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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Kansainviliset yritykset etsivdt kasvu- ja laajenemismahdollisuuksia, johon verkostot ja
allianssit ovat erinomaisia strategisia tyokaluja. Verkoston avulla uusille markkinoille
pédsy voi olla huomattavasti nopeampaa ja riskittdoméanpad. Joskus yhteistyd on jopa
valttdmatontd, silld joillain mailla on rajoituksia ulkomaisille yrityksille. Monet johto-
aseman saavuttaneet yritykset ovat toimineet laajasti yhteistyoverkostossa. Verkoston
avulla my0s pienet ja keskisuuret yritykset voivat pédstd kilpailemaan tehokkaammin ja
suuremmille markkinoille. Verkoston avulla yritys voi saavuttaa etulyontiaseman kilpai-
lijoihin ndhden. Kansainvilisten verkostojen ja pienien yhteisdjen verkostoissa on huo-
mattavasti eroa, varsinkin johtamisen monimutkaisuudessa ja kalleudessa, IT-
systeemien yhteensopivuudessa ja verkoston vaikutuksesta alan markkinoihin. Verkos-
ton jdsenyritysten méérastd riippumatta, luottamus on yksi tirkeimmista onnistumisteki-
joistd. (Sroka 2010, 170.) Markkinoiden globalisaation mydtéd strategiset allianssit ja
verkostot ovat lisddntyneet ja samoin tehokkuus osata toimia yhteistyoverkostoissa oi-
kein.

Gronroosin (1994, 9) mukaan 90-luvulla kumppanuudet, verkostot ja strategiset al-
lianssit olivat nouseva trendi useilla toimialoilla sekd kansainvélisilld ettd kotimaisilla
markkinoilla. Suhdemarkkinoinnin koulukunta kiinnittdd huomiota yrityksen ulkopuo-
listen suhteiden kehittdmiseen. Pitkélld aikavélilli organisaatioiden vilinen kump-
panuus tuottaa arvoa palvelun johtamiseen (service management), maarittelee Gronroos.
Achrol (1997, 56) tiivistdd suhdemarkkinoinnissa keskiossé olevan pitkdaikaisen asia-
kassuhteen synnyn, josta sekid ostaja sekd myyjd hyotyvit. Suhdemarkkinoinnin proses-
sissa, kuten myos verkostoissa, oleellista on luottamus, sitoutuminen ja sosiaaliset nor-
mit.

Tutkielman tekijd luokittelee verkostobriandin kuuluvan yritys- ja yhteisbrandeihin.
Allanin (1997) mukaan yhteisbrandien avulla brinditietoisuus ja identiteetti saavat tu-
kea partnerilta sekd samalla saavutetaan tehokkuutta ja kustannushyotyja. Yhteisbran-
ddys on ollut yrityksissd kdytdnt6d jo vuosia, mutta nykyisin kdytetddn yhi luovempia
allianssityyppejd, kuten yhteisbrandin luominen, kertoo Allan. Yritystason brandiyhteis-
ty6hon voidaan soveltaa vain joiltain osin olemassa olevia tuote- ja palvelubrinditeori-
oita. Tastd syystd yritystason brandiyhteistyon tutkiminen on yksi mielenkiintoisimmis-
ta tutkimuskohteista 2000-luvun toimintaympaéristossd tapahtuvista ilmioistd. Erityisesti
yritysbrindin luonne, hyoddyt, suhteet, johtaminen ja arkkitehtuuri kiinnostavat sekéa
tutkijoita ettd kiaytdnnon tekijoitd, maarittelevdt Balmer ja He (2005, 243-244). Hankin-

son (2007, 246) lisda ettd yritysbrandien teoriat ovat suurilta osin luotu yhden brindin



hallintaan. Matkailubriandien identiteettid on tutkittu viime aikoina, vaikka Hankinsonin
(2004, 110) mukaan matkailukohteilta puuttuu omat teoriat, jotka poikkeavat tuotepe-
rusteisesta brianditeorioista. Verkostobrandin késite on luotu alunperin matkailualalle.
Murphyn (1990, 2-3, 9) mukaan ajan kuluessa brindid kehittdmalla sille on rakentu-
nut arvoa ja ominaisuuksia, joiden ansiosta se on erilainen kuin kilpailijansa. Kuluttajat
ovat lojaaleja ja ostavat useammin tunnettuja brindeja. De Chernatony ja McDonald
(1992, 12-13, 18) kertovat, ettd vahvat ja menestyksekkddt brandit tuottavat taloudellista
vakautta, silld ne kestdvét paremmin suhdannevaihteluita. Kysyntd sdilyy ja niistd saa-
daan parempaa katetta, verrattuna vidhemmaén suosittuihin brédndeihin. Menestystd on

yllépitdd lisdarvoa kilpailutilanteessa, kertovat de Chernatony ja McDonald.

1.2 Tutkielman tavoite

Tutkielman tavoitteena on tutkia verkostobrdndin identiteettid. Tutkittavat paédkasitteet
ovat verkostobrindi ja brandi-identiteetti, jotka mééaritellddn ensiksi 1dhdeaineiston avul-
la. Verkostobrdndi on aikaisemmin maééritelty vain matkailukohteen kontekstissa. Tdma
tutkielma pyrkii irrottamaan verkostobrandin téstd kontekstista ja yleistimédén sitd muil-
lekin toimialoille. Tutkielmassa sovelletaan markkinoinnin osalta yritysbranditeorioita,
kuten yritysidentiteettid koskevia tutkimuksia. Késiteanalyysin keinoin rakennetaan
teoreettinen viitekehys, joka on yleistettdva verkostobrandin identiteetin malli. Mallin
avulla kuvataan verkostobrindin identiteetin elementit ja rakenne ja se soveltuu liik-
keenjohdolle tyokaluksi. Tutkielman avulla saadaan uutta tietoa tieteelliseen yritysbran-
dien identiteettikeskusteluun. Verkostobrindin ldhimmat késitteet ovat tutkielman teki-
jan mielestd yritysbrindi ja muut yritysyhteistyon muodot, joita voidaan kutsua yhteis-
brindeiksi.

Empiria toteutetaan haastattelemalla verkostobrdndien omista organisaatioista avain-
henkil6itd. Empirian avulla haetaan erilaisia kdytdnnon kokemuksia, miten verkosto-
brandin identiteetti on méaéiritelty, miten se on luotu ja keitd sitd on ollut luomassa eli
kuinka verkostobriandin identiteetti on rakentunut. Empiria tulkitaan rakennetun viiteke-
hyksen avulla. Téméa laadullinen tutkielma keskittyy verkostobrdndin identiteettiin
brandin luojan ndkokulmasta.

Moilanen (2008, 11), on maéritellyt verkostobrindin (network brand) tutkimukses-
saan, huomatessaan useiden yrittdjien pyrkivin rakentamaan yhtd yhteistd brandid. Han
oivalsi olemassa olevien bridndin rakentamisen teorioiden olevan puutteellisia tdhin
tarkoitukseen. Kyseinen tutkimus on toteutettu matkailualalla, jossa matkailukohde on
tuote, johon kéytetdén palvelubrdndin teorioita. Moilanen kehitti tutkimuksensa tulok-
sena 12 johtamisen kompetenssia, jotka ovet olleet yhteistd menestyneille verkosto-

briandeille. Moilanen (2008, 215) vakuuttaa verkostobriandejd olevan monella eri toimi-



alalla, kuten ilmailualalla, ruokateollisuudessa ja IT-alalla. Moilasen tutkimuksessa 14dh-
teind on kaytetty sekd brandi- ettd verkostokirjallisuutta.

Moilasen tutkimuksen lisdksi verkostobridndid koskevia tutkimuksista tirkein on
Hankinsonin (2004, 115) tutkimus, jossa hin alunperin méérittelee markkinoinnin para-
digman kautta suhteellinen verkostobrandi —késitteen (relational network brand). Moi-
lanen kayttdd Hankinsonin maédritelmdd verkostobriandin késitteen pohjana. Myos
Lemmetyinen ym. (2010, 520, 524) tutkivat verkoston brindin identiteettid (brand iden-
tity of network) matkailukohteen kontekstissa ja yhdistdvat Hankinsonin markkinoinnin
paradigmoja, yritysbrandin teorioita ja brindin identiteetti rakennetaan useiden tekijoi-
den tarinoista (narrative).

Tutkielman tekijé ei ole 10ytinyt muiden tekemid viittauksia Moilasen tutkimukseen,
joka on julkaistu jo vuonna 2008. Oneworld lentoyhtididen yhteistyolle 16ytyy kaksi
madritelmad; verkostobriandi ja allianssibrédndi. Ndistd syistd Moilansen tutkimukseen ja
hinen méaritelméinsa verkostobrindistd tulee suhtautua kriittisesti.

Moilanen (2008, 215) esittdd jatkotutkimuskohteiksi vertailevan tapaustutkimuksen,
jossa tapaukset ovat edustettuna eri toimialoilta, niiden jdsenyritysten lukumaarit poik-
keavat toisistaan ja jotka ovat menestyneet eri tavalla verkostobrindin rakentamisessa.
Mielenkiintoista olisi tutkia myods miksi jotkut verkostobrdndeistd on johdettu keskite-
tysti ja toisilla johtaminen on hajautettu verkostolle, miettii Moilanen.

Tutkielman tekija pyrkii vastaamaan Moilasen esittiméddn ensimmaéiseen tutkimus-
aukkoon vertailemalla tapaustutkimuksen keinoin eri toimialoilla toimivia verkosto-
brindejd. Tutkielmassa haetaan vastausta myds toiseen tutkimusaukkoon tulkitsemalla
haastatteluista miten verkostobrindejd johdetaan ja miksi. Tutkielmassa luodaan teo-
reettisen viitekehyksen avulla verkostobrindin identiteettimalli. Empiriaa tulkitaan té-
méan mallin avulla ja samalla testataan mallin toimivuutta. Malli rakennetaan liikkeen-
johdon tydkaluksi. Empirian aineisto kerédtédén teemahaastatteluilla. Haastatellaan yksi-
l6haastatteluina kolmen eri verkostobridndin oman organisaation avainhenkil6itd, yksi
kustakin verkostobrandisti. Pyrittiin 10ytdméén toisistaan poikkeavia verkostobrandeja,
jotta saadaan monipuolinen ndkemys erilaisten verkostobrandien identiteeteistd. Yksi
verkostobriandeistd on palvelubridndi toimien kotimaisilla B-to-B markkinoilla ja se ei
tavoittele voittoa toiminnallaan. Toinen verkostobrdndeistd on kaupallinen tuotebrandi
ja sen asiakkaat ovat kuluttajia sekd Suomessa ettd ulkomailla. Kolmas verkostobrandi
on teollisuusbrindi ja asiakkaina ovat kansainvéliset yritykset ja se on kaupallinen pyr-
kien saamaan aikaan liikevaihtoa kumppaneilleen. Laajentamalla verkostobrandin iden-
titeetin tutkiminen muillekin kuin matkailualalle, saadaan uutta tietoa tieteelliseen yri-
tysbrindien identiteetti- ja yhteisbrandikeskusteluihin.

Haastateltaviksi verkostoiksi valikoituivat seuraavat yritykset; Cleantech Finland,
Luova Suomi ja Santa Claus Finalnd. Cleantech Finland on kotimaisia yrityksid kan-

sainvilisesti markkinoiva teknologiaverkosto. Taustalla on my0s julkista rahaa. Toinen
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haastateltava verkosto on Luova Suomi, joka on rakentanut bréandin luovien alojen ja
luovan talouden verkoston ympdérille. Verkoston tavoitteena on yhdistd toimialan osaa-
jat Suomessa. Cleantechiin verrattuna Luova Suomi ei tdhtdd yhtd selkedsti kansainva-
listymiseen. My6s Luovan Suomen taustalla on julkinen rahoitus. Kolmas haastateltava
verkosto on Santa Claus Finland, joka edustaa ilman julkista rahaa rakennettua verkos-
tobrdndid. Monet yritykset ovat ldhteneet mukaan Santa Claus Finalndin organisoimaan

yhteismarkkinointiin lisdtdkseen tuotteidensa myyntid seké kotimaassa ettd ulkomailla.

1.3 Keskeiset Kiisitteet

Verkostobrédndi ei ole yhden tuotteen tai yrityksen brdndi, vaan verkoston itsensé brandi
(a brand of the network itself) (Moilanen 2008, 3). Verkostobrdandi on sekd verkoston
itsensd luoma briandi ettd tarkoituksenmukainen verkosto. Verkostobrdndid johtavat
verkostobrandin oma markkinointiorganisaatio ja tai jasenyritysten toimitusjohtajat ja
siitd viestii koko verkosto (Moilanen 2008, 50). Tdmin méérittelyn pohjana on Hankin-
sonin markkinoinnin paradigmoihin perustuvaa suhteellinen verkostobrindi —késite
(Moilanen 2008, 203). Oleellista on tunnistaa mitd eroa ja yhtenevéisyyttd verkosto-
brandilld on sen ldhikésitteisiin; tuotebrdndiin, brandiallianssiin, sateenvarjobrandiin ja
yritysbriandiin. Verkostobriandid voidaan rakentaa kuten miké tahansa briandid ja verkos-
tobrindilld on vastaavat hyodyt kuin milld tahansa bréndillda mutta sen johtamisessa on
omat haasteensa, kertoo Moilanen (2008, 203). Tdstd ndkokulmasta on tdrked tuntea
brandin mééritelma ja mitd hyotya brandistd on yritykselle.

De Chernatonyn ja McDonaldin (1992, 18) mukaan menestynyt briandi on tunnistet-
tavissa oleva tuote, palvelu, henkil6 tai paikka tdydennettynd ainutlaatuisella lisdarvolla,
jotka tdsmddvit ostajien tarpeisiin. Balmerin (2008, 880-881) mukaan yritysidentiteetti
vastaa kysymyksiin mistd olemme tulossa, missd olemme ja minne olemme menossa?
Héanen mukaansa yritysidentiteetti voidaan jakaa kahteen nédkokulmaan; yrityksen
markkinointiin ja organisaation identiteettiin (organisational identity). Yrityksen mark-
kinoinnin ndkokulmasta yritysidentiteetti (corporate identity) on yksi markkinointiele-
mentti, yrityksen brindi-identiteetin, yrityksen maineen, yrityksen imagon ja yrityksen
viestinndn jne. rinnalla, kertoo Balmer. Balmer (2001, 249) nimittdd nditd kahta edelld
mainittua identiteettid ja visuaalista identiteettid yhdessd, liiketaloudelliseksi identitee-
tiksi. On syytd huomata, ettd termi kattaa julkiset instituutiot, ei-voittoa tavoittelevat ja
yksityisen sektorin, yld- ja alabrdndien organisaatiot, kuten teollisuuden, allinassit, am-
mattijarjestot, liiketoimintayksikot ja tytiryhtiot. Voidaan todeta verkostobriandin kuu-
luvan tdhdn joukkoon.

Useat yritysidentiteettimallit sisdltdvdat samoja elementtejd kuin de Chernatonyn

(1999, 166) brindi-identiteetin komponenttimalli: vision, persoonallisuuden, positioin-
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nin, viestinnén ja suhteet sidosryhmiin. Verkostobriandin ldhikésitteen, allianssibrdandin
brandi-identiteetin elementit ovat visio, brindilupaus, arvot ja visuaalinen identiteetti.
(Balmer ja He 2005, 254.)

Achrol (1997, 59) toteaa kaikkien organisaatioiden olevan sisdisid verkostoja (inter-
nal network) ja kuuluvan ulkoisiin verkostoihin (external network). Verkosto-kisitteen
laajasta luonteesta johtuen, méaérittelyssd on tehtdva ero yksinkertaisen organisaatioiden
verkoston (network of organizations) ja verkosto-organisaation (network organization)
vilille (Moéller & Svahn 2003, 212; Achrol 1997, 59). Achrol (1997, 59) kertoo edelld
mainittujen késitteiden eroavan suhteen laadun, jaettujen arvojen ja maéadriteltyjen rajo-
jen perusteella. Yksinkertainen organisaatioiden verkosto voi olla miké tahansa organi-
saatioiden ryhmad, jotka ovat suhteessa toisiinsa yhteisen verkoston kautta (Moller &
Svahn 2003, 212).

1.4 Tutkimusongelma ja rajaus

Tutkimusongelman asettaminen vaatii yksityiskohtaisen ongelman jasentimistd. Tavoi-
teltavaa on, ettd tutkimusongelma on laadittu etukdteen ennen aineistonkeruuta. Laadul-
lisessa tutkimuksessa on kuitenkin mahdollista ettd tutkimusongelma tidsmentyy tai
muuttuu tutkimuksen edetessd. Johtoajatusta voidaan nimittdd padongelmaksi. Tdmén
lisdksi on osaongelmia, joita ratkaisemalla saadaan vastaus pddongelmaan. Kuvailevassa
tutkimuksessa, kuten tdssd tutkielmassa, tutkimusongelma vastaa kysymyksiin miten tai
minkélainen. (Hirsjarvi ym. 1998, 119-122.)

Tutkimusongelman ensisijaisena tavoitteena on selvittdd mikd on verkostobrindin
identiteetti. Halutaan tietdd mistd elementeistd identiteetti koostuu ja miten se rakentuu.
Osaongelmien ja padtutkimusongelman avulla saadaan kirjallisuudesta selville teoreet-
tinen nikemys mikd on verkostobrindi, mikd on brindi-identiteetti sekd mikd on ver-
kostobrdndin identiteetti. Myds empirian kautta pyritdédn kuvaamaan miké on verkosto-
brandin identiteetti. Empiriaa pyritddn tulkitsemaan teoreettisen viitekehyksen avulla,
sijoittamalla haastattelutulokset verkostobrandin identiteetin malliin. T&lld tavalla saa-
daan selville toimiiko teoreettisen viitekehyksen malli, sen elementit ja rakenne ja teh-
dddn tarvittavat korjaukset. Tavoitteena on rakentaa verkostobrdndin identiteettimalli,
joka toimii litkkeenjohdon tydkaluna, jonka avulla he voivat tehdéd kdytdnndssa verkos-
tobrdndin identiteetin.

Tutkimus rajataan verkostobrdndin oman markkinointiorganisaation mielipiteeseen
minkélainen heididn verkostobrindinsé identiteetti on. Haastattelut kohdistuvat siis ver-
kostobrdandin omaan markkinointiorganisaatioon, joka toteuttaa kdytdnnon tyot. Matkai-
lualalla vastaavasta organisaatiosta kédytetddn nimed DMO (destination management

organization) (Hankinson 2007, 246). Téten sidosryhmien, kuten jésenyritysten henki-
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l6kunnan tai asiakkaiden mielipide rajataan pois tutkielmasta. Verkostobriandi on aikai-
semmin mairitelty matkailukohteen kontekstissa. Matkailukohteen konteksti rajataan
pois tutkielmasta ja pyritdédn yleistiméédn verkostobrindin identiteettid muille toimialoil-
le. Siitd syystd timén tutkielman haastateltavat pyritddn 16ytdmaddn matkailualan ulko-

puolelta.

Paétutkimusongelma:

Mikd on verkostobrdandin identiteetti?

Osaongelmat:
Mikd on verkostobrandi?
Mikd on brindi-identiteetti?

1.5 Tutkimusmetodologia

Tutkimusongelma miirdd miten aineistoa ldhestytéén, kvalitatiivisesti vai kvantitatiivi-
sesti. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 25-28). Tamén tutkielman tutkimusote on kvalitatiivi-
nen. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa tiedonkeruun ldht6kohtana on to-
dellisen eldmin kuvaaminen luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Laadulliselle tutki-
mukselle on tyypillistd, ettd tiedonkeruun instrumenttina toimii ihminen. Kohdejoukko
valitaan tarkoituksenmukaisesti, eikd satunnaisotoksen menetelmalld. (Hirsjarvi & Re-
mes & Sajavaara 1997, 134.)

Kuvailevan tutkimuksen tarkoitus on kuvata mahdollisimman tarkasti jotakin yksi-
164, ryhmaa, tilannetta tai ilmiotd. Tama tutkielman tarkoitus on kuvailla verkostobran-
din identiteetin ilmiotd. Kuvailevan tutkimuksen péédtutkimusongelma jaetaan usein
osaongelmiksi. Koska asioita on tarkoitus kuvailla, ei testata hypoteeseja. (Jarvenpdd &
Kosonen 1997, 14.) Hypoteesin sijaan kdytetddn induktiivista analyysia, jonka avulla
pyritddn 10ytdmain uusia asioita. Induktiivisen analyysin tavoitteena on paljastaa odot-
tamattomia seikkoja, aineiston yksityiskohtaisen ja kokonaisvaltaisen tarkastelun tulok-
sena. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 1997, 160.) Induktiivisessa paittelyssd oleellista
on siis aineistoldhtdisyys. Induktiivinen prosessi etenee yleisestd yksityiseen. (Hirsjarvi
& Hurme 2000, 25, 136).

Tapaustutkimuksessa tarkastellaan yhté tai useampaa tapausta. Tietoa voidaan hank-
kia kyselyilld, haastatteluilla, havainnoinnilla ja arkistomateriaalia kayttimélla. Tapaus-
tutkimus voi olla kuvailevaa, teoriaa testaavaa tai teoriaa luovaa. Talloin voidaan 16ytaa
kiasiterakenteita, malleja tai teorioita tai teoreettisesti uutta ei 10ydykéén, mutta kuvaus
voi sisdltdd uutta tietdmystd millainen maailma on. (Jarvinen & Jarvinen 2004, 75.)

Useita tapauksia vertailevissa tutkimuksissa on oleellista tapausten valinta ja niiden lu-
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kumaéérad. Téssd tutkielmassa valittiin kolme tapausta, jotka edustavat erilaisia toimin-
taymparist6jd ja tutkitaan, onko niissd yhteisid vai eroavia piirteitd. Jos havaitaan yhtei-
nen piirre, voidaan olettaa, ettei se ole toimintaymparistdstd riippuvainen. (Jarvenpdd &
Kosonen 1997, 20.) Tapaustutkimuksen metodit voidaan jakaa kolmeen tyyppiin: inten-
siivisiin (narratiivi, taulukointi, selittdva ja tulkitseva), vertailua korostaviin (tapausten
vertailu, tapausten katsaus ja tulkitseva vertailu) ja toimintatutkimuksiin (diagnostinen
ja kokeellinen toimintatutkimus). (Jirvinen & Jarvinen 2004, 58.)

Toimintatutkimuksessa tutkija pyrkii ratkaisemaan kdytdnnon ongelman ja samalla
hankkii tietoa, joka on tieteellisesti mielenkiintoista. (Jarvinen & Jéarvinen 2004, 128.)
Toimintatutkimus on hyvin usein myo6s tapaustutkimusta (Jarvenpdd & Kosonen 1997,
22). Tamin tutkielman tutkimustyyppi on fapaustutkimus, jonka tavoitteenasetannassa
on toimintatutkimuksen tavoitteita. Eli tarjoan tapaustutkimuksen keinoin ratkaisua toi-
mintatutkimuksen tapaukseen. Tdssd tutkielmassa pyritddn madritteleméédn toimintatut-
kimuksen mukaisesti malli liikkeenjohdon tyokaluksi. Mallia hyddyntden vertaillaan
kolmea eri tapausta ja pyritddn 16ytdmédn yhteisié tai eroavia piirteitd. Tassé tutkielmas-
sa tiedonhankintatapoina ovat yksilohaastattelut ja arkistomateriaalin kdyttdminen.

Asetettu tutkimusongelma pyritiddn selvittdmain kirjallisen 1dhdeaineiston sekd empi-
rian avulla. Teorian avulla esitetdédn kohdeilmioon liittyva tieteellinen keskustelu ja se
esittdd miten kohdeilmi6td ldhestytdén. Teorialuvun lopussa muodostetaan teoreettinen
viitekehys, joka kertoo tutkielman tekijin oman ndakdkulman. (Uusitalo 1991, 42.) Teo-
rianmuodostuksessa systemaattisesta ilmidstd on todennikdisyyksien kautta muodostet-
tu laki tai malli. Teorian tulisi selittdd aikaisemmin tapahtuneet sddnnonmukaisuudet
sekd samalla ennustaa uusia, tulevia sddannénmukaisuuksia. (Niiniluoto, 2002, 193.)
Teorianmuodostuksella on neljé tavoitetta: ne ovat yksinkertaisuus, selvyys, yleisyys ja
totuus. Tekstin rakenteen tulee olla yksinkertainen ja kdyttokelpoinen. Selvyys tarkoit-
taa tdsmallisid ja yksiselitteisid késitteitd. Yleisyydelld tarkoitetaan loogisia lauseita ja
totuus liittyy lauseiden sisdltoon. (Niiniluoto, 2002, 154.) Lihdeaineistona kiytetddn
kauppa- ja taloustieteellisid julkaisuja ja artikkeleita, jotka kisittelevit yritysidentiteet-
tid, brandi-identiteettid, matkailukohteen identiteettid, yhteisbradejd, brandialliansseja,
allianssibriandejd, brindiarkkitehtuuria ja verkostoja. Valittu empiirisen aineistonke-
ruumetodi on teemahaastattelu, koska se soveltuu hyvin tutkielman luonteeseen. Haas-
tattelut tapahtuvat yksilohaastatteluina. Tamén liséksi pyydetddn haastatelluilta soveltu-
vaa arkistomateriaalia.

