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1JOHDANTO

Y mpéristomarkkinointi on gjankohtainen aihe nykypaivan yritysmaailmassa. Se on
aiheuttanut paljon keskustelua, vaittelya ja julkai suja 2000-luvun aikana ja sen merki-
tys yritystoiminnassa tullee edelleen kasvamaan tulevaisuudessa. Téassa tyossa kerro-
taan ymparistomarkkinoinnin kehityksestd, luodaan yleiskatsauksen nykytilaan seké
esitell&an ja vertaillaan muutamien case-yritysten ympéristomarkkinointia. Tydssa
sivutaan myods ymparistomarkkinoinnin ongelmia ja haasteita. Tydn painopiste on

ympaéristomarkkinoinnin kaytdssa teollisilla markkinoilla.

Y mpéristomarkkinoinnin méadrittelemiseks selkeasti mééritell&&n ensin erikseen yh-
dyssanan osat: markkinointi ja ympéristo, jonka jalkeen luodaan kokonai skasitys ym-

péaristdmarkkinoinnista.

Markkinointi on helpointa maéritella sen tavoitteiden ja keinojen avulla. Markkinoin-
nilla on kaks selkedd pdamaardd: asiakastyytyvaisyyden parantaminen seka liike-
vaihdon kasvattaminen. Naiden tavoitteisiin pyritédn lisédmalla nakyvyytta ja paran-
tamalla imagoa. Kotlerin (2006, 5) mukaan markkinointi on siis asiakkaiden tarpei-

den tyydyttamista mahdollis mman tuottavallatavalla.

Markkinoinnin yhteydessi sanalla ympéaristo viitataan usein yrityksen liiketoimin-
taympéristdon kuten asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Téssa tydssa ymparistolla
tarkoitetaan kuitenkin luontoa, lagjasti ottaen koko planeettaa ja sen ekosysteemeja.
Ympéristo el siis ole vain yrityksen arkipéivéisiin rutiineihin liittyva rajattu kokonai-

suus vaan siihen kuuluu myds runsaasti epasuorasti yritykseen vaikuttavia tekijoita.

Edella esitettyjen rgjausten perusteella ymparistomarkkinointi tarkoittaa toimia, joilla
yritys ennakoi, maérittaa ja tyydyttaa yhteiskunnan seka ihmisten tarpeita huomioiden
samalla luonnon. Y mpéri stémarkkinointi on yrityksen keino kertoa omista ponnistuk-

sistaan kestavan kehityksen turvaamiseksi. Samalla yritys hyotyy paremmasta julki-



kuvasta ja parantaa ldhtokohtia liiketoimintansa toteuttamiseen sek& mahdollisesti

kasvattaa liiketoimintaansa sen avulla.

Koska ymparistomarkkinointi on kasitteena lagja, on siita saatavilla paljon [&hdema-
teriadlia. Kuten sanottu, tdman tyon painopiste on ympéristomarkkinoinnissa teollisil-
la markkinoilla. Kuluttajamarkkinat olisivat olleet mahdollisesti helpompi vaihtoehto,
silla ympéristomarkkinoinnista kuluttajamarkkinoilla on tehty paljon tutkimuksia,
joten léhdeaineistoa olis ollut tarjolla runsaasti. Teollisilla markkinoilla ymparisto-
markkinointi on nouseva trendi, josta on saatavilla toistaiseks verraten vahan tietoa.

Se tekeekin aiheesta haastavan, mutta myos erittain mielenkiintoisen.

lisilla markkinoilla. K&ytdnnon esimerkkeina esitellédn ja vertaillaan eraiden Suo-
messa toimivien metaliteollisuusyritysten ymparistomarkkinointia. Tarkoituksena on
my06s koota tietopaketti ymparistomarkkinoinnin perusteista teollisilla markkinoilla

alheesta kiinnostuneille.

Lahteina tydssi on kéytetty useita eri oppikirjoja, artikkeleita ja lopputdita. Case-
yrityksiin liittyva materiaali on pdéasiassa yritysten kotisivuilta, vuosikertomuksista

jaympéaristoraporteista.

Taman kandidaatintyon rakenne on esitetty yksinkertaistetusti kuvassa 1. Tyon alussa
esitell&an markkinoinnin ja ympéristobmarkkinoinnin perusteoriaa. Teorioissa keskity-
tédn erityisesti teollisiin markkinoihin liittyvd8n materiaaliin. Taméan jalkeen esitel-
[88n ympaéri stomarkkinoinnissa yleisesti ké&ytettyja menetelmid. Tyon loppuosuudessa
esitelldan ja arvioidaan kolmen metalliteollisuuden case-yrityksen ymparistomarkki-
nointia aiemmin esitettyjen mallien avulla. Teorian ja yritysesmerkkien pohjalta teh-
dyt johtopaatdkset ympéristdmarkkinoinnin nykytilasta esitell&8n lopussa ja samassa
yhteydessi pohditaan ympéri stdmarkkinoinnin tulevaisuutta.



Markkinoinnin teoria

Maaritelma ja peruskasitteet

Ympéristémarkki
Ymparistomarkkinoinnin kasitteet, kehittyminen ja ongelmat

Ymparistdomarkkinoinnin ilmeneminen teollisilla markkinoilla

Yleisesti kdaytetyt menetelmat

Case-yritykset

Ymparistomarkkinoinnin ilmeneminen yrityksissa

Johtopaatokset
Oma pohdinta ymparistomarkkinoinnin nykytilasta ja tulevaisuudesta

Kuva 1. Tyon rakenne

Kandidaatintyd ja seminaari suoritetaan tuotantota ouden osaston normaalikaytannon
mukaan paritytna. Tama kandidaatinty® on tehty poikkeusluvalla kolmen opiskelijan
ryhmassa, silla muuten yksi henkild olisi joutunut tekeméan tyon yksin.



2 MARKKINOINNIN PERUSKASITTEITA

Y mpéristomarkkinointi on yksi markkinoinnin osa-alue. Jotta ymparistomarkkinoin-
tia voi ymmartda paremmin, on aluks syyta perehtya joihinkin markkinoinnin perus-

nointia nimenomaan markkinoinnin nakokul masta.

Markkinoinnissa késitell&&n olennaisimpana ihmisten ja yhteisjen tarpeita. Se on
tiivistetysti sanottuna sarja prosesseja, joilla luodaan asiakkaille arvoa seka hallitaan
asiakassuhteita tavalla, joka hyodyttaa yritysta ja sen sidosryhmié. Yleisimmin yri-
tykset markkinoivat tuotteita tai palveluja, mutta yritys voi olla my6s markkinoida

vaikkapa kokemuksia, tietoatai jopa henkil6itd. (Kotler & Keller 2006, 5-9)

2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Perinteiset markkinoinnin kilpailukeinot voidaan jakaa neljdan luokkaan, jotka ovat
tuote, hinta, markkinointiviestinta seké saatavuus. Naiden luokkien englanninkieliset
nimet Product, Price, Promotion ja Place antavat kilpailukeinoille yleisesti kaytetyn
nimen 4P. (Kotler & Keller 2006, 19)

Tuote kasittéé ne asiat, joita yritys myy. Kuten aiemmin mainittiin, kyseessé el aina
ole fyysinen tuote. Markkinoinnin kannalta térkeita ovat kaikki ne tuotteen ominai-
suudet, jotka vaikuttavat asiakkaalle tuotettuun arvoon. Néihin voi kuulua esimerkiksi
fyysiset ominaisuudet, brandi, tuotteen paketointi, palvelut tai takuu. Hinta tarkoittaa
sité rahallista arvoa, joka tuotteelle asetetaan. Listahinnan lisdksi hinnoittelussa pitaa
ottaa huomioon my6s mahdolliset aennukset, maksugjat ja maksuehdot. Markkinoin-
tiviestinta tarkoittaa yrityksen tapaa kommunikoida asiakkaille tuotteen arvosta. Vies-
tintddn kuuluu monia ala g e a kuten esimerkiksi mainonta, henkildkohtainen myynti-
tyd seka suoramarkkinointi. Saatavuus tarkoittaa niita keinoja, joilla tuote saadaan

asiakkaan ulottuville. Saatavuus pitéa sisélldan esimerkiksi jakelukanavat, varastot



seka kuljetusmuodot. Seuraavassa kuvassa on esitelty markkinoinnin kilpailukeinot ja
niiden téarkeimpia osa-alueita (kuva 2). (Kotler & Keller 2006, 19)

Kuva 2. Markkinoinnin kilpailukeinot

Kaikki kilpailukeinot ovat térkeita yrityksen liiketoiminnassa, mutta yrityksen siséiset
ja ulkoiset tekijat madrittavat sen, mitka kilpailukeinot ovat tarkeimpia kullekin yri-
tykselle. Yritykselle ominaisesta markkinointitehtavien yhdistel méasta kaytetéan nimi-
tysta markkinointimix. Samoin esimerkiksi eri viestintékeinojen yhdistel masta voi-
daan kayttd&a nimed viestintdmix. (Kotler & Keller 2006, 19)

Brandi tarkoittaa tuotteeseen liitettya tunnettua imagoa. Hyva esimerkki brandistéa on
Coca-cola, joka yleisesti tunnetaan maailman vahvimpana bréandind. Coca-cola luo

mielikuvaa aitoudesta ja virkistavyydesta. Coca-colan punava koinen logo on tunnet-



tu ympari maailman. Brandilla pyritédan vaikuttamaan tuotteen mielikuvaan ihmisten
mielessi. Lahes kaikki yritykset tavoittelevat tarjonnaleen vahvaa brandia. (Kotler &
Keller 2006, 25)

2.2 Kohdemar kkinat

Markkinointi voidaan jakaa kohdemarkkinoiden mukaan kahteen osa-alueeseen ku-
luttgjamarkkinoihin (business-to-customer, B2C) jossa asiakkaina ovat kuluttajat seka
yritysmarkkinoihin (business-to-business, B2B) joissa kohderyhmana ovat muut yri-
tykset. Eri markkinoilla painottuvat erilaiset markkinoinnin kilpailukeinot. Esimer-
kiksi kuluttgjamarkkinoilla, jossa tavoitteena ovat yleensi suuret ihmismassat, on
mainonnalla ja brandilla usein suuri rooli. Teollisilla markkinoilla taas esimerkiksi
henkil 6kohtaisella myyntity6lla on suurempi rooli koska asiakkaan tiedontarve seka

myyntineuvottelut vaativat myyjan ammettitaitoa (Kotler & Keller 2006, 11)

Teollisilla markkinoilla myyjalla on usein vastassa kokenut ja taidokas ostgja, joka
osaa valita monista kil pailevista myyjista sopivimman. Teollisten markkinoijien teh-
tévana on osoittaa mité lisdarvoa ostaja saa tuotteesta. (Kotler & Keller 2006, 11)

Teollisilla markkinoilla myytavét tuotteet voivat olla suuria ja hyvinkin monimutkai-
sia. Tama tekee myyntiprosessista usein merkittavasti pidemman verrattuna kulutta-
vasti pienempi mik& mahdollistaa suuremman resurssien kayton per asiakas. Moni-
mutkaiset tuotteet vaativat usein runsaasti myynnin jakeista palvelua, joten asiakas-
suhteet ovat huomattavasti pidempi& kuin kuluttjamarkkinoilla. On myds térkeda
huomioida, etta teollisilla markkinoilla hinnat ovat usein neuvoteltuja. (Johnston &
Marshall 2006, 51-52)



2.3 Kilpailu

Kilpailu kasittéa kaikki ne muiden yritysten nykyiset ja mahdolliset tuotteet, jotka
ostga voisi ostaa vaihtoehtona yrityksen omalle tuotteelle. Kilpaileva tuote el aina
valttamatta ole samantyyppinen, vaan se voi olla myos korvaava tuote. Esimerkiksi
kapuhelinvalmistgjia silla uusimmat &@ypuhelimet tarjoavat monia kannettavan tieto-
koneen ominaisuuksia. (Kotler & Keller 2006, 2006)

Yrityksen tulisi yrittéa tuottaa absoluuttisen arvon lisdksi myos suhtedllista arvoa sen
kilpailijoihin ndhden. Tata kutsutaan kilpaillueduks, ja se tarkoittaa jotain selkeda
ominaisuutta, mik& antaa yritykselle etulydntiaseman sen kilpailijoihin nahden. Kil-
pailuetu on jotain sellaista, mihin kilpailija e pysty tai el halua vastata. (Kotler &
Keller 2006, 150)

2.4 Toimintaympaéristo

Kuten aikaisemmin mainittiin, sana ympéaristo voi viitata joko luonnolliseen ympaéris-
toon tai yrityksen toimintaymparistoon. Markkinoinnin peruskasitteista puhuttaessa

silla tarkoitetaan yrityksen yleista toimintaympari stoa.

Yrityksen makroympéristoa analysoitaessa tarkeimmat huomioitavat tekijét voidaan
jakaaviiteen eri luokkaan, jotka ovat: poliittiset, ekonomiset, sosi aaliset, teknologiset
seké ekologiset (PESTE):
1. Poliittiset: Naihin kuuluu esimerkiksi yrityslainséddanto ja erindiset poliittiset
ryhmittymét kuten kuluttajajérjestot tai ymparistojérjestot
2. Ekonomiset: Tarkeitd huomioitavia tekijoitd ovat esimerkiksi tulojakaumat,
saastot javelat, ulkoistaminen seka vapaan kaupan aste
3. Sosaadliset: Tahdn luokkaan kuuluu mm. kulttuuritekijét, arvot, ihmisten ja
yhteisgjen vallitsevat ndkokannat seka erilaiset alakulttuurit



4. Teknologiset: Teknologia kehittyy nykyisin huikealla vauhdilla, tma luo mo-
nia mahdollisuuksia innovaatiolle. On térked& huomioida myds teknologiaan
liittyva lainséadanto.

