davis ym. 2008, 225). Viestinndn ndkokulmasta palvelubrandin luomisessa
olennaista on keskittyminen pitkdn tdhtdimen suhteiden kehittdmiseen sen
sijaan, ettd keskityttdisiin vain myyntitilanteeseen (Ballatyne & Aitken 2007).

Luotaessa brandid palvelun ympdérille yritys voi korostaa palvelun laatujoh-
tajuutta, yrityksen mainetta, henkiloston osaamista, palvelualttiutta ja am-
mattitaitoa (Beverland ym. 2007b, 396). Gummesonin ja Polesen (2009, 339)
mukaan on epdasianmukaista tarkastella markkinointia erikseen tuotteiden
ja palveluiden ndkokulmista; niitd tulisi tarkastella toisiaan tdydentdvana
kokonaisuutena. Jokainen palvelujdrjestelmd on sekd palvelutuottaja ettd
-asiakas, joka on yhteydessd palvelutarjouksilla arvoketjuissa, -verkostoissa
tai arvontuottamisjdrjestelmissa (Maglio & Spohrer 2008). Tamén tutkielman
erityistarkastelun kohteena on palveluita tuottava organisaatio.

3.2 B2B-brindin luominen

B2B-briandin luominen on monitahoinen prosessi, jonka painotukset ovat
vuosien saatossa muuttuneet. Yleisesti ottaen brandin luominen on pitkin
linjan ty6t4, jolla ei tavoitella nopeita myyntivoittoja (Kotler & Pfoersch 2007,
360). Uuden tutkimustiedon mukaan brandiorientaatio vaikuttaa positiivi-
sesti yrityksen suoritukseen (Baumgarth 2010). Yksi tdrkeimmistd brandin
luomisen haasteista nykyisessd verkostotaloudessa on ymmaértad sidosryh-
mid ja luoda brédndille yhtendinen kokonaisarvo (Jones 2005, 17). Brandin
luomisesta kdytetddn kirjallisuudessa myos termejd brandin rakentaminen ja
branddys. Tdssd tutkielmassa tarkastellaan brandin synnyttdamista alusta lah-
tien luovan prosessin kautta yhdessd sidosryhmien kanssa ja kdytetdan ndin
ollen termid bréandin luominen.
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Brandin luomista voidaan tarkastella useasta ndkokulmasta. Kuten kappa-
leessa 3.1.2 B2B-brédndi-identiteetti ja B2B-brdndi-imago mainittiin, monet
B2B-brandin luomista késittelevistd tutkimuksista jakavat brandin ominai-
suudet aineellisiin ja aineettomiin tekijoihin (Michel ym. 2001; Beverland ym.
2007a; Kalafatis ym. 2012). Beverland, Napoli ja Yakimova (2007) luovat B2B-
brandin viiden osa-alueen ympidrille: tuotteet, palvelut, logistiikka, sovellus
ja opastus. Ndistd kolme ensimmadistd on mééritelty aineellisiksi ominaisuuk-
siksi ja kaksi viimeistd aineettomiksi ominaisuuksiksi (ibid.). Asiakkaan
myyntitilanteeseen osallistumisen lisddntyessad brandin aineettomien ominai-
suuksien merkitys kasvaa, ja brdandin ominaisuuksia voidaan yhdistda
enemmankin yritykseen kuin tuotteisiin (Beverland ym. 2007b, 397).

Baumgarth (2010, 666) neuvoo luomaan B2B-brdndin brandiorientoitujen
arvojen, normien ja artefaktien pohjalle sekd toteuttamaan brandiorientoitu-
nutta menettelyd koko organisaatiossa. Ndiden avulla voidaan saavuttaa se-
ka markkinakohtaisia ettd taloudellisia etuja (ibid.). My6s Boylen (2003) mu-
kaan menestyksekkddn brandin luominen perustuu organisaation jaetuille
ydinarvoille, jotka ovat vakaita, mutta voivat silti muuttua ajan kuluessa
(Urde 2003). Ydinarvot edistdvat sekd yhtenevdistd brandikasitystd ettd joh-
donmukaisia toimia ldpi koko organisaation (Harris & de Chernatony 2001;
Balmer & Gray 2003). Perusarvoehdotuksella tulisi olla merkitystd kaikille
keskeisille ostopdatokseen osallistuville tahoille (Webster & Keller 2004, 398).

Kotler ja Pfoertsch (2007, 361) ehdottavat brandin luomiseen polkua, jossa
ensin tehddan brandipddtokset ja kartoitetaan kaikki brandin ulottuvuudet.
Sitten toimintaa kiihdytetddn branddykselld, joka onnistuneissa tapauksissa
johtaa menestystarinoihin ja uusiin ndkokulmiin (ibid.). Brandiorientoitu-
neen strategian luominen sisdltdd brandivision luomisen (Gregory 2007) ja
sen linkittdimisen organisaation kulttuuriin ja imagoon (Hatch & Schultz
2003). Optimaalisen B2B-brandinluomisstrategian tulisi tayttda kaksi kritee-
rid - organisaation tulisi pystyd resurssiensa ja sitoutumisensa puolesta toi-
mittamaan valittuja brandilupauksia, ja lunastettujen lupausten tulisi olla
tarpeeksi ainutlaatuisia seka lisdtd myyntid (Persson 2010, 1275).

Organisaation bréandin luominen alkaa jo ennen yrityksen perustamista ja
sithen voidaan ottaa mukaan myos ulkopuoliset sidosryhmit (Juntunen ym.
2010). Verkoston toiminta palvelee myo6s yhteisarvon tuottamisen nakokul-
maa. Koska B2B-brdndi voidaan maééritelld ostajan ja myyjdn véliseksi suh-
teeksi (Webster & Keller 2004, 397), on brandin luominen ostajan ja myyjan
vilistd kaksisuuntaista dialogia, jossa korostuvat kuunteleminen, ongelman-
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ratkaisukyky ja viestintdtaidot (Beverland ym. 2007b, 397). Brandin luomi-
sessa painottuu dialogin lisdksi yhtendisen viestinndn tdrkeys (Einwiller &
Will 2002; Balmer & Gray 2003; Juntunen ym. 2010). Mielikuvat luodaan mo-
nenlaisen viestinndn tuloksena (Blombdck & Axelsson 2007). Viestintd on
monimuotoista, ja palautteen saaminen on brdndin kehittdmisen kannalta
erittdin tdarkedd (Juntunen ym. 2010). Brandin viestinndssd haasteellista on
omaperdisen viestin luominen, sisédllon paattaminen sekd brandin position ja
persoonan luominen sidosryhmien keskuudessa (Balmer 2001; Harris & de
Chernatony 2001; Einwiller & Will 2002).

Brandin luomista tulisi tarkastella yrityshierarkiassa niin ylhdaltd alas kuin
alhaalta ylospdinkin (Webster & Keller 2004, 398). Brdandien menestyksen
arviointi ja mittaaminen on vaikea ja kiistelty aihe (Kotler & Pfoertsch 2007,
359), mutta brandid tulisi mitata ja jopa useammalta kantilta esimerkiksi de
Chernatonyn ja Segal-Hornin (2003) menestyksekkdiden palvelubrdndien
mallilla. Branddysta tulisi tarkastaa, miké&li suuria muutoksia tapahtuu asi-
akkailla, kilpailijoilla tai yrityksessd itsessdan (Beverland ym. 2007b, 397).

Leek ja Christodoulides (2012, 112) ovat luoneet B2B-brdndin arvon rungon
(kuvio 4), joka on avuksi hyviin sidosryhméasuhteisiin tdhtddvan brandin
luomisessa. Rungon keskiossd brandin arvon muodostavat toiminnalliset ja
tunneperdiset elementit, jotka puolestaan vaikuttavat suhteiden arvoon.
Toiminnalliset elementit sisdltdvat laadun, teknologian, kapasiteetin, infra-
struktuurin, huolto- ja varaosapalvelun, resurssit, luotettavuuden, innovaati-
ot ja hinnan. Tunneperdiset osatekijdt koostuvat riskin viahentamisestd, va-
kuuttavuudesta, luotettavuudesta ja uskottavuudesta. Brandin arvoon vai-
kuttavat myos ymparistotekijat kuten taloudellinen ja markkinoiden tilanne,
tilannetekijdt kuten tuotelaji ja oston kriittisyys sekd toimittajan ominaisuu-
det kuten yrityksen ikd ja kokemus. Lisdksi Leek ja Christodoulides huo-
mioivat ensisijaisen ja yhdenmukaisen sisdisen viestinnan merkityksen. (Ibid.
107 - 113.)

Tassd tutkielmassa tarkastellaan bréndin luomista yhdessd avainkumppa-
neiden kanssa. Brandin luomista on mychemmin tarkoitus jatkaa tapausor-
ganisaation asiakkaiden kanssa ja ndin ollen pyrkid saattamaan myos brandi-
identiteetti ja brandi-imago yhteen. Kaiken kaikkiaan brdndin luomisessa
korostuvat viestinndn ja suhteiden merkitys.
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KUVIO 4 B2B-brdndin arvon runko (Leek & Christodoulides 2012, 112)

3.2.1 B2B-yhteisbrandin luominen

B2B-yhteisbrandaykselld (B2B co-branding) kisitetddn strategiaa, jossa kaksi
tai useampi itsendinen tuote tai palvelu esitetddn yhdessd (Everelles ym.
2007). Suurin osa B2B-yhteisbrandédyksen tutkimuksesta on keskittynyt kom-
ponenttiyhteisbrandien motivaatioihin ja etuihin (Kalafatis ym. 2012). En-
simmdiset B2B-yhteisbrandaystutkimukset (Bucklin & Sengupta 1993; Norris
1993) tehtiin 1990-luvun alkupuoliskolla, ja ne késittelivat yhteismarkkinoin-
tisuhteita sekd toimittajan ja valmistajan onnistunutta yhteisbrandaysta. Seu-
raavat 2000-luvun alun tutkimukset selvittelivdt ostajien asenteita yhteis-
brandeihin (Bengtsson & Servais 2005) ja yhteisbrandédykseen johtavia paa-
toksid (Dahlstron & Dato-on 2004). Uusimmat tutkimukset ovat tarkastelleet
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yhteisbranddyksen strategioita (Everelles ym. 2008), komponenttibrandien
suhteita (Gosh & John 2009) ja B2B-yhteisbrandadyksen hyotyjd erilaiset bran-
diarvot omaavissa yrityksissd (Kalafatis ym. 2012). B2B-yhteisbrandin luomi-

sen kehitystd on kuvattu kootusti taulukossa 2.

TAULUKKO 2 B2B-yhteisbrandin tutkimus (Mukailtu Kalafatis ym. 2011, 6 - 7)

Vuosi Tutkijat

Toimiala

Tutkimuksen painopiste

Tulokset

1993 Bucklin&  Tietokone-ja Yritysten viliset vallan Yhteismarkkinointiliitot menestyvit, kun
Sengupta  puolijohdin- epétasapainon vaikutustekijdt projektit ja kumppanit ovat hyvin valittuja
teollisuus yhteismarkkinoinnissa ja suhteet tasapainossa.
1993  Norris PC- Tapaustutkimus Onnistunut komponenttibrandaysstrategia,
komponentti- komponenttibranddyksestda  joka tuotti parhaat edut
teollisuus komponenttibrandille.
2004 Dabhlstron & Vihittiis- Yhteisbrindaykseen Epédsymmetria ja tiydentdvyys briandien
Datoon myynti, vaikuttavat paatokset resurssien vélilld vaikuttavat haluun
kasite- osallistua brandiliittoon.
tutkimus
2005 Bengtsson & Lattia- Ammattiostajien asenteet Markkinointitoimenpiteet johtivat

Servais pééllysteet  yhteisbranddystoimiin heikomman kumppanin uskottavuuden
lisdédntymiseen. Koettu yhteensopivuus
parani.

2008 Erevelles  Kaésite- Ekonometrinen malli B2B- Yhteisbrandayksen hyddyt ovat
ym. tutkimus komponentti- alhaisemmat kustannukset ja vahentynyt
yhteisbrandayksen kilpailijoiden mukaantulon
strategioista todennikoisyys.
2009 Ghosh & Suunnittelu- Soveltaa Yritykset valitsevat todenndkoisemmin
John teollisuus teknologiakonsulttimallia yhteisbrandayssopimuksen, kun
avainmotivaatioihin komponenttitoimittaja erottautuu
brandéattyjen merkittdvisti ja/ tai se on tehnyt
komponenttiurakoiden merkittavid raatalointi-investointeja.
valinnassa
2012 Kalafatis Ohjelmisto- B2B-yhteisbrandéyksen Alemman briandiarvon yritykset hyotyvit
suunnittelu  strategian hyodyt erilaiset yhteisbriandéyksestd enemman.

briandiarvot omaavissa
yrityksissa

Vahvemmat kumppanit saavat enemmaén
toiminnallisia etuja, kuten
teknistdasiantuntijuutta.

B2B-brandiyhteistyotd voidaan toteuttaa monella tavalla, ja yhteisbrandayk-
selld on monia ldhikésitteitd. Yhteisty6 voi olla kertaluontoista ldhtien usean
brandin yhteismainoksista ja yhteismarkkinoinnista (co-operative adver-
tising, joint sales promotion, co-marketing, symbiotic marketing) tai valiai-
kaisista hyvantekevdisyysbrandiliitoista (cause brand alliances, affinity prog-
rams) aina yhteisbrandéttyihin tuotteisiin, palveluihin ja organisaatioihin
(dual branding, joint branding) (Rao & Ruekert, 1994; Cooke & Ryan 2000;
Swaminathan & Moorman 2009). Kaytdannossd organisaatiot kayttavat usein
yllamainittujen strategioiden yhdistelmid (Bengtsson & Servais 2005, 707).

Erevelles, Stevenson, Srinivasan ja Fukawa (2007) jakavat yhteisbrandédyksen

branddys, lisensoituun yhteisbranddykseen ja sateenvarjoyhteisbrandayk-
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seen. Komponentti- tai ainesosayhteisbranddyksessd pyritdédn luomaan
brandid tuotteen materiaaleille tai muille sen sisdltamille osille. Taydent&val-
14 yhteisbranddykselld kaksi yritystd muodostaa yhdessd aivan uuden, mo-
lempien yrityksien vahvuuksia hyodyntdvan, tuotteen. Lisenssoidussa yh-
teisbrandédyksessd vuokrataan jo tunnettua brdndid muiden tuotteiden
markkinointiin, ja sateenvarjoyhteisbrandédyksessd useampi yritys muodos-
taa uuden yhteisen brandin. (Ibid.) Téassd tutkielmassa tarkastellaan pisim-
mille vietyd yhteisbrandéystd eli sateenvarjoyhteisbrandaysta.

B2B-yhteisbranddykselld tavoitellaan synergiaetuja sekd pyritddn vaikutta-
maan sidosryhmien ja asiakkaiden ndkemyksiin. Kalafatis, Remizova ja
Singh (2012, 628 - 629) jakavat saavutetut hyodyt taloudellisiin, toiminnalli-
siin ja psykologisiin hyotyihin. Konkreettisesti ndima voivat merkitd, ettd yri-
tysten muiden tuotteiden myynti kasvaa, tekniset taidot karttuvat ja jakelu-
kanavat laajenevat sekd luottamus ja tietoisuus brandistd sidosryhmissa li-
sddntyvat (ibid.). Yhteisty6lld voidaan saavuttaa myos suhde-, kilpailu-, kus-
tannus- ja markkinointietuja sekéd jakaa riskejd (Everelles ym. 2007, 941). Li-
sdksi B2B-yhteisbranddyksen on tutkittu vaikuttavan kumppaneiden uskot-
tavuuteen ja luotettavuuteen (Bengtsson & Servais 2005; Kalafatis ym. 2012).
Vdhemman tunnetut brandit hyotyvat tunnetuimmista bréndeistd, kun taas
vahvemmat brdndit saavat enemman teknologisia etuja (Kalafatis ym. 2012).
Yhteisbranddyksen hyodyt voivat riippua organisaatioiden suhteellisesta
positioinnista toimitusketjussa (Bengtsson & Servais 2005). Tutkimuksen
mukaan yhteisbranddyksestd hyodtyvéat koko valmistus- ja toimitusketju sekéa
asiakkaat (Everelles ym. 2007, 949).

Yritykset voivat kokea yhteisbranddyksen sisdltavan myos riskejd. Néitd voi-
vat olla esimerkiksi luottamuksen puute tai pelko tulevasta (Bengtsson &
Servais 2005, 709). Organisaatioiden suhteet monimutkaistuvat (Morgan ym.
2007, 327). Riskit olisi hyva kartoittaa ja viestid niistd jo etukdteen. B2B-
yhteisbrandaykselld tuetaan pitkdn tdhtdimen suhteita (Bengtsson & Servais
2005, 709).

Bréandin heijastuessa kaikkeen organisaation toimintaan tarvitaan kokonais-
valtaista brandistrategiaa (Kotler & Pfoersch 2007, 358). Viestinndssad yhteis-
brandadyksestd saadaan tukea ja luodaan ndin pitkid suhteita (Everelles ym.
2007, 941). Brandin tulee olla selked, koska viestijoitd on paljon ja kaikki ovat
vastuussa bréandistd (Leek & Christodoulides 2012). Sisdinen omistajuus on
tarkedd yhteisbrandin luomisessa. Yhteisbranddys voi uudistaa yritysten
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viestintdd, ja se voidaan ndhdd yhtend markkinoinnin innovaationa. (Bever-
land ym. 2007a, 1091).

Yhteisbranddystd hyodynnetddan kdytannossa jo paljon, ja brandin luonnissa
kiinnostus yhteisbranddystd kohtaan on kasvussa (Bengtsson & Servais 2005,
706). Ensimmadinen suomalainen esimerkki onnistuneesta yhteisbrandéykses-
td lienee Suomalaisen Tyon Liiton (2012a) Avainlippu vuodelta 1965. Merkil-
14 halutaan viestittdd suomalaisia arvoja ja alkuperdd. Vuonna 2011 Suoma-
laisen Tyon Liitto (2012) lanseerasi my6s Yhteiskunnallisen yrityksen merkin.
Sitd voi kayttdad yritys, joka pyrkii liiketoiminnallaan ratkaisemaan yhteis-
kunnallisia tai ekologisia ongelmia sekd edistdmaan yhteiskunnallisia tavoit-
teita. Yhteiskunnallisen yrityksen viestinndn tulee olla avointa ja ldpindky-
vad. Kansainvilisiltd markkinoilta esimerkkind B2B-yhteis-brandayksesta
maailman kahdeksanneksi parhaaksi brandiksi on rankattu Intel (Interbrand
2012). Tassa tutkielmassa ndhd&an, ettd yhteisbrandédykselld voidaan luoda
asiakkaita yhd enemmaédn houkuttelevia kokonaispalveluita. Yhteisbrandin
lisdksi my06s sen luomista tarkastellaan avainkumppaneiden yhteistyon na-
kokulmasta.

3.2.2 B2B-brandin luominen avainkumppaneiden kanssa

Bréanditutkimus on viime vuosina myontanyt, ettd perinteinen johdon muo-
dostama asiakaskeskeinen brdnddys ei vastaa todellisuutta (Vallaster & von
Wallpach 2012). Yritysbranddys on ndhty tehtdvdn organisaation siséltd pdin
ja sidosryhmdt on koettu enemmainkin brandin vastaanottajiksi, vaikka eri-
tyisesti yritysbranditutkimukset korostavat brandien merkitystd moninaisille
sidosryhmille (esim. Balmer & Gray 2003). Tutkimusta tarvitaan myos sidos-
ryhmékeskeisestd brandien muodostamisesta (Leitch & Richardson 2003).
Brandin luomisen on havaittu olevan muuttumassa kohti moni-
sidosryhmadistd yhteisluontia, jossa brandit kasitetdan sidosryhméverkosto-
jen vuorovaikutuksessa syntyviksi sosiaalisiksi prosesseiksi (Merz, He &
Vargo 2009). Brandi voidaan ndhdé jopa muodostuvan yhteisoissa ja kuulu-
van niille (Brown, Kozinets & Sherry 2003).

Yhdistyminen ja desentralisaatio ovat tdimén ajan talouseldamén keskeisid aja-
tusmalleja (Leitch & Richardson 2003, 1066). Epdsymmetrisen viestinndn aika
brandadyksessda on ohi. Uudet tutkimukset (esim. Merz ym. 2009; Hatch &
Schultz 2010; Vallaster & von Wallpach 2012) osoittavat, ettd sidosryhmit
eivit ole endd vain brandiviestinndn kohteita vaan my6s brandien merkityk-
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sen luojia. Tutkimustietoa tarvitaan myos yli tiedekuntarajojen. Markkinoin-
tiviestinndn ja talouden tieteellisessd tutkimuksessa on viime vuosina nous-

sut esiin yhteistyon ja liittoutumisen merkitys (Gummesson & Mele 2010,
183).

Informaatioteknologia avaa uusia vuorovaikutusmahdollisuuksia asiakkai-
den, toimittajien ja organisaatioiden vilille (Gummesson & Polese 2009, 339).
My0s sosiaalinen media tukee brdandin yhteisluonnin prosesseja tarjoamalla
sidosryhmille ennenkuulumattomia vuorovaikutusmahdollisuuksia (Hatch
& Schultz 2010). Brandiyhteisojd kannattaa kehittdd esimerkiksi verkossa
(Andersen 2005; Ballantyne & Aitken 2007, 368). Monien sidosryhmien yhta-
aikainen vuorovaikutus muuttaa brandien hallinnan roolin: johto ei endd voi
yksin hallita brandin merkitystd vaan se on vain yksi monista brandin merki-
tyksen luomiseen osallistuvista tahoista (Vallaster & von Wallpach 2012).
Branditutkimus ei vield tarjoa teoreettista kisitteistod verkossa tapahtuville
sosiaalisille prosesseille tai tutkimustietoa monisidosryhmien yhteisesti ver-
kossa luomalle brandin merkitykselle (Hatch & Schultz 2010; Merz ym.
2009).