1.6 Tutkielman rakenne

Tutkielma rakentuu seitsemaisté luvusta, jotka sisdltdvit johdannon, teorialuvut, empiri-

an toteutuksen, empirian tulokset ja johtopaitokset. Ensimmdiisessé eli johdantoluvussa
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esitellddn tutkielman taustat ja tavoitteet. Tdmén jilkeen tutustutaan tutkielman aihepii-
riin ja esitellddn padkasitteet. Sitten rajataan tutkimusongelma ja kaksi alatutkimuson-
gelmaa sekd perustellaan tieteenfilosofiset ja metodologiset valinnat.

Toinen luku on ensimmdinen teorialuku ja siind pyritddn vastaamaan ensimmaéaiseen
alatutkimusongelmaan “mikd on verkostobrdndi”. Jotta voidaan irrottaa verkostobriandi
matkailualan kontekstista, pyritddn ensin ymmartdmadn verkostobrindin késitettd kasi-
teanalyysin keinoin. Témén jélkeen maééritellddn verkostobrdandin ldhikésitteet tuote-
brandi, briandiallianssi, sateenvarjobrindi, yritysbrandi ja allianssibrandi brandikirjalli-
suudesta. Niiden ldhikasitteiden jdlkeen esitelldédn verkostobridndin hyddyt. Tamén jal-
keen tutustutaan verkostobrindin bréndiarkkitehtuuriin, jotta voidaan ymmaértda brandi-
en vilisid suhteita, joka on oleellista kun luodaan uusi brindi. Luvun lopuksi esitelldin
verkostobriandin organisaatio verkostoteorioiden avulla.

Kolmas luku on toinen teorialuku ja siind pyritddn vastaamaan toiseen alatutki-

2

musongelmaan “mikd on brdndi-identiteetti”. Mééritellddn brandi-identiteetin kisite
yritysbrindin ndkokulmasta. Tdmén jdlkeen esitelldin Hankinsoin markkinoinnin para-
digmat, joihin perustuu seka relational network brandin identiteetin malli ja siitd johdet-
tu Moilasen verkostobrdandin késite. Késitteen esittelyn jdlkeen pddstddn itse asiaan,
esitellddn erilaisia bréndi-identiteetin malleja ja luvun lopussa vertaillaan soveltuvimpia
malleja.

Kaésiteanalyyttisen pohdinnan pohjalta on muodostettu teoreettinen viitekehys, joka
esitellddn neljannessd luvussa. Vastataan tutkimusongelmaan teoreettisesta nakokulmas-
ta "mikd on verkostobrdndin identiteetti”. Viitekehys siséltdd yritysidentiteettimalleista
ja Hankinsonin relational network brand -mallista rakennetun verkostobrdndin identi-
teettimallin, joka soveltuisi muillekin toimialoille kuin matkailualalle.

Viides luku késittelee tutkielman empirian toteuttamista. Esitellddn miten tutkimus-
aineisto on keritty, miten aineisto on analysoitu ja miten tutkimustulokset tulkitaan.

Kuudennessa luvussa esitelldédn empiirisen tutkimuksen tulokset ja vastataan empiri-
an avulla tutkimusongelmaan “mikd on verkostobrdndin identiteetti”. Empiria tutkii
verkostobrandid muilla toimialoilla kuin matkailualalla. Kdytdnnon kokemukset analy-
soidaan teoreettisen viitekehyksen avulla, sijoittamalla haastattelujen tulokset verkosto-
brindin identiteettimalliin. Luvussa esitellddn kaikki kolme verkostobrindid erikseen.
Verkostobrdandid johtavien henkildiden haastatteluilla pyrittiin saamaan selville miten
verkostobriandin identiteetti on luotu, miten he maarittelevit identiteettinsé ja keitd sitd
on ollut luomassa. Luvun lopussa vedetddn haastattelut yhteen.

Seitseménnessd luvussa arvioidaan tutkielman luotettavuutta, esitellddn litkkeenjoh-
dolliset ja teoreettiset johtopédédtokset sekd jatkotutkimuskohteet. Johtopédétoksissd tuo-
daan esille teoria, empiria sekd niiden vélinen keskustelu. Mitd lisdarvoa empiriasta
saatiin, toimiiko uusi malli kdytdnnossd ja millaisia verkostobrindin identiteetit ovat.

Kahdeksannessa luvussa esitelldén tutkielman yhteenveto.
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2 VERKOSTOBRANDI

Tutkielman tavoitteiden kannalta oleellista on ymmartidd verkostobrdandin kisite ja sen
lahikasitteet. Tdmén jélkeen maaritellddn verkostobrdandin hyddyt. Luvun lopussa esitel-
ladn verkostobrindin hierarkia sekd bréndiarkkitehtuurin ettd organisaation johtamisen
ndkokulmasta. Luvussa kaksi pyritdén vastaamaan ensimmaéiseen alatutkimusongelmaan

eli ”Mikd on verkostobrandi? ™.

2.1 Verkostobrindin miaritelméi

Verkostobrandi (network brand) ei ole yhden tuotteen tai yrityksen briandi, vaan verkos-
ton itsensd brindi (Moilanen 3, 2008). Verkostobrandissé yritysten verkosto pyrkii ra-
kentamaan, ylldpitimddn ja kehittimééan yhtd brindid, eikd yhteistyotd kahden tai use-
amman briandin valilld. Verkostobrdandi vaatii yritystenvilistd yhteistyotd ja yritysten
johtajien osallistumista padtdoksentekoon. (Moilanen 2008, 50-51.)

Useilla toimialoilla ollaan siirrytty verkosto-organisaatioon, jolloin ndissd monimut-
kaisissa ja epdvarmoissa ymparistdssa ja kilpailuissa olosuhteissa on myds briandin ra-
kentamisen tarve. Koska ndmaé yhteisdt ovat monimutkaisia, niille on hankalaa rakentaa
brandid. Verkostobrindejd esiintyy useilla toimialoilla, erityisesti paikan markkinoin-
nissa, kuten matkailukohteen markkinoinnissa. (Moilanen 2008, 3, 14.)

Verkosto tarjoaa jdsenilleen kollektiivisia hyotyjd, transaktioissa eli kaupankdynnis-
sd. Matkailukohteet ja verkostobrdndi ovat strategisia verkostoja. Strateginen verkosto
tarjoaa asiakkaan ndkokulmasta samoja rationaalisia ja emotionaalisia odotuksia verkos-
tobrandin muodossa kuin miki tahansa brindi. Verkostobrindit ovat tarkoituksenmu-
kaisesti luotuja liiketaloudellisia verkostoja. (Moilanen 2008, 15, 203.)

Verkostobrandi pyrkii vaikuttamaan ostoprosessissa eri vaiheessa kuin yritysbrandi.
Verkostobréandilld voidaan tehdd yhteistd markkinointia, kuten Levin laskettelukeskuk-
sen kohdalla. Kun asiakas on valinnut matkakohteen ja valitsee timén jialkeen majoitus-
ta, hin tekee valinnan verkostobridndiin kuuluvien yritysten eli majoitusvaihtoehtojen
vililld. Verkostobrdndiin voi titen kuulua toistensa kilpailijoita. Jos jokin toimintatapa
el jasenyritykselle sovi, niin hdn voi ddnestéé jaloillaan. Oleellista on kuitenkin se mité
yritys voi saada sitoutumisestaan verkostoon, kertoo Moilanen puhelinhaastattelussa
(12.2.2015.). Tutkielman tekijd huomauttaa ettd puhelinhaastattelu ei ole akateeminen
lahde, jonka vuoksi vuoksi edelld mainittuun tulee suhtautua varauksella.

Hankinsonin (2004, 115) mukaan verkostobrdndi poikkeaa tuotebrdndistd briandin
johtamisessa, silld prosessi ei ole kontrolloitavissa. Hankinson (2007, 240) kertoo tuo-
reemmassa tutkimuksessaan yritysbriandilld ja matkailubriandilld olevan yhtéldisyyksié.
Verkoston bréandi-identiteettid tutkineet Lemmetyinen ym. (2010, 520, 521) ovat yhta
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mieltd Hankinsonin kanssa ja ovat mairitelleet matkailuverkoston yritysbrandiksi, silld
sidosryhmit osallistuvat matkakohteen verkoston kehittdmiseen kuten yritysbrandissa.
Verkostobriandissd matkailuyritykset eli yritysbrandit, tarjoavat yhteisty0ssid rakenta-
mansa verkostobridndin muodossa palvelun kaltaista tuotetta, vaikka se sisdltdékin useita
fyysisid elementtejd (2008, 53).

Balmerin ja Grayn (2003, 975) mukaan monenlaisilla yritysyhteis6illd, kuten tytiryh-
ti6illa tai yritysryhmilld eli yritysverkostoilla (corporate branding networks) on yritys-
brandejad (corporate brind). Balmerin ja Hen (2005, 244) mukaan allianssibréandid (yh-
teisbrindi), voidaan tutkia kuten yritysbrdandid. Koska se on enemmaén yritysbriandin
kuin tuote- tai palvelubrandin kaltainen. Verkostobrindi madritelldén tissé tutkielmassa
kuuluvan yritysbriandeihin ja yhteisbrandeihin. Verkostobriandid pyritdén yleistiméén eli

irrottamaan se matkailukohteen brindin kontekstista.

2.2 Verkostobrindin taustat

Markkinoinnin johtamisen paradigmoiksi kutsutaan Louron ja Cunhan (2001, 853)
brandien johtamisen teoriaa, jonka mukaan brindien johtamiseen ja niiden arvoon vai-
kuttavat organisaation yhteisé ja sen yhteinen kulttuuri. Organisaation kulttuurilla tar-
koitetaan organisaation yleisid olettamuksia, keskeisid uskomuksia, arvoja ja tekniikoi-
ta. Organisaatiokulttuuri saadaan ndkyvéksi vastaamalla seuraaviin kysymyksiin: miksi
(brandinhallinnan tavoitteet ja suorituskyvyn mittaaminen), mitd (brdndin konsepti),
kuka (brandinhallinnan organisaatiorakenne) ja kuinka (muuttujat brindin hallinnassa),
tarkentavat Louro ja Cuncha.

Hankinsonin (2004, 115) nelja paradigmaa eli teoriaa ovat bréndi tiedottajana (com-
municators), kuluttajan kisityksind (perceptual entities), arvon luojina (value enhancers)
ja brindi suhteena (brands as relatioship). Néiden perinteisten markkinointiteorioiden
pohjalta, erityisesti suhteiden ja verkoston paradigman pohjalta Hankinson (2004, 115)
on maédritellyt suhteellisen verkostobrandin (relational network brand) kédsitteen paikoil-
le (places).

Bréndi tiedottajana esittdd omistajuutta ja erilaistaa sen kilpailijoista nimen, logon ja
tavaramerkin avulla( Hankinson & Cowking, de Chernatonyn & Dall’RImo Riley, Han-
kinsonin 2004, 110 mukaan). Nami bréandit ovat usein tuotteita. Kun tétd ajatusta vie-
ddin pitemmadlle tulee vastaan brindin identiteetin konsepti. (Hankinson 2004, 110.)
Bréndi-identiteetti on briandin luojan ndkemys miten hén haluaa tuotemerkin ymmaérret-
tdvan. (Boatwright, Cagan, Kapur, Saltiel 2009, 38, 39.) Aaker (1996, 68) mairittelee
brandi-identiteetin brindin sieluksi, se kertoo briandin merkityksen, suunnan ja tavoit-

teen.
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Hankinsonin (2004, 110) mukaan paradigma briandin arvon luojana keskittyy bréndi-
pddomaan, joka voidaan mdidritelld brandin taloudellisena arvona ja tulevaisuuden po-
tentiaalina joita ovat suhteellinen hinta, brandiuskollisuus ja tietoisuuden taso. Bréndin-
hallinnan strateginen ndkokulma bréndin arvon luomiseksi toteutuu brandi-identiteetin
madrittelylld ja johtamisella, kuinka saavutetaan kilpailuetu, summaa Hankinson. Aake-
rin (1996,95) mukaan bréndin arvolupaus on oleellinen osa bréndi-identiteettid, se on
konkreettinen lupaus asiakkaalle brandi-identiteetin hyddyisté ja se ohjaa suhdetta brian-
din ja asiakkaan vélilla, ollen voima joka ohjaa ostopéétdksiin.

Hankinsonin (2004, 111) mukaan neljds paradigma, brindi suhteena kasittdd brandin
persoonan, johon kuluttajalla on suhde. Suhde on seurausta kuluttajan nikemyksesti
itsestddn, kuinka kuluttajan fyysiset ja psyykkiset tarpeet tdyttyvét brandin funktionaa-
listen hydtyjen sekd symbolisen arvon ansiosta, kertoo Hankinson. Brdndi suhteena so-
veltuu erityisesti palveluorientoituneille ja palveluun liittyville tuotteille kuten paikoille.
Suhdenédkokulmasta paikkabrdandi on kokemusperdinen ja sidosryhmilld on oleellinen
roolin menestyneen paikkabrindin kehittdmisessd. Suhdeajattelua voi laajentaa asiak-
kaista kaikkiin kontakteihin, omasta henkilokunnasta yhteistyokumppaneihin. (Hankin-
son 2004, 115.) Syviéllisen asiakassuhteen luominen valittuun segmenttiin on erittdin
tiarkedd, silld vakioasiakkaat vaikuttavat muiden mielipiteisiin ja muodostavat myynnille
vakaan pohjan. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 376.) Vaihdannan ja yhteistyon kautta
luotavasta arvosta on tullut tdrked ndkokulma markkinointiverkostoissa, siksi Hankin-

son on médritellyt suhteellisen verkostobrandin. (Hankinson 2004, 114.)

2.3 Verkostobrindin lihikisitteet

Moilanen (2008, 49) mairittelee verkostobrdndin ldhikésitteiksi tuotebridndin, briandial-
lianssin, sateenvarjobrindin ja yritysbrandin. Verkostobrindi siséltid samoja ominai-
suuksia kuin sen ldhikasitteet. Erona ldhikésitteisiin on organisaation jarjestdytymisessa,
johtamisprosessissa ja bridndin hallinnan kompetenssivaatimuksissa (Moilanen 2008,
203). Edelld mainittujen ldhikéasitteiden liséksi allianssibrdandi on hyvin ldhelld verkos-
tobriandin késitettd, tastd syystd se on lisétty alla olevaan taulukkoon (1). Verkostorandi
koostuu verkostossa olevista yrityksistd, joten tdstd syystd oleellista mééritelld my0s

verkoston késite.
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Taulukko 1 Verkostobriandi ja sen ldhikdsitteet Moilasta mukaillen
(2008, 50)
Tuotebrindi Sateenvarjo- Brindi- Yritysbrindi Allianssibréandi Verkostobrindi
brindi allianssi
Kiinni- Yhteen Tuote- Kahden tai Yhteen Useamman Yhteen brindin,
tetddn tuotteeseen 2. | perheeseen useamman yritykseen 2. brandin vali- jonka yritysten
huomio brindin seen allianssiin 3.| verkosto on
yhteisty6hon kehittanyt
Johtavat Keskijohto, Keskijohto, Brand Toimitus- Allianssiorgan- Verkostobrandin
brand brand managerit johtaja 1. isaatio / hallitus oma markki-
managerit 1. managerit yhdessa jasenyritysten nointiorganisaa-
toimitusjohta- tio / verkoston
jista 3. jasenyritysten
toimitusjohtajat
Toteuttavat Markkinointi 2. Markkinointi Markkinointi Koko yritys 2. Allianssi- Koko verkosto
organisaatio 3.
Viestivit Markknointi- Markkinointi- Markkinoin- Kaikki yrityk- Mainonta ja Kaikki verkoston
viestintd 1. viestinta tiviestintd sen viestintd 1. | sponsorointi 3. viestinta
Tarkeys Funktionaa- Funktionaa- Strateginen Strateginen 2. Strateginen 3. Strateginen
yritykselle linen 2. linen /
strateginen

1: Ndmad kaksi eroa tuote- ja yritysbrindien vililld ovat Balmerin (2001) maérittelemat Moilasen (2008) mukaan.
2: Ndmd neljd eroa tuote- ja yritysbrandien vililld ovat Hatchin ja Schultzin (2001) méérittelemit Moilasen (2008) mukaan.
3: Allianssibrandi on Balmerin ja Hen (2005) médrittelema.

De Chernatony (1999, 159) mukaan yritysbriandin taustalla on Mithchellin (1997)
ndkemys; yritysbrandi syntyi kun siirryttiin teollisuuden ajasta informaatioaikaan, jossa
hyoddykkeet (ideat, tieto ja informaatio) ovat aineettomia. Henkilokunnan osallistuminen
brandin rakentamiseen tuo yritykselle arvoa. Briandin hallinta muuttuu kulttuurin johta-
miseksi ja ulkoisten asiakkaiden rajapintojen hallintaan. Hankkimalla asiakkaiden ar-
vostus ja luottamus yrityksen tarjoamaan, asiakkaat hyviksyvét yrityksen lupaukset
yrityksen muistakin palveluista. Taten yritysbrandi muodostuu sidosryhmille vuorovai-
kutuksesta ja viestinndsti henkilokunnan arvojen kautta, kertoo de Chernatony. Hatch ja
Schultz (2003, 1044) ovat yhtd mieltd sidosryhmien tirkeydestd. Henkilokunta on oleel-
lisessa roolissa viestimissd yritysbrandistd sidosryhmille, joita ovat tyontekijit, asiak-
kaat, investoijat, tavarantoimittajat, kumppanit, viranomaiset ja paikalliset yhteisot. Yri-
tysjohdon on johdettava yritysbrindin rakentamista, henkildstdosaston, markkinoinnin
ja viestinndn ollessa toteuttajina. Oleellista on siis yritysjohdon rooli ja sidosryhmien
mielikuva yrityksestd. Yritysbrandi on pitkdaikainen ja vaatii koko yrityksen voimava-
roja.

Hatch ja Schultz (2003, 1047, 1048) méérittelevat yritysbriandin strategiseksi visiok-
si, organisaatiokulttuuriksi ja yritysimagoksi. Yrityksen ylin johto on maééritellyt strate-
gisen vision eli mitd yritys tavoittelee tulevaisuudessa. Organisaatiokulttuuri on ne si-
sdiset arvot, uskomukset ja perusolettamukset jotka ilmentdvét yrityksen perintdéd ja

viestivét sen merkitysti jdsenilleen. Organisaatiokulttuuri ilmenee tavoissa kuinka tyon-
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tekijat kokevat yrityksen jossa he tyOskentelevét. Yritysimago on ulkopuolisten sidos-
ryhmien, asiakkaiden, median ja yleison ndkemys miten he ndkevét organisaation.

Yritysbrandin tavoite ei ole vain erottautua muista yrityksistd vaan my0ds kuulumista
organisaatioon. Silloin kuin yritysbrédndi toimii, se ilmaisee arvoja jotka viehattdvit
ydinsidosryhmii ja rohkaisee heitd tuntemaan kuuluvansa organisaatioon. Yritysbarndi
tarjoaa symboleja sidosryhmille, jonka kautta he voivat kokea ja ilmaista arvojaan ja
pitdé heidit aktiivisina, kertovat Hatch ja Schultz (2003, 1046).

Verkostobrdndi on yritysbriandin tavoin strateginen visio, organisaatiokulttuuri ja yri-
tysimago, jota johtajat johtavat ja organisaation jdsenet viestivdt. Verkostobrandissa
strategia on rakennettu yhden yrityksen sijaan usean yritysten yhteistydssd ja my0s sen
johtamiseen ja viestimiseen osallistuvat ndma yhteistydyritykset. (Moilanen 2008, 51.)

Tuotebrindin strategiassa rakennetaan jokaiselle tuotteelle oma merkitys. Eli brandin
allekirjoitus tai konsepti, joka koostuu hyvéstd nimesté, logosta, véristd, muodosta, pak-
kauksesta ja muotoilusta. Niilld keinoin jokaisella tuotteella viestitddn haluttua tarkoi-
tusta. Jokaiselle uudelle tuotteelle annetaan oma persoonallinen nimi ja tavoiteltava
asema eli positio. Tdméa toimii jos halutaan saavuttaa eri kohderyhmid. Yritykselld voi
olla useita samanlaisia tuotteita mutta jokaiselle tuotteelle on rakennettu oma erilainen
brandi ja néin tuotteet mielletddn erilaisiksi. (Kapferer 1992, 149-150, 169-170.) Moila-
nen (2008, 50, 204) kasittelee verkostobrandid matkailukohteen kontekstissa, mikd on
tuotteen ja palvelun yhdistelmé, jota tuottaa joukko itsendisid yrityksid, tarjoten yhte-
ndistd asiakaskokemusta maantieteellisessé sijainnissa, jonka kavijit kisittdvét ainutlaa-
tuiseksi kokonaisuudeksi, sisdltden poliittiset puitteet ja siind mielessd poikkeaa fyysi-
sen tuotteen briandin rakentamisesta. Téstd nidkokulmasta verkostobrandi on yhtenevii-
nen tuotebrandin kanssa mutta sitd ei johda normaaliin tapaan yksi yritys, vaan yritysten
verkosto.

Sateenvarjobréndi eli kattobrandi tukee useilla eri markkinoilla olevia tuotebrandeja,
joista jokaisella voi olla oma briandilupaus ja viestintd. Talld strategialla pyritddn kau-
pallistamaan yhden tunnetun nimen ansiosta monta eri tuotetta. Ison brindin nimen
tuoman tunnettuuden ansiosta tuotekategoriassa pienten markkinoiden tuotteille tarvi-
taan vain vdhdn markkinointipanostuksia. Télld strategialla voidaan ostaa brindi, jolla
on posititvinen maine ja kdyttdd sitd oman tuotteen markkinoinnissa, vaikka se olisi
tdysin eri toimialalla. Brandipolitiikka toimii hierarkisesti kuvattuna ylhaélté alas. (Kap-
ferer 1992, 158-162, 172.) Sateenvarjobréindilld on yksi omistajayritys. Erona sateenvar-
jobréandiin, kukaan ei omista verkostobrindid. (Moilanen 12.2.2015.)

Cooke ja Ryan (2000, 37-40) maédrittelevit brandiallianssin olevan yhden tyyppinen
strateginen allianssi, joka yhdistdd symbolisia tai fyysisid yhden tai useamman brandin
ominaisuuksia. Brandiallianssin tavoitteena on bréndiassosiaation avulla parantaa brin-
din imagoa ja mainetta. Allianssin menestykselle oleellista on, ettd kumppanit jakavat

samanlaiset tavoitteet ja molemmilla on jaettavana vertailukelpoiset brindin symboliset
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ja fyysiset ominaisuudet. Allianssi voidaan rakentaa myos pelkdstddn symbolisten omi-
naisuuksien varaan, tdlloin yhteistyon tavoitteena on parantaa mainetta ja toivoa imagon
vahvistamista tai laatukésityksen edistdmisté, toisen brindin mielikuvan avulla. Tdma
toteutetaan usein yhteiselld julkisuudella tai mainonnalla ja kutsutaan maineen laajen-
tamiseksi. Toinen vaihtoehto on rakentaa fyysinen yhteistuote, jossa tuote edustaa mo-
lempien yritysten tuotekompetenssia ja sitd voidaan kutsua ydinkompetenssiyhteistyok-
si, kertovat Cooke ja Ryan. Bréindiallianssissa linkitetdédn yhteen useampi brdndi, kun
taas verkostobrandisséd luodaan yksi uusi brandi. (Moilanen 2008, 50.)

Moilasen médrittelemien ldhikésitteiden liséksi hdnelle tuntematon allianssibréandi on
hyvin ldhelld verkostobréindii, sillda Moilanen (3, 2008 & 12.2.2015) kutsui lentoyhtioi-
den oneworld allianssia verkostobrindiksi ja Balmer ja He (2005, 243-244) ovat mééri-
telleet sen allianssibréndiksi (allianced brand). Molemmissa tapauksissa yritysten véli-
sessd yhteistyOssd yritysbriandeille rakennetaan yksi yhteinen bréndi. Allianssibrindeja
on erityisesti palvelualan yrityksilld, kuten lentoyhtigilld ja kanta-asiakaskorteilla. Len-
tolitkkenne on ollut ratkaisevassa roolissa yritystason brandiyhteistyon rakentamisessa,
joka on enemmén strategista kuin markkinoinnillista suunnittelua. (Balmer & He 2005,
243-244).

2.4 Verkostobriandin hyodyt

Yhteistyossd oleellista on ne hyddyt, joiden vuoksi verkostobrandiin kuulutaan (Moila-
nen 12.2.2015). Brandindkokulmasta verkostobrdndin hyddyt ovat brindipddoman ja
arvon luominen asiakkaille sekd voimavarana tuottaa yritykselle parempaa suoritusky-
kya kuten vahvoja briandeja ja kilpailuetua. Verkostobrandin mairittelijin tutkimuksessa
brandi ndhdddn strategisena voimavarana. (Moilanen 2008, 36-47.)

Walterin mukaan verkoston suhteiden tavoite on myyntivolyymin tai voiton lisddmi-
nen, uusille markkinoille pddsy tai yhdessd kehitetty innovaatio (Ritter ja Gemiinden
(2003b, 745). Kansainviliset yritykset etsivit kasvu- ja laajenemismahdollisuuksia, jo-
hon verkostot ja allianssit ovat erinomaisia strategisia tyokaluja. Verkoston avulla uusil-
le markkinoille pddsy voi olla huomattavasti nopeampaa ja riskittomanpad. Joskus yh-
teisty® on jopa valttdmatonta, silld joillain mailla on rajoituksia ulkomaisille yrityksille.
Monet johtoaseman saavuttaneet yritykset ovat toimineet laajasti yhteistyoverkostossa.
Verkoston avulla my06s pienet ja keskisuuret yritykset voivat péddstd kilpailemaan tehok-
kaammin ja suuremmille markkinoille. Verkoston avulla yritys voi saavuttaa etulyon-
tiaseman kilpailijoihin ndhden. Kansainvélisten verkostojen ja pienien yhteisdjen ver-
kostoissa on huomattavasti eroa, varsinkin johtamisen monimutkaisuudessa ja kalleu-

dessa, IT-systeemien yhteensopivuudessa ja verkoston vaikutuksesta alan markkinoihin.
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Verkoston jdsenyritysten mééréstd riippumatta, luottamus on yksi tirkeimmistd onnis-
tumistekijoistd. (Sroka 2010, 170.)

