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Haastava taloustilanne ja kiristynyt kilpailu pakottaa yritykset kehittimidn uusia
keinoja kilpailukyvyn parantamiseksi. Tyon tavoitteena on 10ytd4 toimivia
ratkaisuja kestidvien arvoehdotelmien kommunikoinnille. Tutkimus on tehty
suomalaisten puhdasta teknologiaa tarjoavien pk-yritysten nidkokulmasta. Tyo
pyrkii selvittdmddn kuinka cleantech-yritykset voivat havainnollistaa ja

markkinoida ymparistoystivallisten ratkaisujen tuomia arvoja.

Tyo sisdltdd kirjallisuuskatsauksen ja empiriaosion, joka koostuu alan yritysten
haastattelujen tuloksista ja nédiden analysoinnista. Kirjallisuuskatsaus antaa
kattavan kuvan siitd, minkélaista lisdarvoa cleantech-yritysten tarjoomat tuottavat
asiakkaille. Yrityshaastattelujen avulla kartoitettiin kestdvien arvoehdotelmien
kommunikoinnin todellista nykytilaa Suomessa. Kirjallisuuskatsauksen ja
haastattelujen pohjalta selvidd, miten yritykset kdytdnnossd demonstroivat ja
kommunikoivat erilaisia asiakashyotyjda sekd siind kohtaamansa suurimmat
haasteet. TyOssd selvitettiin erilaisia kdytossd olevia kommunikointikeinoja ja
niitd tukevia kéytdntdjd, joiden pohjalta tyon loppuun on koottu parhaat

kdytdnnot suomalaisille cleantech-alan pk-yrityksille.
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1 JOHDANTO

Tdmé kandidaatintyd késittelee kestdvien arvoehdotelmien kommunikointia suomalaisten
pienten ja keskisuurten cleantech-yritysten kannalta. Ty6 on tehty Lappeenrannan teknillisen
yliopiston tuotantotalouden laitokselle teollisen markkinoinnin ja kansainvélisen
litketoiminnan pédaineelle. Tyon alussa kisitelldédn erilaisia arvoehdotelmia cleantech-alalla ja
erilaisia keinoja niiden kommunikointiin kirjallisuuskatsaukseen pohjautuen. Liséksi teoriaa

tdydennetddn kdytdnnon keinoja kartoittavalla empiriaosuudella.

1.1 Tausta

Ilmastonmuutoksesta johtuva yleisesti kasvanut huoli ympaéristosta lisdd kestdvien ratkaisujen
kayttod. Voittoa tavoittelevilla yrityksilld on suuri rooli luonnonvarojen kdyttdmisessé, johon
kaikki ithmisten ekonominen, sosiaalinen ja kulttuurinen hyvinvointi perustuu. Témén takia
yritysmaailmaan kohdistuvilla muutoksilla on suuri vaikutus ilmastonmuutoksen hillitsemisen
ja luonnonvarojen kestdavin kayton kannalta. (Stoner & Wankel 2010) Ympaéristoystavéllisten
tuotteiden kysyntd on kasvanut huimasti viime vuosikymmenten aikana ja niistd ollaan
valmiita maksamaan jopa enemmaén, kuin kilpailevista tuotteista (Kotler 2011). Kestdviin
kehitykseen perustuvasta teollisuudesta ja palveluista ennustetaankin vuosisadan suurinta
kasvusektoria Suomessa. (Sitra 2007) Talla hetkelld suurin osa Suomen cleantech-yrityksisté
on pienid ja keskisuuria, eli pk-kokoluokan yrityksid, mutta suurinta markkina-aluetta
hallitsee muutama suuryritys. Arvojen tunnistamisella ja kommunikoinnilla on suuri merkitys

yrityksen pitkdaikaisen menestyminen ja kilpailuedun saavuttamisen kannalta.

1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Tyon tavoitteena on tutkia tdmén hetkisid kdytianteitd kestdvien arvojen kommunikoinnissa
sekd koostaa kirjallisuuskatsauksen ja haastattelujen perusteella yhtendinen viitekehys, joka
tukee kestdvien arvoehdotelmien kommunikointia. Kirjallisuuskatsauksen tavoitteena on
antaa kattava kokonaiskuva aiheeseen vaikuttavista taustoista ja sithen liittyvistd
aikaisemmista tutkimuksista. Empiirisen osuuden tarkoituksena on kerdtd tietoa

arvoehdotelmien kommunikoinnin tdméan hetkisesté tilanteesta suomalaisissa pk-kokoluokan



cleantech-yrityksissd. Nidihin pohjautuen on tyon loppuun koottu johtopadtoksind parhaat

kaytdnnot kestdvien arvoehdotelmien kommunikointiin.

Tydlle on asetettu seuraavat tutkimuskysymykset:
* Mitd arvoja ja hyotyjé cleantech-yritysten ratkaisut tuovat asiakkaalle?
* Kuinka niitd arvoja ja hyotyjd pystytdén asettamaan selkedin asiakkaalle esitettdvain

muotoon?

Arvon tutkiminen osana yritystoimintaa on suhteellisen nuori tieteenala, eika siitd ole vield
kattavaa kirjallisuutta. Arvoa on alettu tutkia 1940-luvulla, jolloin yritysmarkkinoiden tilanne
oli kuitenkin hyvin erilainen tdhén pdivddn verrattuna. Arvon tutkiminen ei aikaisemmin ollut
myo6skddn niin sidonnainen yrittimiseen, kuin tdmén pdivan tutkimuksissa. (Lindgreen &
Wynstra 2005) Arvojen luokittelemiselle on olemassa erilaisia tydkaluja, mutta arvon
muuttaminen konkreettiseen muotoon, jonka my0s asiakas ymmértéisi, on haastavaa. Talla
hetkelld kommunikoinnille ei ole yhtendistd viitekehystd ja se perustuu suurelta osin
numeeriseen esitystapaan. Tamén tyon tarkoituksena on 10ytdd vaihtoehtoisia keinoja

yhtendisen kommunikointistrategian luomiseksi.

Ty6 rakentuu kahdesta osasta, kirjallisuuskatsauksesta ja empiriaosasta. Kirjallisuuskatsaus
koostuu kolmesta aihealueesta, jotka ovat cleantech teollisuuden alana, cleantech-ratkaisujen
kestdvit arvot ja hyodyt asiakkaille sekd ndiden arvojen ja hyotyjen konkretisointi ja
kommunikointi. Empiriaosa pohjautuu yrityshaastatteluihin, jotka on tehty suomalaisiin pk-
kokoluokan cleantech-yrityksiin. Haastattelujen pohjalta on pyritty selvittdimddn tdmén

hetkisté tilannetta ja toimintaa arvojen tunnistamisen ja kommunikoinnin suhteen.

Tyo keskittyy kisittelemddn kestdvien arvojen tunnistamista sekd niiden konkretisointia ja
arvonluonti on rajattu tyostd pois. Tyd keskittyy kestdvien ratkaisujen tuomiin arvoihin
erityisesti pienten ja keskisuurten cleantech-yritysten kannalta. Haastateltavien yritysten
toimiala on rajattu meriteollisuuteen mahdollisimman kattavan vertailumahdollisuuden
saavuttamiseksi. Haastattelut on tehty neljddn suomalaiseen yritykseen, jossa kussakin on

keskusteltu yhden edustajan kanssa.



2 CLEANTECH-TOIMIALA

Luonnon heikentynyt tila aiheuttaa painetta ympdéristoystavilliselle toiminnalle myos
yritystoiminnassa. Painetta lisd4 erityisesti ilmastonmuutos, viestonkasvu, energian ja raaka-
aineiden hinta sekd kuluttajien huoli ympdéristostd. Ympdristoystivéllisyyttd erityisesti
yritystoiminnassa vauhdittavat ymparistostd aiheutuvan paineen lisdksi toiminnasta atheutuva
kilpailuetu, yhtion brindin ja tuotteen arvon parantuminen, litkevoiton kasvattaminen seké

uusien markkinoiden 16ytdminen. (Chen 2010)

Ympiristoystavillisemmén liiketoiminnan vauhdittamiseen on pyritty vaikuttamaan myos
lainsddddannon kautta asettamalla esimerkiksi kansainvilinen padstokauppajirjestelmé sekd
muita sen kaltaisia ohjauskeinoja. (Sitra 2007) Suomen valtioneuvosto on tehnyt
periaatepddtoksen kestdvien ympiristo- ja energiaratkaisujen edistimisestd julkisissa
hankinnoissa. Pddtoksen mukaan julkisen sektorin tulee edesauttaa kestdvien ratkaisujen

kayttoonottoa ja tuotantoa erityisesti julkisissa hankinnoissa. (TEM 2013, 1)

Puhtaita teknologioita kayttavét ja markkinoivat yritykset ovat cleantech -yrityksid. Puhtaalla
teknologialla tarkoitetaan kaikki niitd tuotteita, palveluja, prosesseja ja jérjestelmid, joiden
kaytostd aitheutuu vihemmaén haittaa ympéristolle kuin vaihtoehtoisesta ratkaisusta. Cleantech
-tuotteen on oltava koko elinkaaren ajan ympéristoystavillisempi ja tehokkaampi, kuin
vaihtoehtoinen tuote. Puhtaan teknologian tulee my0s edistdd luonnonvarojen kestivaa
kayttod. Puhtaat teknologiat vihentdvat ympéristohaittoja joko suoraan tai arvoketjun kautta
ja tuovat asiakkaalle lisdarvoa. (Sitra 2007; TEM 2013, 1) Puhtaat teknologiat voidaan
jaotella neljddn padkategoriaan, jotka ovat energia, kuljetus, raaka-aineet ja rakennukset seka

vesi. (Maattdnen 2012, 16)

Ympiristotietoisuuden kasvu edistdd ihmisten halua kuluttaa kestdvén kehityksen tuotteita ja
palveluita. Kuluttajat ovat yhd valmiimpia maksamaan puhtaan teknologian ratkaisuista
korkeamman hinnan, kuin kilpailevista tuotteista. (Chen 2008) Ympdristotietoisuus lisdad
yrityksen luotettavuutta, jolloin ratkaisuja kéyttdessddn asiakas kokee ympéristollisten

tavoitteidensa tulleen tiytetyksi. (Chen 2010)



2.1 Cleantech Suomessa

Suomessa on ymmarretty jo pitkdén kuinka tirkedd teknologian kehittiminen on. Sen avulla
voidaan  ratkaista  ympdéristbongelmia, turvata  kilpailukyky ja  luoda  uutta
ympdéristoliiketoimintaa. Suomalaisten cleantech-yritysten vahvinta osaamista ovat energia- ja
resurssitehokkuus, ilmanlaatu, puhdas vesi, dlykds kuljetus ja logistitkka sekd dlykas
sahkdverkko. (Sitra 2007; Cleantech Finland 2016a) Cleantech-alan investoijille Suomi
tarjoaa hyvdt markkinat. Suomessa on poliittisesti vakaa tilanne, silld on hyva
maantieteellinen sijainti ja pohjalla on vuosikymmenten omistautunut tyo kestdvan kehityksen
parissa. Lisdksi Suomessa on saatavissa paljon korkeasti koulutettua tydovoimaa. (Cleantech

Finland 2016)

Suomen historian cleantech-maana voidaan katsoa ulottuvan jo 1950-luvulle, jolloin
kansallinen lainsdddantd ympdéristd- ja terveyshaittojen véhentdmiseksi astui voimaan.
Myo6hemmin 1970-luvulla huomio kiinnittyi myos vesien suojeluun teollisuudessa ja 1990-
luvulla Suomessa ryhdyttiin kohdennetusti panostamaan kestidvien ratkaisujen vientiin ja

nédiden teknologiaan perustuvan liiketoiminnan kehittdmiseen. (Sitra 2007)

Suomessa on télld hetkelld noin 1600 cleantech-yritystd, joista noin 70% on pienid ja
keskisuuria yrityksid. Suhteutettuna vikilukuun Suomi on johtava maa energia- ja
ympdéristoalan tutkimuksessa. Suomen valtio pyrkii panostamaan cleantech-alaan ja vuonna
2012 tyo- ja elinkeinoministerid kdynnisti strategisen ohjelman, jonka tavoitteena on nostaa
Suomi cleantech-alan kérkimaaksi. Tavoitteena on tehdd Suomesta paras kotimarkkina
kansainvélistymiseen tdhtddville cleantech-yrityksille ja panostaa kansainvilisten
markkinoiden kautta kasvuun. Yli 40% Suomen julkisesta tutkimus- ja kehitysbudjetista
ohjataan energia- ja ympdristosektorille ja yli kolmannes tutkimuksen ja kehityksen
investoinneista tehdddn cleantech-alalle. (Cleantech Finland 2015a; Vanhanen 2012.)
Cleantech-ala tyollistdd Suomessa noin 50 000 henkil64 ja vuoteen 2020 mennessd odotetaan
alalla syntyvin noin 40 000 uutta tydpaikkaa. Hallitus pyrkii nostamaan suomalaisten
cleantech-yritysten liikevaithdon 50 miljardiin euroon vuoteen 2020 mennessd (Cleantech

Finland 2015).