5. Ekologiset: Luonnollisen ympériston tekijat, essmerkiksi raaka-aineet, ilmas-
to, saasteet, valtioiden roolit ympériston suojelussa

(Kotler & Keller 2006, 85-95)

Y mpéristomarkkinoinnin kannalta olennaisin rooli yrityksen makroympariston teki-
joisté on ekologisilla tekijoilla. Luonnollisen ympériston nykytrendit tarjoavat yrityk-
sille mahdollisuuksia mutta toisaalta luovat myds uhkia. Néhin trendeihin kuuluu
rgjoitetut luonnonvarat, kasvavat energiakustannukset, péasttjen vahentamisen pai-
neet seké valtioiden kasvava rooli ympériston suojelussa. (Kotler & Keller 2006,
s.90)

Maailman luonnonvaroista on térkedéd huomioida ragjalliset, mutta uusiutuvat varat
kuten puu ja ruoka, joiden kayttssa tulee huomioida niiden uusiutumiseen kuluva ai-
ka. Suurempi ongelma on ragjalliset ja uusiutumattomat luonnonvarat kuten 6ljy, hiili
jaerilaiset metallit. N&iden resurssien rajalisuus tulee aiheuttamaan suuria ongelmia
tulevaisuudessa. Oljyn ja hiilen vahentyminen tuo suuria muutoksia etenkin energia-
sektorilla Perinteisten polttoaineiden hinnat nousevat ja sdhkontuotannossa taytyy
siirtyd uusiin energialdhteisiin kuten aurinko-, tuuli- ja ydinvoimaan. Taméa kasvattaa
lyhyell& aikavalilla energiakustannuksia, mutta luo myds uusia mahdollisuuksia. Yri-
tysten on tarked8 huomioida myos saasteiden ja p&astojen haitat nykymaailmassa ja
nithin liittyva, jatkuvasti kiristyva lainséddantd. Saasteiden ja paastdjen hallinnan
ympadrill&a onkin nykyisin suuret ja monipuoliset markkinat. Valtioiden rooli paéstojen
rgoituksessa ja muussa ymparistonsuojelussa vaihtelee eri puolilla maailmaa, mutta
Se on paasaantoisesti kasvava. (Kotler & Keller 2006, s.90-91)



2.5 Markkinointi ja ver kostot

Teollisilla markkinoilla asiakassuhteita on huomattavasti véhemman kuin kuluttgja-
markkinoilla. Yritysten tuleekin kiinnittaa teollisilla markkinoilla enemman huomiota
asiakassuhteiden ylldpitoon ja kehittamiseen seka uusien suhteiden luomiseen. Kun
yritysten valilla tapahtuu liiketoimintaa, on se ldhes poikkeuksetta suhdetoimintaa.
Jokaisessa transaktiossa yritysten tulee ottaa huomioon tapahtumien mahdolliset vai-
kutukset esimerkiks yritysten yhteiseen tulevaisuuteen ja kaupankayntiin liittyen.
(Ford, Gadde, Hakansson, Lundgren, Snehota, Turnbull, Wilson 2002, 29)

Vaikka suoria asiakassuhteita teollisilla markkinoilla on suhteessa hyvin vdhéan, ovat
yrityssuhteet erittdin lagjoja ja monitahoisia verkostoja. Ford et al. tuo kirjassaan esil-
le verkostojen laajuuden. Niin sanotun keskusyrityksen kanssa suorassa vuorovaiku-
tussuhteessa olevien yritysten (1. tason toimittajat ja asiakkaat) lisdksl yritysten tulee
ottaa huomioon naiden yritysten omat verkostot, kilpailutilanteet sek& mahdolliset
muutokset heidan verkostoissaan. Epasuorassa vuorovaikutussuhteessa (2. ja N:n ta-
son toimittajat ja asiakkaat) olevat yritykset omaavat normaalin liiketoiminnan lisiksi
mahdollisia strategisia suhteita 1. tason toimijoihin, jotka muuttuessaan saattavat vai-
kuttaa jopa keskusyrityksen liiketoimintaan. (Ford et al. 2002,29)

Ford et a. painottaakin yritysverkostoon liittyvan markkinoinnin seka liiketoiminnan
ennakoimista ja suunnittelua. Markkinatutkimusten tekeminen seké perehtyminen
verkostojen yrityksiin janiiden valisiin vuorovaikutussuhteisiin voi tuottaa yritykselle
elintarkeda tietoa. Kun yritys ymmartéa tekojensa vaikutukset yritysverkostossa, voi
se teoriassa jopa ohjailla koko yritysverkoston tai sen osien toimintaa ja kehitysta.
Verkostoaseman, padtoksenteon ja muutosten saavuttamisen analysointi ovat yritys-
ten nykyaikaisten markkinointistrategioiden keskeisa olemuksia.(Ford et al. 2002,
48-49)
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Verkostomarkkinoinnin ydin on siis ajatella kaikkea lagjemmassa perspektiivissi.
Lyhyella aikavalilla saatavat houkuttelevat helpot voitot tulee pystyéa uhraamaan pit-
kéikéisten liiketoimintasuhteiden aikaansaamisiks. N&issa liiketoimintasuhteissa el
tule keskittya pelkastéan yhteen asiakassuhteeseen miettimétta sen suhteen lagempia
vaikutuksia. Myos henkilGsuhteisiin ja -kemioihin perustuviin liiketoimintasuhteisiin
pitéis pystya liittémaan linkkeja ja resursseja, jotka sitovat yritykset toisiinsa henki-
|Gistéa riippumatta. (Ford et a. 2002, 49)



11

3YMPARISTOMARKKINOINTI

Y mpéristomarkkinointi on vastaus yleisesti kasvaneelle huolestumiselle luonnon seka
sen ssaltaméan elaman (myos ihmisten) globaalista tilasta ja tulevaisuudesta. Luon-
nonvaroja kulutetaan tahtiin, jota voisi kutsua luonnon riistamiseksi, eika luonto voi
kestda ylikulutusta loputtomasti. IThmisen kasvanut vaikutus on muuttanut luonnon
tilaa ja luonnon uusiutumiskyky on ylitetty monilla osa-alueilla. Eldménlaadun mak-
simitasoa koko yhteiskunnan tasolla ei ole kuitenkaan saavutettu teknologian ja
markkinoinnin kehittymisesta huolimatta. (Pesttie 1992, s.11)

Kaikentyyppiset organisaatiot ovat pidentaneet ennustettavaa tulevaisuuttaan ympéa-
ristokriisin seurauksena. TAma suurentaa paineita yritysten ympéristopolitiikan suo-
riutumisen ennalta suunnittelemiseks ja kehittdmiseksi. Vaistamatta ymparistomark-
kinointi onkin osa tulevaisuutta ja se on tulevaisuuden markkinointia. Y mparisto-
markkinointi on johtamisprosessi, joka vastaa tunnistamisesta, ennakoimisesta seka
asiakkaiden ja yhteiskunnan vaatimusten tyydyttamisestd kustannustehokkaalla ja
kestavdlla tavalla. Y mparistomarkkinointi muistuttaakin siis muita markkinoinnin
variaatioita. Se kuitenkin eroaa vanhemmista markkinoinnin nékokohdista neljélla
perustavaa |aatua olevalla avainkohdalla: Sen tavoite-aika-perspektiivi on enemmin-
kin avoin eikéa vain pitkaikéinen. Y mparistomarkkinointi keskittyy selkedmmin luon-
yhteiskunnalle. Liséks se keskittyy globaaleihin ongelmiin ja levottomuuksiin pai-
kallisten sijaan. (Peattie 1992, 11)

3.1 Ympaéaristdmarkkinoinnin motiivit
Yrityksilla voi olla useita eri motiiveja kayttéa ymparistomarkkinointia toiminnas-

saan. Polonsky on esittanyt tutkimuksessaan viisi yleisinta motiivia ymparistomark-

kinoinnin k&yttamiseen:
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Yrityksessa gatellaan ympéristomarkkinointia mahdollisuutena jolla voidaan
saavuttaa tavoitteita, esmerkkina myynnin lisdys ympéaristomarkkinoinnin
kautta.

Y rityksessa tunnetaan moraalista vastuuta ympdriston suojel emisesta ja kesta-
vasta kehityksesta.

4. Kilpailijoiden ympérist6toiminta aiheuttaa paineita lisata yrityksen omaa ym-

5.

péristdtoimintaa.

Y mpéristotoiminnalla seavutetaan kustannussaastoj &

(Polonsky 1994, 5)

1990-luvun mittaan yleistyi kasitys, jonka mukaan yritykset voivat jopa hy6tya hy-

vasta ympéristbasioiden hoidosta. Nain seka yritys ettd ympéaristd hyotyisivat (win-

win). Win-win-tilanteiden syntymiseen vaikuttaviatekijoita ovat muun muassa tekno-

logia, lainsaadantd, nakyvyys, maksuhalukkuus ja kilpailuasetelma. Téallaisen hypo-

teesin esitti M. Porter 1990-luvun aussa. Porterin hypoteesi on my6hemmin yleistetty

véitteeksi, ettd yrityksille voi yleensdkin olla edullista olla ympéristonsuojeluvaati-

muksissa edella lainséddéant6d ja kilpailijoitaan. Mydhemmin Porter onkin tas-

mentanyt ehtoja hypoteesin toteutumiselle:

Y mpéristonormien tiukentuessa kysynta tulee lisddntymaan uusia ratkaisuja
kohtaan.

Kiristyvid normejatulee tarkastella dynaamisesti — positiiviset tulokset tulevat
esille pitkélla aikavalilla ja yritysten innovaatioiden avulla.

Séantelyssa yrityksille annetaan pitkan aikavalin tavoitteita eika yksityiskoh-
tia Yritysten suositellaan innovatiivisesti kehittévan ratkaisut tuotteiden ja

prosessien parantamiseksi.

(Heiskanen 2004, 29-30)
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Lisattyjen ehtojen mukaisesti yrityksilla on mahdollisuus saavuttaa kilpailuetu pitk&-
janteisen suunnittelun avulla. Yritykset voivat suunnitella tulevaisuutensa selkeim-
min ja varautua mahdollisiin ongelmiin. Normien tiukkeneminen myo6s pakottaa yri-
tykset innovatiivisiin seké selkeisiin investointeihin ja ratkai suihin. V&érinkaytoksilta
ja vdliakaisilta parannuksilta valtytddn. Kotimarkkinoiden ollessa yleisesti edella
vientimarkkinoita, ehtivét yritykset kehittdma&&an tuoreiden normien mukaisia uusia
tuotteita vientimarkkinoille. Myds kustannukset alenevat tiukkojen normien tiukkuu-
den pakottamilla sdstotoimillaja resurssitehokkuudella. (Heiskanen 2004, 30-31)

Kilpailuedun saavuttaminen ympéristolaatua hyddyntéen voi tulla kysymykseen mi-
kéli yritys el pysty vastaamaan toimialan kustannuskehitykseen. Nykyisin onkin ta-
vallista, etta teollisuusmaiden tuotannon siirtymista kehitysmaihin suojellaan nimen-
omaan paremman ymparistélaadun avulla, silla kehitysmaissa tuotantokustannukset
ovat huomattavasti alhaisempia. Toisadta kilpaluetua ympéristdlaadun puitteissa
saattavat hakea kustannugohtajan ja/tai innovaatiojohtajan asemassa olevat yritykset,
jotka hakevat toimillaan entist parempaa kilpailuetua. (Heiskanen 2004, 39-40)

3.2 YmparistOmarkkinoinnin kehittyminen

1900-luvun akupuoliskolla ympéristdasiat olivat nakyvilla hyvin vahan. Teollisen
vallankumouksen suurimpien liialisuuksien jalkeen monet péastongelmat tuntuivat
olevan vahenema&an péin. 1930-luvun lama ja sen jd keiset sotavuodet varjostivat ym-
péristdn huomioimista. Silloisten uusien valtioiden (Kanada, USA, Australia) |aajat
maapinta-alat absorboivat teollisuuden sivutuotteet huomaamatta. Vasta 1960-luvulla
ympéristtasioista huolehtiminen nousi kyseenalaiseks jayleisin sosiaalisiin arvoihin
vaadittiin uudel leenarviointia. (Pesttie 1992, 20)
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3.2.11970-luku

1970-luvulla suoritettujen tutkimusten perusteella todettiin rgjallisten luonnonvarojen
k&yton eksponentiaalinen kasvu. Tama sytytti kipinan ympériston suojelemiseks ja
edellytti toimia suurempaan sosiaaliseen vastuuseen liiketoiminnallisessa ja yhteis-
kunnallisessa markkinoinnissa. Samalla termi ’vastuullinen kuluttaminen’, joka ottaa
huomioon kulutuksen vaikutukset luontoon, teki tuloaan. Huomattavia tekoja ympé-
riston suojelemiseks alettiin tehdd. Muun muassa 1972 poliittisessa kent&ssi ensm-
méainen vihrea puolue perustettiin Uudessa-Seel annissa. (Peattie 1992, 20)

3.2.2 1980-luku

1980-luvulla ilmestyi lukuisia teoksia, joissa kaytiin |&pi luonnon varjoisia tulevai-
liittisten agendojen vietyd huomiota. Taloudellisen kasvun vastainen asenne el ollut
poliitikkojen ja litkemiesten mieleen. Oli my0s useita syita ja v8arinarvioita faktoja,
jotka vahensivéat kuluttajien luottamusta luonnonsuojeluun. Synkimmét lyhyen aika-
valin ennusteet eivat toteutuneet, silla eksponentiaalisen kasvun ennusteita yl el stettiin
liilkaa. My0s tarjonnan riippuvuus resurssien hinnasta jai huomioimatta. Esimerkiksi
Oljyn hinnan noustessa, kysynnan vahennyttya myas, oljyvarojen riittavyys kasvoi.
(Peattie 1992, 21)