Lentoyhtiot hyotyvit oneworld -allianssibriandistd taloudellisesti kuten laskeutumis-
luvissa ja padsyssd ulkomaisille markkinoille (Park, Zhang 2000, Balmerin & Hen
2005, 242 mukaan). Lentoyhtiot voivat tuoda yhteiseen kdyttoon henkilokuntaa, lento-
koneita, teknologioita, he voivat kehittda reittiverkostoja kuten maailmanlaajuisen tava-
ralitkenteen. Yhteisty0 on mahdollistanut alentuneet ilmahuoltoon liittyvit kustannuk-
set, he voivat hankkia yhdessd enemmain vaikutusvaltaa lentokoneiden ja polttoaineen
hankintaneuvotteluissa (Kraats 2000, Balmerin & Hen 2005, 242 mukaan). Eli yhteis-
tyOsté tulee strategisesti tiarkedd kilpailuedun saavuttamisessa. Lentoyhtididen vilisessa
yhteisty0ssd pyritddn tarjoamaan asiakkaalle sujuvaa matkustamista ja tukipalveluita,
joita voi ansaita esimerkiksi lentomaileilla, joista viestitddn yhteiselld markkinoinnilla
(Coltman 1999, Balmerin & Hen 2005 242-243 mukaan). Lentoyhtididen alliansseista
on tullut hyvin suosittu strategia hyvin varustelluille lentoyhtigille. Kilpailutilannetta on
muuttanut esimerkiksi halpalentoyhtididen lisddntyminen. Suurimmat lentoyhtididen
allianssit ovat One World, Star, SkyTeam Wings ja Qualiflier (Balmer 1998, Balmer &
Greyser 2003, Balmerin & Hen 2005, 243 mukaan).

2.5 Verkostobrindin arkkitehtuuri

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 8) mukaan briandiarkkitehtuuri on bréndiportfolion
organisaatiorakenne, joka méérittelee bréndin roolit ja brandien vilisten suhteiden luon-
teen. Johdonmukainen brandiarkkitehtuuri selkeyttdd, lisdd synergiaa ja vaikutusvaltaa,
viahentdd markkinoimisen sekavuutta, tuhlausta ja menetettyjd mahdollisuuksia, kertovat
Aaker ja Joachimsthaler.

Yritysosto tai vaikkapa verkostobrandiin mukaan ldhteminen tuottaa haasteita uusien
brindien asemoinnissa olemassa olevaan brandiarkkitehtuuriin. Kéytdnndssd haasteita
tuottaa tuotteen nimedminen, visuaalisuus, mielikuvat ja asiakasuskollisuus. Erityisen
hankalaa on jos tarvittavaa nimed ei ole saatavilla, mielikuvat vanhaan bridndinimeen
ovat vahvat, nimen mukana tuoma tunneside organisaatioon tai tuote ei sovellu olemas-
sa olevaan tuotekategoriaan. Téalloin kannattaa rakentaa uusi alabrindi ja séilyttdd bran-
din oma kulttuuri ja persoonallisuus. Hyvin usein nimen vaihtaminen liittyy yrityksen
egoon eikd sen huonoon soveltuvuuteen brandiarkkitehtuurissa. (Aaker & Joachimstha-
ler 2000, 21.)

Sateenvarjobrindid voidaan kayttdd esimerkiksi matkailubrdandin rakentamiseen, silld
Aakerin ja Joachimsthalerin esittelemé (tuote) brdndien suhteiden spektri soveltuu mat-
kailubrdandin arkkitehtuuriksi (Dooley & Bowie 2005, 403). Myds Kotler ja Gertner

(2002, 254, 259) toteavat ettd maan tulisi rakentaa sateenvarjokonsepti, joka kattaa eril-
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liset branditoimet. Dooley ja Bowie (2005, 403) esittelevdt maabrandin koostuvan yksit-
tdisistd alabridndeistd kuten tuotebrindeistd, yritysbrandeistd, alueellisista ja kaupunki-
briandeistid, toimialan sateenvarjobriandeistd, maabrindistd ja ylimpand hierarkiassa yli-
kansallisesta brandistd. Maabriandi rakentaa kansallista ylpeyttd ja maan lipun toimiessa
alabrandien yhdistdjand ylhééltd alaspéin, sallien alabridndeille vapaan ilmaisun, kuten
oman visuaalisen ilmeen rakentamisen, kertovat Dooley ja Bowie.
Yritysbrandikategorioissa on uudenlaisia haasteita, silld on syntynyt useita yritysyh-
teistyon muotoja. Verkostobrindid muistuttavia yritysbrandin kategorioita ovat Balme-
rin ja Greyn (2003, 984) maiirittelemat yldkatgoria (supra) ja liittokategoria (federal).
Suprabrindi on kaaren kaltainen yldkategoria, jota kdytetddn laajennettujen yritysbrén-
dien ylld. Tdma on yleinen yhteistydn muoto lentoyhtidsekotorilla, joita ovat oneworld,
Star ja Qualifier group, kertovat Balmer ja Grey. Liittokategoria on yritysten valisessd
joint-venture —muotoisessa yhteistydssa luotu uusi yritysbriandi, kuten Airbus Consorti-
um. Brindid johdetaan usean yrityksen voimin, toisin kuin tavallista yritysbréndii, jota
johdetaan yhdesta yrityksestd, kertovat Balmer ja Grey (2003, 983, 984).
Verkostobranin ldhimmaéan késitteen allianssibrandin bréndiarkkitehtuuri on esitelty
seuraavasti; allianssibriandi tayttda alabrindin (sub-brand) kriteerit ja yksittiiset lentoyh-
tididen bréindit olisivat sen brandilaajennuksia (endorsing brand). Mutta tapaustutkimus
paljasti lehtoyhtididen bréndien mielesté allianssibrédndi on alabrédndi ja laajennus lehto-
yhtididen brandeistd. Tdmé ndkokulma johtui siitd ettd allianssibrandi ei tarjoa itse mi-
tdén palveluja ja brandiviestintd keskittyy yksittiisten lentoyhtididen positioinnin ympéa-
rille. Eli lentoyhtididen brandit ovat vahvempia kuin allianssibrdndi. Balmerin ja Hen
(2005, 250-251) mukaan allianssibriandi johtaa jdsenbrandejd, eivitka jasenbrandit kes-
kustele keskenddn. He esittelevdt omassa tutkimuksessaan hypoteesin tulevaisuuteen;
jasenbrindit voisivat jatkossa olla yhteydessé toisiinsa, jolloin allianssibriandisti tulee
padbrandi (dominant) ja yksittdiset briandit ovat brindilaajennuksia (endorsement).
Moilasen (2008, 53) verkostobrdandi on rakennettu yritysbrandeille, ikdén kuin sa-
teenvarjobriandiksi. Moilasen (12.2.2015) puhelinhaastattelun perusteella verkostobran-
din ei tarvitse luopua tai muuttaa oma brandiddn vaan verkostobrdndi rakennetaan sen
lisdksi. Verkostobrandilld pyritddn vaikuttamaan ostopditokseen eri kohdassa kuin or-
ganisaation omalla brandilla. Tastd voidaan péatelld, ettd brandiarkkitehtuurissa verkos-
tobrindi sijoittuu jdsenorganisaatioiden omien bréndien ylapuolelle ollen kokoava brian-
di. Verkostobrdndin vaihtoehtoisia briandiarkkitehtuureja ovat sateenvarjobriandi, yldka-
tegoria (supra), liittokategoria (federal), alabrdandi (subbrind) ja brandilaajennus (endor-
sement).
Verkosto- ja allianssibridndeissd molemmissa rakennetaan yhteinen briandi. Oneworld
allianssibrindi ei itsessddn tarjoa mitddn palveluja. Moilanen ei maédérittele tuottaako
verkostobrindi itsessddn palvelua vai onko se keskittynyt vain markkinointiin. Tutkiel-

man tekiji olettaa 1dhtokohtaisesti verkostobrandin rakennettavan markkinointia varten
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mutta tapaustutkimus voi tuottaa eri tuloksen. Eli brindiarkkitehtuurissa on kyse sekéa
verkostobrandin suhteesta jdsenbriandeihin sekid jdsenbridndien suhteesta verkostobrin-
diin. Niistd suhteista ei ole saatavilla tarpeeksi aineistoa, jotta timén tutkielman puit-

teissa voitaisiin madritella verkostobriandin brandiarkkitehtuuri tarkasti.

2.6 Verkostobrindin organisaatio ja johtaminen

Moilanen (2008, 19) kayttdd termid Brand Net tarkoittaen strategista verkostoa, jonka
tavoitteena on luoda verkostobréindi, sekd Network Brand kuvaamaan brindid, joka stra-
tegisen verkoston on tarkoitus luoda. Moilanen (2008, 12) méérittelee verkoston olevan
tarkoituksellisesti luotu liiketaloudellinen verkosto ™ intentionally created business net-
work” ja ”a net is not examined as a focal firms network, but in a holistic sense”.

Moller ja Svahn (2003, 213) madrittelevdt sanan verkosto makroverkostoksi ja sanan
verkko tarkoituksenmukaiseksi verkoksi, jonka muodostavat rajoitettu joukko toimijoi-
ta. Mollerin ja Halisen (1999, 423) mukaan strategiseen verkostoon kuuluvan tavaran-
toimittajaverkosto, jakelijoiden verkosto ja tuotekehitysverkosto. Mdller ja Svahn
(2003, 212, 213) lisadvit listaan valtion organisaatio tai yliopisto, vaikka vain viliaikai-
sesti. Strategisiin verkostoihin kuuluvat myos kilpailijoiden yhteenliittymat kuten lento-
yhtididen allianssit. Erilaisilla strategisilla verkostoilla on erilaiset johtamistarpeet ja
valmiudet.

Jarillo 1988, Ritterin ja Gemiindenin (2003, 693) mukaan strategiset verkostot voivat
olla itseohjautuvia, jolloin yhta johtajaa ei tarvita. Wilkinson ja Young 1994; Ritterin ja
Gemiindenin (2003, 693) mukaan verkoston jidsenet ovat silloin itse sekd ohjaajia ettd
ohjattavia. Dennisin (2000,288) mukaan tasa-arvoiset kumppanit muodostavat ldheisid
suhteita ja kohtelevat toisiaan etuoikeutetusti, vastavuoroisesti ja toteuttavat yhdessd
toisiaan tukevia toimenpiteitd. Tasa-arvoinen kumppaniverkosto pohjautuu enemmén
markkinoihin, eikd silld ole yhtd johtajakumppania, kertoo Dennis. Verkostobrandissa
yritykset ovat yhteydessd toisiinsa seuraavasti: vuorovaikutuksessa toimijoiden kesken
sekd vuorovaikutuksessa toimijoiden ja verkoston kesken. Verkostobrindin rakenne on
tasa-arvoinen. (Moilanen 2008, 50.)

Verkostobriandin johtamisessa tulee haasteita, koska kukaan ei ole sanomassa vii-
meistd sanaa (Moilanen 12.2.2015). Allianssibriandi lisdd organisationaalisia ja johtami-
sen haasteita, koska se rikkoo organisationaaliset yritysbrdandin rajat. Allianssibrandin
rakentaminen on pitkdaikainen strateginen péitos, silld se vaatii jasenistoltddn pitkéai-
kaisen sitoutumisen brindin rakentamisen ja ylldpitimiseen. Yhteisen briandin tulee
kypsyé ja saada arvoa, joka on tarpeeksi joustava, jotta se taipuu useille yritysbriandeille
mutta antaa silti todellista hyotyéd sen asiakkaille ja muille jasenbrindeille. (Balmer &
He 2005, 251, 253, 254.) Dennis (2000, 288) nostaa esiin viisi piirrettd jotka kuuluvat
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verkostoon: luottamus, yhtendisyys, epditsekkyys, tasa-arvoisuus ja uskollisuus. Monet
ndistd rakentuvat yhteisty0ssd koetun historian perusteella. Verkoston periaatteeseen
kuuluu: kohtele muita niin kuin toivot itsedsi kohdeltavan, verkoston yrityksilla tulee
olla etuoikeutettu asema kilpailijoihin nihden.

Hankinson (2007, 246) kertoo, ettd useimmiten matkailukohteilla on DMO eli ver-
koston oma markkinointiorganisaatio, joka on julkisen sektorin ylldpitima. Tama taho
yllépitdd ja kehittdd matkailukohteen brandid verkoston kanssa ja hallitsee sisdisen si-
dosryhman liséksi my0s ulkoisia sidosryhmid. Verkoston oma markkinointiorganisaatio
voi toteuttaa kdytdnnon toimenpiteitd. Koko brandin hallinnasta (strateginen suunnitte-
lu, viestinnén suunnittelu ja viestinnin taytintdonpano) voi vastata myds yksi hiihto- tai
lomakeskus. Tdméan yhden yrityksen tulee johtaa brindid koko matkailukohteen ndko-
kulmasta, jotta kyseessd on verkostobrindi. Moilasen tutkimuksessa verkostobrdndin
rajat ovat vedetty siihen, osallistuuko yritys verkostobriandin arvon luomiseen johtamal-
la sen suuntaisesti omia prosessejaan huomioimalla ja viestivdtko he asiakkaille verkos-
tobrindistid. Moilasen (2008, 106) tutkimuksesta 16ytyy kuvaava case-esimerkki.

”Kun sateenvarjobrdandin alla on kymmenii tai satoja yrityksid ja toimijoita, asiakas
el ole kiinnostunut siitd kuka omistaa mitdkin ja kuka johtaa tita tai tuota paikkaa, mutta
hidn on kiinnostunut kokonaisuudesta joka on muodostunut suuresta mairistd saumat-
tomasti toimivista pienistd palasista. Joten, jos yksi osa-alue on pettymys, se vaikuttaa
negatiivisesti koko briandiin.”

Balmer ja He (2005, 251, 253, 254) ovat samaa mieltd, rakennettu allianssibriandi
vaikuttaa vahvasti jisenyritysten yritysbrandeihin, joko positiivisessa tai negatiivisessa
mielessd. Jasenyritysten tulee olla johdonmukaisia asiakaskokemuksessa, maineessa,
rekrytoinnissa ja koulutuksessa ja kulttuurien vélisissd asioissa. Dennis (2000, 288, 290)
muistuttaa, ettd liittymailld verkostoon yritys ei ole strategisesti endd itsendinen vaikka
sen on edelleen oltava taloudellisesti itsendinen.

Jotta organisaatio osaa toimia verkostossa, sen tulee kehittdd valmiuksia, joita voi-
daan kutsua verkostokyvykkyydeksi tai verkostopatevyydeksi. (Moller & Svahn 2003,
210-211.) Moilanen (2008, 206, 208) selvitti verkostobdndin johtamisen kompetenssit.
Yrityksen tulee osata johtaa briandejd johdonmukaisesti ja luoda pitkén aikavélin visio
brandi-identiteetistd. Yrityksen tulee osata koordinoida resursseja ja valmiuksia, kehit-
tdd niitd sekd briandi-identiteettid. Tulee olla taitoa rakentaa yhteistyotd, soveltaa, tehda
pddtoksid ja omata johtajuutta. Johtajuus liittyy myos organisaation identiteetin raken-
tamiseen ja verkoston sisdiseen viestintddn. Myds ulkoinen viestintd ja seuranta ovat
tarkeitd, kertoo Moilanen.

Verkostossa toimimiseen tarvittavista valmiuksista puhuttaessa pddstdin strategisen
kysymyksen ddrelle; miten yritykselle saadaan kehitettyd ja ylldpidettyd kilpailuetua
(Moller & Svahn 2003, 210-211).
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3 BRANDI-IDENTITEETTI

Luvun alussa kisitellddn bréndi-identiteetin miédritelmid eri ndkokulmista. Tamain jal-
keen tutustutaan Moilasen kdyttdmddn verkostobrandin identiteetin malliin, jonka taus-
talla ovat Hankinsonin markkinoinnin paradigmat. Koska verkostobriandi-kisite esiintyy
sellaisenaan vain Moilasen tutkimuksessa, tutustutaan myds vaihtoehtoisiin brandi-
identiteetin malleihin. Luvussa kolme pyritddn siis vastaamaan toiseen alaongelmaan
"Mikd on brdndi-identiteetti? .

3.1 Briandi-identiteetin mairitelma

Tuotebrindin ndkokulmasta, Ghodeswar (2008, 5) méérittelee brandi-identiteetin olevan
ainutlaatuinen yhdistelma brandimielleyhtymid, jotka siséltdvat brandilupauksen asiak-
kaille. Boatwrightin ym. (2009, 38) mukaan bréndi-identiteetti on brindin luojan nike-
mys miten hén haluaa tuotemerkin ymmérrettavin. Melewar ja Karaosmanoglu (2006,
863) madrittelevét yritysidentiteetin ja brindi-identiteetin eron; monimutkaisissa organi-
saatiorakenteissa yritysidentiteetti on rooli, jonka kautta kommunikoidaan kaikille si-
dosryhmille ja bréndi-identiteetti on keino kommunikoida kuluttajien kanssa.

Melewarin ja Karaosmanoglun (2006, 864) mukaan yritysidentiteetti on organisaati-
on esittely kaikille sidosryhmille. Se tekee organisaatiosta ainutlaatuisen ja se sisdltda
organisaation kommunikaation, visuaalisen suunnittelun, kulttuurin, kayttdytymisen,
teollisuuden identiteetin ja strategian. Téten se liittyy molempiin, yrityksen persoonalli-
suuteen ja imagoon, kertoo Melewar ja Karaosmanoglu. Yritysbriandejd tutkineet Bal-
mer ja He (2007, 771) esittelevdt neljda ndkokulmaa identiteetin tutkimuksessa. Ensim-
maisessd ndkokulmassa identiteetti ndhdadn visuaalisena organisaation symbolismina,
jossa organisaatio viestii itsestddn visuaalisin keinoin. Toinen nékokulma on yrityksen
identiteetti, jolla pyritddn viestimiddn tehokkaasti organisaation erottuvia ominaisuuksia
”mitd organisaatio on”. Kolmas ndkdkulma on organisaation identiteetti, jossa katsojat
madrittelevit organisaation ominaispiirteet kollektiivisesti. Neljds ndkokulma, organisa-
tionaalinen identiteetti on merkittdva sosiaalinen identiteetti kuten yksittiisten tyonteki-
joiden identiteetti, kertovat Balmer ja He.

Brindin luojan nidkokulmasta poiketen, Suomi (2015, 40) tiivistdd useiden viimeai-
kaisten tutkimusten painottavan sisdisten sidosryhmien lisdksi ulkoisten sidosryhmien
roolia brindi-identiteetin luomisessa. Sandbacka, Nétti ja Tadhtinen (2013, 166-168)
esittelevit, ettd pienilld teollisuuden yrityksilld on tarvetta verkostoitua, kuten rakentaa
yhteisbriandejé tai brandialliansseja. Isomman yrityksen kanssa toteutetusta yhteistyosta

yrityksen identiteetti ja brindi-imago voivat vahvistua, kertovat Sandbacka ym.
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Saman suuntainen méaaritelma 16ytyy Andersonin ym. (1994, 4, 9) liiketaloudellisen
verkoston identiteetin (business network identity) ndkokulmasta. Verkoston identiteetti
kuvaa kuinka yritys ndkee itsensd verkostossa ja kuinka yritys tulee ndhdyksi muiden
verkoston toimijoiden silmin. Koska verkoston identiteetti on havainto, se on riippuvai-
nen havainnoitsijan nikékulmasta, kertoo Anderson ym. Oberg, Gundstrém ja Jonsson
(2011, 1476) korostavat ulkopuolisten toimijoiden nikemyksen olevan subjektiivinen;
jokaisella toimijalla saattaa olla erilainen ymmarrys yrityksestd. Jokainen verkoston
toimija vaikuttaa my6s muiden osapuolien késitykseen tietystd toimijasta yritysten yh-
teistydssi ja niiden toiminnassa verkostossa, kertovat Oberg ym. Anderson ym. (1994,
4, 9) mukaan yrityksen oma késitys verkoston identiteetistd perustuu sen omaan koke-
mukseen verkostokontekstista. Tatd yrityksen omaa nidkemystd kutsutaan strategiseksi
verkostoidentiteetiksi. Verkoston identiteetin tavoitteena on kaapata kumppanin houkut-
televuus, linkkeja heiddn toimintaansa ja resursseihinsa sekd sen ainutlaatuisiin suhtei-
siin muihin yrityksiin. Jokainen suhde vaikuttaa verkoston identiteettiin, joko rakenta-
vasti tai haitallisesti, tiivistid Anderson.

Identiteetin, imagon, maineen ja bridndiassosiaation késitteet tulee osata erottaa toi-
sistaan, vaikka ne eivit ole yksiselitteistd. De Chernatonyn ja McDonaldn (1992, 129)
mukaan ostajien havainnot yrityksesti ja sen tuotteista muodostavan yrityksen imagon.
Melewarin (2006, 848) mukaan sidosryhmien mielipide yritysidentiteetisti on imago.
Boatwrightin ym. (2009, 39) mukaan kohderyhmin mielipidettd identiteetistd nimite-
tdén brandi-imagoksi. De Chernatonyn (1999, 157, 166) ndkemyksen mukaan imagon
sijaan kasitteet maine ja branditodellisuus muodostuvat sidosryhmien mielessd. Brandin
luojien viesti ja sidosryhmien tulkinta voivat poiketa toisistaan paljonkin. Maine tulee
tutkia ja rakentaa sen jdlkeen strategia identiteetin ja maineen vélisen kuilun pienenté-
miseksi, kertoo de Chernatony. Ghodeswar (2008, 5) esittelee joukon briandiassosiaati-
oita eli brindimielikuvia helpottavan rakentamaan rikasta ja selkedd briandi-identiteettia.
Tahan kuuluvat sekd fyysiset ominaisuudet ettd emotionaaliset arvot, jotka erottavat
briandin muista, kertoo Ghodeswar.

Balmerin ja Soenen (1999, 69, 70, 82) ACID-testi yritysidentiteetin hallintaan sovel-
tuu olemassa olevan identiteetin muutosstrategian suunnitteluun. Sen avulla voidaan
16ytaa kehityskohteet, joihin tulee panostaa. Malli pohjautuu Abrattin (1989) ensimmai-
seksi méadritteleméédn yritysidentiteetin konseptiin, jota ovat vieneet pidemmélle Stuart
(1994) ja Balmer (1998). ACID-test soveltui Cleaven ja Arkun (2014, 68) tutkimukses-
sa yhteison brandin luomiseen, tarkemmin méériteltynd kaupungin bréndin luomiseen.
Tuloksen 16ytyi kuilu kommunikoidun identiteetin ja varsinaisen identiteetin valilla,
joka indikoi heikkoutta kommunikoidussa bréndiviesteissa.

ACID-testi keskittyy neljan tyyppisen yritysidentiteetin tutkimiseen: varsinaisen,
kommunikoidun, ihanteellisen ja toivotun identiteettin. Varsinainen (actual) identieetti

kuvaa mitd organisaatio on. Kommunikoitu (communicated) identiteetti kertoo kuinka
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yritys viestii ja kuinka yleiso6 on ymmartdd sen. Thanteellinen (ideal) identiteetti on yri-
tyksen optimaalinen asema markkinoilla. Toivottu (desired) identiteetti on johtoryhmén
ja toimitusjohtajan ndkemys tavoiteltavasta identiteetistd. (Balmerin ja Soenen 1999, 69,
70, 82.) Néiden lisdksi Balmer ja Greyser (2002, 74) lisdsivat AC2ID TestTM-versiossa
viidennen, saavutetun (conceived) identiteetin. Saavutettu identiteetti perustuu vastaan-
ottajan késitykseen yrityksestd ja sisdltdd yritysimagon, yrityksen maineen ja yritys-
brandin rakentamisen. Yritysidentiteetin avulla pystytddn johtamaan ja vetdmiidn suun-
taviivat markkinointiin, viestintdédn ja graafiseen suunnitteluun, kertovat Balmer ja Gre-

yser.

3.2 Brandi-identiteetin mallit

Huolimatta huomiosta, jonka yritysbriandin identiteetin tutkimus on saanut viimeisen
20-vuoden aikana, yritysbrindin identiteettin rakennetta ei ole saatu maariteltyd selkeds-
ti, kritisoi de Chernatony, Suvatjis ja Halikias (2012, 155). Tutkijat keskittyvit aineet-
tomiin ja haastaviin briandi-identiteetin elementteihin kuten kulttuuriin, kun taas kdytan-
non tekijat haluavat keskittyd helpommin ymmarrettdviin elementteihin (Balmer ja Soe-
ne 1999, 80).