Suomi tunnetaan huipputeknologian osaajana ja silld on hyvd maine ympéristdmaana.
Suomesta 10ytyy laajaa osaamista ja kokemusta cleantechistd, mikéd osaltaan edistdd Suomen
cleantech-alan vientid ja kasvua. Téyttd potentiaalia ei tdlld hetkelld kuitenkaan saavuteta,
eikd varsinkaan pienten- ja keskisuurten cleantech-yritysten viennissd ole onnistuttu. Syitd
tdhdn ovat ongelmat kaupallistamisessa, hajanainen yrityskenttd sekd heikko innovaatioiden
kdyttoonotto  kotimarkkinoilla. Erityisesti ratkaisujen kaupallistaminen koituu usein
ongelmaksi suomalaisille cleantech-yrityksille. Suomalaiset yritykset kehittdvét jatkuvasti
uutta teknologiaa, mutta ympaéristoliiketoiminnan kasvu ei ole ollut yhtd suurta kuin alan
kansainvélinen kehitys ja Suomen imago ympéristdmaana olisi suonut (Sitra 2007). Lisdksi
toimiala koostuu suuresta méadrastd start-up-yrityksid jotka eivdt ole pystyneet vastaamaan
odotuksiin eivdtkd ole kasvaneet odotetusti. On selvédd, ettd start-up-yritykset kohtaavat
suurimmat haasteet tullessaan markkinoille altavastaajina, ilman olemassa olevaa verkostoa ja

resursseja. (Sitra 2007; Mééttdnen 2012, 25.)

Haasteista huolimatta Suomi on saanut viime vuosina merkittdvid tunnustuksia
kansainvélisissd vertailuissa. Vuonna 2014 “The Global Cleantech innovation index”-
vertailussa Suomi sai kokonaislistauksessa toisen sijan tunnustuksena siitd, kuinka se pyrkii
mobilisoimaan tyovoimaansa kohti kestdvid innovaatioita. Suomen vahvuuksiksi mainittiin
kannustimet cleantech-innovaatioille ja alan nousevat innovaatiot. Suomella on hyvéa
innovaatioklustereiden kehitys ja vahvat resurssit tydvoimassa. Kuitenkin tdssikin vertailussa
on noussut esille kuinka Suomi ei ole onnistunut kaupallistamaan cleantech-innovaatioitaan

tarpeeksi hyvin. (Parad 2014)

2.2 Cleantech-tarjoomien asiakashyodyt

Cleantech-tuotteet tuovat asiakkaalle ympéristoystdvéllisten ominaisuuksien kautta monia
suoria arvoja ja lisdksi myos vélillisid hyotyjd. Asiakkaat arvostavat yhd enemmain kestidvid
ratkaisuja, joten kestdvin tuotteen tai palvelun kéyttdmisen kautta asiakas kokee
edesauttavansa ympdaristoystavillistd toimintaa. Cleantech-tuotteen kdyttiminen mahdollistaa
asiakkaan ympiristoystivillisen asenteen tuomista esille julkisesti. Cleantech-tuotteiden
tuoman sosiaalisen ja emotionaalisen arvon lisdksi kdytostd seuraa usein suoria

kustannussddstdjd. Cleantech-ratkaisu toimii puhtaammin kuin kilpaileva tuote ja kuluttaa



siten vihemmain raaka-ainetta, sihkod, polttoainetta ja energiaa, mikd puolestaan sddstid

kustannuksia. (Sitra 2007)

Kestdvid tuotteita tarjoavat yritykset voivat kohdata haasteita ennakkoluulojen takia, silld
monet asiakkaat pelkddvit ekotuotteiden sisdltdvin puutteita laadussa (Esty & Winston 2006,
132). Cleantech-tuotteiden tuomien asiakasarvojen luokittelulle on monta tapaa ja hyddyt
ovatkin usein jollain tavalla yhteydessa toisiinsa (Harmaala & Jallinoja 2012, 18). Cleantech-
tuotteiden asiakasarvoja voidaan joiltain osin mitata suoraan rahallisesti, mutta koska tuotteet
sisdltdvit hyvin monenlaisia arvoja rahallisen hyddyn liséksi, on niiden demonstroiminen ja

mittaaminen joiltain osin hyvin haasteellista.



3 KESTAVAT ARVOEHDOTELMAT

Arvon tutkiminen osana yrityksen toimintaa on koko ajan tidrkedmpdd globalisoitumisen
seurauksena kasvaneen kilpailun takia. Tiedonkulku on yhd nopeampaa ja asiakkaiden
odotukset tuotteille ovat kasvaneet, minkd takia arvonluonnista on muodostunut kilpailuetu.
(Doyle 2000) Asiakkaan arvoehdotelmalle ei ole vakiintunutta méaaritelmid, mutta monet
tutkijat ovat samaa mieltd siitd, ettd arvo tulisi aina mééritelld asiakkaan nidkokulmasta ja ettd
silli on tirked osa yrityksen kilpailuedun rakentamisessa. (Anderson et al. 2006) Arvon
tutkiminen osana yritystoimintaa on suhteellisen nuori tieteenala ja ensimmdiiset arvoon
liittyvét tutkimukset on tehty 1940-luvulla (Lindgreen & Wynstra 2005). Itse arvoehdotelman
alkuperd on 1980-luvulta, jolloin keskityttiin kahteen tidrkeddn ndkokulmaan, arvoehdotelman
ja arvon toimittamisprosessin kehittdimiseen. Teoria pohjautuu asiakkaiden analysointiin,
jonka perusteella pystytddn arvioimaan eri asiakassegmenttien tarkeimmait arvot. (Lanning &

Michaels 1988)

Asiakkaan tuotteesta saama kokonaisarvo koostuu Kotlerin (2000) mukaan tuotteen hyodyista
sekd sen kokonaishinnasta. Kokonaishinta pitdd sisdllddn kaikki ne kustannukset, joita
asiakkaalle syntyy tuotteen elinkaaren aikana niiltd osin, kun tuote on asiakkaan kéytossa.
Hy®oty taas voidaan madritelld litketoiminnan kasvuna, suurempana voittona, kustannustason
laskuna tai luottamuksen kasvuna toimittajaan (Grénroos 2011). Arvo maédrittyy siten
yritysmarkkinoilla uhrausten ja saamisten suhteena, eli toisin sanoen arvo on tuotteesta
saatavien hyotyjen ja siitd maksettavan hinnan erotus (Kotler 2000; Sanchez-Fernandez &

Iniesta-Bonilla 2007; Gale 1994; Zeithaml 1988).

Asiakkaan arvoksi kokema tuotteen ominaisuus on suuressa midrin riippuvainen yrityksen
toiminnasta sekd toiminnan luonteesta. Jollekin asiakkaalle tirkeintd voi olla esimerkiksi
tuotteen alhainen hinta ja toiselle se, mitd saadaan vastineeksi rahalle. (Zeithaml 1988) Sama
tuote voi ndin ollen saada eri arvoja asiakkaan, kayttotarkoituksen, ajan ja paikan muuttuessa.
Mikaéli sama asia voidaan tehdi usealla erilaisella tuotteella tai ratkaisulla, tuovat kilpailuetua
erityisesti ne lisdominaisuudet, joita kohdeasiakkaat arvostavat ja jotka erottavat sen
kilpailevasta ratkaisusta. (Anderson et al. 2006; Doyle 2000) Arvoksi voidaan luokitella

kaikki ne edut, joita tuotteesta saadaan ostettacssa ja sitd kéytettdessd. Erityisen tirkedd on
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tarkastella tuotteen arvoa lisddvid tekijoitd kidytdnnossé ja tunnistaa minkélaista pitkdaikaista

hyGtya asiakas saa tuotetta kaytettdessa pitkélld aikavélilld. (Woodruff 1997)

Arvoehdotelmien eri mdiéritelmistd kenties tunnetuimpia ovat Rintamden et al. (2007)
nelijakoinen arvon maédrittely seké yritysvastuu ja sithen usein yhdistetty kolmijakoinen triple
bottom line -jaottelu. Nelijakoisessa arvon mdidrittelyssd keskitytddn taloudelliseen,
toiminnalliseen, emotionaaliseen ja symboliseen arvoon. Triple bottom line tarkastelee
arvoehdotelmia kolmesta ndkokulmasta, jotka ovat ekonominen, sosiaalinen ja ekologinen.
Yleensd yritysten suurimmaksi ongelmaksi muodostuu se, ettd arvon mdiérittiminen ja
konkreettinen mittaaminen on vierasta (Anderson & Naurus 1998). Yrityksen tarjooman
arvojen tunnistaminen helpottaa kommunikointia eri sidosryhmien kanssa. (Rintaméki et al.

2007)

3.1 Arvojen nelijako

Rintaméden et al. (2007) mukaan asiakkaan arvoehdotelmat voidaan jakaa neljdan
pédkategoriaan, jotka ovat ekonominen, toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen arvo.
Jakamalla arvoehdotelmat eri osa-alueisiin voidaan helpottaa niiden tunnistamista ja
hyodyntdmistd my0s jatkossa. Arvojen tarkastelussa tdytyy kuitenkin ottaa huomioon eri
arvojen viliset yhteydet, jotta yrityksen arvoista saadaan ehed kokonaiskuva, silld eri arvot

ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa.

Ekonomista arvoa tarkasteltaessa tuotteen hinta nousee tirkeimméksi arvoa lisddviksi
elementiksi. Arvon madrdytymiseen vaikuttaa vastaavien tuotteiden saatavuus suhteessa
tuotteen hintaan, jolloin hankalasti saatavilla olevat korvaavat tuotteet mahdollistavat
korkeamman hinnoittelun (Smith & Nagle 2005). Arvoa voidaan my0s maédritelld laadun ja
hinnan suhteena, jolloin pyritdin saamaan mahdollisimman hyva laatu mahdollisimman
pienelld hinnalla (Gale 1994; Zeithaml 1988). Hyvin alhainen hinta vaatii yleensd
massatuotantoa, mikd voi kuitenkin vaikuttaa tuotteen laadun heikentymiseen. Myos
tehokkaalla jakelujirjestelmélld on suuri vaikutus tuotteen hinnan muodostumisessa.

(Rintaméki et al. 2007)
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Funktionaalisen, eli toiminnallisen arvon muodostumiseen vaikuttavat asiakkaiden ajan ja
vaivan sddsto sekd tuotteen tai palvelun vaikutus asiakkaan pddtoksenteon helpottamisessa.
Tuotteen hyvd toiminnallisuus pitdd sisdllidn nopean valmistusajan ja mahdollisimman
pienen vaivan tyontekijoiltd. (Rintaméki et al. 2007) Liséksi toiminnallista arvoa asiakkaalle
tuo ostokokemuksen miellyttivyys sen eri vaiheissa. Toiminnallista arvoa tuovat tekijdt
vaihtelevat suuresti eri yrityksissd, joten arvoa tulee muokata jokaisen kohdeasiakkaan

toiveita vastaavaksi. (Seiders et al. 2000)

Emotionaalisilla arvoilla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun luomia tunteita asiakkaissa. Naitd
voivat olla esimerkiksi turvallisuuden tunteen lisddntyminen sekd eettisesti tai
ympdéristoystivéllisesti valmistetun tuotteen herdttdmat positiiviset mielikuvat. Emotionaalista
arvoa voidaan lisdtd esimerkiksi visuaalisella, auditiivisella tai muulla aistittavalla
esitystavalla. Arvoehdotelmat ovat suuressa vuorovaikutuksessa keskenédén ja emotionaalinen
arvo voidaan yhdistdd my0s ekonomisten ja funktionaalisten arvojen kanssa. (Rintamiki et al.

