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Viime vuosikymmenien aikana kestavan kehityksen merkitys on kasvanut huomattavasti
jokaisen yksildn ja organisaation toiminnassa. Organisaatioiden tulisi nykypaivana huomioida
jatkuvasti toiminnassaan yhteiskunnalliset iimastotavoitteet ja muuttaa toimintaansa vastaamaan
naita tavoitteita. B2B-tasolla paatdksenteon ollessa systemaattista ja suuressa mittakaavassa
olevaa tulisi kestavien ratkaisuiden vaikutukset huomioida oston ja myynnin ndkékulmasta ja niita
tulisi osata soveltaa organisaation liiketoiminnassa. Kyseisessa kandidaatintydssa tutkittiin sita,
miten B2B-markkinoilla toimivat organisaatiot hyddyntavat nykypaivana kestavia ratkaisuja
liiketoiminnassaan saavuttaakseen ilmastotavoitteet, miten se vaikuttaa organisaation toimintaan
ja miten toimintaa mukauttamalla on mahdollista kilpailla ja luoda kilpailuetua markkinoilla.

Kyseinen tyd on toteutettu kirjallisuuskatsauksena, jossa ensin tutkittin B2B-markkinoita
yleisesti ja kestavien ratkaisujen vaikutusta B2B-markkinoiden luonteeseen. Organisaatiotasolta
tarkasteltuna kestavien ratkaisuiden merkitysta tarkasteltiin niin osto-myyntisuhteissa kuin myos
toimitusketjun tasolla. Tutkimuksen avulla olikin mahdollista muodostaa kokonaisvaltainen kuva
koko organisaation liiketoiminnasta ja kestavien ratkaisuiden vaikutuksesta organisaation
liketoimintaan niin Ilyhyelld kuin myds pitkalla aikavalilld. Taman lisdksi tutkimuksessa myos
tarkasteltiin sitd, miten kestavat ratkaisut luovat kilpailuetua markkinoilla ja miten organisaatioiden
on mahdollista parantaa omaa markkina-asemaansa hyddyntamalla kestavia ratkaisuja
toiminnassaan.

Tyon oleellisimpina tuloksina nahtiin, miten kestavien ratkaisujen implementointi vaatii jo
huomattavia muutoksia organisaation toiminnassa ja toimitusketjussa, ja miten sidosryhmien
valiset rakenteet muuttuvat, kun organisaatio implementoi kestaviad ratkaisuja toimintaansa.
Organisaatiolle kestaviin ratkaisuihin siirtyminen voikin olla lyhyella aikavalilla kannattamatonta,
mutta pitkalla aikavalilld tarkasteltuna kestavat ratkaisut ovat oleellinen osa jokaisen
organisaation liiketoimintaa ja niita tulisi hyddyntaa mahdollisuuksien mukaan jatkuvan toiminnan
mahdollistamiseksi ja markkinoilla menestymiseksi. Kestavia ratkaisuja implementoitaessa
aikaisessa vaiheessa onkin mahdollista erottua markkinoilla ja siten luoda myds tilapaista
kilpailuetua, joka on mahdollista muuttaa pitkalld aikavalilld tarkasteltuna kestavaksi
kilpailueduksi.

Avainsanat: Kilpailuetu, kestavat innovaatiot, B2B-markkinointi, toimitusketju

Taman julkaisun alkuperaisyys on tarkastettu Turnitin OriginalityCheck —ohjelmalla.



ABSTRACT

Vaind Korolainen: Sustainable innovations in B2B companies’ relationships and supply chain
Bachelor of science thesis

Tampere University

Faculty of Management and Business MAB

05/2021

During the last few decades sustainable development has been in an increasing role in every
consumer and organisation. Nowadays organisations are responsible for taking account different
emission reducing goals and change their ways of acting to respond these goals. As decision
making is systematic and is performed in a large scale in B2B markets, it is important to take the
impact of sustainable solutions into account from the buying and sales perspective and effect of
sustainable solutions to the business activity of the organisations. In this bachelor’s thesis was
examined how organisations who function in B2B markets benefit from sustainable solutions
nowadays to achieve the climate goals, how it affects to the organisation and how it is possible
to even create competitive advantage in the markets by changing way of thinking.

This thesis has been performed as a literature review. First B2B markets and the effect of
sustainable solutions to the B2B market characteristics were examined in general. Examined at
organisational level the meaning of sustainable solutions were studied in both sales and buying
as in the business activity of the whole organisation level. With the research it was possible to
create a wholesome picture of the whole business activity of the organisation and the effect of
sustainable solutions to the organisational activity in both short and long radar. In addition, it was
examined how sustainable solutions create competitive advantage in the markets and how
organisations can improve their position in markets by adapting sustainable solutions in their
supply chain.

The most relevant results in the thesis were that implementing sustainable solutions requires
noticeable changes in the organisational structure and in organisations supply chain and that
relationships between stakeholders change more sustainable when implementing sustainable
solutions to the organisational activity. Changing business activity to the sustainable solutions
can be unprofitable in short radar, but in long radar sustainable solutions can be a relevant part
of the activity of each organisation and they should be used as effectively as possible to have
continuum in the activity and to compete in the markets. Implementing sustainable solutions in
the activity in early stage is an effective way to distinguish in the markets and to create temporary
competitive advantage, which can change into sustainable competitive advantage in long radar.

Key words: Competitive advantage, Sustainable innovations, B2B marketing, Supply chain

The originality of this thesis has been checked using the Turnitin OriginalityCheck service.



ALKUSANAT

Kestava kehitys on ajankohtainen ja suosittu aihe, joka vaikuttaa nykypaivana kaikessa
toiminnassa. Valitsin aiheen, silla olen kiinnostunut uusista innovaatioista seka kesta-
vista ratkaisuista. Olenkin kandivaiheessa kaynyt tuotekehityksen ja tuotannon sivuai-
neen ja kaynyt suurimman osan kiertotalouden opintokokonaisuuden kursseistani, joten
koin kyseisen aiheen kasittelevan pitkalti kaikkia kursseja, joita olen yliopistourallani kay-
nyt. Olen my6s suunnitellut opiskelevani jonkin verran markkinointia tulevaisuudessa,
joten tutkimuksessa kasitellyt B2B-markkinoiden osto-myyntisuhteet antoivat itselleni pa-
rempaa nakemysta kokonaisuudesta ja sen avulla sain lisattyd mielenkiintoani aihetta
kohtaan. Aiheen tutkiminen olikin erittdin mielekasta ja sen avulla sain kasvatettua moti-

vaatiotani myos tulevaisuuden kursseja kohtaan.

Haluaisin esittada kiitokset Kanditydn ohjaajalleni Ulla Saarelle hyvistd neuvoista kandi-
daatintydhon liittyen pitkin kevatta seka asiantuntevasta ohjaamisesta. Kiitan myods aihe-
piirin professoriani Leena Aarikka-Stenroosia aihepiirin rajaamisesta seka kannustami-
sesta tutkia aihetta useista erilaisista nakokulmista. Viimeisena haluaisin kiittaa myos
opiskelutovereitani seka lahipiiriani vertaistuesta, neuvoista kirjoittamiseen seka tiedon

hakemiseen liittyen ja oikolukemisesta.

Tampereella, 4.5.2022

Vaino Korolainen
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1. JOHDANTO

Viime vuosikymmenien aikana ilmastokeskustelu on kiihntynyt huomattavasti. Pariisin il-
mastokokouksessa 2015 saadettiin ilmastotavoitteista ja siita, miten eri maat pyrkivat
tahan tavoitteeseen (Clémencon 2016). Kokouksessa paatettiin esimerkiksi siita, etta
maailman paastoja on leikattava huomattavasti, jotta maailman keskilampaétila ei nousisi
yli kahta astetta vuoteen 2100 mennessa (Ollila 2018; Glanemann et al. 2020). Paino-
pisteena kyseisen tavoitteen toteuttamisessa olikin se, miten fossiilisien polttoaineiden
kayttdéa voidaan vahentaa ja aloittaa niiden korvaaminen uusiutuvalla energialla mahdol-

lisimman nopealla aikataululla (Deniz et al. 2021).

Kyseiset paatokset ovat vaikuttaneet erityisesti yrityksiin ja pakottaneet niitd muokkaa-
maan toimintatapojaan ilmastonmuutoksen torjumiseksi. Koska kuluttajat ovat entista
tietoisempia ilmastonmuutoksen tuomista riskeista, ovat kuluttajavalinnat muuttuneet
huomattavasti viime aikoina ja mielenkiinto on herannyt entista ymparistoystavallisempia
valintoja kohtaan (Peattie et al. 2011). Tama onkin johtanut lopulta siihen, ettd kestavat
ratkaisut ovat ajava tekija organisaatioille selviytymisen ja kasvamisen kannalta talou-

dellisten seka sosiaalisten tekijoiden lisdksi (Demmer et al. 2021).

Maailma on siis huomattavassa muutoksessa, ja yritysten on sopeuduttava jatkuvasti
muuttuneeseen tilanteeseen — kaikessa toiminnassa tulee huomioida ymparistolliset vai-
kutukset ja sopeuttaa toiminta siten, etta yrityksen hiilijalanjalki on mahdollisimman pieni
(Kolk & Pinkse 2004). Hiilineutraalit tavoitteet voidaan nahda siis pakollisena muutok-
sena, mutta samanaikaisesti yritykset voivat kayttaa ilmastotavoitteiden saavuttamista
my0s erdana kilpailuedun luomisen vaihtoehtona. Koska kuluttajat ovat entista kiinnos-
tuneempia ymparistdystavallisistd valinnoista, voidaan asiakastyytyvaisyyttd kasvattaa
ja mahdollisesti myds tulosta parantaa ekologisten tuotteiden avulla. (Endrikat et al.
2015)

Kyseisen kandidaatintydon aiheena on kestavat ratkaisut organisaatioissa ja niiden tuo-
mat muutokset liiketoimintaan erityisesti B2B-markkinoilla niin tuotteen tarjoajan kuin asi-
akkaan nakdkulmasta. Laajemmassa nakdkulmassa tarkastellaan B2B-markkinoiden

kehitysta viime vuosikymmenien aikana ja kestavien ratkaisujen vaikutuksia yritysten tar-



joomaan. Tyén tarkoituksena on selvittda miten tarjooman muuttaminen kestavaksi vai-
kuttaa yritysten toimintaan ja miten yritysasiakkaat reagoivat yritysten muuttuneeseen
tarjontaan. Tydn paallimmaisina tutkimuskysymyksina onkin maarittda kestavien ratkai-
suiden vaikutukset yrityksen tilapaiseen ja kestavaan kilpailuetuun ja se, miten organi-
saation tulisi muuttaa liiketoimintaansa implementoidakseen kestavia ratkaisuja toimin-
taansa. Taman lisaksi tutkimuksessa on tarkeaa huomioida myds asiakasnakdkulma, eli
miten asiakasyritykset hyotyvat kestavista ratkaisuista ja mitka ovat ajavat tekijat sille,
ettd asiakasorganisaatio paatyy lopulta valitsemaan kestdvan ratkaisun. B2B-markki-
noita tutkiessa onkin mahdollista tarkastella kestavien ratkaisujen liiketaloudellisia vai-

kutuksia niin asiakkaan kuin myds myyjan nakdkulmasta.

Kyseinen tyo on toteutettu kirjallisuuskatsauksena. Tutkimustietoa kyseisesta aiheesta
I6ytyi suhteellisen kattavasti tieteellisista lahteista viimeisten vuosien ajalta. Tydssa kay-
tetyt Iahteet on pyritty hakemaan siten, ettad ne on julkaisu viimeisen kymmenen vuoden
aikana, silla kyseinen aihealue on noussut yritystasolla ajankohtaiseksi vasta vahan ai-
kaa sitten — toimintatapojen muuttamisen vaikutukset ovat tulleet nakyville vasta parin

viimeisen vuoden aikana yritysten toiminnassa.