3.2.1 Suhteellinen verkostobrindi

Hankinsonin maéérittelemé suhteellinen verkostobriandi sisdltdd ytimen ja neljd suhde-
ryhmdd. Ydin-identiteetti koostuu persoonallisuudesta, positioinnista ja todellisuudesta.
Nelja suhteiden kategoriaa ovat mediasuhteet, suhteet ydinpalvelun tuottajaan, suhteet

brandin infrastruktuuriin ja asiakassuhteet.
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Asiakassuhteet

Kohderyhma
Tyontekijat
Sisdiset asiakkaat
Johdon ylldpitamat
suhteet

Brindin suhteiden Suhteet tirkeimpiin
perusrakenne palveluntuottajiin

Ydinbrindi

Brandimaisema
Padsy palveluihin
Hygieniatilat

Palvelut, jotka ovat
brandikokemuksen
ytimessd

Persoonallisuus
Positiointi
Todellisuus

Mediasuhteet

Yhtendinen viestinta
Markkinointiviestinta
- mainonta

- tiedotus

- julkisuus

Kuvio 1 Suhteellinen verkostobriandi Hankinsonia mukaillen (2004, 115)

Hankinsonin (2004, 114, 115) suhteellisen verkostobrindin keskidssd on ydinbrandi
ja ympdérilld neljd kategoriaa sidosryhmistd, jotka laajentavat bridnditodellisuutta tai
brandikokemusta. Suhteet sidosryhmiin ovat luonteeltaan dynaamisia, ne voivat vahvis-
tua, kehittyd, vaihtua tai niiden asema voi muuttua ajan myd6td. Sidosryhmat sisaltévit
brandin infrastruktuurin, median ja kommunikoinnin, asiakassuhteet sekd ydinpalvelut,
joilla tarkoitetaan suhteita infrastruktuurin ja palvelujen tuottajiin. (Hankinson 2004,
115.)

Bréindin ydin on yhden tai useamman organisaation yhteinen visio, jota kohti bréndia
kehitetddn ja miten siitd viestitddn. Ensimmaéinen bréndin ytimen elementti on persoo-
nallisuus, joka siséltdd fyysiset, symboliset ja kokemukselliset ominaisuudet. Symboli-
set eli aineettomat ominaisuudet ovat tarpeet itsensd ilmaisemiseen, sosiaalisesti hyvak-
sytyksi tulemisen tarve ja itsetunto. Toinen elementti brandin ytimessd on positiointi,
jonka avulla maééritellddn brindin ainutlaatuisuus ja miten se eroaa kilpailijoistaan.
Kolmas briandin ytimen elementti on todellisuus. Persoonallisuus ja positiointi on oltava
totta. Brandi menestyy kun mielikuvituksellinen markkinointi tukee investointeja joita
on tehty ydintuotteen eteen, jotta pystytdén tuottamaan asiakkaalle se mitd on luvattu.
(Hankinson 2004, 115.)

Suhteiden ensimmadinen kategoria on ydinpalvelut, eli tairkeimmét palvelut brandin
ytimessd, joita ilman ydinbrandid on vaikea luoda. Téstd syystd ydinpalvelun tuottajaan
tulee olla hyvit suhteet. Matkailukohteen ydinpalveluun voi kuulua jilleenmyyjét, ta-
pahtumanjérjestdjat, historiallisten monumenttien organisaatiot ja hotellit. Ndiden ydin-

palvelun tarjoajien tuotteiden ja asiakaspalveluhenkilokunnan tulee viestid bréndin
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ydintd, silld he ovat avainasemassa tuottamassa brindid. Tulee miettid miten bréndin
arvoista viestitddn, mikd on asiakkaiden odotettava kdyttdytyminen ja kuinka valitukset
hoidetaan? (Hankinson 2004, 116.)

Toinen suhteiden kategoria on media ja kommunikaatio. Johdonmukaista identiteet-
tid tulee kuvata markkinointiviestintikanavien, kuten mainonnan, suhdetoiminnan ja
PR:n kautta. My0s orgaaniset kanavat kuten taide, koulutus ja media vaikuttavat vah-
vasti imagoon. Tétd imagoa on haastavaa muuttaa jos todellisuus sidilyy ennallaan.
Oleellista on siis viestid positiivisesta todellisesta kuvasta ja muutoksista brandin todel-
lisuudesta silloin kun ne tapahtuvat. (Hankinson 2004, 117.)

Kolmas suhteiden kategoria on asiakasryhmit, joka pitdéd siséllidn matkailukohteen
kontekstissa alueen asukkaat, paikallisten organisaatioiden henkilokunnan sekd matkai-
lijat. Kaikilla asiakasryhmilld on eri tarpeet ja niitd tulee johtaa, jotta valtytddn ristirii-
doilta. Kohderyhmaén tulee olla yhteensopiva alueen asukkaiden kanssa, jotta potentiaa-
liset matkailijat eivdt tuhoa matkailukohteen alkuperdistd kulttuuria. (Hankinson 2004,
117.)

Neljds suhteiden kategoria on brindi-infrastruktuuri, johon kuuluvat paisy palve-
luun, hygieniatilat ja brandimaisema. Matkailukohteen kontekstissa nédistd esimerkkina
juna, we-tilat ja miten rakennettu ympdaristo viestii brandin ytimestd. (Hankinson 2004,
117.)

Parasta Hankinsonin (2004, 116) verkostobrandin mallissa on ydinidentiteetin laajen-
taminen tehokkailla suhteilla sidosryhmiin, joista jokainen laajentaa ja vahvistaa todelli-
suutta ydinbrandin johdonmukaisesta viestinnistéd ja palvelujen toteuttamisesta. Ongel-
mia syntyy mikali kaikki osapuolet eivit viesti yhteisestd brandin ytimesta.

Hankinsonin suhteellinen verkostobrindi on luotu matkailualalle, palvelubrandin
identiteetin madrittelyyn. Seuraavaksi esitelldédn vaihtoehtoisia teorioita yritysbrandin

identiteetin, joista monia voidaan soveltaa matkailualalle ja yhteisbrandeille.

3.2.2 Brdndi-identiteetin komponenttimalli

Useat yritysidentiteettimallit siséltdvét samoja elementtejd kuin de Chernatonyn bréandi-
identiteetin komponenttimalli (kuvio nro 2); visio, persoonallisuus, positiointi, viestintad
ja suhteet sidosryhmiin. De Chernatonyn (1999, 157, 166) briandi-identiteetin kompo-
nenttimallin ideana on heijastaa yrityksen suhteisiin yrityksen identiteettid kulttuurin ja
arvojen muodossa, tavoiteltavan position ja persoonallisuuden kautta. Siind brdndin
visio ja kulttuuri ovat keskiossd. De Chernatonyn nikemyksen mukaan maine ja brandi-
todellisuus eli sidosryhmit ovat mukana muodostamassa brandi-identiteetin kokonai-

suutta. Brandin luojien viesti ja sidosryhmien tulkinta siitd voivat poiketa toisistaan pal-
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jonkin. Maine tulee tutkia ja rakentaa sen jdlkeen strategia identiteetin ja maineen véli-

sen kuilun pienentdmiseksi, kertoo de Chernatony.

VIESTIMINEN
Sidosryhmien reflektointi
- toiveet
- omakuva

PERSOONALLISUUS

BRANDIN VISIO
KULTTUURI
-Artefakteja
- Ydin- ja reuna-arvot
- Mentaaliset mallit

/

SUHTEET
- henkil6st66n
- asiakkaisiin

- muihin sidosryhmiin

Kuvio 2 Brindi-identiteetin komponenttimalli de Chernatonya mukail-
lIen (1999, 166)

Identiteetilld on kaksi kerrosta; ydin ja laajennettu identiteetti. Ydinidentiteetti on
brandin syvin ja ajaton olemus, joka pysyy brdandin mennessd uusille markkinoille tai
laajentuessa uusiksi tuotteiksi. (Ghodeswar 2008, 5.) Ydinidentiteetti koostuu organi-
saation osaamisesta, mihin brindi perustuu sekéd periaatteet, minkd vuoksi yritys on
olemassa. Mikéli organisaation arvot ja kulttuuri ovat kuvattu, se helpottaa brindin
ydinidentiteetin laatimista, silld organisaation ja brandin tulisi edustaa samoja arvoja ja
kulttuuria. (Aaker 1996, 86, 87, 178.) Aakerin mukaan ydinidentiteetti on muuttumaton
kun taas Kapfererin (2008, 183—-187) mukaan identiteettid voidaan muuttaa ja kehittaa.

Bréndin vision on oltava kirkas, jotta bridndi voi saada hyvin maééritellyn suunnan.
Tarkastelemalla yrityksen olemassa olevaa kulttuuria voidaan miiritelld tulevaisuuden
visio. On kunnioitettava eroa timén hetkisen ja tavoiteltavan kulttuurin valilld. Yritys-
kulttuurissa on tavoiteltavaa, ettd johtajat ja henkilostd kunnioittaisivat samanlaisia ar-
voja. Mentaaliset mallit auttavat kiireessd ja paddtoksenteossa, eli priorisoimaan ne teki-
jét jotka ovat relevantteja. Mentaalista mallia voi olla vaikea uudistaa tai vaihtaa, jolloin
esimerkiksi vanhempien johtajien vaihtaminen tai ulkopuolisten konsulttien kaytto voi
tulla tarpeeseen. Jaetut yhteiset arvot ovat valtava voima ja motivoiva tekija, niiden an-
siosta henkilokunta voi tuntea ylpeyttd, sitoutua yritykseen ja olla lojaaleja. Vahvan
kulttuurin omaavat yritykset pystyvét paremmin oppimaan menneisyydestdin ja onnis-
tuvat luomaan uusista kdytdnnoistd tapoja ja tunnettuja tarinoita, jotka henkilokunta
ottaa kdyttoon. de Chernatony 1999, 166-167.)
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Bréndin positiointi on arvolupaus kohderyhmalle ja sitd viestitddn aktiivisesti. (Aaker
1996, 71.) Suunniteltu positio tulee olla linjassa vision ja ydinarvojen kanssa. (de Cher-
natony 1999, 168.) Positioinnin avulla erottaudutaan kilpailijoista. Brindin positiointi
voi muuttua ajan myd6td ydinidentiteetin pysyessd samana. Kohderyhmié voi olla useita,
kuten ensisijainen ja toissijainen, tdten positiointistrategia on tehtdva kaikki kohderyh-
mat huomioiden. Esimerkiksi Toyota Camryn pédékohderyhma on miehet mutta naiset
ovat tarked toissijainen kohderyhma. (Aaker 1996, 176-179.) Kolarova (2009, 80) esit-
telee metsidtoimialan toimijoiden olevan usein suuria oligopoleja ja sen vuoksi hyvin
vahvoja. Yritys voi tehdéd paatoksen positioida briandi tai yritysbrandi markkinajohtajak-
si, mikd on keskeistd brindiportfolion hallinnassa. Mielikuva johtajuudesta on ensiar-
voista kun halutaan rakentaa luottamusta, joka on oleellista suhdemarkkinoinnissa, ke-
roo Kolarova.

Se, minkdilaisille ihmisille tuote on tehty ja ketké sitd kéyttivat, vaikuttavat brandin
persoonallisuuteen. Briandin persoonallisuuden rakentamisen apuvélineend kiytetddn
usein kayttdjaprofiilin luomista. Nikella on hyvin samanlainen kayttijaprofiili ja brin-
din persoonallisuus, tdimd on hyvin yleistd useilla brandeilld. (Aaker 1996, 170.) Monil-
la briandeilld on tunnettu mainoskasvo tai luotu keulakuva, joka edustaa brindin persoo-
nallisuutta (Kapferer 2008, 81, 184). Briandin ydinarvot vaikuttavat sen persoonallisuu-
teen. Haastavaa on saada viestittyd persoonallisuudesta median kautta. (de Chernatony
1999, 168.) Briandin persoonallisuuden luomiselle on useita perusteluja. Brandin inhi-
milliset ja persoonalliset ominaisuudet helpottavat kuluttajien samaistumista bréndiin ja
suhteen muodostaminen ndiden vilille. Asiakkaan ja brindin vélinen suhde voi muodos-
tua thminen-ihminen suhteeksi. Kolmanneksi persoonallisuus viestii brindin funktio-
naalisista hyodyistd ja tuoteominaisuuksista tehokkaasti, silld yleensd on helpompi luo-
da persoonallisuus, joka viestii funktionaalisesta hyodystd kuin kommunikoida suoraan
olemassa olevasta hyodystd. (Aaker 1996, 83, 170, 174.)

Bréindin identiteetti on yhtd kuin viestintd, tdstd syystd viestinnédssd tulee huomioida
eri sidosryhmille soveltuvat esitystyylit. Briandin arvoja voidaan esittdd symbolisesti
mainonnalla ja henkilokunnan kommunikaatiolla asiakkaille ja muille bréandin sidos-
ryhmille. (de Chernatony 1999,169.) Johtajien tulee ohjata henkilokuntaa tunnistamaan
ydinarvojen avulla minkd tyyppiset suhteet ovat soveltuvia henkiloston kesken, henki-
16ston ja asiakkaiden kesken ja henkiloston ja muiden sidosryhmien kanssa. Suhteita on
arvioitava sddnnollisesti, kuinka ne vastaavat brandin arvoja, persoonallisuutta ja posi-
tiota, silld suhteet muuttuvat ajan myo6td. (De Chernatony 1999, 169.) Syvillisen asia-
kassuhteen luominen valittuun segmenttiin on erittiin tirkedd, silld vakioasiakkaat vai-
kuttavat muiden mielipiteisiin ja muodostavat myynnille vakaan pohjan. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 376.)
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3.2.3 Allianssibrindin identiteetti

Balmer ja He (2005, 247-248) esittelevdt allianssibrdndin rakentamisen painottuvan
visioon, brandilupaukseen, visuaalisen identiteettiin, yrityksen mainontaan ja sponso-
rointiin. He eivdt ole kuvanneet bridndiallianssin rakentamista visuaalisena mallina.
Brindin luomisen tavoite rajoittuu tunnettuuden saavuttamiseen mainonnan avulla. Itse
allianssibriandi ei tarjoa mitddn palveluja, vaan sen tekevit jisenbrdndit. Toimenpiteet
ovat yksinkertaistettu ja suoraviivaistettu yritysbrandin johtamisesta.

Lentoyhtididen yhteisbrandi oneworld toimii esimerkkind allianssibrandistd. One-
worldilld on kaksi sidosryhmaa: asiakkaat sekd jdsenlentoyhtididen henkildsto. Selke-
adn, muista erottavan identiteetin méérittelyyn tarvitaan kirkas visio. Oneworldin brin-
dilupaus on “oneworld py0rii ymparilldsi” ja se toimii kantavana teemana viestinnissa.
Allianssissa huomattiin ja tunnustettiin ettd jdsenbrdndien vahvuuksissa on hajontaa,
tistd syystd jokaisella jdsenbrandilli on oma visio suhteesta allianssiin. Finnairin visio
on “arvon luominen ja kilpailuetu olemalla oneworldin pohjoinen mestari”. Yrityksen
visuaalisen identiteetin madrittelyssd oneworld painottaa, etti logon tulee toimia sekéa
yksin ettd lentoyhtion logon vierelld, se tulee olla helposti tunnistettavissa ruuhkaisilla
lentokentilld ja sen tulee toimia kansainvilisessd ympadristossd. He halusivat viestid
oneworldin visiosta, matkustaminen on yksinkertaista ja logon tulee ilmentii titd samaa
henked. Yrityksen mainonnan tavoitteena on luoda briandinimen ja logon tunnettuutta
sekd asemoida oneworld asiakkaalle, esitellddn asiakashyoddyt ja jdsenyys. Sponsoroi-
malla UNICEFia halutaan viestid maailmanlaajuisuutta. (Balmer & He 2005, 248-249.)

3.2.4 Muut vaihtoehtoiset brindi-identiteettimallit

Balmerin ja Soenen (1999, 74) uusi yritysidentiteetin johtamisen mix (The New Corpo-
rate Identity Management Mix) on heiddn luomansa jo vuonna 1997. Yritysidentiteetti
keskittyy kolmen elementin (sielu, mieli ja &éni) keskelle. Ndihin vaikuttavat ymparilla

olevat sidosryhmit, maine ja ympadristd. Malli on esitelty kuviossa 3.
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Ydinarvot

Symbolit

SIELU

Kulttuuri Kontrolloitava

kommunikaatio AANI

Sisdinen kuva

Ei kontrolloitava

Henkilokunnan kommunikaatio:
toimintatapoja henkil6kunnan ja yrityksen
. kayttaytyminen

Historia sekd epasuora

kommunikaatio

Brindin visio &
filosofia

brindiarkkitehtuuri

Tuotteet ja palvelut

Yrityksen suorituskyky
yrityksen omistajuus

Kuvio 3 Balmerin ja Soenen (1999, 80) uutta yritysidentiteetin johtami-

sen mixid mukaillen

Sielu viestii ydinarvoja, kulttuuria, historiaa, sisdistd kuvaa ja henkilokunnan toimin-
tatapoja. Aini kuvastaa symboleja, joita on kontrolloitava kommunikaatio, ei kontrolloi-
tava henkilokunnan ja yrityksen kayttiytyminen sekd epdsuora kommunikaatio. Kol-
mas, mieli, kuvastaa brandin visiota, filosofiaa ja arkkitehtuuria, se sisiltdd my0s tuot-
teet ja palvelut sekd niiden suorituskykystrategian. Myos yritys, sen suorituskyky ja
yrityksen omistajuus vaikuttavat siihen.

De Chernatony (1999, 157, 166) kritisoi alun perin Kapfererin luomaa identiteetti-
prismaa, ettd hinen mallissaan yrityksen kulttuuri ja visiot jadvét vahille huomiolle.
Kapfererin (2008, 183-187) identiteettiprisma jakautuu ldhettdjin (fyysinen tuote ja
persoonallisuus) ja vastaanottajan kuvaan (reflektointi ja omakuva). Kapfererin mukaan
brandi on olemassa vain kun se kommunikoi, siksi viestin vastaanottajien reflektointi ja
omakuva ovat rakentamassa briandi-identiteettid. Suhde ja kulttuuri kurovat ldhettdjén ja
vastaanottajan vélistd kuilua.

De Chernatony on kehittdnyt Suvatjisin ja Halikiaksen (2012, 155) kanssa kuu-
siasemaisen yritysidentiteettimallin. He kritisoivat, ettd muissa yritysbrindin identiteetin
malleissa sidosryhmit muodostavat yhden imagon. Eli aikaisemmissa malleissa ei ole
huomioitu ulkoisten sidosryhmien, kuten B-to-B asiakkaiden vaikutusta yritysidentiteet-

tiin. Nykyaikainen identiteetin mairitelma kuvattiin tarkemmin luvussa 3.1.
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Kuvio 4 Kuusiasemainen yritysidentiteettimalli de Chernatonya, Suvat-

jista ja Halikiasta mukaillen (2012, 157)

He lisdsivdt omaan malliinsa digitaalisen kommunikaation, silli huomasivat sille
olevan tarve nykyaikaisessa brindi-identiteetissd. Malli rakentuu nimensd mukaan,
kuudesta asemasta. Niistd ensimmdiinen, pddasema edustaa johdon laatimia elementtejd;
missiota, visiota, arvoja ja yrityksen johtamistyylid. Toinen asema, strateginen asema
rakentuu yrityksen strategiasta tuote- ja palvelubrindien osalta sekd markkinoinnin roo-
lista. Kolmas on luovuusasema ja se edustaa yrityksen luovia toimintoja kuten yrityksen
ja brandien visuaalinen identiteetti ja symbolismi. Nama ndkyvit ulospdin mainonnan
muodossa. Neljds asema on viestintd (sisdinen, ulkoinen ja digitaalinen), jolla tarkoite-
taan viestin ldhettdmistd ja vastaanottamista. Viides asema on ihmisvoima-asema, joka
sisdltdd sidosryhmit kuten organisaation henkilokunnan ja ryhmidynamiikan. Kuudes
asema on kriittinen kolminkertainen asema, jossa nikyy tulos edellisistd asemoista, eli
ulkopuolisten sidosryhmien mielipide yrityksestd. Néitd ovat yrityksen maine, persoo-
nallisuus ja imago. Kuuden aseman mallia pidetddn kokonaisvaltaisena ja tarpeeksi ana-
lyyttisena kdytdnnon toimintaan. (de Chernatony ym. 2012, 156, 157.)

Lemmetyisen ym. (2010, 519-521) matkailukohteen tutkimuksessa verkoston bréndi-

identiteetti on myds hyvin tiivistetty: arvot, kulttuuri ja visio. Tiivistd mallia ei ole ku-
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vattu visuaalisesti. Oleellista on verkoston kaikkien ja koko yritysten sitoutuminen néi-
hin yhteisiin arvoihin, kulttuurillisiin ndkdkohtiin, jaettuun visioon ja brindin suoritus-
kykyyn. Briandi-identiteetin saavuttaminen vaatii verkoston jdsenistd koottua joukkoa,
jotka sitoutuvat ja osallistuvat yhteiseen arvojen méérittelemiseen. Identiteetti ndhdéén
verkoston toimijoiden tuotoksena, he tekevét brandistd ainutlaatuisen. Mairiteltdvin
identiteetin ytimen tulee olla osa olemassa olevaa alueellista identiteettid. Jdsenet voivat
ndhdd oman yrityksensi identiteetin erilaisena kuin verkoston mutta niiden tulee sointua
yhteen. Ensiksi mééritellddn identiteetti, sitten viestitddn koko ryhmélle miké on brandi-
identiteetin ydin ja tdmén jdlkeen rakennetaan nédiden pohjalle symboliikka. Kaytdnnos-
sd tulee yhdistda tavoitteita ja toimenpiteitd jokaiselle verkoston jisenelle, joista kaikki
saavat siitd kollektiivista hyotyd. Jonkun tulee osata johtaa tétd verkoston toimijoiden
joukko ymmartamailld ja tdyttdmailld heiddn tarpeensa, motivoimalla ja inspiroimalla
heitd. Lemmetyinen ym. puhuvat koordinaattoreista ja sihteeristd, joten oletettavasti

verkoston oma markkinointiorganisaatio tai vastaava taho johtaa verkostoa.

3.2.5 Brindi-identiteettimallien vertailu

Balmerin ja Hen (2005, 247) esittelemé allianssibrandi on mééritelty yritysbrandiksi ja
he ovat kuvanneet allianssibrindin rakentamisen olevan yksinkertaistettu versio yritys-
brandin rakentamisesta. Koska allianssibriandi ja verkostobridndi ovat hyvin ldhelld toi-
siaan, yritysbriandin identiteetin mallit voivat soveltua verkostobrandille. Téastd esimerk-
kind on aikaisemmin esitelty de Chernatonyt brindi-identiteetin komponenttimalli. Huo-
limatta yritysbrandin identiteetin saamasta huomiosta, tutkijat ja markkinoinnin ammat-
tilaiset eivit ole 20-vuodessa saaneet muodostettua selkedd yksiselitteistd mallia, totea-
vat de Chernatony, Suvatjis ja Halikias (2012, 155).

Toisesta ndkokulmasta, verkostobrandin kasitteen méérittelyn nakdkulmasta, matkai-
lualan brindi-identiteetti voisi olla myos soveltuva. Edelld esitelty Hankinsonin malli
(kuvio nro 1) on juuri téllainen vaihtoehto ja se toimii myds verkostobrindin késitteen
pohjana. Toinen matkailualalla paljon kédytetty on Cain (2002, 725) matkailukohteen
brandin rakentamisen malli. Néistd malleista poiketen, yritysbrandin identiteetti voidaan
rakentaa vaihtoehtoisesti myds narratiivisin keinoin, kertoo matkailukohdetta tutkinut
Lemmetyinen (2010, 519).

Yritysbrandin teoria on monelta osin soveltuvaa verkostojen briandeille kuten matkai-
lualan verkostoille. Mutta matkailualan verkoston identiteetin luominen tapahtuu yhdes-
sd (co-creation), ja yritysbrandit eivdt ota huomioon titd yhdessd rakentamisen nako-
kulmaa. Keitd identiteetin méérittelyyn osallistuu, onko se pelkéstddn sisdisten sidos-
ryhmien tuotos vai osallistuvatko ulkoisetkin sidosryhmaét sithen. (Saraniemi 2011,
252.)
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Hankinsonin (2004, 115) suhteellisen verkostobrindin mallin ja Balmerin ja Hen
(2005, 244) madrittelemén allianssibrandin mallin kriittinen ero on palvelun tarjoami-
sessa. Allianssibrdandi keskittyy vain markkinointiin, kun taas verkostobrindi pyrkii
ohjaamaan myds palvelujen tuottamista ja eldmyksellisyyttd. Palvelujen tuottamiseen
keskittyy myos Ruzzier ja de Chernatony (2013, 48) matkailukohteen bréandi-
identiteetin mallissa, jossa he madrittelevdt brandin ytimeen kokemuksellisen lupauk-
sen, emotionaaliset arvot (value) ja fyysiset arvot. Tédten voidaan todeta matkailukoh-
teen erityispiirteend olevan palvelun tuottaminen ja kokeminen. Téstd ndkdkulmasta
Hankinsonin malli voisi soveltua yleistettdviksi vain palveluverkostoille mutta ei muille
toimialoille, kuten teollisuus- tai paivittdistavaraverkostoon (FMCG).

Verkostobrandissd matkailukohteen kontekstissa palvelut voivat olla samanlaisia tai
erilaisia, yhteisend nimittdjand on alueellisuus (horisontaalinen verkosto). Allianssi-
briandissa jésenille yhteistd on sama toimiala ja erona fyysinen palvelun tuottaminen eri
puolilla maailmaa (vertikaalinen verkosto). Verkostobrindi ja allianssibrédndi voidaan
rakentaa sekd horisontaaliselle ettd vertikaaliselle verkostolle. Mutta timéd ndkokulma

tulee ottaa huomioon organisaation muodostamisessa.