2007)

Symboliset arvot ovat yhteydessd siithen, kuinka tietyn tuotteen tai palvelun kayttiminen
vaikuttaa asiakkaan sosiaaliseen hyviksyntddn. Positiivisella kuluttamisella tarkoitetaan
tuotteen tai palvelun kiytostd koettavia omaa identiteettid muovaavia vaikutuksia ja ndiden
kommunikointia muille, minkd kautta pyritdin saavuttamaan sosiaalista hyvéiksyntda.
Tuotteen symbolista arvoa voidaan lisitd tuomalla esille joitain tuotteen ominaisuuksia, jotka
eivit ole ilmiselvid. Yleensd ostopddtos tehddédnkin tuotteen sosiaalisen arvon, eikd niinkdan
sen toiminnallisten ominaisuuksien perusteella (Sheth et al. 1991). Symbolista arvoa voi siten
lisdtd yrityksen julkisen suhtautumisen kautta esimerkiksi korostamalla eettisid
tuotantotapoja, kuten vastustamalla lapsityovoimaa. Lisdksi symbolista arvoa lisdd yrityksen
suhtautuminen ymparistoystavallisyyteen, esimerkiksi ilmastonmuutoksen vastaisten toimien

tiarkeyttd korostamalla. (Rintamiki et al. 2007)

3.2  Yritysvastuu

Yrityksen yhteiskuntavastuu kuvaa yrityksen ja julkisen hallinnon vallan suhdetta ympériston

ja ihmisten hyvinvoinnin rakentamisessa. Yrityksen perustavoite on tuottaa omistajilleen
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voittoa ja luoda taloudellista hyvinvointia toimintaymparistossddn, mutta tdmén lisdksi
yritysvastuu kattaa ympéristollisen ja sosiaalisen ndkokulman. Vastuullisen yrityksen tulee
vastata nykyisen sukupolven tarpeisiin kestidvélld tavalla niin, ettei tulevienkaan sukupolvien
hyvinvointi ole uhattuna. (Harmaala & Jallinoja 2012, 14-16) Koska yritysvastuun méaaritelma
on monimutkainen sen késittelemien ongelmien Iluonteen ja kontekstin takia, sitd
ymmarretddn joidenkin tirkeiden asioiden kannalta edelleen huonosti ja kdytetddn yrityksissa
usein liian pinnallisesti. Tdmé luo ongelman, jossa laajemmin yritysvastuuseen panostavat

yritykset menettivit osan sen tuomasta kilpailuedusta. (Sheehy 2015)

Yrityksen vastuullisen toiminnan taustalla vaikuttavat tekijat ovat moraali, etiikka ja arvot
(Rohweder 2004, 78). Yritysvastuun toteuttamiseen on erilaisia kannustimia, joista asetetun
lainsddddnndn noudattaminen on minimivaatimus. Lakien noudattamisen lisdksi taloudellisilla
kannustimilla on suuri merkitys yrityksen paditoksenteossa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 58)
Taloudellisilla kannustimilla tarkoitetaan niitd toimia, jotka edesauttavat yrityksen
kannattavuutta ja kasvattavat voittoa. Yritysten suurin kannustin  vastuulliseen
yritystoimintaan on markkinoiden kysynté, joka on viime vuosikymmenten aikana muuttunut
kattamaan yhd enemmin ympdristoystdvillisesti ja eettisesti valmistettuja tuotteita ja
palveluita. Ympéristoystavillisilld toimilla voidaan usein parantaa yrityksen taloudellista
kannattavuutta, silld esimerkiksi energiatehokkuuden lisdédminen ja raaka-aineiden méadrin
pienentiminen védhentdvit my0s niistd seuraavia kustannuksia. Puhtaan teknologian
ennakoiva kiayttd liiketoiminnassa sddstdd yrityksen suurilta investointikustannuksilta

mahdollisten uusien sdédnndsten astuessa voimaan. (Harmaala & Jallinoja 2012, 59-60)

Globalisaation ja helpottuneen tiedonvilityksen myd6td yksityinen sektori vaatii yrityksiltd
enemmén toimia vastuullisen liitketoiminnan edistimiseksi. Yritysten odotetaan verojen
maksamisen ja paikallisten sddddsten noudattamisen lisdksi ottavan enemmén vastuuta
vaikutuksista, joita yritysten toimilla on yhteisoon. Yritysmaailman vanhat kaytdnnot
muuttuvat pikkuhiljaa yhteisdjen uusien vaatimusten ja tarpeiden mukaisiksi. (OECD 2001,
13, 23) Lisdksi yrityksen vastuullinen maine lisdd mahdollisuuksia rahoituksen saantiin seka
parantaa suhteita yhteistyOkumppaneihin, toimittajiin, viranomaisiin ja muihin yrityksen
sidosryhmiin. (Harmaala & Jallinoja 2012, 59-60) Yritysvastuu liittyy aina yrityksen

toimintaympadristoon, mutta myds globaalit trendit aikaansaavat painetta yritysten toimintaa
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kohtaan, esimerkiksi ilmastonmuutoksen vaikutukset ndkyvdt maailmanlaajuisesti

yritysmaailmassa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 15)

Markkinoiden kysynnédn lisdksi vastuulliseen toimintaan ohjaavat erilaiset julkishallinnon
asettamat kannustimet, kuten kansainvélinen ja kansallinen lainsdddantd. Suurin osa
lainsddddanndstd koskee ymparistotekijoitd ja tyontekijoiden hyvinvointia. Niiden avulla
yrityksid ohjataan toimimaan ekologisesti ja sosiaalisesti vastuullisella tavalla sekd
noudattamaan talouden pelisddntéjd. (Harmaala & Jallinoja 2012, 62) Lakien ja asetusten
lisind kiytetddn verotusta, joka pakottaa yrityksen ottamaan vastuuta ympéristod
kuormittavista toimista. Tdmén lisdnd kéytetddn informatiivista ohjausta, jonka avulla

pyritddn kannustamaan yrityksid myos vapaaehtoiseen toimintaan (Rohweder 2004, 82-83).

Pienissd ja keskisuurissa yrityksissd yritysvastuuseen johtavat motiivit poikkeavat yleensd
suuremmista yrityksistd, silld toiminta ei ole altista julkisuudelle ja siten yritysvastuu ei
vaikuta yrityksen imagoon samalla tavalla. Yleensd yritysvastuu tiytetddn melko tarkasti
viranomais- ja asiakasvaatimusten sekd yritysjohdon ja omistajien henkilokohtaisen
suhtautumisen perusteella. Pk-yrityksissd yritysvastuun taloudellinen ndkokulma saattaa
vaikuttaa muihin osa-alueisiin verrattuna korostetulta, vaikka usein kyse on vain rajallisten
resurssien asettamista rajoitteista. Jatkuva ja tasainen kannattavuus on perusedellytys
yritystoiminnan jatkuvuudelle. Erona suuriin yrityksiin on myos eettiseen toimintaan liittyva
joustavuus, silld pk-yritysten on joskus vaikeampi toteuttaa rahallisista syistd laajoja jatkuvia
panostuksia eettiseen toimintaan. Pienempi ja yksinkertaisempi yritysrakenne mahdollistaa
kuitenkin helposti toteutettavien pienempien avustuksien jérjestimisen nopealla aikataululla.

(Jantunen 2014, 62)

Yritysvastuun  katsotaan useimmiten koostuvan  kolmesta tdrkedstd elementistd,
taloudellisesta, sosiaalisesta ja ympdristollisestd vastuusta. Elementtejd ja niiden seurauksia
on vaikea erotella toisistaan selkedsti, silld ne ovat syvdssd vuorovaikutuksessa keskenéén.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 17) Ndmé kolme elementtid muodostavat triple bottom line -

jaottelun, jota pidetddn kestdvén yritystoiminnan perustana (Elkington 1998).
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3.3 Triple bottom line

Arvoja voidaan tarkastella ja jaotella my0s kolmijakoisen teorian pohjalta, jonka mukaan
kestdvdstd yritystoiminnasta saatavat arvot ovat joko ekonomisia, ympdristollisid tai
sosiaalisia. Teorian mukaan kestdvd yritystoiminta johtaa parempaan ympéristolliseen ja
sosiaaliseen arvoon tuottaen samalla ekonomista kestivyyttd (Porter & Kramer 2011).

Arvojen kolmijaottelu ja niiden keskindinen pééllekkiisyys on esitetty kuvassa 1.

£

0,

Kuva 1. Triple bottom line -kolmijaottelu (REAL Building Consultants 2015)

Arvon tunnistamisessa ja madrittdimisessd keskitytddn usein kerrallaan vain yhteen kolmijaon
elementtiin, vaikka ne todellisuudessa ovat vuorovaikutuksessa keskenddn, esimerkiksi
yrityksen taloudellinen menestyminen mahdollistaa ldhialueen ihmisten palkkaamisen
tuomalla ndin my0s sosiaalista arvoa. Kuten nelijakoisessa arvon méérittelyssd, myds ndiden
arvojen yhteyksié voi olla hankala hahmottaa, silld ne vaihtelevat suuresti tilanteesta riippuen.
Arvoja tarkasteltaessa tulisikin keskittyd kaikkiin kolmeen arvoalueeseen yhtdaikaisesti, jotta

tuotteen tai palvelun tuomat hyddyt saadaan hahmotettua kokonaisuudessaan. (Bocken et al.
2013)
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3.3.1 Ekonominen vastuu

Ekonominen eli taloudellinen vastuu tarkastelee yrityksen toimintaan liittyvid taloudellisia
vaikutuksia. Yritysvastuun edellytyksend on yrityksen kilpailukyvyn ja taloudellisen
suorituskyvyn sdilyttdminen, silld kannattava yritys pystyy toimimaan vastuullisin keinoin ja
tuottamaan taloudellista hyvinvointia yhteiskunnalle. Lisdksi yritys vaikuttaa toiminnallaan
valillisesti useisiin eri sidosryhmiin verojen, osinkojen ja palkanmaksun kautta.
Taloudellinen vastuu pohjautuu vahvasti lainsdddantdon, jonka noudattaminen voidaan nidhda

sen minimivaatimuksena. (Harmaala 2012, 17-18; Rohweder 2004, 97)

Taloudellinen arvoehdotelma késittdd tuotteen rahallisesti mitattavissa olevat hyddyt. Naitd
hy6tyjd voi olla esimerkiksi tuotteen alhainen hinta markkinoilla oleviin kilpaileviin
tuotteisiin verrattuna. (Smith & Nagle 2005) Tuotteesta saatavaksi taloudelliseksi arvoksi
voidaan kokea tuotteen pitkdaikaisten kustannusten méédrd kilpailevan tuotteen koko
elinkaarikustannuksiin verrattuna. Haasteena on saada asiakas ymmaértdméén tuotteen
pitkdaikaiset hyodyt lyhytaikaisen hyddyn sijaan erilaisten laskelmien avulla. (Polonsky
2011)

Kestdvd yritystoiminta pyrkii taloudellisen kestdvyyden kasvattamiseen toimittamalla
ekonomista arvoa asiakkaan lisdksi myds sidosryhmille (Bocken 2013). Asiakkaat ja yritykset
keskittyvit suurelta osin tuotteen tai palvelun rahallisesti mitattavaan arvoon, minké takia
ympdéristolliset ja sosiaaliset hyddyt jadvét helposti pois arvoajattelusta. (Polonsky 2011)
Tadmaén takia olisikin tirkedd 10ytdad sellainen menetelmi, jonka avulla voidaan maééritelld
yritysmaailman rahallinen arvo niin, ettd silld on ympériston kannalta positiivinen vaikutus.
Tuotteiden kestdvian elinkaaren suunnittelu mahdollistaa vanhojen tuotteiden helpon
korjaamisen, eikd vain uuden ostamista tilalle. Tdméin seurauksena tuotteen rahallinen arvo
asiakkaan silmissd kasvaa ja toiminta on myoOs ympdriston kannalta kestdvédd. (Polonsky

2011)
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3.3.2 Ympdristovastuu

Ympiristovastuu késittelee kestdvin yritystoiminnan vaikutuksia ympéristdon ja sen tuomia
lisdetuja yritykselle. Voittoa tavoittelevilla yrityksilld on suuri rooli luonnonvarojen
kayttdmisessd, silld kaikki ekonominen, sosiaalinen ja kulttuurinen hyvinvointi perustuu
niiden toimintaan. Yritysmaailman ollessa suuri tekijd ympaériston kannalta, tulee yritysten
toimintaan kiinnittdd erityistd huomiota kestdvin toiminnan edistdmisessé. (Stoner & Wankel
2010, 3; Freeman 2003, 4) Yhteiskunnan ymparistoystavallistd toimintaa kohtaan asettaman
paineen kasvaessa voidaan ympdristollisen arvon kasvu kokea ekonomista arvoa pienentdvina
tekijand. (Emerson 2003) Tédmai ei kuitenkaan pidd paikkaansa, silld ympiristoystivillinen
toiminta johtaa usein pienempiin tuotanto- ja elinkaarikustannuksiin ja sitd kautta lisda
ekonomista arvoa. Tuotannosta muodostuvien pédstdjen hallinnan lisdksi ympéristonsuojelu
on laajentunut koko tuotteen elinkaaren aikana muodostuvien ympdristohaittojen

minimoimiseen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 22)