Organisaatiot voivat hyodyntda esimerkiksi verkkoyhteisopalveluita sidos-
ryhmien kanssa kadytdvddan keskusteluun. Teema-areenateorian (Luoma-aho
& Vos 2010, 315 - 317) avulla pyritddn tunnistamaan organisaatioiden toimin-
taan liittyvdt teemat. Tarjoamalla oman teema-areenan, organisaation on
helppo monitoroida tdlld areenalla syntyvid teemoja sekd olla areenan kautta
vuorovaikutuksessa avainkumppaneidensa kanssa. Lisdksi yritysten sidos-
ryhmilleen tarjoamat sosiaaliset online-alustat auttavat vahvistamaan bran-

did (Persson 2010, 1275).

B2B-brandin yhteisluomisella on my6s riskinsd. Bréandi voi vahingoittua
muiden kumppaneiden toimista (Christopher & Gaudenzi 2009). Edelleen
ulkoisten ldhteiden toiminta on vaikeasti suunniteltavissa ja hallittavissa
(Einwiller & Will 2002). Verkostossa toimiva kumppani ei voi maksimoida
omaa voittoaan muiden verkostokumppaneiden kustannuksella (Gummes-
son & Polese 2009, 341). Teolliset asiakkaat voivat tarkoituksella peitelld lo-
pullisen ostopddtoksen tekijad, minkd vuoksi brandiviestinndn tulisi tavoit-
taa kaikki sidosryhmit (Bendixen ym. 2004, 379).

Ballantynen ja Aitkenin (2007, 366) mukaan brandin luominen on perimmil-
tddn viestinnéllinen vuorovaikutusprosessi. Branddysprosessit ovat dynaa-
misia ja vuorovaikutteisia sekd aktivoivat muitakin sidosryhmid (Merz ym.
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2009). Aktiivinen verkostoituminen lisdd brandin ndkyvyyttd markkinoilla
(Mdldskd, Saraniemi & Tahtinen 2010, 15). Palvelukeskeisen ajattelumallin
mukaan arvon tuottaminen yhdessa vahvistaa yhteisbranddyksen mahdolli-
suuksia (Ballantyne & Aitken 2007, 369). Kumppaneiden maine antaa vaiku-
tusvaltaa ja uskottavuutta pienille yrityksille (Ojasalo, Natti & Olkkonen
2008, 104).

Tunnistamalla verkostoriippuvuutensa organisaation kilpailukyky siirtyy
organisaatiotasolta verkostotasolle (Gummesson & Polese 2009, 338). Yhteis-
tyon ydin on suhteissa, liitoissa ja verkostoissa (Everelles ym. 2007, 941).
Verkostojen potentiaalia markkinointitutkimuksessa ei ole vield viety kovin
pitkdlle vaikka sen mahdollisuudet ovat rajattomat (Gummesson & Polese
2009, 340). Tassd tutkielmassa tarkastellaan brdndin luomista erityisesti
avainkumppaneiden kanssa, joilla tarkoitetaan verkoston tarkeimpiad palve-
luiden, tuotteiden ja osaamisen toimittajia. Brandin luominen ndhd&dan arvon
tuottamisen yhteistyoprosessina organisaation ja sidosryhmien (nyt ensim-
mdisessd vaiheessa avainkumppaneiden) kanssa (Merz ym. 2009). Tassa kési-
tetddn, ettd brandiverkoston, pikemmin kuin yksittdisen organisaation, tulisi
tarjota viitekehys brandien luomiselle, johtamiselle ja analysoimiselle (Leitch
& Richardson 2003, 1077).

3.3 B2B-yhteisbrindi tukemassa yhteisarvon tuottamista

B2B-yhteisbrandilld voidaan tukea yhteisarvon tuottamista, ja yhteisarvoa
voidaan luoda myds viestinnélld. Ollakseen uudenlaisen liiketoiminnan etu-
linjassa yhteisoviestinndssd on huomioitava sidosryhmien yhteisarvon tuot-
tamisessa saavutettava todellinen lisdarvo. Viestinnassé ei keskitytd hyvante-
kevdisyyden korostamiseen maineen vuoksi vaan yhteisarvon tuottamiseen
tulosten ja tuottavuuden vuoksi (Porter & Kramer 2011, 77). Arvon tuottami-
nen yhteiskunnalle on kuitenkin viestinndn veroinen asia. Viestinnédssad voi-
daan lainata periaatteita yhteiskuntavastuun sekd muiden saman arvomaail-
man omaavien liiketoimintamallien viestinndltd. Viestintd on integroitava
koko organisaation toimintaan ja strategiaan. Yhteistviestinndssd on myds
huomioitava yhteisarvon tuottamiselle olennainen lapindkyvyys ja avoimuus.

Yhteisarvon tuottamisessa keskitytddn todellisen arvon tuottamiseen asiak-
kaille. Branddyksen tuottamaa spekulatiivista arvoa viltetdan. Yhteisarvon
tuottamisesta viestittdessd keskitytddan aidon brandin luomiseen, jossa organi-
saation ja sidosryhmien arvomaailmat kohtaavat. Aidon brandin perustana
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ovat organisaation arvot ja visio. Brandiviestien on oltava linjassa yhteisarvon
tuottamisen kanssa. Brandien kokonaisvaltainen merkityksellisyys, yksinker-
taisuus ja inhimillisyys, ei teknologia, erottavat tulevaisuuden brandit (Kotler
& Pfoertsch 2007, 361).

Yhteisarvon tuottamisen ideologiaan sopii hyvin brdndin luominen ja kehit-
taminen yhdessd sidosryhmien kanssa. Jo 1990-luvulla oli liike-eldméassa ha-
vaittavissa merkkejd fokuksen siirtymisessd arvon vaihtamisesta arvon luo-
miseen, jossa tarvittiin kumppaneiden tiiviimpad yhteistyota (Sheth & Parva-
tiar 1995). Yhteisarvon tuottamisen ideakin on, ettd tuottavuutta lisdtddan si-
touttamalla ulkopuolisia sidosryhmid. Resurssien integrointi on monitahoi-
nen verkostojohtoinen prosessi, jossa kaikki osapuolet ainutlaatuisesti yhdis-
tavédt resurssinsa omaksi ja muiden hyoddyksi (Vargo 2008, 211). Arvon luo-

minen verkostossa tulisi ottaa huomioon jo liiketoimintamallissa (Nenonen &
Storbacka 2010, 50).

Talouseldmédn painopiste on nykyisin arvon tuottamisessa ja palveluissa
(Gummesson & Mele 2010, 182). Erinomainen asiakaspalvelu on B2B-
orgnaisaation branddysmahdollisuus (Ballantyne & Aitken 2007, 368). Bran-
din luomista palveluiden avulla voidaan hyodyntdd myos yhteisarvon tuot-
tamista tukemaan. Esimerkiksi many-to-many-markkinoinnilla voidaan hyo-
dyntdd verkostoja, suhteita ja niiden vuorovaikutusta (Gummesson & Polese
2009).

Yhteisarvon tuottamiseen perustuvan B2B-brdndin luomisessa on my6s haas-
teensa. Aaker (2011) kritisoi, ettei yhteisarvon tuottamisen vaikutuksia bran-
diin voi tietdd. Jos organisaatio ryhtyy toteuttamaan yhteisarvon tuottamista,
lopettaako se hyviantekevdisyystoimintansa? Kuinka bréndiin vaikuttaa, jos
organisaatio lopettaa jonkin ison pitkdaikaisen hyvantekeviisyyskohteensa
tukemisen? Myos uusilla markkinoilla voi ilmetd uusia ongelmia, esimerkiksi
etiikkkaan ja kulttuuriin liittyen. Organisaation tdytyisi pyrkid arvioimaan
kuinka suuri riski brandin kadrsimisen tdlloin on. Entd yhtendinen toiminta?
Voiko sama yritys myyda halvempia tuotteita muille markkinoille ilman, ettad
brandin arvo nykyisillda markkinoilla kérsii? Viestintd yritysmaailmassa on
monitahoinen ilmi6. Se koostuu suunnitellusta ja suunnittelemattomasta vies-
tinnastd, jotka vaikuttavat organisaatioon vaikeasti hallittavien epdvirallisten
kanavien kautta (Hawabhay, Abratt & Peters 2009, 17).

Tieteessd tulisi huomioida, ettd maaritelmat, kasitteet ja kategoriat ovat epa-
selvid ja pdallekkdisid, eivat tieteen vajavaisuuden vaan todellisuuden moni-
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muotoisuuden vuoksi (Gummesson & Polese 2009, 339). Voittajayritykset
kumoavat vanhat menetelmét ja innovoivat uusia menetelmida hyddyntaak-
seen pddtrendejd (Kotler & Pfoertsch 2007, 361). Markkinointi tieteenalana
keskittyy useimmiten kasitteellistdimééan ja kirjaamaan yritysten nykyisid toi-
mintatapoja keskittyen ndin ollen enemmaén historiaan kuin tulevaisuuteen
(Gummesson & Polese 2009, 338). Télld tutkielmalla halutaan peruutuspeiliin
katsomisen sijaan katsoa tuulilasin ldpi ja testata uutta tapaa luoda B2B-
yhteisbrandia sekd uutta tapaa kerdtda tutkimusaineistoa. Tamén tutkielman
teoreettinen tausta perustuu aikaisempiin viestinndn, liiketoiminnan ja yh-
teiskunnallisen liiketoiminnan késitteisiin ja teorioihin, jotka on tiivistetty
kuviossa 5. Tutkielman teoreettinen tausta on pohjana empiirisen osuuden
tapaustutkimukselle, jonka toteutusta késitellddan seuraavassa kappaleessa.

Yhteiskunnallinen
Viestinti Liiketoiminta liiketoiminta
* Nakymatonkasi
* B2B-brandi * Klusterit * Yrityskansalaisuus
¢ Brandi-identitetti ¢ Innovaatiot * Kestdvékehitys
* Bréandi-imago * Toimitusketjun * Yhteiskuntavastuu

¢ Inklusiivinen
liikketoimintamalli
* Yhdistetty arvoketju

* Brandipddoma hallinta
* Brandin sidosryhmat * Sidosryhmat
* Organisaatiobrandi * Liiketoiminta-

* Palvelubrandi strategiat * Sosiaalinen
* Yhteisbrandi * Kapitalismi litketoiminta/
* Brandin luominen yrittdjyys/ yritys

* Teema-areenat
* Sidosryhmét

yhdessa ¢ Asiakasldhtdinen
avainkumppaneiden kapitalismi
kanssa ¢ Korkeamman

¢ Kaksisuuntainen kunnianhimon
symmetrinen viestintd kéytanto

* Base-of-Pyramid

* Yhdistetty arvo

¢ Yhteisarvon
tuottaminen

KUVIO 5 Yhteenveto tutkielman teoreettiseen taustaan liittyvistd kasitteistd ja teorioista
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4 TUTKIMUSMETODI JA TUTKIMUKSEN
TOTEUTUS

Tdssd kappaleessa maddritellddn ensin tutkimuksen tavoite ja siitd johdetut
tutkimuskysymykset. Toiseksi kuvataan kohdeorganisaationa oleva ve-
siosaamiskeskus, WWH], ja tutkijan yhteys kohdeorganisaatioon. Tamén jal-
keen kerrotaan tutkielman laadullisesta tapaustutkimuksesta tutkimusmene-
telménd sekd tutkielman tieteellisistd lahtokohdista. Seuraavaksi perehdy-
tddan Delfoi-tutkimuksen ldhtokohtiin ja Delfoihin aineistonkeruumenetel-
mdnd sekd esitetddn kuinka tutkimukseen osallistujat valittiin, ja kuinka ai-
neisto tarkemmin ottaen kerdattiin. Lopuksi kuvataan kuinka laadullinen tut-
kimusaineisto késiteltiin ja analysoitiin.

4.1 Tutkimuskysymykset

Tutkimusongelmana oli selvittdd kuinka avainkumppaneiden kanssa luota-
valla B2B-yhteisbrdndilld voidaan vahvistaa vesiosaamiskeskuksen yhteisar-
von tuottamista. Tamén tavoitteen pohjalta madriteltiin tutkimuskysymyk-
set.

Tutkimuskysymykset:
1. Kuinka avainkumppanit ndkevit tuottavansa yhteisarvoa vesiosaa-
miskeskuksessa?
2. Kuinka avainkumppanit voivat osallistua B2B-yhteisbrandin luomi-
seen?

Tutkimuksen empiiriselld osuudella pyrittiin tuomaan teoreettiselle viiteke-
hykselle syvyyttd ja kdytannon ndkokulmaa sekd 16ytamddan vastauksia edel-
la esitettyihin tutkimuskysymyksiin B2B-yhteisbrandin luomisesta ja ve-
siosaamiskeskuksen yhteisarvon tuottamisesta. Tapausorganisaationa ve-
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siosaamiskeskus ja uudenlainen tapa luoda yhteisbrandia loivat kenttatut-
kimuksen rajat. Nédiden ldhtokohtien perusteella valittiin tutkimusmenetel-
méksi laadullinen tutkimus ja aineiston keruumenetelméksi Delfoi-tutkimus,
jotka puolestaan rajasivat tutkimusaineiston analysointimahdollisuudet.

4.2 Kohdeorganisaationa vesiosaamiskeskus

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin tapaustutkimuksena Jyvaskyldan
perustettavassa vesiosaamiskeskuksessa. Osaamiskeskusta on perustamassa
kaksikymmentd vuotta vesialalla toiminut jyvdskyldldinen yrittdgja. WWH
pyrkii yhdistim&an vesialan tuotteiden, palveluiden, teknologian ja tietotai-
don tarjoajat sekd nditd tarvitsevat asiakkaat. Tavoitteena on ensin koota ver-
kosto etupddssd Keski-Suomesta ja sen jdlkeen laajentaa toimintaa kotimaa-
han ja kansainvilisille markkinoille. Aluksi on ensisijaisen tdrkedd saada
Keski-Suomen alueen yksityiset ja julkisen sektorin asiantuntijat osallistu-
maan osaamiskeskuksen toimintaan ja tukemiseen.

WWH:n visiona on olla uudentyyppinen vesiosaamiskeskus, joka taitaa ko-
konaisvaltaisen vesien hallinnan ja voi ratkaista suuren luokan vesiongelmia.
Verkoston on tarkoitus olla luonnonvarojen hallintaan ja suojeluun liittyva
yhteistyo- ja viestintdkeskus. Vesiosaamiskeskuksen perustajan mukaan
(henkilokohtainen tiedonanto 11.10.2012) WWH tarjoaa verkostonsa kautta
maailman parhaan mineraalien ja aineiden reaktioihin liittyvan kdytdnnon
kokemuksen teorioineen, huipputeknologiaa mittaukseen, sddatoon ja moni-
torointiin, tarkat akkreditoidut laboratorioanalyysipalvelut sekd laajaa sovel-
tavaa tutkimusta ja kehitystd. Vesiosaamiskeskuksessa on liséksi saatavana
hankkeita tukevia palveluita juridiikkaan, taloushallintoon, immateriaalioi-
keuksien (IPR) hallintaan ja markkinointiin sekd kontaktirajapinnat moniin
laite- ja jarjestelmétoimittajiin (ibid.).

Avainkumppaneilleen WWH haluaa luoda uusia markkinoita ja auttaa ver-
kostona kehittdmé&an uusia kaupallisia tuotteita. Lahitavoitteet ovat paikalli-
sia, kuten humusvesien puhdistaminen, kaivosvesien parempi hallinta ja
keskitetty vesien etdmonitorointi. Pidemmaén ajan tavoitteet tdhtddvat kan-
sainvdliseen liiketoimintaan. Vesiosaamiskeskuksen toimintaidea perustuu
yhteisarvon tuottamiseen eli avainkumppaneille luodaan taloudellista tuot-
tavuutta pyrkimilld ratkaisemaan merkittdvida veteen liittyvid haasteita.
WWH haluaa saattaa yhteen asiakkaiden todelliset tarpeet ja avainkumppa-
neiden vankkaan osaamiseen perustuvat ratkaisut. Kumppaneiksi on kutsut-
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tu sekd yrityksid ettd julkisia organisaatioita. (Vesiosaamiskeskuksen perus-
tajan henkilokohtainen tiedonanto 11.10.2012.)

Vesiosaamiskeskuksen kokonaisvaltaisen viestinndn halutaan perustuvan
kestavaan kehitykseen, vastuulliseen yritystoimintaan, eettisyyteen, ekologi-
suuteen, lapindkyvyyteen, positiivisuuteen ja puolueettomuuteen. Tavoite on
kehittdd vesiosaamiskeskusta sekd luoda win-win-tilanne koko verkostolle,
sen asiakkaille ja puhtaille vesille. Padmadrana ei siis ole voiton maksimointi
itse vesiosaamiskeskukselle vaan luonnonsuojelun avulla luoda kilpailuky-
kyd, uusia tuotteita ja palveluita verkostossa toimiville tahoille. Osaamiskes-
kuksen fokus on asiakastarpeissa ja todellisissa ongelmien ratkaisuissa. In-
novaatiot kehitetddn yhteistyossd asiakkaiden ja verkoston kanssa. (Ibid.)

WWH:lle halutaan luoda inhimillinen yhteisbrandi, joka olisi aito, osaava,
valittdvd ja muuntautumiskykyinen. Brdndin halutaan olevan jatkuvassa
vuorovaikutuksessa vesiosaamiskeskuksen verkoston jdsenten kanssa. Ta-
voitteena on vastuullisuus ja merkityksellisyys, ei tdydellisyys. Koska ver-
koston halutaan levidvan maailmanlaajuisesti, on kansainvilisyys ja globaa-
liksi synnytettdvad brandi otettava huomioon alusta saakka. (Ibid.) Tutkijalla
on henkilokohtainen suhde vesiosaamiskeskukseen. Han on tyoskennellyt
sen perustajan aikaisemmassa yrityksessd, joka on samalla yksi tdhdn tutki-
mukseen haastatelluista vesiosaamiskeskuksen avainkumppaneista.

4.3 Tutkimusmenetelmdnd laadullinen tapaustutkimus

Tdssd tutkimuksessa pyritddn yksittdistapauksen kautta yhteisarvon tuotta-
misen ja B2B-yhteisbrdandin luomisen kokonaisvaltaiseen ymméartamiseen
viestinndn ndkokulmasta. Tutkitaan siis monimutkaista prosessia syvalli-
semmin, ja tutkimusmenetelmaiksi valittiin laadullinen tapaustutkimus. Teo-
reettisen taustatutkimuksen lisdksi tama tutkielma keskittyy hankkimaan
tietoa empiiriselld tutkimuksella. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 152 -
155.) Tarkemmin maddriteltynd, tietoa pyritdan kerddaméaan verkkopaneelilla ja
puolistrukturoiduilla haastatteluilla (Eskola & Suoranta 1998, 87).

Brandin luomisessa monet tutkijat (esim. Webster & Keller 2004) kehottavat
interaktiivisuuteen sidosryhmien kanssa. Téalld konstruktiivisella tutkimuk-
sella pyritddan saamaan yksi vastaus siihen, millaisia yhteisarvon tuottamisen
mahdollisuuksia kohdeorganisaatiolla avainkumppaneidensa kautta on, ja
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voidaanko vuorovaikutuksessa avainkumppaneiden kanssa luoda osaamis-
keskukselle B2B-yhteisbrandia.

Tieteenfilosofisista ldhtokohdista katsottuna tdma tutkimus pohjautuu empi-
rismiin eli osallistujien kokemukseen ja ndkemykseen sekd kdytannonlahto-
kohtiensa puolesta pragmatismiin. Tutkimuksen taustalla voidaan ndhda
myos relativismin piirteitd. Muodostuva tieto on suhteellista ja tutkijalla on
sen muodostamisessa keskeinen positio. Yksiselitteistd, kaikkien vesialanasi-
antuntijoiden hyvidksymad, méadritelmaa liiketoimintamallista ja yhteisbran-
distd sekd ndiden parhaista kehittamismenetelmistd on mahdotonta muodos-
taa. Tassd tutkimuksessa siis relativismin nimissa vaikuttaa esimerkiksi haas-
tatteluryhmén valinta. Ndiden ohella tutkimusta tarkasteltiin myos jalki-
strukturalismin kannalta. Tieto yhteisarvon tuottamisesta ja yhteisbrandin
luomisesta ndhddan muodostettavan subjektiivisesti tdssd yhteiskunnassa ja
tamdn asiantuntijaryhman sisélla. (Jyvaskylan yliopisto 2012a.)

4.4 Delfoi-tutkimus

Delfoi (tai Delfi) -menetelmé (delphi method) valittiin tdhdn empiiriseen tut-
kimukseen tutkimusaiheen dynaamisen luonteen ja tulevaisuuden ideoimi-
sen vuoksi. Delfoi-menetelmd kehitettiin 1950-luvun alussa sotilasteknologi-
an teollisuuden salaisissa tutkimuksissa Rand-yhtiossd Yhdysvalloissa. Me-
netelmdlld pyrittiin asiantuntijoiden kannanottojen perusteella arvioimaan
tulevan kehityksen mahdollisuuksia. (Ringland 1998; Landeta 2006; Steinert
2009). Myshemmin menetelméé alettiin soveltaa teknologian ja talouden tu-
levaisuuden tutkimuksessa (Landeta 2006). Nimensd Delfoi-tekniikka on
saanut antiikin Kreikasta. Parnassos-vuorenrinteilld sijaitseva Delfoi oli sil-
loinen tulevaisuuskeskus, jossa Apollon papit tulkitsivat Delfoin oraakkeleita
eli transsitilassa puhuvia nuoria naisia. (Kuusi 2003).

Delfoi-metodin médéaritelmét ja toteutustavat ovat kirjavia. Tunnusomaista on,
ettd tapauskohtaisesti asiantuntijoiksi valitut henkil6t pyrkivat kdsittelemadn
annettuja teemoja ja usein ennustamaan tulevaa oman asiantuntemuksensa
perusteella. Delfoita voidaan kdyttdda myos asiantuntijoiden ideariihityoka-
luna (Wilenius & Tirkkonen 1997). Konsensusta pyritddn saamaan pienten
ryhmien yksinkertaisista kyselyistd mittaviin ja pitkédkestoisiin komiteatyos-
kentelyihin saakka. Turoff ja Linstone (2002, 3) madrittelevit Delfoin periaat-
teen ryhman kommunikaatioprosessin strukturointimenetelméksi, jossa pro-
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sessi auttaa tehokkaasti yksiloiden muodostamaa ryhmdd kokonaisuutena
késittelemddn monimutkaista ongelmaa.