1980- luvullaoli my6s useita suuria ymparistokatastrofej a, jotka nostivat kansalaisten
herannéi syytta ymparistonsuojelua kohtaan. Suurimpia onnettomuuksia olivat Bhopa-
lin suuri kaasuvuoto vuonna 1984, Chernobylin ydinvoimalaonnettomuus vuonna
1986 seké Exxon-Valdezin 6ljyvuoto vuonna 1989. (Peattie 1992, 22)
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3.2.31990-luku

1990-luvusta odotettiin suurta ” vihreda vallankumousta’ ja ympéristdmarkkinoinnin
[8pilyonti& Yritykset ilmoittivatkin lisdnneensa ja lisdédvansa ympériston huomioi-
mista toiminnassaan. Y mparistomarkkinoinnista tuli muoti-ilmid. Y mparistomarkki-
noinnin kehittymiseen akoikin kohdistua useita ongelmia ja vaarinkdyttoa. Vihrellla
arvoilla markkinoitujen tuotteiden maard vaheni 1990-luvun alusta, koska yrityksista
tuli varovaisia ”viherpesu’-syytoksien (Green Wash - eli ympéristomarkkinoinnin
vaarinkayttaminen) pelossa. Myos as akask8yttaytymisessi oli selked ero ympéristos-
ta huolehtimisen ja todellisesti tehtavien ostopéétosten valilla. (Peattie & Crane 2005,
357-359)

3.3 0ngelmiajakestavan kehityksen vastaisia suuntauksia

Y mpéristomarkkinointi kohtasi samanlaisia ongelmia kuin markkinointi alana yleen-
s Perusongelmat voidaan jakaa neljaan kategoriaan. Markkinoinnin myyntivetoi-
suudessa (sales orientation) ympéristod kaytetéén vain yhtend myyntiargumenttina
anaysoimatta ollenkaan tuotetta tai niiden vaikutusta ymparistoon. Lokeroitumisessa
(compartmentalism) yrityksen sisdiset organisaatiot eivat kommunikoi keskenaan tar-
peeksi. Tal6in ympéristdasiat otetaan huomioon yhdell& osastolla, kuten markkinoin-
tiosastol la, mutta kokonaisvaltaisen [dhestyminen estyy. Markkinoinnin finanssivetoi-
suudessa (finance oriented) keskitytéan vain lyhytaikai sten voittojen parantamiseen ja
kustannussaastoihin. Pidempiaikaiseen imagon kehittdmiseen ja kestévampéan kehi-
tykseen suhtaudutaan penseésti. Konservatismissa (conservatism) yritykset eivat ha-
lua ottaa riskeja vaan ne haluavat séilyttda vanhan yrityskulttuurin. Teot ymparisto-
markkinoinnin kehittémiseksi yrityksessa suunnataankin vahapatoisiin ja marginaali-
siin ogin yrityksen toiminnasta. N&ma ongelmat ovatkin luoneet viisi erilaista tapaa
ympaéristomarkkinoinnin védranlaiseen harjoittamiseen tai hyvaksik&yttamiseen yri-
tysmaailmassa. (Peattie & Crane 2005, 359-360)
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Green spinning on yleisesti kaytetty aoilla joiden tuotteet ovat 18htokohtaisesti ym-
paristoystavallisten arvojen vastaisia (esimerkiksi 6ljy- ja autodat). Y ritykset reagoi-
vat yleisolta saatuun negatiiviseen palautteeseen kiillottamalla yrityskuvan ympéris-
toystavalliseks néin suojellen omaa mainettaan ja riskien hallintaa. Green spinning
onkin konservatismia, eik&d omaa toimintaa haluta kehittda ymparistoystavallisem-
maks yli organisaatiorgjojen esimerkiksi tuotekehityksen avulla. (Peattie & Crane
2005, 361)

Green selling ndkokulma johtui vihreiden arvojen noudattamisen kasvaneesta kysyn-
nastd. Vihreiden arvojen huomattiin kasvattavan kysyntda ja tuovan lisdarvoa tuot-
teelle. Tal6in valmiisin tuotteisiin lisatéan jalkikéteen tuotteen valmistuksessa huo-
mioonotetut ymparistondkokohdat seka tuotteen positiiviset merkitykset ympéristoa
kohtaan. Nama asiat on kuitenkin poimittu vain markkinointia varten eika niita ole
kehitetty varsinaisia asakkaiden tarpeita ta ympéristod ajatellen. Tamankaltainen
myyntikdyttdytyminen nimenomaan laski ostagjien yleista kiinnostusta ympariston
suojeluun ja ymparistdmarkkinointiin seka lisdsi yleison epaduuloja ympéristomark-
kinoinnin todenmukaisuudesta. Téma on johtanut jopa yritysten pelkoon kaytt&a vih-
reitd arvoja markkinoinnissaan mahdollisen kielteisen imagon vuoksi. (Pesttie &
Crane 2005, 361)

toystavalliseks yritystoiminnaksi. Kun huomattiin séastojen pienentdvan luonnonva-
rojen kayttoa, perusteltiin muutokset tuotannossa tai toimitusketjuissa ympéristOysta-
véllisyydella. (Peattie & Crane 2005, 362)

Enviropreneur marketing ottaa huomioon ymparistonakokohdat tarkasti huomioon
tuotekehityksessd. Sen heikko kohta onkin asiakkaan tarpeen huono arvioiminen.
Markkinointitutkimuksista saatua informaatiota ymmarrettiin vaarin ja asiakkaiden
[uultiin olevan halukkaita muuttamaan kulutustottumuksiaan sek& olemaan vamiita

jopa maksamaan selkedsti enemman ymparistoystavallisista tuotteista. Tutkimuksista
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saadut tulokset perustuivat epéaredistisiin tilanteisiin ja ihmisten vastaukset kuvasivat
|8hinn& halua vaikuttaa ympéristéon toisin kuin heidén mahdollisia konkreettisia toi-
menpiteita sen suojelemiseksi. Markkinat ja asiakkaat eivét ole olleet vamiita jyrk-
k&8n ostokayttaytymisen muuttamiseen. Vaikka asiakkaat tutkimusten mukaan halu-
sivat ympéristoystavéllisia tuotteita, e tarkkoja kohteita tdman tarpeen tyydyttami-
seksi pystytty analysoimaan. Tuotteet eivét olekaan olleet kiinnostavia, tarpeellisiatai
ne ovat olleet liian kalliita lyodakseen |8pi markkinoilla. Tuotteen arvon asiakkaalle
huomattiinkin olevan tarkedmpaa kuin ympéristonakdkohtien noudattaminen. (Peattie
& Crane 2005, 363)

Compliance marketing tarkoittaa niiden yritysten toimintaa, jotka eivét tee ympéris-
ton suojelemiseksi kuin valttamattomimmaét |akien maarddmét toi menpiteet. Pakottei-
den aikaansaamia " ympéristotekoja’ yritykset kuitenkin mainostavat nakyvasti. Kun
yritykset mainostavat ympaéristoystavallisyyttéén, ne samanaikaisesti taistelevat tule-
viamuutoksiavastaan ja hidastavat kestdvaa kehitysta. (Peattie & Crane 2005, 364)

Y mpéristomarkkinointi (tai vihred markkinointi) ssaltéékin niin monta vaarda tulkin-
tatapaa ja ongelmaa, etta termin kaytto ja Siitd saatavat hyddyt alkavat muuttua ky-
seenalaiseksi. Yritykset ovatkin jo alkaneet kayttda kestavda kehitysta (sustainable
marketing) uutena tapana ilmaista yrityksen luonnonléheisyytté ja sen huomioimista

markkinoinnissaan.

3.4 Ympariston huomioiminen hankintatoimessa

Kuluttgjien vihreista ostotottumuksista on tehty lagjalti tutkimuksia, ja kuluttagjista on
helppoa segmentoida perinteinen ympéristovalistunut ostgja, mutta minkalaiset yri-
tykset ottavat huomioon vihredt arvot hankinnoissaan? Y leisesti suurin huoli ostaval-
layrityksella on, etta vihred hankinta tulee tavallista kalliimmaksi tai el vastaalaadul-
taan annettuja vaatimuksia. Tama taas johtaa kilpailukyvyn heikkenemiseen. Vihred

hankinta voidaan mééritell& hankinnaksi, jossa otetaan huomioon ympéristéarvot ja



18

edistetéddn esimerkiks kierrétysta ta jatteiden rgoittamista ilman, ettd tarvittavan
tuotteen laatu kérsii. (Galle & Min 2001, 1222—-1223)

Gallen tutkimuksen mukaan vihred ostokayttaytyminen voi vaihdella hyvinkin pajon
erilaisten yritysten kesken. Tutkimuksessa testattiin eri tekijoiden vaikutusta yritysten
hankintoihin. Tulosten mukaan yrityksen vihreiden hankintojen méaraan vaikuttaa
yrityksen hankintavolyymin maarg, yrityksen suhtautuminen ymparistolainsdadan-
toon seka yrityksen mielikuva ympéristotoiminnan kustannuksista. Yritykset jotka
tekevét vihreitd hankintoja pitavét tutkimuksen mukaan asiakasyrityksen muutakin
ympéristétoimintaa térkeind. Voidaankin sanoa, etta vihreitéd hankintoja lagjemmin
tekevat yritykset ovat yleisesti sitoutuneet jatkuvaan ymparistotoiminnan parantami-
seen. (Gale & Min 2001, 1222—-1238)

Yritysten ymparistotoiminta kytkeytyy usein l8heisesti yrityksen yhteiskunnalliseen
vastuuseen. Y hteiskuntavastuulliset kriteerit kuuluvat ostopadtosta tehdessa tarkeim-
pina pidettyjen taloudellisten ja laadullisten kriteerien ulkopuolelle. Y htei skuntavas-
tuu keskittyy siihen, miten yrityksen toiminta vaikuttaa yrityksen ymparist6on ja yh-
teiskuntaan. Pyykdn (2008, 24) diplomitydssdan referoiman tutkimuksen mukaan
ympéristbvastuuta pidetdan yrityksissd yhteiskuntavastuun térkeimpana tekijana

Tutkimus listas yritykset niiden yhtei skuntavastuun mukaan neljaan eri luokkaan.

Ensimmainen yritystyyppi, idealistinen yritys, on sellainen, missa yhteiskuntavastuu
|8htee yrityksen perustajien idealistisista arvoista. Y hteiskuntavastuu on tall6in tarked
osa yrityksen arvomaailmaa ja kokonaisstrategiaa. Vastuullisessa hankinnassa otetaan
huomioon mista tuote on tehty, missa se on tehty, ja kuka sen on tehnyt. Haasteita,
joihin tdman tyyppinen yritys torméa ovat esimerkiksi alihankkijoiden sitouttaminen
kokonai svaltai seen ympéristotoi mintaan. Yritykselld on usein edessdan myos vainta:
valitaanko vastuullisempi, mutta vahemman péteva hankkija vai laadukkaampia tuot-
teita tekeva mutta véhemman vastuullinen hankkija. (Pyykkd 2008, 24-25)
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Toinen yritystyyppi on nimeltéén symbolinen yritys. Myos téllaisessa yrityksessa yh-
teiskuntavastuu on osa yritysstrategiaa ja arvomaailmaa, mutta vastuu ei valttamatta
ole I&htokohdiltaan idealistista. Tallaiset yritykset toimivat tyypillisesti aloilla, joissa
tuotteet voivat olla hyvinkin vaaralisa ymparistolle ja ihmisille. Taloin yritykset
tarvitsevat vastuullista toimintaa jotta ne pystyttaisiin ndkemaan luotettavina. Y hteis-
kuntavastuu voi olla tallaisessa yrityksessd méadrittelyltddn huomattavasti suppeampi
kuin idealistisessa yrityksesss, ja kattaa vain esmerkiksi tuotteen materiaalit ja sen
mista tuote on peraisin. (Pyykko 2008, 25)

Kolmas yritystyyppi on otollinen yritys. Taman tyyppisdla yrityksella yhteiskunta-
vastuu el kuulu lagempaan strategiaan eika yrityksen arvoihin, vaan se on ainoastaan
yksi mahdollisuus, mista yritys pyrkii ottamaan hyddyn. Vastuullisella toiminnalla
pyritddn ainoastaan saavuttamaan kilpailuetu, elka se l1dhde kokonaisvaltaisesta toi-
minnan parantamisen halusta. Niill& henkildill&, jotka yrityksessa oikeasti on aitoa
halua ymparistétoimintaan, e ole suurta vaikutusvaltaa. Tyypillisesti varsinkin yri-
tyksen ostohenkilostd el ole halukas ottamaan yhteiskuntavastuuta merkittavaksi
0saks ostopédétosta. (Pyykkd 2008, 25-26)

Viimeisalla yritystyypillg, pidattyvalla yrityksella, yhteiskuntavastuuta ei ole méari-
telty yrityksen strategiassa, mutta niilla on kuitenkin jonkinlaisia pyrkimyksia vas-
tuulliseen toimintaan. Vastuullisuuden puolestapuhujat ovat usein keskitason johdos-
sa ja yrityksen toiminnan muuttaminen vastuullisempaan suuntaan on heille haasta-
vaa. ( Pyykko 2008, 26)
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4. TYYPILLISIA YMPARISTOMARKKINOINNIN KEINOJA

Seuraavassa kappal eessa esitellaan niita konkreettisia keinoja, joilla yritykset toteut-
tavat ympéaristomarkkinointiaan. Luonnollisesti nékyvimmaét keinot liittyvat yrityksen

viestintdan, ja naitéa keinoja esitel |&&nkin [aajemmin.

4.1. Ymparistomar kkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinojen 4P-mallia voidaan soveltaa myds ymparistomarkki-
nointiin. Tassa tapauksessa ympéristokriteerit tuovat maliin uusia nékdkohtia, joitael

huomioida perintei sessd markkinointimixissa.

4.1.1 Tuote

Y mpéristotietoisuuden yleistyessd 1990-luvun alussa, monet markkinoijat 18htivét
innokkaasti mukaan ympéaristdmainonnan buumiin. Hyvin &kkia tuli kuitenkin ilmi,
ettd monet uusista tuotteista, joita mainostettiin ymparistoystavallisiksi, eivét todelli-

suudessa olleetkaan sitg, vaan mainontaoli harhaanjohtavaa.