Ympiristollisid arvoja voidaan luokitella monella eri tavalla ja yksi luokittelu tapahtuu sen
perusteella, millaisia ympaéristollisid vaikutuksia, kuten muutoksia ilman, veden tai maaperin
laadussa, toiminnalla on. Tdmé luokittelun pohjalta on luotu erilaisia lakeja ja sddnnoksid
saasteiden rajoittamiselle, mutta toimenpiteet ja niiden vaikutukset eivdt kuitenkaan ole
yksiselitteisid. Eri toimet ja niiden seuraukset ovat vahvasti yhteydessd toisiinsa, silld
esimerkiksi ilmansaasteita aiheuttavien toimien rajoittaminen voi aiheuttaa parannusta
ilmanlaadun lisdksi veden laatuun. Ympdéristolliset arvot voidaan myos jaotella sen mukaan,
kuinka ne edesauttavat ihmisten hyvinvointia ekonomisen hyddyn kautta. Markkinoilla
ndhtdvid hyotyjd ovat esimerkiksi ympéristotoimista seuraavat lisdvoitot yrityksille,
pienemmat hinnat toimittajille ja sitd kautta tuotteiden parempi saatavuus markkinoilla.
Lisdksi ympdristollisid arvoja voidaan médritelld tarkastelemalla niistd seuraavia vaikutuksia

thmisen hyvinvointiin, esimerkiksi jétteiden ja saasteiden kautta. (Freeman 2003, 13-14)

Ympiristovastuullisen toiminnan ajurina on yrityksen pyrkimys toimia ympériston kannalta
kestavilld tavalla. Yritykselld on vélitdon vastuu kaikista aiheuttamistaan vahingoista, niin
suorista, kuin epdsuoristakin. Ympéristovastuu siséltid pyrkimyksen vesien, ilman ja

maaperdn suojeluun sekd luonnon monimuotoisuuden turvaamiseen. Luonnonvaroja on
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kaytettdva kestdvilld tavalla niin, ettd turvataan niiden riittdvyys my0s tuleville sukupolville.
Ympiristovastuullisessa yritystoiminnassa pyritddn mahdollisimman pieniin
kasvihuonekaasupédéstoihin ja toiminnasta muodostuviin jatteisiin sekd valttdmién erilaisten

kemikaalien kdyttdmistd. (Harmaala & Jallinoja 2012, 22)

3.3.3 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalinen vastuu kattaa niiden thmisten, jotka ovat yrityksen vaikutuksen kohteena, kuten
henkil6ston ja 1dhialueen asukkaiden, hyvinvoinnin. Yrityksen tulee huolehtia tyontekijoiden
hyvinvoinnista, parantaa tyoturvallisuutta sekd lisdtd osaamista ja tyontekijoiden koulutusta.
Liséksi sosiaalinen vastuu pitdé sisdllddn ihmisten tyollistymisen edistdmisen, joka taas tukee
yhteiskunnan ekonomista kestidvyyttd. Sosiaalisen vastuun tukemiseksi on asetettu
lainsdddédntod joka vaatii, ettd yritykset maksavat minimipalkkaa tyontekijoille ja kieltdd lapsi-
ja orjatyovoiman. Eettisesti valmistetut tuotteet ja palvelut lisddvat asiakkaiden arvostusta
yritystd ja sen tarjoomaa kohtaan. Lisdksi yrityksen sosiaalinen vastuu pitdd sisdlldén
asiakkaan kannalta tirkedn tuoteturvallisuuden ja kuluttajasuojan. (Harmaala & Jallinoja

2012, 20-21)

Sosiaalinen vastuu edellyttdd my6s kommunikointia eri sidosryhmien kanssa ja hyvien
toimintatapojen ja yhteistyon edistimisen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 20-21)
Kommunikoinnin merkitys korostuu siind, ettd sosiaaliset ja ekonomiset arvot asetetaan
yleensd vastakkain, vaikka niitd voitaisiin tarkastella yhtend kokonaisuutena. Yleisen
uskomuksen mukaan arvot kumoavat toisiaan, vaikka tosiasiassa ne voivat vahvistaa toistensa

vaikutusta. (Emerson 2003)
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4 KESTAVIEN ARVOEHDOTELMIEN KOMMUNIKOINTI

Arvon tunnistaminen ja mittaaminen ei automaattisesti johda tuotteen tehokkaaseen
markkinointiin, jos arvoa ei osata kommunikoida konkreettisessa ja ymmarrettivéssa
muodossa asiakkaalle. Arvon konkretisointi on tirked osa kaupallistamista, joka on
osoittautunut haasteeksi Suomen cleantech-sektorille. (Anderson et al. 2006) Eri
kommunikointikeinojen erottelemisen selkeyttdmiseksi ne on jaoteltu tissd tydssd neljddn eri
kategoriaan, jotka ovat mittaaminen, sertifiointi, visualisointi ja symbolointi. Kategoriat ja

niiden yleisimmat kdytdnnot on esitelty taulukossa 1.

Taulukko 1. Arvon kommunikointikeinot

Mittaaminen | Arvon esittdminen numeerisessa muodossa. Yleensd esitetty rahallisessa

muodossa, mutta myds erilaisia mééréllisid vaihtoehtoja.

Sertifiointi Arvon todentaminen selkeédsti ymmarrettivéssé ja suoraviivaisessa muodossa

standardien, sertifikaattien ja indikaattorien avulla.

Visualisointi | Arvon kuvaileminen sanallisten selitysten ja kuvien avulla. Toimii usein

muita keinoja selittdvina ja tukevana tapana.

Symbolointi | Arvoon liséttdva henkilokohtainen tunnepuolen sitoumus.

Arvon kommunikoinnissa toimija esittdd omat ajatuksensa arvosta niin, ettd muut pystyvit
havainnoimaan ja ymmartdmddn ne (Corsaro 2014). Ymparistoystavillisyyden
huomioimiseksi yritysmaailmassa tulisi kehittdd uusia tapoja kestidvien ratkaisujen tuomien
arvojen mittaamiselle ja niidden kommunikoinnille (Polonsky 2011). Arvon kommunikoinnin
perustana on ymmarrys asiakkaan toiminnasta ja siitd, mitd juuri kyseinen asiakas kokee

arvoksi (Rintamaéki et al. 2007).

Arvon kommunikoinnissa on olennaista keskittya niihin etuihin ja hyotyihin, joiden uskotaan
kiinnostavan kohdeasiakasta sen sijaan, ettd painotettaisiin niitd etuja, jotka yritys kokee

kannattavimmiksi. Kattavan arvon madrittimisen kautta yritys saa selkedn kuvan oman
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yrityksensd ~ toiminnasta  eri  asiakasryhmien  kannalta. =~ Tédmdn  seurauksena
arvonmairitteleminen ja -demonstrointi asiakkaille on helpompaa ja yritys keskittyy
tuotekehityksessddn asiakkaan ndkokulmaan. (Wouters & Kirchberger 2015) Asiakkaan
tarpeiden selvittdminen voi olla usein haastavaa, silld asiakas ei vilttdmaéttd osaa suoraan
esittdd ongelmakohtia ja tarpeiden selvitys voi vaatia useita yhteydenottoja eri henkil6ihin

asiakasyrityksesséd (Kerdnen 2013).

Yritysmaailman arvot painottuvat vahvasti rahassa mitattaviin hy6tyihin, joten markkinoiden
tietoisuutta ymparistbongelmista ja ihmisten vaikutuksista nithin tulisi lisdtd. Rahallisen arvon
mittaamisen rinnalle tulisikin siksi kehittdd tapoja mitata konkreettisesti ympériston saama

hydty tuotteen tai palvelun kdyttdmisestd. (Polonsky 2011)

4.1 Arvon mittaaminen

Rahallinen arvo on koettu monilla aloilla vaikuttavimpana tekijdnd ostopddtdkseen ja suurin
osa arvoehdotelmaa rakennetaan sen varaan. Ei ole kuitenkaan riittdvdd véittdd tuotteen
sdastdvin kustannuksia, vaan sen ympdrille tdytyy rakentaa todisteet, jotka tukevat vaittimaa
ja osoittavat sddston myos pitkdlld aikavélilld. (Anderson et al. 2006) Rahallisen edun lisdksi
arvoa voidaan mitata my6s muulla tavalla, jolloin arvo voi olla kvantitatiivista, kuten teknista
kehitystd, toimitusajan lyhenemistd ja energian kdyton vdhenemistd tai kvalitatiivista, kuten
innovaatioita. Eri arvot tulisi kuitenkin muuttaa yhtendiseen mitta-asteikkoon sopiviksi, jotta
niiden etujen tarkastelu suhteessa toisiinsa olisi helpompaa. Yleisesti kdytossd oleva ja

helposti ymmarrettava mitta-asteikko on rahayksikko. (Wouters & Kirchberger 2015)

Tuotteen tai palvelun arvo on helppo ymmairtii, kun sitd verrataan parhaaseen mahdolliseen
kilpailevaan tuotteeseen ja sen ominaisuuksiin. Erottavia tekijoitd voivat olla esimerkiksi
tuotteen puhdistamiseen kuluvat ty6tunnit tai ratkaisun mahdollistamat muutokset valmistus-
tai tuotantoaikaan. Tuotteiden identtiset ominaisuudet voidaan jéttdd kokonaan pois
tarkastelusta, silld ne kumoavat toisensa. Ostopddtds tehddén yleensd vertailtavien tuotteiden
toisistaan erottavien ominaisuuksien ja niiden hintojen perusteella. (Wouters & Kirchberger

2015)
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Bocken et al. (2013) kehittelema arvojen kartoitus -tydkalu on viitekehys, jonka tarkoituksena
on auttaa yritystd luomaan arvoehdotelmia ja tukemaan kestdvad yritystoimintaa. Tyokalulla
mitataan arvoa pédasiassa kvalitatiivisesti, mutta erityisesti ympdristdystévéllisten yritysten
arvoja mitatessa on hyvd kayttdd myos kvantitatiivisia menetelmid. Tarkedd on myos
tunnistaa arvon vuorovaikutus yrityksen sidosryhmien, kuten hallituksen, yhteiskunnan,
ympdriston, tyontekijoiden ja asiakkaiden, kanssa. (Bocken et al. 2013) Sosiaalista arvoa
mitattaessa haasteeksi muodostuu se, ettdi monia sen elementteji ei voida mitata tai
kvantifioida. =~ Néiden mittaamisen mahdollistamiseksi  olisikin  tirkedd  kehittda
mittaamistyokaluja, joiden avulla kyseinen arvo saadaan numeeriseksi. (Emerson 2003)
Polonskyn (2011) mukaan tulisikin kehittdd systeemi, joka mittaa kaikki ympéristod
kuormittavat toimet, jotka syntyvét tuotteen koko elinkaaren aikana. Nama kuormitukset tulisi
sitten jakaa kaikkien eri toimijoiden kesken, jotta ihmisten olisi helpompi hahmottaa

padtostensd vaikutus ymparistoon.

4.2 Arvon sertifiointi

Ympiriston tilaa seurataan, ohjataan ja valvotaan monien eri indikaattorien, standardien ja
sertifikaattien avulla. Standardit ohjaavat toimintaa kansainviliselld sekd kansallisella tasolla
ja sertifikaatit toimivat motivaationa saavuttaa tietty taso omassa toiminnassa. Indikaattorien
avulla pystytddn esittimidin ja vertaamaan mittaustuloksia ja faktoja. Ne ovat yksi keino
esittdd informaatiota selkedssd ja helposti ymmarrettdvissd muodossa. Ympdristollisten
hyGtyjen arvostuksen kasvaessa yritysten tulee muuttaa toimintaansa vastaamaan erilaisia

standardeja, sdédnnoksii ja trendejd ollakseen sosiaalisesti hyvéksyttyja (Waddock 2008, 87).