Delfoi-menetelmilld pyritddan hyodyntamddn valitun asiantuntijaryhmén
osaamista ja ndkemyksid. Menetelmd on ryhmapaatoksenteon ldhtokohta,
joka on suunniteltu kerddmddn subjektiivisia asiantuntijoiden ndkemyksid
strukturoiduilla anonyymeilld tiedonkeruukierroksilla (Kahn 2006, 42). Del-
foita voidaan pitdd sekd laadullisena tutkimusmenetelmédnd ettd aineiston
keruumenetelmdnd. Tassd tutkimuksessa Delfoin tavoitteena ei ollut saavut-
taa tdydellistd konsensusta vaan ideoida ja kartoittaa avainkumppaneiden
tarjonta, asiakkaiden kysyntd, vesiosaamiskeskuksen mahdollisuudet ja riskit
sekd luoda ldhtokohdat yhteisbrandille.

Kaytdnnossd Delfoissa rajataan aluksi aihealue ja muotoillaan kysymykset.
Tulkinnanvaraisia késitteitd pyritddn vilttdmadn ja reabiliteettid lisidmadn
pilottikyselylld. Osallistujat valitaan aiheen asiantuntemuksensa perusteella.
Raadille esitetddn ensimmadiselld kierroksella teemat tai kysymykset, joiden
tarkoituksena on koota tietoa yksittdisiltd asiantuntijoilta. Seuraavaksi tutkija
kokoaa tiedon ja ldhettdd paneelille yhteenvedon kommentoitavaksi. Toisella
kierroksella asiantuntijat voivat tdsmentdd tai muuttaa omia mielipiteitdaan.
Taman jdlkeen tutkija kokoaa ja analysoi tiedot seké tarvittaessa ldhettdd ne
raadille uudelleen kommentoitavaksi. Lopuksi, kun konsensus raadin kesken

on saavutettu, tutkija kokoaa viimeisen yhteenvedon. (Metsdamuuronen
2006).

4.5 Tutkimuksen osallistujat

Tutkimukseen osallistuneet avainkumppanit (jatkossa osallistujat) edustavat
eri veteen liittyvien alojen asiantuntijoita sekd tuotteiden palveluiden ja
osaamisen tarjoajia. Taulukossa 3 on esitetty osallistujien organisaation ala,
edustaako organisaatio yksityistd vai julkista sektoria ja osallistujan asema
organisaatiossa. Kaikki osallistujat ovat organisaatiossaan asemassa, josta
voivat hyvin tarkastella vesisektoria. He ovat ajan hermolla olevia asiantunti-
joita, pddllikoitd ja johtajia, jotka toimivat laajoissa vesialan verkostoissa.

Osallistujien valinnassa painotettiin hieman Jyvaskyldan aluetta. Neljd vastaa-
jista oli Jyvaskyldstd, viisi muualta Suomesta ja yksi tydskentelee vesisektorin
parissa Aasiassa. Avainkumppaneiden lisdksi tutkimukseen haastateltiin
vesiosaamiskeskuksen perustajaa. Perustajan ndkemykset on tuloksissa mai-
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nittu erikseen ja hdnen vastauksiin viitattaessa kédytetddan jatkossa termid ve-
siosaamiskeskuksen perustaja.

TAULUKKO 3 Tutkimuksen osallistujat

Avainkumppani Organisaation sektori ja ala Osallistujan asema
A julkinen -  aluekehitysviranomainen kehittamispaallikko
B julkinen -  innovaatio- ja kehityskeskus ohjelmakoordinaattori
C julkinen -  kehittimisyhtio kehitysjohtaja

F julkinen -  sd&tio asiantuntija

G julkinen -  tutkimus erikoistutkija

D yksityinen - konsultointi, suunnittelu ja projektien toteutus liiketoimintajohtaja
E yksityinen - sdhkokemia ja prosessikauko-seurantaohjaus tutkimusjohtaja

H yksityinen - vesien ja nesteiden mittaus-ja monitorointipalvelut myyntijohtaja

I yksityinen - ympéristdalan tieto-ja asiantuntijapalvelut liiketoimintajohtaja
] yksityinen - ympaéristoteknologia toiminnanjohtaja
toimeksiantaja ~ yksityinen - vesiosaamiskeskus perustaja

4.6 Aineiston keruu

Yhteisarvon tuottamiseen ja B2B-yhteisbrandin luomiseen soveltuvaa kvali-
tatiivista mittaria ei ole olemassa. Néin ollen tiedonkeruumenetelméana kay-
tetty kysely luotiin juuri tdtd tarkoitusta varten. Tadssd laadullisessa tapaus-
tutkimuksessa aineistonhankintamenetelména kéaytettiin Delfoi-menetel-
madlld tuotettuja dokumentteja. Aineisto kerdttiin asiantuntijoiden verkko-
paneelin sekd sdhkoposti- ja puhelinhaastattelujen avulla. Verkkopaneelia
haluttiin testata uudenlaisena vuorovaikutuksellisena tapana keratd tutki-
mustietoa Delfoi-menetelmalld. Otaksutusti verkkopaneelin kommentit eivét
riittdneet tutkimusaineistoksi, jota ndin ollen tdydennettiin haastatteluilla.

Pyynto osallistua tapausorganisaation kehittdmiseen ja verkkopaneeliin ldhe-
tettiin alun perin 19 henkil6lle, mutta lopullisen kymmenen osallistujan kat-
sottiin olevan riittdvd maard. Osallistujat olivat motivoituneita vastaamaan ja
edustivat avainkumppaneita kattavasti. Ryhmaille luotiin viisi teemaa, joita
tarkennettiin kahdella kysymykselld kutakin. Teemojen ja kysymysten maa-
rittelemisen ldhtokohtana oli saada kasitys kohdeorganisaation yhteisarvon
tuottamisen ja B2B-yhteisbrandin luomisen mahdollisuuksista. Asiantunti-
joiden tavoitteena oli késitelld teemoja eri ndkokulmista ja kehittdd niitd vuo-
ropuheluna. Tutkija toimi aktiivisena fasilitaattorina ja moderaattorina.

Keskustelun alustana kaytettiin vesiosaamiskeskuksen perustajan toiveesta
ammatilliseen tarkoitukseen soveltuvaa verkkoyhteisopalvelu-LinkedInid,
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jonka arvioitiin sopivan luonteeltaan hyvin vuorovaikutuksellisen B2B-
yhteisbrandin luomisen tutkimiseen. Esimerkiksi The Marketing Science Ins-
titute (2010) maédritteli yhdeksi vuosien 2010 - 2012 prioriteetikseen brandin
hallinnan tutkimisen muuttuvissa markkinapaikoissa, tarkoittaen tillda myos
sosiaalista mediaa. LinkedInin kdyttéd puolsivat myo6s sen tunnettuus B2B-
ympadristossd, maksuttomuus, luotettavuus, tutkimuksen monistettavuus
kansainvaliseksi ja se, ettd kaikki potentiaaliset avainkumppaniorganisaatiot
olivat LinkedInissd. LinkedInin kdyton suurimmat riskit olivat saada tutki-
mukseen pyydettavit henkil6t osallistumaan verkkopaneeliin ja saada verk-
koyhteisopalvelu joustavasti soveltumaan verkkopaneelin alustaksi. Linke-
dInin tuomia riskejd pyrittiin ehkdisemé&dn selkeilld ohjeilla ja tarjoamalla
apua yhteisopalvelun kayttoon.

Tutkimuksen asiantuntijaryhmdn valinnassa kéytettiin harkinnanvaraista
ndytettd (Eskola & Suoranta 1998, 61). Asiantuntijaraati valittiin tutkijan
avustuksella vesiosaamiskeskuksen perustajan kahdenkymmenen vuoden
aikana muodostuneesta vesialan suomalaisten kontaktien verkostosta. Valit-
tujen osallistujien katsottiin yhdessd edustavan monipuolisesti tutkittavan
aihepiirin kehittdjayhteisod. Heilld ajateltiin olevan paras mahdollinen ni-
kemys vesiosaamiskeskuksesta, toimialasta, oman organisaationsa tarjonnas-
ta ja asiakkaiden tarpeista. Lisdksi asiantuntijoiden arvioitiin olevan jonkin
asteen visionddrejd, joilla on ndkemys myos alan tulevaisuudesta. Vesiosaa-
miskeskus tarvitsee monitasoista osaamista sekd yhteistyotd ja se haluaa
tuoda yhteen eri sektoreiden osaamisen. Asiantuntijoita valittaessa kiinnitet-
tiin erityistd huomiota siihen kenelld Jyvaskyldssd ja Suomessa on intressejd
sekd motivaatiota ratkaista veteen liittyvid ongelmia.

Verkkopaneeli toteutettiin loka-marraskuussa 2012 ja se kesti kolme viikkoa.
Tapausorganisaation, tutkimuksen ja tavoitteiden esittely (liite 1) ldhetettiin
potentiaalisille osallistujille viikko ennen verkkopaneelin alkua. Esittely ldhe-
tettiin vesiosaamiskeskuksen perustajan sdhkopostista. Taméa siksi, ettd
avainkumppaneiden arvioitiin herkemmin lukevan tutulta vesiosaamiskes-
kuksen perustajalta ldhetetty sdahkoposti. Opiskelijalta tullut tutkimukseen
osallistumispyynnon oletettiin kiireisilla paallikko- ja johtotason henkiloilla
helposti jadvan lukematta.

Vesiosaamiskeskus on vasta perustamisvaiheessa, joten aluksi oli selvitettdva
ja yhtendistettava liiketoimintaan liittyvidt perusasiat eli kysyntd, tarjonta,
uhat ja mahdollisuudet. WWH:n viestintd rakennetaan niiden pohjalta. Tut-
kimuksessa haluttiin pysyéd selkeissd kysymyksissda vadrinymmarrysten va-

44



hentdmiseksi. Verkkopaneelin teemat, kysymykset ja LinkedIn-alustan toi-
mivuus testattiin vesiosaamiskeskuksen perustajan lisdksi kahdella ve-
siosaamiskeskuksen kumppanilla. Esittelyd muokattiin saatujen kommentti-
en pohjalta. Kysymyksiin ei tullut muutosehdotuksia.

Alun perin verkkopaneeliin kutsutuista henkilistd yksi ilmoitti, ettei omien
kiireidensd vuoksi ehdi osallistua. Kaksi henkilod pyysi itsensd korvattavan
toisella vastaajalla. Vaikka kaikki osallistujien organisaatiot olivat Linked-
Inissd, yksi vastaajista liittyi LinkedIniin pystyédkseen osallistumaan verkko-
paneeliin. Kaksi ulkopuolista henkil6d pyysivdat pddstda mukaan verkko-
paneeliin huomatessaan ryhméan LinkedInissd. Heitd ei kuitenkaan ve-
siosaamiskeskuksen perustajan paddtokselld otettu mukaan. LinkedIniin pe-
rustettuun ryhmaén, jossa verkkopaneelin keskustelut kaytiin, kirjautui tut-
kijan ja vesiosaamiskeskuksen perustajan lisdksi 12 henkilod. Naistda kaksi
jdivét pois lopullisesta tutkimuksesta. Ohjeet tutkimukseen osallistumisesta
lahetettiin verkkopaneelin alkaessa (liite 2). Verkkopaneelin aikana ldhetet-
tiin kaksi osallistumismuistutusta sdhkodpostitse ja yksi LinkedInin kautta.
Osallistujia kannustettiin tykkdamalld heiddan kommenteistaan verkkopanee-
lissa ja vesiosaamiskeskuksen perustaja osallistui keskusteluun motivaattori-
na. Lisdksi osallistujia kannustettiin osallistumaan verkkopaneeliin satunnai-
sissa kasvokkaiskohtaamisissa. Osallistujien kesken arvottiin nimellisena
kannustimena vesiaiheisesti kylpyldlahjakortti.

Verkkopaneelilla ei oletetusti saavutettu tarpeeksi kattavaa aineistoa, joten
sitd tdydennettiin puolistrukturoidulla haastatteluilla sihkopostitse ja puhe-
limitse. Paneeliin kirjautuneet avainkumppanit antoivat yhteensad yhdeksan-
toista kommenttia. Verkkopaneelin loputtua kysymykset (liite 3) ldhetettiin
verkkopaneeliin kirjautuneille henkil6ille sahkopostitse. Kirjautuneiden kat-
sottiin osoittaneen mielenkiintoa osallistua vesiosaamiskeskuksen luomiseen
ja tutkimukseen. Heille annettiin mahdollisuus vastata kysymyksiin sahko-
postitse tai puhelimitse. Nama vaihtoehdot olivat jarkevid myos kustannus-
syistd, koska osa osallistujista asui kaukana tutkijasta (Eskola & Suoranta
1998, 91). Kaksi vastasi sdahkopostitse ja kahdeksan haastateltiin puhelimes-
sa. Haastatteluissa asiantuntijat vastasivat omalla nimellddn, mutta muiden
vastauksia tietdmatta.

Puhelinhaastattelut kestivdt noin viidestd minuutista puoleen tuntiin per
haastattelu. Kahdestatoista verkkopaneeliin kirjautuneesta henkilostd yksi ei
katsonut pystyvdnsd antamaan tutkimukselle lisdarvoja ja halusi jaada tut-
kimuksen ulkopuolelle. Yhtd Yhdysvalloissa asuvaa verkkopaneeliin kirjau-
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tunutta ei kahden viikon sdhkoposti- ja puhelinhaastattelujakson aikana ta-
voitettu. Verkkopaneelin, sihktpostivastausten ja puhelinhaastattelujen poh-
jalta koottiin yhteenveto, joka ldhetettiin kymmenelle lopulliselle osallistujille
kommentoitavaksi. Verkkopaneelia ja sihkopostia kdytettiin myos télld Del-
foin toisella kierroksella yhteenvedon kommentoimiseen. Kommenteiksi saa-
tiin ainoastaan yhteenvedon hyvéksyvid vastauksia, joten katsottiin, ettd uut-
ta kierrosta ei endd tarvittu. Yhteenveto tutkimusaineistosta on esitetty kuvi-

ossa 6.
Verkkopaneeli Sdhkopostihaastattelut Puhelinhaastattelut
10 henkilod + 2 henkilsod 8 henkiload +
vesiosaamiskeskuksen perustaja vesiosaamiskeskuksen perustaja
| T |
Kokonaisaineisto

KUVIO 6 Yhteenveto tutkimusaineistosta

Tutkimuksen lopullinen kohdejoukko oli siis kymmenen osallistujaa, joista
viisi edusti julkista organisaatiota ja viisi yksityistd organisaatiota. Tulevai-
suudessa vesiosaamiskeskuksen avainkumppaneina voi olla suhteessa
enemman yksityisen sektorin yrityksid, mutta tdssd alkuvaiheessa oli hyva
tasapuolisesti selvittdd molempien sektoreiden nidkemykset. Osallistujat oli-
vat pddasiassa johtajatasoa tai edustamansa organisaation asiantuntijoita.
Lisdksi haastateltiin vesiosaamiskeskuksen perustajaa. Vesiosaamiskeskuk-
sen perustajan puhelinhaastattelun vastauksia ei siséllytetty muiden osallis-
tujien kommentoimaan yhteenvetoon, koska vesiosaamiskeskuksen perusta-
jan ei haluttu vaikuttavan liikaa muiden mielipiteisiin.

4.7 Tutkimusaineiston kdsittely ja analyysi

Delfoi-menetelméd vaikutti myos aineiston kasittelyyn. Verkkopaneelista ja
haastatteluista tehty yhteenveto ldhetettiin osallistujille uudelleen kommen-
toitavaksi. Puhelut nauhoitettiin ja litteroitiin. Litteroinnissa kédytettiin tutki-
musongelmasta johtuen pelkkdd sanatarkkuutta. Litteroinnin tarkoitus ei
ollut kielellinen vaan siséllollinen analyysi. Verkkopaneelin kommenteista,
sahkopostihaastatteluista ja litteroiduista haastatteluista koottiin olennai-
simmat esitettyihin kysymyksiin vastanneet termit, joista luotiin aluksi ko-
konaisuuden hahmottamiseksi Excel-taulukko. Tastd taulukosta pyrittiin 16y-
tam&dan yhtenevdisyyksid ja eroavaisuuksia. Vaikka kyseessd oli laadullisen
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aineiston analysointi, kiinnitettiin joissakin tapauksissa huomiota mydos tois-
tuvien termien médrdadan eli kvantifiointiin (Eskola & Suoranta 1998, 165).
Maéérien arvioitiin kiinnostavan erityisesti tutkimuksen toimeksiantajaa.

Tarkeimmit analysointimenetelmit olivat teemoittelu ja tyypittely (Eskola &
Suoranta 1998, 175 - 186). Litteroidusta aineistosta poimittiin kattavampi,
kaikki avainsanat sisdltdavéd, yhteenveto. Tatd asiasisdltod tarkasteltiin ja ana-
lysoitiin lahemmin muun muassa vérikoodein. Saatuja vastauksia tyypiteltiin
niin, ettd 1oydettiin yhteisarvon tuottamiselle ja B2B-yhteisbrandin luomiselle
toistuvia merkityksid. Laadullista aineistoa yksinkertaistettiin ja yleistettiin,
jotta yhtendinen ja kokonaisvaltainen kuva osallistujien vastausten kesken
voitiin saavuttaa. Vastauksista pyrittiin 1oytdimadan myos teemoja eli keskeisia
aihepiirejd. Teemoissa kiinnitettiin erityisesti huomiota eniten esiintyneisiin
termeihin. Yhteenvedon lisdksi koko kerdtty tutkimusaineisto luettiin use-
ampaan kertaan. (Jyvaskyldn yliopisto 2012a.)

Teemoja muodostettiin abduktiivisesti eli teoriasidonnaisesti (Tuomi & Sara-
jarvi 2002, 99). Analyysi ei suoraan perustunut tiettyyn teoriaan, mutta ai-
neistoa pyrittiin vertaamaan teoriaosuudessa esitettyihin yhteisarvon tuot-
tamisen rakennuspalikoihin (Vaidyanathan & Scott 2012, 112) ja B2B-bréndin
arvon runkoon (Leek & Christodoulides 2012, 112). Tutkimusaineistoa tutkit-
tiin siis teoriatriangulaatiossa eli erilaisilla teorioilla, ja tulkintateoria ohjasi
aineistosta etsittdavid asioita (Eskola & Suoranta 1998, 70 & 82). Edelld maini-
tut mallit kdytiin kohta kohdalta ldpi. Aineisto pilkottiin ja jarjesteltiin uudel-
leen eri aihepiirien mukaan tarkoituksena 16ytdd ja erotella tutkimusongel-
man kannalta olennaiset aiheet. Tédllainen analysointitapa soveltuu erityisesti
kdytannon ongelman ratkaisemiseen. (Jyvaskylan yliopisto 2012a.)

Analysoinnissa hyddynnettiin hermeneuttista kehdd. Nain yksityiskohtien
kautta pyrittiin muodostamaan kokonaiskuvaa, ja kokonaisuuden tulkintaan
kaytettiin edelleen yksityiskohtia, tavoitteena tiedon muodostaminen. (Ibid.)
Tama analyysitapa sopii hyvin Delfoi-tutkimuksen luonteeseen. Lopuksi py-
rittiin tekemé&an johtopaatoksid peilaten vastauksia yhteisarvon tuottamiseen
ja B2B-yhteisbrandin luomiseen. Laadullisen menetelmén vuoksi johtopaa-
tokset soveltuvat suoraan kaytettdviksi vain tapausorganisaation hyviksi,
mutta niistd voidaan saada alustavaa tietoa muiden organisaatioiden avuksi.
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5 VESIOSAAMISKESKUKSEN TUTKIMUS-
TULOKSET

Tassd kappaleessa kasitelldan kaikki kymmenen paneelissa ja haastatteluissa
osallistujille esitettyd kysymystd sekd niiden tarkeimmét tulokset. Kysymyk-
set kdsittelivat avainkumppaneiden nykyistd ja tulevaa tarjontaa, potentiaa-
listen asiakkaiden toimialoja ja tarpeita, vesiosaamiskeskuksen avainkump-
paneilleen tuomaa aineellista ja aineetonta arvoa, toimintaan liittyvia riskeja
ja esteitd sekd viestinndn kannalta avainkumppaneiden vesiosaamiskeskuk-
sesta tarvitsemaan tietoa ja asiakkaille luotavaa kuvaa (liite 3).

5.1 Vesiosaamiskeskuksen tarjonta

Ensimmdisessd kysymyksessd tutkimuksen osallistuneita pyydettiin kerto-
maan mitd tuotteita, palveluita, osaamista ja/tai teknologiaa heiddn edusta-
mansa organisaatio voisi tdlld hetkelld tarjota vesiosaamiskeskuksen asiak-
kaille. Palveluiden ja kokonaisratkaisujen merkitys korostuivat tarjonnassa
selkedsti. Palveluista oli litteroidusta aineistosta tiivistetyssd yhteenvedossa
kolmetoista mainintaa, kun tuotteista ja jarjestelmistd oli molemmista vain
yksi maininta. Osallistujat pyrkivét jo omissa organisaatioissaan tarjoamaan
kattavia palveluita ja vesiosaamiskeskuksessa tdmédn tarjonnan mahdolli-
suuden nahtiin yhad kasvavan. Myos vesiosaamiskeskuksen perustaja korosti
tarjonnassa kokonaisvaltaisia ratkaisuja ja palveluita. Vedenhallintaan liitty-
vid palveluita tarjosivat ensisijaisesti yksityiset organisaatiot. Julkisen sekto-
rin osallistujilla oli enemmaén vesiosaamiskeskuksen yhteistoimintaa tukevia
ja kehittavia palveluita.
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5.1.1 Tamdn hetkinen tarjonta

Osallistujien tarjonta kattaa hyvin vesitutkimuksen peruspalvelut eli veden-
hallintaratkaisut ja -palvelut. Moni osallistuja ei edes luetellut kaikkia orga-
nisaationsa tarjoamia palveluita erikseen vaan totesi organisaationsa tarjoa-
van palveluita monipuolisesti. Kuusi kymmenestd avainkumppanista tarjoaa
jonkin asteista veteen liittyvdd tutkimusta, monitorointia ja analysointia.
Esimerkiksi yksi osallistuja kertoi organisaationsa tarjoavan palveluita katta-
vasti.