Jotta yrityksen ympéristomarkkinointi olisi syvéallista ja kokonaisvaltaista, tulisi ym-
péristbarvot ottaa huomioon jo tuotekehityksessi. Joidenkin yritysten ymparistoysta-
vélliset tuotteet ovat laadultaan kilpailukykyisia jaliséksi kannattavia. Eli ne toimivat
ainakin yhta hyvin kuin kilpailevat tuotteet ja ovat lisdks vahemman ymparistéa ku-
luttavia Téllaisissa tapauksissa ympéristotekijét otetaan tuotekehitysprosessissa
huomioon yhta merkittévana kriteerina kuin esimerkiksi taloudelliset kriteerit. Nama
yritykset huomanneet, ettd ympéristétoiminta on kannattavaa sek& ympariston etté
yrityksen kannalta. (Ottman et al. 1998, 23)

Uuden tuotteen kehitys on tyypillisesti monivaiheinen prosessi. Se voi kattaa esimer-
kiksi seuraavat toimenpiteet: 1) Mahdollisuuden tunnistaminen, 2) Suunnittelu, 3)
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Kokeilu, 4) Esittely ja 5) Elinkaaren hallinta. Y mpéristoystavallisessa tuotekehitys-
prosessissa ol etetaan, ettéa ympéristdarvot otetaan huomioon prosessien alusta lahtien.
Uudenlainen tuotekehitysprosessi vaatii yritykselta kykya omaksua uutta tietoa ja uu-
denlaisa toimintatapoja. Taméa edellyttda yritykselta ulospain suuntautuneisuutta ja
kommunikointia myds sellaisten sidosryhmien kanssa, joita yritys ei ole perinteisesti
huomioinut tuotekehitysprosessissa. Esimerkiksi ymparistojarjestoilla voi olla paljon
tietoa, jota yritys voi hyodyntda tuotekehityksessa. (Ottman et al. 1998, 24-26)

Peattien mukaan tuotteen ympdriston kannalta merkittévia ominaisuuksia ovat kierra-
tettavyys, resurssien kayton tehokkuus, p&astot, tuotteen vaikutus ekosysteemeihin,
sosiaaliset vaikutukset, resurssien k&yton kestavyys, jétteet ja niiden kasittely seka
tuotantoprosessin ekotehokkuus. (Peattie 1995, 172)

41.2 Hinta

Y mpéristOystavalliset tuotteet myydadn usein kalliimmilla hinnoilla kuin vastaavat,
ympéristéa kuluttavat tuotteet. Yleensi tamé johtuu joko kalliimmista kustannuksia
ta ympéristotuotteiden kovasta kysynnasta. Asiakkaiden yleinen kasitys onkin, etta
ympaéristoystavallisyys tekee tuotteesta yleensa kdliimman. Tama késitys voi kuiten-
kin olla harhaanjohtavaa, koska ympéristdlle haitallisissa tuotteissa ymparistolle ai-
heutuvaa haittaa el huomioida hinnoissa. Talloin voidaankin gjatella, ettéd ympéristo

antaa tuotteen hintaan tukiaisen. (Peattie 1995, 284)

Lyhyella tahtéimella yrityksen on vaikeaa kehittda tuotteitaan tdysin ymparistoysta-
vélliseksi, johtuen edelld mainitusta ympéariston tukiaisesta. Y mparist6lainsaadanto
kuitenkin kehittyy jatkuvasti kiredmmaksi, ja ympariston tuki tuotteiden hintaan va-
henee. Useimpien yritysten kohdalla onkin jarkevaa kehittda tuotteita pikkuhiljaa
ympéristoystavallisempédn suuntaan, koska suuret harppauksesta voivat olla liian
kalliitajajohtaa kil pailuedun menettéamiseen. (Peattie 1995, 288)
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Yks este ympéristoystavéllisille tuotteille on asiakkaiden lyhytnakdinen hinnan tar-
kastelu, silla usein keskitytdan 18hinné ostohintaan eika tuotteen koko elinkaaren kus-
tannuksiin. Hyva esimerkki tasta on hehkulamppumarkkinat: uudemmat, energiaa
séastavat lamput lisddvét markkinaosuuttaan hitaasti vaikkane ovat pitkalla aikavalil-
& huomattavasti perinteisia hehkulamppuja halvemmat. Téssa tapauksessa kuluttaja
katsoo ainoastaan tuotteen myyntihintaa eikéd huomioi kokonaiskustannuksia. B2B-
markkinoilla elinkaarikustannusten tarkastelu on huomattavasti yleisempad, koska

myydyt tuotteet ovat suurempiaja pitkéikéisempia. (Peattie 1995, 288)

Olennainen kysymys ymparistotuotteiden hinnoittelussa on se, miten paljon enem-
mén asiakas on valmis maksamaan ymparistdystavallisesta tuotteesta. Tahan vaikut-
taa mm. yrityksen uskottavuus ympéristoasioissa, kyseisen tuotteen ympéristévai ku-
tusten tarkeys, asiakkaan antama arvo tuotteelle seké asiakkaan hintaherkkyys. (Peat-
tie 1995, 284)

4.1.3 Saatavuus

Y mpéristomarkkinointia voidaan soveltaa myds yrityksen jakelukanaviin. Tuotteen
jakelu lisdé 18hes aina sen ymparistOvaikutuksia. Lisaks jakelukanavien kriteerit vai-
kuttavat epasuorasti my6s tuotekehitykseen ja voivat rajoittaa ympéaristoystavallista
tuotekehitysta. (Rivera-Camino 2007, 1328-1335)

Y mpéristoystavalliseen jakeluun kuuluu jakelukanavien tehokkuuden parantaminen:
yrityksen tarvitsee selvittéa tarkoin milloin asiakas tarvitsee tuotteen. Nopein toimi-
tustapa on usein kalliimpi sek& haitallisempi ympéristdlle. Vastaavasti taas ympéris-
toystavallisn toimitustapa voi heikentda tuotteiden laatua tai olla liian hidas. Yrityk-
sen tulee |6yt&4 optimi ympéristoystavallisyyden ja tehokkaan jakelumuodon valilla
Tulevaisuudessa jakelun ympaéristoystavallisyyteen voi vaikuttaa merkittévasti esi-
merkiksi sahkoautojen kayttd polttomoottorikayttdisten sijasta. (Learn Marketing)
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Jakelussa on yksinkertaistetusti kolme tapaa saada tuote tai palvelu ja asiakas koh-
taamaan. Joko tuodaan asiakas tuotteen luokse, tuote asiakkaan luokse tai jotain talta
valilta. Palvelun tapauksessa valimuoto el yleensa ole mahdollinen koska palvelua ei
voida varastoida. Valimatkat tuotteen tuotantopaikan, ostopaikan ja kéyttopaikan va-
lilla ratkaisevat jakelusta aiheutuvat ympadristohaitat. Nykyisessd, globalisoituneessa
maailmassa jakelun ymparistbvaikutukset voivat olla huomattavia. (Pesttie 1995,
250)

Logistiikkaprosessin tarkeimmét ymparistoon vaikuttavat tekijét ovat paketointi, jét-
teiden synty, jétteiden havittaminen seka liikenteestéa aiheutuva melu, pdastét ja polt-
toaineen kulutus. Seuraavassa taulukossa (Taulukko 1) on esitelty logistiikan pa&tok-

senteon muuttujia milld on merkittava vaikutus ympariston kannalta:

Taulukko 1. Logististen pdétosten ympéristdvaikutukset (Peattie 1995, 250-254)

Varastojen sjainti Yrityksen téytyy optimoida varastojen ja myyntipisteiden mééra

sekd sijainti ymparistévaikutusten minimoimiseksi

Varastojen malli Rakennukset voidaan suunnitella ympéristdystavallisemmin
Ajoneuvot Varastojen méérén vahentyessa ajoneuvojen mééra kasvaa ja pain-

vastoin. Yrityksen tayty 16ytéa véhiten ympéristdd kuormittava ta-

sapaino ndiden muuttujien valilla

Kuljetusmuoto Eri kuljetusmuotojen kulutuksissaon suuria eroja

Materiaalien késittely Vamisteiden ja puolivamisteiden késittely varastoissa voi myos

liséta ymparistovaikutuksia.

Paketointi Kuljetus kuluttaa paljon pakkausmateriaaia

Logistiikan tulevaisuuden haasteisiin kuuluu mm. k&anteisen logistiikan kehittami-
nen. Siin& missa tuote jatieto liikkuvat toimitusketjussa alaspain, voivat esmerkiksi
tuotteen kaytetty pakkausmateriaali sek& kaytetyt tuotteet liikkua tulevaisuudessa
toimitusketjua ylospain. Kaytetyt tuotteet ja materiaalit voidaan kierréttda ymparisto-
haittojen vahentamiseksi. Viela pidemmalla tdhtdimell& jakelukanavien hallinnassa
voidaan pyrkia suljettuun prosessiin, jossa tuotteet k&ytet&&n uudestaan sen sijasta,
etta niilla on maarétty elinkaari. (Peattie 1995, 259)
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4.1.4 Markkinointiviestinta

Y mpéristomarkkinointi tuli laajemmin tunnetuksi kasitteeksi 1980-luvulla yritysten
alkaessa mainostaa lagjemmin vihreilld arvoilla. Mainonta, ja muut viestinnan kilpai-
lukeinot ovatkin vanhimmat ja laajimmin kaytetyt ympéristomarkkinoinnin ilmenty-
mét. Voidaankin gjatella, ettd muista ympéristomarkkinoinnin kilpailukeinoistaei ole
juurikaan hyotyé, ellei niitd saada kommunikoitua asiakkaille.

Y mpéristOvastuullisen yrityksen tulisi pyrki& viestinndssdan ennen kaikkea kestavaan
kommunikointiin. Peattien (1995, 212) mukaan kestdva kommunikointi on ana
avointa kommunikointia, joka hallitsee sidosryhmien odotuksia eik& manipuloi tun-

ideoiden tueksi seka pyrkii ainaratkaisuihin, jotka hyddyttavét kaikkia sidosryhmié.

Y mpéristoviestinnassa yrityksilla on kdytdssd monia eri menetelmia Lovio (2004,
172) jakaa  ympdaristOviestinndn  menetelma  viiteen  eri luokkaan:
1) Ympadristotiedottaminen, 2) Ympadristomainonta, 3) Kommunikointi sijoittajille,
4) Ymparistojulkisuus sekd 5) Ymparistoraportointi. Teollislla markkinoilla usein
kéytettya markkinointiviestintda esitelldan tassa tydssa tarkemmin case-yritysten

avulla kappaleessa Y mpéri stomarkkinointi metalliteollisuudessa

Yrityksen ympéristOviestinndn strategia riippuu yrityksen kokonaisvaltaisesta ympé-
ristétoiminnasta. Jos yrityksen muu ympéristétoiminta on vahvaa, tasta viestiminen
voi mahdollistaa vahvan kilpailuedun. Jos taas muu toiminta on heikkoa, viestinta
keskittyy huonon julkisuuden estamiseen. Y mpéristoviestinnédn haasteisiin kuuluu
esimerkiks asiakkaiden heikko tieto ympéristbongel mista, viestinndn uskottavuus,
asiakkaiden kyynisyys ymparistoviestintéa kohtaan seké asiakkaiden kokema ympé-
ristéviestinndn sekavuus. (Peattie 1995, 216)
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Tutkimuksen mukaan yrityksen ympaéristéraportoinnilla on usein dinkaari, joka voi-
daan jakaa viiteen vaiheeseen:

1. Ympéristoon liittyvia uutiskirjeitd. Lyhyt mainintavuosiraportissa

2. Yksittainen ymparistoraportti, liittyy usein johonkin viralliseen linjaukseen

3. Vuosittainen ympéristoraportointi johon liittyy ymparistdjohtamisjarjestelma.
Raportointi on kuitenkin 18hinn& kuvaavaa eikd siihen liity kvantitatiivista
analyysia.

4. Vuosittainen raportti johon sisdltyy kattava suorituskyvyn analyys yrityksen
ymparistojarjestelmasta. Y mparistoraportti on myos tiukasti sidoksissa vuosi -
kertomukseen.

5. Kestdvan kehityksen raportointi mika sitoo yhteen yrityksen suorituskyvyn
ymparisto-, taloudelliset seké sosiaaliset nakdkul mat.

(Peattie 1995, 220)

Seuraavaan kuvaan (kuva 2) on koottu yhteenvetona ymparistomarkkinoinnin 4P-

mallin tarkeimmat menetelméat:
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Kuva 3. Y mpéristdmarkkinoinnin 4P-malli

4.2 Verkostojen mahdollisuudet ymparistomarkkinoinnissa

Kuten aikaisemmin tassa tydssa on kayty |&pi (Ford et al.), on verkosto-markkinointi
olennainen osa yrityksen markkinointistrategiaa. Samaa seikkaa voidaan taten sovel-
taa yrityksen markkinointistrategiaan kuuluvassa ympéristomarkkinoinnissa. Erééna
esimerkkina verkostoitumisen hyédyntamisesta voidaan kayttadéa Jalkalan ja Salmisen
(2008, 7) artikkelia. Artikkeli keskittyy referenssimarkkinointiin ja siind esitellaéan
esimerkkiyrityksen muuttuminen ymparistoystavallisemmaksi verkostoitumisen ja
kehittyneen yritysyhteistydn ansiosta.

Muun muassa Jalkalan ja Salmisen artikkelin perusteella voidaan tehda muutamia
johtopaétoksia. Mikali markkinointistrategiassa on selvitetty yritysten keskinaiset
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asemat ja voimasuhteet yhteistyoverkostossa, on yritysten mahdollista hyodynt&é saa-
tuja tietoja ymparistomarkkinoinnin kéyttéa ja parempaa kohdentamista varten. Ym-
péaristbn esin tuominen omissa vuosikertomuksissa ja erinaisissa julkaisuissa voivat
olla tarkeita vaikutteita ja valintaperusteita uusien yhtei stybkumppaneiden houkutte-

lemisessa tai vanhojen suhteiden vahvistamisessa.