Kolmannen osapuolen hyviksyma sertifikaatti, esimerkiksi ympéristomerkki on hyvé tapa
osoittaa tuotteen olevan jonkin piirteen osalta ekotehokkaampi kuin vastaava kilpaileva tuote
(Harmaala & Jallinoja 2012, 61). Osa asiakkaista saattaa painottaa ostopdédtdksissddn, tai jopa
vaatia toimittajiltaan tiettyjd sertifikaatteja todistuksena kestdvistd toiminnasta ja sithen
pyrkimisestd. Ympdristosertifikaateista maailman tunnetuin on télld hetkellda ISO 14000 -
standardisarja. Se toimii viitekehyksend yrityksen ympdéristdjarjestelmille ja tarjoaa

organisaatiolle keinoja ympdiristdasioiden hallintaan ympaéristojohtamisen tueksi. Pk-yritykset
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jattavéat kuitenkin usein erilaiset sertifikaatit huomioimatta, silld kokevat niiden toteuttamisen

hankalaksi ja vaativan litkaa resursseja. (Diakaki 2006; SFS 2016)

Indikaattorit tarjoavat helpon numeerisen tavan esittdé faktatietoja asiakkaalle ja niiden avulla
on helppo tehdéd vertailuja muiden vastaaviin tuloksiin. Niiden kdytdssd on kuitenkin vield
monia ongelmia. Indikaattorin tulisi olla laajasti tunnettu ja kadytossé ja silld tulisi olla tarkat
yhtendiset maddritelmét, jotta vertailut olisivat tasavertaiset. Esimerkki laajasti kdytossd
olevasta indikaattorista on hiilijalanjilki, jolla mitataan aiheutettuja hiilidioksidipdést6ja koko
elinkaaren aikana. Sitd voidaan kayttdd laajasti tarkasteltaessa esimerkiksi yksittdistd tuotetta,
prosessia, sektoria tai jopa kaupunkia, maata tai koko maailmaa. (Galli 2011) Indikaattorien
kaytto yksinddn ei ole jarkevéd, silld ne esittdvit vain yhden kestdvin kehityksen nikdkulman.
Siksi niiden rinnalle tulee ottaa muita tdydentdvid seuranta- ja kommunikointikeinoja. (Galli

2011)

4.3 Arvon visualisointi

Arvon mddritteleminen voi koostua rahallisten ja numeeristen arvojen lisdksi sanallisista
selityksistd tai niiden yhdistelmistd. Sanoja voidaan kéyttdd esimerkiksi numeroiden rinnalla
niitd selittdvind ja kuvailevina. Prosentuaalisia arvon mééritelmid voidaan myds muuttaa
rahalliseen arvoon, jotka kuvaavat niistd saatavia hyotyja. Esimerkiksi 30 % pienempi havikki
valmistuksessa kilpailevaan vaihtoehtoon verrattuna voidaan muuttaa rahallisesti saataviin
voittoithin raaka-aineen sddstdssd. Sanallisten selitysten tarkoituksena on kuvailla ja tukea
arvojen numeerisia laskelmia, ja niiden tuleekin olla yksiselitteisid niin, ettd kaikki
ymmartivat niiden tarkoituksen samalla tavalla. (Wouters & Kirchberger 2015; Emerson

2003)

Yksi tapa arvon visualisoinnille on verrata omaa ja kilpailijan tuotetta ja esitelld molemmista
saatavia hyotyjd rinnakkain. Esittelemilld tuotteiden toiminnallisia eroja kdytdnnossd ja
esittdmilld erot rahayksikossd voidaan nidyttdd asiakkaalle helposti ymmérrettdvassa
muodossa, miten oma tuote esimerkiksi laskee kustannuksia sekd lisdd hyotyjd ja arvoja

verrattuna kilpailijaan. Mahdollisuuksien mukaan laskelmat kannattaa aina tehdad asiakkaan
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toimintojen pohjalta, jotta saadaan konkreettiset lukemat juuri kohdeasiakkaalle. (Anderson et

al. 2006)

Arvon madrittelyssd ongelmaksi muodostuu usein konkreettisen todistusaineiston
puuttuminen, silld tuotteen todellinen hyoOty saadaan oikeasti selville vasta tuotetta
kaytettdessd. Tuotteesta saadun arvon ja hyddyn esittdmiseen voidaan kdyttdd aikaisempia
tapauskertomuksia, joissa asiakas on havainnut konkreettiset tulokset kdytdnndssd (Anderson
et al. 2006; Corsaro 2014). Vanhat asiakkaat voivat kuvailla sanallisesti ja laskelmien kautta
tuotteen kdyton aikana todentuneita hyotyjd, jotka voivat esimerkiksi perustua asiakkaan
atkaisemman toiminnan ja nykyisen toiminnan vertailuun. (Corsaro 2014) Ongelmana
aikaisempien asiakkaiden menestyksen kuvailemisessa voi olla se, etti ei ole pddsyd

asiakkaan aikaisempaan toimintaan ja tuloksiin, joiden avulla hyo6tyja voitaisiin vertailla.

Varsinkin suuret, mutta myos pk-yritykset, ovat yhd aktiivisempia raportoimaan kestdvin
kehityksen mukaisesta toiminnastaan. Yritykset informoivat sidosryhmiédén sosiaalisista ja
ympdéristollisistd toimistaan esimerkiksi painotuotteiden ja nettisivujen avulla. Motiivina on
usein yrityksen julkisen imagon parantaminen sekd johtoportaan péétdsten ja toimien
hyvéksynndn vahvistaminen yrityksen sidosryhmien parissa. Lisdksi kestdvén raportoinnin
taustalla voi olla tarve kohentaa yrityksen mainetta tai riskienhallintaa (Bebbington 2008).
Erityisen hyvd maine voi nostaa yrityksen brindiarvoa ja edistdd litketoiminnan menestysta
(Fombrun 1996). Mainetta voi parantaa erityisesti raportoimalla osallistumisesta ei-
kaupallisiin ~ sosiaalisiin  ja  ympdristollisiin ~ projekteihin, jotka eivdt ole osana
ydinliiketoimintaa. Ei-kaupallisten toimien raportointi osoittaa yrityksen halun kommunikoida
ja kasitelld yhteiskunnallisia asioita. Tdstd seuraa usein kilpailullista etua, silld suhteet eri
sidosryhmiin, kuten toimittajiin, viranomaisiin ja paikalliseen vdestoOn paranevat tai pysyvét

hyvina. (Lucia 2011, 151-152)

Jacobs et al. (2010) tutkivat sidosryhmien reagointia yritysten erilaisiin ympadristollisiin
suorituksiin, kuten ympéristonsuojeluun liittyviin ilmoituksiin. Yritysten omien ja kolmannen
osapuolen tekemien lausuntojen, kuten sertifikaattien ja palkintojen myontdmisen valilld ei
suurimmassa osassa tapauksia havaittu voimakkaita reaktioita. Havaittiin kuitenkin, ettd ISO

14001 -sertifikaatin saavuttaminen ja panostus ympdéristolliseen hyvintekevidisyyteen sai
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aikaan merkittdvan positiivisen vaikutuksen. Markkinat ovat hyvin valikoivia reagoidessaan
yrityksen raportointiin ja toimintaan. On kuitenkin selvdd, ettd aikomuksia ei kannata
mainostaa, ellei aio toteuttaa niitd hyvin pian, silldi markkinat reagoivat selkeésti

negatiivisemmin aikomuksiin kuin saavutuksiin.

Kestdvien tuotteiden markkinoinnissa tulee vélttdd kayttdmistd ainoastaan epdmaddrdisen
laajasti tulkittavissa olevia termejd, joita esiintyy tdysin toisistaan eroavien tuotteiden
yhteydessa. Joitakin termejé, kuten esimerkiksi ekotehokkuutta on kédytetty niin paljon ja niin
16ysin perustein, ettd se on menettdnyt osan todellisesta merkityksestidén. Asiakkaan on titen
vaikeaa tunnistaa oikeasti ekotehokkaita tuotteita, jolloin niiden uskottavuus kirsii. Toisaalta
tulee kuitenkin vélttdd myos liian teknisten ja hankalien faktojen liiallista kayttod, silld osalla

padtoksentekijoistd ei ole teknistd taustaa. (Carlson 1993)

4.4 Arvon symbolointi

Tuotteiden ja palveluiden tuomien etujen lisdksi on tirkedd luoda vahvat sosiaaliset suhteet
asiakkaiden ja toimittajien kanssa sekd panostaa aktiiviseen yhteydenpitoon ndiden kanssa.
On myos tirkedd tunnistaa puitteet, joissa toimitaan ja ottaa siten huomioon kulttuuri sekd

erityisesti cleantech-tuotteiden osalta asiakkaan teknologinen tuntemus. (Corsaro 2014)

Toteutuneiden asiakasarvojen seuranta on tirked osa kestdvien arvoehdotelmien
kommunikointia, silli sen avulla voidaan tukea asiakkaan ostopédétostd jdlkikéteen ja
varmistaa luvattujen hyotyjen toteutuminen. Lisdksi se kytkeytyy yrityksen vilittdméiin
sosiaaliseen arvoon henkilokohtaisella tasolla sosiaalisten suhteiden ylldpidon kautta ja
edistdd luottamuksen tunnetta yritystd kohtaan. Seurantamenetelmin valinta ja seurannan
toteutus kadytdnndssi voi osoittautua haasteelliseksi, silld se vaatii resursseja, kuten vaativia
tiedonkerdysjérjestelmid, jotka voivat toimia esteind toteutukselle. (Maiittdnen 2012)
Seurannan avulla pystytddn kuitenkin edesauttamaan sitd, ettd nykyiset asiakkaat antavat
mahdollisimman myonteistd palautetta ja toimivat hyvénd referenssind potentiaalisille
tuleville asiakkaille. Lisdksi yritys saa seurannasta hyodyllistd tietoa omasta tuotteestaan ja

pystyy osoittamaan sen pitkén aikavélin hyddyt konkreettisessa muodossa.
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Tuotteen ostajalle tuoma henkilokohtainen lisdarvo selittdd sen, miksi asiakkaat haluavat
omistaa tietyn tuotteen. Yrityksen maine vaikuttaa vahvasti asiakkaan kokemaan omistamisen
tuomaan lisdarvoon, jolloin kyse ei ole niinkdéin tuotteen fyysisistd ominaisuuksista. (Doyle
2000) Yleisen kasityksen mukaan sosiaalinen ja ekonominen arvo ovat erillddn toisistaan,
vaikka ne todellisuudessa kulkevat kasikddessd. Sosiaalinen dynamiikka antaa loppukiddessa
arvon tuotteen eri ominaisuuksille ja hyddyille. Ekonomisen hyddyn arvostaminen on perdisin
sosiaalisesta suhtautumisesta. Monelle asiakkaalle tai esimerkiksi sijoittajalle rahallisen
voiton arvostuksesta suurin osa muodostuu sen perusteella, missd muodossa se on toimitettu.

(Emerson 2003)

Sosiaalista lisdarvoa tuotteelle tai palvelulle saadaan osallistamalla asiakas osaksi tuotteen
markkinointia. Osallistamista voi olla esimerkiksi kaupattavissa olevan tuotteen tai ratkaisun
hy6tyjen demonstrointi asiakkaalla kdytossd olevalla tavalla asiakkaan tiloissa, esimerkiksi
tyomaalla (Anderson et al. 2006). Toinen tapa osallistaa asiakas voisi olla esimerkiksi
hologrammien kautta, jolloin asiakas kokee péédsevinsd osaltaan vaikuttamaan
markkinointitilanteeseen. Hologrammeista on kehitetty ja siirrytty 3D -mallintamiseen, jossa
asiakas saa itse ohjata mallinnusohjelmaa. Osallistaminen tuo symbolista lisdarvoa

ekonomisen arvon rinnalle. (Corsaro 2014)
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5 KARTOITUS SUOMALAISTEN PK-YRITYSTEN
ARVOEHDOTELMISTA

Kestdvien arvoehdotelmien kommunikoinnin nykytilan kartoittamiseksi selvitettiin yritysten
todellisuudessa toteuttamia kommunikointikeinoja ja kommunikoinnin toteuttamisessa
kohdattuja haasteita. Tulokset on jaettu teoriaosuudessa esitettyjen kategorioiden mukaisesti

ja eri yritysten keinoja tarkastellaan erikseen kunkin kategorian kohdalla.

5.1 Yritysesittelyt

Kestdvien arvoehdotelmien kommunikointiin liittyen on tehty neljd yrityshaastattelua
kattavan kuvan saamiseksi suomalaisten pienten ja keskikokoisten cleantech-yritysten
toiminnasta nykypdivani. Haastattelujen tarkoituksena on selvittdd yrityksissd toteutettuja
arvoehdotelmien kommunikointikeinoja ja saada parempi yleiskuva yritysten kohtaamista

haasteista. Haastattelurunko 16ytyy kokonaisuudessaan liitteestd 1.