"Vesitutkimusta ihan laajassa mittakaavassa. Yritys G tekee niinko oikeestaan
mitd tahansa. Vesianalyysisti puhdistukseen ja juomaveden valmistukseen.”
Avainkumppani G, erikoistutkija.

Nditd tutkimuspalveluita olivat kaiken kaikkiaan vesistotutkimukset, sisalta-
en veden laatuun, biologisiin seurantoihin sekd sedimentteihin liittyvit tut-
kimuspalvelut, analyysi- ja laboratoriopalvelut, reaaliaikaiset sihkokemiaan
perustuvat mittaus- ja monitorointipalvelut, kemian asiantuntijapalvelut,
ndytteenotto-, ilmaisu- ja analyysituotteet, veden puhtauden seurannat, kala-
taloustutkimukset, kuormitusselvitykset ja ympaéristoanalytiikka. Kolme
osallistujaa tarjosivat veden puhdistukseen ja késittelyyn liittyvid palveluita
laajimmillaan suunnittelusta toteutukseen ja aina juomaveden valmistukseen
asti.

Perusmittaus- ja analysointipalvelujen lisdksi osallistujat pystyvéat toimitta-
maan vesiosaamiskeskukselle muita vesienhallintaan liittyvid palveluita.
Vastaajat mainitsivat tarjoavansa ymparistoalan konsultointi- ja suunnittelu-
palveluita, ongelmanratkaisua sekd alan tietotaitoa laajemminkin. Kaksi vas-
taajaa mainitsi edustamansa organisaation tarjoavan alan teknologiaosaamis-
ta. Yksi vastaaja kertoi heiltd saatavan informaatioteknologian osaamista,
kuten tiedonhallintajédrjestelmid ja tiedonhallinnan kehitysta. Lisdksi tarjon-
nan vastauksissa mainittiin ymparistonvalvontajarjestelmét, integrointipal-
velut, puolueeton tarkkailu viranomaistoimintaan liittyen seké tulvan torjun-
taprojektit.

Osallistujat tarjosivat myos vesiosaamiskeskuksen yhteistoimintaa edistavia
palveluita eli yhteisid vesiprojekteja ja -hankkeita sekd yritystoimintaa tuke-
via palveluita. Kaksi osallistujaa tarjosi aloittavalle osaamiskeskukselle tar-
peellisia rahoituspalveluita, siséltden rahoitusosaamisen ja projektirahoituk-
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set. Kaksi osallistujaa tarjosi projekteihin ja hankkeisiin liittyvia konsultointi-
ja suunnittelupalveluita, esimerkiksi konkreettisten kehittdmisprojektien
valmistelua ja koordinointia.

hallinnointipalveluita, tutkimusta ja selvityksid, koulutusta sekd apua kehit-
tamiseen, kansainvilistymiseen ja markkinointiviestintddn. Projektien ja
hankkeiden hallinnointipalvelut sisédlsivdt tarkemmin ottaen rakentamis-,
johto- ja hallinnointipalveluita, verkosto-, jakelutie ja partnerihakupalveluita,
kilpailukyvyn edistamistd ja PPP-hankkeita (public private partnership).
Tutkimus ja selvitykset kasittivat muun muassa markkinatutkimukset, kuten
DD:t (due diligence) ja toteutettavuustutkimukset sekd tosielaman kehitta-
misympadristotutkimukset (living lab).

Kehittamispalveluista mainittiin alueellisten tutkimuspalveluiden ja yhteis-
tyon kehittdminen, teknologiayritysten kasvun ja uuden liiketoiminnan tu-
keminen. Lisdksi yksi osallistuja kertoi organisaationsa kannustavan muita
organisaatioita kdyttamdadn erikoisosaamistaan luonnon ja vesistojen hyvéksi
sekd laajentamaan omaa tuotealuettaan, verkostoaan ja markkinoitaan. Kou-
lutustarjonnalla tarkoitettiin esimerkiksi ympdéristoalan koulutuspalveluita
perus- ja soveltavan tutkimuksen sekd oppilas- ja lopputdiden muodossa.
Kansainvélistymispalvelut késittiviat esimerkiksi ennakointiin ja kansainva-
listymiseen liittyvéad tietoa, tietoa markkinoille padsystd sekd osallistumista
Euroopan Unionin projekteihin. Markkinointiviestinnalld tarkoitettiin 1dhin-
nd viestintdkanavien tarjoamista ja tiedon vélittamista.

Vesiosaamiskeskuksen tarjonta on tutkimukseen osallistuneiden mielestd jo
tassda lahtovaiheessa korkeatasoinen ja laaja. Tarjonnan laatuun, kokemuk-
seen ja korkeatasoisuuteen viittasi nelja kymmenestd osallistujasta sekd ve-
siosaamiskeskuksen perustaja. Tarjonnan sijaan enemmainkin néhtiin, etta
vesisektorilla on puutetta integraattorista, joka kokoaisi kaikki toimijat yh-
teen. Yksi osallistuja perddankuulutti vesisolidaarisuuden rakentamista.

“En usko, ettd on pulaa teknologioista tai asiantuntemuksesta. Pullonkaula on
vesisolidaarisuuden rakentamisessa eli apua tarvitaan uskottavien sidosryhmiit
huomioivien konsortumien rakentamisessa.” Avainkumppani |, toiminnanjoh-
taja.
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5.1.2 Tulevaisuuden tarjonta

Tdamdn hetkisen tarjonnan lisdksi osallistujilta kysyttiin mitd heiddn edusta-
mansa organisaatio voisi tarjota vesiosaamiskeskuksen asiakkaille tulevai-
suudessa. Osallistujien organisaatioiden tulevaisuuden tarjonta oli suurelta
osin sama kuin nykyinen tarjonta. Nelja kymmenestd vastaajasta kertoi tar-
jontansa pysyyvdan tulevaisuudessa samana. Yli puolella osallistujista on sel-
keita kasvutavoitteita. Namd organisaatiot haluavat tarjota laajempaa kump-
panuutta, kokonaisvaltaisempaa palveluvalikoimaa sekd kansainvalisempid
projekteja ja verkostoja.

Yksi vastaaja toivoi oman organisaationsa vahvistavan vesisektorin tarjontaa.
Yksi osallistuja mainitsi madriteltyjd tiettyja uusia menetelmid, joita organi-
saation on tulevaisuudessa mahdollista tarjota. Yksityinen sektori vaikuttaa
pystyvdn reagoimaan tulevaisuuteen hieman joustavammin. Julkisella puo-
lella esimerkiksi sdétivilla on pysyvit toimintasuunnitelmat ja toisilla, kuten
kehittamisyhtioilld, ohjelmasidonnaiset tulevaisuuden suunnitelmat.

"Tid on sdition perusajatus. Sitihdn ei voi muuttaa.” Avainkumppani F, asi-
antuntija.

Vesiosaamiskeskuksen perustaja ndki kansainvilisilld markkinoilla olevan
tarvetta dlykkdille vesiratkaisuille (smart water solutions). Lisdksi hdn kaa-
vaili vesiosaamiskeskuksen tarjoavan yhteisid palveluita ja tukipalveluita.
Yhteiset palvelut, kuten viestintd, markkinointi, kansainvéalistyminen, tutki-
mus ja rahoituspalvelut, mahdollistaisivat suuret yhteiset hankkeet. Tukipal-
velut késittdisivat esimerkiksi konsultointia, patentointia, juridiikkaa, talous-
hallintoa, koulutusta ja rahoitusta. Tulevaisuudessa vesiosaamiskeskus tdh-
tad vesiosaamiskeskuksen perustajan mukaan laajempiin yhteiskuntaa tuke-
viin veteen liittyviin palveluihin. Esimerkkind vesiosaamiskeskuksen perus-
taja mainitsi tulevaisuuden tarjonnan tavoitteista Itdimeren valuma-alueen
monitorointipalvelut ja tiedon vilittdimisen myos viranomaisille.

5.1.3 Yhteenveto tarjonnasta

Seuraavalla sivulla on esitetty osallistujien vastausten perusteella mééritelty
yhteenveto vesiosaamiskeskuksen tarjonnasta. Vastaukset on jaottelu kah-
teen ryhmaan; vedenhallintaratkaisuihin ja -palveluihin sekd yhteistoimintaa
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edistdviin palveluihin eli yhteisiin projekteihin ja yritystoimintaan liittyviin
palveluihin.

¢ Vedenhallintaratkaisut ja -palvelut
— veteen liittyvat tutkimukset, monitorointi, analyysit ja puoluee-
ton ympaériston valvonta

veden puhdistus, kisittely ja juomaveden valmistus

muu teknologiaosaaminen

ICT-osaaminen ja tiedonhallinta

vesien hallintaan liittyva konsultointi, suunnittelu ja koulutus

¢ Yhteistoimintaa edistavit palvelut
— rahoitus
— konsultointi ja suunnittelu
— projektien ja hankkeiden hallinnointipalvelut
— tutkimus ja selvitykset
— kehittaminen
— koulutus
— kansainvélistyminen
— markkinointiviestintd

Erilaisten organisaatioiden edustajien vastauksissa ilmeni eroavaisuuksia.
Toisaalta 16ytyi myos yhtenevdisid teemoja ja ndkemyksid. Monipuolisimmat
vastaukset saatiin avainkumppaneiden nykyiseen tarjontaan ja asiakkaiden
mahdollisiin tarpeisiin liittyen. Yhtildisyyksid vastauksissa 16ytyi eniten po-
tentiaalisten asiakkaiden toimialoissa sekd vesiosaamiskeskuksen toimintaan
osallistumisen liittyvissad riskeissd ja esteissd. Yksityisten ja julkisten organi-
saatioiden kesken ei vastauksissa juurikaan ilmennyt merkittdvia eroja.

5.2 Vesiosaamiskeskuksen kysyntd

Tiedusteltaessa minkd toimialojen asiakkaat voisivat tarvita osallistujien or-
ganisaation tuotteita ja palveluita vesiosaamiskeskuksen kautta nimettiin
osaamiskeskuksen potentiaalisten asiakkaiden toimialoja kattavasti. Teolli-
suus yleisesti on vastausten perusteella merkittdavin asiakas. Yksittdisistd te-
ollisuuden aloista kaivosteollisuus nousi keskeisimméksi asiakassegmentiksi.
Sen mainitsi erikseen puolet eli viisi kymmenestd osallistujista. Elintarvike-
teollisuuden mainitsi kolme haastateltavaa. Muista teollisuuden aloista mai-
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nittiin juoma-, metsd-, paperi-, prosessi-, rakennus-, turve- ja oljyteollisuus
sekd maatalous.

Kunnallinen vesihuolto huomioitiin hyvin. Yhdyskunta- ja jdtevedet saivat
kootusti viisi mainintaa. Lisdksi vastauksissa mainittiin tutkimuslaitokset,
oppilaitokset, valtion ja kuntien organisaatiot, vesien, ympdristolupien ja
-vaikutusten arvioinnin kanssa toimivat toimialat, pienet ja keskisuuret yri-
tykset sekd ymparistoliikkeet. Kaksi osallistujaa huomautti, ettd kaikkien alo-
jen asiakkaat voisivat tulla kysymykseen, koska vesi koskettaa tavalla tai toi-
sella kaikkia. Yksi vastaajista huomioi myos tavalliset kansalaiset vesiosaa-
miskeskuksen asiakkaina. Yksi ei osannut tarkentaa asiakkaiden toimialoja.

5.2.1 Asiakassegmentit

Vesiosaamiskeskus on aikaisemmin maddritellyt kuusi asiakassegmenttid, jot-
ka ovat 1. kaivosteollisuus ja muu vesistoihin vaikuttavateollisuus, 2. viran-
omaiset ja tutkimuslaitokset, 3. valtiot, kaupungit ja kunnat, 4. luonnonvaro-
jen hallinnan alan yritykset ja yksityiset asiantuntijat, 5. ymparistonsuojelu-
organisaatiot ja 6. yksittdiset kansalaiset. Nama kaikki padsegmentit tulivat
osallistujien vastauksissa esille. Vesiosaamiskeskuksen perustaja lisdsi aikai-
sempiin pddasiakassegmentteihin vesiin liittyvan matkailun, kuten virkistys-
kalastuksen, veneilyn ja melonnan. Vesiosaamiskeskus on my6s maédritellyt
tarkemmat alasegmentit. Kokonaan uusina asiakassegmenttien alakohtina
osallistujat mainitsivat turvetuotannon ja rakentamisen. Saatujen vastausten
perusteella asiakassegmentit voidaan jaotella seuraavasti.

1. Vesistoihin vaikuttavateollisuus
(esim. elintarvike-, juoma-, kaivos-, metsd-, paperi-, prosessi-,
rakennus-, turve- ja ¢ljyteollisuus)
2. Muut yksityiset veteen liittyvat yritykset
3. Viranomaiset ja tutkimuslaitokset
(my0s oppilaitokset)
4. Valtiot ja kunnat
(esim. yhdyskunta- ja jatevedet)
5. Ei-valtiolliset jarjestot
(esim. ympadristoliikkeet)
6. Vesimatkailualan yritykset
7. Yksityishenkilot

53



5.2.2 Asiakkaiden tarpeet

Osallistujilta kysyttiin millaista vesialaan liittyvdd apua edelld maaritellyt
asiakkaat oletettavasti tarvitsevat. Vastausten perusteella asiakkaiden tarpeet
voidaan jaotella ensinnidkin veden hallintaan liittyviin ja toiseksi liiketoimin-
taan sekd projektien hallintaan liittyviin tarpeisiin. Veden ja nesteiden kayt-
toon liittyvistd palveluista arvioitiin asiakkaiden tarvitsevan veden ja nestei-
den laadun valvontaa ja puhdistusta, vesien suojelua, tiedonhallintaa seka
konsultointia. Laadun valvonnalla tarkoitettiin tarkemmin ottaen kattavaa ja
jatkuvaa vedenpuhtauden seurantaa, monitorointia, vesianalytiikkaa, raport-
teja, analyyseja ja automaattisia halytyksia.

Veden ja nesteiden puhdistuksen yhteydessd mainittiin veden uudelleen
kaytto ja esimerkiksi lietteen hyotykdyttd. Vesien suojelun ja pohjavesien
hallinnan sekd veden tilan monitoroinnin ja saastumisen ehkdisyn huomau-
tettiin olevan tulevaisuuden tdrked sovelluskohde jopa kotimaassa. Asiak-
kaiden n&htiin kaipaavan konsultointiapua eli ongelmien ratkaisua, kun tu-
lee tietdd mitd tapahtuu, mitd pitdd tehdd, miten edetddn ja miten muutokset
jalkautetaan. Lisdksi arvioitiin, ettd apua tarvitaan tiedonhallinnassa esimer-
kiksi objektiivista tilannetietoa ja -raportteja, telematics centereitd, kartoituk-
sia, suunnitteluapua ja tukea ympdristovaikutusten arviointimenettelyissa
(YVA) sekd ympdristoselvityksissa.

Liiketoimintaan ja veteen liittyviin projekteihin asiakkaiden arvioitiin tarvit-
sevan rahoitusta, implementointi-, konsultointi-, tiedonhallinta- ja projektin-
hallinta-apua seké tukea vesisolidaarisuuden rakentamisessa. Rahoituspalve-
luista mainittiin multilateraalit sekd julkinen ja pddomarahoitus. Projektien
hallinnassa ajateltiin kaivattavan innovaatiotoimintaan liittyvid palveluita
kuten hankevalmisteluita, koordinointia ja selvittelypalveluita. My0s tyosto-
apu skaalaavissa piloteissa ja uutta konkreettista osaamista sisddn tuovissa
pilottiprojekteissa nahtiin merkittavana. Yksi osallistujista nosti pilottiprojek-
tit vesiosaamiskeskuksen tarkeimmiksi aloitusmuodoiksi.

“Uskon, ettid nikyvissd, uutta konkreettista osaamista sisddn tuovissa pilotti-
projekteissa on piivin kysyntd.” Avainkumppani |, toiminnanjohtaja.

Tiedonhallinnassa arvioitiin tarvittavan apua muun muassa tarkkailuvelvoit-
teiden, kuten kaytto-, pddsto- ja seurantavelvoitteiden toteuttamisessa sekd
ympadristolupahakemuksien teossa. Lisdksi ndhtiin my6s asiakkaiden halua-
van osallistua kansalaisjdrjestot ja valtion huomioivien konsortumien raken-
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tamiseen. Yksi osallistuja ei osannut maddritelld asiakkaiden tarpeita. Ve-
siosaamiskeskuksen perustaja ndki vield tdydennykseksi, ettd asiakkaat ha-
luavat uusia tekniikoita ongelmien ratkaisemiseen ja puolueetonta tietoa eri
tekniikoiden toimivuudesta.

5.2.3 Yhteenveto asiakkaiden tarpeista

Vastausten perusteella vesiosaamiskeskuksen asiakkaiden tarpeet ovat pit-
kalti samoja kuin avainkumppaneiden tarjonta. Alla on esitetty yhteenveto
tarpeista jaoteltuna kahteen eri ryhmaén, jotka ovat vedenhallintaratkaisut ja
-palvelut sekéd yhteistoimintaa edistdvat palvelut eli yhteisid projekteja ja yri-
tystoimintaa tukevat palvelut.

¢ Vedenhallintaratkaisut ja -palvelut

veden ja nesteiden laadun valvonta

— veden ja nesteiden puhdistus

konsultointi ja ongelmien ratkaisu

tieto ja tiedonhallinta

¢ Yhteistoimintaa edistavat palvelut
— rahoitus
— implementointi- ja konsultointiapu projektien hallinnassa
— tiedonhallinta

— vesisolidaarisuuden rakentaminen

Asiakaskunnan ollessa verraten heterogeeninen myos asiakkaiden tarpeet
vaihtelevat. Osalle veteen liittyvat haasteet ovat tuttuja jokapdivdisid rutiine-
ja, ja osalle haasteet ovat uusia. Erds osallistuja kuvasi asiakkaiden tarpeiden
skaalaa seuraavasti.

"-- riippuu miki teollisuuden ala on kyseessd. Osalla on hyvin vakiintuneet
kaytinndt mitenkd menndin esimerkiksi metsiteollisuuden osalta. Sitten kui-
tenkin kaivosteollisuus, varmasti niin on osittain ainakin ndmd vasta-alkavat
yhtiot. Niin heilld ei nyt vilttdmdtti ole ihan niin vakiintuneet tavat. Sielld
varmasti tarvii tyostoapua. Sitten taas asiantuntija-apua, ettd ymmidrtid mitd
sielld oikeasti tapahtuu ja mitd pitdd tehdd. Siind mielessi mydskin sitten se to-
teutustapa elikkd mitenkd niiti asioita tehdddn etidpdin. Korjataan ongelmia
mihin mydskin varmasti tarvii apua.” Liiketoimintajohtaja, avainkumppani D.
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5.3 Vesiosaamiskeskuksen avainkumppaneilleen tuottama arvo

Vesiosaamiskeskuksen mahdollisuuksien selvittdmiseksi ja brandin luomisen
tueksi osallistujilta kysyttiin mitd aineellista ja aineetonta arvoa he nakivat
osaamiskeskuksessa omalle organisaatiolleen. Haastatellut henkilot nakivat
vesiosaamiskeskuksen tuottavan pddasiassa hyvin ja monipuolista arvoa -
sekd aineellista ettd aineetonta. Osittain nditd kahta oli vaikea erottaa toisis-
taan ja niiden koettiin olevan pdaillekkdisid. Esimerkiksi kehitystd, kasvua,
yhteisty6td, asiantuntijapalveluita ja brandin luomista tuotiin esille molem-
missa kohdissa.

5.3.1 Aineellinen arvo

Aineellisiksi arvoiksi mainitut asiat voidaan jakaa neljaan padteemaan. Nama
ovat taloudellista ja kehityksellistd arvoa tuovat asiat sekd yhteistoimintaa
tukevat ja markkinointiviestinnéllistd arvoa lisddvit asiat. Taloudellista ar-
voa eli puhdasta rahaa ndhtiin tulevan uusien projektien, tutkimuksen ja li-
samyynnin kautta. Kaksi osallistujaa ehdotti, ettd vesiosaamiskeskus voisi
olla konsortio, joka hakee yhdessé tiettyd hankerahaa esimerkiksi Tekesilta
tai Euroopan Unionilta. Kolme osallistujaa mainitsi vesiosaamiskeskuksen
tuovan mahdollisesti kehitystd ja innovaatioita. Esimerkiksi yksi osallistuja
pohti vesiosaamiskeskuksen arvoa seuraavasti.

"En tiedd keksiiko tdmd porukka sitten tavallaan niin ku jotakin tiysin uutta
niin sehdn olis aina sitten jotain arvoa. Molemmilla puolin péydin on kylli
ihan fiksuja osaajia varmasti. Et sieltd kautta saattaa sit l6ytyd jotakin sem-
mostakin. Liiketoimintajohtaja, avainkumppani D.

Kehitystd nahtiin mahdolliseksi saavuttaa uusilla menetelmilld kuten veden
puhdistuksella ravinteista tai vaarallisista aineista tai puhdistusta uusilla
ympadristomittauksilla. Vesiosaamiskeskuksen arveltiin tarjoavan vesialalle
esimerkkiratkaisuja, kehittdvan Keski-Suomen liike-eldméd, ja uuden ympa-
ristopelaajan toiminnalla odotettiin olevan positiivisia vaikutuksia.

Yhteistyon johtaminen ja toteuttaminen on yksi osaamiskeskuksen tarkeim-
méksi koettuja tehtdvid. Yhteistyotd tarvitaan vastausten perusteella ensisi-
jaisesti toimijat yhteenkokoavana integraattorina, josta yksi osallistuja kertoi
olevan puutetta erityisesti vesialalla.
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“No mi nden, ettd tid vois toimia tdmmdsend niinko integraattorina, josta
meilld on kylli puutetta tilld alalla. Elikkd ku on paljon pienid toimijoita niin,
jos tid WWH wvois toimia timmdsend integraattorina, joka kokoo ndd pienet ja
pystyy sitikin kautta vihin niinko sitd brindid luomaan myds pienillekin toi-
mijoille, yksittiisille toimijoille. Niin siind mielessd tid on hyvin mielenkiin-
toinen konsepti kyllikin vesipuolella tii WWH" Kehitysjohtaja, avainkump-
pani C.