4.3 Ymparistojarjestelmat

Yritykset kayttavét erilaisia ympéaristojarjestelmid ympéristdasioiden hallintaan sa-
moin kuin laatujarjestel mi& kaytetédén laadunhallintaan. Lisaksi ymparistojarjestelmia
voidaan kayttda ymparistoviestinnan tukena osoittamaan, etté yritys huolehtii ympé-
ristévastuistaan sovittujen normien mukaan. Seuraavassa esitellddn maailman tunne-
tuin ympéristojarjestelma I1SO 14001 ja esimerkiks sitd lagentava EMAS
jarjestelma.

4.3.11S0 14001

ISO 14001-standardi auttaa yrityksia siirtymaan askel askeleelta 18hemmaks luon-
nonystavallista yritystoimintaa. 1ISO 14001 on maailman tunnetuin ympéaristojarjes-
telmamalli, joka auttaa organisaatioita seka parantamaan ympaéristonsuojelunsa tasoa
etta osoittamaan sidosryhmilleen hyv&a ympéristdasioiden hallintaa ja tuloksel lisuut-
ta. Vaikka standardi vaatii yrityksi|ta paljon, on 1ISO-14001 rakenteeltaan joustava: se
sopii minka tahansa tyyppiselle ja kokoiselle organisaatiolle sek& yksityiselld etta jul -
kisella sektorilla. Y mpéristojarjestelman keskeisia periaatteita ovat jatkuvaan paran-
tamiseen ja lakis8éteisten vaatimusten noudattamiseen sitoutuminen. ISO 14001 -
ympéristojarjestelmén kayttéonotolla on saavutettavissa monia liiketoiminnallisa
hyo6tyja (Suomen Standardisoimisliitto SFS ry 2008, 5)

ISO 14001 -ympéristostandardin ja I1SO 9001-laadunhallintajérjestelméstandardin

vélilla on useita vastaavuuksia. Tama tarkoittaa, ettd laaduntarkkailu ja -hallinta on
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otettu tarkasti huomioon ympéristostandardia tehdessa. 'Y mpéristostandardi sopiikin
luonnollisesti yrityksille, joilla on jo kokemusta ISO 9001:std. Kuvassa 4 esitetdan
ISO 14001 -standardin standardointiprosessin kulku (Suomen Standardisoimisliitto
SFSry 2008, 5)

Ymparistopolitiikka

.

Suunnittelu

L

Jarjestelman
toteutus ja toiminta

¥

Johdon katselmus
Jatkuva
parantaminen

Kuva 4. Standardin soveltaminen (Suomen Standardisoimisliitto SFS ry 2004, 8)
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SO 14001-standardi  perustuu " suunnittel e-toteuta-arvioi-toimi” -menettelyyn  (ku-
va4) (englanniksi PDCA, eli ”"Plan-Do-Check-Act’). Padperiaatteiltaan menetelma
voidaan kuvata seuraavasti:
Suunnittele: Y mpéristopolitiikan perusteella luodaan pédméérét prosessitul os-
ten saavuttamiseksi
Toteuta: Toteutetaan suunnitelman mukaiset prosessit
Arvioi: Prosesssja tarkkaillaan ja mitataan seka niita verrataan ymparistopoli-
tilkkaan, pdamaariin jamuihin vaatimuksiin
Toimi: keskitytddn ympéristojarjestelmén toimintakykya parantaviin toimen-
piteisiin
(Suomen Standardisoimigliitto SFS ry 2004, 8)

SFS-EN 1SO 14001-ympaéristostandardin padmaard on liittéd ympéristbasiat osaksi
yritysten johtamista ja suunnittel ua seka varmistaa ympéristolainsdadannon vaati mus-
ten noudattamista. Standardin hy6dyntaminen yritystoiminnassa osoittaa sidosryhmil -
le vastuullisuutta ympéristdasioiden hoidossa ja se tukee yritysten ympéristoviestin-
t84. Toimiva ympéristojarjestelma parantaa myads yrityksen kustannustehokkuutta te-
hostamalla esimerkiksi raaka-aineiden ja energian kayttoa seka vahentamalla jate-
maarid. Nama vaikutukset vaikuttavat suorasti tai epasuorasti yritysten riskienhallin-
taa, toiminnan jatkuvuuteen ja muutosvalmiuteen. (Suomen Standardisoimisliitto SFS
ry, 2008, 5)

43.2EMAS

EMAS (Eco-Management and Audit Scheme) on |SO 14001-standardia lagjempi, va
paehtoinen ympéristojarjestel méa yksityisille yrityksille sekéa julkishallinnon organi-
saatioille. EMAS-sertifioitu yritys sitoutuu ympdristolainséddannén noudattamiseen,
ympéristosuojelunsa tason jatkuvaan parantamiseen seka julkiseen raportointiin ym-

péristbasioi staan. (Suomen ympari stokeskus)
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EMAS-jarjestelméan pohjana on 1SO 14001-mukanen ympaéristéjarjestelma. Lisaksi
jarjestelmdan kuuluu ymparistoraportti seka ulkopuolinen auditoija, joka todentaa
ympaéristojarjestelman toimivuuden ja vahvistaa ympaéristoraportissa esitetyt tiedot.

Tamaprosess on esitetty seuraavassa kuvassa (Kuva5). (Suomen ympari stokeskus)

Ulkopuadinen
EMAS todennus

Ympéristbzelonteko
eli raportti

Auditointi
1SO 14001

Ympéristijarjesteima

q'b

4
o
W

Kuva 5. EMAS-prosess (Suomen ympéri stokeskus)

Y mpéristojarjestelman avulla yritys tunnistaa toimintansa vaittomat ja valilliset ym-
péristovaikutukset. Taman pohjalta yritys asettaa tavoitteet haitallisten ympéristbvai-
kutusten vahentamiseks ja paéttéd toimenpiteista ndiden tavoitteiden saavuttamisek-
si. Tavoitteiden toteutumista seuraamalla yritys voi osoittaa ympaéristétoimintansa

tason jatkuvan parantamisen. (Suomen ympaéri stokeskus)

Ulkopuolisen todennuksen jalkeen yritys on kelvollinen EMAS-rekisterdintiin. Suo-
messa EMAS-yritykset rekisterdi Suomen ymparistokeskus SYKE. Rekisterdinnin
jalkeen yritys saa kayttoonsa EMAS-sertifikaatin sekd EMAS-logon (Kuva 6). (Suo-
men ympéri stokeskus)
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EMAS
Kuva 6. EMAS-logo (Suomen ympari stokeskus)

4.4 GRI-raportointi

Vuonna 1997 perustettu Global Reporting Initiative-verkosto (GRI) on luonut yrityk-
sille ja muille yhteisbille raportointiohjeet kestavasta kehityksesta viestimiseksi. Yri-
tyksen avoin ja lgpinakyva viestinta on olennaista sen sdosryhmien ja muiden yh-
teiskunnallisten toimijoiden kannalta. GRI:n raportointiviitekehyksen on tarkoitus
toimiaeri sidosryhmien ja yhteisgjen yleisesti hyvaksymina raportointiohjeina. Y hte-
nevien raporttien tulis osoittaa miten yhteiskuntavastuut vaikuttavat organisaation
toimintaan ja péinvastoin, mahdollistaa toiminnan vertailu ajassa ja muiden toimijoi-
den kanssa sek& mahdollistaa toiminnan arviointi suhteessa paikallisiin lakeihin ja
maarayksiin. Y hteiskuntavastuuraportointi kasittdd organisaatioiden taloudellisen,
sosiaalisen ja ympéari stotoiminnan. (GRI 2006, 2-3)

vana tapana kertoa yrityksen toimista kestavan kehityksen edistamiseks. Raportoin-
nin lagjuus jataso vaihtelevat kuitenkin paljon. GRI-ohjeiston mukaiset raportit jae-
taan lagjuuden ja organisaation kokemuksen mukaan A-, B- ja C-tasoon. Lisasi taso-
merkinndn peraan liitetddn (+)merkki mikali raportin on vahvistanut ulkopuolinen
arvioija. Raportti voidaan julkaista esimerkiksi vuosikertomuksen tai tilinpaétoksen

yhteydessi ta omana julkaisunaan. (GRI 2006, 5)
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Taman harjoitustyon aihe eli kestdvan kehityksen ympéristdasiat ovat olennainen osa
GRI-raportointia. 'Y mpéristdasioihin kuuluvat mm. organisaation toiminnan vaiku-
tukset ekosysteemeihin, maaper&an, ilmaan ja veteen. Y mpéristéindikaattoreille mai-
nitaan raportointiohjeissa seuraavat nakokulmat: materiaalit, energia, ves, biodiversi-
teetti, paastot ilmaan, jétevedet ja jatteet, tuotteet ja pa velut, maaréystenmukaisuus,
kuljetuskustannukset seka yhteenveto. (GRI 2006, 26-28)

Kaytannon esimerkkea GRI-raportoinnista esitetddn tyon seuraavassa 0sassa, jossa
kasitellaan ympéristomarkkinointia metalliteollisuudessa, tarkemmin ottaen kolmessa

globaalissa, mutta my6s Suomessa toimivassa metallinjaostusyrityksessa
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5. YMPARISTOMARKKINOINNIN TAPAUSESIMERK KEJA

Y mpéristomarkkinoinnin nykytilan hahmottamiseksi ty0ssa esitell&&n yritysten todel-
lista ymparistomarkkinointia. Esimerkkiyrityksiksi on valittu kolme globaalia metal-
lialan yritysta, joilla on toimintaa myds Suomessa. Y ritysten ympéristomarkkinointia
tarkastellaan kuitenkin kokonaisuutena, ei vain Suomen toimintojen osalta. Y ritykset

ovat: Boliden, Outokumpu ja Ruukki.

Yritykset valittiin samalta toimialalta, jotta niiden vertaileminen keskendan olisi mie-
lekastd. Toimiaaksi valittiin metalliteollisuus, tarkemmin metallienjalostus, silla me-
talien louhimisella ja jalostamisella on merkittavia ymparistbvaikutuksia, jolloin
ympaéristdargumenttien kaytt6 markkinoinnissa on mielekasta ja jopa tarpeellista.
Toisaalta toiminta ei aiheuta valitonta vaaraa ymparistolle, jolloin ympériston huomi-
oimista & s&adeta tiukasti lagilla ja yritysten omalle toiminnalle jé& enemmén vapa-
uksia. Lahteina kaytettiin yritysten omia vuosikertomuksia ja ymparistoraportteja se-
k& kotisivuja. Vuosikertomuksista ja ympéristoraporteista kdytettiin aina viimeisinta

saatavilla olevaa versiota.

Seuraavassa esitelléan lyhyesti esimerkkiyritykset ja esitell&8n ympéristdargumentti-
en kayttoa yritysten markkinoinnissa. Kaytettyjen |8hteiden vuoksi arvioinnin paino-
piste on ympéaristoviestinnassi. Yritysten markkinointia verrataan edellé esitettyihin
ympéristomarkkinoinnin menetelmiin ja ympéristomarkkinoinnin nykytilaan. Lopuk-

Si verrataan yritysten ymparistomarkkinointia keskenaan.

5.1 CaseBoliden

Boliden on 1900-luvun alkupuolella Ruotsissa perustettu metallialan yritys. Nykyaan

yritykselld on kaivos- tai jalostustoimintaa Ruotsissa, Suomessa, Norjassa ja Irlannis-

seka lisaksi lyijya, hopeaa ja kultaa. Boliden el vamista puolivamiita tai valmiita



tuotteita vaan toimii metalliarvoketjun alkupéaéssa. Vuonna 2008 konsernin liikevaih-
to oli 30,99 miljardia kruunua (noin 2,85 miljardia euroa) ja konsernilla oli vuoden
lopussa 4608 tyontekijad (Boliden 2009, 12 ja 15). Yritys mainitsee ym-
péaristoystavéllisyyden jo toiminta-gjatuksessaan, joka on "to extract minerals and
produce high-quality metds in a cost-effective and environmentally friendly way, and
to exploit the commercial opportunities that the market offers, thereby creating value
for shareholders’ (Boliden 20083, 2).