Haastatteluihin osallistuneilla neljdlld yritykselld tarjooma keskittyy pitkélti meriteollisuuden
ympdrille. Yritykset on késitelty nimettoménd ja luottamuksellisesti. Tulosten vertailun
mahdollistamiseksi yrityksiin on tissd tyOssd viitattu nimilld yritys A, yritys B, yritys C ja
yritys D. Yritykselld A on jo pitkd historia alan toimijana ja se toimii globaalisti kaikilla
mantereilla. Yritys B on melko nuori yritys, jolla on vahvuutena luotettavat mittaustulokset
eri  osa-alueilta. Yritys C tarjoaa hieman poikkeavina ratkaisuna toimivia
palvelukokonaisuuksia péddasiassa pohjoismaissa. Yritys D on tuotekehitysvaiheessa oleva

uusi innovatiivinen toimija alalla.

5.2 Kaytossa olevat kommunikointikeinot

Tassd kappaleessa esitellddn haastattelujen oleellisimmat tulokset seké vertaillaan yrityksié ja
niiden kayttdmid ratkaisuja keskenddn. Yritysten kéayttdmidt kestdvien arvoehdotelmien
kommunikointikeinot ja suurimmat haasteet on koottu kukin omaan taulukkoon.
Kommunikointikeinot on taulukoitu alla oleviin taulukoihin 2, 3, 4 ja 5. Taulukoista voidaan

huomata monia yhtildisyyksid yritysten kommunikointikeinojen kdyton valilld, mutta my0s
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eroavaisuuksia 10ytyy. Osa eroavaisuuksista johtuu kohdeyritysten erilaisista taustoista ja

siitd, ettd niiden litketoiminnat ovat hyvin erilaisissa kehitysvaiheissa.

5.2.1 Mittaaminen

Kaikki yritykset kokivat ekonomisten ja ympdristollisten arvojen mittaamisen
merkittdvimmaéksi osaksi arvojen kommunikointia, silli se mahdollistaa ratkaisun hyotyjen
kommunikoinnin asiakkaalle helposti ymmarrettdvissa ja luotettavassa muodossa. Kuten alla
olevasta taulukosta 2 voidaan todeta, ovat kaikki yritykset siséllyttineet ekonomiset ja
ympdristolliset sddstolaskelmat ainakin jossain muodossa osaksi kommunikointistrategioitaan.
Yritys A, C ja D kokivat kuitenkin, ettid joitakin sdédstoihin liittyvid epdsuoria fysikaalisia
hyotyjd, kuten esimerkiksi tilan- ja painonsddston estimointia, oli vaikea tai jopa mahdoton

mitata.

Taulukko 2. Arvojen mittaaminen

Yritys A » fysikaaliset epdsuorat taloudelliset sddstot
« vertailevat laskelmat aineellisista sdastoista

o takaisinmaksuaikalaskelmat

Yritys B + asiakkaalta saataviin tietoihin perustuvat sddstolaskelmat
« estimoinnit padstovihennyksistd

» kolmannen osapuolen tarkat seurantamittaukset

Yritys C + sddstolaskelmat, mikali sellaisia pystytddn tekemééin
+ asiakastyytyvéaisyyden mittaus

» laskelmat 3D-mallinnuksen perusteella

Yritys D + laskelmiin selkedt kaavat, ei vield tarvittavia arvoja

Yritys A vertailee tehtyjd aineellisia sddstomittauksia, esimerkiksi energiansdistolaskemat,

aktiivisesti kilpaileviin tai vaihtoehtoisiin tuotteisiin ja esittdd asiakkaalle lisdksi arviot
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ratkaisun takaisinmaksuajasta eri tapauksissa. Yritys B oli ainoa yritys, joka ei kokenut
mittauksia haasteelliseksi, silld laskennallisen mittauksen suorittaa luotettava ja osaava
kolmas osapuoli. Niitd mittauksia kdytetddn toteutuneiden sdéstdjen ja padstovahennyksien,
kuten hiilidioksidin vdhennyksen, laskennassa. Mittaukset perustuvat pitkdlti myos
asiakkaalta saataviin tietoihin, joiden avulla saadaan tarkat sdédstolaskelmat. Tulokset esitetddn
aineellisina sdéstoind, silld globaalissa toimintaympéristossd aineellisissa sddstdissd on suuret

hintavaihtelut alueittain.

Yritys C kokee sididstolaskelmien tekemisen haasteelliseksi yrityksen poikkeuksellisen
ratkaisutarjooman vuoksi. Yritys hyddyntdd 3D-mallinnusta apuna kommunikoinnissa
asiakkaalle ja tekee mallinnuksen avulla laskelmia erilaisten mahdollisten olosuhteiden
vaikutuksista ratkaisujen toimintaan. Liséksi asiakastyytyvéisyyttdi mitataan vuosittain
kyselyiden avulla ja tuloksia hyddynnetddn aktiivisesti yrityksen toiminnan kehittdmisessa.
Neljds haastateltu yritys D, ei pystynyt vield kdyttiméddn mittauksia referenssind, silld
litketoiminta on tuotekehitysvaiheessa ja siksi syntyvid sddstdjd ei ole pystytty vield tarkasti
mittaamaan. Tarvittaviin laskelmiin on kuitenkin olemassa selkeét kaavat ja ne ovat helposti

toteutettavissa tilanteen tullessa ajankohtaiseksi.

5.2.2 Visualisointi

Haastattelujen perusteella kaikki neljd yritystd kokivat luontaiseksi visualisoida asiakkaille
myo6s kaikkia niitd tunnistettuja arvoja, joita ei ole pystytty mittaamaan ja esittimain
numeerisessa muodossa. Ainoa ongelma on niiden arvojen kuvaileminen, joita yritys ei ole
itse havainnut, tai joiden esittdmistd sellaisenaan pidetddn liian itsestddn selvdnd. Jokaisen
yrityksen mielestd alalla toimivilla asiakkailla on melko hyvd peruskésitys cleantech-
ratkaisujen tuomista sosiaalisista ja tunnetason eduista, minké takia niitd ei valttdmattd haluta

tuoda pelkistdédn sellaisenaan esille.

Alla olevassa taulukossa 3 on koottu haastateltujen yritysten keinoja esitelld ratkaisuista
saatavia hyoOtyja asiakkaille ei-numeerisessa muodossa. Arvojen kuvailemista kaytettiin
laskennallisten mittausten rinnalla vahvistamaan ostopdatostd. Kaikki nostivat esille

cleantech-ratkaisujen tuomia sosiaalisia ja ympdristollisid hyotyjd, varsinkin imagohyddyt
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koettiin merkittdviksi. Yritykset painottivat myds aikaisempien asiakastapausten esittelyn

tarkeytta.

Taulukko 3. Arvojen visualisointi

Yritys A + asiakasldhtdisyyden painottaminen asiakkaalle
* helppokayttdisen operoinnin ja kemikaalien minimoinnin
tuomien etujen kuvaileminen

» yhteys eri sidosryhmiin alan lehtien kautta

Yritys B + sosiaalisten hyotyjen kuvailu ja mielikuvamainonta

« vanhojen referenssiasiakkaiden kertomukset

Yritys C « ympdristollisten hy6tyjen kuvailu ja mielikuvamainonta
* 3D-mallinnus apuna ratkaisun demonstroinnissa

« vanhojen referenssiasiakkaiden kertomukset

Yritys D « ympdristollisten ja sosiaalisten hydtyjen kuvailu ja mielikuvamainonta
+ vertailu vaihtoehtoisiin ratkaisuihin

+ sosiaaliset ja tunnetason hyodyt verbaalisen viestinnén varassa

Muita esille tulleita arvojen visualisoinnin keinoja oli esimerkiksi yrityksen A keino esittda
ympdristoystivéllisyyden tdrkeys nostamalla esiin asiakkaiden kohdeasiakkaiden yleiset
mielipiteet, eli asiakkaan asiakasldhtoisen ndkokulman korostaminen. Yritys julkaisee myos
aktiivisesti alan lehdissd artikkeleita toiminnastaan ja on sitd kautta yhteydessd omiin ja
asiakkaan sidosryhmiin. Yritys korostaa ratkaisun tuomaa helpotusta asiakkaan operatiiviseen
toimintaan ja kemikaalien minimoinnista saatavia kustannus- ja ympdiristoetuja. Yritys B
lahestyy asiakkaitaan mielikuvamainonnan avulla ja viestittdd asiakkaalle mahdollisia
sosiaalisia hydtyjd visuaalisesti ja suullisesti. Yritys tukee mielikuvamainontaa vanhojen,

referenssind toimivien, asiakastapausten avulla.
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Yritys C visualisoi asiakkailleen ratkaisujaan 3D-mallinnuksen avulla, jotta asiakkaiden on
helpompi saada késitys todellisesta lopputuloksesta. Mallinnuksen avulla voidaan esitelld
erilaisten olosuhteiden vaikutuksia ja esimerkkind toimivien asiakastapausten avulla yritys
pystyy havainnollistamaan tulevaisuudessa mahdollisesti esiin nousevia riskejd, joita
asiakkaan nykyisessd litketoiminnassa voi tulla esiin. Toimialan asettamien rajoitusten takia
kaikkia ratkaisuja ei voida demonstroida kdytdnnossé, jolloin markkinointi pohjautuu vahvasti
mielikuvien kommunikointiin. Yritys D:n liiketoiminta on vield hyvin alussa ja laskelmien
teko on vield verrattain hankalaa, minkd takia yrityksen kommunikaatio perustuu paljon
atheeseen liittyvien ajatusten ja tutkimusten, sosiaalisten ja tunnetason hydtyjen visuaaliseen
viestintddn. Yritys keskittyy asiakkaan brindin rakentamiseen ja tekee vertailuja oman

ratkaisun hyodyistd verrattuna vaihtoehtoisiin ratkaisuihin.

5.2.3 Sertifiointi

Erilaisten sertifikaattien, standardien ja indikaattorien avulla todennetaan yrityksen toiminnan
vaikutuksia triple bottom line -jaottelun kaikkiin osa-alueisiin. Kolmannen osapuolen
sisillyttdiminen toimintaan arvon sertifioinniksi oli yritysten mielestd selkedsti
luotettavuuskysymys. Ottamalla ulkopuolinen arvioija mukaan toimintaan, pystytddn
lisidmain tulosten luotettavuutta asiakkaan silmissd. Taulukossa 4 on esitetty haastateltujen

yritysten kdyttdmid sertifiointikeinoja.
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Taulukko 4. Arvojen sertifiointi

Yritys A » vetoaa toimivansa sertifikaattien mukaisesti
Yritys B » kolmannen osapuolen tekemét seurantamittaukset
Yritys C * kolmannen osapuolen tekema julkaistu tutkimus

« useita eri sertifikaatteja
« sddnnollisid auditointeja

» ulkopuolinen taho hyddyntdminen seurannassa

Yritys D + ulkopuolinen taho tutkii ratkaisun hyotyja

« tulevaisuudessa tavoitteena sertifiointi

Yritys A ottaa toiminnassaan huomioon muutamia eri sertifikaatteja, joiden avulla se vetoaa
kestdvin kehityksen mukaiseen yritystoimintaan. Yritys B pitdd mittauksia ja seurantaa
erittdin tirkednd osana liiketoimintaansa ja kayttdd seurannassa mitattavien todellisten
saavutettujen hydtyjen selvittdmiseen ulkopuolista toimittajaa. Kolmas osapuoli on otettu
mukaan mittausten tekemiseen, silld niiden toteuttaminen on haastavaa ja vaatii paljon
resursseja. Lisdksi asiakastapauksista saadaan siten tulevaisuudessa uskottavampia ja siten

myds hyodyllisempid.

Yrityksen C toiminnassa kolmannen osapuolen myontdmaét sertifikaatit, kuten esimerkiksi
ISO 14001, ovat valttamattomid, silld asiakas ei vélttdimaitta edes harkitse toimittajaa, jolta ne
puuttuvat. Lisdksi yritys suorittaa osan seurannasta yhteistydssd ulkopuolisen tahon kanssa ja
on saanut viranomaistahon tekemdédn tutkimuksen yrityksen ratkaisun hyddyistd verrattuna
nykyiseen laajasti kdytdssd olevaan ratkaisuun. Lisdksi kestdvdn kehityksen mukaista
toimintatapaa seurataan ja kehitetddn sddnnéllisten ulkoisten auditointien avulla sekd
kaytetddn kolmatta osapuolta asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa. Yritys D tekee yhteistyotd
erddn yliopiston kanssa, joka toteuttaa tutkimusta ratkaisun ympéristovaikutuksista. Yritys
pyrkii tulevaisuudessa ratkaisun sertifiointiin, luotettavuuden ja riippumattomuuden

kasvattamiseksi.
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5.2.4 Symbolointi

Mittaamisen, visualisoinnin ja  sertifioinnin  lisdksi esille nousi lisdksi vield
kommunikointikeinoja, joita ei pysty konkreettisesti esittdmédin millddn edelld mainituista
tavoista. Symbolisten arvojen kommunikointikeinoja ei yrityksisséd tiedostettu suoraan, vaan
niiden tuomat hyodyt havaittiin epasuorasti. Taulukkoon 5 on koottu haastatteluissa esiin

tulleet symboliset kommunikointikeinot kohdeyrityksissa.