Integraattorin ndhtiin olevan yhteistydprojektien vetdja valmistelussa ja kay-
tannon toteutuksessa sekd projektirahaa hakeva konsortio. Osallistujat koki-
vat, ettd yhdessd verkosto voi tarjota kattavan kokonaisuuden ja korkeata-
soista asiantuntemusta. Vesiosaamiskeskus voisi olla laaja asiantuntija- ja
toimitusfoorumi.

Yhteistyon késitettiin olevan hedelmallistd, koska kaikki timédn hetken osal-
listujat ovat kokeneita eri tahojen osaajia ja jakavat samat vesienhallinnan
intressit. Yhteistoiminnan toivottiin vaikuttavan positiivisesti ympéristoon ja
sen hyvinvointiin. Lisdksi yksi vastaaja suunnitteli jo vesiosaamiskeskuksen
kautta vietdvan projekti- ja laiteosaamista kehittyville markkinoille, esimer-
kiksi Afrikkaan ja Eteld-Amerikkaan. Ndin loppukéyttdjat padsisivat suoraan
modernille teknologiatasolle ja vesiosaamiskeskus tarjoaisi tyokalut, joilla
paikallishallinto pystyy aukottomasti valvomaan esimerkiksi jéte- ja talous-
vesien laatua. Osallistujan mukaan moni lahjontapiste jdisi véalistd pois, ja
kaikki saisivat ajan tasalla olevaa tietoa.

Vesiosaamiskeskus ndhtiin my6s markkinointiviestintdkanavana. Yksi osal-
listuja mainitsi, ettd osaamiskeskus toimisi varmasti hyvand ddnitorvena asi-
akkaiden suuntaan. Toinen osallistuja totesi osaamiskeskuksen olevan bran-
dinluoja my®s pienille toimijoille, jotka tarvitsevat vdhdisempien resurssien-
sa vuoksi branddysapua suuria toimijoita enemman. Yksi ei ndhnyt merkit-
tavdd aineellista arvoa. Vesiosaamiskeskuksen perustaja nidki vesiosaamis-
keskuksen aineellisen arvon olevan viimeisimmaéissd osaamisessa, tehok-
kaammissa toimintamalleissa ja uusissa teknologisissa ratkaisuissa. Ve-
siosaamiskeskuksen perustaja tiivisti WWH:n aineellisen arvon seuraavasti.

"Tuottaa todellista arvoa asiakkaille ja yhteiskunnalle nykyisti tehokkaammal-
la toimintamallilla seki uusilla teknologiaratkaisuilla terveen arvomaailman
mukaisesti.” Vesiosaamiskeskuksen perustaja.
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5.3.2 Aineeton arvo

Vastausten perusteella aineeton arvo nédhtiin suhteellisen yhtendisend. Vesi-
keskuksen tuottaman aineettoman arvon voi jakaa osallistujien vastausten
perusteella neljddn padateemaan. Namd teemat ovat verkostoituminen, kehi-
tys sekd sisdinen ja ulkoinen viestintd. Osaamiskeskuksen nédhtiin tuovan
uutta kasvua ja kehitystd. Sen arvioitiin myds toivotusti kehittdvan Keski-
Suomen liike-eldmdd. Verkostoitumisella nédhtiin saavutettavan arvoa ni-
menomaan muiden toimijoiden kanssa eli osaamiskeskus toimisi yhteistoi-

mintaelimena.

"Tamidin hetkinen aineeton arvo on ldhinnd verkostoituminen eri toimijoiden
kanssa.” Liiketoimintajohtaja, avainkumppani 1.

Viestinndn ndkokulmasta osallistujat tiedostivat niin sisdisen kuin ulkoisen
viestinndn merkityksen. Vesiosaamiskeskuksen sisdisen viestinnadn tehtavak-
si ndhtiin tiedon vilittiminen. Huomattiin, ettd vesiosaamiskeskuksen kautta
avainkumppanit voisivat olla paremmin tietoisia ja kartalla vesisektoriin liit-
tyvistd asioista. Ulkoisen viestinndn osalta vesiosaamiskeskus néhtiin mark-
kinointikanavana asiakkaiden suuntaan. Lisédksi vesiosaamiskeskukseen lii-
tettiin brandin ominaisuuksia, joita arveltiin keskuksen viestivdn. Yhteis-
brandin hyotyihin kasitettiin kuuluvan tunnistettavuus, tunnettuus, uskotta-
vuus ja osaamisen tunnustaminen. Osaamiskeskus voisi olla brandin luoja
myds pienille toimijoille.

Vesiosaamiskeskuksen ndhtiin pystyvidn viestimddn vesiin liittyvien asioiden
tarkeydestd ja edistamisestd, milld tahdéttiin vesiin liittyvien asioiden paran-
tamiseen. Aineettoman arvon arveltiin kasvavan ja yhteisviestinndstd toivot-
tiin synergiaetuja, esimerkiksi toteuttamalla yhteisesiintymisid messuilla.
Yksi osallistujista ei osannut nimetd vesiosaamiskeskuksen mahdollisesti
tuomia aineettomia etuja. Vesiosaamiskeskuksen perustaja ndki tarkeimmak-
si aineettomaksi arvoksi suomalaisen osaamisen ja Suomi-brandin nostami-
sern.

5.4 Vesiosaamiskeskuksen toiminnan riskit ja esteet

Osallistujien avulla haluttiin kartoittaa myods mitd riskejd tai jopa esteitd
haastateltavat ndkivit vesiosaamiskeskuksen verkostoon osallistumisessa
omalle organisaatiolleen. Seitsemédn kymmenestd osallistujasta ei ndhnyt ve-
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siosaamiskeskuksen toimintaan osallistumisessa lainkaan riskejd. Pdinvas-
toin néhtiin, ettd osallistuminen tuo oman organisaation nimed lisé4 esille.

Varsinaisiksi riskeiksi osallistujat mainitsivat disinformaation mahdollisuu-
den, mukanaolijoiden todelliset motiivit, ajan puutteen, tyo- ja aikaresurssien
vadrinkdyton, toiminnan liiallisen hajaantumisen ja ideoiden karkaamisen.
Vesiosaamiskeskuksen perustaja ndki merkittdvimmiksi riskeiksi intressiris-
tiriidat, esimerkiksi liike-elamén ja tutkimuslaitosten kesken, verkostossa
olevien eri partnereitten ydinosaamisen siirtymisen véadrille tahoille seka ta-
loudelliset riskit. Yksi osallistuja nosti haastattelun lopuksi esille luottamuk-
sen tarkeyden.

"Ehki tuossa on kaikista tirkein asia se luottamus siind verkostossa. -- Ehki se
sitten nditten yhteisten ongelmaratkaisujen kautta, kun ratkastaan asiakkaan
ongelmia yhdessd. Ehki se luottamus kasvaa siind.” Kehittimispdillikko,
avainkumppani A.

Sama osallistuja mainitsi myos, ettd kaikki avainkumppanit tulisi saada akti-
voitua. Han ndki kehityksen vaarana sen, ettd vesiosaamiskeskuksen toimin-
ta jdd yhden toimijan varaan ja muut eivit olekaan osaamiskeskusta yhtd
voimakkaasti kehittamaéssa.

Kukaan osallistujista ei ndhnyt vesiosaamiskeskuksen verkostoon osallistu-
miselle ehdottomia esteitd. Esteettomyyttd perusteltiin muun muassa organi-
saation osaamisen erikoistumisella ja julkiset organisaatiot silld, ettd heilld ei
ollut kaupallisia tuotteita. Nelja kymmenestd osallistujasta mainitsi mahdol-
lisia rajoitteita. Rajoitteiksi mainittiin aika ja vesiosaamiskeskuksen toimin-
taan osallistumisen juridisen muodon selvidminen. Yksi osallistuja huomaut-
ti, ettd luottamusvailisissd tutkimuksissa panos ei voi olla sata prosenttia, jos
pitdd miettid julkisia lausuntoja. Yksi osallistujista oivalsi esteiden olevan
korvien vilissd. Vesiosaamiskeskuksen perustajan mielestd esteet vesiosaa-
miskeskuksen toiminnalle ovat ennakkoluulot ja vanhat toimintatavat eli
muutosvastarinta ja rakennemuutoksen pelko. Vesiosaamiskeskuksen perus-
taja ndki, ettd Suomessa on kdynnissd rakennemuutos, jonka seurauksena
tarvitaan uudenlaisia liiketoimintamuotoja ja tyopaikkoja jaetaan sen seura-
uksena osittain uudelleen.
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5.5 Vesiosaamiskeskuksen viestintd

Vesiosaamiskeskuksen tarjonnan, kysynnén, mahdollisuuksien ja riskien sel-
vittdmisen jdlkeen osallistujilta tiedusteltiin lopuksi millaista tietoa, he halu-
aisivat saada vesiosaamiskeskuksesta ja millaisen kuvan he haluaisivat luoda
osaamiskeskuksesta asiakkaille. Sisdisessd viestinndssd huomiota kiinnitettiin
tiedon laatuun ja sisdltoon, kun taas ulkoisessa viestinndssd tuotiin esille
viestinndn tyylid sekd viestinnan sisdltod ja brandid. Toiveet viestinndstd oli-
vat verraten yhtendisid ja toisiaan tdydentdvid eikd ristiriitaisuuksia tullut
esille.

5.5.1 Sisidisen viestinnin sisilto

Kysyttdessa millaista tietoa osallistujat halusivat vesiosaamiskeskuksesta he
kommentoivat toivomansa tiedon sisdltod sekd tiedonvilityksen keinoja ja
viestintdteknologiaa. Laadullisesti vesiosaamiskeskuksesta haluttiin avointa
ja lapindkyvad tietoa, mutta toisaalta toivottiin, ettd pystyttdisiin varmista-
maan tietojen sdilyminen luottamuksellisena ja vain avainkumppaneiden
vélisend. Tiedon toivottiin olevan tdsmallistd ja ajoissa saatavilla sekd helpos-
ti 1oydettdvissd ja viitattavissa.

Sisdllollisesti tietoa toivottiin ensinnékin kaikista alalla toimivista yrityksista
sekd tarkemmin osaamiskeskuksen avainkumppaneiden palveluajatuksista,
osaamisesta, projekteista ja tuotteista. Yksi osallistuja maéadritteli, ettd tarvi-
taan tietoa siitd mitd ja kuinka korkeatasoisia resursseja vesiosaamiskeskuk-
sessa on asiakkaiden haasteiden ratkaisemiseen. Toiseksi toivottiin tietoa
asiakkaiden tarpeista ja ongelmista sekd ylipddtddn siitd, ketd asiakkaita ve-
siosaamiskeskuksella on. Kolmanneksi haluttiin saada tietoa osaamiskeskuk-
sen projektisuunnitelmista ja niiden etenemisestd. Tarkemmin sanottuna pro-
jekteista toivottiin tietoa tavoitteista, toimenpiteistd, asioiden etenemisestd ja
tuloksista. Erds osallistuja tiivisti vesiosaamiskeskukselta tarvittavan tiedon
seuraavasti.

"—-tdsmillisen kuvauksen siitd miti saamme WWH:Ita ja mitd meiltd vaadi-
taan vastineeksi.” Ohjelmakoordinaattori, avainkumppani B.
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Jatkossa toivottiin ajan tasalla olevaa tietoa edelld mainituista asioista ja siitd,
miten vesiosaamiskeskus kasvaa. Haluttiin olla tietoisia, kun tiedot muuttu-
vat ja kun tulee esimerkiksi uusia asiakkaita ja projekteja.

Vesiosaamiskeskus ndhtiin myds markkinointikanavana. Yksi osallistuja esit-
ti tarvittavan markkinointityokaluja ja verkostoja, joille suunnata markki-
nointiviestintdd. Kaksi osallistujaa ehdotti vesiosaamiskeskukselle viestinta-
kanavia, vaikka niitd ei varsinaisesti kysytty. Naistd mainittiin sahkoposti,
uutiskirje ja uutistiedotteet. Uutiskirjeistd ehdotettiin nimeltd Uutisia Keski-
Suomesta, joka on Human Technology -klusterin kymmenen kertaa vuodes-
sa ilmestyvéd uutiskirje. Siihen tarjouduttiin tekemddn juttu vesiosaamiskes-
kuksen julkaisemiseen liittyen. Kaksi osallistujaa koki vaikeaksi maééritelld
tassd vaiheessa mitd tietoa vesiosaamiskeskuksesta haluaisi.

Vesiosaamiskeskuksen perustaja ehdotti yhdeksi, jo potentiaalisten asiakkai-
den kanssa esille nousseeksi, tarpeeksi asiantuntijaraporttien (white paper)
laatimista. Yleisesti ottaen vesiosaamiskeskuksen perustaja nédki avainkump-
paneiden ja asiakkaiden tarvitsevan reaaliaikaista tietoa todellisista sovellus-
kohteista sekd tietoa eri tekniikoiden toimivuudesta eli puolueetonta refe-
renssi- ja tutkimustietoa. Sisdisen viestinndn haluttiin siis olevan luottamuk-
sellista, tasmadllistd, ajantasaista ja helposti saatavilla. Siséallollisesti tietoa kai-
vattiin muista avainkumppaneista, asiakkaista sekd toiminnan suunnitelmis-
ta ja tuloksista.

5.5.2 Vesiosaamiskeskuksen brindi

Vesiosaamiskeskuksesta haluttiin tiivistetysti myo6s ulospdin luoda kuva
avoimena, laadukkaana ja aktiivisena vesisektorin yhteistoiminta- ja vaikut-
tamiskeskuksena. Laadullisesti vesiosaamiskeskuksen toivottiin olevan
mahdollisimman vetovoimainen ja korkeatasoinen osaamiskeskittyma, asi-
antuntijafoorumi ja osaajapooli, joka keskittyy spesifisten ympéritydongel-
mien ja -haasteiden ratkaisemiseen. Vesiosaamiskeskuksen nihtiin olevan
tiedonkeskittymad ja -ldhde, ja siihen liitetyn kuvan haluttiin olevan realisti-
nen. Kaikkien osallistujien koettiin olevan samalla tasolla ja samalla asialla.

Vesiosaamiskeskuksen haluttiin edistdvan ympaéristomyonteista teollisuuden

ja elinkeinotoiminnan tutkimusta. Yksi osallistuja viittasi Suomi-brandiin ja
sen puhtauden korostamiseen ja hyodyntdmiseen seuraavasti.
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"-- etenki ulospdinki niin tdd tietylld lailla tdd Suomi-brindi ja sen puhtaus ni,
et osataan sitd tuoda esiin. Et koska sehin on mun mielestd niinku just meidin
suomalaisten etu. Varsinkin, ettd me pystytiin hyodyntidn titd niin ku puh-
dasta Suomea ja tuoda siti esille sitten, kun ratkastaan muidenkin haasteita ja
ongelmia. Niin se olis semmonen minkd nikis mielellddn sitten, ettd kdytet-
tiis.” Kehitysjohtaja, avainkumppani C.

Vesiosaamiskeskuksen ndhtiin edistivdn Suomen ja Keski-Suomen yhteis-
toimintaa vesialalla. Yksi osallistuja nédki vesiosaamiskeskuksen vesisolidaa-
risuuden rakentajana.

Osallistujat kommentoivat myds vesiosaamiskeskuksen oletettavaa verkko-
palvelua. Avoimuuden koettiin madaltavan kynnysta kirjoittaa vesiosaamis-
keskuksen verkkopalveluun. Yksi vastaajista muistutti ihmisten kiireestd ja
kirjoittamisen kynnyksestd verkkofoorumeihin. Vesiosaamiskeskuksen verk-
kofoorumin tulisi olla helposti ldhestyttdva paikka, jonne on helppo heittda
kysymyksid ja jossa pystytddn keskustelemaan asiasta kuin asiasta ja ongel-
mista ihan oikeasti. Yksi osallistuja naki, ettd vesiosaamiskeskuksella tulisi
olla joku viestinndn alan ihminen, joka reagoisi sidosryhmien palautteeseen
mahdollisimman nopeasti, mikéa edistdisi uskottavaa kuvaa organisaatiosta.

Teknologiavilitteiseltd viestinniltd vaadittiin ehdotonta helppokayttoisyytta.
Yksi osallistujista tiivisti asian ndin.

"Ongelmat saattaa olla suuria, mutta niistd keskusteleminen ei saisi olla on-
gelma.” Myyntijohtaja, avainkumppani H.

Vesikeskuksen brandin luomista mietittiin myos hyvin konkreettisista lahto-
kohdista. Yksi vastaaja tiedusteli kuinka tdmén tutkimuksen tulokset ja ve-
siosaamiskeskuksen toiminta aiotaan julkaista. Yksi osallistuja totesi, ettei
talla hetkelld osaisi antaa asiakkaille perusteltua kuvaa siitd mitd hyotya ve-
siosaamiskeskuksesta asiakkaalle olisi. Vesiosaamiskeskuksen perustajan
niakemyksen mukaan vesiosaamiskeskuksen brandin tulisi olla avoin laadu-
kas, aktiivinen ja vaikuttava. Osaamiskeskuksen tulisi sisdltdd paras osaa-
minen, tekniikka ja ammattitaito. Sen viestinndn pitdisi olla dynaamista ja
kohteen mukaan profiloitua. Seuraavan sivun kuviossa 7 on tiivistetty koko
tutkimuksen keskeisimmait tulokset.
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6 POHDINTA

Tédssd luvussa luodaan aluksi yhteenveto tutkituista tuloksista ja peilataan
vastauksia teoriaosuuteen sekd annetaan ndiden pohjalta vesiosaamiskes-
kukselle viestintdan liittyvid suosituksia. Alkuvaiheessa vesiosaamiskeskuk-
sen viestinndn suunnittelusta ja toteutuksesta vastaa oletettavasti yksi henki-
16. Néin ollen pohdinnassa kulkevat kési kddessd johtotason neuvot ja kay-
tannon toteutuksen vinkit. Seuraavaksi tarkastellaan yhteisarvon tuottamista
vastausten valossa ja vastataan ensimmadiseen tutkimuskysymykseen. Taméan
jilkeen pohditaan B2B-yhteisbrandin luomista tulosten kannalta ja vastataan
toiseen tutkimuskysymykseen sekd arvioidaan kuinka B2B-yhteisbrandilla
voidaan tukea yhteisarvon tuottamista. Kappaleen lopuksi arvioidaan tutki-
muksen uskottavuutta ja luotettavuutta sekd ehdotetaan jatkotutkimusaihei-
ta.

Tamdn pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli tarjota uutta tietoa siitd,
kuinka B2B-yhteisbrandilld voidaan vahvistaa organisaation yhteisarvon
tuottamista. Kuten Gummesson ja Polese (2009, 338) ovat todenneet, tutki-
muksen tulisi tuottaa uutta tietoa eikd vain keskittyd analysoimaan historiaa.
Aihetta tarkasteltiin uuden perustettavan vesiosaamiskeskuksen avulla. Eri-
tyisend tarkastelunkohteena oli selvittdd kuinka avainkumppanit voivat tuot-
taa yhteisarvoa vesiosaamiskeskuksessa, ja kuinka avainkumppanit voivat
osallistua B2B-yhteisbrandin luomiseen.

6.1 Yhteenveto tuloksista ja johtopdidtelmidit

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd valituilla avainkumppaneilla
on hyvit mahdollisuudet tuottaa yhteisarvoa vesiosaamiskeskuksessa ja sen
yhteistoiminnan kautta sekd omalle organisaatiolleen, asiakkaille ettd yhteis-
kunnalle. Osallistujien tarjonta yhdessd on laajaa ja korkeatasoista. Vastauk-
sista kavi ilmi, ettd tahtoa, teknologiaa ja osaamista on, kun 16ytyy ne yhteen
kokoava taho. Taméd on hyva ldhtokohta vesiosaamiskeskuksen toiminnalle.
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Vesiosaamiskeskuksen hyvét yhteistoimintamahdollisuudet tarjoavat lupaa-
van ldhtokohdan myos B2B-yhteisbrandin luomiselle.

6.1.1 Vesiosaamiskeskuksen tarjonta ja kysynti

Palveluiden korostuminen vastauksissa tukee Ballantynen ja Aitkenin (2007)
tutkimusta siitd, ettd palvelut ovat tulevaisuudessa organisaatioiden arvon
tuottamisen perusta ja tuotteet ovat palvelun vilineitd. Vesiosaamiskeskuk-
sen on Hatchin ja Schultzin (2003) suosituksen mukaan hyva keskittyad luo-
maan palvelukeskeistd organisaatiobrdandid. Myds vesiosaamiskeskuksen
perustajan nikemys on yhtendinen tdmé&n kanssa. Avainkumppaneina on jo
alkuvaiheessa rahoittajia, mikd on aloittavalle organisaatiolle tdrkedd. La-
pindkyvyyden ja avoimuuden periaatteella vesiosaamiskeskus voisi joissain
yleishyodyllisissd tapauksissa kokeilla my6s avoimen ldhteen teknologioiden
kehittamista.

Vesiosaamiskeskuksen tavoitteena on koota mahdollisimman monipuolinen
verkosto, joka tarjoaa laajat ndkokulmat vesialalle, erilaisia vahvuuksia ja eri
tahojen entistd tiiviimpad yhteistyotd. Toiminta-ajatukseen kuuluu, ettd mu-
kana on seka julkisia ettd yksityisid organisaatioita ja tulevaisuudessa myos
yksityishenkiloitd. Osaamiskeskuksen tarjonnan voisi viestinndn nakokul-
masta nimetd seuraavasti: 1. dlykkaddt vedenhallintaratkaisut ja -palvelut
(smart water solutions and services) seké 2. yhteistoiminnan tukipalvelut (co-
operation services). Vesiosaamiskeskus tahtdd voimakkaaseen liiketoiminnan
kasvuun, joten tdmdn tutkimuksen perusteella sen on hyvéd tulevaisuuden
tarjonnassakin keskittya erityisesti yrityksiin, joilla oli selkeitd kasvutavoit-
teita. Tavoitteista on hyva viestid ajoissa. Viestinnélld voidaan yrittdad vaikut-
taa ihmisten asenteisiin. Ajoissa vélitettdva tieto antaa paremmin aikaa val-
mistautua ja osallistua toimintaan.