Bolidenin etusivulla esitell&8n ajankohtaista tietoa yrityksesta ja markkinahinnoista.
Y mpéristbasiat |10ytyvat helposti ” Sustainability” otsikon ata Tiedot on jaettu GRI-
raportoinnin periaatteiden mukaisesti. Boliden ilmoittaa kayttavansa viimeisintd GRI-
ohjeistusta. Sivuilta |6ytyy myds linkki GRI-indeksiin, jossa verrataan yrityksen ra-
portoinnin kattavuutta ohjeisiin. Sivustolta loytyy esmerkiks tiedot eri laitosten ser-
tifikaateista tai sertifiointiprosessin vaiheesta, tietoa yrityksen resurssien tarpeesta ja
toiminnan ympéristovaikutuksista seké case-esimerkkeja yrityksen ympaéristoteoista.
Sivuilla mainitaan lyhyesti my6s epdonnistumisia ympéristdasioissa ja epaonnistu-
misten syyt, esimerkiks vuoden 2008 ympaéristvastuutavoitteisiin kuului véhentda
tiettyjen metallien pdastoja veteen 20 %, mutta ne kasvoivatkin 66 % runsaiden satei-

den vuoksi. (Boliden)

Bolidenin vuosikertomuksessa sivutaan useaan otteeseen ympaéristdasioita, mutta pai-
nopiste on taloudellisissa asioissa, silla yritys julkaisee my6s erillisen ymparistbra
portin. Varsinaisesti ympéristbasioita kasitel|&&n vuosikertomuksen kestdvan kehityk-
sen 0sassa, jossa mainitaan mm. energian sd&ataminen ja 1SO 14001 -
ympaéristojarjestelma (Boliden 20081, 40-43)

Bolidenin vuoden 2007 yhteiskuntavastuuraportti noudattelee viimeisimpia GRI-
ohjeita. Yritys itse arvioi raportin kolmiporta sessa |uokituksessa B-tasolle, mutta ra-
portilla e ole ulkopuolista auditoijaa. (Boliden 2008b, kansilehti). Raportin aussa

esitelléén vuoden yhteiskuntavastuutavoitteita ja niiden saavuttamista osa-aueittain.
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Suuri osa ympéristotavoittei sta on asetettu vuoden 2008 loppuun ja tavoitteiden saa-
vuttamisesta esitell&8n se mitéd on saatu aikaiseks vuoden 2007 loppuun mennessa.
Silmiinpistavaa on se, etta mitéan tavoitteista e ole viela saavutettu ja suurimmassa
lidioksidipdasttjen vahennystavoite on 5 %, josta on saavutettu ainoastaan yhden

prosenttiyksikon vahennys. (Boliden 2008b, 7)

Johtamista ja jarjestel mié esittelevassi osassa esitel |88n selkeasti Bolidenin eri toimi-
paikkojen saavuttamat sertifikaatit ja kerrotaan meneill&an olevista sertifiointiproses-
seista.  Monet toimipaikat ovat saaneet muun muassa 1SO 14001 -
ympéristosertifikaatin ja tavoitteena on sertifioida kaikki toimipaikat 1SO 14001 mu-
kaisesti. (Boliden 2008b, 11)

Varsinaiset ympéristovastuuasiat esitelléén GRI-ohjeiden mukaisesti omassa 0sios-
saan. Y mparistbvastuuosio kattaa koko metalliraaka-aineen tuotantoketjun metalli-
edintymien etsnnasta kuljetukseen asiakkaille. Raportissa esitell&én tarkemmin re-
surssien tehokasta hyodyntamista, kierrétysraaka-aineiden kayttoa, logistiikan jarjes-
tamista tehokkaasti, jatteiden késittelyd, lopetettujen kaivosalueiden paauttamista
luonnontilaan ja EU:n kemikaaliasetukseen osallistumista. Epgonnistumisia ympéris-
tbasioissa el juurikaan mainita, vaan raportti keskittyy onnistuneisiin projekteihin tai
asioiden edittelyyn ylei sella tasolla. (Boliden 2008b, 26-35)

5.2 Case Outokumpu

Outokumpu on kansainvalisesti toimiva ruostumattomaan terakseen erikoistunut yri-
tys. Outokummun tuotanto on keskittynyt p&8asiassa Suomeen, Ruotsiin, Iso-
Britanniaan, Yhdysvaltoihin ja Alankomaihin, mutta yritys toimii kaikkiaan noin 30
maassa. Outokummun liikevaihto oli vuonna 2007 6,9 miljardia euroa ja yrityksessa
tyoskenteli saman vuoden lopussa noin 8100 henkil6a. Outokummun pédtuote on

ruostumaton terés useissa eri muodoissa, esimerkiksi lankana, levyina ja tankoina.



36

Outokumpu toimii siis terdksen jalostusketjun alkupaassa. Yritys tuo yritysesittelys-
séén esille ruostumattoman teraksen ympaéristoystavallisyyden ja kierrétettévyyden.
(Outokumpu 2008, 1-2)

Outokummun kotisivuilla ympéristdasiat on esitetty selkedsti omana kategorianaan
yrityksesta kertovan ”About us’ -otsikon ja terdksestd kertovan "About sted” -
otsikon alla Yritykseen liittyvissd ymparistdasioissa mm. mainitaan ymparistdasiois-
ta vastaavat henkil6t, esitelléan yrityksen eri toimipaikkojen ympéristotavoitteita ja
listataan 1SO 14001 sertifioidut yritykset. Tasta osiosta [0ytyvat myds yrityksen ym-
paristdraportit. Terastda materiaalina esittelevassa osiossa kerrotaan mm. teréksen
kierratettavyydesta ja valmistuksen eri vaiheiden energian kulutuksesta ja paastoi sta.
(Outokumpu)

Outokummun vuoden 2008 vuosikertomuksessa mainitaan ympaéristOasiat useassa eri
yhteydessi, mutta pai nopiste on selvasti taloudellisissa asioissa. TAmé& on perusteltua,
silla yritys julkaisee vuosittain erillisen yhtei skuntavastuuraportin. Raportti noudattaa
GRI-raportoinnin ohjeistusta ja oli vuonna 2008 kolmannen osapuolen tarkastama.
Yritys ja tarkastaja, PricewaterhouseCoopers Oy, antoivat raportille arvosanaksi B+
eli raportti on lagjuudeltaan keskitasoa ja on ulkopuolisen tarkastama. Y hteiskunta-
vastuuraportin ymparistovastuu osuus on kasitelty kattavasti ja sisdltda kaikki GRI-
raportointiohjeen esittdmét tunnusluvut. (Outokumpu 2009b, 49-50)

Vuos 2008 oli Outokummulla yritysvastuun teemavuosi, joten ympéristdasioista
mainitaan jo toimitusjohtajan tervehdyksessa (Outokumpu 2009a, 9). Kertomuksessa
energia-asioita kasiteltiin 18hinna taloudel lisesta ndkokulmasta, eikd ympariston kan-
nalta (Outokumpu 2009a, 47). Y mpéristoa kasittel evassa kappal eessa mainitaan mm.
ENO-projekti (Environmental Number One), jolla Outokumpu téht&a alan parhaiten
ympaériston huomioivaksi toimijaksi. Lisdks kerrotaan, etta 22:1le 26 toimipaikasta
on myonnetty 1SO 14001 sertifikaatti. Taman liséksi esitelldan lyhyesti toiminnan

ympaéristbvaikutuksia, asetettuja ympéristotavoitteita ja niiden toteutumista sek& mai-
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nitaan lyhyesti myds epdonnistumiset. Lisdksi kerrotaan, ettd yhtio teki vuonna 2008

suoria ymparistéinvestointeja 18 miljoonallaeurolla. (Outokumpu 20093, 50-51)

Y hteiskuntavastuuraportti on jaettu neljdan osaan, joista ymparistomarkkinointiin liit-
tyy keskeisimmin ympéristOvastuuosa. Y mpéristOvastuun osalta raportti esittelee kat-
tavasti Outokummun oman toiminnan ympaéristévaikutuksia, ympéristtavoitteita ja
niissa onnistumista. Esimerkiks kuljetukset elvét kuitenkaan kuulu raporttiin, vaan
raportissa pysytédn selvasti tehtaiden porttien sisdpuolella. Teréksen kierrétettavyys
tuodaan esiin, silla Outokummun tuottamasta terdksesta 90 % on vamistettu kierrg-
tysmateriaalista. Teraksen valmistuksen padastot ja muut ympéristovaikutukset esite-
tadn rehellisen tuntuisesti ja usein niiden yhteydessa mainitaan tehtyja toimia p&asto-
jen vahentdmiseksi. Myos joitain epdonnistumisia ja rikkomuksia ympéri stdasioissa
editell&an lagjemmin, mutta yleensi ne kuitenkin ohitetaan nopeasti. Esitetyista paas-
t6-, energiankulutus- ja tuotantoluvuista on ndhtévissa, ettd esimerkiksi energiankulu-
tus ja p&dosa paastoista on laskenut viimeisen kolme vuoden aikana, mutta niin on
laskenut myos tuotetun terdksen maard. (Outokumpu 2009b, 24-37)

Teollisilla markkinoilla keskeiset 1SO 14001 sertifioinnit mainitaan usein. Lisdksi
yritys kertoo pyrkivansa kehittdmadn lagjan ympéristo- ja laatujarjestelmén, johon
olisi integroitu nykyiset 1SO 9001, 1SO 14001 ja OHSAS 18001 (Occupational health
and safety management systems — tyOterveys- ja tyoturvallisuug ohtamisjérjestelma)
jarjestelmét (Outokumpu 2009Db, 26). Néin yritys siirtyisi alalaan edellakévijaksi. Jar-

jestelman toteutus on kuitenkin toistaiseksi epdonnistunut.

5.3 Case Rautar uukki

Rautaruukki Oyj, markkinointinimeltédn Ruukki, on 26 eri maassa toimiva metalli-
alan yritys, joka valmistaa metalliin perustuvia komponentteja, jarjestelmia ja koko-
naistoimituksia rakentamiseen ja konepagjateollisuudelle. Ruukki toimittaa muun mu-

assa ratkai suja suuriin talonrakennushankkeisiin, liikennevaylérakenteisiin ja metalle-
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ja konepaateollisuudelle. Ruukki toimii siis metallien arvoketjun loppupuolella. Y h-
tion palveluksessa on 14 300 tyontekijaa ja liikevaihto oli vuonna 2008 3,9 miljardia
euroa. Ruukki esittéd olevansa vastuullinen yritys, mutta kestévaa kehitysté tai ympé-
ristoystavallisyytta ei kuitenkaan mainita esimerkiksi toiminta-gjatuksessa tai arvois-
sa. (Rautaruukki 2009c)

Rautaruukin konsernisivuilla on runsaasti tietoa mm. gankohtaisista tapahtumista ja
linkit eri maiden paikallisiin sivustoihin. Ajankohtaisena asiana etusivulla on linkki
yhteenvetoon Ruukin vuoden 2008 ympérist6vastuuteoista. Varsinaiset ymparistoas -
at on gjoitettu " Yritysvastuu” -valikkoon. Sivuilta 10ytyy GRI-raportointikaytannon
mukaisesti tietoa yritys-, ymparistd-, taoudellisesta ja sosiadisesta vastuusta seka
energiatehokkuudesta ja linkit yrityksen ymparistéraportteihin ja muihin julkaisuihin.
Y mpéristOvastuu osa-alueesta 16ytyy muun muassa selvitys osalistumisesta EU:n
REACH-kemikaaliasetukseen ja lyhyt yhteenveto konsernin toiminnan ympéristovai-
kutuksista. Raporteista ja ymparistosel osteista |6ytyy muun muassa yleisimpien tuot-
teiden ymparistoselvitykset. Myos1SO 14001-standardin kayttd mainitaan useassa
yhteydessi. Sivut ovat myos hyvin gjan tasalla, sill& esimerkiksi terdksen kierratyk-
seen liittyva sivu on paivitetty viimeksi 20.3.2009. (Ruukki 2009b)

Konsernin Suomen sivuilla ympéristbasioita el esitella vaan sivujen painopiste on
tuotteiden esittelemisessa ja referensseissi. Y mpéristonakokohtia 16ytyi hankalasti
vain mineradituotteisiin liittyvan tiedon yhteydesta, jossa mainittiin mm. 1SO 14001-
standardin kéytosta (Ruukki 2009b)

Ruukin yhteiskuntavastuuraportointi vuodelta 2008 on sisdllytetty vuoden 2008 vuo-
sikertomukseen. Raportointi noudattaa GRI-raportointiohjeita jakamalla vastuual ueet
ohjeiden mukaiseen neljaan osa-alueeseen. Raporttilla el ole kuitenkaan ole kolman-
nen osapuolen arviota eika yritys itsekaan ole sita arvioinut. V uosikertomuksen stra-

tegiaosassa Svutaan ympéristdasioita tuomalla esille komponenttien toimittaminen
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komponenteille (Ruukki 20093, 11).

Ruukin yhteiskuntavastuuraportissa esitell&an aluksi eri vastuualueiden tavoitteita ja
niissa onnistumista ja tdman jakeen tarkemmin eri osa-alueita (Ruukki 2009a, 38—
39). Y mpéristdosuuden painopiste on energiatehokkuudessa, jota esitelldan kuljetus-
ten, valmistuksen ja lopputuotteiden kayton nakokul masta. Myds tuotannon ympéris-
tovaikutukset ja niiden hallintaa esitellaén p&dpainon ollessa hiilidioksi dip&&stoissa.
Eniten kasitellédn materiaalien ja tuotteiden elinkaaren aikaissta ymparistovai kutuk-
Sista, joiden hallinnasta Ruukilla on pitk& kokemus. Raportissa kerrotaan, etta tuotteet
valmistetaan energiatehokkaasti, valmistuksessa kaytetddn kierréatysmateriaalia ja
tuotteiden kaytdnaikaisia ympéristOvaikutuksia voidaan hallita valmistusvaiheen rat-
kaisuilla. Kéytetyn kierrdtysmateriaalin osuus on kuitenkin vaatimattomat 20-30 %
kun se esmerkiksi Outokummulla on 90 %. My6s elementtien valmistus tuulivoima-
teollisuudelle tuodaan esille. Lisétietoa ja osa GRI-ohjeiden vaatimista tunnusluvuista
esitetdan Ruukin kotisivuilla. (Ruukki 20093, 50-57)

5.4 Case-yritysten ymparistomarkkinoinnin vertailu

Edella esiteltyjen case-yritysten ympéristbargumenttien kaytto tutkitussa materiaalis-
saoli ylléttavan samankaltaista. Kaikki kolme yritysta esittelivat kotisivuillaan ympéa-
ristbasioita, sivusivat niitd vuosikertomuksissaan ja julkaisivat GRI-ohjeistusta nou-
dattavia yhtei skuntavastuuraportteja. Lisdksi suuressa osassa yritysten toimintaa kay-
tettiin 1SO 14001-ympéristojarjestelmaé. Esitettyjen ymparistdargumenttien paino-
tuksessa oli kuitenkin pienié eroja ja kaikilla yrityksilla olisi mahdollisuus parantaa
ympaéristomarkkinointiin ja todenndkoisesti saavuttaa silla kilpailuetua. Yksik&én ca-
se-yritys el kuitenkaan kayttdnyt EMAS-ymparistojarjestel mag, joka on 1SO 14001-
jarjestelméa lagjempi ja luonnollinen kehitysaskel ympaéristdasioiden jatkuvassa pa-
rantamisessa. Siirtyminen EMAS-jarjestelmadn auttaisi yrityksia ennakoimaan Kiris-

tyvid ympaéristovaatimuksia seka erottumaan kilpailijoistaan. Peattien (1995, 220) vii-



sivaiheisessa ymparistoraportoinnin elinkaaressa kaikkien case-yritysten ymparisto-
raportoinnin vois gjatella olevan tasolla viig, silla ne julkaisevat |agja-aaista yhteis-
kuntavastuuraportointia. Toisadta, raporttien kytkeytyminen vuosikertomukseen ja
yrityksen suorituskykyyn jaa hieman epasel vaksi.

