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KandidaatintyOssa on tavoitteena tutkia ymparistoystavallisyytta pienen design-yrityksen toi-
minnassa seka yrityksen yleisessa toimintastrategiassa. Perehdytdan siihen, miten yritys on
ottanut ymparistoystavallisyyden ja vihreat arvot huomioon tuotesuunnittelussa ja tuoteke-
hityksessa. TyOssa kasitelladn myos, sita miten yrityksen omaavat ymparistoystavalliset ja vih-
reat arvot nakyvat yrityksen markkinoinnissa. Ymparistolahtoisessa ja vastuullisessa tuote-
suunnittelussa tuotteet on suunniteltu siten, etta kaytetyt materiaalit ja komponentit on val-
mistettu ymparistoystavallisia ja vihreita arvoja noudattaen ja, ettd ne omaisivat mahdollisim-
man pitkdn elinkaaren. Tyossa kasitellaan yrityksen ymparistoystavallista toimintastrategiaa
seka siihen liittyvia tekijoita. Brandin vihreys on ollut koko yrityksen perustamisen alusta
saakka paaprioriteettina ja se, etta Terhi Polkki halusi tehda asiat eri tavalla. Yrityksen toiminta

perustuu ympariston ja tyontekijoiden kunnioittamiseen.
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The aim of thesis is to study environmental friendliness in the operations of a small design
company and in the company’s overall operating strategy. The purpose is to become familiar
with the subject and with how the company has taken environmental friendliness and green
values into account in product design and also in product development. The thesis deals also
with the question how the company’s environmentally friendly values and green values are
affecting the company’s marketing and these values are shown in the company’s marketing.
In an environmentally friendly and responsible product design, the products are designed with
materials and components that are manufactured in accordance with environmental princi-
ples and green values and they are also designed to have a long life-cycle. The thesis deals
with the company’s environmental strategy and factors that are related to it. Since the creat-
ing of the entire company, the green values of the brand have been the main priority and the
also the fact that Terhi Polkki wanted to do things differently. The company’s operations are

based on respecting the environment, and also the employees.






1. Johdanto

1.1 Tutkimuksen taustat ja tavoitteet

IImaston lampenemisen valtavan pelkdadamisen ja ympariston pilaantumisen lisdaantyvan pai-
neen vuoksi monet organisaatiot ovat ryhtyneet tapaan tulla sosiaalisesti vastuullisemmiksi
kehittamalla vihreita tuotteita. Vihrean markkinoinnin nykyaikainen ajatus on noussut kilpai-
lukykyiseksi taipumukseksi napata ja voittaa asiakkaiden huomio markkinoilla. Ymparistéon-
gelmilla on merkittava vaikutus ihmisten kayttaytymiseen ymparistoon liittyvilla aloilla. Siksi
valttamaton vihreiden tuotteiden valmistus on pakottanut yritykset keskittymaan tuotannos-

saan enemman ymparistdasioihin. (Liao & Wu & Pham, 2020)

Tutkielmassa kasitellaan Terhi Polkin yritystd, jonka brandi perustuu ymparistoystavallisesti
tuotettujen puukenkien sekd muiden asusteiden valmistamisen. Terhi Polkki on 10 vuotta
toiminnassa ollut design-yritys, ja sen ymparistoystavallista toimintaa seka itse toimintastra-
tegiaa ollaan pyritty kasittelemaan mahdollisimman kattavasti eri |ldhteiden avulla. Koska
brandimerkki omaa vahvasti vihreat arvot koko toiminnassaan, on ymparistoystavallisyys
niin toimintatavoissa kuin markkinoinnissakin ollut keskeisimpana kasitteend, jota teoriaosi-
ossa kasitelldaan paljon ottaen siihen liittyvia muita aspekteja mukaan. Ty6ssa siis perehdy-
taan yrityksen ymparistoystavallisiin periaatteisiin seka niiden vaikutusta toimintaan seka

vihreita arvoja koko yrityksen toiminnassa seka sen strategiassa.

Rajoitettujen resurssien ja ymparistokustannusten ottaessa lisaa tilaa on markkinoilla ole-
vien taytynyt tutkia uudelleen teoriaansa ja miettid uusia kaytantoja niin tuotekehityksessa,
hinnoittelussa, jakelussa kuin brandayksessakin. Yritysten on punnittava huolellisemmin kas-
vutavoitteitaan ja pyrittava kestavaan kehitykseen, jotta voidaan vastata uusiin haasteisiin.
Yritysten on kdsiteltava tulevaisuudessa enemman kestavan kehityksen kontekstia ongel-
mana, silla ymparistoystavalliselld agendalla on todennadkoisesti syvallisia vaikutuksia yritys-
ten niin markkinoinnin teoriaan kuin kaytantoonkin. (Kotler, 2010) Yritykset voivat vaikuttaa
muutoksiin vahentamalla toimintojensa ymparistdvaikutuksia seka nayttamalla esimerkkia

muille yrityksille. Niin kauan kuin jotkut kuluttajat ovat valmiita maksamaan korkeampia



hintoja vihreiden yritysten ja tuotteiden tukemiseksi, korkeammat kustannukset todennakai-
sesti kompensoidaan. Voidaan todeta, etta vihredat markkinat ovat selvasti kasvualue yrityk-

sille. (Woolverton & Dimitri, 2010)