Teollisuus on laaja ala ja vaikuttaa olevan avainkumppaneille asiakkaiden
toimialoista tutuin. Monella teollisuuden alalla veden ja nesteiden laatu on-
kin olennaista sekd tuotannossa ettd paastoissa. Teollisuudessa voi olla my6s
julkista sektoria paremmin maksavia asiakkaita, joten tdmé voisi olla hyva
asiakassegmentti panostaa vesiosaamiskeskuksen alkutaipaleelle. Avain-
kumppaneilla on kokemusta prosessien parantamisesta. Tama tuottaa todel-
lista arvoa asiakkaille (Martin 2011; Porter & Kramer 2011). Kaivannaisteolli-
suuden korostuminen osallistujien vastauksissa johtunee siitd, ettd ala on
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ollut paljon esilld mediassa juuri syksylld 2012 Talvivaaran monimetalli-
kaivoksen pddstojen takia.

Vesiosaamiskeskus voisi aluksi ldhted toteuttamaan pienempid asiakaspro-
jekteja. Kokemuksen lisddntyessd ja kdytannon yhteistoimintamuotojen sel-
keytyessd voi WWH tavoitella suurempien yhteiskunnallisten haasteiden
ratkaisemista, kuten vesiosaamiskeskuksen perustajan mainitseman Itdme-
ren puhdistamista. Terveys ja hyvinvointi eivat tulleet toimialana esille, mut-
ta ne voisivat kasvavana alana olla my6s yksi vesiosaamiskeskuksen asiakas-
segmenteista.

Tutkimustulosten perusteella kysyntd ja tarjonta vastasivat hyvin toisiaan.
Tama voi myos johtua siitéd, ettd osallistujien oli helppo maédritelld ne asiakas-
tarpeet, joihin heiddn organisaationsa pystyy vastaamaan. Lisdksi tarjonnan
ja asiakastarpeiden kattavat vastaukset osoittavat, ettd avainkumppanit tun-
tevat markkinat hyvin. Juomaveden valvonta ei tullut vastauksissa termina
esille. Suomessa ei juomaveden laadun turvaamista vield ndhda yhta merkit-
tavand markkinamahdollisuutena kuin maailmalla, jossa se koetaan yhdeksi
tarkeimmistd vesialanhaasteista (esim. Vorosmarty, McIntyre, Gessner, Dud-
geon, Prusevich, Green, Glidden, Bunn, Sullivan, Liermann & Davies 2010).
Tdamad tarve on hyva huomioida jo alkuvaiheessa kansainvalistymistd suunni-
teltaessa.

6.1.2 Vesiosaamiskeskuksen mahdollisuudet ja riskit

Aineellisen ja aineettoman arvon raja ndyttdd tulosten valossa hieman paal-
lekkdiseltd, mikd on brandin arvoa tutkittaessa tyypillistd (Leek & Christo-
doulides 2012, 110). Esimerkiksi kasvua ja innovaatioita tarjottiin molempiin
kysymyksiin. Innovaatiot mainittiin tdrkednd aineellisena arvona, mika tukee
klustereista tehtyja tutkimuksia (Arikan 2009; Liela ym. 2010). Osallistujat
eivdt maininneet vesiosaamiskeskuksen toiminnan tuovan sddsttjd, mutta
Porterin ja Kramerin (2011, 68 - 71) mukaan klustereilla voidaan saavuttaa
myo6s merkittavid sadstoja.

Brandin luominen ja siihen liitetyt asiat olivat tutkimuksen mukaan yksi tar-
keimmistd aineettomista arvoista. Osallistujat toivoivat yhteisbrandin lisaa-
vdn asiakkaiden luottamusta. Ndin ovat myods Bengtsson ja Servais (2005)
sekd Kalafatis, Remizova ja Singh (2012, 628 - 629) osoittaneet B2B-
yhteisbrandadyksen vaikuttavan. Yksi osallistuja toivoi yhteisbranddyksen
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edistdvan pk-yritysten kasvua, mikd vahvistaisi Juntusen, Saraniemen, Halt-
tusen ja Tahtisen (2010) tutkimustuloksia. Beverlandin, Napolin ja Yakimo-
van (2007b, 397) mukaan asiakkaan myyntitilanteeseen osallistumisen lisdan-
tyessd brandin aineettomien ominaisuuksien merkitys kasvaa. Brandin tun-
neperdiset ominaisuudet voivat olla yhteydessd toiminnallisiin ominaisuuk-
siin, joten toiminnallisia vahvistamalla voidaan mahdollisesti vaikuttaa myos
emotionaalisiin ominaisuuksiin (Leek & Christodoulides 2012, 110).

Riskejd osallistujat ndkivat vahan. Kaikella liiketoiminnalla on kuitenkin ris-
kinsé, ja vesiosaamiskeskuksen tulisi alkuvaiheessa kartoittaa ja tuoda roh-
keasti esiin mahdolliset riskit. Tdméa on yksi osa avointa menettelyd ja vies-
tintdd sekd ennakoivaa riskien ehkdisemistd. Riskien pohjalta vesiosaamis-
keskus voisi myos luoda kriisiviestintdsuunnitelman. Luottamuksen nosta-
minen jopa verkoston tarkeimmdksi tavoitteeksi osoittaa, ettd tdima tutkimus
on linjassa uusimpien tutkimusten (Andersen & Kumar 2006; Lynch & de
Chernatony 2007) kanssa, joiden mukaan B2B-brindien on rakennettava
luottamusta ja tunneperdisid siteitd sidosryhmiensd kanssa. Vesiosaamiskes-
kuksen tdytyisi Leeksin ja Christodoulides (2012, 110) tutkimuksen perusteel-
la pyrkid ostotilanteessa vidhentdmddn riskin tunnetta ja kasvattamaan luot-
tamusta. Suhteita voidaan rakentaa ennen yhteisty6td esimerkiksi avain-
kumppaneiden yhteisilld tapaamisilla.

Tutkimustulosten perusteella nayttdd siltd, ettd vesiosaamiskeskuksen on
hyvd maddritelld toimintatapansa mahdollisimman selkedsti. Esimerkiksi
kuinka toimitaan strategisessa partneruudessa, jos useampi toimittaja haluaa
tarjota samaa tuotetta, palvelua tai osaamista. Tulevaisuudessa kansainvalis-
tyminen voi tuoda taloudellisia riskejd. Uudenlaisia riskejd voi tulla vastaan
my0ds kehittyvilld markkinoilla (Olsen & Boxenbaum 2009). Yhteisbrandin
kannalta katsottuna riskejd voivat olla brandin vahingoittuminen muiden
kumppaneiden toimista johtuen (Christopher & Gaudenzi 2009) sekd ulkois-
ten ldhteiden toiminnan vaikea suunniteltavuus ja hallittavuus (Einwiller &
Will 2002). Gummessonin ja Polesen (2009, 341) tutkimuksen mukaan on
otettava my06s huomioon, ettei vesiosaamiskeskuksessa toimiva avainkump-
pani voi maksimoida omaa voittoaan muiden verkostokumppaneiden kus-
tannuksella.

Esteitd vesiosaamiskeskuksen toimintaan osallistumiselle vastaajat nakivat
erittdin vahan. Yhden osallistujan ja vesiosaamiskeskuksen perustajan vasta-
uksissa korostui, ettd esteet ovat pddosin henkisid. Pelko tulevasta on myos
tutkimusten mukaan yksi toiminnan esteistd (Bengtsson & Servais 2005, 709).
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Vesikeskuksen toiminnan kannalta on hyvéd asia, ettd konkreettisia esteita
koettiin olevan viahdn. Myonteisid asenteita voidaan yha edistdd viestinnalla.

6.1.3 Vesiosaamiskeskuksen viestinti

Osa osallistujista halusi vesiosaamiskeskukselta avoimuutta toiset taas koros-
tivat, ettd tiedon tulisi olla luottamuksellista avainkumppaneiden kesken.
Ndin ollen vesiosaamiskeskus tarvitsee viestintdkanavia kahteen tarkoituk-
seen. Sisdiset viestintdkanavat, joissa avainkumppanit voivat luottamukselli-
sesti keskustella projekteihin liittyvistd yksityiskohdista ja ulkoiset kanavat,
joissa jaetaan kaikille julkista tietoa. On huolehdittava, ettd kokonaisuudes-
saan viestintd on kuitenkin yhdenmukaista, eikéd ristiriitaisia viestejd tule.
Nykyisessd viestintdkulttuurissa rajat yksityisten ja organisaation tietojen
valilld ovat yha hailyvammait.

Vesiosaamiskeskuksen perustaja mainitsi, niin asiakkaiden tarpeiden koh-
dalla kuin avainkumppaneiden vesiosaamiskeskuksesta tarvitseman tiedon
kohdalla, ettd eri sidosryhmit tarvitsevat puolueetonta tietoa eri tekniikoi-
den toimivuudesta erilaisten ongelmien ratkaisussa. Koska tietoa on usein
saatavissa monesta eri ldhteestd, ja tama tieto voi olla ristiriitaistakin, on puo-
lueettomalle tiedolle tarvetta. Vesiosaamiskeskuksen olisi hyva tavoitella
asemaa asiantuntijana, joka voisi tuottaa neutraalia tietoa kaikkien verkos-
tonsa osapuolten ja median kaytettdvaksi. Viestinndlld on merkittava rooli
organisaatioiden ja ihmisten liikkeelle saamisessa uuden toiminnan aloitta-
miseksi. Verkosto-organisaatio ei toimi ilman tehokasta viestintaa.

Vesiosaamiskeskuksen tulee yhteisbrandid luodessaan ottaa huomioon eri
sidosryhmat. Erityisesti B2B-brandin luomisessa suhteet ovat tédrkeita (Bever-
land ym. 2007a; Davis ym. 2008, 221; Leek & Christodoulides 2012, 108).
Myos vesiosaamiskeskuksen perustaja toivoi profiloitua viestintdd. Tar-
keimmadt sidosryhmit voisivat olla avainkumppanit ja asiakkaat. Tamén tut-
kimuksen perusteella ndmd voivat olla my0s osittain padllekkdisid. Esimer-
kiksi tutkimuslaitokset ja ymparisttjarjestot voivat kuulua molempiin ryh-
miin. Tarkeintd olisikin kokonaisvaltainen yhteistyo ja yhdenmukainen vies-
tintd (Balmer & Gray 2003; Juntunen ym. 2010). Avoimuus, ldpindkyvyys ja
realistisuus ovat viestinndn tdiméan hetken trendejd, niin kuin kavi vastauksis-
takin ilmi. Brandien kokonaisvaltainen merkityksellisyys, yksinkertaisuus ja
inhimillisyys, ei teknologia, erottavat tulevaisuuden brandit (Kotler &
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Pfoertsch 2007, 361). Vastauksistakin selvisi, ettd teknologiaa on, mutta integ-
raattoria ja vesisolidaarisuuden rakentajaa tarvitaan.

Sisdinen omistajuus on yhteisbrandin luomisessa tdrkedd (Beverland ym.
2007a, 1091). Organisaatiot muodostuvat ihmisistd. Yksilolliset erot korostu-
vat ihmisten motivaatioissa ja sitoutumisessa myos vesiosaamiskeskuksen
toimintaan. Esimerkiksi avainkumppanit, joiden oli aikaisemman yhteistyon
vuoksi oletettavaa antaa tutkimuksen kannalta olennaista tietoa, eivit osallis-
tuneet tutkimukseen ja toisaalta taas tuli uusia avainkumppaneita, joiden
panos oli kokonaisuuteen ndhden merkittava. Haastateltavat olivat kiinnos-
tuneita vesiosaamiskeskuksen toiminnasta ja ndkivédt avainkumppanuuden
myonteisesti. Tarkedd onkin, ettd vesiosaamiskeskus hakee kumppanikseen
motivoituneita ja aktiivisia henkiloitd oikeista organisaatioista. Hyvéa olisi
kuitenkin olla useita suhteita samaan organisaatioon, ettei toiminta ole yh-
den henkilon varassa (Leek & Christodoulides 2012, 111).

Vastauksissa ilmeni, ettd kynnys kirjoittaa aineiston keruussa kaytettyyn
verkkopaneeliin oli toisille suuri, esimerkiksi muiden kiireiden vuoksi. Tek-
nologiavilitteisen viestinndn lisdksi tarvitaan tdydentdvaa kasvokkaisviestin-
tdad. Vuorovaikutuksella on pyrittdvd edistimddn brandin arvostusta (de
Chernatony 2009, 104). Vesiosaamiskeskus voisi esimerkiksi jdrjestdd Hub-
kokouksia eri aiheista sekd avainkumppaneilleen ettd asiakkailleen. Verkos-
toitumisen ja avoimuuden lisddmiseksi voisi olla myo6s hyvéksi jédrjestéda joi-
takin tapaamisia kaikkien sidosryhmien kesken. Vesiosaamiskeskuksen olisi
julkaistava toimintansa alkaminen. Julkaisutilaisuudessa voitaisiin esitella-
esimerkiksi timdn tutkimuksen ja ensimmadisten yhteistyoprojektien tulokset.
Julkaisutilaisuus antaisi vesiosaamiskeskukselle nakyvyyttd ja lisdisi tietoi-
suutta.

Sosiaalinen media tukee brandin yhteisluonnin prosesseja tarjoamalla sidos-
ryhmille ennenkuulumattomia vuorovaikutusmahdollisuuksia (Hatch &
Schultz 2010). Tutkimusaineiston keruuseen perustettuun verkkopaneeliin
viitattiin osittain niin kuin se olisi jo vesikeskuksen sidhkoinen foorumi. Ole-
tettavaa on, ettd osaamiskeskuksella on tulevaisuudessa sidosryhmilleen
sdhkoinen foorumi, jolla se pyrkii vahvistamaan myos brandiddan, kuten
Persson (2010, 1275) on ehdottanut. LinkedInid ei kuitenkaan koettu tarpeek-
si helppokéyttoiseksi, joten foorumiksi tulisi miettid muita vaihtoehtoja. Sah-
koiselle foorumille voi esimerkiksi teettdd oman ohjelmiston. Téarkeintd on
toimivuus. LinkedIn voi olla yksi kanava, mutta ihmiset vaikuttavat enem-
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ménkin lukevan sinne tuotettua sisdltod kuin kirjoittavan itse. Vaikeakéayttoi-
syys voi osittain johtua myos eri kédyttojarjestelmien eroista.

Vesiosaamiskeskuksen fokus voisi alussa olla joku avainkumppaneille tuttu
ala. Toiminnan voisi aloittaa konkreettisilla asiakasprojekteilla, joihin osallis-
tuisi muutama avainkumppani. Toimeksiantojen suurentuessa osaamiskes-
kus voi laajentaa avainkumppaniverkostoaan. On tidrkedd saada alusta asti
mukaan yhteistyohon sekd motivoituneet avainkumppanit ettd asiakkaat.
Yhtendistd osaamisverkostoa on vaikea korvata. Tulevaisuuden merkitta-
vimmat kilpailutekijat ovat uusissa liiketoimintamalleissa ja alustoissa.
Osaamiskeskuksen tulisi yhtend keskeisimmistd valteistaan edistdd innova-
tiivisuutta ja uusia toimintamenetelmid. Kuten tutkimukseen osallistuneet
henkil6t toivoivat, tulisi vesiosaamiskeskuksesta vélittdd kattavaa ajankoh-
taista tietoa. Yhtend esimerkkinad tdstd tutkielmasta voisi tiivistdd avain-
kumppaneille alustavan tietopaketin vesiosaamiskeskuksen ldhtokohdista.

6.2 Yhteisarvon tuottaminen

Tutkielman ensimmadinen tutkimuskysymys oli:
Kuinka avainkumppanit ndkevét tuottavansa yhteisarvoa vesiosaamis-
keskuksessa?

Taman tutkimuksen perusteella vesiosaamiskeskuksella on hyvat mahdolli-
suudet yhteisarvon tuottamiseen. Seuraavaksi késitellddan tulosten nakokul-
masta yhteisarvon tuottamisen osa-alueet eli tuotteiden ja palveluiden uudel-
leen madrittely, arvoketjun tuottavuuden uudelleen arviointi ja paikallisen
klusterin kehittdminen. Taman jdlkeen arvioidaan tuloksia yhteisarvon tuot-
tamisen rakennuspalikoiden avulla. Rakennuspalikoista visio ja strategia
voidaan alustavasti luoda tdaman tutkimuksen perusteella. Lisdksi voidaan
tehdd suunnitelmat toimitukselle ja suoritukselle.

Resurssien integrointi on monitahoinen verkostojohtoinen prosessi, jossa
kaikki osapuolet ainutlaatuisesti yhdistdvat resurssinsa omaksi ja muiden
hyodyksi (Vargo 2008, 211). Vesiosaamiskeskuksella vaikuttaa olevan katta-
va tarjonta jo tutkimukseen osallistuneiden avainkumppaneiden toimesta.
Tama luo monia yhteisarvon tuottamisen mahdollisuuksia. Avainkumppanit
osoittavat tuntevansa potentiaalista asiakaskuntaa ja heiddn tarpeitaan hy-
vin. Jatkossa on hyvéa Porterin ja Kramerin (2011) mukaan kartoittaa myos
kohteet, joissa yhteistoiminnalla voidaan sdastaa.
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Osallistujilta 16ytyy motivaatiota yhteisarvon tuottamiseen. He nakevit ve-
siosaamiskeskuksessa paljon sekd aineetonta ettd aineellista arvoa ja vain
vahén riskejd tai esteitd toimintaan osallistumiselle. Kokonaisuutena osallis-
tujilla on verraten yhtendinen kuva vesiosaamiskeskuksesta ja siitd millainen
sen yhteisbrandistd pitdisi luoda. Vesiosaamiskeskuksen olisi hyvad hakea
arvomaailmansa esilletuomiseksi ja viestinndn edistamiseksi Suomalaisen
Tyon Liiton (2012a) myontdmé&d Yhteiskunnallinen yritys -merkkia.

6.2.1 Yhteisarvon tuottamisen osa-alueet

Porterin ja Kramerin (2011) yhteisarvon tuottamisen osa-alueet avustavat
yhteisarvon kdytdnnon tuottamista. Vesiosaamiskeskuksen tuotteet, eli rat-
kaisut ja palvelut, sekd markkinat, eli asiakassegmentit, on alustavasti maari-
telty. Segmentit ovat vesistoihin vaikuttavateollisuus, muut yksityiset veteen
liittyvat yritykset, viranomaiset ja tutkimuslaitokset, valtiot ja kunnat, ei-
valtiolliset jdrjestot, vesimatkailualan yritykset ja yksityishenkilot. Alussa
keskitytddan suomalaisille markkinoille, ja myohemmin toimintaa laajenne-
taan kansainvilisille markkinoille.

Yksi osallistuja ndki aineellista arvoa saavutettavan viemalld projekti- ja lai-
raan modernille tasolle sekd vesien valvonnan turvalliselle tasolle. Nailla
markkinoilla on suuren ja nopean globaalin kasvun mahdollisuus (Prahalad
& Hammond 2002; Hart 2005; Yunus ym. 2010). Vesiosaamiskeskus voi
benchmarkata kuinka esimerkiksi Grameen Veolia (Yunus ym. 2010, 309) ja
WaterHealth International (Borgonovi ym. 2011, 9) ovat toteuttaneet uuden-
laisten veden késittelyjdrjestelmien tuotekehityksen ja myynnin vahédvaraisil-
le seuduille.

Arvoketjulla luodaan klusterin avainkumppaneista muodostuva alku, jota
tulee tarkentaa toiminnan edetessd. Vesikeskuksen on suositeltavaa aloittaa
pienemmilld projekteilla ja kokemuksen karttuessa edetd vastaamaan yha
suurempiin haasteisiin. Klusterille on tamén tutkimuksen pohjalta olemassa
hyvit ldhtokohdat ja motivoituneita avainkumppaneita. Kun arvoketju on
luotu, on Porterin ja Kramerin (2011, 68 - 71) mukaan kartoitettava ketjun
pullonkaulat ja pyrittivd parantamaan toimitusketjua niiltd osin. Liiketoi-
mintaldhtoinen klusteritoiminta on yhteisarvon tuottamisen edistyksellisin
muoto (ibid., 72 - 75). Klustereiden on havaittu edistivin muun muassa in-
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novaatioita, kilpailukykyad ja tiedon jakamista (Arikan 2009; Liela ym. 2010).
Vesiosaamiskeskuksessa on jo monipuolisesti rahoittajien sekd yksityisten ja
julkisten kumppaneiden yhteistyotd, kuten Kania ja Kramer (2011, 39) ovat
yhteisarvon tuottamisen klusterimahdollisuuksiksi ehdottaneet. Jatkossa
osaamiskeskus voisi tehdd monisidosryhmaéaloitteita ja yhteisvaikutusaloit-

teita (ibid.).

6.2.2 Yhteisarvon tuottamisen rakennuspalikat

Yhteisarvon tuottamisen avuksi on luotu kymmenen rakennuspalikan suun-
nitelma (Vaidyanathan & Scott 2012, 112). Nam&d kymmenen rakennuspalik-
kaa voidaan ryhmitelld vision, strategian, toimituksen ja suorituksen mu-
kaan. Vesiosaamiskeskuksen perustaja ndkee vesiosaamiskeskuksen visiona
olla globaali tiedon ja yhteyksien keskittymd maailman puhtaiden vesien
valvonnassa (vesiosaamiskeskuksen perustajan henkilokohtainen tiedonanto
11.10.2012). Visio kertoo kasvutavoitteista, ja niistd on hyva viestid jo toimin-
nan alussa. My®os yli puolet osallistujista tavoittelee kasvua eli laajempaa,
kokonaisvaltaisempaa ja kansainvdlisempdd toimintaa sekd vesisektorin
vahvistamista.