Kirjallisuushaut on suoritettu Andorista seka Scopuksesta, mutta tutkimuksen tukena on
kaytetty myos yritysten sivuilta saatuja vuosikertomuksia, jotka antoivat hyvaa ja konk-
reettista esimerkkia yritysten kestavien ratkaisuiden tarjonnasta. Kaytettyind hakuter-
meina kyseiselle aiheelle olivat esimerkiksi "kiertotalouden vaikutukset yritysten toimin-

LI

taan”, "Kestavat hankinnat” seka "yritysten toiminta muutoksessa”, joiden avulla oli mah-
dollista saada monipuolisesti tietoa aiheesta. Kirjallisuuskatsauksen eniten hyédynnet-
tynd aineistona on The Journal of business & industrial marketing, jossa on kasitelty

monipuolisesti varsinkin B2B-markkinoiden luonnetta.

Kyseisessa tydssa kasitelldan ensin sita, miten kestavat ratkaisut vaikuttavat yrityksien
toimintaan ja miten organisaatiot pyrkivat tarjoamaan asiakkailleen kestavalla tavalla
tuotettuja ratkaisuja. Seuraavassa luvussa tarkastellaan organisaation asiakasnakdokul-
maa, eli mitkd paatdkset vaikuttavat organisaation paatdksentekoon hankintoja tehta-
essa ja miten esimerkiksi kestavien ratkaisujen tarjonta vaikuttaa organisaation ostopaa-
toksiin. Tyon neljannessa luvussa yhdistetaan edellisissa kappaleissa kasitellyt ilmiét ja
pyritdan naiden avulla tutkimaan sita, miten kestavat ratkaisut vaikuttavat B2B-markki-
noiden luonteeseen ja miten niiden avulla voidaan luoda niin tilapaista kuin myds kesta-
vaa kilpailuetua. Lopussa kasitellaan viela sita, mita tutkimuksen avulla saatiin selville ja
miten tutkimusta pitaisi mahdollisesti jatkaa entista tarkempien tutkimustuloksien keraa-

miseksi.



2. B2B-MARKKINAT

2.1 B2B-markkinat yleisesti

B2B-markkinat eli yritykselta yritykselle kohdennetut markkinat poikkeavat huomatta-
vasti B2C-markkinoista, joissa tuotteita ja palveluita tarjotaan kuluttajille. B2B-markkinat
ovat usein myynnin mukaan ohjautuvaa, ja kilpailuetua pyritdan luomaan pitkalti tuotan-
non seka palveluiden avulla (Ding et al. 2021). Suhteessa B2C-markkinoihin B2B-mark-
kinat toimivat markkinoinnin sijaan vahvasti sidoksissa tuotantoon ja teknologiaan. B2B-
markkinoilla toimii myds suhteellisen vahan asiakkaita, mutta yksittaiset kaupat yritysten
valilld ovat kokoluokaltaan huomattavan paljon suurempia ja monimutkaisempia verrat-
tuna B2C-markkinoihin. Taman lisaksi B2B-markkinoilla tulee huomioida suhteellisen
paljon enemman sidosryhmia ja tarjota ratkaisuja, jotka tyydyttavat kaikkia. (Lilien 2016)
Johnsonin et al. (2018) mukaan yhtena B2B-markkinoiden suurimmista haasteista onkin
sidosryhmien ja heidan vaatimustensa huomiointi varsinkin kestavyysnakokulmia tarkas-
teltaessa. Esimerkiksi toimittajat saattavat suosia yhteistydn tekemista ennakoivalla
asenteella, mika osaltaan mahdollistaa yritysten valisten vastuullisuuteen seka kesta-
vyyteen liittyvien ongelmien viestimisen entista paremmin. Tama johtaa myds siihen, etta

yrityksen on mahdollista saada enemman sosiaalista hyvaksyntaa. (Johnson et al. 2018)

B2B-markkinoiden tarkeimpina tekijoina ovat kognitiivisten ja tunnepohjaisten tekijdiden
sijaan hinta, oikea-aikainen toimitus seka tekninen laatu tuotteelle. Viime aikoina talou-
dellisten tekijoiden lisdksi B2B-markkinoinnissa vaikuttavat kuitenkin nykyaan yha enem-
man myo0s sosiaaliset seka talouteen liittymattdmat tekijat, koska asiakasorganisaatiot
ovat tietoisempia myds hankintojen ymparistéllisistd vaikutuksista. Yhteistydkyvyn pa-
rantamiseksi organisaatioiden tulisikin huomioida taloudellisen suorituskyvyn lisaksi
my0s sosiaalinen suorituskyky markkinoilla. (Han & Lee 2021) Erdana haasteena B2B-
markkinoilla ndhdaankin olevan ostajien parantunut neuvotteluvoima, joka on muuttanut
radikaalisti kyseisten markkinoiden luonnetta. Toimittajien oletetaan luovan ostajille
enemman arvoa kuin koskaan ennen, minka johdosta asiakkaille tarjotut ratkaisut ovat
vield muutosvaiheessa — toimittajat pyrkivat jatkuvasti ymmartamaan asiakkaiden tar-

peet ja tarjoamaan ratkaisuja naihin. (Lilien 2015)

Brandin merkitys on suhteellisen vaihtelevassa roolissa B2B-markkinoilla paatoksia teh-
tdessa verrattuna esimerkiksi B2C-markkinoihin. B2B-markkinoilla brandin arvo maarit-
tyy pitkalti tuotteiden funktionaalisten ominaisuuksien, palveluiden tarjonnan seka julki-

suuden symbolisen merkityksen avulla (Ding et al. 2021). Toisaalta tunnettujen brandien



omaavat yritykset joutuvat usein toimimaan pitkalti markkinoiden sosiaalisten vaikuttei-
den mukaisesti, mika osaltaan vaikuttaa tarjoomaan markkinoilla. Tama vaikuttaa posi-
tiivisesti myos esimerkiksi kestavyystavoitteiden raportoinnissa. (Johnson et al. 2018)

Kuvassa 1 on esitetty brandin vaikutus organisaatioiden toimintaan B2B-markkinoilla.

Muut muuttujat

eMarkkinoiden
luonne

*Oston luonne
Suorituskyky
markkinoilla

Kilpailuetu

Tietoisuus
brandista

Kuva 1. Bréndin vaikutus markkinoiden suorituskykyyn, (mukaillen Homburg et al.
2010)

Eraana kriittisena tekijana brandin hallinnassa onkin asiakassuhteiden hallinta ja aktiivi-
nen kommunikointi. Myds Homburgin et al. (2010) mukaan tietoisuus brandista johtaa
yleisesti mielikuviin laadukkaista tuotteista. Kuitenkin B2B-markkinoilla paatdoksenteko-
prosessin perustuessa pitkalti objektiivisiin tietolahteisiin seka asiantuntijoiden mielipitei-
siin vahenee brandin tuomien positiivisten mielikuvien merkitys huomattavasti (Homburg
et al. 2010). Myds Gabrielsson et al. (2013) seka Burton et al. (2017) huomioivat artik-
keleissaan sen, miten organisaatioiden on vaikeampi erottua B2B-markkinoilla ja luoda
pysyvaa positiivista mielikuvaa brandin avulla. Toisaalta Gabrielssonin et al. (2013) ar-
tikkelissa mainitaan se, miten panostamalla aktiivisesti brandiin ja sijoittamalla resurs-
seja brandin nakyvyyteen seka suorituskykyyn voidaan vaikuttaa my6s markkinoiden

suorituskykyyn ja tdman mydéta myds talouden kasvuun organisaatiossa.

2.2 Myyntinakokulma B2B-markkinoinnissa

B2B-markkinoiden tullessa jatkuvasti entista kilpailullisemmaksi ja yritysasiakkaiden ol-
lessa yha tietoisempia tarjooman tuomasta arvosta muuttuvat asiakassuhteet ja yritysten
valinen luottamus jatkuvasti. Asiakassuhteeseen voivat vaikuttaa esimerkiksi asiakkaan
muuttunut kustannusrakenne, hankintojen tavoitteet tai kilpailevien toimijoiden toiminnot.
Taman johdosta myyntipuolella on kriittinen rooli markkinoiden muutosten huomioinnissa

ja siten asiakassuhteiden yllapidossa. (Chugh et al. 2014) Organisaatioiden suoriutu-



mista B2B-markkinoilla mitataan Gabrielssonin et al. (2013) mukaan niin kutsutun mark-
kinasuorituskyvyn avulla, jossa organisaation menestyminen riippuu sen uusista asia-
kassuhteista, nykyisten asiakassuhteiden yllapidosta seka asiakastyytyvaisyyden saa-
vuttamisesta. Gabrielsson et al. (2013) kuitenkin tiedostavat B2B-markkinoiden asiakas-
maaran olevan suhteessa huomattavasti pienempi kuin B2C-markkinoilla. Taman joh-
dosta organisaatioiden tulisi kayttaa erityistd tarkkuutta uusia asiakkaita hankkiessa,

jotta negatiivisia asiakaskokemuksia ei syntyisi.

Datan maaran lisaantyessa jatkuvasti myos B2B-markkinoilla on helpompi tutkia sita,
miten asiakastyytyvaisyytta voidaan kasvattaa. Datan avulla voidaan my6s kommuni-
koida paremmin asiakkaan kanssa ja linkittda markkinoinnin panostukset rahallisiin tuot-
toihin. Ongelmana datan kasvamisessa voidaan nahda se, etteivat organisaatiot tieda,
mitd dataa markkinoinnin tueksi tulisi kerata tai mitd olemassa olevaa tietoa organisaa-
tioilla on jo valmiiksi. (Lilien 2016) Datan avulla voidaan kuitenkin parhaassa tapauk-
sessa luoda ndkemys asiakkaiden tarpeista seka kayttékokemuksista kysymatta asiasta
suoraan ja siten organisaation on mahdollista kehittda tarjoomaa seka asiakaskoke-
musta (Lilien 2016; Burton et al 2017). Toisaalta asiakasdatan keraaminen on usein kri-
tisoitua, silla standardisoitujen datankeraystyokalujen avulla on [ahes mahdotonta kerata
kaikkia huomioon otettavia ulottuvuuksia. Tyokalujen avulla on myos vaikeampaa tutkia
sitd, mitka asiat ovat asiakkaalle erityisen tarkeita. Ongelmana nahdaan usein myos se,
etta tietoa kerataan vain yksittaisten yritysten absoluuttisista mittareista suhteellisten mit-
tareiden sijaan, kun taas asiakkaista tehtyja havaintoja mitataan suhteessa markkinoi-

den yleiseen kilpailuun. (Burton et al. 2017)

Viime aikoina organisaatiot ovat alkaneet panostamaan myos yhteiskuntavastuuseen
(Corporate Social Responsibility, CSR). Yritysten toteuttama CSR jakautuu taloudelli-
seen, lailliseen, eettiseen sekd harkinnanvaraiseen vastuullisuuteen, joita kaikkia tulisi
noudattaa liiketoimintaa toteuttaessa. Taloudellinen vastuullisuus CSR:ssa koostuu niin
tydntekijoiden palkkauksesta ja tydpaikojen luomisesta kuin myos tuotteiden seka pal-
veluiden kehittdmisesta. (Homburg et al. 2010; Han & Lee 2021) Laillista vastuuta nou-
dattaessa yrityksen tulisi sen sijaan huomioida erilaiset lait sekd saanndét liikketoiminnalli-
sissa toiminnoissa, kun taas eettinen ulottuvuus velvoittaa yritykset tekemaan moraali-
sesti sopivia, markkinoilla yleisesti hyvaksyttyja tekoja. Viimeisena vaiheena on harkin-
nanvarainen vastuullisuus, jonka mukaan organisaatioiden tulee toimia vastuullisesti
myo6s markkinoiden ulkopuolella toimiessa. Fortune 500 yrityksien joukosta noin 90 %
toteuttavat CSR:44 liiketoiminnassaan aktiivisesti ja yli 50 % julkaisevat tasaisin valiajoin

CSR-raportin. (Han & Lee 2021) Sosiaalisen vastuun toteutumista on alettu seuraamaan



jokaisella organisaation tasolla ja sidosryhmien toimintaa valvotaan tarkasti. CSR:n
avulla organisaation onkin mahdollista parantaa yrityksen arvoa ja imagoa luomalla lii-
ketoimintaymparistdsta sosiaalisella tavalla kestavan. (Homburg et al. 2010; Han & Lee
2021)

B2B-markkinoilla toimitaan huomattavan monen eri sidosryhman kanssa, joita kaikkia
tulisi huomioida asiakassuhteiden sopimiseksi ja organisaation toiminnan sujumiseksi.
Johnson et al. (2018) listaavatkin artikkelissaan seitseman tarkeinta tasoa sidosryhmien

sitouttamiseen B2B-markkinoilla:

sidosryhmien monitorointi

sidosryhmien pitaminen jatkuvasti ajan tasalla
aktiivinen kaupankaynti sidosryhmien kanssa
liketoiminnan kehittdminen sidosryhmien kanssa
sidosryhmien huomiointi paatdksenteossa

yhteistydn tekeminen sidosryhmien kanssa

N o o bk DN~

vastuun jakaminen sidosryhmille.