Bolidenin vahvuutena oli ympériston huomioiminen jo yrityksen toiminta-
gjatuksessa. Tama heijastuukin kaikkeen esiteltyyn yrityksen viestintéan. Yritys nou-
dattaa lagjalti 1SO 14001-standardia ja muistaa mainita asiasta. Y mpéristomarkki-
noinnin kilpailukeinoista yritys hyddynt8& tuotteeseen, viestintddn ja saatavuuteen
liittyvia tekijoita Tuotteen osalta esille tulevat kierrdtysmateriaalit, paastéjen hallinta
ja energiatehokkaat valmistusmenetelmét. Saatavuustekijoista mainitaan ymparisto-
raportissa muun muassa ja ymparistoystavéllisten laiva- ja rautatiekuljetusten suuri
osuus seka sisdisen liikenndinnin polttoaineenkulutuksen vahentaminen. Hinta-
argumentteja el kaytetty materiaalissa, vaikka esmerkiksi energiatehokkuuden vaiku-
tuksista kustannuksiin mainittiin. Y mparistoraportointi toteutetaan GRI-ohjeistuksen
mukaisesti, mutta raportti ei ole kolmannen osagpuolen tarkastama. Tama vahentsa sen
uskottavuutta. Uskottavuutta el mydskaan paranna se, etté joissain tavoitteissa epaon-

nistumista pyrittiin kiertelemaan.

Outokumpu hyddynté& paljon tuotteeseen liittyvia ympéristdargumentteja, tarkeim-
péna teraksen kierrétettavyys materiaalina. Y mpari stomarkkinoinnin 4P-mallin hinta-
argumentteja kdytetéan verraten vahan ja saatavuuteen liittyvia argumentteja ei esiteta
lainkaan. Nama voisivat olla niitd osa-alueita, joilla Outokumpu voisi tehostaa ympéa-
ristdmarkkinointiaan. Toisaalta, teraksen markkinoinnissa ympéristdargumentit eivét
valttamatta ole keskeisessa asemassa. Mikali yritys onnistuu tavoitteissaan nousta
ympéristbvastuussa toimialan johtajaksi, kannattaisi tama saavutus tuoda voimak-
kaasti esille markkinoinnissa. Se vois luoda merkittavaa kilpailuetua kun ympéaristo-
vastuun merkitys tuotteiden loppukayttgjille lisédntyy jatkuvasti. Yritys julkaisee
GRI-ohjeiden mukaista ympéristoraportointia ja kayttéa raporttien arviointiin ulko-

puolista auditoijaa, joka lisaé raporttien uskottavuutta viestinnassi.
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Ruukin ympéristdmarkkinoinnin painopiste on my6s tuotteista, mutta viestinta poik-
keaa jonkin verran Bolidenin ja Outokummun viestinnasta. Jalostusketjun loppupddn
yrityksena Ruukki tarjoaa paljon tuotekohtaista ympéristotietoa ostgjille. Lisiksi
my0os kuljetusten ymparistovaikutukset huomioidaan. Y mpéristomarkkinoinnin kil-
pailukeinoista hyodynnetdan siis eniten tuotteeseen ja saatavuuteen liittyva argument-
teja. Hinta-argumentteja voisi kayttéa rohkeammin, silla esmerkiks erikoisterdkont-
tien tuottamat polttoainesdastot oli esitetty vain ympariston kannalta kun ne olisi voi-
nut esittéd myos tal oudel li sesta ndkdkul masta. Myads toiminnan ympéristovai kutusten
painopisteen asettaminen energiatehokkuuteen ja hiilidioksidipaastoihin, hyvin tun-
nettuina ja helposti [ahestyttavina aiheina, voi johtua tuotteiden markkinoinnista lop-
pukayttdjille. Yrityksen ympéristoviestinta on sovitettu hyvin yrityksen tuotteiden ja
osaamisen markkinointiin. Parannettavaa viestinndssa on yhtel skuntavastuuraportissa.

Ulkopuolisen arvioinnin puute laskee raportin uskottavuutta.

Kvantitatiivisen tiedon saamiseks etsittiin edella esitellyista yritysten vuosikerto-
muksista ja yhteiskuntavastuuraporteista sanoja ”environment” ja "environmental”.
Vain luonnon ympéristoon liittyvissa yhteyksissd esintyvat sanat laskettiin ja es-
merkiksi sanonnoissa "business environment” ja "working environment” esiintyvét
sanat jatettiin laskuista. Myds sivujen indekseissa toistuva otsikointi jatettiin laskuis-
ta. Lahdemateriaalina kaytettiin kunkin case-yrityksen viimeisimpia englanninkielisa
vuosikertomuksia ja ymparistoraporttgga. Ruukin yhteiskuntavastuuraportti on osa
vuosikertomusta, joten sanojen esiintymista ei ole eroteltu vuosi kertomukseen jaym-
péristbraporttiin. Materiaain vaihtelevan lagjuuden vuoksi laskettiin viela sanojen
esintymistiheys jakamalla sanojen lukumaéra |ahdemateriaalin sivumaaréla. Tulok-

set on esitetty seuraavassa taulukossa (Taulukko 2).



Taulukko 2. Sangjen "environment ja”environmental” esiintyminen |&hdemateriaalissa.

Boliden (2007) Outokumpu (2008) | Ruukki (2008)
Vuosikertomus 86 31
Ympéristoraportti 124 152
Yhteensé 210 183 113
Sivuja yhteensa 156 140 145
Sanojalsivu 1,346 1,307 0,779
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Taulukosta 2 néghddan, ettd Boliden ja Outokumpu kayttévét luonnon ymparistoon
liittyvia sanoja tutkituissa viestinndn muodoissa pajon Ruukkia enemman. Osittain
tama saattaa johtua erilaisesta materiaalista, koska Ruukin yhteiskuntavastuuraportti
on osa vuosikertomusta. Ero on kuitenkin sen verran selva, etta se el selity taysin eri-
laisella materiaalilla vaan kysymys on erilais sta valinnoista viestinnassa. Myo6s Boli-
denin ja Outokummun osata syntyy eroja kun tarkastellaan sanojen esiintymista vuo-
sikertomuksessa. Sanoja ” environment” ja” environmental” kaytettiin Bolidenin vuo-
sikertomuksessa | 8hes kolminkertaisesti Outokummun vuosi kertomukseen verrattuna.
Eron merkitysta lisda vield se, ettd Outokummun vuosikertomus liittyy yritysvastuun
teemavuoteen, jolloin ympérist6 saattaa olla raportissa esillé tavallista enemman. Té&
ma voi johtua siita, ettd Bolidenilla ympéristovastuullisuus liittyy yrityksen toiminta-
gjatukseen ja on osa kaikkea toimintaa.

Verkosto- ja suhdetoi mintandkokulma ei ndkynyt minka&an esimerkkiyrityksen ympa-
ristéviestinndssi. Verkostogjattelun voi kuitenkin ajatella ndkyvan esimerkiks Outo-
kummun sitoutumisena hiilidioksidivapaaseen energiaan, Bolidenin ympéristda mah-
dollisimman véhan kuormittavien kuljetuspalveluiden valintana ta Ruukin keskitty-
mi sessa komponenttien valmistukseen tuulivoimateollisuudelle. Lisdks verkostoajat-
telu voi vaikuttaa esimerkiksi yrityksin pddtoksiin suunnata ympéristéviestintdansa,
mutta tdma el ilmene tydssa kaytetysté materiaalista. Tyossa esitellyn materiaalin pe-
rusteella yksik&an yrityksista ei hyddynnd ymparistomarkkinoinnissaan verkostoajat-
telua kokonaisvaltaisesti ja lagja-alaisesti. Kokonaisuudessaan ymparistdvastuullisen

yritysverkostojen rakentaminen voisi kuitenkin avata edell8kévijayrityksille merkitta-



via mahdollisuuksia, mikali ympéristovaatimukset kiristyvat tulevaisuudessa ja ym-

péristdarvojen merkitys kasvaa.



6 JOHTOPAATOKSET

Tassi kappaleessa esitel|a8n tydssa tdhan asti k&sitellyn materiaalin pohjalta syntynei-
kevaan osuuteen, jossa myos vertaillaan case-yritysten ymparistomarkkinointia ym-
paristomarkkinoinnin mahdollisuuksiin. Seuraavassa kappaeessa pohditaan alussa
esiteltyjen ympéristdmarkkinoinnin ongelmien nykytilaa ja kehittymisté. Liséks esi-
tetéddn arvio ympéristémarkkinoinnin tulevaisuudesta ja lopussa otetaan kantaa johto-

pa&étdsten luotettavuuteen.

6.1 Ympéaristdmarkkinoinnin nykytila

Lakien ja julkisen vallan vaatimusten kiristymisen vuoksi ympéristdasiat huomioi-
daan nykyaan entista paremmin suuressa osassa yrityksia. Toisaalta myods kuluttgjien
ympéristétietoisuuden kasvu edellyttéa ympériston parempaa huomioimista. Osoit-
taakseen ympéristovakutusten huomioimisen ja téyttédkseen julkisen vallan vaati-
mukset yritykset kayttavat kasvavissa médrin essmerkiks 1SO 14001:n kaltaisia ym-

péristdjarjestelmia jaraportoivat toimintansa ympéristévai kutuksista.

Y mpéristdasioiden kannattaa huomioida markkinoinnissa, silla pienell& vaivalla voi-
daan saavuttaa kohtuullisia hy6tyja. Eniten markkinoidaan toiminnan ympéristbvai-
kutusten hallintaa, esimerkiks kerrotaan kaytettavistd ympéristojohtamisjarjestel mis-
t&. Myos tuotteen ymparistoystavallisyyttd hyddynnetédn jos se on mahdollista koh-
tuullisella vaivalla. Esimerkiksi kierratysmateriaalien kayttda hyddynnetd&n markki-
noinnissa. N&kyvin keino ymparistdmarkkinoinnissa, kuten markkinoinnissa yleensa-
kin, on viestinta Y mparistomarkkinoinnin viestinta on viime aikoina muuttunut en-
tistd systemaattissmmaksi ja avoimemmaksi esimerkiks GRI-raportoinnin yleistymi-
sen myota. Kaikki yritykset eivét kuitenkaan voi saada kilpailuetua ympéristdargu-
menteilla, joten osa on jattéaytynyt suosiolla kilpailun ulkopuolelle ja kilpailee muilla
keinoilla, tayttéen kuitenkin minimivaatimukset.



Esimerkkiyritysten osalta ymparistomarkkinoinnin keinoista korostuivat 1ISO 14001-
ympéristojarjestelman kayttd, GRI-ohjeistuksen mukainen raportointi ja ymparisto-
markkinoinnin 4P-mallin osalta erityisesti tuotteeseen ja viestint&an liittyvat tekijéat.
Erityisesti tuotteeseen liittyvia argumentteja kéytettiin paljon, kun taas hintaan ja saa-
tavuuteen liittyvia kéytettiin vahan. Saatavuuteen liittyvista tekijoista mainittiin 18-
hinna kuljetusten tehokas jarjestely ja ympéristoystavallisten kuljetusmuotojen kayt-
t6. Osa yrityksista oli kuitenkin rajannut kuljetukset kokonaan raportoinnin ulkopuo-
lelle. Taméa saattaa johtua esimerkiks tuotantolaitosten epédedullisesti sijoittumisesta.
Taldin ympéristoystavallisten kuljetusvaylien 18heisyyteen sijoittuvat tuotantolaitok-
set voivat hyodyntdéd paremmin saatavuusargumentteja verrattuna epdedullisesti si-
teriaain valinnasta, silla vuosikertomuksissa ja yhteiskuntavastuuraporteissa e tuoda
esille tuotteiden hinnoittelua. Esimerkiksi elinkaarikustannusten kaytt6 markkinoin-

nissavois kuitenkin tuodakilpailuetuajoillekin yrityksille.

Kaikki esimerkkiyritykset noudattivat GRI-ohjeistuksen mukaista raportointia, mutta
vain yksi kolmestaoli tarkastuttanut raporttinsa ulkopuolisella arvioijalla. Tama liséa
merkittavasti raportin uskottavuutta ymparistoviestinnan valineend. Myos 1SO 14001-
ympaéristojarjestelmada kaytettiin lagjasti kaikissa esimerkkiyrityksissa. Kilpailijoista
erottuminen sen avulla lieneekin vaikeaa jarjestelmén yleisyyden vuoksi. Toisaalta,
ympaéristojarjestelmastd on tulossa olennainen kilpailukeino, jota ilman on vaikea
menestya markkinoilla, joilla edellytetéén ymparistonakokohtien huomioimista.  Tu-
levaisuudessa ulkopuolisen auditoinnin merkitys kasvanee kun yritykset yrittavat
erottua kilpailijoistaan. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi 1SO 14001-jarjestelmésta
EMAS-jarjestelmaan siirtymista tai yhteiskuntavastuurgportin tarkastuttamista kol-
mannella osgpuolela. Tulevaisuudessa yhteiskuntavastuun edelldkavijayritykset to-
denndkdisesti integroivat eri ymparisto-, laatu- ja energigarjestelméat kattavaksi yri-
tysvastuun johtamis- ja hallintgjérjestelmaks. Tallaisia projektgja on jo vireilla muun

muassa Outokummulla.
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Suhdetoiminta ja verkostojen hyoddyntdminen ei ndy merkittavasti tydssa késitellyssa
kirjallisuudessa ja tutkitussa yritysten materiaalissa. T&ma voi johtua siita, etta ver-
kostoajattelua hyddynnetaan toistaiseks vain tietyissa toiminnoissa, eivatka yritykset
viela tietoisesti hyddynna verkostoja ympéristomarkkinoinnissaan. Verkostogjattelun
ympéristomarkkinointi ovat verraten uusia tutkimusaloja. Verkostogattelun kaytto
ympéristomarkkinoinnissa mahdollistaisi kuitenkin ymparistonakokohtien kokonais-
valtaisemman huomioimisen kun eri tasojen toimijoiden ympaéristdvai kutukset voitai-
siin ottaa huomioon. Esimerkiksi energiaintensiivisessd metalliteollisuudessa voitai-
siin huomioida lagjemmin energiantuotannon ymparistovaikutukset tai kuljetusten
jarkeistamiset ympériston kannalta. Téllaisesta gjattelusta on viitteita case-yritysten
viestinnassa, esimerkiksi Boliden kertoo vaitsevansa mahdollisimman ympéristdys-
tavallisia kuljetuspa veluita ja Outokumpu kertoo sitoutuneensa hiilidioksidip&asto-
vapaaseen energiaan. Verkostoajattelua ja suhdetoimintaa el kuitenkaan hy6dynnet&

lagjasti ympéristomarkkinoinnissa.