37

4 VERKOSTOBRANDIN IDENTITEETTI

Neljannessd luvussa esitellddn ensiksi tdsmennetty verkostobrindin kisite, tdmén jil-
keen valittu verkostobriandin identiteetin médritelmé ja lopuksi syvennytiddn verkosto-
brandin identeettimalliin. Tdméa luku toimii tutkielman teoreettisena viitekehyksend ja
sen avulla pyritddn vastaamaan tutkimusongelmaan “Mikd on verkostobrindin identi-
teetti”. Tutkielman ndkdkulmana on irrottaa verkostobridndi matkailukohteen konteks-

tista.

4.1 Mika on verkostobriandi?

Verkostobrdndin ja verkostobrindin identiteetin késitteet esiintyvit tutkimuksissa seu-
raavilla termeilld: network brand (Moilanen 2008), relational network brand (Hankinso-
nin 2004, 115) ja a network-brand, network brand, a network brand identity, brand iden-
tity of network, brand identity in a network (Lemmetyinen ym. 2010, 520). Tutkielman
tekijdn mielestd kolmen ldhteen mukaan network brand -késite voidaan tulkita melko
vakiintuneeksi.

Verkostobrdandi on sekd verkoston itsensd luoma briandi ettd tarkoituksenmukainen
verkosto. Jdsenorganisaatioiden tulee pystya vaikuttamaan organisaation johtamiseen ja
kehittdmiseen, vaikka kdytdnnon tehtdvistd vastaisi verkostobrdndin oma markkinointi-
organisaatio. Moilanen (12.2.2015) kertoi puhelinhaastattelussaan ettd verkostobriandi
sijoittuu bréndiarkkitehtuurissa jasenorganisaatioiden omien briandien ylidpuolelle ollen
kokoava briandi. Organisaation ei tarvitse luopua tai muuttaa omaa briandiddn vaan ver-
kostobrdandi rakennetaan lisdksi. Verkostobrindilld pyritddn vaikuttamaan ostopddtok-
seen eri kohtaan kuin organisaation omalla briandilld. Esimerkiksi yhteismarkkinoinnilla
uusille markkinoille mentdessd herdtetddn kiinnostus verkostobriandiin ja timén jilkeen
asiakas valitsee brandin/brandit verkostobrindin alta. Verkostobrindissd voi olla ho-
risontaalisia tai vertikaalisia verkostoja, titen verkostobriandiin voi kuulua my®ds kilpai-
levia yrityksid, kertoo Moilanen. Verkostobrindin jdsenet voivat olla voittoa tavoittele-
via yrityksid, voittoa tavoittelemattomia organisaatioita tai verkosto voi koostua sekéa
yrityksistd ettd esimerkiksi valtion organisaatioista. Verkostobridndi ei sulje mitdédn toi-
mialaa pois, sen avulla voidaan tarjota yhden tai useiden eri toimialojen palveluja tai
tuotteita, B-to-B tai B-to-C kontekstissa. Koska verkostobrindi toimii ldhtokohtaisesti
kuten organisaatio- tai yritysbrédndi, sithen voidaan soveltaa joltain osin kyseisid teorioi-
ta. Verkostobrindi voidaan laskea kuuluvaksi yhteisbrdandeihin, joihin kuuluvat myds
allianssibrindi, brandinlaajennus (brand extension), kahden brandin yhteisbrindi (co-
branding) ja brindiallianssit (brand alliances). Edelld mainituista brandimuodoista (pait-

si allianssibriandistd) verkostobriandi eroaa siind ettd rakennetaan tiysin uusi brandi.
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Allianssibrandi ja verkostobrindi ovat hyvin ldhelld toisiaan, silla Moilanen (2008,
215) nimittdd Oneworld lentoyhtididen yhteistyotd verkostobrdndiksi ja Balmer ja He
(2005, 243) allianssibriandiksi. Allianssibrdandid johtaa allianssibrdndin organisaatio ja
hallituksessa vaikuttavat johtamiseen jidsenbrdndien toimitusjohtajat. Allianssibrindia
késittelevdssd tutkimuksessa tulevaisuuden teoreettisena visiona oli muuttaa hierarkia
tasa-arvoiseksi, jolloin jdsenyritykset keskustelisivat sekd omaan markkinointiorgani-
saatioon pdin ettd my0Os keskenédédn. (Balmer & He 2005, 251-253.) Tamén jilkeen ver-

kostobréndi ja allianssibrandi olisivat mielestdni synonyymeja toisilleen.

4.2 Mika on verkostobriandin identiteetti?

Suomen (2015, 40) mukaan useat viimeaikaiset tutkimukset korostavat sisdisten sidos-
ryhmien liséksi ulkoisten sidosryhmien roolia bréndi-identiteetin luomisessa. Anderson
ym. (1994, 4, 9) médrittelee liiketaloudellisen verkoston identiteetin (business network
identity) kuvaavan kuinka yritys nikee itsensd verkostossa ja kuinka yritys tulee nih-
dyksi muiden verkoston toimijoiden silmin. Verkoston identiteetti on havainto ja riip-
puu havainnoitsijan ndkokulmasta. Yrityksen oma késitys verkoston identiteetisti perus-
tuu sen omaan kokemukseen verkostokontekstista. Tétd yrityksen omaa ndkemystd kut-
sutaan strategiseksi verkostoidentiteetiksi. Verkoston identiteetin tavoitteena on kaapata
kumppanin houkuttelevuus, linkkejd heiddn toimintaansa ja resursseihinsa sekd sen ai-
nutlaatuisiin suhteisiin muihin yrityksiin. Jokainen suhde vaikuttaa verkoston identiteet-
tiin, joko rakentavasti tai haitallisesti, tiivistdd Anderson. Oberg, Gundstrém ja Jonsson
(2011, 1476) korostavat ulkopuolisten toimijoiden nikemyksen olevan subjektiivinen;
jokaisella toimijalla saattaa olla erilainen ymmarrys yrityksestd. Jokainen verkoston
toimija vaikuttaa my0s muiden osapuolien késitykseen tietystd toimijasta yritysten yh-
teistyOssé ja niiden toiminnassa verkostossa.

Oneworldin allianssibridndissd huomattiin hajontaa jdsenbrindien vahvuuksissa, jon-
ka vuoksi jokaisella jasenbrindilld on oma visio suhteesta allianssiin. Oneworldin visio
on; matkustaminen on yksinkertaista ja logo ilmentdd samaa henked. Yhden jasenbrin-
din, Finnairin, visio on “arvon luominen ja kilpailuetu olemalla oneworldin pohjoinen
mestari”. Oneworldin mainonnan tavoitteena on luoda bréindinimen ja logon tunnettuut-
ta sekd asemoida oneworld asiakkaalle, esitelldin asiakashyddyt ja jasenyys. Visio toi-
mii identiteetin méarittelyn pohjana. (Balmer & He 2005, 248-249.)
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4.3 Mika on verkostobrindin identiteettimalli?

Tutkielman tekija on maaéritellyt itse ’verkostobrindin identiteettimallin”, joka on otta-
nut vaikutteita yritys- ja matkailubrdndien identiteettimalleista. Eniten malliin on vai-
kuttanut de Chernatonyn brandi-identiteetin komponenttimalli. Identiteetti koostuu yti-
mestd (arvot, visio ja kulttuuri), viestimisestd (brandilupaus, visuaalinen identiteetti,
markkinointi) ja suhteista sidosryhmiin (jdsenorganisaatioiden henkilokunta ja asiak-
kaat). Mallin idea on heijastaa organisaation suhteisiin verkostobrdndin identiteettid
arvojen, vision ja kulttuurin muodossa, viestimisen keinoin. Verkostobrdndi on organi-
saatioiden vélisessd hyvissd yhteistydssd rakennettu yhteinen brindi, jonka rakentami-
seen tarvitaan yhteistd visiota ja tekemisen kulttuuria. [lman aktiivista viestintdi ei syn-
ny hyvai yhteistyotd. Verkostobrindin toteutukseen tarvitaan ulkoista viestintdd kuten
mainontaa, jonka viesti eli brandilupaus on mdiiritelty ytimen perusteella. Kuvion 3

nuolet kuvaavat kokonaisuutta, brandi-identiteetin elementit vaikuttavat toinen toisiinsa.

Ydinidentiteetti
VISIO
KULTTUURI

SUHTEET
henkil6sto ja
asiakkaat

VIESTIMINEN
brandilupaus,
visuaalinen identiteetti ja
mainonta

Kuvio 5 Verkostobriandin identiteettimalli ja sen rakentaminen, versio 1

Selkeddn, muista erottavan identiteetin madrittelyyn tarvitaan kirkas visio (Balmer &
He 2005, 248-249). Brindin ytimessd on yhden tai useamman organisaation yhteinen
visio, jota kohti brindid kehitetddn ja miten siitd viestitddn (Hankinson 2004, 115).
Koska jdsenbridndien vahvuuksissa on hajontaa, jokaisella jisenbrdndilld on oma visio
suhteesta verkostoon (Balmer & He 2005, 248-249). Verkostokulttuuri ilmenee tavoissa
kuinka tyontekijat kokevat verkoston, jossa he tyoskentelevét. Verkostokulttuuri on ne
sisdiset arvot, uskomukset ja perusolettamukset jotka ilmentidvét verkoston perintdd ja
viestivét sen merkitystd verkostobriandin jdsenille. (Hatch ja Schultz 2003, 1047, 1048.)
Verkoston visuaalisen identiteetin tulee viestid visiosta ja logon tulee ilmentdd samaa
henked. Brandilupaus toimii kantavana teemana viestinndssid. Verkostobrdndin identi-

teetistd viestitddn mainonnalla. Mainonnan tavoitteena voi olla esimerkiksi luoda bran-
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dinimen ja logon tunnettuutta sekd viestid asiakashyodyistd. Sidosryhmid on kaksi: asi-
akkaat sekd jdsenyhtididen henkil6stod. (Balmer & He 2005, 248-249.)

Yritysidentiteettien osalta mallin rakentamiseen on otettu vaikutteita yritysidentitee-
tin komponenttimallista ja allianssibrandistd seuraavasti. Bridndi-identiteetin kompo-
nenttimalli sisdltdd samoja yldkategorioita: visio, kulttuuri, viestintd ja suhteet sidos-
ryhmiin (de Chernatony 1999, 166). Allianssibriandiin kuuluvat visio, brindilupaus,
arvot, visuaalinen identiteetti, yrityksen mainonta ja sponsorointi (Balmer ja He 2005,
254). Verkostobriandin identiteetin malliin poimittiin allianssibrandistd brindin ytimeen:
visio ja viestinndn alakategoriaan: brandilupaus, visuaalinen identiteetti ja mainonta.

Matkailualalta vaikutteita saatiin suhteellisen verkostobridndin mallista ja verkoston
brandi-identiteetin maaérittelystd. Suhteellisen verkostobridndin malli sisdltdd ytimen
(persoonallisuus, positiointi ja todellisuus) ja neljd suhdekategoriaa (media, ydinpalve-
lun tuottaja, brandin infrastruktuuri ja asiakkaat) (Hankinson 2004, 115). Koska kysei-
nen malli on verkostobriandin méérittelyn perusta, tutkielmassa ldhdettiin siitd nikokul-
masta, ettd tdtd mallia sovellettaisiin muiden toimialojen verkostobriandeihin. Tutkiel-
man tekijd tuli kuitenkin sithen tulokseen, ettd kyseinen malli soveltuu mahdollisesti
vain palvelualan verkostobrindeille mutta ei muille toimialoille, silld malli keskittyy
palvelun tuottamiseen ja eldmykselliseen osuuteen.

Lemmetyisen ym. (2010, 519-521) brandi-identiteetti verkostolle siséltdd arvot, kult-
tuurin ja vision. Lemmetyisen ym. identiteetti on hyvin tiivis, samoin kuin allianssi-
brandin identiteetti, tutkielman tekija tuli sithen tulokseen ettd verkostobrandin identi-
teettimallin tulee olla yksinkertaistettu, eikd turhan lavea. Téstd syystd arvot, positiointi
ja persoona eivit kuulu mukaan téssé tutkielmassa maéériteltyyn verkostobrindin identi-
teettimalliin.

Verkostoja on haastava johtaa ja hallita, tistd syystd verkostobridndin identiteettimal-
lin tulee olla helppo omaksua ja kdyttdd. Se ei voi ohjata yritysbrandejd toimimaan ko-
vin eri tavalla kuin aikaisemmin, tdstd syystd verkostobréndin identiteetti tulee olla totta
ja viestid yritysten aitoa kulttuuria. Toki identiteettid voidaan muokata mutta se ei voi
olla kovin kaukana jo olemassa olevasta todellisuudesta. Kaytdnnossd verkostobrandi
on sitd helpompi viestid ja toteuttaa, mitd selkedmpi visio ja sen ympdrille rakennettu
identiteetti on. Naistd syistd identiteetin malli ei voi mydskddn siséltdd paljon pienid
yksityiskohtia, johon yritysten on sitouduttava oman briandi-identiteettinsa lisdksi. Ver-
kostobrindin identiteetin tulee sisdltdd verkostobrindille kriittiset eli oleelliset elemen-
tit.
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5 EMPIRINEN TUTKIMUS

Tassd luvussa esitelldédn miten empiirinen tutkimusaineisto on keritty, analysoitu ja tul-
kittu. Myd6s tutkimukseen osallistuneet yritykset esitellddn lyhyesti. Hirsjdrven ym.
(1997, 209) mukaan tutkimuksessa tirkeintd on kerdtyn aineiston analyysi, tulkinta ja
johtopddtosten teko. Empirian tavoitteena on vastata tutkimusongelmaan “Mikd on ver-
kostobrdndin identiteetti? . Analyysia tehdessa tutkijalle selvidd, minkélaisia vastauksia
hin saa tutkimusongelmaansa. Tédsséd vaiheessa selvidd, olisiko tutkimusongelma pitidnyt

asettaa toisin.

5.1 Tutkimukseen osallistuneiden verkostobradien esittely

Vaikka verkostobrindejd esiintyy monella toimialalla niin lopulta harva verkosto oli
verkoston itsensd luoma briandi, jota verkosto johtaa yhdessd. Verkostobridndin identi-
teetin mallin tulee olla sovellettavissa muillekin aloille kuin matkailualalle. Siksi empi-
riaan valitut verkostobréndit on pyritty valitsemaan eri toimialoilta ja jattdmalla matkai-
luala kokonaan pois. Empiria koostuu kolmen yrityksen haastatteluista. Luova Suomi
edustaa palvelubrindejd, Cleantech Finland teollisuusbrindejd ja Santa Claus Finland
tuotebrdndejd. Pyrittiin valitsemaan mahdollisimman erilaisia verkostobridndejd, joilla
on toisistaan poikkeavat tavoitteet olemassaololleen. Luovan Suomen asiakkaat ovat
kotimaisia yrityksid ja yrittdjid. Cleantech Finlandin asiakkaat ovat yrityksia ja he pyr-
kivdat vastaamaan globaaliin kysyntddn. Santa Claus Finlandin loppuasiakkaina ovat
sekd kotimaiset ettd ulkomaiset kuluttajat. Luova Suomi on voittoa tavoittelematon han-
ke, Cleantech Finland on kaupallinen pyrkiessddn luomaan liikevaihtoa jdsenyrityksil-
leen mutta se saa osan rahoituksesta Suomen valtiolta. Santa Claus Finland on puhtaasti

kaupallinen verkostobréindi.

5.2 Tutkimusaineiston keruu

Haastattelut ovat kdytetyimpii keinoja kerétd aineistoa. Miksi ei haastateltaisi ja saataisi
thmisid itse kertomaan heitd itseddn koskevista asioista. Haastattelu on sosiaalinen ti-
lanne, jossa kaksi thmisté tapaavat ja molemmat tuovat omat aikaisemmat kokemuksen-
sa mukaan, johon suhteutettuna haastattelu tulkitaan. Haastattelu on keskustelu, jolla on
ennalta médritetty tarkoitus. Haastatteluissa voidaan suunnata tiedonhankintaa ja saada
esiin vastausten taustalla olevia motiiveja. Myds kysymysteemojen jarjestystd voidaan
vaihdella haastattelun aikana. Haastattelun avulla voidaan saada selville muun tiedon

ohella hypoteeseja, joilla osoittaa ilmion vilisid yhteyksid. Sitd voidaan kdyttdd kun
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tutkitaan sellaisia alueita joille ei ole objektiivisia testejd. Haastattelussa pyritddn vilit-
tdmaan haastateltavan kuva ajatuksista, kasityksistd, kokemuksista ja tunteista. (Hirsjéar-
vi & Hurme 2000, 34-36, 41-42.)

Haastattelulajeja on useita, erona niissé on strukturoinnin aste eli kuinka tarkasti ky-
symykset ovat muotoiltu ja kuinka tarkasti seurataan haastattelijan suunnitelmaa. Haas-
tattelut voidaan jakaa karkeasti strukturoituun lomakehaastatteluun, puolistrukturoitui-
hin ja strukturoimattomiin haastatteluihin. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haas-
tattelu. Teemahaastattelussa oleellista on, ettd haastattelu etenee haastattelijan valitse-
mien teemojen varassa, eikd yksityiskohtaisten kysymysten mukaan. Teemahaastatte-
luilla padstddn ldhemmas merkityksié, joita ihmiset antavat ilmidille ja tapahtumille.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 28, 43, 44, 48.)

Laadullisessa tutkimuksessa puhutaan harkinnanvaraisesta niytteestd, eikd otannasta,
silld pyritddn ymmartiméén jotain ilmiotd syvemmin eikd tekemaddn tilastollista yleis-
tystd. Muutamaakin kohdetta haastattelemalla voidaan saada tarpeeksi tietoa. Kohde-
joukon valinta vaikuttaa sithen keitd haastatellaan ja miten heihin tulee suhtautua, ver-
kostobrandin kdytdnnon toimintaa johtavaa ja heiddn asiakastaan ldhestytéén eri tavalla.
Haastattelujen mairdd voidaan kuvata saturaation keinoin, misséd vaiheessa uusi haastat-
telu ei endd anna uutta tietoa. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 59-60.)

Haastateltavia verkostobrindejd oli kolme, joista kukin edusti eri toimialaa: tuote-,
palvelu- ja teollisuusbrindeja. Pyrittiin hakemaan erilaisia brindi-identiteettejd ja vertai-
lua voidaan tehdé toimialojen kesken. Eli empirialla ei pyritty saturaatioon vaan jokai-
nen case kuvataan erikseen. Tutkija haastatteli avainhenkil6t, jotka ovat tai ovat olleet
mukana toiminnassa.

Teemahaastattelussa aihepiiri ja teemat ovat selvilld mutta kysymykset muuttuvat
haastattelun aikana, riippuen haastateltavan vastauksista. Haastateltava on subjekti, jon-
ka tulee antaa kertoa vapaasti itseddn koskevista asioista. Haastattelulla saadaan syvél-
listd tietoa my0Os vihemmaén tunnetuista asioista. Lisdkysymyksid voidaan tehda tarpeen
mukaan selventdmaidn vastauksia. Haasteena on, ettd haastateltava haluaa usein antaa
itsestddn positiivisen kuvan ja haluaa kertoa joitain asioita vaikka niitd ei kysyttiisi.
Haastattelutilanne saattaa vaikuttaa niin, ettd haastateltavat kertovat asioita toisin kun
jossain muussa tilanteessa. Haastateltavan on pyrittdva 10ytdmééan ndiden asioiden takaa
vastaukset kysymyksiinsd. Ndistd syistd haastattelijan tulee valmistautua hyvin haastat-
telutilanteeseen ja miettid esitettdvit kysymykset tarkasti. (Hirsjarvi ym. 1997, 200-
207.)

Haastatteluteemat pysyivit samoina joka haastattelussa mutta joka kerta haastatelta-
va vastasi jo etukiteen seuraavaa teemaa kisitteleviin seikkoihin. Esittdimélld kysymyk-
sid ndistd seuraavista teemoista mieleen tuli lisdd ndkokantoja, jotka syvensivit aikai-
semmin kerrottua. Teemojen lisdksi haastattelulomakkeessa oli mietitty tarkat kysy-

mykset, vaikka haastatteluissa titd kysymysrunkoa ei noudatettu tarkasti. Haastattelut
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etenivit keskustelun tavoin, sallien jonkin verran ronsyilyd ja vapaata kerrontaa. Myos
kysymysten sanamuodot ja lisdkysymykset vaihtelivat.

Teemahaastattelujen teema-alueiden tulee olla niin viljid, ettd tutkittavaan ilmioon
liittyy moninainen rikkaus saadaan selville (Hirsjarvi & Hurme 2000, 67). Teemahaas-
tattelussa on tyypillistd, ettd kysymysten tarkka muoto ja jérjestys puuttuvat mutta haas-
tattelun teemat ovat tiedossa (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 1997, 197). Teemahaas-
tatteluissa kdsitellddn vain tutkittavaan teemaan oletettavasti liittyvid teemoja. Useimmi-
ten tdmd vaihe tapahtuu laadullisessa tutkimuksessa jilkikdteen. (Alasuutari 1995, 51.)
Laadullinen tutkimus ldhtee hyvin yleisistd kdsitteistd ja ne muuntuvat tutkimuksen ku-
luessa (Hirsjarvi & Hurme 2000, 25.)

Haastattelujen lisdksi tapaamisessa pyydettiin kirjallista materiaalia, joissa olisi lisi-
tietoa tutkimuskohteesta. Saadut materiaalit sisdltdvit tulostetun power point -esityksen,
jota kaytettiin verkostobrandin jasenhankinnassa, tiedotteita mitd mediat olivat julkais-
seet, markkinointiviestintimateriaaleja sekd organisaatiokaavion. Jarvinen ja Jarvinen
(2004, 156) kategorioivat tiedotteet ja esitykset dokumentteihin ja organisaatiokaaviot
arkistoihin. Tulee muistaa ettd ndmé dokumentit ovat sekundéérildhteitd ja niitd ei ole

ensisijaisesti tehty tutkimusta varten, muistuttavat Jarvinen ja Jarvinen.

5.3 Tutkimusaineiston analysointi

Haastatteluaineistoa analysoitaessa ensiksi on tarkastettava, puuttuuko jokin tieto tai
onko aineistossa jotain virheitd. Tdmén jdlkeen voidaan tdydentdd tietoja, kuten ottaa
yhteyttd haastateltavaan tietojen tdsmentdmiseksi. Sitten pédédstddn aineiston jadrjestimi-
seen tiedon tallennusta ja analysointia varten. Laadullisessa tutkimuksessa tiedon tal-
lennus tapahtuu haastattelujen litteroinnilla eli puhtaaksikirjoittamisella. Puhtaaksikir-
joitus voidaan toteuttaa koko aineistosta tai valikoiden, kuten teema-alueiden mukaises-
ti. Ennen litterointia on tiedettdvd millainen analyysi aiotaan tehda. (Hirsjarvi ym. 1997,
209, 210.)

Viestimisen keinoista brandilupaus oli vaikeammin méériteltdava, silld sitd ei suoraan
kysytty. Eli tutkimuksen tekijin tulkinta korostuu brandilupauksen analysoinnissa. Voi-
taisiin tehdé toinen haastattelukierros, jossa esitetdédn tulkitut mallit ja pyydetdén vahvis-
tusta tutkielman tekijén tulkinnalle heiddn verkostobrindistdén. Haastatteluaineistoa
tarkasteltiin verkostobrdndin identiteettin nikokulmasta. Haastattelut oli tarkoitus ana-
lysoida ja analysoitiin tulkitsemalla verkostobridndin identitteettimallin elementit sekéa
kuvailemalla miten verkostobrdndin identiteetti on muodostettu ja keitd sitd on ollut
muodostamassa. Haastattelut kirjoitettiin puhtaaksi ja sen jilkeen analysoitiin teema-

alueiden mukaisesti.
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Laadullinen analyysi sisdltdd havaintojen pelkistimisen ja arvoituksen ratkaisemisen.
Analyysin tekemisessd ndmi nivoutuvat yhteen. Havaintojen pelkistdmiselld tarkoite-
taan aineiston tarkastelua tietystd teoreettis-metodologisesta ndkokulmasta. Talld tarkoi-
tetaan sitd ettd aineistosta tulkitaan vain se mikd on oleellista teoreettisen viitekehyksen
kannalta. Havaintojen pelkistimiselld kdsitetiin myds havaintojen karsimista eli yhdis-
tetddn havaintoja. Téhdn pédstddn etsimédlld havaintojen yhteinen piirre, nimittdja tai
madrittelemalld sdénto, joka pitee koko aineistoon. Laadullisessa analyysissa ei kuiten-
kaan pyritd muodostamaan keskiarvoa tai tyyppitapausta, silld yksikin poikkeus vaatii
ettd asia on mietittdva uudelleen, ellei haastateltavia ole niin paljon, ettd tyyppitapaus
kuvastaa yleistd mielipidettd. Valitusta teemasta ei tarvitse luopua vaan voidaan valita
uusi ndkokulma, tutkia milld tavalla timé poikkeava tulos eroaa esimerkiksi taustateki-
joiltdédn muusta aineistoista ja nimetd tdstd uusi sddntd milld aineistoa analysoidaan.
Taten tulokset antavat johtolankoja misté jokin asia johtuu. Laadullisessa analyysissa ei
kuitenkaan kannata tehdi liian paljon erotteluja ja tyypittelyjd, vaan pyritddn pelkisté-
madn raakahavainnot mahdollisimman pieneksi havaintojen joukoksi. (Alasuutari 1995,
39-43))

5.4 Tutkimustulosten tulkinta

Tutkielman tekijin mielestd tutkimusongelma ja empirian aineisto vastaavat tarpeeksi
toisiaan. Haastattelut kohdentuvat seuraaviin teemoihin: verkosto, verkostobriandin ra-
kentaminen ja verkostobrdndin identiteetti. Tutkielman tavoitteena muodostettu liik-
keenjohdon malli verkostobridndin identiteetin muodostamiseen sisdltdd elementit ja
rakentamisen. Koska malli siséltdd myos rakentamista, kaikki haastatteluteemat olivat
perusteltuja. Haastatteluteemat antoivat identiteetin madrittelyn liséksi tietoa verkosto-
brindin muodostamisesta.