Sidosryhmien huomiointi sisdltyy myds osto-myyntisuhteisiin, ja organisaatioiden tulisi
huomioida edella mainitut vaiheet myds asiakassuhteiden yllapidossa. Myos Burton et
al. (2017) toteavat artikkelissaan asiakaskokemuksen olevan monimutkainen ja vaikea
kokonaisuus, jonka avulla on kuitenkin mahdollista parantaa organisaation menesty-
mista markkinoilla seka luoda kilpailuetua. Asiakaskokemusta voidaankin mitata parhai-
ten asiakkaiden sitoutumisen, tyytyvaisyyden seka palveluiden laadun avulla (Burton et
al. 2017). Tama johtaa myds organisaation imagon paranemiseen, jonka avulla on mah-
dollista kasvattaa markkinaosuutta ja myynnin maaraa — organisaation imagolla on siis
suoranainen yhteys kilpailuetuun, ja siten myynnissa tulisi huomioida asiakkaan tarpeet
ja toiveet. (Han & Lee 2021)

2.3 Asiakasnakokulma B2B-markkinoilla

Asiakaskokemus on monimutkainen ja dynaaminen kokonaisuus, jota on vaikeaa hallita
(Burton et al. 2018). Asiakkaat toimivat B2B-markkinoilla varovasti ja luottaen olemassa
olevaan konkreettiseen tietoon. Asiakkaan ostosektori voi koostua useista eri osastojen
edustajista, jotka toimivat erilaisilla hierarkiatasoilla ja toimivat monissa erilaisissa osto-
prosessin rooleissa. Tama johtaa siihen, etta B2B-markkinoilla harkintakyky pohjautuu
usein monipuoliseen informaatioon olemassa olevista tuotteista markkinoilla. (Homburg

et al. 2010; Lilien 2016) Tama myds johtaa Homburgin et al. (2010) mukaan siihen, etta



ostopaatdksien tuomat riskit ovat huomattavasti pienemmat tutkimustyén ollessa kat-
tava. Toisaalta erilaisina haasteina ostondkokulmasta voidaan nahda esimerkiksi se, mi-
ten kehittyvien markkinoiden tarkeys tulisi huomioida kaikessa paatdksenteossa. Taman
lisaksi B2B-markkinoinnin ominaispiirteet muuttuvat jatkuvasti ja organisaatioiden on so-
peuduttava niiden tuomiin muutoksiin — myyjien ollessa entista perehtyneempia markki-
noihin, tulee organisaation huomioida eri myyjien valmiudet. Viimeisena tarkeana huo-
miona ostondkdkulmassa on se, miten teknologian kehitys on mahdollistanut entista tar-
kemman ostovaihtoehtojen vertailun, mutta samalla kiihdyttanyt markkinoiden kilpailua
entisestdan ja vaikeuttaen B2B-markkinoiden kaikkia osapuolia. (Lilien 2015) Organisaa-
tioiden tulisikin huomioida ndma haasteet toimiakseen tehokkaasti markkinoilla ja mah-

dollistaakseen tarkka paatdksenteko.

Asiakasnakdkulmasta tarkasteltuna paatoksentekoon vaikuttavat useat eri asiat. Esimer-
kiksi paatdksentekoon vaikuttavan organisaation koko vaikuttaa siihen, miten paljon re-
sursseja on saatavilla paatdksentekoprosessissa. Tama tarkoittaa sita, ettd useammat
yksilot ovat sitoutuneet kerddmaan tietoa eri lahteista ja tekemaan kattavaa analyysia
prosessista. (Homburg et al. 2010; Lilien 2015) Varsinkin suurissa paatdksentekoyksi-
kdissa asiantuntijoiden mielipiteilla on huomattu olevan suhteellisen korkea merkitys os-
topaatosten kannalta. Myds organisaation koon lisaksi paatoksentekoon vaikuttaa paa-
toksia tekemassa olevan yksikon heterogeenisyys, eli millaisista erilaisista tehtavista
paatostentekijat tulevat. Tassa korostuukin se, miten ostoprosessia varten tehty tutki-
musty6 on huomattavasti monipuolisempaa ja eri vaihtoehtoja on tulkittu eri organisaa-
tion funktioiden nakodkulmasta ja erilaisilta hierarkiatasoilta. (Homburg et al. 2010) Ta-
man myota myos paatoksentekokyky on objektiivisempaa ja valintoja tehdessa ei huo-
mioida tunnepohjaisia nakdkulmia, kuten brandin merkitysta (Homburg et al. 2010; Gab-

rielsson et al. 2013).

Hankintapaatokset eivat ole siis sitoutuneet tunnepohjaisiin tekijéihin vaan toimittajia ver-
taillaan jatkuvasti, joka voi johtaa nopeisiin toimittajavaihdoksiin. Chugh et al. (2014) pe-
rustelevat, ettd asiakkaat voivat vaihtaa tavarantoimittajaa esimerkiksi silloin, kun asiak-
kaiden hakiessa usein halvinta mahdollista ratkaisua ongelmalleen voi toimittaja vaihtua
halvemman hintatarjonnan vuoksi. Hankintapaatoksessa vaikuttavat kuitenkin usein
muitakin arvopohjaisia tekijoita kuin rahallinen arvo, ja tdman johdosta toimittajaa saate-
taan vaihtaa parempien ominaisuuksien tai esimerkiksi paremman Kkilpailukyvyn joh-
dosta. (Chugh et al. 2014) Myés ajan tuoma paine vaikuttaa B2B-markkinoilla huomat-
tavasti asiakkaiden paatoksentekokykyyn. Matalalla aikapaineella asiakkaat etsivat tar-

joomasta tarkemmin tietoa ja kayttavat erilaisia menetelmia hankinnan analysointiin, kun



taas korkealla aikapaineella ostajan on mahdotonta ottaa tarpeeksi tietoa markkinoiden
erilaisista vaihtoehdoista. Tama voikin johtaa siihen, ettd paatoksenteossa kaytetaan
apuna esimerkiksi tuotteen tai palvelun brandia. (Homburg et al. 2010) Vaikka aikapaine
olisi matala, tulisi asiakkaan kuitenkin olla yhteistyokykyinen ja noudattaa oikeissa aika-
rajoissa toimittaja-asiakassuhteen ehtoja, jotta toimittaja ei tietoisesti tyontaisi asiakasta
luotaan pois. Asiakkaan paatdksentekokykyyn toimittajien suhteen voi vaikuttaa myoés
se, etta silla ei ole enaa tarvetta tarjotulle tuotteelle tai palvelulle. Asiakkaalle on kuitenkin
tarkeaa, etta toimittajasuhde paattyy positiivisissa valeissa — talla on tulevaisuudessa
vaikutusta molempien imagoon, vaikka yhteisty6ta ei vastaisuudessa enaa tehtaisikaan.
(Chugh et al. 2014)



3. KESTAVAT RATKAISUT B2B-MARKKINOILLA

3.1 Ympariston vaikutus B2B-markkinoiden tarjoomaan

Kestavan kehityksen vaikutus on alkanut nakya viime aikoina huomattavasti organisaa-
tioiden toiminnassa, erityisesti sosiaalisissa arvoissa, normeissa seka kaytoksessa (Fer-
nandes et al. 2021). Ymparistdn jatkuva muutos seka systemaattisemmat asiakasorga-
nisaatiot ovat muokanneet markkinoita siten, etta tuotteita on alettu valmistamaan entista
enemman asiakasndkokulmasta tarkasteltuna. Tdman avulla organisaatiot voivat kas-
vattaa asiakasorganisaatiolle tuotteesta syntyvaa arvoa ja siten organisaatio pystyy luo-
maan itselleen myods kestavaa kilpailukykya. (McColl-Kennedy et al. 2019) Asiakasorga-
nisaatioiden huomioidessa yha paremmin kestavat ratkaisut, on organisaatioiden ollut
pakko sopeutua muutokseen ja alkaa kehittdmaan tuotteita kestavasta nakdkulmasta.
Kestavaa kehitysta toteuttaessa erilaisilla uusilla ratkaisuilla ei tulisi kuitenkaan huomi-
oida vain yksittaisia tuotteita, vaan muutoksia tarvitaan koko tuotantoprosessin tasolla ja
asiakasorganisaatioiden kayttaytymisessa: asiakkaille tulisi viestia entista tehokkaam-
min kestavan kehityksen mahdollisuuksista ja organisaatioiden tulisi huomioida toimin-
nassa paremmin laillisten tekijoiden tuomat rajoitteet seka sidosryhmien vahvempi integ-
rointi organisaatiossa. Organisaatioiden sitoutuminen vaikuttaakin sidosryhmien ja asi-
akkaiden kayttaytymiseen positiivisella tavalla, minka avulla kestavaa kehitysta voidaan

toteuttaa mahdollisimman tehokkaasti. (Chen 2020)

Lambey-Checchin et al. (2021) maarittelevat kestavien ratkaisujen olevan teknologiaan,
prosesseihin tai markkinoihin liittyvia ratkaisuja, jotka luovat samanaikaisesti ymparistol-
lista ja sosiaalista arvoa. Kestavat ratkaisut ovat tuoneet huomattavasti erilaisia mahdol-
lisuuksia organisaatioille, silld ymparistdllisten hydtyjen avulla voidaan luoda erilaisia lii-
ketoiminnallisia innovaatioita, jotka houkuttelevat asiakasorganisaatioita. Taman lisaksi
liiketoiminnalliset innovaatiot voivat parhaimmassa tapauksessa vahentaa kustannuksia,
parantaa tuottoja ja parantaa toiminnan joustavuutta. (Chen 2020) Van Loon ja Van Was-
senhove (2017) lisdavat myods artikkelissaan, etta kiertotalouden avulla voidaan myds
vahentaa hiilijalanjalkea seka luoda uusia, paikallisia tydpaikkoja — tdma on edullista
myOs sosiaalisen kestdvyyden nakokulmasta tarkasteltuna. Sosiaalisen kestavyyden
huomioiminen organisaatiossa yritysvastuun toteuttamisen avulla mahdollistaa myos
sen, ettd erilaisten toimintatapojen avulla on mahdollista parantaa ymparistollista seka
taloudellista suorituskykya ja siten implementoida nopeammin kiertotalouspohjainen
ajattelutapa (Hallstedt & Villamil 2020; Fernandes 2021).
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Kiertotalouspohjaista ajattelutapaa onkin mahdollista edistda esimerkiksi kestavyyden
suorituskyvyn jatkuvalla mittaamisella seka jatkuvan kommunikoinnin avulla sidosryh-
mien kanssa (Fernandes 2021). Myo6s Hallstedt ja Villamil (2020) mainitsevat artikkelis-
saan strategisen liiketoiminnan suunnittelun ja mittaamisen olevan tarkea tyokalu kesta-
vien ratkaisujen tarjoamiseen, silla sen avulla organisaatioiden on mahdollista sisallyttaa
kestava ajattelu toimintaan ja hyédyntaa kestavaa ajattelutapaa jo tuotesuunnittelun ai-
kaisessa vaiheessa, jossa suurimmat paatokset tehdaan. Taman liséksi organisaatioi-
den on mahdollista tarjota entistd enemman niin sosiaalisia kuin ymparistollisesti kesta-
via ratkaisuja asiakasorganisaatioille (Hallstedt & Villamil 2020). Toisaalta toiminnassa
tulisi huomioida organisaation kestdvan kehityksen taso niin resurssien, johtoportaan
tuen sekd kokemuksen nakokulmasta, silla se vaikuttaa huomattavasti siihen, ovatko
organisaatiot valmiita hyddyntdmaan kestavaa ajattelutapaa toiminnassaan ja tarjoa-
maan erilaisia ratkaisuja sidosryhmilleen. Organisaatioiden tulisikin huomioida kestavat
innovaatiot ainutlaatuisen tarjooman sijaan pitkan aikavalin sijoituksena organisaation

toiminnan kehittamiseksi. (Fernandes et al. 2021)