Taulukko 5. Arvojen symbolointi

Yritys A « ympdristoystavillisyyden tuoma positiivinen assosiaatio briandiin
 asiakkaiden riskien pienentdminen luotettavana kumppanina

» arvojen kommunikointi yrityksen sisdisesti

+ luottamuksen rakentaminen jatkuvan yhteydenpidon avulla

+ vahva profiloituminen sidosryhmiin

Yritys B « ympdristOystavillisyyden tuoma positiivinen assosiaatio briandiin

Yritys C » briandéys luotettavana ja hyvémaineisena toimijana
 riskien ennaltaehkdisyn painottaminen
* luottamuksen lisddminen jatkuvan yhteydenpidon avulla

» korostaa trendien kautta tarkeiksi nousseita asioita

Yritys D  tiivis asiakasyhteistyo
» vahva profiloituminen sidosryhmiin
 riskien vihennyksen painottaminen

« ympdristoystavillisyyden tuoma positiivinen assosiaatio brandiin

Yritykset A ja B pyrkivit luomaan positiivista mielleyhtyméé brandiin ympéristoystivéllisen
toiminnan kautta. Yritysten halutaan viestid olevan luotettavia ja pitkdaikaisia kumppaneita,
joiden ratkaisuja kdyttdmalld asiakkaan toiminnan riskit pienenevit. Yrityksen A asiakkaille

tdrkeiksi nousseita asioita, esimerkiksi erilaisten trendien aiheuttamia muutoksia
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kiinnostuksessa eri pédstoistd, korostetaan ratkaisun tuomana arvona. Kommunikoinnin
perustana on jatkuva yhteydenpito suurimpien asiakkaiden ja sidosryhmien, kuten alan
yhdistyksien, kanssa. Arvoja pyritddn myds kommunikoimaan yrityksen sisdisesti, jotta

tyontekijét pystyvit jakamaan niitd osaltaan eteenpéin.

Myo6s yritys C pyrkii viestittiméddn asiakkailleen riskien ennakoinnin tuomia hyoétyjé
tekemilld erilaisia riskiarvioita ja luomalla painetta mahdollisten korjausten tekemiseen
hyvissd ajoin. Yritys pitdd jatkuvasti yhteyttd asiakkaisiinsa myds myynnin jilkeen.
Yhteydenpidolla pyritdén rakentamaan kestdvid suhteita asiakkaiden kanssa ja viestimddn
mielikuvaa luotettavuudesta. Yrityksen asiakkaat kilpailevat ympéristdleiman saamisesta,
johon yrityksen ratkaisun kdyttoonotto toimii ensi askeleena, joten ympéristoleiman tarkeytta

korostetaan asiakkaille.

Yritys D:n markkinasegmentti mahdollistaa tiiviin yhteydenpidon asiakkaisiin, minkd kautta
ratkaisun toimivuudesta saadaan suoraa palautetta loppukdyttdjiltd. Asiakkaiden kanssa
kommunikoidaan monipuolisesti, silld asiakkaat haluavat olla innovatiivisen ratkaisun
kehitystyOssd vahvasti mukana, jotta se voidaan tulevaisuudessa ottaa osaksi omaa toimintaa.
Kommunikointi on aktiivista my6s asiakkaiden sidosryhmien kanssa, joille vélitetddn tietoa
ratkaisen toiminnasta ja sen hyoddyistd. Ratkaisun tuomia hyd6tyjd ei voida tarkasti mitata,
mutta sen voidaan arvioida vdhentdvin asiakkaan toimintaan liittyvid riskejd ja tasaisen
tuotannon mahdollistamisen. Ratkaisun kayttoonotolla pyritddn parantamaan asiakkaan

brandikuvaa ympadristoystivéllisend ja puhdasta teknologiaa suosivana yrityksena.

5.2.5 Haasteet

Kommunikointikeinojen tunnistamisessa ja kdytossd ilmeni kaikilla yrityksilld selkeitéd
haasteita, joithin osaan uskottiin 16ytyvin ratkaisu tulevaisuudessa. Osassa haasteista oli
kuitenkin epéselvdd, olisiko ongelmaan ylipdédtddn ratkaisua. Kaikki yritykset kokivat
sosiaalisten ja tunnetason hyotyjen mittaamisen ldhes mahdottomaksi ja osa
ympdristollisistdkin eduista koettiin vaikeaksi muuttaa numeeriseen esitysmuotoon. Yritysten

kohtaamia haasteita arvojen kommunikoinnissa on eritelty taulukossa 6.
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Taulukko 6. Arvojen kommunikoinnin haasteet

Yritys A » epdsuorien etujen esittiminen konkreettisessa muodossa

» kaikkien vaikuttavien tekijdiden huomioiminen asiakaskohtaisissa
laskelmissa

+ asiakasetujen seurannan vaatimat resurssit ja suppeus

» asiakkaiden tavoittaminen globaalissa toimintaymparistossi

+ ldnsimaalaisen taustan ja arvojen vaikutuksen tiedostaminen

Yritys B + kaikkien kriittisten muuttujien huomioiminen
» hyotyjen muuttaminen kuvailevista taloudellisiksi laskelmiksi

+ toteutuneiden etujen kommunikointi

Yritys C « arvoja tukevien faktojen saaminen

« merialalla saatavan datan rajallisuus

» asiakkailla ei ole tarpeeksi merkittdvaa tietoa
+ kilpailutusten asettamat rajoitteet

+ kestdvien arvojen sisdinen kommunikointi

Yritys D « el aikaisempia asiakastapauksia referensseind
» kustannussdistdjen todistaminen pitkdlld aikavalilld
« standardien ja normien puute

+ kestdvien arvojen sisdinen kommunikointi

Useat yrityksen A haasteista liittyvit yrityksen toimintaan kaikilla mantereilla, minka
seurauksena se kohtaa laajan toimintaympdriston tuomia kdytinnon ongelmia. Yrityksen
tekemissd laskelmissa on vaikeaa ottaa huomioon kaikkia asiakastapauksiin vaikuttavia
alueellisia tekijoitd, kuten esimerkiksi hinnanvaihteluja. Eri toimien vaikutusketjut ovat usein
monimutkaisia, joten tdsmaéllisen tiedon saaminen on usein haastavaa, joskin alalla toimivilla
asiakkailla on hyvd ymmarrys cleantech-ratkaisujen vélillisistd hyodyisti. Yrityksen mielestd
on kuitenkin tdrkedd tiedostaa aina ldnsimaalaisen taustan vaikutus omiin arvoihin ja
toimintaan. Asiakkaiden laaja levittiytyneisyys asettaa omat haasteensa myds toimituksen

jélkeiselle seurannalle. Seuranta vaatii paljon paneutumista ja resursseja, minka takia seuranta
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on jddnyt pienempien asiakkaiden osalta védhdisemmaéksi. Mahdollinen seurannan

laajentaminen kaikki asiakkaat kattavaksi koettaisiin kuitenkin hyddylliseksi.

Yritys B kokee meriteollisuuden laajan operointiympériston haasteena, silld kaikkia kriittisid
muuttujia eri olosuhteissa on vaikea arvioida etukdteen. Yritys kayttdd tdlld hetkelld osasta
imago- ja ymparistdhyoddyistddn kuvailevaa kommunikointitapaa, mutta toivoisi saavansa
kayttoon my0Os keinon muuttaa niditd hyotyjd taloudellisiksi laskelmiksi. Tétd varten yritys
tarvitsee lisdd asiakastapauksia voidakseen demonstroida ja kommunikoida laajemmin

erilaisia toteutuneita sosiaalisia ja ympéristollisid hyotyja.

Merialalla hyodyllistd tietoa 10ytyy rajallisesti, esimerkiksi verrattuna maapuoleen, josta
16ytyy useita laajoja tietokantoja. Yritys C kokee osaltaan sen takia arvoja tukevien faktojen
saamisen vaikeaksi, silld teoreettiset laskelmat eivit riitd asiakkaille, jotka haluavat todisteita.
Osa asiakkaista kdyttdd myds hyvin alkukantaisia tiedonkeruumenetelmii, jonka takia heilld
el ole tarjottavana riittdvasti merkityksellistd tietoa. Kilpailutustilanteessa asiakkaan
mielipiteeseen on endd hankala vaikuttaa, silld hankinnan tarkat kriteerit ovat siind vaiheessa
jo madratty. Yritys C haluaa parantaa koko henkiloston hyddyntdmistd kestdvien arvojen

vilittdjéna.

Yrityselld D ei ole vield aikaisempia asiakastapauksia referensseind todistamaan ratkaisun
toimivuutta, jonka takia yritys ei voi vield todistaa kustannussédéstoja pitkélla aikavélilld. Osaa
myShemmin esille tulevista kustannuksista, kuten esimerkiksi huoltokustannuksia, ei ole vield
pystytty edes arvioimaan. Markkinoilla ei ole vield vastaavanlaisia tuotteita, minkd takia
sopiviin standardeihin tai normeihin ei voida tukeutua. Liséksi yritys haluaa varmistaa arvojen
ja etujen selkedn kommunikoinnin yrityksen sisélld, jolloin niiden viestiminen ulospdin olisi

myds yhtendista.

5.2.6 Kommunikointi asiakassegmenteittdin

Yrityshaastatteluissa nousi esille eri asiakassegmenttien ja pééttdjien huomioiminen arvojen

kommunikointistrategiaa mietittdessd. Eri padtoksentekijoiden mielenkiinto ja odotukset

tuotetta tai palvelua kohtaan vaihtelevat, jolloin yritykset painottavat eri asioita paittdjin
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roolista riippuen. Esimerkiksi talousosasto kiinnittdd eniten huomiota investoinnin suuruuteen
tai ratkaisun kéytOostd seuraaviin kustannusséddstoihin. Toisia padtoksentekijoitd voi taas
kiinnostaa enemmaén teknologia, sen helppokiyttdisyys tai ratkaisun tuomat imagoedut
yritykselle. Ratkaisua tarjottaessa tulisikin olla yhteydessd asiakkaaseen jo ennen tarjouksen
tekemistd, jolloin voidaan ottaa huomioon asiakkaan toiveet ja rakentaa toimiva

ratkaisukokonaisuus yhteistyossa.

Arvojen kommunikointistrategiassa on hyvd ottaa huomioon asiakassegmentointi, silld eri
asiakasryhmilld on erilaisia toiveita tuotteiden ja palvelujen suhteen. Tarkeintd on tunnistaa
loppumarkkinat, eli ketéd ratkaisulla pyritdén lopulta miellyttiméén. Haastateltavien yritysten
litketoiminta painottuu pitkalti yritysmarkkinoihin, mutta ratkaisun loppukéyttéjissd on silti
eroavaisuuksia. Suurimman eron tekee se, onko asiakas suuntautunut yritys- vai
kuluttajamarkkinoille. Kuluttajamarkkinoiden asiakkaat painottavat ymparistoystavallisyytta,
jolloin ratkaisun tarjoamat bridndi- ja imagoedut ovat tdrkednd arvona yritysasiakkaalle.
Mikili asiakas on keskittynyt yritysmarkkinoille, nousee tirkeimmaéksi arvoksi rahallinen
hyoty, jolloin tédtd elementtid tulee painottaa myds kommunikointistrategiassa. Haastateltavien
yrityksten eri arvot, kuten ekonomiset ja ymparistolliset arvot, ovat kuitenkin yhteydessa

toisiinsa, minka takia kommunikoinnin perusta pysyy joka tilanteessa samana.
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6 PARHAAT KAYTANNOT

Kirjallisuuskatsaukseen ja haastatteluihin pohjautuvan tutkimuksen perusteella tdhin
kappaleeseen on koottu esille nousseet parhaat kédytinnot kestdvien arvoehdotelmien
kommunikoinnille. Kattavan kommunikointistrategian rakentaminen pohjautuu usean eri
kommunikointikeinon yhdistimiseen. Tdmédn takia myos cleantech-ratkaisuista saatavia
arvoja tulee kisitelld samanaikaisesti, silli ne ovat kaikki vuorovaikutuksessa keskenéén.
Arvon konkretisoinnin suurimmaksi haasteeksi on osoittautunut tarpeellisen tiedon saanti.
Tiedonkeruu helpottuu kuitenkin tulevaisuudessa, silld tiedonkerdysjérjestelmat kehittyvit,

minkd seurauksena mittaaminen tulee vaatimaan vihemman resursseja.