Kestavyys herattaa kysymyksia siitd, voiko meidan sukupolvi jattaa tuleville sukupolville sa-
man tai suuremman resurssikorin kuin nyt. Markkinoinnin osalta yritykset ovat olettaneet,
ettd resurssien tarjonta on loputon ja etta tuotanto, jakelu ja kulutus eivat lisda saastumista.
Yritykset ovat siis tehneet rajujakin muutoksia tutkimus-, kehitys-, tuotanto- ja markkinointi-
kdaytanndissaan. llimastonmuutos, joka on todennakdisesti peruuttamaton, nakyy erityisesti
ilmakehan koostumuksessa esimerkiksi otsonikerroksen ehtymisessa, maaperan huonontu-
misessa, ilman ja veden pilaantumisessa ja makean veden saatavuuden vahenemisessa. Kas-
vava maara kuluttajia haluaisi yrityksilta, jotka valittavat ja taman takia ymparistoystavalli-
nen ulottuvuus yritysten profiilissa on tarkeda. Kuluttajat ovat jopa valmiita maksamaan ym-
paristoystavallisista tuotteista enemman, mika kertoo siita, ettd aihe on tarkea tutkittavaksi.
Ymparistoystavallisyys ja siihen liittyvat tekijat yritystoiminnassa ovat enenemissa maarin

tarkedssa asemassa ja taman takia se on valittu tutkimuksen aiheeksi. (Kotler, 2010)

Kirjallisuus, joka koskee yritysten markkinointi-innovaatioiden seka niiden ymparistoorien-
taation valilla on ristiriitaista. Vaitetaan, etta innovaatio- ja ymparistOostrategioiden valilla on
positiivinen synergia, joidenkin mielesta se taas on negatiivinen. Mutta yhtaalta kestavyys
avaa mahdollisuuksia innovoida markkinoinnissa. Kuluttajien kasitykset, asenteet ja mielty-
mykset ovat muuttuneet ja yha useammat yritykset pyrkivat toimimaan ymparistoystavalli-
sesti estamalld ja vahentamalla tuotteidensa vaikutuksia ympaéristoon. (Medrano & Cornejo-

Cafiamares & Olarte-Pascual, 2020)

1.2 Tutkimusongelmat ja niiden maarittely

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia yrityksen toimintaa ymparistoystavallisesta nakokul-
masta. Koska padongelmana késitelldan sita, miten yritys on ottanut ymparistoystavallisyy-
den huomioon sen toimintastrategiassa. Koska padaongelma on aiheena laaja, pyritaan lisaky-

symysten ja osaongelmien avulla saamaan enemman tietoa ymparistoystavallisyydesta seka



vihreista arvoista liittyen yrityksen markkinointiin. Koska tutkittavamme yritys on kenkien
valmistaja, tuotesuunnitteluun seka tuotekehitykseen liittyvia tekijoita on pyritty myos tutki-
maan ja sitd, miten ymparistoystavallisyys ja vastuullisuus on ndissa asioissa otettu huomi-
oon. Pyritdan myos tutkimaan sitd, miten nama kaikki nakyy markkinoinnissa seka viestinnal-
lisissa asioissa. Tavoitteena on myds tutkia sitd, miten tama kaikki on vaikuttanut yrityksen
kilpailuetuun. Koska kyseessa on pieni design-yritys, jolla on vahvat ymparistdystavalliset ar-
vot, pyritaan tutkimuksessa tuomaan esiin nimenomaan Terhi Pélkin omaa linjaa, eika pien-
yritysten linjaa yleisesti. Vihreita arvoja ja niihin liittyvia yrityksen kayttéonottamia toiminta-

tapoja pyritaan haastattelun avulla selvittamaan.

Padongelma:

Miten ymparistoystavallisyys nakyy pienen design-yrityksen toiminnassa seka yleisessa toi-
mintastrategiassa?

Osaongelmat:

Miten yritys on ottanut ymparistoystavallisyyden ja vihreadt arvot huomioon markkinoin-
nissa?

Miten yritys on ottanut huomioon vastuullisuuden ja ymparistoystavallisyyden huomioon

tuotesuunnittelussa seka tuotekehityksessa? Miten tama nakyy markkinoinnissa?