B2B-markkinoiden etuna kestavien ratkaisujen hyddyntamisessa on se, etta toimittajat
voivat luoda arvoa useassa eri toimitusketjun vaiheessa. Esimerkiksi resurssien vahen-
nettya arvoa voidaan kestavien ratkaisujen avulla kasvattaa eri tavoin ja sitd voidaan
siten tarjota markkinoilla. Taman lisaksi toimittajat voivat jakaa yksittaista resurssia
usean asiakasorganisaation kesken ja siten maksimoida siita tulleen hyddyn. Yksittaista
resurssia voidaan myds optimoida yksittaisille asiakasorganisaatioille tai se voidaan kor-
vata arvokkaammilla resursseilla. Kukin naista tavoista sisaltda vaihtoehtoisia tapoja si-
sallyttaa, jasentaa ja kontrolloida resurssien ymparistollisia seka sosiaalisia vaikutuksia.
Kyseiset arvonluonnin menetelmat vaativatkin aktiivista toimintaa jokaiselta ekosystee-
min osa-alueelta, silld asiakasorganisaatiot tarkastelevat asiaa pitkalti objektiivisesti

markkinoiden nakdkulmasta. (Fernandes et al. 2021)

3.2 Kestavat ratkaisut B2B-yritysten liiketoiminnassa

Teknologian ollessa halvempaa kuin koskaan ennen, ovat asiakkaiden oletukset seka
kayttaytyminen muuttuneet kaikilla organisaation arvoketjun osa-alueilla. Organisaatiot
hyddyntavatkin teknologiaa talla hetkelld tehokkuuden, taloudellisen kannattavuuden
seka kilpailuedun nakékulmasta, mika on toisaalta vain lyhyella aikavalilla kannattavaa
— organisaatioiden tulisi tyydyttdad myds pitkalla aikavalilla asiakkaita alemman resurssi-
kulutuksen avulla ja uusiutumattomien resurssien kayton valttamisella. (Bagnoli et al.

2020) Organisaatioiden tulisikin hyddyntaa liiketoiminnallisia malleja, strategista suun-
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nittelua seka sidosryhmien valista yhteisty6td mahdollisimman tehokkaasti tunnistaak-
seen kestavan kehityksen tarve ja kehittadkseen tarjoomaa enemman kestavalla tavalla
tuotetuksi (Van Loon & Van Wassenhove 2017; Fernandes et al. 2021).

Kestavien ratkaisujen avulla voidaan luoda uusien liikketoimintamallien lisdksi myds uusia
markkina-alueita, kasvattaa toimialojen elinkaaria seka muuttaa niiden liiketoiminta-alu-
eiden luonnetta (Bagnoli et al. 2020). Kestavia ratkaisuja voidaan toteuttaa myés Chenin
et al. (2020) mukaan kolmella eri tavalla: biohajoavia materiaaleja kayttamalla, modulaa-
risella tuotesuunnittelulla tuotteen kayttdian pidentdmiseksi tai hydédyntdmalla vanhoja
tuotteita uudelleen muuttuneiden tuotantoprosessien avulla. Taman avulla kestavaa ke-
hitysta voidaan toteuttaa niin kehitysvaiheessa, kaytdén aikana kuin myos tuotteen kayt-

téian paattyessa.

Fernandes et al. (2021) mainitsevat artikkelissaan kestavien ratkaisujen paaperiaatteet,
joita tulisi noudattaa toteuttaakseen kestavaa kehitystd mahdollisimman tehokkaasti. En-
simmaisena periaatteena on luonnon paaoman sailyttdminen seka uusiutuvien resurs-
sien hyédyntdminen maksimaalisella kayttdasteella. Tdman lisaksi resursseja tulisi hyo-
dyntda maksimaalisella tasolla niin teknisesta, biologisesta seka elinkaaren nakokul-
masta tuotteita ja komponentteja valmistaessa. Viimeisena periaatteena onkin liiketoi-
minnan prosessien seuraaminen ja turhien ominaisuuksien poistaminen. (Fernandes et
al. 2021) Chenin et al. (2020) seka Fernandesin et al. (2021) mukaan kestavien ratkai-
sujen toteuttaminen koostuu siis nykyisten materiaalien ja komponenttien hyddyntami-
sestd mahdollisimman tehokkaasti, jotta jatettd ei syntyisi prosesseissa. Etuna kompo-
nenttien ja materiaalien uudelleenkaytdssa onkin parhaimmillaan se, etta niiden avulla
voidaan vahentaa organisaatioiden tuotannon kustannuksia ja kasvattaa tyosta syntyvia
tuottoja (Van Loon & Van Wassenhove 2017). Kuva 2 demonstroi kestavien ratkaisujen
toteutustapoja ja niistd syntyneitd hyoétyja organisaation kestavan kehityksen nakokul-

masta.
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Resurssien Tuotteen kdyttoidn
hy6dyntaminen pidentdminen

o Kayttoidn ¢ Modulaarinen
pidentaminen tuotesuunnittelu
biohajoavien
tuotteiden sijaan

Resurssien palauttaminen
kiertoon

e Komponenttien uusiokaytto

Kuva 2. kiertotaloudellisen liiketoimintamallin p&épiirteet B2B-yrityksilléd (mukaillen
Chen 2020 ja Fernandes et al. 2021)

Myds erilaisten palveluiden avulla asiakasorganisaatioiden on mahdollista tukea kesta-
vaa liiketoimintaa ja mahdollistaa pidemman aikavalin strateginen liiketoiminta asiakas-
myyntisuhteiden hallinnassa. Esimerkiksi leasing-toiminta, vuokraaminen seka kaytto-
kerroittain maksaminen auttavat organisaatioita hallitsemaan tuotteitaan koko elinkaaren
ajan ja paattamaan siitd, mikali tuotteita pitaisi korjata, kierrattaa tai tuottaa uudelleen.
(Chen 2020) Strategisen kestavyysnakdkulman avulla voidaankin harkita kestavien rat-
kaisujen hyddyntamista entista tehokkaammin ja suunnittelemaan toimintaa tehostavaa,
pitkan aikavalin strategiaa paremmin (Hallstedt & Villamil 2020). Tuotteita uudelleen tuot-
tamalla onkin mahdollista luoda suljettu systeemi, jonka avulla voidaan vahentaa raaka-
aineen tarvetta ja tuotteista syntyvan jatteen maaraa (Van Loon & Van Wassenhove
2017). Tassa tulisi Van Loonin ja Van Wassenhoven (2017) mukaan kuitenkin huomioida
se, etta tuotetta voi kayttda uudelleen vain rajatun maaran kertoja ja asiakasorganisaa-
tiot tarvitsevat jatkuvasti paivitettyja tuotteita — vaikka kyseessa onkin ekologinen vaihto-

ehto, ei ratkaisu ole valttdmatta kannattava organisaatiolle.

Kuten my6s Han ja Lee (2021) artikkelissaan esittivat, vaikuttaa yritysten yhteiskunta-
vastuu sidosryhmien tarkasteluun ja siten myds hankintanakdkulmaan; hankittavien tuot-
teiden seka palveluiden tulisi olla kestavalla tavalla tuotettuja, jotta yhteiskuntavastuun

noudattaminen toteutuisi. Organisaation strategiassa yhteiskuntavastuuta tulisikin tar-
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kastella seka organisaation nakdkulmasta ettda markkinoiden nakdkulmasta. Organisaa-
tionakokulmaa tarkastellessa on tarkeaa huomioida nykyiset vahvuudet seka kykenevai-
syydet strategisessa mielessa. (Kuusela et al. 2018; Han & Lee 2021) Nama huomioi-
malla organisaatioiden on mahdollista keskittya kehittdmaan ydinliiketoimintaa kohti kes-
tavaa kehitystd ja maksimoida sen avulla markkinaosuus seka teknologinen kehitys.
Markkinoiden nakékulmaa tarkastellessa organisaatioiden tulisi sen sijaan keskittya Kkil-
pailijoiden toimintaan, asiakasprosesseihin sekd muuttuviin trendeihin ja niiden mukaan
kehittda tarjoomaansa kohti markkinoiden kysyntaa. Markkinoiden nakokulman huomi-
oimalla onkin organisaatioiden mahdollista huomioida sidosryhmat entistd paremmin ja
luoda kestavid asiakassuhteita. (Kuusela et al. 2018) Taméan takia kestavaa kehitysta
implementoidessa liiketoimintaan onkin erittain tarkeaa, ettd organisaatiot kommunikoi-
vat jatkuvasti sidosryhmien kanssa (Hallstedt & Villamil 2020). Asiakkaiden kanssa in-
tensiivisesti toimiminen mahdollistaa ymparistdllisen seka taloudellisen arvonnousun.
Organisaatiot pyrkivatkin nykyaikana varsinkin siihen, ettad tuotteita tuotetaan kaytan-
nossa taysin asiakaslahtdisesti. Tama johtaa siihen, etta tuotteissa esiintyy vahemman
turhia komponentteja ja siten ylimaaraista resurssihukkaa ei synny. (Bagnoli et al. 2020)
Taman lisaksi kasvaneen datamaaran avulla organisaatiot pystyvat tutkimaan asiakas-
organisaatioiden preferensseja ja siten ymmartamaan asiakkaiden uniikkeja tarpeita tar-
jooman suhteen. Taman lisaksi organisaation on mahdollista tarjota myos kayttda tuke-

via palveluita entista personoidummin. (Chen 2020)

3.3 Haasteet kestavien ratkaisujen integroimisessa

Jatkuvasti parantuneiden prosessi- ja tuoteinnovaatioiden avulla on ollut mahdollista
luoda ympariston ja sosiaalisen nakokulman kannalta toimivia tuotteita seka palveluita
ja kestavien ratkaisujen implementointi nykyisiin prosesseihin seka tarjoomaan on suh-
teellisen helppoa. Ongelmana naille tuotteille voidaan kuitenkin nahda se, ettd ne eivat
valttdmatta tuo organisaatiolle suoraa taloudellista kilpailuetua ja niiden implementointi
tuottaa ylimaaraisia kustannuksia organisaatiolle. Taman lisdksi muuttunut tarjooma
saattaa vaikuttaa negatiivisesti ainakin hetkellisesti kysyntaan. (Bagnoli et al. 2020)
Tama vaikeuttaa organisaatioiden kykya hyddyntaa kestavia ratkaisuja tarjoomassaan,
silld vahentynyt kysynta ja taloudelliset tappiot vaikuttaisivat negatiivisesti myds organi-
saation asemaan markkinoilla. Taman lisaksi organisaatioiden tulisi huomioida kestavien
ratkaisujen markkinoinnissa myos olemassa olevat resurssit, silla ilman toimintaa tuke-

vaa resurssialustaa tarjooma luo epatodennakdisesti arvoa asiakasorganisaatiolle — or-
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ganisaatioiden tulisi huomioida kestavan ratkaisun palvelut siis laajemmasta nakékul-
masta ja olla valmiita taloudellisiin panostuksiin toimivan ja kestavan ratkaisun tarjoa-

miseksi organisaatiolle (McColl-Kennedy et al. 2019).