Arvoituksen ratkaiseminen on synonyymi tulosten tulkinnalle. Tuotettujen johtolan-
kojen pohjalta tehdddn tulkinta tutkittavasta ilmidstd. Arvoituksen ratkaisemisessa l0y-
dettavit uudet kysymyksenasettelut johtavat usein aineiston uusiin pelkistimisen vai-
heisiin. Usein empirian lisdksi viitataan myds kirjallisuuskatsaukseen, jotta saadaan
enemmaén tietoa tutkimuksen arvoituksen ratkaisemiseen ja tutkimuksen luotettavuus
paranee. Mitd useampi lihde tuottaa sopivia johtolankoja, sitd todenndkdisemmin rat-
kaisu on oikea. Havaintojen yhdistdmiselld voi olla laadullisessa tutkimuksessa suurem-
pi tai pienempi osuus. Myos yksittdisen tapahtumankulun selvittdmisessd raakahavain-
tojen yhdistdmistd ei vilttdmattd juurikaan tarvita. Talloin puhutaan ideografisesta tut-
kimuksesta. Eli yhtdkin haastattelua voi hyvin analysoida. Laadullisessa tutkimuksessa
pyritddn yleistettivyyteen usean samaa ilmiotd kuvaavan havaintoyksikon analyysilla.
(Alasuutari 1995, 44, 47-50.)
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Laadullisessa tutkimuksella tulosten tulkintaa tapahtuu koko tutkimusprosessin ajan.
Alussa tulkinnat ovat kokonaisvaltaisia ja sitten tdsmentyé joihinkin osiin, laajentuen
loppua kohden yhteenvetoon ja johtopdatoksiin. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 152.) Tulos-
ten analysointi ei riitd, vaan tuloksia tulee selittdd ja tulkita. ”Tulkinnalla tarkoitetaan
sitd, ettd tutkija pohtii analyysin tuloksia ja tekee niistd omia johtopédédtoksid.” Myos
aineiston analysoinnissa nousevat merkitykset tulee selkeyttdd ja merkityksid tulee poh-
tia. Tutkija, tutkittava ja lukija analysoivat tutkimuksen tuloksia omalta osaltaan, koska
jokainen meistd havaitsee asioita eri tavoilla. Télld tarkoitetaan teoreettista konstruktio-
ta, eli sitd osaa analyysista missd eri tahojen nikemykset yhtyvit. (Hirsjarvi ym. 1997,
213,214.)
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6 VERKOSTOBRANDIN IDENTITEETTI KAYTANNOSSA

Teemahaastatteluja referoimalla pyritdén 10ytdmédn verkostobrdndin identiteettimallin
elementit ja madritteleméddn miten identiteetti on rakentunut. Malli on muodostettu teo-
reettisen viitekehyksen avulla. Esitellddn 1) keitd on ollut luomassa verkostobrdandin
identiteettid, johtohahmo, ydinjoukko vai koko verkosto yhdessd. Témaén liséksi kerro-
taan 2) miten kyseisen verkostobriandin identiteetti on muodostettu. Onko se syntynyt
yhtd aikaa verkoston kanssa vai vasta verkoston muodostamisen jilkeen, onko se ollut
suunnitelmallista vai sattumanvaraista. Tdmén jélkeen kdydéén 1dpi jokaisen 3) verkos-
tobrdndin identiteetti, verkostobrindin identiteetin mallin elementtien kautta. Identiteet-
timallin pysyvé ydin koostuu seuraavista elementeisti a) visiosta ja kulttuurista, ja iden-
titeettid rakennetaan b) viestimisen ja suhteiden kautta. Luvun lopuksi vieddin analyysi

hieman pidemmiélle ja tehddén tulkinta empiriasta.

6.1 Kaupallinen B-to-C -verkostobrindi

1) Joulupukkiséditio on perustettu vuonna 2000 Joulumaa ry:n pohjalle. Siihen kuului
useita tunnettujen brindien edustajia. Suuri osa ry-toiminnassa mukana olleista yrityk-
sistd jatkoi sddtion hallituksessa. Hallituksen jdsenet eivit osallistu operatiiviseen toi-
mintaan vaan antavat palautetta asiamiehen méadirittelemiin strategisiin linjauksiin.
Asiamies, Matti Lipponen, oli tirkeédssé roolissa verkostobrandin luomisessa ottaen vas-
tuulleen operatiivisen toiminnan. Asiamies toimi visionédérind ja vastasi operatiivisesta
toiminnasta, erityisesti verkostobrdndin identiteetin rakentamisesta suhteiden avulla.
Héanen lisdkseen sdétion toimintaan vaikutti aktiivisesti mainostoimistotaustainen halli-
tuksen puheenjohtaja, Sek&Grey’n Martti Laaksonen, jolla oli rautainen kokemus bran-

din rakentamisesta.

2) Joulumaa ry:ssd oli aloitettu tavoitteellinen toiminta, mutta oli todet-
tava ettd talkoopohjaisella toimintamallilla ei voiteta kilpailua joulupu-
kin kotimaasta. Joulumaa ry:n tarkoituksena oli edistdd ja ylldipitdd Jou-
lumaa imagoa sekd huolehtia suomalaisen Joulupukkiperinteen sdilymi-
sestd. Ennen ry:td aatetta Suomesta Joulupukin kotimaana oli edistetty
kansainvilisesti ensimmdisen kerran jo 1960-luvulla.

Matti Lipponen, 10.3.2014.

Suunnitelmallisesti péatettiin perustaa Joulupukkiséétio ja asiamies vastaamaan ope-
ratiivisesta toiminnasta kaupallisesta ndkokulmasta. Joulumaa ry:n jésenistd maaritteli

vision Joulupukkisddtion toiminnalle ja nikemyksen millaisia kumppaneita silld tulisi
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olla. Toimintaan oli sitoutettu jo perustamisvaiheessa ydinjoukko madritteleméén visio-
ta ja tuomaan rahaa jisenmaksujen muodossa ja uskottavuuden kautta auttamaan jésen-
hankinnassa. Uusia kumppaneita hankittiin kun verkostobréndin visuaalinen identiteetti
oli luotu. Kaikki toiminta oli hyvin suunnitelmallista ja hyvin organisoitua.

3) Joulupukkiséitio perustettiin pelastamaan Joulupukki Suomelle, joka tapahtuu ra-
kentamalla Santa Claus Finlandista verkostobrdndi. Santa Claus Finland —lisenssointi
kehittdd ja valvoo suomalaisen Santa Claus Finland -verkostobrandin kaikkia immateri-
aalioikeuksia ja oikeuksiin liittyvid tuotteita ja palveluita. Joulupukkisdition visio on
rakentaa joulupukista eli Santa Claus Finlandista Suomen tunnetuin brandi. Verkosto-
brandin kulttuuri korostaa hyvaai tahtoa ja elamyksellisyytta.

Asiamies piti yhteyttd olemassa oleviin verkostobréndin jdsenyrityksiin ja hankki uu-
sia kumppaneita. Asiamiehen suurin tydpanos kohdistui uusien jdsenien hankintaan.
Suuresta jasenmadristé ja aktiivisesta markkinoinnista syntyy synergiaetua kaikille ver-
kostoon kuuluville. Pyrittiin hankkimaan myo6s kansainvélisid kumppaneita, silld asia-
mies tiesi Postin tyokokemuksellaan missd on potentiaalisia kumppaneita, mistd péin
maailmaa 800.000 joulupukin kirjettd tuli Suomeen.

Hallitus ei vaatinut tiettyd jdsenméédrdd mutta vaati ettd toiminnan tuli olla taloudelli-
sesti kannattavaa. Mukaan verkostoon pddsee maksamalla kertaluontoisen liittymismak-
sun 17.000€. Lisdksi vuosittain tulee maksaa kiinted vuosittainen lisenssimaksu on
10.000€ tai 5 %:n tuoterojaltimaksu joulupukki-tuotteiden toteutuneesta myynnista.
Budjetti kului suurilta osin verkkosivustojen rakentamiseen, mukana oli epdonnea si-
vustojen toteutuksen toimivuuden ja kustannusten suhteen.

Verkostobrandin identiteetistd viestiminen koostuu brandilupauksesta, visuaalisesta
identiteetistd ja markkinointiviestintdmateriaaleista. Kumppanihankinnassa kaytettavis-
sd power-point esityksesséd brandilupaus esitetddn seuraavasti:

"Sddtion tarkoituksena on “kehittdd ja ylldpitdd maailmanlaajuista mielikuvaa
Suomesta oikeana joulumaana ja Joulupukin kotimaana sekd luoda edellytyksid timdn
mielikuvan hyodyntdmiselle. Edistdd maailman lasten hyvinvointia kerddmdlld ja luo-
vuttamalla vuosittainen Joulupukin Lahja, joka kohdistetaan hyviintekevdisyyteen yh-
teistyossd mm. Unicefin kanssa.”

Hallituksen puheenjohtaja loi mainostoimistonsa avustuksella Joulupukki-
verkostobrandin visuaalisen identiteetin, jota kuvataan tutkielman tekijdlle annetuissa
dokumenteissa seuraavasti:

“Aidon joulupukin tunnistaa Hyvdn tahdon merkistd, joka on Joulupukki-brindin
tunnus. Kun ndet tdmdn merkin, tieddt ettd olemme hyvdilld asialla. Olemme tekemdissd
tuotteita ja palveluita jotka auttavat suomalaisia yrityksid menestymddn maailmalla. Ja
ostaessasi ndin merkityn tuotteen osoitat itse hyvdd tahtoa antamalla samalla pienen

lahjan maailman lapsille.”
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Kuvio 6 Hyvin tahdon merkki (www.santaclausfinland.fi)

Santa Claus Finland -verkostobrindi toimii markkinointialustana tarjoten markki-
nointiviestintdmateriaaleja ja valmiita markkinointikanavia jidsenyritysten kéyttoon.
Tavoitteena on tuoda lisdarvoa ja lisimyyntid tuotteille. Asiakasyritys saa kéyttdd Hy-
van tahdon merkkid tuotteiden ja palveluiden merkitsemiseen, kuten myds valmista
pakkausvisualistiikkaa, hyvéntekevéisyysklausuulia, yhteispakkauksia muiden kumppa-
neiden kanssa. Markkinointiviestintimateriaaleja olivat valmis jouluinen kuvapankki
(joulupukkihahmo, joulumuorihahmo, 24 tonttuhahmoa ja 14 jouluaiheista kuvitusta) ja
joulun tarinat (joulupukin ja tonttujen tarinat). Verkostobrindin jdsenet voivat toteuttaa
suoramyyntid koko kumppaniverkostolle, verkottua muiden alojen Joulupukin hovi-
hankkijoiden kanssa ja kdyttdd valmista tietokantaa tarjontaan. Myos joulupukin portaa-
liin www.santaclausplaza.com, saa linkittymisoikeuden ja oman osion rakentamismah-
dollisuuden. Haastattelun aikana esitetyt markkinointimateriaalit olivat vuodelta 2002 ja
nettisivujen viimeinen piivitys ndyttdd olevan vuodelta 2013. Santa Claus Finland —
verkostobriandi on edelleen olemassa markkinointimateriaalit ja organisaatio ovat saat-

taneet muuttua asiamiehen jditya eldkkeelle.

Ydinidentiteetti
VISIO: rakentaa Joulupukista
Suomen tunnetuin brandi.
KULTTUURI: hyvia tahtoa,
elamyksellisyys

VIESTIMINEN
brandilupaus: Suomi on oikea
joulumaa ja Joulupukin kotimaa
visuaalinen identiteetti:
Hyvén tahdon merkki
mainonta: markkinointiviestinta,
pakkaukset, yhteispakkaukset,
verkkosivustot

SUHTEET
henkilésto: kumppaniyritykset,
hallitus, asiamies
asiakkaat: kuluttajat

Kuvio 7 Santa Claus Finlandin verkostobrindin identiteetti ja sen raken-

taminen
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6.1 Kaupallinen B-to-B -verkostobrindi

1) Vuonna 2007, Cleantech Finlandia kehitettiin Sitrassa, kdytinnossd Santtu Hulkko-
sen johdolla mutta mukana oli muitakin asiantuntijoita, esimerkiksi Esko Aho. Témén
jilkeen, vuonna 2008 Cleantech Finland siirrettiin Finpron hallinnoimaksi ja EK:n
omistamaksi Cleantech Finlandiksi. Johtohahmo, Santtu Hulkkonen, on visionddri ja
cleantech-ihminen, hén todella uskoo cleantechiin.

2) Markkinointiviestintd otettiin alusta asti huomioon. Usein Suomessa kehitetddn
ensin tuote valmiiksi saakka ja sen jdlkeen vasta markkinoidaan ja silloin voidaan myd-
histyd markkinoiden kysynnéstd. Amerikkalaiset myyvét ensin ja kehittdvit vasta sitten.
Ennen jdseniston hankintaa toiminnalle oli médritelty visio ja alustava graafinen ilme.
Sillda muutoin voisi olla vaikea saada yrityksid mukaan jos he eivit tiedd mihin ovat léh-
dossa.

Alussa kaikki aika menee siihen, ettd saadaan jéisenet kasaan ja usko-
maan sithen. Brdndi perustuu visuaaliseen ilmeeseen ja nyt uudistettiin
visu. lhan alussa sitd ei rakennettu, vaan alussa kysyttiin yrityksiltd mitd
tehtdisiin, niin sitd myotd rakennettiin brdandid.

(Jani Timonen 29.11.2013.)

Eli ensiksi on maédritelty verkostobrandin identiteetin ydin eli visio toiminnalle ja
minkélaisia yrityksid halutaan mukaan ja graafinen identiteetti, jonka jélkeen ldhdettiin
luomaan verkostoa ja tekeméén jdsenhankinta. Koska pohjatyot olivat aloitettu Sitrassa,
ydinrahoittaja eli valtio oli alusta asti mukana, samoin kuin johtohahmo. Toiminta oli
alusta saakka hyvin suunnitelmallista. Jiseniston palautteen perusteella mairiteltiin
brandilupaus ja luotiin markkinointiviestintikanavia sekd myohemmin uudistettiin visio
ja visuaalinen identiteetti.

3) Cleantech Finlandin visio alussa oli tehdd Suomesta yksi tunnetuimmista clean-
techin kérkimaista. Silloin Cleantech Finland toimi markkinointiviestintdkanavana, pa-
rin viime vuoden aikana mukaan on tullut mukaan asiantuntijuus ja on alettu korosta-
maan Suomen ydinosaamista, energiatehokkuutta. Cleantech Finlandin nykyinen visio
on tehdd Suomesta tunnetuin cleantech-asiantuntijamaa. Tétd varten on rakennettu teol-
lisuuden palveluita: konseptikatalysaattori ja Solid, joiden avulla tarjotaan maailman
parhaiden asiantuntijoiden apua ratkaisemaan cleantech-ongelmia. Verkostobridndin

kulttuuri korostaa yhteisty6ti ja tiedon jakamista.

Kun brdndi on luotu niin ei riitd ettd tapaa digitaalisesti, vaan tapaa ih-

misid ja pitdd tiiviisti yhteyttd. Kaikille on tullut usko ettd timd toimii.
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Yritykset voivat ajatella kumppaniyrityksid yhteistyokumppaneina eikd
kilpailijoina.
(Jani Timonen 29.11.2013.)

Cleantech Finlandilla on laaja kategoria suhteita. Henkilostoon kuuluvat Cleantech
Finlandin oma henkil6sto ja jasenyritysten henkilosto. Asiakkaisiin kuuluvat globaalit,
lahinnd Kiinalaiset, Intialaiset ja Vendldiset yritykset, joiden cleantech-ongelmia pyri-
tdén ratkaisemaan. Taman lisdksi Cleantech Finland pitdd yhteyttd mediaan, sijoittajiin
ja rahoittajiin, ndistd voidaan kdyttdd nimitystd muut sidosryhmét.

Jasenyrityksid ovat Suomen parhaat cleantech-osaajat. Cleantech Finlandin jdsenyri-
tyksistd ei ole ollut pulaa vaan oleellisempaa on ettd ne tayttavit kriteerit. Yrityksen
tulee olla omassa osaamisessaan Suomen TOP 100-yritysten joukossa. Yrityksen suu-
ruudella eli litkevaihdolla ei ole merkitystd vaan kuuluuko hdn parhaimmistoon. Oleel-
lista on, ettd brandi ei kédrsi jonkun jésenyrityksen vuoksi. Jisenmaksun suuruus on si-
doksissa yrityksen liikevaihtoon ja on suuruusluokaltaan tuhansia euroja. Summa on
hyvin maltillinen verrattuna yritysten markkinointibudjetteihin.

Asiakasmarkkinat ovat valikoituneet tarkemmin Kiinaksi, Intiaksi ja Vendjéksi, jotta
saadaan kyseisilld markkinoilla terivimmin nékyvyyttd ja yrityksia lapi.

Cleantech Finlandin henkil6kuntaa oli haastatteluhetkelld 11 ja useimpien toimenku-
va liittyi viestintddn joko Suomessa tai Kiinassa. Yksi henkilGistd toimii johtajana ja
yksi vastaa yhteyksistd verkostobréndin jasenyrityksiin.

Valtio rahoittaa osan toiminnasta ja loput rahat keritddn jaisenmaksujen muodossa.
TEM ja ministerio pééttavit rahoituksesta kahdeksi vuodeksi kerrallaan ja asettavat vas-
tineeksi toiminnalle tietyt tavoitteet ja painopisteet tille ajanjaksolle. Tastd syystd Solid-
palvelu yhtiditettiin, jotta he voivat kehittdd palvelua nopeammin kuin valtioympéristo
sallii. Yhti6é syntyi Cleantech-verkostosta, ollen vahva nédyttd verkoston toimivuudesta.
Solid-yhtion johdossa toimii tilld hetkelld Santtu Hulkkonen, joka oli kdynnistiméssi
Cleantech Finlandia. Cleantech Finlandin partnereita ovat EK, TEM ja Finpro, heidin
kanssaan tehddén yhteistd viestintéa.

Cleantech Finlandin briandilupaus on yhdistdd Suomalainen cleantech-osaaminen ja
globaali tarve. Cleantech Finland toimii verkostona, joka yhdistdd yritykset ja niiden
tyontekijét ja he yhdessd keksivit ratkaisuja. Ympaéristoasioissa yksi yritys ei voi saada
1soja muutoksia aikaan, vaan tarvitaan yhteistyotd ja Cleantech Finland toimii yhdisté-
jand. Hyoty riippuu jasenyrityksen koosta; suuret yritykset saavat markkinointiapua ja
pienemmat yritykset pddsevit uusille markkinoille. Talld hetkelld ja tulevaisuudessa
painopisteend on padstd puheista tekoihin ja yhdistdd maailmalla oleva tarve ja osaajat,
synnyttdd litketoimintaa yrityksille. Vaikka Suomen teollisuuden liikevaihto on laskus-

sa, cleantech-alalla on nousua, silld ympéristoongelmat eivdt hdvid mihinkddn. Clean-
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tech Finlandin verkkosivuilla Cleantech (clean + technology) Finlandin bréndilupaus
esitellddn seuraavasti:

“Ratkaisee maailman suurimmat ongelmat: Ratkaisut ympdriston ja energiatehok-
kuuden ongelmiin. Parhaat cleantech asiantuntijat, joiden kanssa tehdd yhteistyotd tai
joihin investoida. Elinvoimainen verkosto on maailman cleantech-eliittid. Se on Clean-
tech Finland.”

Graafisen ilmeen suunnitteluun on kéytetty alusta asti mainostoimistoa, joka on vaih-
tunut vuosien varrella. My6hemmin toiminta on vakiintunut ja 10ytdnyt muotonsa, sa-
moin kuin graafinen ilmekin. Visuaalisen identiteetin taustalla on ollut suomen maab-
randin tavoin kylmi pohjoinen maa, jossa on hyvd koulutus ja teknologiaosaamista.
Maabrindi on madritelty vasta timén jilkeen, joten yhtendistd identiteettid ei ole tavoi-
teltu. Viestintddn on kéytetty myos viestintdtoimistojen palveluja. Haastateltavana ollut
Jani Timonen (29.11.2013) toimii communication specialist -tittelilld ja hdnen mieles-
tddn verkostobriandin rakentamisen alkuvaiheessa tarvittaisiin viestintdihmistd, silld
viestinndn ammattilaiset seuraavat medioita ja tietdvit trendit ja mistd maailmalla puhu-
taan. Silld usein tuotteiden tai palvelujen tydstiminen kestdd niin kauan ettd kun se on
valmis, tuote on jo vanhanaikainen.

Markkinointiviestintdd tehdddn aktiivisesti painottuen tapaamisiin ja tapahtumiin se-
ka digitaaliseen viestintddn. Cleantech Finlandin jdsenyritysten sopimuskausi on kaksi-
vuotinen. Jasenyritykset pyritdén tapaamaan kahdestaan kerran vuodessa kasvotusten,
jolloin keskustellaan yrityksen kuulumisista, pyydetdin palautetta Cleantech Finlandin
toiminnasta ja innostetaan kertomalla tulevaisuuden suunnitelmista ja tapahtumista.
Jasenistoon pidetddn yhteyttd jisenen mieltymysten mukaan puhelimitse tai sdhkopos-
titse. Heille viestitddn Cleantech Finalndin ja jdsenyritysten kuulumisista viikoittaisilla
jasenkirjeilld ja jaseniston suljetussa Facebookryhméssa. Kaikille jasenyrityksille jérjes-
tetddn vuosittainen tapahtuma. Néiden lisdksi toteutetaan kerran vuodessa jasenkysely,
jonka perusteella toimintaa pyritdan kehittdmaén.

Jasenille jérjestetddn tapaamisia potentiaalisten asiakkaiden ja muiden tdrkeiden si-
dosryhmien kuten investoijien, median ja pdittdjien kanssa. Jasenet voivat hyodyntda
digitaalisia kanavia omina markkinointiviestintikanavinaan. Medialle viestitddn uutis-
kirjeilld sdhkdpostitse, jotka tallennetaan storyfileen sekd jérjestetddn tapahtumia.
Cleantech Finlandilla on hyvé ndkyvyys digitaalisissa kanavissa ja sosiaalisessa medias-
sa, my0s Suomen ulkopuolella, varsinkin Kiinassa. Asiakkaille viestitddn padosin digi-

taalisesti sekd jarjestdmalld tapahtumia ja tapaamisia.
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Ydinidentiteetti
VISIO: tehdéd Suomesta
tunnetuin cleanteh-asiantuntijamaa
KULTTUURL:
yhteistyd, tiedon jakaminen

VIESTIMINEN
brandilupaus: yhdistad suomalainen
cleantech-osaaminen ja globaali tarve

visuaalinen identiteetti: ongelmanratkaisu,
kylmi pohjoinen maa, teknologia, koulutus
mainonta: digitaaliset kanavat, tapahtu-
mat, jasenkirjeet, uutiskirjeet,
jasenkysely

SUHTEET
henkilosto: Cleantech Finlandin ja
80:n jasenyrityksen henkilokunta
asiakkaat: yritykset, media, investoijat,
paattdjat ja muut sidosryhmat

Kuvio 8 Cleantech Finlandin verkostobrindin identiteetti ja sen raken-
taminen

6.2 Voittoa tavoittelematon B-to-B -verkostobrindi

Luovan Suomen oma markkinointiorganisaatio oli aikaisemmin hanketoimija ja he paat-
tivét hakea titd hanketta itselleen ja lahettivat hakemuksen ja tulivat valituiksi. Organi-
saatiossa on johtajana toimivan projektipallikon lisdksi viestintdsuunnittelija ja kiytin-
non toimista vastaava assistentti. Hanke on perustettu 2008 OKM:n linjauksen pohjalle,
koska monissa hankkeissa keksitddn samoja asioita ja hankkeet eivit tiedd mitd muut
hankkeet tekevit.

Luova Suomi toimi alun perin hanketoimijana. He hakivat koordinoivaksi hankkeek-
si omalla ideallaan mitd hanke kdytdnndssd tarkoittaisi ja tulivat valituksi. Valmistelu-
vaihe, johon kuuluivat rahoituksen saaminen, tekniset haasteet ja graafisen ilmeen luo-
minen, kesti noin vuoden ennen kuin paistiin viestimadn yrityksille ja yrittdjille eli asi-
akkaille. Toiminta oli suunnitelmallista, ensin luotiin verkostobrédndi ja timén jdlkeen 14

Luova Suomi on ERS-hanke (Luovien alojen yritystoiminnan kasvun ja kansainvilis-
tymisen kehittimisohjelma) on yhtd isoa kehittimisohjelmaa koordinoiva hanke. Se on
ensimmdinen isompi ESR-kehittdmisohjelma, joka on saatu suunnattua puhtaasti luovi-
en alojen tai luovan talouden kehittimiseen. Kehittdminen ja uuden luominen ovat
hankkeen perusajatuksia. Luovan Suomen toiminnan visio on luovan toimialan kasvu ja
kehittdminen.