Tutkimus rajataan siis yhteen yritykseen, joka on Terhi P6lkki Design Oy, joka on valittu tutki-
musyritykseksi siksi, koska sen brandi on tunnetusti liitetty kestavaan kehitykseen ja vastuul-
lisuuteen sen vihreiden arvojen vuoksi. Tyossa tulee olemaan laaja teoriaosio, jotta tutki-
mustulokseen saataisiin mahdollisimman hyvin saatua kattavia vastauksia, joita teoriaosio
tukee ja selittda. Tutkimus rajataan Suomeen, silla yritys on suomalainen, vaikka yritys viekin
tuotteitaan jalleenmyyjien avulla kahdeksaan eri maahan, kuten Yhdysvaltoihin, Kiinaan seka

Japaniin.

Menetelmadna kaytetdan siis laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta, silla tutkimus on tarkoi-
tus suorittaa, niin etta yritysta haastatellaan suoraan, silla sitd kautta saataisiin yrityksen

oma nakokulma ja miten yritys nakee oman markkinointinsa ja miten se on omaksunut



vihreadt arvot ja kestavan kehityksen mukaan markkinointiin. Aineistonkeruumenetelmana

kaytetaan teemahaastattelun ja avoimen haastattelun valimuotoa.

Kvalitatiivisella menetelmalld voidaan yleensa selvittaa ilmididen prosessiluonne. Laadulli-
sessa tutkimussuunnitelmassa yleensa korostetaan eri vaiheiden kietoutumista yhteen.
Nama vaiheet ovat esimerkiksi aineistonkeruu, analyysi, tulkinta seka raportointi. Tutkimus-
suunnitelmaa ja sen asettelua ja jopa tutkimusongelmaa saatetaan joutua tutkimuksen ede-
tessa tarkastamaan uudestaan, mitd enemman aineistonkeruuta onnistutaan tekemaan. (Es-
kola & Suoranta, 1998, 13) Osallistuvuus on keskeista suurelle osalle kvalitatiivista tutki-
musta (Eskola & Suoranta, 1998, 13). Tavoitteena on saada ottaa selvaa tutkittavien omasta
nakokulmasta, mita voidaan kutsua naturalistiseksi otteeksi tutkimuksessa. (Eskola & Suo-
ranta, 1998,13) Laadullisessa tutkimuksessa ideana on kasitellad ja analysoida mahdollisim-
man perusteellisesti aihetta, vaikka tutkimuksessa keskityttaisiinkin varsin pieneen maaraan
tapauksia. (Eskola & Suoranta, 1998, 15) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetdan yleensa
aineistolahtoista analyysia, milla voidaan tarkoittaa sitd, etta tutkimusta aloitetaan teke-
maan ilman ennakkoasettamuksia tai maaritelmia. Aineiston rajaus on sen takia tarkeas,

jotta sen analysointi olisi mahdollisimman mielekasta. (Eskola & Suoranta, 1998, 15)

Suunnitelmana on haastatella yrityksen edustajaa strukturoidulla eli lomakekohtaisella haas-
tattelulla, sekd avoimella teemahaastattelulla. Teemahaastattelu valittiin siksi, koska se ni-
menomaan on strukturoidun ja avoimen haastattelun valimuoto. Aihepiiri ja teema tulee siis
olla tiedossa, mutta kysymysten jarjestyksella ei ole niin valia. (Hirsjarvi et al., 2009, 204-205)
Avointa haastattelua kdytetdan myos, silla tydohon haluttaisiin yrityksen omia mielipiteita ja
ajatuksia, mita ei ehka etukateen suunnitelluilla kysymyksilld ole valmiiksi kysytty. (Hirsjarvi
et al., 2009, 205) Teemahaastattelussa haastateltavalla on mahdollisuus puhua varsin vapaa-
muotoisesti, jolloin haastattelusta keratty materiaali katsotaan edustavan haastateltavan pu-
hetta itsessaan. Teemahaastattelu tuo tiukemmat rajat haastattelutilanteessakuin mita

avoin haastattelu tuo. (Eskola & Suoranta, 1998, 96)



1.3 Keskeiset kasitteet ja teoreettinen viitekehys

Keskeisia kasitteita on siis ymparistoystavallisyys ja vihredt arvot tuotesuunnittelussa, tuote-
kehityksessa seka markkinoinnissa. Naita esitelldaan teoreettisessa viitekehyksessa enem-
man. Aineiston keruun hakusanoiksi valikoituivat siis ymparistoystavallisyys, vihreat arvot,

vastuullinen tuotekehitys ja ymparistoystavallinen markkinointi.