Organisaatioiden haasteena kiertotalouden toteuttamisessa onkin se, miten asiakkaat
eivat koe kiertotalouden olevan tarpeeksi tarkeaa omaa liikketoimintaa toteuttaessa — asi-
akkaat ovat my6s harvemmin kiinnostuneita palauttamaan materiaalit tai komponentit
uudelleenkaytettavaksi niiden elinkaaren loppuessa. (Chen 2020) Useat organisaatiot
pyrkivat myos tarjoamaan kestavia ratkaisuja modulaarisen tuotesuunnittelun avulla,
jossa tuotteet komponentit ovat irrotettavissa ja korvattavissa uusilla komponenteilla.
Vaikka modulaarisen tuotesuunnittelun kasitetaan olevan useasti kestavalla tavalla tuo-
tettua, ei se valttdmatta kohtaa organisaation kestavyystavoitteita. Tdma johtuu siita, etta
useiden moduulien tuottamiseen tarvitaan enemman materiaalia — modulaariset tuotteet
tarjoavat ratkaisuja siis korjaamiseen seka kierrattdmiseen liittyviin ongelmiin, mutta kes-
tavyyden tavoitteissa pysyminen riippuu silti taysin kayttajasta. (Van Loon & Van Was-
senhove 2017; Chen 2020)

Kestavien ratkaisujen avulla organisaation on mahdollista saavuttaa kilpailuetua ja diffe-
roitua markkinoilla, mutta kestavien ratkaisuiden implementointi organisaation toimin-
taan voi olla samanaikaisesti erittain haastavaa. Esimerkiksi organisaation on mahdol-
lista luoda kilpailuetua monipuolisen tietokannan avulla, mutta tiedon keraamiseen tarvi-
taan huomattavat maarat resursseja. Taman lisaksi erilaiset ulkopuoliset vaikutteet, ku-
ten digitalisaatio ja palvelutoimintojen lisdantyminen ovat kiihdyttaneet markkinoilla kes-
tavien ratkaisujen tarjontaa, mika osaltaan vaikeuttaa organisaation eri sektoreiden kom-
munikointia toimintaympariston muuttuessa jatkuvasti. Kestavyyden implementointi or-
ganisaatioon varsinkin sosiaalisen kestavyyden nakdkulmasta onkin siis haasteellista
johtuen tiettyjen mittaustapojen puutteesta sekad aihekokonaisuuden epamaaraisyy-
desta. (Hallstedt & Villamil 2020) Taman takia organisaatioiden tulisi keskittya strategi-
assaan nopeaan reagointikykyyn ja tilanteeseen mukautumiseen. (McColl-Kennedy et
al. 2019; Hallstedt & Villamil 2020). Organisaatioiden onkin mahdollista saada kestavaa
kilpailuetua keskittymalld asiakkaiden tarpeisiin ja hyddyntamalla omia vahvuuksia tar-
peiden tayttamisessa — tdman avulla organisaation tietomaarad on mahdollista kasvat-
taa ja asiakastottumuksien muutoksesta oppia myds vastaisuudessa. Erdana haasteena
voidaan kuitenkin ndhda se, miten asiakasdataa pitda olla organisaatiolla jo valmiiksi
olemassa huomattavan paljon, jotta asiakaspohjaisia tuotteita voitaisiin valmistaa. Asia-
kasdataa tulisikin kerata erilaisten jarjestelmien avulla, mika vaatii organisaatiolta toi-

saalta jalleen kerran taloudellisia ponnistuksia. (McColl-Kennedy et al. 2019)
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4. KESTAVAT INNOVAATIOT OSANA KILPAI-
LUETUA

4.1 Kestavien ratkaisujen vaikutus osto-myyntisuhteisiin

Kestavat ratkaisut vaikuttavat organisaatioihin jokaisella toimitusketjun osa-alueella ja
varsinkin B2B-yrityksissa kestavat ratkaisut tulisi huomioida seka oston etta myynnin na-
kdkulmasta. Myyntiorganisaatioiden tulisi hyddyntaa erilaisia keinoja vaikuttaakseen
asiakasorganisaatioihin ja sitoutettua ndma asiakassuhteeseen — asiakasorganisaatioi-
den tulisi sen sijaan valita itselleen sopivin vaihtoehto tarjoomasta ja paattaa, onko silla
valmiuksia valita tarjoomasta kestava ratkaisu ja implementoida tama toimintaansa.
(Eisenreich et al. 2021) Liitteeseen A on koostettu osto-myyntisuhteita kasitteleva kirjal-

lisuus tassa tyossa ja niiden keskeiset sisallot kestaviin ratkaisuihin liittyen.

Organisaatiolle oleellisena tekijand B2B-markkinoissa on se, miten arvoa luodaan kes-
tavien ratkaisuiden avulla, miten se valittyy osto-myyntisuhteessa ja miten arvo muodos-
tuu organisaatiossa seka miten sen tuomaa arvoa osataan hyddyntaa kiertotalouspoh-
jaisessa liiketoiminnassa niin asiakkaan kuin myyjan nakékulmasta (Arimany-Serrat et
al. 2021). Ongelmaksi voi tassa kuitenkin muodostua Burken et al. (2021) seka Eisen-
reichin et al. (2021) mukaan erilaiset operatiiviset tekijat esimerkiksi toimitusketjun koor-
dinoinnissa seka yhteistydon tekemisessa toimitusketjun sidosryhmien kanssa. Taman
takia onkin tarkeaa, etta organisaatiot kehittavat yha tehokkaammin kestavia ratkaisuja
ja siten tukevat kiertotalouspohjaisia liiketoimintamalleja — ndin on mahdollista lisata
kayttdikdnsa paassa olevien tuotteiden ja jatteiden hyédyntdmisen joustavuutta ja siten
implementoida kiertotalouspohjainen liiketoimintamalli paremmin myynti- ja asiakasor-

ganisaation strategiaan (Burke et al. 2021).

Myds Caridi et al. (2020) seka Lambey-Checchinin et al. (2021) tutkimukset osoittavat,
miten strategiaan tulisi liittdd minimivaatimukset kestavan kehityksen toteuttamiseen,
jotta kestavia ratkaisuja hyddynnettaisiin jatkuvasti tuotekehityksessa seka toimitusket-
jun kehittamisessa. Taman avulla on mahdollista tyydyttaad myos mahdollisimman suuri
asiakaskanta, silla kestavyystavoitteiden huomiotta jattaminen voisi johtaa tilausmaarien
vahenemiseen (Caridi et al. 2020). Asiakasarvoa voikin jopa kasvattaa Ceptureanun et
al. (2018) artikkelin mukaan esimerkiksi erilaisten huoltotoimenpiteiden avulla, jotka kas-
vattavat samalla tarjooman kayttoikaa. Taman lisaksi asiakassuhteessa on tarkeaa, etta
tuotetta voidaan kehittaa jatkuvasti omiin tarpeisiin ja jotta tuotetta voi myds kayttaa mui-

den toimijoiden kanssa tarvittaessa, jotta sen kayttdaste olisi mahdollisimman suuri.
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4.1.1 Kestavien ratkaisuiden vaikutukset myyntinakokulmasta

Eraana ratkaisevana tekijana kestavia ratkaisuja valitessa on hinnoittelu, jonka koetaan
usein olevan houkutteleva kriteeri ostopaatésta tehdessa (Aarikka-Stenroos et al. 2021).
Kestavia ratkaisuja kehittdessa tulisi huomioida myds se, etta hinnoittelu on kilpailuky-
kyinen verrattuna nykyiseen tarjoomaan — nain organisaation on mahdollista houkutella
asiakkaita, joille tuotteen vaikutukset ymparistéon eivat ole niin merkittdvassa roolissa.
Burken et al. (2021) tutkimuksessa kay myos ilmi, miten organisaation hankintastrategi-
assa tulisi huomioida ymparistollinen seka sosiaalinen nakokulma. Kyseisen artikkelin
mukaan tuotannossa tulisi muuttaa jatkuvasti suhtautumista toimittajien materiaaleihin
seka tuotantoon ja siten hyddyntaa puhtaampaa energiaa ja uusiutuvia resursseja tuo-
tannossa — organisaatioiden nykyinen tarjooma on liian kuluttavaa luonnolle tuotteiden
ollessa usein kertakayttdisia ja pois heitettavia niiden kayttéian loppuessa. Organisaa-
tioiden tulisikin paasta yli resurssien tuomista rajoituksista ja kehittdd oman kapasiteet-
tien mukaan kestavia ratkaisuja (Sha et al. 2020). Kestavia ratkaisuja toteuttavilla orga-
nisaatioilla onkin ominaista keskittya tarkasti asiakasorganisaatioiden mielipiteisiin, jotta
organisaation olisi mahdollista valttya negatiiviselta maineelta (Howard et al. 2016). Ta-
man lisaksi Chengin et al. (2021) tutkimus osoittaa, etta samalla toimialalla toimivat or-
ganisaatiot pystyvat yhdistamaan resurssejaan ja siten nostamaan niiden kayttdastetta.
Tama johtaakin tutkimuksen mukaan molempia osapuolia hyddyttavaan tilanteeseen ja

siten parantaa myds brandin merkitystd markkinoilla ja lisaa organisaation kilpailuetua.

Chowdhuryn et al. (2020) tutkimuksen mukaan kriittiset asiakasorganisaatiot pystyvat
suoraan vaikuttamaan siihen, miten organisaatio hyodyntaa organisaatiovastuuta toimin-
nassaan. Tutkimuksen mukaan organisaatiolle onkin tarkeaa palvella olemassa olevia
asiakkaita vastuullisen toiminnan avulla, silld asiakassuhteisiin voi vaikuttaa negatiivi-
sesti esimerkiksi markkinoiden turbulenssi, kilpailullisen ymparistén monimutkaisuus
seka organisaation nopeasti muuttuva taloudellinen tilanne. Téaman lisaksi myos Eve-
leensin et al. (2021) tutkimus tukee vaitetta ja osoittaa, miten organisaatiovastuun toteut-
tamisella on positiivinen vaikutus organisaation taloudelliseen suorituskykyyn. Vaikka or-
ganisaation sosiaalisen vastuun ja paastdjen vahentaminen on tarkeassa roolissa kes-
tavia ratkaisuja hyddyntaessa, tulisi organisaation huomioida paallimmaisen tavoitteen

olevan kestavan kilpailuedun saavuttaminen (Sha et al. 2020).

Kestavat ratkaisut ovat siis tehokas tapa sitouttaa asiakasorganisaatioita yha paremmin
organisaation toimintaan ja vakauttaa organisaation toimintaa. Myynnin tarkeimpana

tehtavana onkin luoda, maarittaa ja dokumentoida arvoa asiakkaalle — siten sidosryhmat



17

ja erityisesti asiakasorganisaatiot on mahdollista sitouttaa organisaation toimintaan pa-
remmin ja luoda kestavaa kilpailuetua (Hinterhuber et al. 2021). Strategisesta nakokul-
masta tarkasteltuna organisaation innovatiivisuus vaatii pitkdn aikavalin suunnittelua
seka avoimuutta uusille teknisille seka organisationaalisille ratkaisuille. Perustelu inno-
vatiivisuudelle onkin hyédyntaa organisaation kapasiteettia maksimallisella tasolla ja si-

ten kilpailla uusilla markkinoilla. (Chowdhury et al. 2020)

4.1.2 Kestavien ratkaisuiden vaikutukset asiakasnakokulmasta

Organisaatioiden ostokayttaytymisella on huomattava vaikutus siihen, miten ne pystyvat
implementoimaan kestavat ratkaisut toimintaansa. Nykypaivana kilpailuedun luomisen
Iahtdkohtana koetaankin pitkalti olevan kestavien ratkaisujen implementointi organisaa-
tion toimintaan (Ly 2021). Eisenreich et al. (2021) mainitsevat, miten kestavat ratkaisut
ovat kriittisen tarkeitad asiakasorganisaatioille nykypaivana — vaikka organisaatiot eivat
olisikaan nykyhetkella kiinnostuneita toteuttamaan toimintaansa kestavasti, tulisi kierto-
talouden merkitys huomioida markkinoiden tulevaisuuden kannalta. Myds Lambey-
Checchin et al. (2021) tutkimus osoittaa, miten organisaatioiden tulisi huomioida hankin-
noissaan kestavyysnakokulma ja implementoida kestava ajattelutapa strategiaansa,
jotta toimittajasuhteet ja hankinnat olisivat kannattavia niin lyhyella kuin myds pitkalla
aikavalilla tarkasteltuna. Akintoye et al. (2015) kuitenkin mainitsevat, miten kestavien os-
toprosessien integroiminen nykyisiin liketoimintamalleihin voi tuottaa haasteita, silla or-
ganisaation tulisi parantaa ymparistollisen ulottuvuuden lisdksi seka sosiaalista etta ta-
loudellista puolta liiketoiminnassaan, joiden tarkasteluun tarvitaan dataa ja asiantuntijoi-
den ndkemyksia. Mikali organisaatio on kuitenkin kykenevainen tunnistamaan kestavien
ratkaisujen ymparistolliset ja taloudelliset hyodyt ja se osaa implementoida ne toimitus-
ketjuunsa, vaikuttaa tama positiivisesti organisaation liiketoimintaan — samalla organi-
saatio pystyy asettamaan entistd selkedammat tavoitteet sidosryhmilleen (Laosiri-
hongthong et al. 2019).