Luova Suomi on ikddn kuin verkostojen verkosto, joka sateenvarjona ko-

koaa toimialan yhteen. Luova Suomi nimittdd itsedidn kehittdjiverkostok-
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si pyrkien tarjoamaan alustan toimialan ajankohtaisille asioille ja tapah-
tumille.
(Silja Suntola 20.2.2014)

Luovan Suomen kulttuuri on toimia alustana ja viestin vélittdjdand, joka mahdollistaa
verkostoitumisen ja tiedon jakamisen. Luova Suomi on ldhtenyt tarpeesta tuoda yhteen
hanketoimijoita ja eri kehittdjatahoja, kuten oppilaitoksia ja yhdistyspohjaisia toimijoita.
Luova Suomi tietdd mité toiset hankkeet, jotka tdstd kehittimisohjelmasta rahoitetaan,
tekevit ja tulokset saadaan ndkyviksi. Kukin hanketoimija omaa vapauden toteuttaa
alueellisia tavoitteitaan. Luova Suomi palvelee ndiden hankkeiden liséksi luovien alojen
hankkeita yleisemminkin, tuomalla toimijoita yhteen.

Osatoteuttajia on ympéri Suomea eri organisaatioissa, kuten Helsingin kaupunki,
Seindjoen kaupunki, Jykes eli Jyvdskylin seudun kehittimisyhti6. Luova Suomi -
hankkeen péédyhteistyokumppaneita ovat muut saman toimialan hankkeet, jotka saavat
kansallisen ELY:n koordinoimaa ESR-rahaa. Raha on EU:n sosiaalirahaston jakamaa
kehittdmisrahaa Suomelle. ESR-rahoituksen vuoksi toiminta on byrokraattista ja kanke-
aa ja se ei taivu kaikkeen. Rahoituksen saamiseksi on ehtoja, jotka pakottaa toimimaan
tietylld tavalla. Luova Suomi ei ole pystynyt toimimaan tdysin tarveldhtdisesti, vaan
rahoitusinstrumentti on pakottanut tekemain ratkaisuja, mitd ei olisi ehkd muuten olisi
tehty.

Visuaalisen identiteetin luomista varten Luova Suomi hankki oman graafikon ja va-
lokuvaajan, joiden kanssa pyrittiin luomaan visuaalinen kokonaisuus, jonka elementit
symboloivat merkityksid. Visuaalinen identiteetti pohjautuu OKM:Iti saatujen tavoittei-
den pohjalle, mutta sithen on sovellettu omaa ndkemysti ja graafikko on saanut vapaat

kadet rakentaa nédiden toiveiden perusteella visuaalisen maailman.

Visuaalisuuden tavoitteena oli olla sen verran ndyttdvd, ettd kyseinen
toimiala ottaa Luovan Suomen omakseen mutta sen verran neutraali, et-
td alan toimijat saavat pddhuomion Luovan Suomen tilalta. Yhteistyo-
kumppaneiden logot ovat esilld ja oleellisessa osassa julkaisuja ja tapah-
tumia.

(Silja Suntola 20.2.2014)

Luovan Suomen briandilupaus on viestid ajankohtaisista asioista, tdtd he toteuttavat
markkinointiviestinndssdén. Julkaisujen lisdksi he jdrjestivdt muutaman suuremman
tapahtuman vuodessa ja osallistuvat osatoimijana useampiin tapahtumiin. Padyhteistyo-
kumppaneita tavataan vuosittain henkilokohtaisesti kahden tai kolmenkeskisessd tapaa-

misessa.
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Luova Suomi viestii ylldpitimdlld verkkosivustoa, julkaisemalla uutiskir-
jettd sekd jakamalla painettuja julkaisuja. Kaikissa ndissd kanavissa
verkoston jdsenten sisdltod ja onnistumisia julkaistaan erittdin mielel-
lddn. Eli tarjotaan alustaa missd toimijat voivat jakaa tietoa.

(Silja Suntola 20.2.2014)

Ydinidentiteetti
VISIO: luovan toimialan kasvu
ja kehittdminen
KULTTUURI: tiedon jakaminen ja
verkostoituminen

VIESTIMINEN
brandilupaus: viestid toimialan
ajankohtaisista asioista
visuaalinen identiteetti: uskottava mutta
tarpeeksi neutraali
mainonta: tapahtumia, verkkosivusto,
uutiskirje, painettuja julkaisuja

SUHTEET
henkildsto: oma organisaatio,
hanketoimijat, osatoteuttajat
asiakkaat: luovan alan yritykset, yrittéjat
ja yksityishenkil6t

Kuvio 9 Luovan Suomen verkostobrindin identiteetti ja sen rakentami-

nen

6.3 Keskusteleva yhteenveto tutkimuksen tuloksista

Tulosten tulkinnassa tulee paisté teoreettiselle tasolle ja tutkijan tulee kertoa milld pe-
rusteella esittdd tulkintoja. Tutkielman tekijd kdyttdd suoria haastatteluotteita rikastut-
tamaan tulkintaa ja lisddmidn luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 1997, 228.) Selittdvéssa
vaiheessa laadullisessa tutkimuksessa viitataan muihin tutkimuksiin ja aihetta késittele-
vadn kirjallisuuteen itse tuotettuja havaintoja selitettidessd. (Alasuutari 1995, 52.)

Haastattelujen tulkinnalla saadaan selville miten tutkielman tekijin muodostama ver-
kostobrandin identiteettimalli toimi kdytdnnossd. Saadaan myos selville mitd yhteistd
verkostobriandeilld on, millainen verkostobriandin kidsite on kdytdnnodssd ja eri toimi-
aloilla.

Ensiksi vedetdén yhteen miten verkostobrandin identiteettimalli toimi kdytdnndssa.
Verkostobréandit toimivat mallin mukaisesti, visio ja kulttuuri ohjasivat toimintaa sidos-
ryhmiin, jotka olivat méaariteltdvissa henkilokuntaan ja asiakkaisiin. Sidosryhmid olivat
henkil6sto eli verkostobrdandin oma markkinointiorganisaatio, joka vastaa operatiivises-

ta toiminnasta ja jisenyritykset sekd B-to-B tai B-to-C -asiakkaat sekd muut sidosryh-
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mat, joihin kuuluvat media, paittdjit ja rahoittajat. Kahdessa kolmesta verkostobran-
deistd valtion osittainen rahoitus saneli toiminnalle tavoitteet ja vaikutti my0s toiminta-
tapoihin. Valtion nidhtiin tuovan byrokratiaa ja hidastavan toimintaa. Tuotekehitystd ei
ehditty tekemédn markkinoiden vaatimassa vauhdissa. Valtion rahoitus on kuitenkin
oleellisessa roolissa, silld ilman sitd kyseiset verkostobréindit tuskin olisivat olemassa.
Haastatellut verkostobriandit osasivat hyvin mairitelld suhteensa, vision toiminnalleen,
visuaalisen identiteetin ja mainonnan tai laajemmin, mitd markkinointiviestintdtoimen-
piteitd he tekevit. Kaikilta kolmelta verkostobriandiltd 16ytyi visuaalinen identiteetti,
jonka on tehnyt joko mainostoimisto tai oma graafinen suunnittelija. Mainonta-kasite ei
ehké ollut tarpeeksi kattava termi kuvaamaan kaikkea markkinointiviestintdd mitd ver-
kostobrandit tekevit eri toimialoilla, silld B-to-C asiakkaat tavoitettiin mainonnalla mut-
ta B-to-B asiakkaita ldhestyttiin digitaalisesti ja jérjestimailld tapahtumia. Cleantech
Finlandilla ja Luovalla Suomella asiakkaat koostuivat pddosin B-to-B —asiakkaista ja
Santa Claus Finlandilla kuluttajista. Brandilupaus ja kulttuuri eivdt nousseet sellaise-
naan esiin haastatteluista vaan tutkielman tekijan tuli tulkita ne. Taten tutkielman teki-
jan tulkinta vaikuttaa erityisesti ndihin tuloksiin. Voitaisiin my®os tehdé toinen haastatte-
lukierros, jossa esitetddn tulkitut mallit ja pyydetddn vahvistusta tutkielman tekemadlle
tulkinnalle heidén verkostobréndistdén.

Haastattelujen perusteella tutkielman tekiji muokkasi verkostobrindin identiteetti-
mallia lisddmallda muut sidosryhmét ja vaihtamalla mainonnan markkinointiviestintdan.
Vaikka markkinointiviestintd sindnsd on niin laaja késite etté sille voisi 10ytyd parempi-
kin termi. Mikéli verkostobridndin identiteettimallista halutaan tehdd mahdollisimman
yksinkertaisesti toteutettava, brandilupauksen ja kulttuurin késitteiden tarpeellisuutta

voi pohtia.
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Ydinidentiteetti
VISIO
KULTTUURI

VIESTIMINEN SUHTEET

brandilupaus, henkil6sto,
visuaalinen identiteetti ja asiakkaat ja
markkinointiviestinté muut sidosryhmat

Kuvio 10 Verkostobriandin identiteettimalli ja sen rakentaminen, versio 2

Liikkeenjohdon tyodkaluksi rakennettu malli pyrittiin rakentamaan tiiviiksi. Vahvis-
tusta malliin valituille elementeille ja rakenteelle saadaan Niinisen ym. prosessimallista,
joka sisdltdd vision madrittelemisen, visiosta viestimisen, kumppanuussuhteiden johta-
misen ja brindin suorituskyvyn mittaamisen. (Niininen ym. 2007, Saraniemen 2011,
249 mukaan.) Verkostobridndin identiteettimallin kuviossa (nro 8) nuolet viestivit ra-
kenteesta eli elementtien vaikutuksesta toisiinsa. Sisdisten sidosryhmien lisdksi ulkoiset
sidosryhmit vaikuttavat brindi-identiteetin luomisessa (Suomi 2015, 40) seuraavasti;
kuinka yritys nédkee itsensd verkostossa ja kuinka yritys tulee ndhdyksi muiden verkos-
ton toimijoiden silmin (Anderson 1994, 4, 9).

Seuraavaksi tiivistetddn keitd verkostobrdndin identiteettid on ollut muodostamassa
ja miten se on muodostettu. Eli miten verkostobriandin identiteetti on rakennettu. Kaikki
kolme verkostobrdndid olivat rakennettu suunnitelmallisesti ja niilld kaikilla oli oma
markkinointiorganisaatio sekd johtohahmo.

Verkostobrdandin luomisen alkuvaiheessa kaikki haastatellut verkostobréindit loivat
yhdessd ydinjoukon kanssa vision ja visuaalisen identiteetin. Visioon kuului myds aja-
tus keitd verkostoon kuuluu ja mité kriteereitd néille jasenyritykselle tai -organisaatiolle
asetetaan.

Johtohahmon rooli oli kaikissa tapauksissa oleellisessa osassa toiminnan kdynnista-
misesséd. Ensiksi vision muodostamisessa ydinjoukon kanssa ja timén jidlkeen verkosto-
brindin omassa markkinointiorganisaatiossa yritysjdsenten hankinnassa eli verkoston
luomisessa. Johtohahmo on oman toimialansa erityisasiantuntija, myyntihenkinen ja hén
elad verkostobrindinsé aatetta. Kaikilla kolmella verkostobrindilld oli oma markkinoin-
tiorganisaatio, joka toimi kdytdnnOssd toiminnan johtajana ja vastasi toimenpiteiden
toteuttamisesta.
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Kahden verkostobriandin johtamiseen vaikutti valtion elin vastineeksi rahoituksesta ja
kolmas, puhtaasti kaupallinen toimija sai valita itse hallituksensa ja jdsenensd. Luovan
Suomen taustalla vaikuttavat OKM, joka omistaa timén kehittdmisohjelman sekd hei-
din madritteleminsd osatoteuttajat. Cleantech Finlandin taustalla vaikuttavat Finpro,
joka hallinnoi sitd ja Elinkeinoeldmén keskusliitto omistaa. Kdytdnnon toimintaa Clean-
tech Finland pyrkii muokkaamaan koko jdseniston (80 yritystd) antaman palautteen pe-
rusteella. Santa Claus Finland ei ole saanut valtiolta avustusta ja téstd syystd he saavat
valita itse hallituksen seki jdsenyritykset. Mukaan ldhteneistd yrityksistd valittiin aktii-

visia toimijoita, joista Santa Claus Finlandissa rakennettiin ydinjoukko eli hallitus.
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Taulukko 2

Verkostobrindin identiteetti, tiivistelma haastatteluista

Kaupallinen B-to-C
-verkostobrandi

Kaupallinen B-to-B
-verkostobriandi

Voittoa tavoittelematon
B-to-B -verkostobrindi

1) Keitd on ollut

Ry- asiamiehen johdolla,

Sitra, johtohahmon johdolla,

Projektipaallikko, viestinta-

luomassa luotiin sddtio, jossa ry:n siirrettiin Finpron hallinno- suunnittelija, assistentti ja
avainhenkil6istd hallitus ja | imaksi ja Elinkeinoelaman graafinen suunnittelija
hallituksen puheenjohtaja keskusliiton omistamaksi
2) Miten on Ydinjoukko madritellyt Ydinjoukko madritellyt Ydinjoukko on méiritellyt
muodostettu identiteetin ja timén jél- identiteetin ja timén jdlkeen | identiteetin ja timén jilkeen
keen luotu verkosto luotu verkosto saatiin vetovastuu hankkeesta
3) Malli, - Rakentaa Joulupukista - Tehda Suomesta tunnetuin - Luovan toimialan kasvu ja
ydinelementit: Suomen tunnetuin brandi cleantech-asiantuntijamaa kehittdminen
visio ja kulttuuri - Hyvi tahto ja elamyksel- - Yhteisty6 ja tiedon - Tiedon jakaminen ja
lisyys jakaminen verkostoituminen
3) Mallj, - Asiamies, hallitus ja - Cleantech Finlandin hen- - Luovan Suomen
rakentaminen: jasenyritykset kilokunta, 80:t4 jasenyritystd | henkikokunta, osatoteuttajat
suhteet - Kuluttajat - Yritykset ja OKM
(henkilokunta, - Media, investoijat, rahoit- - Yritt4jat ja yritykset
asiakkaat, muut tajat ja paattajat
sidosryhmiit)
3) Mallj, - Suomi on oikea joulumaa | - Yhdistdd suomalainen - Viestid toimialan
rakentaminen: ja Joulupukin kotimaa cleantech-osaaminen ja ajankohtaisista asioista
viestintd - Hyvin tahdon merkki globaali tarve - Uskottava mutta tarpeeksi
(brandilupaus, - Pakkaukset, markkinoin- - Kylma pohjoinen maa, neutraali
visuaalinen timateriaali ja verkko- teknologia, koulutus - Tapahtumia, verkoko-
identiteetti ja sivustot - Digitaaliset kanavat, sivusto, uutiskirje ja
markkinointi- tapahtumat, jasen- ja painettuja julkaisuja
viestintd) uutiskirjeet ja jasenkysely
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7 JOHTOPAATOKSET

Johtopéétokset perustuvat tuloksista rakennettuihin synteeseihin, siind tutkija pohtii
tulosten merkitystd tutkimusalueelle ja miké laajempi merkitys tuloksilla voi olla. (Hirs-
jarvi ym. 1997, 215.) Johtopaatoksissd esitelldédn tutkielman tavoitteiden toteutuminen
ja tutkimuksen luotettavuus, tutkielman keskeiset havainnot sekd niiden tieteellinen ja
markkinoinnillinen merkitys. Johtopdatosten lopuksi esitellddn jatkotutkimusmahdolli-

suudet.

7.1 Tutkielman tavoitteiden toteutuminen

Tutkielmassa vastattiin padtutkimusongelmaan “Mikd on verkostobrdndin identiteetti?”
sekd teorian ettd empirian kautta. Niiden keskusteluna muokattiin verkostobriandin iden-
titeetin malli, joka toimii tydkaluna liitkkeenjohdolle, kuten tavoitteissa oli mééritelty.
Teorian kautta vastattiin osaongelmiin 1) “Mikd on verkostobrindi?” 2) "Mikd on
brdndi-identiteetti? .

Tutkielmassa vastattiin Moilasen (2008, 215) asettamaan jatkotutkimuskohteeseen ja
toteutettiin vertaileva tapaustutkimus, jossa tapaukset ovat edustettuina eri toimialoilta
ja jasenyritysten lukumaddrit poikkeavat toisistaan. Haastatellut kolme tapausta edusta-
vat teollisuus-, palvelu- ja tuotebrindejd ja niiden kohderyhmét poikkeavat toisistaan
sekd osa on kaupallisia ja osa voittoa tavoittelemattomia. Tutkielmassa vastattiin myos
toiseen Moilasen (2008, 215) esittdmddn jatkotutkimuskysymykseen; miksi joissain
verkostoissa on verkostomuotoinen johtaminen ja miksi joissain verkostoa johdetaan
keskitetysti.

Tutkielman tekijdn mielestd tutkimusongelma ja empirian aineisto vastaavat tarpeek-
si toisiaan. Haastattelut kohdentuvat seuraaviin teemoihin: verkosto, verkostobriandin
rakentaminen ja verkostobrdndin identiteetti. Tutkielman tavoitteena muodostettu liik-
keenjohdon malli verkostobridndin identiteetin muodostamiseen sisdltdd elementit ja
rakentamisen. Koska malli siséltdd myos rakentamista, kaikki haastatteluteemat olivat

perusteltuja.
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7.2 Tutkielman keskeiset havainnot

7.2.1 Liikkeenjohdolliset johtopiidtokset

Kéytannon johtopéatdsten sisdltd koostuu liikkeenjohdon mallista ja sen toiminnan ku-
vaamisesta. Tutkielmassa muodostettiin litkkeenjohdolle tydkaluksi verkostobrindin
identiteettimalli, jossa on maééritelty elementit ja rakentaminen. Tdmén lisdksi saatiin
selville kuinka ja missd jérjestyksessd verkostobrdndin identiteettimallin elementteja
tulisi kdytdnnossd toteuttaa. Sitd kartoitettiin tulkitsemalla haastatteluista 1) keitd on
ollut luomassa verkostobrindin identiteettid ja 2) miten se on muodostettu. Empiiristen
tutkimustulosten valossa verkostobrindi-identiteettia on ollut luomassa ydinjoukko,
jotka ovat madritelleet vision ja millaisia jdsenyrityksid pyritddn hankkimaan seké visu-
aalisen identiteetin. Eli vasta identiteetin ytimen ja visuaalisen identiteetin muodostami-
sen jilkeen johtohahmo aloitti verkostobrandin oma markkinointiorganisaatiossa jdsen-
yritysten hankkimisen eli verkoston rakentamisen markkinointiviestinndn keinoin. Ta-
mén synteesin perusteella mallia muokattiin lisddmalld suhteisiin ydinjoukko sekd tum-

mentamalla ne elementit jotka tulee toteuttaa ensin.

Ydinidentiteetti
VISIO
KULTTUURI

SUHTEET
ydinjoukko, henkil9sto,
asiakkaat ja
muut sidosryhmit

VIESTIMINEN
brandilupaus,
visuaalinen identiteetti

ja markkinointiviestintd

Kuvio 11 Verkostobriandin identiteettimalli ja sen rakentaminen, versio 3

Ydinjoukko voi sisdltdéd rahoittajia, johtohahmon seké asiantuntijoita. Empiriaan noja-
ten, ydinjoukko voi toimia ikddn kuin yrityshautomona, jolloin ndiden ensimmdisten
elementtien toteuduttua verkostobrdandin oma markkinointiorganisaatio aloittaa toimin-
nan. Osa ydinjoukosta voi jddda verkostobriandin taustalle tukemaan rahoittajan tai halli-
tuksen muodossa.

Verkostobrandin kulttuuri rakentuu verkostobrédndin oman organisaation ja jasenyri-
tysten toimintatavoista sekd viestimisestd. Suhteet, kuten asiakkaat ja henkilokunta,

muuttuvat ajan myo6té, osa jasenyrityksistd voi vaihtua ja asiakkaiden tarpeet muuttuvat.



61

Verkostobrdndin johtaja voi myos vaihtua, miké saattaa olla kriittinen tekija verkosto-
brindin tulevaisuudelle. Kuitenkin vakiintuneet toimintatavat ja identiteetti auttavat
kestdmédn myos henkildvaihdokset. Jasenyritysten roolit ja heiddn oma verkostobrdandin
identiteettinséd, kuinka he nikevit itsensd verkostossa, voivat my0s muuttua ja kehittya
(Andorson 1994, 4, 9). Viestintddn kuuluvat visuaalinen identiteetti kehittyy, samoin
brandilupaus ja mainonta, jolla tarkoitetaan keinoja miten kohderyhmit saavutetaan.

Verkostobriandin identiteetti vaatii aikaa kypsyékseen, ydinidentiteetin pysyessd sa-
mana. Yhteisen brindin tulee kypsyé ja saada arvoa, joka on tarpeeksi joustava, jotta se
taipuu useille yritysbriandeille mutta antaa silti todellista hy6tya sen asiakkaille ja muille
jasenbrindeille (Balmer & He 2005, 251).

Verkostobriandin identiteetin rakentaminen on helppoa mikéli ydinjoukon visio on
yhtenevidinen ja verkostobrandilld on pétevd johtohahmo joka l&htee luotsaamaan toi-
mintaa. Verkostobrandin menestys riippuu siitd miten se tavoittaa markkinointiviestin-
ndlld sidosryhmét, kuten jasenyritykset sekd asiakkaat ja heiddn mielipiteestién.

Verkostobrandin késitteen tarkeydestd voidaan olla montaa mieltd. Tarvitseeko jo-
kaisen tutkijan mdiéritelld oma késite vai olisiko parempi lisdtd tulkintaa jo olemassa
oleviin kasitteisiin. Toisaalta Hankinsonin (2004, 115) teoriaan 16ytyy jo useita viittauk-
sia, jossa on madritelty suhteellisen verkostobrindin kédsite, Moilanen on vain jatkanut
tatd madritelmaa.

7.2.2  Tieteelliset johtopiiiitokset

Tulosten selittdmisestd ja tulkinnasta tulisi pddstd vield pidemmiélle, tuloksista tulisi
pystyd muodostamaan synteesejd. Eli koota pddseikat yhteen ja antaa selkedt vastaukset
tutkimusongelmiin. (Hirsjarvi ym. 1997, 214.)

Tutkielmalla pyritddn osallistumaan tieteelliseen yritysbrindien ja yhteisbrindien
identiteettikeskusteluun, laajentamalla verkostobrindin identiteetin tutkiminen muille-
kin kuin matkailualalle. Suhteellinen verkostobrindi (Hankinson 2004, 115) ja verkos-
tobridndi (Moilanen 2008, 50) ovat alun perin luotu matkailualalle. Tutkielman péaatut-
kimusongelma oli: "Mikd on verkostobrdndin identiteetti?” Osaongelmina olivat 1)
"Mikd on verkostobrindi?” 2) “Mikd on brdndi-identiteetti? ”.

Haastatellut kolme tapausta edustavat teollisuus-, palvelu- ja tuotebridndejd, niiden
kohderyhmit poikkeavat toisistaan ja osa on kaupallisia ja osa voittoa tavoittelematto-
mia. Tapausten kuvaaminen on esitetty taulukon (nro 2) muodossa luvussa 6.3. Tut-
kielman perusteella verkostobriandeja esiintyy muillakin toimialoilla kuin matkailualal-
la. Verkostobriandin jésenyritykset voivat olla voittoa tavoittelevia yrityksid, voittoa
tavoittelemattomia organisaatioita tai verkosto voi koostua sekéd yrityksistd ettd esimer-

kiksi valtion organisaatioista. Verkostobrindi ei sulje mitéén toimialaa pois, sen avulla
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voidaan tarjota yhden tai useiden eri toimialojen palveluja tai tuotteita, B-to-B tai B-to-
C -kontekstissa.

Péaétutkimusongelma on ratkaistu seuraavasti; tutkimuksen empiiristi aineistoa refe-
roimalla saatiin selville miten verkostobrindin identiteetti on rakennettu eli keitd ver-
kostobrdndin identiteettid on ollut muodostamassa ja miten se on muodostettu. Tadma
esiteltiin yksityiskohtaisesti luvussa 7.2.1. Teorian ja empirian avulla muodostettiin syn-
teesi, verkostobrandin identitettimalli, joka on esitelty yksityiskohtaisesti luvussa 7.2.1.
Mallin idea on heijastaa organisaation suhteisiin verkostobréndin identiteettid vision ja
kulttuurin muodossa, viestimisen keinoin. Malli toimii verkostobrdndin identiteetin
madritelmédnd ja litkkeenjohdon tydkaluna. Tdmi muodostettiin vastaamalla padtutki-
musongelmaan ja Moilasen (2008, 215) jatkotutkimusongelmaan; toteuttaa vertaileva
tapaustutkimus, jossa tapaukset ovat edustettuina eri toimialoilta ja jésenyritysten luku-
madrdt poikkeavat toisistaan.

Seuraavaksi vastataan osatutkimusongelmaan ja esitelliin mikd on bréndi-
identiteetti. Sisdisten sidosryhmien lisdksi ulkoiset sidosryhmit vaikuttavat briandi-
identiteetin luomisessa (Suomi 2015, 40) seuraavasti; kuinka yritys ndkee itsensd ver-
kostossa ja kuinka yritys tulee ndhdyksi muiden verkoston toimijoiden silmin (Ander-
son 1994, 4, 9).