Vihreiden arvojen mukaiset tuotteet ja innovaatiot on todettu olevan hyodyllisia tekijoita,
jotka auttavat yritysta saavuttamaan kasvua, ymparistoystavallista vastuullisuutta seka pa-
rempaa elaméanlaatua. Kun on yhdistetty innovaatio ja vastuullisuus, siitad on tullut strategi-
nen prioriteetti niin teoriassa kuin kaytannoéssakin. Vihreilla arvoilla ja niihin liittyvilla inno-
vaatioilla on tutkimuksen mukaan yhteys ratkaisujen luomiseen haasteisiin ja riskeihin, joita
yritykset kohtaavat. Niin sanotut vihreat tuotteet keskittyvat erilaisiin ymparistékysymyksiin
kuten materiaaleihin, resursseihin, energian kdyttoon ja saastuttamiseen. Vihreita arvoja
edustavat tuotteet ovat kasvamassa markkinoilla, ja tdma tulee olemaan tulevaisuudessa
kasvamassa maarin oleva trendi. Se, etta yrityksella olisi vain vihreat arvot edustamassa sen
imagoa ei riitd, vaan yrityksen on asetettava selkeita tavoitteita seka toimia sen mukaan,
ettd sen toiminta edistaisi vihreiden tuotteiden kehitysta ja markkinointia. Tama parhaim-
massa tapauksessa johtaa uusiin innovaatioihin, tehokkaampaan jatteiden valttamiseen seka
asiakastyytyvaisyyteen, kaikki onnistuneen ymparistélahtoisen strategian avulla. Tutkimuk-
sen mukaan erilaiset tuotteet tarvitsevat erilaisen lahtokohdan, josta ldahdetaan selvitta-
maan, minkalaisia metodeja tarvitaan ymparistoystavallisen kestavan kehityksen integroimi-
sessa yrityksen toimintaan. Kestavan kehityksen myota saadaan siis kilpailuetua kuluttajien
silmissa. Esimerkkina ovat pakkausmateriaalien vahentaminen, jotta niista syntyisi vahem-
man saasteita luontoon. Tama on esimerkkina ymparistoystavallisesta tuoteinnovaatiosta,

joka tuo lisdarvoa niin tuotteelle kuin yrityksellekin. (Dangelico & Pujari, 2010)

Tutkielmassa hyodynnetaan Frajin et al (2009) tarjoamaa mallia. Fraj et al (2009) mallissa ka-
sitelldan ekologisten tekijoiden toteutumista markkinointistrategiassa seka sen orientaati-
ossa ja sitd, miten se vaikuttaa yrityksen tuloksiin seka kilpailukykyyn. Mallissa kasitellaan ta-
loudellisia ja poliittisia tekij6ita, joilla kyettdisiin vahentamaan teollisuuden seka kuluttajien

toiminnan haittavaikutuksia luontoon. Mallissa kasitellaan ymparistomuutoksia seka niiden



vaikutuksia operatiivisella etta toiminnallisella tasolla seka sen vaikutuksia sisdiseen kulttuu-
riin ja arvoihin yrityksessa. Koska tutkimuksen tarkoituksena on kasitella ymparistdystavalli-
syytta pienen design-yrityksen toiminnassa, Dragomirin (2020) avulla tuodaan eri kasitteiden
kautta mielenkiintoista tietoa, niin ymparistdystavallisesta toiminnasta kuin sen strategian
integroimisesta organisaation toimintaan. Sahrma et al. (2012) tuo esiin tarkeita pointteja
innovointiin ja tuotekehitykseen liittyen. Koska Terhi P6lkki on pieni design-yritys, jonka valt-
tikorttina on ymparistoystavalliset arvot ja eettiset toimintatavat, joilla on muodostettu koko
brandin imago, Miles & Covinin (2000) Idhdetta kdyttden tuodaan esiin maineeseen ja sen
etuihin liittyvia tekijoita seka niiden suhdetta eri sidosryhmiin. Teoriaosiossa kasitelldaan
myos vaatimustenmukaisuusmallia seka ymparistohallinnon strategista mallia. Kokonaisuu-
dessaan tutkielmassa on pyritty eri lahteiden avulla selittamaan ymparistdystavallista toi-
mintaa seka sen vaikutusta yrityksen kilpailuetuun. Haastatteluaineiston avulla saadaan pal-
jon tietoa itse yrityksesta seka sen toiminnasta ja siihen liittyvista periaatteellisista toiminta-
tavoista, jotka ovat vahvasti kytkoksissa ymparistoystavallisiin ja vihreisiin arvoihin, jotka

ovat ollen pohjana Terhi Polkki-brandin luomisessa.

1.4 Kirjallisuuskatsaus

Taman tutkielman keskeiset kasitteet ja nakdokulmat on tuotu esiin Fraj et al (2009) tutkimuk-
sen kautta, joka kasittelee laajasti ymparistomarkkinointia seka siihen suuntaan orientoitu-
mista. Tutkimuksesta saadaan laajaa tietoa ymparistdasioiden integroitumisesta yrityksen
strategiaan. Ymmarrysta saadaan myds ymparistohallinnon ja organisaation tulosten vali-
sestd suhteesta. Ymparistomarkkinointia kasitteend on maaritelty monipuolisesti eri ldhteita
kayttden, joten aiheesta on saatu paljon kiinnostavaa ja monipuolista tietoa. Ymparistoasioi-
den vaikutusta maineeseen kasitellddn muun muassa Bronn et al. (2015), Dragomirin (2020)
avulla ja tutkimuksessa esitelldadan Miles & Covinin (2000) avulla maine-edun vaikutuksia seka
maineellisen edun ldhteitd. Mentdessa teoriaosuutta eteenpain, kasitellddan enemman ympa-
ristoystavallista strategiaa sekd sen taytantdonpanoa. Ennakoivaa ymparistostrategiaa kasi-
telldadn Dragomirin (2020) kanssa ja tuotekehitysta seka innovointiin liittyvia kasiteita ava-
taan Sharma et al. (2012) avulla. Resurssiperusteista ndkokulmaa avataan Baker & Sinkulan