Visiossa on hyvd huomioida, ettd osallistujat halusivat luoda vesiosaamis-
keskuksesta avoimen, laadukkaan ja aktiivisen yhteistoiminta- ja vaikutta-
miskeskuksen. Vesiosaamiskeskuksen johdolla vaikuttaa olevan hyva néke-
mys organisaatiosta yhteisarvon tuottamisen moottorina. Uusi ajatusmalli
vaatiikin sitoutunutta johtoa (Berenbeim 2005, 248). Nyt osaamiskeskuksen
toiminnan alussa on kirkastettava visio tdsmallisemmaéksi. Avainkumppanei-
ta voidaan sitouttaa ja osallistaa, esimerkiksi liike-elaméan malliin osakkeilla.
Tamad voisi lisdtd avainkumppaneiden motivaatiota kehittdd osaamiskeskuk-
sen toimintaa. Myos brandi tdhtda tulevaisuuteen ja tukee ndin ollen visiota
(Nandan 2005; Coleman ym. 2011). Brandilld luodaan pitkdn tdhtdimen arvoa
ja tuottavuutta (Balmer & Gray 2003, 972; Jones 2005, 13; Kotler & Pfoertsch
2007, 359 - 36). Yhteisarvon tuottaminen vaatii usein suuren luokan toimintaa
palvellakseen parhaiten niin liiketoiminnan tuottavuutta kuin yhteiskunnan
haasteisiin vastaamista (Vaidyanathan & Scott 2012, 113). Ndin ollen ve-
siosaamiskeskuksen tulisi asettaa tavoitteet korkealle ja kansainvilisille
markkinoille.

Vesiosaamiskeskuksen on hyvad maddritella vahva strategia. Strategian tulee
heijastaa organisaation ainutlaatuista asemaa yhteisarvoa tuottavana ve-

72



siosaamiskeskuksena, verkostonsa puolesta laajoja resursseja ratkoa haasta-
viakin veteen liittyvid asiakastapauksia sekd kilpailukykyistd tulevaisuuden
niakymadd Vaidyanathania ja Scottia (2012, 110) mukaillen. My6s organisaa-
tiobrdndin luomiseen kuuluu brédndiorientoitunut strateginen suunnittelu
(Juntunen ym. 2010). Tavoitteiden avulla henkil6stolld on oltava vapaus vali-
ta soveltuvimmat keinot, joilla ne saavutetaan (Vaidyanathan & Scott 2012,
112). Strategiassa on hyva huomioida sidosryhmien odotukset. Tama tutki-
mus tarjoaa suuntaa antavaa tietoa siitd millaisia odotuksia avainkumppa-
neilla vesiosaamiskeskuksen suhteen on.

Taman tutkimuksen pohjalta vesiosaamiskeskukselle on luotu edelld kuvail-
lut visio ja strategia. Yhteisarvon tuottamisen rakennuspalikoiden seuraavat
vaiheet ovat toimitus ja suoritus. Toimituksessa on hyva huomioida tehokas
resurssien hyodyntaminen, kokonaisvaltainen johtaminen ja avainkumppa-
neiden aktivointi. Suorituksessa asetettuja tavoitteita tulisi voida mitata.
(Ibid., 111.) Alussa seurannan perusteella voidaan tehdd tarvittavia korjauk-
sia strategiassa ja toiminnassa. Ympéariston monitorointi on tarkedd myos,
jotta uusiin ilmeneviin liiketoimintamahdollisuuksiin voidaan reagoida no-
peasti. Reagointinopeutta korostettiin vesiosaamiskeskuksen asiakaskontak-
teihin vastattaessakin. Osaamiskeskukselle toivottujen helppokayttoisten
viestintdkanavien tulisi madaltaa asiakkaiden palautteenannon kynnysta.
Palautteen saaminen on kehittamisen kannalta erittdin tdrkedd (Juntunen ym.
2010).

Onnistuneet suoritukset toteutetaan laajemmassa mittakaavassa ja organisaa-
tio voi jatkaa toimintaansa tulosten perusteella uusille markkinoille. Yhteis-
arvon tuottamisen suoritusvaiheen viimeinen rakennuspalikka koostuu si-
sdisestd ja ulkoisesta viestinndstd. (Vaidyanathan & Scott 2012, 113.) Se tukee
vesiosaamiskeskuksen perustajan toivetta profiloidusta viestinndsta kehotta-
en selvittdmaan kuka tietoa tarvitsee, millaista tietoa ja kuinka ndma viestin-
nén tarpeet voidaan tdyttdd. Viestinndlld osaamiskeskus voi ohjata ratkaisu-
keskeistd ajattelutapaa ldpi koko organisaation.

6.3 B2B-yhteisbrindin luominen

Tutkielman toinen tutkimuskysymys oli:
Kuinka avainkumppanit voivat osallistua B2B-yhteisbrandin luomi-
seen?
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Brandin luomisen on havaittu muuttuvan kohti moni-sidosryhmadistd yhteis-
luontia, jossa brandit kasitetddan sidosryhméaverkostojen vuorovaikutuksessa
syntyviksi sosiaalisiksi prosesseiksi (Merz ym. 2009). Tutkimukseen osallis-
tuneilla avainkumppaneilla vaikuttaa olevan motivaatiota yhteisen ve-
siosaamiskeskuksen perustamiseen. Leeksin ja Christodoulideksen (2012,
112) B2B-brandin arvon runko auttaa muodostamaan brandin, joka pyrkii
luomaan ostajiin sekd brandin toiminnallisiin ettd tunneperdisiin ominai-
suuksiin perustuvan suhteen. Malli on hyvé lahtokohta brandin luomisen
kaytannon toteutukselle.

Palveluiden toimittajan ominaisuudet vaikuttavat brandin arvoon (Kuhn ym.
2008). Vesiosaamiskeskuksessa toimittajan ominaisuudet muodostuvat var-
sinkin alussa avainkumppaneiden ominaisuuksista. Avainkumppaneiden
ominaisuudet vaihtelevat vasta-alkajista kokeneempiin ja yksityisistad julki-
siin organisaatioihin. Organisaatioiden idt ovat vastaperustetuista viisikym-
mentd vuotta vanhoihin, ja henkiloston koko vaihtelee alle viidestd ldhes
7 000:een. Vahemman tunnetut brandit hyotyvéat tunnetuimmista brandeistd,
kun taas vahvemmat brandit saavat enemman teknologisia etuja (Kalafatis
ym. 2012). Monipuolisuus ja poikkialaisuus on suositeltavaa ottaa vesiosaa-
miskeskuksen brandin valteiksi.

Brandid voidaan pitdd toiminnallisten ja tunneperdisten arvojen summana
(Lynch & de Chernatony 2004). Yksi osallistuja toi esille, ettd vesiosaamis-
keskus voisi hyodyntdda Suomi-brandid. Vesiosaamiskeskuksen perustaja
puolestaan n&ki vesiosaamiskeskuksen itsessddn lisddvan suomalaista osaa-
mista ja Suomi-brandid. Molemmat puolet voivat varmasti toteutua. Saman
asian eri ndkokulmat ovat kuvaava esimerkki vesiosaamiskeskuksen perus-
tajan korkeatavoitteisesta visiosta ja brandistd. Vesiosaamiskeskuksen perus-
tajan esille tuoma matkailu on myos yksi merkittdva tulevaisuuden ala, joka
voi olla tarked Suomi-brandin nakdkulmasta.

B2B-brandin toiminnallisille ominaisuuksille on vesiosaamiskeskuksessa hy-
viat lihtokohdat. Osalle toiminnallisuuksista, kuten hinnoille, on avain-
kumppaneiden yhdessd sovittava kriteerit. Ndiden on oltava linjassaan, jotta
toiminta voi olla ldpindkyvédd ja tasapuolista. Yhdenmukaisuutta voidaan
lisdtd myos jarjestamalld yhteisid tapaamisia ja esimerkiksi yhteistd koulutus-
ta. Lisdksi on sovittava milld perustein uusia avainkumppaneita otetaan mu-
kaan toimintaan. On verkoston etu, ettd tarjontaa, teknologiaa, kapasiteettia
ja resursseja on kattavasti. Synergialla haetaan innovaatioita, ja vesiosaamis-
keskus voi brandillddn viestid kuvaa ratkaisukeskeisestd ja luovasta osaa-
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miskeskuksesta. B2B-brandipddoman tdrkeimpéand ohjaajana pidetdan Ben-
dixenin, Bukasan ja Abrattin (2004) mukaan laatua, mikd ndkyi myos vasta-
uksissa. Luotettavuus tulee yhdessd tekemisen kautta. Esimerkiksi huollon
on oltava ennakoivaa, minkd voi toteuttaa pitdmalld ylld suhteita, joiden
avulla on perilld asiakkaiden tilanteesta.

Usein brandin tunneperdiset ominaisuudet ovat yhteyksissd toiminnallisiin
ominaisuuksiin (Leek & Christodoulides 2012, 110). Tunneperdiset ominai-
suudet tulevat avainkumppaneiden ja asiakkaiden kokemuksista. Onnistu-
neet projektit luovat asiakkaille luottamusta. Myos ldhipiiriltd kuullut koke-
mukset vaikuttavat. Yritysbrandipddoma maédrittyy asiakkaalle pddasiassa
palvelun ja henkiloston kautta (Keller 2003, 59; van Riel 2005, 846). Uskotta-
vuutta voidaan alussa luoda avainkumppaneiden kokemukseen ja osaami-
seen perustuen sekd ensimmadisilld yhdessa toteutetuilla projekteilla. Lisdksi
vesiosaamiskeskus voi viestid referenssien, suositusten ja esimerkkitapausten
avulla. Téassdkin on varmistettava, ettd viestintd on yhdenmukaista.

Ympdristo- ja tilannetekijit vaikuttavat siihen kuinka merkitykselliseksi
brandi koetaan (Leek & Christodoulides 2012, 110). Suomessa kaivataan
vuoden 2013 alussa uutta toivoa taantuman seldttamiseksi. Laman aikaan
ostajat ovat vaativampia ja kiinnittdviat enemman huomiota brandin toimin-
nallisiin ominaisuuksiin. Lama voi vaikuttaa negatiivisesti brandiin. Brandi
voi vaikuttaa kalliilta, jolloin ostajat voivat suosia edullisempia ja vihemman
tunnettuja brandeja. (Ibid., 110, 112). Vesiosaamiskeskus suuntaa toimin-
taansa ulkomaille, jossa on laajemmat markkinat ja volyymin kautta mahdol-
lista saavuttaa enemmaén tuottoa. Vastaavaa liiketoimintaan perustuvaa ve-
siosaamiskeskusta ei ole Suomessa, joten WWH:Ila on kilpailuetu yksittdisiin
toimijoihin ndhden. Kilpailua voidaan vahentdd myos silld, ettd kaikki ha-
lukkaat, kriteerit tayttavit, toimijat padsevat mukaan.

Tilannetekijoistd brandiin vaikuttavat tuotteen tai palvelun laji ja oston kriit-
tisyys (Leek & Christodoulides 2012, 110 - 111). Vesiosaamiskeskus tarjoaa
pddasiassa kokonaisratkaisuja ja palveluita. Tuotteet ja palvelut muodostavat
toisiaan tdydentdvan kokonaisuuden (Gummeson & Polese 2009, 339). Asi-
akkailla voi olla monimutkaisiakin ongelmia, jolloin ratkaisut ovat pitkalle
raataloityjd ja erikoistuneita. Tdten osaamiskeskuksen palvelut voivat olla
ostajille kriittisid ja niitd on vaikea saada muualta.

Vesiosaamiskeskukselle tulee luoda sekd luottamuksellinen sisdisen viestin-
nédn foorumi ettd avoin ulkoisen viestinndn julkinen foorumi. Avainkump-
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paneille viestitdan selkedt sdannot mikd on sisdistd ja mikd ulkoista viestin-
tad. Myos sahkoisid uutiskirjeitd voidaan kayttdd sisdiseen viestintdan. Sisal-
16]tddn sisdisen viestinndn tulee tarjota tietoa asiakkaista, avainkumppaneis-
ta, tulevista projekteista ja projektien etenemisestd sekd uusista teknologiois-
ta ja toimintamalleista. Yhdenmukaisen viestinndn lisdksi osallistujilla taytyy
olla tunne, ettd he ovat omalta osaltaan vastuussa viestinnidn kokonaiskuvas-

ta (Leek & Christodoulides 2012, 111).

Vesiosaamiskeskuksen brandid ollaan luomassa yhdessd avainkumppanei-
den kanssa, jolloin suhteiden arvo korostuu. Ihmiset muodostavat organisaa-
tion brandipddoman (Baumgarth & Binckebanck 2011), ja B2B-brandi voi-
daan madritelld ostajan ja myyjdn viliseksi suhteeksi (Webster & Keller 2004,
397). Yritysmarkkinoilla korostuu henkilokohtaisen myynnin hallitsevuus
(Beverland ym. 2007a; Lynch & de Chernatony 2007; Baumgarth & Bincke-
banck 2011). Vesiosaamiskeskuksen myynnin yhtendiseen organisointiin on
kiinnitettdva huomiota, ja avainkumppaneille on suositeltavaa jarjestdd yh-
teinen myyntikoulutus. On tahdattava pitkdaikaisiin suhteisiin keskittymalla
ymmartaméaan asiakkaiden tarpeita kokonaisvaltaisesti. Lisdksi tulee huomi-
oida asiakkaiden yhdenmukainen kohtelu (Leek & Christodoulides 2012,
111). Suhdetuki on bréandille tirkedd (Beverland ym. 2007a), joten vuorovai-
kutusta korostetaan ja sille luodaan toimintamahdollisuudet.

6.4 B2B-yhteisbrindi tukemassa yhteisarvon tuottamista

Tdssd tutkimuksessa yhteisarvon tuottaminen on perustana B2B-yhteis-
brandille. Vesiosaamiskeskuksen tarkoitus ei ole tehdd hyviantekevdisyytta
maineen vuoksi vaan harjoittaa liiketoimintaa tuottavuuden vuoksi. Yhteis-
kunnallisesti merkittavastd liiketoiminnasta on kuitenkin hyva viestid, koska
esimerkiksi yhteiskuntavastuulla on tutkitusti positiivinen vaikutus organi-
saation maineeseen (Brammer & Pavelin 2005). Tuottaessaan palveluita yh-
dessd saman yhteisbn nimissd organisaatio toteuttaa pisimmadlle vietyd yh-
teisbranddystd (Persson 2010) eli niin sanottua sateenvarjoyhteisbranddysta
(Erevelles ym. 2007). Verkosto-osaaminen vahvistaa organisaation brandi-
identiteettid kokonaisratkaisujen tarjoajana (Beverland ym. 2007a, 1087).

B2B-markkinat muuttuvat kohti arvopohjaista markkinointia (Jones 2005,
10), ja vesiosaamiskeskuksen on hyvd tavoitella merkityksellistd brandia.
Vesiosaamiskeskuksen brandi tulee Urden (2003) ja Baumgarthin (2010) tut-
kimusten perusteella luoda brandinsa ydinarvoille, jotka ovat vakaita, mutta
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voivat silti muuttua ajan kuluessa. Vakaan liiketoiminnan ja viestinndn pe-
rustan vuoksi avainkumppaneiden on jaettava vesiosaamiskeskuksen arvot
ja visio. Vesiosaamiskeskus voisi tiivistdd ydinajatuksensa esimerkiksi seu-
raavasti: "WWH World Water Hub tuottaa todellista arvoa asiakkaille ja yhteis-
kunnalle ratkaisemalla veteen liittyvid haasteita tuottavan liiketoiminnan keinoin”.

Vesiosaamiskeskuksen viestinndlle on hyva madritelld kriteerit, jotta yhteis-
brandin luominen onnistuu kaikilta osin. Viestinndn tulee olla lapindkyvaa
ja avointa. Brandin tulee olla selked, koska viestijoitd on paljon ja kaikki ovat
vastuussa brandin viestimisestd (Leek & Christodoulides 2012). Ollakseen
uudenlaisen liiketoiminnan etulinjassa, viestinndltd on 1dydyttdvd ve-
siosaamiskeskuksen perustajan toivomaa dynaamisuutta. Dynaamisuutta
voi lisdtd aktivoimalla sidosryhmid vuorovaikutukseen (Merz ym. 2009). Ve-
siosaamiskeskuksen brandin erottuvuutta voidaan lisdtd esimerkiksi tehok-
kailla ratkaisuilla, luovilla innovaatioilla, aidoilla arvoilla sekd monipuolisel-
la ja korkeatasoisella osaamisverkostolla.

Viestintd on huomioitu vesiosaamiskeskuksessa jo ennen sen perustamista,
kuten Juntunen, Saraniemi, Halttu ja Tahtinen (2010) ehdottavat. Brdn-
diorientoitunutta strategiaa on tarkoitus Baumgarthin (2010, 666) suositusten
mukaan toteuttaa koko organisaatiossa. Olennaista on yhdenmukainen
brandiviestintd, kuten tdhdentdviat Einwiller ja Will (2002), Balmer ja Gray
(2003) sekd Juntunen Saraniemi, Halttu ja Tdhtinen (2010). Lisdksi brandin
arvon tuottamista voisi Hanin ja Sungin (2008, 208) suositusten mukaan to-
teuttaa kokonaisvaltaisella organisaatioviestintdohjelmalla. Yhtendisen pal-
velun varmistamiseksi yhteisbrandin omaavat voisivat Morganin, Deeter-
Schmelzin ja Mobergin (2007, 379) ehdotuksesta yhtendistdd rekrytointikri-
teerinsd ja henkiloston koulutuksensa. Vesiosaamiskeskuksen on helpompi
monitoroida nousevia teemoja, kun se tarjoaa yhden sdhkoisen kanavan si-
dosryhmien ja asiakkaiden vuoropuhelulle. Jokaisella markkina-alueella on
jatkossa hyvéd olla myos oma fooruminsa, jotta aiheet sdilyvat kayttdjilleen
ldheisind ja mielenkiintoisina.

Bréandilld vesiosaamiskeskus voi tavoittaa B2B-viestinndssd olennaisesti
kaikki sidosryhmat, kuten Kotler ja Pfoertsch (2007) ehdottavat, seka lisdta
Ohnemuksen (2009) mukaan informaation tehokkuutta. Yhteisbrandi on
suositeltavaa avata sidosryhmien vaikutukselle ja brandin on toivottavampi
olla noyra kehittymddan kuin muuttumaton ja kaikkivoipa. Tavallista tiiviim-
pi yhteisty6 julkisen ja yksityisen sektorin kesken lisdd yhteisarvon tuotta-
vuutta. B2B-brandi toimii myos Kuhnin, Alpertin ja Popen (2008, 41), Glyn-
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nin (2012) sekd Gummessonin ja Polesen (2009) mukaan yksityisille kansalai-
sille, kun tdmé&n asiakassegmentin ottaa huomioon jo brdndid luotaessa.
Osaamiskeskuksen avainkumppanit on valittava huolellisesti, koska Mor-
gan, Deeter-Schmelz ja Moberg (2007, 379) varoittavat jokaisen brandin kos-
ketuspinnan vaikuttavan itse bréandiin. Motivaation ja sitoutumisen vaikutus

avainkumppaneiden toimintaan on merkittava.

Palvelukeskeinen ajattelumalli tukee pitkédn tdhtdimen suhteiden kehittamis-
ta (Ballantyne & Aitken 2007). Palvelussa on hyvé kiinnittdd huomioita eri-
tyisesti laatuun ja toimiviin asiakassuhteisiin, jotka muodostavat palvelu-
brandin (Roberts & Merrilees 2007). Palvelubrandi tulee késittdd voimava-
raksi, mikd Brodien, Glynnin ja Littlen (2006) mukaan edistd4 ja ohjaa yrityk-
sen, henkiloston ja asiakkaiden viélisid suhteita. Luodessaan palvelukeskeista
brandid, vesiosaamiskeskus voi Beverlandin, Napolin ja Yakimovan (2007b,
396) ehdotuksesta korostaa palvelun korkeaa osaamista ja ammattitaitoa.

Vesiosaamiskeskuksen on kiinnitettdva erityistd huomiota brandin merkityk-
seen, kun ostopddtoksen epdonnistumisella on ndhtdvissa huonoja vaikutuk-
sia ostajayritykseen tai itse henkiloon, kun tuote vaatii merkittdvaa tukea tai
palvelua, kun tuote on monimutkainen tai kun ostajalla on aika- tai resurssi-
pula. Ndissd tilanteissa on brandin merkityksen teollisuusasiakkaiden osto-
prosessissa havaittu kasvavan. (Van Riel ym. 2005.) Vesiosaamiskeskuksen
organisaatiobrandi on organisaation nimi eli WWH World Water Hub. Or-
ganisaation nimi brandind on Websterin ja Kellerin (2004, 397) mukaan tyy-
pillistd. Yritysbrandin nimelld on ostajille merkitystd ja brandiuskollisuus
liittyy vahvaan yritysbrandiin (Bendixen ym. 2004, 377; van Riel ym. 2005,
846). WWH on ldhelld tunnettuja lyhenteitd kuten WWW:td ja WWEF:44. Tasta
voi olla etuna hyvit assosiaatiot, mutta haittana sekaannukset.