Arvonluonnin eri ulottuvuuksien (taloudellinen, funktionaalinen, tunnepohjainen ja sym-
bolinen) avulla organisaatioiden on mahdollista tarkastella erilaisia vaihtoehtoja markki-
noilla ja niiden pohjalta valita organisaation tarpeisiin sopiva ratkaisu. Kuten myds B2C-
markkinoilla, on taloudellisten tekijdiden lisdksi myds tunnepohjaiset tekijat suuressa
roolissa B2B-markkinoilla kestavia ratkaisuja valikoidessa. (Aarikka-Stenroos et al.
2021) Kyseinen tutkimustulos on sikali yllattava, ettd useiden kirjailijoiden mielesta
(Chugh et al. 2014; Homburg et al. 2010; Lilien 2015) tunnepohjaiset tekijat ovat B2B-

markkinoilla suhteellisen pienessa roolissa. Tassa tulisi toisaalta huomioida se, etta kes-
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tava kehitys on kasitteena suhteellisen uusi ja siten laajaa tutkimuspohjaa on viela vai-
keaa asettaa ostopaatodsten tueksi kestavia ratkaisuja valitessa. Kuvassa 3 on esitettyna

eri arvonluonnin osa-alueet ja niihin vaikuttamisen menetelmat.

(

(

* Alhaisemmat hinnat W
* Jatteen hallinnasta

syntyneet saastot
* Brandin paraneminen

* Resurssitehokkuus
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omista prosesseista

Taloudellinen Funktionaalinen

ulottuvuus

ulottuvuus
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—— ulottuvuus
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* Tyytyvdisyys

» Kestdvyystavoitteiden
saavuttaminen

* Uuden, kestavin
liiketoimintaymparist
6n mahdollistaminen

o

)

Kuva 3. Arvonluonnin osa-alueet kestévia ratkaisuja toteuttaessa (mUkaillen Aa-
rikka-Stenroos et al. 2021)

Aarikka-Stenroos et al. (2021) mainitsee tunnepohjaisten tekijoiden liittyvan pitkalti posi-
tiivisiin tunteisiin, joissa omat ostopaatdkset seka ratkaisut kuormittavat yleista tasoa va-
hemman luontoa. Toisaalta Eveleensin et al. (2021) mukaan erityisesti pienempien or-
ganisaatioiden on vaikeampaa toteuttaa kestavyysnakdkulmaa toiminnassaan, silla se
vaikuttaa usein negatiivisesti taloudelliseen nakdkulmaan, mika ei osaltaan ole organi-
saatiolle kannattavaa. Organisaation tulisikin huomioida Eveleensin et al. (2021) mukaan
pitkan aikavalin vaikutukset, silld vaikka taloudellinen nakokulma heikkenisi kestavien
ratkaisujen hyddyntamisen mydéta, voi silla silti olla positiivinen vaikutus pitkalla aikava-
lilld. Organisaation avaintekijana kestavaan kehitykseen siirtymisessa onkin prosessien,
seka teknologian kehittdminen yhdessa yhteistydkumppanien kanssa — nain on mahdol-
lista kasvattaa myds omaa asiakasarvoa ja siten parantaa organisaation asemaa mark-
kinoilla (Howard et al. 2016).

4.2 Kestavien ratkaisujen vaikutukset organisaation toimitus-
ketjuun

Vaikka kestavia ratkaisuja tuotetaan jatkuvasti organisaatioissa, vaatii niiden implemen-
tointi organisaation toimintaan huomattavia muutoksia tuotannon prosesseihin ja tuote-
suunnittelun osa-alueisiin (Ly 2021). Aguilar-Fernandezin ja Otemi-Olason artikkelin
(2018) tulokset osoittavat, miten organisaation koolla on merkitysta liiketoimintamallien
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taloudelliseen ulottuvuuteen seka toimitusketjun toimintaan. Tama johtuu siita, etta suu-
remmat yritykset voivat maksimoida materiaali- ja energiatehokkuuden tuotannossa ja
siten mahdollistaa alhaisempi hintataso. Tama on huomattava etu kestaviin ratkaisuihin
siirtyessa, silld esimerkiksi Eisenreich et al. (2021) mainitsevat artikkelissaan lineaaris-
ten toimintamallien ollessa pienemmassa mittakaavassa suosittuja viela alhaisemman
hintatason ansiosta verrattuna kiertotalouspohjaisiin ratkaisuihin. Eisenreichin et al.
(2021) tutkimuksessa kdy myds ilmi, miten organisaatiolle erdéna suurimpana haas-
teena kestavien ratkaisujen implementoinnissa ovat kalliit investoinnit, pidentynyt takai-
sinmaksuaika, kasvaneet kustannukset toimitusketjun toiminnasta seka tulevaisuuden
hyotyjen epavarmuus. Toisaalta suurien yrityksien on helpompi valikoida toimittajat ja
vaatia niiltd noudattamaan organisaation ymparistdllisia tavoitteita — toimitusketjun osien
huomioidessa yha paremmin kestavyystavoitteet on organisaation koko toiminta mah-
dollista muuttaa ymparistdystavallisemmaksi ja siten luoda kestavaa Kkilpailuetua
(Chowdhury et al. 2020).

Kestavien ratkaisujen avulla on mahdollista vahentda tuotannossa syntyvaa jatetta ja
paastoja ja siten hyddyntaa tehokkaammin elinkaarensa paassa olevia tuotteita uuteen
tarjoomaan (Ly 2021). Caridin et al. (2020) seka Ceptureanu et al. (2018) mainitsevat
tutkimuksissaan, miten organisaatiot ovat alkaneet Iahestya kiertotalouspohjaista kah-
della tapaa tuotesuunnittelussa: Tuotteet pyritdan valmistamaan joko siten, etta tuotetta
voidaan kayttaa tehokkaasti koko sen elinkaaren ajan ja komponentteja voidaan hyo-
dyntaa myos jatkossa, tai tuotteet suunnitellaan kevyiksi ja helposti pakattaviksi, joka
saastaa kuluja seka paastoja tuotteiden kuljettamisessa. Ceptureanun et al. (2018) seka
Chengin et al. (2021) tutkimuksissa perustellaan myos sita, miten suurimpana arvoa luo-
vana tekijana on tarjooman optimointi asiakaskayttoon kestavalla tavalla — kestavien rat-
kaisujen kehittamisesta on vaikeaa luoda kilpailuetua, mikali se ei palvele asiakasorga-
nisaation tai tuotteen tarjoajan etuja. Tdman takia onkin tarkedd hyédyntaa kestavien
ratkaisujen ammattilaisia tuotesuunnittelussa, jotta tarjoomaan saadaan monipuolisem-
paa nakemysta niin teknisesta, materiaalisesta, digitaalisesta sekd muotoilun nakokul-

masta (Eisenreich et al. 2021).

Kestavien ratkaisujen avulla organisaatioiden on myés mahdollista luoda uusia ty6paik-
koja sosiaalisen vastuun ollessa oleellinen osa organisaation strategiaa (Aarikka-Sten-
roos et al. 2021). Kestavien ratkaisujen implementoinnissa onkin kriittisen tarkeaa hyo-
dyntaa kaikkia sidosryhmia kilpailuedun saavuttamiseksi (Eisenreich et al. 2021). Eisen-
reichin et al. (2021) mukaan sidosryhmista onkin tarkeimmat toimitusketjun kanssa toi-

mivat ryhmat seka asiakkaat, jotta toimitusketjua seka tarjoomaa pystytaan kehittamaan
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mahdollisimman tehokkaalla tavalla kestavasti. Useat organisaatiot ovatkin alkaneet jul-
kaisemaan tasaisin valiajoin kestavyysraporttia, jonka avulla sisaiset ja ulkoiset sidos-
ryhmat saavat tietoonsa organisaation taloudellisen, sosiaalisen seka ymparistollisen
suorituskyvyn (Arimany-Serrat et al. 2021). Lambey-Checchin et al. (2021) nostavat
esille, miten taloudellisen, sosiaalisen seka ymparistoéllisen ulottuvuuden lisaksi organi-
saatioiden tulisi huomioida myos relationaalinen ja funktionaalinen nakdkulma. Tutki-
muksen mukaan relationaalisen ulottuvuuden avulla organisaatioiden on mahdollista
luoda pitkaaikaisia toimittajasuhteita, jakaa vastuullisuutta sidosryhmien kanssa ja vah-
vistaa yhteisyota edistaékseen innovatiivisuutta. Funktionaalisella ulottuvuudella pyri-
taan siihen, etta tarjooman kayttdikaa voidaan jatkaa erilaisten modulaaristen ratkaisujen

seka huoltotoimenpiteiden avulla. (Lambey-Checchin et al. 2021)

Organisaation hyédyntaessa kiertotalouspohjaisia hankintaperiaatteita sen on mahdol-
lista vaikuttaa toimittajien kestavyyden suorituskykyyn tavallisesti mitatun operatiivisen
suorituskyvyn lisaksi (Burke et al. 2021). Hinterhuberin et al. (2021) tutkimuksen perus-
teella nykypaivana toimittajasuhteet ovat suhteellisen lyhytkestoisia ja osto-osaston toi-
minta on pitkalti automatisoitu. Eisenreich et al. (2021) kuitenkin toteavat, miten sidos-
ryhmien kanssa tulisi solmia pitkaaikaisia sopimuksia, jotta yhteiset tavoitteet olisivat sel-
keita ja jotta tehokkuus toimitusketjun sisalla sailyisi. Taman lisaksi organisaation tulisi
tarkastella sidosryhmia tarvepohjaisesti, jotta toimitusketjun kaikki toimijat pysyvat tar-
peellisia ja jotta kommunikointi olisi selkedmpaa seka helpompaa. Suljetun kierron rat-
kaisuissa organisaation tulisikin painottaa toimitusketjun sidosryhmia, kun taas syste-
maattisissa ratkaisuissa organisaation tulisi huomioida laajempi sidosryhmien koko-
naisuus (Eisenreich et al. 2021). Tassa tulisi kuitenkin Howardin et al. (2016) mukaan
kuitenkin huomioida se, miten uudet sidosryhmat toimitusketjussa muuttavat organisaa-
tion toimintaa ja siten vaativat joustavuutta organisaation toiminnassa. Taman takia oli-
sikin tarkeaa sitoa sidosryhmat vahvasti organisaation toimintaan saavuttaakseen talou-

dellisesti ja ymparistdllisesti kestava, suljettu toimitusketju (Howard et al. 2016).

Howardin et al. (2016) tutkimus osoittaa, miten uusia toimittajasuhteita tulisi sopia jatku-
vasti, jotta organisaation olisi mahdollista saavuttaa taloudelliset, laadulliset seka ympa-
ristolliset tavoitteet. Tutkimuksessa mainitaankin, ettd kehitystyd ja jatkuva tietamyksen
kehittdminen uusien sidosryhmien avulla on kriittisen tarkedd menestymisen kannalta.
Organisaation voidaankin kokea saavuttaneen tavoitteensa, kun sen olennaisimmat si-
dosryhmat tunnistavat organisaation kestavan ratkaisun ja implementoivat sen myds
omaan toimintaansa (Sha et al. 2020; Gu et al. 2021). Myds Bamford et al. (2019) lisaa-
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vat, miten ilman ulkopuolisia sidosryhmia kilpailuetua on vaikeampaa luoda ja miten ul-
koinen toimitusketju ndhdaan usein positiivisena strategisena tekijana, jonka avulla on

mahdollista lisata organisaation toimintaan tietamysta ja kokemusta.