(2005) kanssa. Teoriaosiossa kdydaan lapi myds monipuolisesti ymparistoystavallisyyteen



pohjautuvia markkinointiohjelmia liiketoiminnassa seka viestintdan liittyvia tekijoita, jotka
ovat kytkoksissa ymparistoystavalliseen markkinointiin seka yrityksen liiketoimintaan. Sheth
& Parvativar (2020) tuovat esiin kasitteitd markkinoilla toimimisesta ja Dangelico & Pujari

(2010) tuovat esiin tuoteinnovaation liittyvaa tietoa.

1.5 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen alussa kasitellaan kirjallisuutta ja avataan tutkimusaihetta seka siihen liittyvia
kasitteitda ymparistolahtoisyyden ja vihreiden arvojen pohjalta, jonka jalkeen siirrymme re-
surssipohjaiseen analysointiin. Tutkimuksessa noudatetaan kutakuinkin teoreettisen viiteke-
hyksen mukaista pohjaa. Tarkeda on kasitella eri kasitteita mahdollisimman avartavasti seka
avata alakasitteitd mahdollisimman tarkasti, jotta lopuksi saisimme onnistuneen kirjallisuus-
pohjan tutkimusta varten. Tarkoituksena on ensin avata ymparistolahtoista nakokulmaa eri
Iahteiden avulla, ja sita miten ymparistoystavallisyys ja vihreat arvot ovat olleet lahtokoh-
tana markkinoinnissa ja sen strategiassa. Ymparistoasioiden vaikutusta ja sen yhteytta mai-
neeseen kasitelladn myos seka sen vaikutusta yrityksen kilpailuetuun. Teoriaosiossa pyritdaan
kasittelemaan myds ymparistoystavallista strategiaa ja sen implementaatiota organisaation
toimintaan. Vihreisiin arvoihin perustuva tuotesuunnittelu sekd sen markkinointi ovat myos
teoriaosuudessa aiheena. Tutkielman lopussa avataan haastattelua, mista saadaan paljon

tietoa yrityksen toiminnasta ja lopussa esitelldan johtopaatokset seka tulokset.

2. Ympadristoystavallinen lahestymistapa markkinointi-strategi-
aan

2.1 Ymparistoystavallisyys lahtokohtana markkinoinnissa

Ympdriston pilaantuminen on nykypaivan ongelma, joka vaatii valitonta ratkaisua. Ymparis-
toongelmat ja tama tilanne ajaa yrityksia toteuttamaan ymparistdon liittyvia muutosproses-

seja yritystoiminnassaan vahentdakseen taloudellisesta toiminnastaan johtuvia negatiivisia



ulkoisvaikutuksia. Tdssa samaisessa kontekstissa ymparistomarkkinointia voidaan kutsua
nousevaksi liiketoimintafilosofiaksi, jonka avulla eri organisaatiot voivat kasitella kestavyy-
teen ja vastuullisuuteen liittyvia kysymyksia. Ymparistomarkkinointia, siihen suutautumista
ja siihen pain orientoitumista voidaan pitaa arvokkaina tekijoina, jotka ovat yhteydessa stra-

tegiaan yritysten kilpailukyvyn parantamisessa. (Fraj et al., 2009)

On todettu, etta kuluttajat eivat ole aina riittavan alttiita vihreiden tuotteiden markkinointi-
viestinnalle. Vaikka kuluttajat suosisivatkin ymparistoystavallisimpi tuotteita ja niita valmis-
tavia yrityksia, eivat he valttamatta pida vihreiden ja ymparistdystavallisten arvojen korosta-
vien yritysten ja tuotteiden markkinointia tarpeeksi mukaansatempaavana tai tarpeeksi kiin-
nostavana. Koska potentiaaliset kuluttajat eivat valttamatta ole tarpeeksi alttiita vihreiden ja
ymparistoystavallisten tuotteiden markkinointiviestinnalle, kertoo se siita, ettd ymparistoys-
tavallisten tuotemerkkien markkinointiin voitaisiin panostaa keskittymalla ymparistoystaval-
liseen mainostamiseen ja sen kehittamiseen. Yleiset kuluttajien ymparistoystavalliset asen-
teet eivat ole tarpeeksi riittavia, kun pyritdan edistamaan ymparistoystavallista toimintaa.
Ymparistoystavallisten tuotteiden ja vihreiden arvojen edustavien tuotteiden tunnistaminen
saattaa olla kuluttajille vaikeaa, mika kertoo siita, etteivat yritykset valttamatta harjoita tar-
peeksi tehokasta markkinointiviestintaa markkinoidessaan ymparistoystavallisia arvoja edus-
tavia tuotteita. (Pickett-Baker & Ozaki, 2008) Vaikka tana paivana kuluttajien tarpeiden tayt-
tdminen ei ole helppoa, kuluttajat haluavat silti arvokkaan yrityksen menestyvan. Kuluttajat
ovat usein myos valilla halukkaita olemaan niin sanottuja kumppaneita suosikki tuotebran-