Innovaatioiden merkitys korostuu yhteisarvon tuottamisessa (Proter & Kra-
mer 2011) ja B2B-bréndin arvon rungossa (Leek & Christodoulides 2012, 112).
Myo6s osallistujien vastauksissa tuotiin esiin vesiosaamiskeskuksen uuden
kehittamistd ja innovaatioita. Innovaatioilla luodaan kasvua, ja nithin kannat-
taa vesiosaamiskeskuksen satsata. Kuten lasten, my6s uusien innovaatioiden
paras kasvualusta olisi rakkaus ja huolenpito - ei tdysi tyrmdys (Gummesson
& Polese 2009, 339). Lopuksi on varmistettava, ettd organisaatio pystyy re-
surssiensa ja sitoutumisensa puolesta toimittamaan valittuja brandilupauksia
ja ettd ne lisddvat myyntid (Persson 2010, 1275). Jatkossa osaamiskeskuksen
brandin visuaalisuus voidaan rakentaa timén tutkimuksen pohjalta luoduille
perusteille. Kuten branditutkimus (de Chernatony 2009, 104), myo6s ve-
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siosaamiskeskuksen brdndin voidaan ndhd&d olevan arvoryhmédan perustu-
vassa amebamaisessa tilassa (kuvio 8). Branddystd tulisi tarkistaa erityisesti,
kun tapahtuu suuria muutoksia (Beverland ym. 2007b, 397). Parasta kuiten-
kin olisi, kun brandi saisi eldd dynaamisesti ja hallitusti organisaation, sidos-
ryhmien ja ympériston teemojen vaikutuksesta. Viestinndn resursseihin on
suositeltavaa investoida, koska briandin vuorovaikutuksellisuuden mahdol-
listaminen vaatii ammattitaitoista viestinnndn ohjaamista.

hteisp -
6,37 I-Qh

Yhteisarvon
tuottaminen

KUVIO 8 Dynaaminen vuorovaikutuksessa muuttuva yhteisbrandi

6.5 Tutkimuksen arviointia

Etiikka on pyritty huomioimaan tdmén tutkielman tutkimustyon kaikissa
vaiheissa, sekd tiedon hankinnassa ettd tiedon kdytostd sopimisessa (Eskola
& Suoranta 1998, 56). Yksi eettinen haaste oli tutkijan ldheinen suhde tutkit-
tavaan organisaatioon. Tutkijan positio tdytyi pitdd mielessd lapi tutkimuk-
sen tekemisen, ja tutkimuksen toteutuksessa on pyritty objektiiviseen tutki-
musotteeseen. Tutkijan moraali on ollut korkea ja tutkimus on toteutettu
tunnollisesti. Jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa sovittiin vastausten
anonymiteettisuojasta ja tutkimuksen tulosten kdytostd. Sitaateista poistettiin
osallistujien organisaatioihin paljastavasti viittaavat sanat kuten itse organi-
saation nimi. Osallistujat antoivat luvan puhelinhaastattelujen tallentamiselle
eikd kukaan sen takia kieltdytynyt vastaamasta (ibid., 52 - 53). Tutkimusai-
neisto ja varmuuskopiot on tallennettu ainoastaan tutkijan omalle koneelle ja
ulkoiselle kovalevylle. Osallistujilla oli myo6s lupa esittdd kysymyksid ja tar-
kentaa vastauksiaan jdlkikdteen. Tdtd mahdollisuutta ei kukaan osallistujista
kuitenkaan kayttanyt. Tyotd on pyritty kirjoittamaan ldapindkyvyyden peri-
aatteella, kunnioittaen lainattavia tutkijoita ja pidattaytyen plagioinnista.
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Lincolnin ja Guban (1985) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on tutkimusta
arvioitava uskottavuuden (credibility), siirrettdvyyden (transferability), vah-
vistettavuuden (confirmability) ja luotettavuuden (dependability) nakokul-
mista. Tutkijan pitkéllinen tutustuminen (prolonged engagement) tutkimus-
ympadristoon vaikutti tdssd tutkimuksessa uskottavuuteen positiivisesti (ibid.,
301 - 331). Tutkija on aikaisemman tyosuhteensa ansiosta tutustunut tutki-
musalaan, eli vesisektoriin, ja useampaan tutkittavista avainkumppaneista.
Tdmad on tarkedd nimenomaan kontekstin ymmartamisen ja osallistujien luot-
tamuksen ansaitsemisen vuoksi (ibid., 302 - 303). Kohdejoukon, eli osallistu-
jlen, ymmartdamistd olisi voinut parantaa vield perusteellisempi tutustuminen
osallistujiin ja heiddn edustamiinsa organisaatioihin (Eskola & Suoranta
1998, 212). Uskottavuutta vahvistaa teoriasidonnaisen analysoinnin vastaa-
vuus aikaisempiin teorioihin.

Siirrettivyys kuvaa tulosten sovellettavuutta toiseen kohdejoukkoon (Lincoln
& Guba 1985, 316). Tamédn laadullisen tapaustutkimuksen tulokset eivét so-
vellu suoraan siirrettdviksi toisen organisaation yhteisarvon tuottamiseen ja
B2B-yhteisbrandin luomiseen. Kokonaiskuvauksensa puolesta niistd voidaan
kuitenkin saada osviittaa mahdollisesti ndihin aiheisiin vaikuttavista asioista
ja mahdollisuus arvioida niiden sovellettavuutta toisessa tutkimuksessa
(ibid.). Eskolan ja Suorannan (1998, 66) mukaan siirrettdvyyttd parantaa osal-
listujien kiinnostus tutkimuksesta, samankaltainen kokemusmaailma ja oleel-
linen tieto tutkimusaiheesta. Vahvistettavuudella tarkoitetaan tulosten pohjau-
tumista tutkimusaineistoon eikd tutkijan mielipiteisiin. Tarkistamisen mah-
dollisuus (confirmability audit) on vahvistettavuuden tdrkein tekniikka.
(Lincoln & Guba 1985, 318.) Tdamédn tutkimuksen aineisto ja analysoinnissa
kaytetyt yhteenvedot on tallennettu séhkodiseen muotoon ja ne ovat titen tar-
kistettavissa.

Tutkimuksen [uotettavuus kertoo siitd, etteivit tulokset ole sattumanvaraisia
(ibid. , 316 - 318). Luotettavuudessa arvioidaan tutkimusprosessin kokonais-
luotettavuutta eli sekd aineiston kerdamistd ettd sen analysointia (Eskola &
Suoranta 1998, 201). Tutkimuksen alussa aineistoa pyrittiin kerddmdan vuo-
rovaikutusta tavoitellen LinkedIn-yhteisopalveluun perustetulla verkko-
paneelilla. Verkkopaneelista aineistonkeruumenetelménd ei ollut saatavissa
ohjeita, ja aineisto jdi riittamattomaksi. Mikéli verkkopaneeliin kutsuttava
henkilo ei ollut vield LinkedInin jdsen, saattoi kirjautuminen olla kynnys, ja
lisdksi LinkedInin sdhkoposti-ilmoitukset on helppo ohittaa. Palautteena
osallistujat kertoivat, ettd LinkedInin paneeli oli hankala hahmottaa ja vas-
taaminen jdi muiden kiireiden alle. Hahmottamisen hankaluus johtui mah-
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dollisesti myo6s eri kdyttoliittymien erilaisista ndkymistd. Vaikka verkko-
paneelilla ei saatu riittdvan kattavaa aineistoa, auttoi se haastattelujen perus-
teella osallistujia tutustumaan teemoihin ja miettimddn niitd etukédteen. Ndin
haastattelutilanteessa kysymykset olivat jo tuttuja.

Delfoi-menetelmélld kerdtyn aineiston yhteenvedon kommentointi jdi osallis-
tujilla erittdin vajavaiseksi. Aineiston katsottiin tutkimuksen kannalta kui-
tenkin kyllddantyneen eli saturoituneen (Eskola & Suoranta 1998, 62 - 64).
Kommentoimattomuus voi johtua sekd siitd, ettd osallistujat olivat tyytyvai-
sid yhteenvetoon tai siitd, etteivdat he muilta kiireiltddn ehtineet enempad
kommentoimaan. Osallistujia olisi voitu kehottaa ja motivoida enemman
keskustelemaan yhteenvedosta, miké olisi voinut tuoda arvokasta lisétietoa.
Delfoi on menetelménd vaativa ja aikaa vievd, ja siksi sen perustelu kiireisille
asiantuntijoille on tarkeéaa.

Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin nostamaan kiinnittamalld erityista
huomiota kysymyksiin. Kysymykset laadittiin mahdollisimman yksinkertai-
siksi ja yksiselitteisiksi vastata. Niissd pyrittiin valttimadan osallistujille vie-
raita kasitteitd (ibid., 212). Sekd verkkopaneelissa ettd puhelinhaastattelussa
vastaajat olisivat voineet halutessaan myos tdsmentdd kysymyksid. Ennen
verkkopaneelia ohjeet ja kysymykset testattiin kolmella henkilolld. Vaikka
vastausprosentti kasitti puolet vesiosaamiskeskuksen ensisijaisista avain-
kumppaneista, vaikuttaa verraten pieni otoskoko (kymmenen henkil6d) tu-
losten mahdolliseen sattumanvaraisuuteen ja yksiloiden mielipiteiden koros-
tumiseen. Aineistoon on voinut vaikuttaa se, ettd siti koottiin kolmella eri
tavalla; verkkopaneelilla sekd sahkoposti- ja puhelinhaastatteluilla. Kirjoitta-
essaan ihmiset miettivdt vastaukset pidemmalle ja suulliset vastaukset ovat
spontaanimpia.

Téssd laadullisessa tutkimuksessa nousi suureen rooliin tutkijan positio tul-
kitsijana (Jyvaskyldn yliopisto 2012b). Ennalta luotua tutkimusmenetelmaa
kysymyksineen ei ollut kdytettdvissd, vaan avoimet kysymykset tuli eettisesti
ja rehellisesti pyrkida muodostamaan t&td tutkimusta varten. Tutkijalla, ve-
siosaamiskeskuksen perustajan lisdksi, oli my0s suuri vastuu Delfoi-
asiantuntijaryhman muodostamisessa. Ryhméan koostumuksen ja asiantunti-
juuden tuli yhtd aikaa palvella tutkimuksen tilaajaa olematta kuitenkaan lii-
an yksipuolinen tai puolueellinen. Tutkimusta toteutettaessa vaadittiin suur-
ta tarkkuutta teemoittelussa ja tyypittelyssa. Tietoja litteroitaessa, kasiteltdes-
sd ja tuloksia tulkittaessa pyrittiin huolellisuuteen. Vaikka raataloidyt kysy-
mykset voivat vaikuttaa negatiivisesti luotettavuuteen, toiminnallisuuteen ja
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vertailtavuuteen, ei tdssd tapauksessa haluttuja tietoja olisi saavutettu muilla
keinoin.

Empiirisen tutkimuksen luotettavuuteen pyrittiin kiinnittdmé&an huomiota
kysymysten siséllolld ja rakenteella. Kysymykset suunniteltiin erityisesti yh-
teisarvon tuottamista ja B2B-yhteisbrandid selvittdviksi ja kohdennettuna
tapausorganisaatiolle soveltuvaksi. Radtaloidyllda kysymyksilld mahdollistet-
tiin juuri tutkimuksen kohteena olevan organisaation tarpeita vastaava tut-
kimus. Tutkimuksessa pyrittiin kautta linjan puolueettomuuteen ja objektii-
visuuteen. Kysymyksissd ei tuotu esille termejd yhteisarvon tuottaminen ja
B2B-yhteisbrandin luominen, koska ndiden ei arvioitu olevan osallistujille
tuttuja kasitteitd ja ndin ollen ne olisivat voineet johtaa véaariin tulkintoihin.
Vesiosaamiskeskuksen perustamisen tdssd vaiheessa oli kysyttdva perusky-
symyksid. Tarkempia tietoja yhteisarvon tuottamisesta ja yhteisbrandista
olisi voitu mahdollisesti kysyd, jos osaamiskeskuksen toiminta olisi ollut jo
pidemmalla.

Tutkimuksessa pyrittiin totuudenmukaisuuteen ja vditteiden perustelemi-
seen (Eskola & Suoranta 1998, 213). Tama tutkielma on suppeutensa vuoksi
alustava ja suuntaa antava. Tutkimuksen tavoitteena oli luoda uutta tietoa.
Tdltda pohjalta vesiosaamiskeskus voi luoda yhteisarvon tuottamiseen perus-
tuvan liiketoimintamallia sekd ldhted kehittdmé&dn viestintddnsa ja B2B-
yhteisbrandidan.

6.6 Jatkotutkimusaiheita

Taman tutkimuksen lisdksi ei tiettdvéasti ole tutkimustuloksia siitd kuinka
B2B-yhteisbrandilld voidaan tukea osaamiskeskuksen yhteisarvon tuottamis-
ta. Jatkotutkimuksia tarvitaan siis laajasti. B2B-yhteisbrandilld ja sen yhteis-
arvon tuottamisen tutkimuksella on tarvetta, jos yhteisarvon tuottamista ale-
taan toivotusti toteuttaa tulevaisuudessa laajemminkin. Vastaavia tutkimuk-
sia olisi tehtdvd enemmaén. Aiheen tutkimiseen ei liene olemassa yhtd oikeaa
tapaa, vaan tarvitaan sekd laadullista ettd maarallistd tutkimusta.

Tieteen ndkokulmasta tutkimuksia tarvittaisiin siitd kuinka brandid voidaan
rakentaa vuorovaikutuksessa ja kuinka voidaan rakentaa dynaamista muut-
tuvaa brandid. Olisiko joku muu kuin LinkedIn soveltuva verkkopaneelin
alustaksi? Lisdksi tarvitaan lisdtietoa osaamiskeskusten brandin luomisesta ja
kehittdmisestd. Kuten Leek ja Christodoulideskin (2012, 112) ehdottavat, olisi
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syytd testata mitkd brandin toiminnallisista ja tunneperdisistd ominaisuuksis-
ta vaikuttavat brandiin eniten. Mielenkiintoista olisi myos teettdd viestinnan
alan ammattilaisille tutkimus siitd, kuinka he nikevit brandilld vahvistetta-
van yhteisarvon tuottamista.

Tutkimus oli kohdeorganisaatiolle erittdin ajankohtainen, silld vesiosaamis-
keskus on perustamisvaiheessa ja sille tulee luoda sekéd liiketoimintamalli
ettd brandi. Seuraavaksi on tutkittava yhteisarvon tuottamista ja yhteisbran-
did kohdeorganisaation potentiaalisten asiakkaiden ndkokulmasta. Kansain-
vélistymisen ldhentyessd on syytd tehdd vastaavia tutkimuksia eri markkina-
alueille. Jotta brandi pysyy aidosti dynaamisena, vastaavia tutkimuksia
avainkumppaneille ja asiakkaille on toistettava myos tulevaisuudessa. Kiin-
nostavaa olisi my0s saada vertailevia tuloksia muiden alojen organisaatioista
vastaavalla tavalla tutkitusti.
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Vesiosaamiskeskuksen ja tutkimuksen esittelykirje Liite 1

Spostin aihe: WWH World Water Hub - Uusia liiketoimintamahdollisuuksia

Hyva WWH:n toivottu avainkumppani,

WWH World Water Hub on uudentyyppinen vesiosaamiskeskus, joka verkostona pyrkii
ratkaisemaan mittavia vesihaasteita. Avainkumppaneilleen WWH haluaa luoda uusia
markkinoita ja auttaa verkostona kehittimiin uusia kaupallisia tuotteita. Lihitavoitteet
ovat paikallisia, kuten humusvesien puhdistaminen, kaivosvesien parempi hallinta ja keski-
tetty vesien etimonitorointi. Pidemman ajan tavoitteet tdhtddvit kansainvaliseen liiketoi-
mintaan.

Vesiosaamiskeskuksen toimintaidea perustuu yhteisarvon tuottamiseen eli avainkumppa-
neille luodaan taloudellista tuottavuutta pyrkimalld ratkaisemaan merkittédvid veteen liitty-
vid haasteita. WWH haluaa saattaa yhteen asiakkaiden todelliset tarpeet ja avainkumppa-
neiden vankkaan osaamiseen perustuvat ratkaisut.

Vesiosaamiskeskus tarjoaa avainkumppaneidensa kautta mm. maailman parhaan hydrome-
tallurgisen osaamisen, huipputeknologian, analyysipalvelut, laajaa tutkimusta ja kehitysta
sekd kattavat yrityskokemukset ja ndkemykset uusista ratkaisuista. Kumppaneiksi on kut-
suttu seka yrityksid ettd julkisia organisaatioita.

Suomesta 16ytyy paljon ekologisen teknologian osaamista, joka olisi mahdollista tarjota maa-
ilmalle houkuttelevana kokonaispalveluna. Tarvitsemme monen alan yhteistyo6td ja uuden-
laista liiketoimintamallia pystyiksemme tarjoamaan innovatiivisia ratkaisuja.

Nyt luodaan WWH:n toiminnan perusta. Saatte 22.10. ohjeet osallistua LinkedInin kautta
WWH:n verkkopaneeliin. Keskustelun tarkoituksena on yhteistyolld kerétd alan paras tieto
ja luoda vesiosaamiskeskuksen perusta. Paneeliin on valittu noin kaksikymment alansa
edistyksellistd asiantuntijaa keskustelemaan verkossa kolmen viikon ajan WWH:n tarjonnas-
ta ja mahdollisuuksista. Kommentointiajankohtanne voitte itse valita. Keskustelut ovat luot-
tamuksellisia ja ndhtadvissd vain osallistujille.

Verkkopaneelin anti késitellddn osana Jyvéskyldn yliopiston viestintitieteiden pro gradu
-tutkielmaa, jonka toteuttaa Anna Sorko. Toivomme, ettd ilmoitatte 17.10. mennessd, mikéli
ette voi osallistua 22.10. - 11.11. pidettdvdan verkkopaneeliin.

Yhteistyoterveisin,

Etunimi Sukunimi

WWH:n perustaja
etunimi.sukunimi@xxxxxx.com
040-XXXXXXX

Anna Sorko

Yhteisoviestinndn maisteriopiskelija, Jyvéaskyldn yliopisto
XXXXXXXX@XXXXXXX.fI

040- XXXXXXX



Verkkopaneelin osallistumisohjeet Liite 2
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Spostin aihe: WWH World Water Hub -verkkopaneeli
Hyva WWH:n avainkumppani,

Saitte Etunimi Sukunimi 12.10. sdhkopostitse kutsun (liitteend) WWH World Water Hub -
verkkopaneeliin. Tervetuloa luomaan aivan uudenlaista vesiosaamiskeskusta, jonka tar-
koituksena on saavuttaa merkittivid liiketoimintamahdollisuuksia vastaamalla suuren-
luokan vesiongelmiin.

LinkedIniin on luotu ryhma (http:/ /www.linkedin.com/ groups--), johon on kutsuttu seu-
raavat osallistujat:

Nimi (Organisaatio)
Nimi (Organisaatio)

Lisédksi paneeliin osallistuu WWH:n puolesta Etunimi Sukunimi ja moderaattorina yhteiso-
viestinndn maisteriopiskelija Anna Sorko.

Rekisteroitykdd ryhméan tamaén linkin kautta (http:/ / www linkedin.com/groups--) tai mi-
kali olette jo LinkedInin jasen, saamaanne kutsun kautta. Mikali ette ole vield LinkedInin
jdsen, loydatte liittymisohjeet timan sdhkopostin lopusta.

Toivomme teididn aluksi esittaytyvan ryhmaille lyhyesti. Tutkimuksen taustatiedoiksi pyy-
ddamme teitd kertomaan ainakin organisaationne alan ja oman asemanne organisaatiossa.

Paneelille on esitetty viisi WWH:n toimintaa hahmottavaa teemaa: tarjonta, kysyntd, mah-
dollisuudet, riskit ja viestintd. Jokaiseen teemaan liittyy tarkentavia kysymyksid. Toivomme
teididn vastaavan kysymyksiin oman organisaationne nikoékulmasta ja kommentoivan
muiden vastauksia.

Verkkopaneeli on avoinna kolmen viikon ajan, 22.10. - 11.11.2012. Verkkopaneelin perusteel-
la luodaan pohja WWH:n toiminnalle ja viestinnélle. Saatte yhteenvedon tuloksista joulu-
kuussa 2012. Kaikkien aktiivisesti verkkopaneeliin osallistuneiden kesken arvomme vesiai-
heisen lahjakortin Kylpyldhotelli Rantasipiin. Paneelin keskustelut ovat luottamuksellisia ja
nihtédvissé vain sithen osallistujille. Pro gradu -tutkielmassa kdytdamme taustatietoina orga-
nisaationne alaa ja asemaanne. Vastaamme mielellimme mahdollisiin lisdkysymyksiin.

Antoisaa verkkopaneelia toivottaen,

Etunimi Sukunimi

WWH:n perustaja
etunimi.sukunimi@xxxxxx.com
040-XXXXXXX

Anna Sorko

Yhteisoviestinndn maisteriopiskelija, Jyvéaskyldn yliopisto
XXXXXXXX@XXXXXXX.fI

040- XXXXXXX
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LinkedIn-liittymisohjeet:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Mene verkkosivulle http:/ /www linkedin.com/--

Kirjaa nimesi, séhkopostiosoitteesi ja salasanasi.

Kirjaa kotimaasi, asemasi, tyonantajasi ja toimialasi.

Vahvista sihkopostiosoitteesi saamasi sahkdpostin kautta.
Kirjaudu LinkedIniin osoitteessa https://www linkedin.com/
Liity ryhmédan WWH World Water Hub -verkkopaneeli
http:/ /www linkedin.com/--

Voit halutessasi muokata profiiliasi ja verkostoitua muiden kayttdjien kanssa.
Osallistu aktiivisesti WWH:n verkkopaneeliin.



Delfoi-ryhmille verkkopaneelissa ja Liite 3
haastatteluissa esitetyt kysymykset

Osallistujien esittdiytyminen

® Organisaationne ala
¢ Oma asemanne organisaatiossa

Tarjonta
1) Mitd organisaationne voi tdlld hetkelld tarjota WWH:n asiakkaille?
(tuotteita/palveluja/osaamista/teknologiaa )

2) Mitd organisaationne voisi tulevaisuudessa tarjota WWH:n asiak-
kaille?

Kysynta
3) Minka toimialojen asiakkaat voisivat tarvita organisaationne tuot-
teita ja palveluita WWH:n kautta?
4) Millaista vesialaan liittyvadd apua nama asiakkaat oletettavasti tar-
vitsevat?

Mahdollisuudet
5) Mitd aineellista arvoa ndette WWH:ssa omalle organisaatiollenne?
6) Mitd aineetonta arvoa ndette WWH:ssa omalle organisaatiollenne?

Riskit
7) Mitd riskejda ndette WWH:n verkostoon osallistumisessa omalle
organisaatiollenne?
8) Mitd esteitd ndette WWH:n verkostoon osallistumisessa omalle
organisaatiollenne?

Viestintd
9) Millaista tietoa haluaisitte saada WWH:sta?
10) Millaisen kuvan haluaisitte luoda WWH:sta asiakkaille?