Organisaation tulisi tukea koko toimitusketjun tasolla kestavaa kulttuuria ja arvoja, jotta
sen olisi mahdollista hyodyntaa ja kehittaa kiertotalouspohjaisia kaytantéja organisaation
sisalla (Burke et al. 2021). Tassa haasteena voi kuitenkin olla kestavien ratkaisujen im-
plementoinnin vaikeus seka hinta, joka lisda organisaatiotasolla riskin maaraa. Tama voi
pahimmillaan johtaa siihen, ettd organisaation on vaikeampaa saada sijoittajat sidottua
toimintaan ja siten toiminnan rahoitus on usein paljon alhaisempaa. (Eveleens et al.
2020) Hinterhuber et al. (2021) kuitenkin toteavat, ettd organisaatioiden tulisi toteuttaa
kestavaa kehitysta toiminnassaan saavuttaakseen asiakkaiden, sijoittajien seka tyonte-
kijoiden vaatimukset. Tutkimuksessa mainitaankin, miten B2B-markkinoilla organisaatiot
keskittyvat ynd enemman innovaatioihin seka toiminnan kapasiteetteihin laadun, hinnan
ja toimituskyvyn lisaksi. Kestaviin ratkaisuihin siirtyminen riippuukin pitkalti uusien inno-
vaatioiden tuomista teknisistd haasteista ja toimitusketjun hallinnan monimutkaistumi-
sesta — organisaatioiden tulisi toisaalta huomioida se, miten kestavat ratkaisut voivat
tarjota mahdollisuuksia nykyisen tarjooman kehittdmiseen (Gu et al. 2021). Myoés
Chowdhury et al. (2020) lisdavat, miten markkinoiden ollessa entistd monimutkaisempia
tulisi organisaatioiden keskittya tavallisten johtamistyylisen sijaan sidosryhmien parem-
paan sitouttamiseen ja organisaation arvojen, kayttaytymisen seka taloudellisten tavoit-
teiden yhdistamiseen. Omaksumalla kestava ajattelutapa organisaation toimintaan aikai-
sessa vaiheessa vaikuttaa hetkellisesti organisaation taloudelliseen rakenteeseen,
mutta siten on myods mahdollista saada kilpailuetua markkinoilla ja mahdollistaa organi-

saation kasvu pitkalla aikavalilla (Ly 2021).

4.3 Pysyvien ratkaisujen luominen kestavilla innovaatioilla

Useat organisaatiot eivat viela ymmarra kestavien ratkaisujen merkitysta, vaikka niiden
avulla on mahdollista luoda kestavaa kilpailuetua pitkalla aikavalilla tarkasteltuna. Suurin
osa nykyisista kestavia ratkaisuista kehittavistd organisaatioista keskittyy pitkalti vain
kestavyyden megatrendiin, minka takia organisaatioilla ei valttdmatta ole pitkan aikavalin
strategiaa kestaville ratkaisuille. (Eisenreich et al. 2021) Aguilar-Fernandez ja Otemi-
Olaso (2018) osoittavat, miten organisaatioiden tulisi jatkuvasti huomioida asiakkaiden
tarpeet ja olla kykenevaisia kehittdmaan tarjoomaa ennen sen lanseeraamista seka lan-
seeraamisen jalkeen. Innovaatioita kehitetdan ensinnakin toimitusketjun tehokkuus huo-
mioiden, jonka jalkeen on mahdollista huomioida asiakasorganisaatioiden tarpeet. Kes-

tavista ratkaisuista voidaan tehda siis pysyvia ratkaisuja vain silloin, kun toimitusketjun
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kapasiteetti ja tehokkuus mukautetaan muuttuneeseen tarjontaan — tdman avulla on
myo6s mahdollista kasvattaa organisaation toiminnan skaalaa ja siten saavuttaa aiem-
minkin mainittua materiaali- ja energiatehokkuutta. Toisaalta kestavan ajattelutavan im-
plementointi voi vaikuttaa negatiivisesti ainakin valiaikaisesti organisaation toimintaan,
silld muuttuneet toimintatavat luovat epavarmuutta toimitusketjun prosesseissa (Caridi
et al. 2020; Eisenreich et al. 2021). Myds Chowdhury et al. (2020) lisdavat, etta ulkoinen
paine muokata tarjoomaa kestavammaksi voi johtaa sisaisiin koordinointiongelmiin ja luo

valiaikaisesti ongelmia toimitusketjun hallinnassa.

Kestaviin ratkaisuihin panostaminen voi pidemmalla aikavalilld muuttaa organisaation
strategista roolia markkinoilla ja siten luoda kestavaa kilpailuetua (Caridi et al. 2020).
Tata tukee myds Cheng et al. (2021), jonka mukaan integroimalla kestava ajattelutapa
organisaation toimitusketjuun voidaan parantaa pitkalla aikavalilld organisaation suori-
tuskykya, kuvaa paremmin organisaation innovaatiokyvysta seka luovuudesta ja siten
parantaa myds organisaation brandia. Parantuneen brandin avulla organisaation on
mahdollista menestyd myds markkinoilla paremmin ja siten kasvattaa kilpailukykya enti-
sestaan. Organisaation tulisi myds implementoida kestava ajattelu vahvasti strategiaan,
jotta toimitusketjun heikkoudet olisi mahdollista minimoida, parantaa toimitusketjun vah-
vuuksia seka tunnistaa kannattavat asiakasorganisaatot prosessissa (Chowdhury et al.
2020). Kestavien ratkaisujen ollessa sidottuna strategiaan onkin mahdollista viestia asia-
kasorganisaatioille paremmin kestavyystavoitteista ja siten potentiaalisesti myos paran-

taa asemaa markkinoilla.

Burken et al. (2021) mukaan kiertotalouspohjaisen ajattelun aikaiset omaksujat saivat
kustannustehokkuutta ja siten operationaaliset ja taloudelliset hyddyt paranivat organi-
saation toiminnassa — kiertotalousajattelun implementointi voi kuitenkin tuottaa haas-
teita, mikali asiakkaat eivat ole kiinnostuneita kestavista ratkaisuista. Kiertotalouspoh-
jaisten menetelmien hyédyntaminen mahdollisimman tehokkaalla tavalla onkin Caridin
et al. (2020) mukaan erittdin tarkeaa, jotta toimitusketjun suorituskykyd on mahdollista
mitata oikein kiertotaloutta edistavien mittareiden avulla. Myds Ceptureanu et al. (2018)
lisdavat, miten nykyiset liiketoiminnan viitekehykset eivat riita selittdmaan miten kiertota-
louden periaatteita voidaan hyddyntad organisaation toiminnassa. Kestavyystekijdiden
ollessa toissijaisessa roolissa organisaatiossa voikin johtaa siihen, etta organisaatio pai-
nottaa muita tekijéitd toiminnassaan ja hyddyntaa valmista toimitusketjun strategiaa,
jossa kestavyytta ei huomioida (Caridi et al. 2020; Eisenreich et al. 2021). Taman takia

organisaation tulisi sisallyttaa kestavyysnakokulma vahvasti strategiaansa ja hyodyntaa
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sitd mahdollisimman tehokkaasti kehittddkseen toimintaansa ja luomaan siten kilpailue-
tua. Howard et al. (2016) osoittavat, etta suljettujen toimitusketjujen avulla voidaan hyo-
dyntaa tehokkaammin kestavia ratkaisuja ja siten luomaan positiivista kuvaa organisaa-

tiosta, minka avulla on mahdollista luoda kestavaa kilpailuetua.

Organisaatioiden kestavien ratkaisujen toteuttamiseen vaikuttavat pitkalti siis ulkoiset te-
kijat, mutta pitkan aikavalin kannalta on tarkeaa tarkastella myos organisaation sisaisia
tekijoitéd seka motivaatiotekijoitd (Burke et al. 2021; Eisenrecih et al. 2021). Burke et al.
(2021) nostaakin nelja erilaista organisaation sisaista osa-aluetta, joiden avulla on mah-
dollista kehittaa liiketoimintaa kestavien ratkaisujen avulla. Ensinnakin organisaatioiden
tulee olla kykenevaisia hyddyntamaan strategisesti lyhyen aikavalin kustannuksia kier-
totalouspohjaista liikketoimintaa suorittaessaan saavuttaakseen pitkan aikavalin hyotyja.
Taman lisaksi toimitusketjuja lyhentamalla organisaation on mahdollista ymparistollisia
vaikutuksia ja toimitusketjussa syntyneitd kustannuksia. Organisaatioiden tulisi myds
hyoédyntaa kiertotalouspohjaista ajattelua toimitusketjun hallinnassa ja siten saada kay-
tettya resursseja maksimaalisella tehokkuudella. (Burke et al. 2021) Viimeisena organi-
saation tulisi hyodyntaa kehittynytta teknologiaa integroidakseen kiertotalouspohjaisen
ajattelutavan osaksi liiketoimintaa — nain organisaation on mahdollista maksimoida toi-
minnassaan seka taloudellinen etta ymparistollinen suorituskyky (Burke et al. 2021; Eve-
leens et al. 2021). Toisaalta Eveleens et al. (2021) kuitenkin huomioivat, ettd kestavaa
kehitysta tarkastelevat teknologiat ovat usein erittdin resurssi-intensiivisia ja siten orga-
nisaatiot vaativat huomattavan paljon taloudellisia panostuksia niiden implementointiin.
Organisaatioille suurena haasteena onkin se, miten kestavien ratkaisujen tunnistamisen
lisdksi myos resurssien luomista rajoitteista pitaisi paasta yli hydodyntaakseen ratkaisuja
maksimaalisella tehokkuudella (Sha et al. 2020). Kuvassa 4 on esitettyna sisaiset moti-
vaatiotekijat kestavien kehityksen implementointiin tuotekehitykseen seka toimitusketjun

hallintaan.
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Kuva 4. Siséiset motivaattorit kestdvén kehityksen implementoinnissa tuotekehi-
tykseen ja toimitusketjun hallintaan (mukaillen Burke et al. 2021)
Erityisesti teknologian hyddyntamisellda seka toimitusketjun muuttujien tarkastelulla on
huomattava vaikutus organisaation taloudelliseen seka ymparistolliseen suorituskykyyn
(Eveleens et al. 2021). Organisaation tulisi siis ottaa monet osa-alueet huomioon, mutta
onnistuessaan se voi hyddyntaa kiertotalouspohjaista liiketoimintamallia ja siten luoda
kestavaa kilpailuetua kestavien ratkaisuiden avulla. Myos Hinterhuber et al. (2021) to-
teavat, ettd asettaessa arvonluonti hinnan edelle on mahdollista muodostaa klassisen
osto-myyntisuhteen sijaan yhteistydssa toimiva asiakassuhde, jonka avulla on mahdol-
lista kasvattaa tuottoja ja muodostaa innovaatioita, jotka palvelevat molempia osapuolia

lyhyelld ja pitkélla aikavalilla.

My®s laillisilla tekijoilld on huomattava vaikutus siihen, miten pysyvia ratkaisuja kestavilla
ratkaisuilla on mahdollista tehda. Talla hetkella lait vaikuttavat organisaatioiden kiertota-
louspohjaiseen ajattelutapaan siirtymisessa vain erilaisin rajoittein, eikd esimerkiksi ta-
loudellista tukea anneta kestaviin ratkaisuihin siirtyessa (Burke et al. 2021). Burke et al.
(2021) mainitsevatkin, ettd maiden tulisi tukea tehokkaammin kestavia ratkaisuja ja siten
hyddyntaa resursseja organisaatioiden valilla entistd paremmin. Taman lisaksi Eisen-
rech et al. (2021) lisdavat, miten lailliset ja poliittiset tekijat ovat kriittisia tekijoita kestavia
ratkaisuja implementoidessa ja miten poliittisten tahojen kanssa tulisi tehda jatkuvasti
yhteisty6ta koko yhteiskuntaa palvelevien ratkaisujen mahdollistamiseksi. Tassa tulisi
kirjoittajien mukaan kuitenkin huomioida se, etta poliittisilla tahoilla on usein erilainen
ajattelutapa ja asioita tarkastellaan pidemmalla ajanjaksolla — neuvottelu seka aktiivinen
kommunikointi ovatkin perustavanlaatuisissa vaiheissa tarkeita, jotta tarjooman liialta

muokkaamiselta saastyttaisiin lanseeraamisen jalkeen.
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Suurimpana haasteena organisaatiolla voidaan kokea olevan laadun vaatimusten tasa-
painottaminen ymparistollisten tavoitteiden kanssa, joka luo tarpeen I6ytaa uusia teknisia
sovelluksia ja uusia toimittajia, jotta esimerkiksi kayttdikansa paassa olevat laitteet voi-
daan hydédyntaa uudelleen (Howard et al. 2016; Lambey-Checchin et al. 2021). Kierto-
talouden ja kestavien ratkaisujen implementoinnin avulla organisaation onkin mahdol-
lista luoda kilpailuetua ja mahdollistaa vahva markkina-asema myds pidemmalla aikava-
lilld (Ly 2021). My6s Sha et al. (2020) tukevat tata vaitetta ja lisdavat, miten varsinkin
suuremmat yritykset voivat tutkia markkinoiden kayttaytymista erilaisten ratkaisuiden
avulla ja siten saavuttaa kestavaa kilpailuetua markkinoille optimoitujen ratkaisuiden
avulla. Kilpailuedun luominen tallaisten uniikkien ymparistéllisten ratkaisujen avulla va-
hentda pitkan aikavalin riskeja ja parantaa taloudellista suorituskykya (Bamford et al.
2019).