dien kanssa seka halukkaita etsim&an uusia innovatiivisia ideoita. (Szabo & Webster, 2021)

Frajin et al (2009) tutkimuksessa analysoidaan ekologisten kysymysten implementaatiota ja
toteutumista yritysten markkinointistrategiassa ja siihen suuntaan orientoitumisessa, jolla
voidaan vaikuttaa organisaation tuloksiin tulevaisuudessa. Tutkimuksen tulokset siis osoitta-
vat, ettda ymparistomarkkinointi vaikuttaa positiivisesti yritysten niin operatiiviseen kuin kau-
palliseenkin suorituskykyyn ja tdma kehitys vaikuttaa niiden taloudellisiin tuloksiin. Lisdksi
ympadristodmarkkinointi paljastuu olevan erinomaisen strategia saavuttaa kilpailuetuja kus-
tannuksissa ja tuotteiden eriyttamisessa. Ihmisten ymparistoon liittyvat aktiviteetit kuten
poliittisissa piireissa ilmastonldampenemiseen liittyvat kansainvaliset neuvottelut jatkuvat ja

samalla yritykset ovat tulleet niin sanotuille vihreille markkinoille. Tutkimuksen mukaan



ymparistomarkkinointi on oikea vastaus yhteiskunnan ymparistotietoisuuteen. Se toimii
my0s tarkeana liikefilosofiana maksimoidakseen yrityksen tulokset. Ymparistoaloitteiden ke-
hittdminen operatiivisella, johtamis- ja toiminnallisella tasolla voi osaltaan vahentaa tuotan-
tokustannuksia ja parantaa ulkomaisten markkinoiden kuvaa ja yrityksen mainetta. Kun kes-
kitytdan strategiseen ulottuvuuteen, ymparistémarkkinoinnilla on ratkaiseva rooli sellaisille
tuotemarkkinoille, joiden tavoitteena on vahentaa olemassa olevien tuotteiden ja tuotanto-
jarjestelmien kielteisia ymparisto-seka sosiaalisia vaikutuksia. Ymparistomarkkinointia kayte-
taan liikefilosofiana, joka ilmaisee, missa maarin yritysten sitoutuminen ymparistonsuoje-
luun ylittaa pelkan viestintastrategian. Ymparistosuuntautuminen ja ymparistomarkkinointi
ovat siis laheisesti sidoksissa toisiinsa, koska niihin sisaltyy ekologisten arvojen ja ihanteiden
integrointi yrityksen sisdiseen kulttuuriin ja taman sitoutumisen muuntaminen erityisiksi

strategioiksi viestinta- ja operatiivisella tasolla. (Fraj et al., 2009)

Frajin et al tutkimuksessa kerrotaan, etta tultu siihen tulokseen, ettd ymparistovaikutuksia
heijastaa ymparistdorientaatioon liittyvat kaksi dimensiota, joista toinen keskittyy sisdisiin
arvoihin, siihen liittyvaan etiikkaan ja sitoutumiseen ekologisiin ihanteisiin. Talla tarkoitetaan
sitd, etta ekologisten arvojen omaksumisen tulee ilmeta kaikkien osastojen, alueiden ja stra-
tegisten tasojen eettisessa kayttaytymisessa. Toisella dimensiolla tarkoitetaan ulkoista suun-
tautumista, eli tarve tyydyttaa ulkoisten sidosryhmien vaatimukset. Tutkimuksesta voidaan
todeta, ettd ymparistosuuntautuneisuus heijastaa ymparistdarvojen integroitumisastetta
kulttuuriin. Tama integraation voi ilmeta sisdisesti ottamalla ymparistonsuojelu yrityksen ta-
voitteeksi ja ulkoisesti tasapainottamalla tosiasialliset taloudelliset edut sellaisten tarkeiden
ympadristéalan sidosryhmien vaatimuksiin, joiden paatokset voivat maarittaa yritysten kilpai-
lukykyyn. Tutkimuksessa keskityttiin analysoimaan ymparistémarkkinoinnin filosofian imple-
mentoinnin seurausten vaikutuksia organisaation tulosten eri ulottuvuuksiin, kuten operatii-
viseen ja kaupalliseen suorituskykyyn. Ei siis ymparistomarkkinointi strategisella ja taktisella
tasolla vaikutti positiivisesti kaupalliseen ja operatiiviseen suorituskykyyn. Strategiat, kuten
esimerkiksi ekosuunnittelu, kddnteinen logistiikka, jatteiden hydodyntaminen tai puhtaam-
pien raaka-aineiden tai kierratettyjen tuotteiden kaytto, voivat johtaa tuotannon vahentami-
seen paitsi kustannusten vahentamiseksi myos tuotteiden laadun, innovaatiokyvyn paranta-
miseksi. Ymparistoystavallisyyteen pelkdstdaan orientoituminen ei niinkaan vaikuttanut kau-