Tiivistetysti ympéristdmarkkinoinnin voidaan todeta olevan ympériston huomioimi-
seksi tehtyjen toimien tal ympéristomyonteisten ominaisuuksien hyddyntamista
markkinoinnin argumentteina. Tarkein markkinoinnin kilpailukeino ymparistomark-
kinoinnissa on markkinointiviestintg, jonka avulla argumentit viestitéan sidosryhmil-
le. Va&arinkaytosten ja epdilyjen vuoksi argumentit on térkeé todentaa jollain tavalla.
Teollisilla markkinoilla térkeitéd uskottavuutta lisddvia keinoja ovat standardoidun
ympaéristojarjestelman kaytto ja yleisesti hyvaksytyn raportointiohjeistuksen noudat-
taminen. Y mpéristbargumentei sta eniten kéytetdan tuotteen ympéaristovaikutuksiin ja

toiminnan ympaéri stbvai kutusten hallintaan liittyvid argumentteja.

6.2 Ympéristomarkkinoinnin ongelmat

Kuluttgjien ympaéristotietoisuuden kasvun ja julkisen kontrollin lisdannyttya pahim-

masta green wash -toiminnasta on jo paasty yli. Siitd huolimatta ympéristomarkki-
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nointiin liittyy yha erilaisiaongelmia. Konservativismi ja green spinning liittyvat yha
tiettyjen ympaéristdlle haitallisten toimialojen toimintaan, jotka pyrkivat kiillottamaan
julkisuuskuvaansa. Y mpéristotietoisuuden kasvu on voinut jopa lisétd green spin-
ning-tyyppista toimintaa. Green selling ja green harvesting kéyttéytymista on yha
havaittavissa, silla esimerkiksi toiminnan tehostamiselle voi olla ympdriston kannalta
positiivisia vaikutuksia, joita halutaan hy6dyntda myds ympéaristomarkkinoinnin kei-
vahentyneet. Enviropreneur marketig on verraten harvinaista, silla huonoista koke-
muksista on opittu nopeasti.

Finance orientation eli pikavoittojen hakeminen ympéristdarvoilla on vahentynyt
semmaksi, esimerkiksi visioiden ja toiminta-gjatuksen lisaantyneen kaytén myota,
vahent&4 pikavoittojen hakemista. Myyntivetoisuus ja lokeroituminen ovat organisaa-
tioiden sisaisia ja yrityskulttuuriin liittyvi& ongelmia, jotka heijastuvat myds ympéris-
tomarkkinointiin, eik& ympéristomarkkinoinnin roolin muuttuminen varsinaisesti vai-
kuta niihin. Nama& ongelmat voivat kuitenkin estaa kayttokelpoisen ja tehokkaan ym-

péaristdmarkkinoinnin hyodyntamisen joissain yrityksissi.

Yritykset saada case-yritysten henkilostolta kommentteja ympéristomarkkinoinnin
nykytilaan heidan yrityksessaan ja arvioita tulevaisuuden kehityssuunnista eivét on-
nistuneet, silla yritysten markkinointipuolen ihmisten mielestéa asia tuntui kuuluvan
ympaéristopuolen ihmisille ja ymparistopuolen mielesta markkinointi kuuluu markki-
nointivaelle. Pienen otoksen perusteella ei kannata vetéd suuria johtopéétoksia, mutta
vaikuttaisi silta, etta ymparistdmarkkinointia ei ole mééritelty selkedsti kenenkdadn
tehtavaksi vaan ympéristOvastaavat tuottavat esimerkiksi mittaustietoja ja dokument-
teja, joita markkinointiosasto sitten hyddynt&a haunsa ja tarpeensa mukaan. Syste-
maattisempi  ymparistdbmarkkinoinnin, tai lagiemmin yhtel skuntavastuumarkkinoin-

nin, hyddyntaminen voisikin antaa yrityksille kilpailuetua.



6.3 Y mpéaristdmarkkinoinnin tulevaisuus

Nykytiedon valossa ympéristdmarkkinoinnin rooli tullee kasvamaan |&hitulevaisuu-
dessa. Y mpaéristomarkkinointi sulautuu kuitenkin osaksi kestévan kehityksen koko-
naisuutta, johon kuuluu ympéristonakokohtien lisdks muita yrityksen yhtei skuntavas-

tuun elementtejd, esimerkiksi sosiaalinen jataloudellinen vastuu.

Jo téll& hetkella on ndhtévissa trendi, jonka mukaan julkisen vallan asettamat ympé-
ristdvaatimukset tiukentuvat jatkuvasti. Liséks esimerkiksi paastokauppa siirtéd osan
toiminnan ympéristvaikutuksista ndkyviin kustannuksiin, essmerkiks lopputuotteen
hintaan. Tallainen kehitys tulee todennékdisesti lisdantymaan Kioton péasttkauppa-
kauden jalkeenkin. Y mpéristomarkkinoinnin edell&kavijat todennakoisesti hyotyvét
tasta kehityksesta. Kaikki toimialan yritykset elvat kuitenkaan voi saavuttaa kil pailue-
tua samoilla keinoille eli ympéristomarkkinoinnilla, jolloin vain parhaat hyotyvét ja
suuri osa yrityksisté hakee kilpailuetunsa muualta.

Y mpéristomarkkinoinnin kilpailukeinojen merkitys tullee kasvamaan, ainakin ympé&-
ristbargumentteja tehokkaasti hyddyntavissi yrityksissa ja toimialoilla, joilla on mer-
kittdvia ymparistovaikutuksia Tuotteen ympéristovaikutuksista tuodaan esille es-
merkiksi kierrdtysmateriaalien k&yttd ja resurssien tehokas hyddyntaminen. Erityises-
ti teollisilla markkinoilla hinnoittelu saattaa painottua entistd enemman koko elinkaa-
ren aikaisiin kustannuksiin erityisesti ratkaisu- ja palveluliiketoiminnan kasvaessa.
Saatavuuteen liittyvissa kilpailukeinoissa on jo nyt nahtavissa ymparistomyonteista

Tama tuodaan todennakadisesti esille myds markkinointiviestinnassi.

6.4 Johtopa&atosten validiteetti

Johtop&attsten patevyytta saattaa heikent&é tyon perusteeks valittu teoriajaempirian
kapea-aai suus. Markkinoinnin kilpailukeinojen 4P-mallin sijaan nykyaikaista teollis-
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ta markkinointia voisi olla parempi kasitella markkinointiverkostojen ja suhdetoimin-
nan nékokulmasta. Y mparistomarkkinointia on kuitenkin kéasitelty enemman perintei-
sen 4P-mallin ndkodkulmasta ja hyvin vahan verkosto- ja suhdendkdkulmasta. Lisaksi

case-yritysten ymparistomarkkinointiaoli jarkevasti jaoteltavissa4P-mallin avulla.

Tapausesimerkeiksi tyohon valittiin kolme metalliteollisuusyritysté. Yritykset valit-
tiin samalta toimiaalta keskinaisen vertailun helpottamiseksi, mutta samalla pieni ja
kapea-alainen otos estéd lagjojen johtopadttsten tekemistéa esimerkkiyrityksia tutki-
malla. Liséksi tutkimusmateriaali rgoittui yritysten itse julkaisemaan materiaaliin,
eikd kriittisia nakemyksia etsitty. Valittujen case-yritysten ymparistomarkkinointia
tutkimalla, voitiin kuitenkin saada yleiskuva Suomessa toimivien metallialan yritys-
ten ymparistomarkkinoinnista. Vaihtoehtoinen ja enemman uutta tietoa antava tutki-
mustapa olisi voinut olla kvalitatiivinen tutkimus, jossa olisi haastateltu ymparistoar-
gumenttien roolista markkinoinnissa vaittujen case-yritysten markkinointi- ja myyn-
tihenkilostod seka mahdollisesti yritysten asiakkaita. Tallainen tutkimus olisi ollut
kuitenkin liian laaja kandidaatintyoksi.
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7 YHTEENVETO

Tutkimuskysymykseen pohjaten, tassa tyossa tutkittiin kirjallisen aineiston avulla,
mita ympéristdmarkkinointi on ja kuinka se ilmenee teollisilla markkinoilla. Aihee-
seen liittyvaan kirjallisuuteen pohjaten arvioitiin kolmen case-yrityksen ymparisto-

markkinointia.

Tyo6n alussa esiteltiin markkinoinnin peruskasitteita, joiden avulla myéhemmin hah-
moteltiin ympéaristdmarkkinointia. Perusmalleiks valittiin markkinoinnin kilpailukei-
nojen 4P-mallin ja toimintaympariston PESTE-mallin. Lisdks késiteltiin verkostoja
ja suhdetoimintaa. Peruskasitteiden jalkeen syvennyttiin ymparistomarkkinointiin ja
sen kehittymiseen 1960-luvulta l&htien. Téssa osassa esiteltiin myos ymparistomark-
kinoinnin motiiveja, kuten Porterin win-win-analyysi, jossa kaikki osapuolet hyotyvét
kestdvan kehityksen mukaisesta toiminnasta. Myo6s kestavan kehityksen vastaisia ke-
hityssuuntia ja niihin liittyvi& ongelmia kuvailtiin lyhyesti. Lisdksi kasiteltiin ympéa-
ristén huomioimista yritysten hankintatoimessa, koska hankintatoimi on markkinoin-

nin vastaprosessina tarked huomioida.

Seuraavaksi editeltiin yritysten yleisesti k&yttamia ympéristomarkkinoinnin menetel -
mia TyoOkaluna kaytettiin markkinoinnin kilpailukeinojen 4P-mallia seké& lyhyesti
myds verkostoitumisen perusteoriaa. Lisaksi syvennyttiin tarkemmin ympéri storapor-
toinnin  menetelmistd  1SO 14001-stardardiin, EMAS-jarjestelmdan seka GRI-

raportointiin.

Empiirisen tiedon saamiseksi esiteltiin kolmen metalliteollisuus yrityksen ympéris-
tomarkkinointia. Esimerkkiyritykset olivat Boliden, Outokumpu ja Rautaruukki. Esit-
telyn liséksi arvioitiin ja vertailtiin yritysten ympéristomarkkinointia seka tehtiin yk-
sinkertainen kvantitatiivinen analyysi ymparistoon liittyvien sanojen esiintymisesta

yritysten vuosikertomuksissa ja ympéristoraporteissa. Lopuksi esitettiin aiempien
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menetelmien perusteella joitain parannusehdotuksia kunkin case-yrityksen ymparis-

tomarkkinointiin.

Lopussa muodostettiin kokonaiskuva ympéristdmarkkinoinnin nykytilasta vertaamal -
la yleisella tasolla kirjallisuudessa mainittuja ymparistomarkkinoinnin menetelmia
case-aineistossa kaytettyihin menetelmiin. Lisdksi pyrittiin esittamaan nakemyksia
ympéristomarkkinoinnin, siihen liittyvien ongelmien ja sen menetelmien kehittymi-
sesta lahitulevaisuudessa. 'Y mparistomarkkinoinnin todettiin olevan ympériston huo-
mioimiseks tehtyjen toimien tai ympéristomyontel sten ominaisuuksien hyodyntamis-
t& markkinoinnin argumentteina. Teollisilla markkinoilla ymparistomarkkinoinnin
térkeimmaks kilpailukeinoks tunnistettiin markkinointiviestinta ja tarkeimmiks ar-
gumenteiks tuotteeseen ja toimintaan liittyvat. Myds ymparistojarjestelmien laga
k&ytto ja viestintaohjeiden noudattaminen huomattiin jatodettiin tarkedks.

Y mpéaristomarkkinointi aiheena osoittautui tyon edetessi haastavaksi, mutta mielen-
kiintoiseksi ja lagjasti yritysten eri toimintoihin kytkeytyvaksi. Haasteita ja jopa on-
gelmiatuotti teollista ympéristomarkkinointia kasittelevan kirjallisuuden vahyys, silla
aihe on verraten uus ja ymparistomarkkinoinnin tutkimus on keskittynyt enemman
kuluttajamarkkinoihin. Johtopaattsten patevyys kérsii hieman perusmallien valinnas-
tajatoisaalta kapea-alai sesta case-aineistosta. Tyo kokoaa kuitenkin helposti saatavil-
le teolliseen markkinointiin sopivia ymparistomarkkinoinnin menetelmia ja toimii
téten perustietopakettina aiheesta kiinnostuneille. Liséksi ty¢ antaa kohtuullisen ku-
van metd liteollisuusyritysten ymparistomarkkinoinnin tdmanhetkisesta til asta.
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