Viimeiseksi vastataan osatutkimusongelmaan ja mééritellddn verkostobrdandin késite.
Moilasen (2008, 50) tutkimuksessa verkostobrandin kdsite oli mééritelty suppeasti. Sen
mukaan verkostobrdndi on sekd verkoston itsensd luoma bréndi etté tarkoituksenmukai-
nen verkosto. Verkostobrindid johtavat verkostobriandin oma markkinointiorganisaatio
ja tai jasenyritysten toimitusjohtajat ja siitd viestii koko verkosto. Moilasen (2008, 50)
esittdma verkostobrandin méiritelma ja ldhikésitteet ovat esitelty taulukossa nro 1.

Erityisesti yritysbrandin luonne, hyodyt, suhteet, johtaminen ja arkkitehtuuri kiinnos-
tavat sekd tutkijoita ettd kdytdnnon tekijoitd, madrittelevdat Balmer ja He (2005, 243-
244). Tutkielman tekijd tuo lisdd verkostobrindin luonteeseen, arkkitehtuuriin, suhtei-
siin ja johtamiseen.

Verkostobriandin luonne; koska verkostobrandi toimii 1dhtokohtaisesti kuten organi-
saatio- tai yritysbrandi, sithen voidaan soveltaa joltain osin kyseisid teorioita. Verkosto-
brandin yldkésite on yhteisbriandi ja l&hin késite allianssibrandi. Verkostobrandin jése-
net voivat olla voittoa tavoittelevia yrityksié, voittoa tavoittelemattomia organisaatioita
tai verkosto voi koostua sekd yrityksistd ettd esimerkiksi valtion organisaatioista. Ver-
kostobrédndi ei sulje mitddn toimialaa pois, sen avulla voidaan tarjota yhden tai useiden
eri toimialojen palveluja tai tuotteita, B-to-B tai B-to-C -kontekstissa.

Verkostobrandin arkkitehtuuri; Moilasen (12.2.2015) puhelinhaastattelun perusteella
verkostobriandin ei tarvitse luopua tai muuttaa oma brindidén vaan verkostobrdndi ra-
kennetaan sen lisdksi. Verkostobrandilld pyritdén vaikuttamaan ostopédédtdkseen eri koh-

dassa kuin organisaation omalla briandilld. Brandiarkkitehtuurissa verkostobrindi sijoit-
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tuu jdsenorganisaatioiden omien briandien yldpuolelle ollen kokoava briandi. Verkosto-
brandin vaihtoehtoisia brandiarkkitehtuureja ovat sateenvarjobrandi, yldkategoria (sup-
ra), liittokategoria (federal), alabrdndi (subbridnd) ja bridndilaajennus (endorsement).
Tassd tapaustutkimuksessa ei pystytty maarittelemddn brandiarkkitehtuuria tdmén tar-
kemmin, silld se olisi vaatinut myos jdsenbriandien mielipidettd, miten he nikevit suh-
teensa verkostobridndiin. Brindiarkkitehtuurissa on oleellista verkostobriandin suhde
jasenbriandeihin ja jdsenbrindien suhde verkostobrindiin. Moilanen ei maédérittele tuot-
taako verkostobrdndi itsessddn palvelua vai onko se keskittynyt vain markkinointiin.
Tutkielman tekijd oletti ldhtokohtaisesti verkostobrédndin rakennettavan markkinointia
varten mutta tapaustutkimuksen avulla saatiin selville ettd verkostobrdandi (Cleantech
Finland) voi tuottaa my®ds itse palvelua. Allianssibrindin ei itsessdin tarjoa mitddn pal-
veluja. Télloin verkostobrdandin arkkitehtuurin ei voida yleistdd olevan samanlainen
kuin allianssibrandin, silld brandien suhteet ovat erilaiset.

Verkostobriandin suhteet; Moilanen maééritteli verkostobrandin suhteet Hankinsonin
mallin mukaan, joka on esitelty luvussa 3.2.1 (kuvio 1). Sen mukaan suhteet muodostu-
vat mediasta, ydinpalvelun tuottajista, brandin infrastruktuurista ja asiakkaista. Sovellet-
taessa verkostobrandid muille toimialoille, teoreettisen viitekehyksen ja empirian syn-
teesind suhteet koostuvat ydinjoukosta, henkilokunnasta, asiakkaista ja muista sidos-
ryhmistd (kuvio 9).

Verkostobriandin johtaminen; Moilanen (2008, 50, 215) esitti jatkotutkimuskysymyk-
sen; 1) miksi joitain verkostoja johdetaan keskitetysti verkostobrdndin oman markki-
nointiorganisaation voimin ja 2) miksi joissain verkostoissa on verkostomuotoinen joh-
taminen? Tutkielman tekijd jakoi kysymyksen kahteen osaan, silld kaikkia tdssd tut-
kielmassa haastateltuja tapauksia johdettiin keskitetysti. Tastd syystd ei voida vastata
verkostomuotoista johtamista koskevaan kysymykseen tai vertailla toisiinsa nditd kahta
johtamistapaa.

Haastatelluissa tapauksissa verkostoa johdettiin keskitetysti verkostobridndin oman
markkinointiorganisaation voimin, jota luotsasi johtohahmo. Tdémaé johtohahmo on ollut
mukana toiminnassa alusta ldhtien, ydinjoukon kanssa. Néissd tapauksissa jdsenyritys-
ten rooli johtamisessa jdd vihdisemmaksi, koska toiminta perustuu johtohahmon visioon
ja rahoittajat voivat vaatia omien tavoitteidensa toteuttamista vastineeksi taloudellisesta
panoksesta. Eli rahoittajat vaikuttavat enemman strategisiin suuntaviivoihin kuin jdsen-
yritykset. Tapauksissa missd johtaminen on keskitetty, voidaan todeta ettd varsinkin
kaupallinen verkostobrdndi tarvitsee myyntihenkisen asiantuntijajohtajan, joka saa ja-
senyritysten luottamuksen ja heiddt liittymddn mukaan toimintaan. Voittoa tavoittele-
mattomassa verkostobriandissd johtohahmon rooli ei ole yhtd vaativa, silld hdnen tarvit-
see vakuuttaa vain valtio, jotta rahoitus onnistuu eikd hankkia jatkuvasti uusia jasenyri-

tyksid.
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7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuudessa arvioidaan tutkielman toteutusta ja miten on pyritty li-
sdamddn tutkimuksen luotettavuutta. Hirsjarven ym. (1997, 226) mukaan tapaustutki-
muksessa kukin tapaus on uniikki, joten perinteiset luotettavuuden ja patevyyden arvi-
oinnit eivit sovellu sithen. Reabeliteetti tarkoittaa tutkimuksen toistettavuutta. Varsin-
kin analyysi tulisi olla toistettavissa, siksi luokittelu- ja tulkintasdédnnot tulee olla yksise-
litteisid (Uusitalo 1991, 81). Tulkinnan perusteet ja syntyjuuret tulee myds esitelld
(Hirsjarvi ym. 1997, 227). Haastatteluaineistot on késitelty referoimalla ja siitd on koos-
tettu taulukko numero 2.

Tutkimuksen validius kertoo mittaako tutkimus sitd mitd pitdisi mitata. Eli onko tut-
kimuksen mittaus patevi ja onko tulokset myds pétevid. (Hirsjarvi ym. 1997, 214.) Va-
lidius tarkoittaa laadullisen tutkimuksen kontekstissa kuvauksen ja siithen liitettyjen seli-
tysten ja tulkintojen yhteensopivuutta. Tutkijan tarkka kuvaus lisdd laadullisen tutki-
muksen luotettavuutta. Tutkija on tuonut selkeésti esille aineiston tuottamisen olosuh-
teet kuten haastattelujen olosuhteet ja paikat, sithen kdytetty aika, mahdolliset hiiriote-
kijat, virhetulkinnat haastatteluissa ja tutkijan oman itsensd arvioinnin. (Hirsjdrvi ym.
1997, 226-227.)

Ennen haastattelujen tekemistd tutkielman tekijd teki harjoitushaastattelun ja testasi
samalla haastattelulomaketta. Haastateltavana oli opiskelukollega joka oli tyoskennellyt
Luovan Suomen alahankkeessa. Tama harjoitus lisdsi haastattelijan sopeutumiskykyai ja
perehtyneisyyttd ilmidalueeseen, jota haastattelut koskevat (Jarvinen & Jéarvinen 2004,
147.) Tadma myo6téd alun perin puolistrukturoitu haastattelu péétettiin muuttaa teemahaas-
tatteluksi ja samalla haastattelulomake lyheni teemoiksi. Harjoitus oli hyvd myos ajan-
kdyton hahmottamiseen.

Haastattelut sujuivat tutkielman tekijin mielestd kuten pitddkin ja kysymyslomake
teemoineen toimi hyvin taustalla. Luovan Suomen haastattelu toteutettiin tydhuoneessa
ja se kesti aika tarkalleen tunnin verran. Cleantech Finlandin haastattelu tehtiin haasta-
teltavan tyopaikan neuvotteluhuoneessa. Huonetta jouduttiin vaihtamaan haastattelun
venyessd puolentoista tunnin mittaiseksi. Pieni keskeytys ei haitannut, silld teemat oli-
vat jo késitelty ja oltiin jo lopettelemassa. Santa Claus Finlandin haastattelu toteutettiin
haastateltavan kotona, silld hin oli jo eldkkeelld virastaan mutta kotona oli reilusti ai-
heeseen liittyvad aineistoa. Haastattelu kesti pari tuntia, loppupuolella soi haastattelijan
puhelin ja viimeiset kommentit eivét tulleet nauhalle. Teemat olivat tdhdn mennessi
kuitenkin kattavasti kisitelty, joten tulosten kannalta kriittistd aineistoa ei jdényt nau-
hoittamatta. Haastateltava antoi haastattelijalle mukaan power point —esityksen jota kdy-
tettiin jdsenhankinnassa, median julkaisemia tiedotteita ja markkinointiviestintimateri-

aaleja.
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Niiniluodon (83, 2002) mukaan objektiivisuudella on neljd tarkoitusta. Ensiksi tut-
kimuskohteen ominaisuuksien on oltava riippumattomia tutkijan mielipiteestd, toiseksi
tutkimustulokset syntyvit tutkijan ja tutkittavan kohteen vélisend vuorovaikutuksena,
kolmanneksi tieto tulee perustua tutkimuskohteesta saataviin tuloksiin eikd mututuntu-
maan siitd. Neljanneksi tutkimustiedon on oltava totuudellista ja tutkijayhteison tulee
pystya tukemaan totuudellisuutta yksimielisesti. (Niiniluoto, 2002, 83.)

7.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Verkostobrandin kisite vaatisi lisdd tutkimusta ja maérittelya, silld saatavilla olevia aka-
teemisia ldhteitd ei ole juurikaan muualta kuin matkailualalta ja ne soveltavat eri teorioi-
ta vaikka olisi tarpeellista luoda omia teorioita. Verkostobrindin vertikaalinen ja ho-
risontaalinen arkkitehtuuri vaatisivat tarkempaa maérittelyd. Verkostobrandin vaihtoeh-
toisia brandiarkkitehtuureja ovat sateenvarjobrindi, ylédkategoria (supra), liittokategoria
(federal), alabréndi (subbrédnd) ja brindilaajennus (endorsement). Tama tulisi selvittdd
sekd verkostobrdndin oman organisaation ettd jdsenbrandien organisaatioiden nékokul-
masta seuraavasti; miten he nidkevéat brindin suhteen verkostobriandiin ja verkostobrin-
din suhteen heidén bréndiinsa.

Moilanen (2008, 215) esittdd omassa tutkimuksessaan kysymyksen miksi joitain ver-
kostobrdandejd johdetaan keskitetysti ja miksi toisissa on verkostomainen johtaminen.
Mielestdni titd jatkotutkimuskysymystd voisi jalostaa ndiden kahden johtamismallin
vertailuun toisiinsa ja kuvailuun tapaustutkimuksen keinoin miten tdmi verkostomainen
johtaminen tapahtuu.

Seuraava jatkotutkimusongelma liittyy verkostobrandin 1dhimpddn kisitteeseen, al-
lianssibréndiin. Verkostobrindin ja allianssibrandin vilinen vertailu olisi mielenkiintoi-
nen, ovatko ndma kaksi kisitettd toistensa synonyymeja, onko késitteiden erona vain
verkoston ja allianssin véliset erot eli yhteistyon syvyys ja sitovuus. Tosin, néitd kdsit-
teitd késittelevdd akateemista materiaalia on saatavilla vain vihén.

Olisi mielenkiintoista tietdd miten verkostobrindin identiteetin rakentaminen alusta
lahtien onnistuisi tdssd tutkielmassa luodun verkostobrindin identiteettimallin avulla.
Tutkielman tekija pohtii myds muutaman elementin roolia ja tarvetta kyseisessd mallis-
sa. Haastattelut analysoitiin sijoittamalla ne verkostobrdndi-identiteetin malliin, jossa
brandilupaus ja kulttuuri eivit tulleet haastatteluissa niin selkeésti esille. Syynd voi olla
se, ettd niitd ei suoraan kysytty. Brandilupaus eli mitd markkinointiviestinnalld pyritddn
viestimddn oli tulkittavissa kaikista haastatteluista. My0s verkosto-organisaation kult-
tuuri tulkittiin haastatteluista. Tutkielman tekijd pohti my0s arvojen siséllyttimista

brandi-identiteetin mallin ytimeen mutta luopui siitd koska pelkistetympi malli on hel-
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pompi toteuttaa. Tdten ehdotankin jatkotutkimukseksi briandilupauksen, kulttuurin ja

arvojen tarkeyden pohtimista verkostobrindin identiteettimallissa ja sen rakentamisessa.
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8 YHTEENVETO

Tutkielman tarkoituksen oli toteuttaa kvalitatiivinen tapaustutkimus, jonka tavoit-
teenasetannassa on toimintatutkimuksen piirteitd. Tavoitteena oli kuvata verkostobrin-
din ilmi6td ja muodostaa malli liikkeenjohdon tydkaluksi. Verkostobrdndi on alun perin
matkailualalle luotu késite. Tutkielmassa oli tarkoitus soveltaa verkostobrdandid muille
toimialoille. Tdma tarkoittaa sitéd, ettd tutkielman avulla pyritddn tuomaan uutta tietoa
yritysbrindi-identiteettien keskusteluun. Tutkielman empiirinen osa perustuu teema-
haastatteluihin ja kirjallisiin dokumentteihin. Haastatellut kolme tapausta edustavat teol-
lisuus-, palvelu- ja tuotebréndejd, niiden kohderyhmét poikkeavat toisistaan ja osa on
kaupallisia ja osa voittoa tavoittelemattomia.

Tutkielman padtutkimusongelma oli: “"Mikd on verkostobrdndin identiteetti?” Osa-
ongelmina olivat 1) "Mikd on verkostobrdndi?” 2) “Mikd on brindi-identiteetti? .
Tutkielmassa pyrittiin vastaamaan ndihin tutkimusongelmiin.

Tutkielmassa madriteltiin verkostobrdndin identiteetin malli, jonka avulla tulkitaan
empiriaa eli olemassa olevia verkostobriandejd. Haastatteluissa pyrittiin saamaan selville
miten verkostobridndien omat markkinointiorganisaatiot maarittelevit verkostobrandinsa
identiteetin, miten se on luotu ja keité sitd on ollut luomassa.

Verkostobrdandi on sekd verkoston itsensd luoma brandi ettd tarkoituksenmukainen
verkosto. Bréndiarkkitehtuurissa verkostobrindi sijoittuu jdsenorganisaatioiden omien
brandien yldpuolelle ollen kokoava brindi. Organisaation ei tarvitse luopua tai muuttaa
omaa brindiddn vaan verkostobrdndi rakennetaan lisdksi. Verkostobrandilld pyritdén
vaikuttamaan ostopadtokseen eri kohdassa kuin organisaation omalla brandilld. Verkos-
tobridndin jdsenet voivat olla voittoa tavoittelevia yrityksiéd, voittoa tavoittelemattomia
organisaatioita tai verkosto voi koostua seka yrityksistd ettd esimerkiksi valtion organi-
saatioista. Verkostobrdndi ei sulje mitddn toimialaa pois, sen avulla voidaan tarjota yh-
den tai useiden eri toimialojen palveluja tai tuotteita, B-to-B tai B-to-C -kontekstissa.
Koska verkostobrandi toimii l1dhtokohtaisesti kuten organisaatio- tai yritysbriandi, sithen
voidaan soveltaa joltain osin kyseisid teorioita. Verkostobrindin ylidkésite on yhteis-
brandi ja 1dhin kisite allianssibrdandi. Empirian avulla voidaan todeta, ettd verkostobran-
deissd, joita johdetaan keskitetysti verkostobrdndin oman markkinointiorganisaation
voimin, jdsenorganisaatiot voivat antaa mielipiteensd mutta heiddn voi olla hankala
osallistua verkostobrdndin johtamiseen.

Suomen (2015, 40) mukaan useat viimeaikaiset tutkimukset korostavat sisdisten si-
dosryhmien liséksi ulkoisten sidosryhmien roolia brandi-identiteetin luomisessa. Ander-
son ym. (1994, 4, 9) méirittelee litketaloudellisen verkoston identiteetin (business net-
work identity) kuvaavan kuinka yritys ndkee itsensd verkostossa ja kuinka yritys tulee
ndhdyksi muiden verkoston toimijoiden silmin. Yrityksen oma késitys verkoston identi-

teetistd perustuu sen omaan kokemukseen verkostokontekstista. Verkoston identiteetin
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tavoitteena on kaapata kumppanin houkuttelevuus, linkkejd heididn toimintaansa ja re-
sursseihinsa seki sen ainutlaatuisiin suhteisiin muihin yrityksiin. Oberg, Gundstrom ja
Jonsson (2011, 1476) korostavat ulkopuolisten toimijoiden nikemyksen olevan subjek-
titvinen; jokaisella toimijalla saattaa olla erilainen ymmérrys yrityksestd. Jokainen ver-
koston toimija vaikuttaa myds muiden osapuolien késitykseen tietystd toimijasta yritys-
ten yhteistyossd ja niiden toiminnassa verkostossa.

Tutkielman tekijd on madritellyt ”verkostobrindin identiteettimallin”, joka yhdistda
yritys- ja matkailubréndien identiteettimalleja. Eniten malliin on vaikuttanut de Cherna-
tonyn brandi-identiteetin komponenttimalli. Mallin idea on heijastaa organisaation suh-
teisiin verkostobrandin identiteettid vision ja kulttuurin muodossa, viestimisen keinoin.
Verkostobrdandi on organisaatioiden vilisessd hyvassd yhteistydssd rakennettu yhteinen
briandi, jonka rakentamiseen tarvitaan yhteistd visiota ja tekemisen kulttuuria. Ilman
aktiivista viestintdd ei synny hyvéé yhteistyotid. Verkostobrdandin toteutukseen tarvitaan
sekd sisdistd ettd ulkoista viestintdd, joka on haastattelujen perusteella mééritelty mark-
kinointiviestinnédksi. Markkinointiviestinndlld kommunikoidaan briandilupauksesta.

Verkostobriandin identiteettimalli muodostettiin ensin teorian perusteella. Kun haas-
tattelut olivat analysoitu timéan mallin avulla, huomattiin mainonnan olevan liian suppea
termi kuvaamaan kaikkea markkinointiviestintdd mitd verkostobrédndit tekevit. Mainon-
ta muutettiin markkinointiviestinndksi. Myos sidosryhmia oli enemmaén kuin aluksi oli
osattu ottaa huomioon ja malliin lisdttiin muut sidosryhmiét.

Haastatellut verkostobréndit olivat Cleantech Finland, joka edustaa teollisuusbréindia,
Santa Claus Finland tuotebrdndié ja Luova Suomi palvelubrindid. Haastattelut analysoi-
tiin sijoittamalla ne verkostobréndi-identiteetin malliin. Haastatatellut toimijat osasivat
hyvin mairitelld vision toiminnalleen, suhteet, visuaalisen identiteetin ja markkinointi-
viestintinsa. Kaikilta kolmelta verkostobrandiltd 16ytyi visuaalinen identiteetti, jonka on
tehnyt joko mainostoimisto tai oma graafinen suunnittelija. Markkinointiviestintda teh-
tiin kattavasti, B-to-C asiakkaita tavoiteltiin mainonnalla ja B-to-B asiakkaita digitaali-
sesti sekd tapahtumissa. Viestimisen keinoista brandilupaus ja ydinidentiteetistda kulttuu-
11 olivat vaikeammin tulkittavissa, silld niitd ei kysytty suoraan. Voitaisiin tehdé toinen
haastattelukierros, jossa esitetddn tulkitut mallit ja pyydetddn vahvistusta tulkinnalle
heidédn verkostobrandistién.

Kaikilla kolmella verkostobréndilld oli oma markkinointiorganisaatio, joka vastasi
kaytdnnon markkinointitoimenpiteistd. Santa Claus Finland on muodostanut isoista ja
aktiivisista jasenyrityksistd verkostobrdandin hallituksen. Luovan Suomen ennalta méa-
ratyt padyhteistyOkumppanit toimivat osatoteuttajina. Cleantech Finland pyrkii muok-
kaamaan toimintaansa koko jadseniston (80 yritystd) antaman palautteen perusteella. He
tekevit vuosittaisen kyselyn ja tapaavat yhteistydyritykset vdhintddn kerran vuodessa
saadakseen palautetta verkostobrandistd ja innostavat uusien ideoiden kautta toimintaan.

Cleantech Finlandilla ja Luovalla Suomella asiakkaat koostuivat pddosin B-to-B —
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asiakkaista ja Santa Claus Finlandilla kuluttajista. Kahdessa kolmesta verkostobréndeis-
td valtion osittainen tai tdysmittainen rahoitus saneli toiminnalle tavoitteet ja vaikutti
my0s toimintatapoihin. Valtion ndhtiin tuovan byrokratiaa ja hidastavan toimintaa. Tuo-
tekehitysté ei ehditd tekeméddn markkinoiden vaatimassa vauhdissa. Toisaalta ilman val-
tion rahoitusta, kaksi kolmesta verkostobrandisté eivit ehké olisi olemassa.

Empiriassa tuli esiin, ettd verkostobrindin luomisen alkuvaiheessa kaikki toimijat
loivat johtohahmon luotsaamana ydinjoukon kanssa ensin vision toiminnalle, joka sisdl-
si suunnitelman millaisia jdsenyrityksid pyritddn saamaan mukaan verkostoon seké vi-
suaalisen identiteetin. Tdmén jdlkeen verkostobrindin oma markkinointiorganisaatio
aloitti toiminnan, johtohahmon johdolla ja aloitti jasenhankinnan eli verkoston luomi-
sen. Aktiivisista tai arvostetuista toimijoista rakennettiin hallitus tai yhteistyokumppanit
olivat jo ennalta médritellyt, mikéli valtio toimi rahoittajana. Vain yhdessd tapauksessa
jasenyrityksen mielipidettd kyseltiin systemaattisesti.

Eli voidaan todeta ettd verkostobrdndid johti niissd tapauksissa verkostobrdndin
oman markkinointiorganisaatio ja siind toimivan johtohahmo, eivitkd jésenyritysten
toimitusjohtajat. Tapauksissa missd johtaminen on keskitetty, voidaan todeta ettd var-
sinkin kaupallinen verkostobrdndi tarvitsee myyntihenkisen asiantuntijajohtajan, joka
saa jasenyritysten luottamuksen ja heidét liittymédédn mukaan toimintaan. Voittoa tavoit-
telemattomassa verkostobrindissd johtohahmon rooli ei ole yhtd vaativa, silld hdnen
tarvitsee vakuuttaa vain valtio, jotta rahoitus onnistuu eikd hankkia jatkuvasti uusia ja-
senyrityksié.

Laajentamalla verkostobrandin identiteetin tutkiminen muillekin kuin matkailualalle,
saadaan uutta tietoa tieteelliseen yritysbrindi-identiteettien keskusteluun. Verkosto-
brandille, kuten mille tahansa yhteisbrandille, brandin identiteetissd on erityisen tirkeda
brandin ydin, josta viestitddn ja sidosryhmat, joiden kanssa ja joille viestitddn. Verkos-
tobrdndin suosio riippuu onnistumisesta, parantaako se vai heikentddko se jdsenyritysten

brandimielikuvaa.
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LIITE1 TEEMAHAASTATTELUJEN RUNKO

TEEMA: verkosto

Kerro lyhyesti omasta toimenkuvastasi.

Miksi verkostonne on olemassa?

Miksi nimitdtte verkostoanne?

Miten verkosto olisi kannattanut sinun mielestési rakentaa?
Mitka asiat sujuivat hyvin verkoston rakentamisessa?

Mité haasteita kohtasitte matkalla?

Millaisia rooleja ja tehtdvid verkostossanne on?

Miten péaatoksenteko ja organisointi tapahtuu verkostossanne?

Teetteko toimintanne arviointia ja miten?

TEEMA: verkostobrandin rakentaminen
Mitka ovat brandin luomisen tavoitteet?
Miten brindi luotiin?

Mika meni hyvin, mikd huonosti?

TEEMA: verkostobrindin identiteetti

Mika on bréndistrategianne? Onko teilld missio briandillenne?
Miten méadrittelette brandinne nyt?

Miten se madritelma on syntynyt?

Onko teilld brandiviestintid eri sidosryhmille?

Onko sinulla jotain lisattavaa?