palliseen tulokseen. Ymparistomarkkinointistrategia paljastetaan erinomaisena
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lilketoimintafilosofiana kilpailuetujen saamiseksi kustannuksiin liittyvissa tekijoissa ja tuottei-

den eriyttamisessa. (Fraj et al., 2009)

Ekotehokkuus on jatkuvaa sitoutumista vihreiden tuotteiden ja palvelujen luomiseen seka
niiden tarjoamiseen integroimalla ymparistdstrategia hyvin lilketoimintaan. Yrityksen johdon
harkintavalta on kyky tehda paatoksia eri vaihtoehdoista, milla voidaan parantaa ympariston
hallittavuutta, vihreiden tuotteiden suunnittelua seka uusien ja parempien vihreiden teknii-
koiden kayttoonottoa. Tuotteiden elinkaaren hallinta, ekoinnovaatiot seka ymparistdystaval-
linen markkinointi ovat tarkeimpia ulottuvuuksia ennakoivan ymparistdstrategian kayttoon-
ottamisessa seka sen taytantoonpanossa. Mahdollisia ymparistokustannuksia pidetdan
enemmankin investointeina kuin juoksevina kuluina, jotka vaikuttavat pitkalla aikavalilla

merkittavasti liiketoiminnan kannattavuuteen. (Dragomir, 2020, 77)

Kasitteet, kuten vihrean markkinoinnin filosofia, ymparistomarkkinointi tai ymparistéorien-
taatio, ovat nousseet sillaksi todellisen ymparistonsuojelutoiminnan ja eri sidosryhmien tyy-
tyvaisyyden vilille. Yritysten ymparistomuutoksella on vaikutuksia paitsi operatiivisella ja toi-
minnallisella tasolla, mutta se vaikuttaa myds niiden sisdiseen kulttuuriin, arvoihin ja usko-
muksiin. Ymparistomarkkinointi on oikea vastaus yhteiskuntaan ja valtion ymparistétietoi-
suuteen. Se voisi toimia myos tarkeana liikefilosofiana maksimoidakseen sen taloudelliset
tulokset. Ymparistoaloitteiden kehittaminen operatiivisella, johtamis- ja toiminnallisella ta-
solla voi osaltaan viahentaa tuotantokustannuksia ja parantaa ulkomaisten markkinoiden ku-

vaa ja yritysten mainetta. (Fraj et al., 2009)

Karna et al. tutkimuksessa todetaan, etta suurin osa tutkimukseen osallistuneista vastaajista
pitda tarkeadna korostaa ymparistoystavallisyyteen liittyvia tekijoita markkinointistrategiois-
saan, arvoissaan seka toiminnoissa ja erilaisissa rakenteissaan. Yritykset, joiden teollisuuden-
ala on lahempana tuotteiden loppukayttdjid, korostavat arvoissaan enemman kestavyytta
kohti uudelleen suuntaamista seka kannattavuutta kuin yritykset, jotka ovat arvoketjussa
alussa. Tama osoittaa, etta ulkopuolisilla painella on ollut merkitystda ymparistdmarkkinoin-
nin kdyttoonottamisessa ja vain osalle yrityksista se on ollut alun perin ennakoiva strategi-
nen paatods. Strategian toteuttamisessa erilaiset rakenteet ja toiminnot toimivat tyokaluina

ja eri suunnittelutoimintojen vélilla pitda olla loogisesti toimivia suhteita. Kun
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organisaatiossa aitoa ymparistovastuuta pidetdan tarkeana, voidaan helpommin kehittda so-
siaalisen vastuun ja ymparistokysymysten integrointia markkinointiin. Ennakoiville ja innova-
tiivisille yrityksille ymparistoystavallisyys ja sosiaalinen vastuu voi tuoda paljon kilpailuetua.