Organisaatioiden valisissa suhteissa korostuu siis pitkdn aikavalin strateginen suunnit-
telu. Seka organisaation ettd sen sidosryhmien tulisi huomioida kestavien ratkaisujen
mahdollisuudet ja pyrkia mukauttamaan toimintaansa jatkuvasti siten, etta kestavat rat-
kaisut saataisiin implementoitua pysyvasti organisaation toimintaan. Kuvaan 5 on viela
koostettu tulososiossa ilmenneet toimintatavat, joita toteuttamalla asiakas- ja myyntior-
ganisaation on mahdollista implementoida kestavat ratkaisut toimintaansa ja tehda niista

toiminnassaan pysyvia ratkaisuja.

Molemmat

eArvonluonti organisaatiossa

Asiakasorganisaatio kestdvien ratkaisujen avulla

Myyntiorganisaatio

eKestavan ajattelutavan eSidosryhmien sitouttaminen
implementointi kestavaan toimintaan eTarjooman kilpailukykyinen
hankintaperiaatteisiin eKiertotalouspohjaiset hinnoittelu
eArvonluonnin ulottuvuudet hankintaperiaatteet eVastuullinen toiminta
hankintojen perusteena eStrategisten tavoitteiden eTaloudellisen suorituskyvyn
ePitkan aikavalin vaikutusten madrittaminen yllapitdminen
huomiointi hankinnoissa eKestavan kilpailuedun
luominen kestavilla
ratkaisuilla

Kuva 5. Oleelliset tekijét pysyvien ratkaisuiden implementoinnissa asiakas- ja
myyntindkbkulmasta tarkasteltuna
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5. PAATELMAT

Taman tyon tavoitteena oli selvittda, miten organisaation on mahdollista luoda kilpailue-
tua kestavien ratkaisujen avulla B2B-markkinoilla niin osto- kuin myyntinakékulmasta ja
miten organisaatioiden tulisi implementoida kestavat ratkaisut toimitusketjuunsa muo-
dostaakseen pysyvia toimintamalleja liiketoiminnassaan. B2B-markkinoihin seka kesta-
viin ratkaisuihin liittyvista tutkimuksista oli mahdollista koostaa kokonaisuus, josta ilme-
nee kriittisimmat kohdat kestavien ratkaisujen implementoinnissa seka tekijat, jotka tulisi

huomioida pitkalla aikavalilla organisaation tarjoomaa ja toimitusketjua muokattaessa.

Eréaana huomattavana tutkimukseen vaikuttavana tekijana oli se, etta kestava kehitys on
kasitteena viela suhteellisen uusi kasite ja vain pieni osa organisaatioista hyddyntaa kes-
tavia ratkaisuja tarjoomassaan. Vaikka kestaviin ratkaisuihin liittyvia hakutuloksia esiintyi
kirjallisuuskatsauksessa huomattavasti, karsiutui hakutuloksista huomattava maara li-
saamalla hakutermistoon B2B-markkinoiden ulottuvuuden. Tama osoittaakin sen, miten
kestavia ratkaisuja kasitellddan useimmiten yleisena ilmiona, eikd niinkaan organisaa-
tiotason ratkaisuna. Useat kestavia ratkaisuja tarjoavat organisaatiot keskittyvat myos
vain lyhyen aikavalin kilpailuedun luomiseen, eika ajattele kestavia ratkaisuja pysyvina
organisaation toiminnassa (Eisenreich et al. 2021). Taman lisaksi nykyisessa tutkimus-
materiaalissa on viela suhteellisen vahan dataa siita, miten kestavat ratkaisut vaikuttavat
organisaation toimintaan pitkalla aikavalilla ja onko organisaation mahdollista hyddyntaa

kestavia ratkaisuja jatkuvasti toiminnassaan.

Tutkimustuloksista selvisi, miten kestavien ratkaisujen implementointiin vaikuttaa huo-
mattavasti sidosryhmien valmiudet kestavien ratkaisuiden hyédyntamiseen ja asiakas-
organisaatioiden kiinnostus kestavaa tarjoomaa kohtaan. Taman takia onkin tarkeaa Ioy-
taa oikeat sidosryhmat, jotka ovat valmiita toteuttamaan organisaation toimintaa kesta-
valla tavalla ja sitouttaa ne toimintaan, jotta organisaation toiminta olisi mahdollisimman
sujuvaa (Howard et al. 2016). Taman lisaksi asiakasorganisaatiot tulisi ottaa huomioon
entistd paremmin kestavia ratkaisuja kehittdessa, jotta mahdollisimman monta osapuolta
tyydyttava ratkaisu olisi mahdollista kehittda (Hinterhuber et al. 2021). Kuten B2B-mark-
kinoilla on yleista vaikuttaa myds tuotteen hinnoittelu huomattavasti tarjooman kiinnos-
tavuuteen. Organisaation tulisikin jarjestaa toimitusketju siten, etta ylimaaraisilta kustan-
nuksilta saastyttaisiin ja jotta kestavia ratkaisuja olisi mahdollista tarjota mahdollisimman

kilpailukykyiseen hintaan (Aarikka-Stenroos et al. 2021). Toimitusketjun jarjestelyssa tu-
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lisikin noudattaa erityistd varovaisuutta ja sopia yhteisista tavoitteista sailyttaakseen te-
hokkuuden toimitusketjun sisalla (Eisenreich et al. 2021). Organisaation voidaankin ko-
kea saaneensa implementoitua kestavan ratkaisun toimintaansa, kun sen sidosryhmat
tunnistavat muutoksen ja implementoivat sen omaan liiketoimintaansa (Sha et al. 2020;
Gu et al. 2021).

Huomionarvoisena kohtana tutkimuksessa oli myds se, miten huomattavasti kestavien
ratkaisujen implementointi vaikuttaa organisaation toimintaan ja miten organisaation tu-
lisi muuttaa strategista ajattelutapaansa sopeutuakseen muuttuneeseen toimintaympa-
ristoon. Organisaatioilla tulisikin olla vakaa tilanne niin markkinoiden kuin resurssienkin
kannalta, jotta kestavien ratkaisuiden implementointi olisi mahdollista ja jotta organisaa-
tion olisi mahdollista saavuttaa pitkan aikavalin hydtyja (Sha et al. 2020; Burke et al.
2021). Taman lisdksi organisaatioiden tulisi hyddyntda mahdollisimman kehittynytta tek-
nologiaa, jotta kestavat ratkaisut voitaisiin liittaa liiketoimintaan ja tarjoomasta tehda sel-
laista, joka palvelee kaikkien sidosryhmien hyotyja (Burke et al. 2021). Organisaation
tulisikin sisallyttda kestava ajattelutapa liiketoimintaansa sekd strategiaansa, jotta toi-
minta olisi mahdollista sitouttaa kestavaan ajattelutapaan ja asiakasorganisaatioille olisi

mahdollista luoda arvoa positiivisen imagon avulla (Howard et al. 2016).

Tama tyo soveltuu hyvin B2B-markkinoiden tarkasteluun ja organisaatioiden liiketoimin-
nan muutoksen tutkimiseen niin lyhyelld kuin pitkalla aikavalilla tarkasteltuna. Tuloksista
voidaan huomata, millaisia rakenteellisia muutoksia kestaviad ratkaisuja implemen-
toidessa syntyy niin oston ja myynnin nakokulmasta tarkasteltuna ja miten niita tulisi hyo-
dyntaa organisaation toiminnassa luodakseen kilpailuetua markkinoilla. Taman lisaksi
kestavilld ratkaisuilla on huomattava vaikutus organisaation toimitusketjuun, joka tulisi

toisaalta huomioida kestavan kilpailuedun saavuttamiseksi.

Tutkimuksen avulla oli mahdollista saada suhteellisen kokonaisvaltainen kuva aiheesta
ja sen sovellutuksista. Tassa tulisi kuitenkin huomioida se, etta tutkimus on itsessaan
suhteellisen laaja ja saadakseen tarkemman kasityksen aiheesta tulisi kasitteita tarkas-
tella viela erilaisista nakdkulmista, kuten esimerkiksi konepajateollisuudesta tai jopa yk-
sittdisen tarjooman markkinoista. Myds kasite "kestava ratkaisu” oli kasitteena moniulot-
teinen ja tulevissa tutkimuksissa olisi jopa hyodyllista tarkastella tarjooman kehittamista
yksittaisten ulottuvuuksien, kuten esimerkiksi sosiaalisen tai ymparistéllisen ulottuvuu-
den pohjalta. Kestavat ratkaisut tulevat kuitenkin olemaan tulevaisuudessa oleellinen
osa jokaisen organisaation liiketoimintaa, ja niitd tulisi mahdollisuuksien mukaan hy6-

dyntaa lahes kaikilla aloilla kilpaillakseen markkinoilla tehokkaasti.
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LITE A: KESTAVIEN RATKAISUIDEN VAIKUTUKSET MYYNTI-OSTOSUHTEISIIN

Kirjailija(t) Vuosi  Aihe N&kokulma Kestdvien ratkaisuiden vaikutukset toimintaan
Aarikka-Stenroos, L., What Is the Customer Value of the Circular Econ-
Don Welathanthri, M., omy? Cross-Industry Exploration of Di-verse Values Kestavat ratkaisut hyodyttavat toimintaa neljalla eri
Ranta, V. 2021 Perceived by Consumers and Business Customers Asiakas arvonluonnin osa-alueella
Akintoye, A., Egbu, C., Kestavien ratkaisujen implementointiin vaaditaan asi-
Renukappa, S., Suresh, Sustainable procurement strategies for competitive antuntijuutta, mika voi tuottaa haasteita osalla orga-
S. 2015 advantage: an empirical study. Asiakas nisaatioista
Arimany-Serrat, N., . .
Corral-KAarﬁl J Recycling Technology Innovation as a Source of
Hitchen, E., Vila- Competitive Advantage: The Sustain-able and Cir- Organisaatiot julkaisevat kestavyysraporttia ollakseen
decans-Riera, C. 2021 cular Business Model of a Bicentennial Company Myynti [apinakyvampia toiminnassaan

Integrating product design and supply chain man- Kayttoikansa padssa olevien ratkaisuiden hyddyntami-
Burke, H., Wang, J., agement for a circular economy. Pro-duction Plan- nen ja siten kiertotalouspohjaisen liiketoimintamallin
Zhang, A. 2021 ning & Control - The Management of Operations Myynti hyodyntaminen

Samalla toimialalla toimivat organisaatiot pystyvat yh-

Cheng, Y., Han, Z,, Sustainable Partnership: Operational Condition Asia- distamaan resurssejaan ja nostamaan niiden kayttoas-
Hsiung, T. 2021 Analysis for Brand Value Co-Creation kas/myynti tetta

Market-oriented CSR implementation in SMEs with Organisaatiot toteuttavat organisaatiovastuuta toi-
Chowdhury, E., Hyder, sustainable innovations: an action research ap- minnassaan ja palvelevat asiakasorganisaatioita yha
A., Sundstrom, A. 2020 proach Myynti enemman vastuullisen toiminnan avulla

Kestavat ratkaisut eivat ole lyhyella aikavalilla valtta-

Eveleens, C., Leen- matta kannattavia, mutta pitkalla aikavalilla tarkastel-
dertse, J., Van The sustainable start-up paradox: Predicting the Asia- tuna niilla on positiivinen vaikutus organisaation liike-
Rijnsoever, F. 2020 business and climate performance of start-ups kas/myynti toimintaan
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Organisaatiot implementoivat kestdvaa ajattelutapaa
strategiaansa yha enemman

Hyodyntdessaan kestavia ratkaisuja organisaation on
mahdollista asettamaan selkeat tavoitteet sidosryh-
milleen ja vaikuttamaan positiivisesti liiketoimin-
taansa

Kilpailuedun luomisen lahtokohtana on kestavien rat-
kaisujen implementointi organisaation liiketoimintaan

Organisaatiot pystyvat kestavia ratkaisuja hyodynta-
essdaan luomaan kestavaa kilpailuetua