Kestidvien arvojen kommunikoinnin helpoin ja tdlld hetkelld yleisin tapa on hydtyjen
esittiminen numeraalisessa muodossa. Yleisimmin mittaustulokset esitetddn rahallisessa
muodossa, silld asiakkaiden on ndin helpoin hahmottaa ne. Hyotyjd voidaan esittdd myos
muussa muodossa, kuten sddstetyn energian méédrdna tai raaka-ainetarpeena. Naméi sddstot
muutetaan usein rahalliseen arvoon, jolloin niitd on helpompi vertailla muiden hydtyjen
kanssa. Rahayksikk6on muuttamisessa tulee kuitenkin ottaa huomioon toiminta globaalissa
ympdristdssd, jolloin rahayksikéilld voi olla alueellisia eroavaisuuksia. Téllaisessa
tapauksessa mittaustulokset on jarkevampi esittdd aineellisessa muodossa. Yrityksen toiminta
perustuu aina taloudelliseen tulokseen, jolloin ekonomiset hyddyt tulee esittdd asiakkaan

saamana kustannusvihennyksend tai mahdollisena lisdvoittona nykytilanteeseen verrattuna.

Kestdvian ratkaisun hyotyjen kommunikoinnissa tulee ottaa huomioon erityisesti siitd saatavat
hyodyt pitkélld aikavélilli. Koko elinkaaren huomioiminen laskelmissa tuo kestéville
ratkaisuille kilpailuetua verrattuna vaihtoehtoiseen ratkaisuun, silld ympéristoystiavéllinen
tuote voi olla ostohetkelld kalliimpi. Ratkaisuista saatavien hydtyjen rinnastaminen
kilpailevan tuotteen hyotyihin antaa asiakkaalle selkedn kuvan puhtaan ratkaisun eduista.
Numeeriset esitystavat vaativat rinnalleen sanallisen selityksen, jotta laskelmat eivét jdisi

irrallisiksi kokonaisuudesta ja asiakkaan olisi helppo ymmartdd mité niilld tarkoitetaan.

Arvon kommunikoinnin on tidrkedd pohjautua aina asiakkaan arvoihin ja tarpeisiin.

Kommunikoinnissa tulee keskittyd nithin hy6tyihin, joita juuri kyseinen asiakas arvostaa.
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Ratkaisun toimittamisen jalkeen on tdrkedd olla tiiviisti yhteydesséd asiakkaisiin ja kéyttda tita
kautta saatavaa tietoa oman toiminnan kehittdmiseen. Seuranta mahdollistaa asiakastapausten
kiyttdmisen tulevassa markkinoinnissa, jolloin vanhan asiakkaan saavuttaman tuloksen
esittdminen toimii luotettavana referenssind uusille asiakkaille. Talloin tieto pohjautuu
todellisuudessa saavutettuihin tuloksiin. Luotettavien referenssien saamiselle on mahdollista
myo6s kayttdd kolmannen osapuolen suosituksia ja riippumattomia tuloksia, kuten erilaisia

sertifikaatteja.

Cleantech-ratkaisulla voi olla asiakkaalle my0s sosiaalista arvoa vdhentyneen vaivannion,
esimerkiksi helppokéyttdisen laitteen, kautta. Asiakkaisiin voidaan vedota tuomalla esille
asiakkaiden kohdeasiakkaiden yleisid mielipiteitd ja arvoja. Sosiaalisia ja tunnetason arvoja
korostamalla saadaan kattavampi kommunikointimenetelmé, jossa numeerisesti esitettdvat
arvot saavat vastapainoksi my0s muut osa-alueet huomioonottavan nikdkulman.
Riskiarvioinnin avulla saadaan asiakkaat tietoisiksi oman toimintansa mahdollisista
riskitekijoistd ja lisdtddn halukkuutta siirtyd vaihtoehtoiseen ratkaisuun. Luotettavan ja riskeja

minimoivan ratkaisun korostamisella luodaan asiakkaalle turvallisuudentunnetta.

Arvon konkreettisen kommunikoinnin lisdksi ostopédétostd voidaan vahvistaa epésuorilla
kommunikointikeinoilla. Asiakas saadaan tunnetasolla sidotuksi tuotteeseen jo ennen
ostopditoksen tekoa kayttimalld osallistavaa myyntimenetelmdd. Osallistava menetelmd voi
olla esimerkiksi hologrammien tai 3D-mallinnuksen kaytt6d, jolloin asiakas pystyy
vaikuttamaan myyntitilanteen etenemiseen. Vaihtoehtoisesti ratkaisua voidaan my0s

demonstroida kdyttdmalld asiakkaan omia laitteita tai menetelmia.
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7 YHTEENVETO

Kestivan kehityksen merkitys yritystoiminnassa on yhé tirkedmméssd asemassa asiakkaiden
kasvaneen kiinnostuksen ja erilaisten ymparistod koskevien sddnndsten johdosta. Kasvaneen
kysynndn takia ympdéristotehokas toiminta tuo yrityksille kilpailuetua markkinoilla.
Cleantech-toimialan ndhddénkin olevan suurin kasvusektori Suomessa, joskin tdlld hetkelld
markkinoita hallitsee vain muutama suuryritys. Erityisesti pienet ja keskisuuret cleantech-
yritykset ~ kohtaavat  haasteita  tullessaan  markkinoille, esimerkiksi ratkaisujen
kaupallistamisessa. Tdméa onkin johtanut Suomen valtion myontdméén erilaisia avustuksia

tukemaan cleantech-yritysten menestysté ja kansainvélistymista.

Kestivid arvoehdotelmia voidaan jaotella monella eri tavalla, joista yleisin on triple bottom
line -jaottelu. Se jakaa arvot kolmen eri elementin mukaan, jotka ovat ekonominen,
ympdristollinen ja sosiaalinen. Kestidvét arvot ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa, joten niité
tulee késitelld yhtend kokonaisuutena niiden erottelemisen sijasta. Arvojen kolmijaottelua
kdytetddn myds usein perustana yritysvastuulle, joka ohjaa yrityksid toimimaan vastuullisella
tavalla yhteiskunnassa. Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd suomalaiset cleantech-
yritykset tunnistavat hyvin ratkaisujensa tuomia arvoja, erityisesti ympéristollisten ja niistd
seuraavien ekonomisten ja sosiaalisten hyotyjen osalta. Kestdvien arvojen tunnistaminen ei
yksinddn mahdollista kilpailuetua markkinoilla, vaan ne tulee muuttaa selkedin asiakkaalle

kommunikoitavaan muotoon.

Arvoehdotelmien kommunikointi késittdd ratkaisusta saatavien etujen ja hyotyjen
demonstroinnin ~ mittaamisen  avulla  aina  tunnepuoleen = vetoamiseen  asti.
Kirjallisuuskatsauksen perusteella kommunikointikeinot on jaettu neljdén padkategoriaan;
arvojen mittaamiseen, visualisoimiseen, sertifiointiin ja symbolointiin. Talld hetkelld arvojen
kommunikointi painottuu vahvasti arvojen mittaamiseen erityisesti rahallisten hyotyjen, kuten
pitkdn aikavélin sddstolaskelmien osalta. Mittaamista kdytetidn my0s ympéristollisten
hyotyjen arvioimiseen esimerkiksi péadstolaskelmien kautta, mutta nekin muutetaan usein
rahassa mitattavaan muotoon. Arvojen visualisointia kdytetddn erityisesti sosiaalisten ja

ympdristohyotyjen osalta asiakasldhtoisyyttd painottaen.
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Haastattelujen perusteella huomattiin cleantech-yritysten suosivan sertifiointien ja kolmansien
osapuolien kdyttimistd arvoa muodostavana tekijdnd. Kolmannen osapuolen kautta
mahdollistetaan riippumaton ja luotettava tarkastus toiminnalle ja ratkaisusta saatavien
hy6tyjen arvioinnille. Cleantech-yrityksen havaitsevat my0s toimintansa emotionaalisia ja
sosiaalisia arvoja, mutta niiden esittiminen asiakkaalle jarkevdssd muodossa on haastavaa.
Yritykset kuitenkin kéyttivit kommunikoinnissaan ympdéristoystdvillisen brandikuvan
painottamista sekd luotettavuutta riskien véhentdjand. Haasteiksi tunnistettiin liséksi
monipuolisen datan kerddminen sekd monimutkaisten vaikutusketjujen huomioiminen.
Arvojen kommunikoinnissa parhaisiin tuloksiin pééstddn tunnistamalla ratkaisun kaikki
arvoelementit ja yhdistdimilld useaa kommunikointistrategiaa. Erityisen tdrkedd on ottaa
huomioon kohdeasiakkaan nédkokulma ja painottaa kommunikoinnissa juuri tille térkeitd

asioita.

Suomalaisten pienten ja keskisuurten cleantech-alan yritysten on kehitettdvd arvojen
kommunikointistrategioitaan markkinoinnin parantamiseksi ja viennin kasvattamiseksi.
Arvoja tunnistettaessa tulee muistaa niiden vuorovaikutus keskenddn ja lisdtd huomiota
taloudellisen arvon lisdksi myds ympdristolliseen ja sosiaaliseen ndkdkulmaan.
Kommunikointistrategiaan tulee lisdtd myds arvojen visualisointia ja symbolointia, jotka
osaltaan tukevat mittaustuloksia ja laskelmia. Téssd tyOsséd esitetyt kommunikointikeinot ja
parhaat kdytdnndt voivat antaa uutta ndkokulmaa kestdvien arvoehdotelmien

kommunikointiin.
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Liite 1. Yrityshaastattelujen kysymysrunko

i e

10.

11.

12.

13.

14.
15.

Perustiedot

Nimi ja rooli yrityksessa

Teollisuusalan tyokokemus

Yrityksen tarjooma (tuotteet, palvelut, ratkaisut)
Yrityksen padasiakassegmentit

Arvoehdotelma

Minkélaisia asiakasarvoja tai —etuja tarjoomanne tuovat asiakkaillenne ja laajemmalle

yhteisolle?

Taloudelliset/rahalliset edut (kulutussadstot yms.)

Ympdristolliset edut (vihentynyt energian- tai vedenkaytto)

Sosiaaliset edut (brandikuva, maine)

Tunnetason edut (riskin vdhennys, mielenrauha, hyvénolontunne)

Muut edut

Miten etuja pystytddn esittimiin konkreettisesti? Pystytkd antamaan esimerkke;ja?
Taloudelliset edut

°o a0 o

Ympéristolliset edut

Tunnetason edut
Muut edut
Miten seuraatte toteutuneita asiakasetuja toimituksen jalkeen?

a
b
c. Sosiaaliset edut
d
e

Kuinka tdrkedd arvojen ja etujen médrittiminen on teollisuudessanne?

a. Pystyttek6 antamaan konkreettista esimerkkid —myyntitilanteesta, jossa arvon
kommunikoinnilla oli Kkriittinen rooli asiakkaan ostopéitokselle
(positiivinen/negatiivinen)?

Kuinka informoitte mahdolliset edut asiakkaan sidosryhmille (tyontekijit, paikalliset yhteisot,

laajempi yhteiso), mikali nédin tapahtuu?

Ovatko jotkut péaiatoksentekijdt enemmin (tai vihemmaén) avoimia tietyille eduille

(kustannussddstot johtoportaassa, ymparistoedut yhteiskunnalle, muut edut)?

Mitka tekijat mielestdnne lisddvit (tai vahentdvat) asiakkaan avoimuutta erityyppisille eduille

(asiakastyyppi, sddteleva tai sosiaalinen tekijd, teollisuusnormit tai —standardit)?

Mitka ovat mielestdnne suurimmat haasteet arvojen ja etujen méadrittdmisessa?

a. Taloudellisiin etuihin liittyen

b. Ympéristollisiin etuihin liittyen

c. Sosiaalisiin etuihin liittyen

d. Tunnetason etuihin liittyen

Minkdélaisia resursseja tai informaatiota tarvitsette, jotta voitte méérittda ja konkretisoida eri

asiakasetuja?

Miten voitte mielestdnne kehittdd arvojen ja etujen kommunikointia yrityksessédnne?

Onko vield muita tdrkeitd tekijoitd liittyen arvojen ja etujen kommunikointiin?