(Karna et al., 2003)

Legitiimiyden hankkiminen yritykselle, sen yllapitaminen seka korjaaminen tarvittaessa ovat
strategisia valintoja seka yrityksen organisaatiokykyja, jotka edellyttavat jatkuvaa sopeutu-
mista, viestintda seka organisaation oppimista. Yritykset voivat yrittda ottaa mallia muista
organisaatioista ja yrittaa lainata symboleja, arvoja seka erilaisia kaytantoja, joita voidaan pi-

taa hyodyllisena legitiimiyden hankkimisessa. (Dragomir, 2020, 64)

Vihred innovaatio on suhteellinen ja interaktiivinen prosessi, koska se tapahtuu tuottajien,
tavaroiden seka tuotteenkayttajien valilla. Siihen kuuluu ratkaisujen kehittaminen havaittui-
hin ymparistdongelmiin ja sen takia, sitd kutsutaan myds kumulatiiviseksi prosessiksi. Ympa-
ristdinnovaattorit saattavat kohdata merkittavia teknisia epavarmuustekijoita, koska ratkai-
sujen pitdisi olla sopivasti odotetun tuoton seka asiakkaiden laatutarpeiden valilla. Vihrea in-
novaatio voidaan jakaa kahteen luokkaan, vihredan prosessi-innovaatioon, jolla parannetaan
tuottavuutta seka vihredn tuoteinnovaation, joka tarkoittaa tuotesuunnittelua, joka tarkoit-
taa esimerkiksi suunnitella tuotteita valitsemalla materiaaleja, jotka saastuttavat vahiten.
Ymparistdéinnovaatioiden tekijat voidaan luokitella seuraavasti eri tasoihin; organisatoriset
tekijat, yhteistyotekijat, arvoketjutekijat seka kysyntapuolen tekijat, mihin kuuluu kuluttajien
mieltymykset ymparistoystavallisiin tuotteisiin. Organisatorisilla tekijoilla tarkoitetaan si-
sdista innovaatioita seka sisaisia kyvykkyyksia, yhteistyotekijoilld tarkoitetaan innovaatiover-
kostoja ja arvoketjutekijoilla tarkoitetaan tavarantoimittajien kykya sisdistda ymparistonako-
kohdat toimintaansa. Lisaksi on institutionaalisia tekijoita, kuten kansainvalisid innovaatioita

kannustavia tekijoita seka niihin liittyvia kannustimia. (Dragomir, 2020, 46-47)

Fraj et al artikkelin tarkoituksena on analysoida empiirisesti ymparistémarkkinointiin ja ym-
paristdorientaatioon liittyvia tekijoita seka sita, miten ne vaikuttavat organisaation tuloksiin.
Siina kdytetdan moniulotteista lahestymistapaa ymparistoystavallisistd ymparistostrategi-
oista, jotka voivat helpottaa ymparistéhallinnon ja organisaation tulosten valisten monimut-

kaisten suhteiden ymmartamista. Tutkimuksen mukaan ei ole olemassa yhtd polkua ja etta
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erilaisia ymparistokaytantoja ja toimenpiteita voidaan kehittaa ja tarkastella eri tasoilla. Ym-
paristoystavallinen markkinointi lahestymistapana tarkoittaa sitd, missa maarin eri yritykset
ovat integroineet ympadristovastuun markkinointiinsa. Ymparistdsuuntautuneisuudella taas
tarkoitetaan enemman sitd, miten tehokkaasti organisaatiot tunnustavat oman vastuunsa
ympadriston pilaantumisesta. Aihetta tutkittaessa moniulotteinen lahestymistapa tuottaa
efektiivisia tuloksia. Ymparistomarkkinointi seka sen orientaatio auttavat kaupallisen ja ope-
ratiivisen suorituskyvyn kehittamista, mika taas voi johtaa onnistuneempiin tuloksiin. (Fraj et

al., 2009)

Ympdristoorientoituminen kasitteena ilmaisee yrityksen tarkoituksen sisallyttda luonnonva-
rojen kunnioittamisen ja missa maarin organisaatio on sisallyttanyt luonnonvarojen huolehti-
misen tarpeen toimintaan. Ymparistomarkkinointi tarkoittaa enemmankin sita, miten ympa-
ristoystavalliset arvot ovat vaikuttaneet paatoksiin, joita on tehty markkinointiin liittyen. Ym-
paristonsuojelua voidaan pitaa lisdarvona, joka liitetdan sosiaaliseen vastuuseen. Ymparis-
toystavallisyyden integrointi yritykseen on osa sen liikearvoa, mika ohjaa my0&s eettista kayt-
taytymista. Esimerkkeja sisdisestda ympadristoorientoitumisesta ovat vastuullisuusraportit
seka tyontekijoiden ohjaaminen ja koulutus. Ulkoisten sidosryhmien tarpeiden tyydyttami-
nen on myos osa ymparistoystavallisten resurssien hyvaksytyn laadun takaamiseksi. Tama
auttaa myos positiivisen identiteetin luomisessa. Vihred tuotesuunnittelu ja logistiikka seka
kierratettyjen materiaalien kaytt6 ovat kaikki toimintoja, joihin strateginen ymparistoystaval-
linen markkinointi nojaa. Ekologinen suunnittelu seka jatteiden vahentaminen seka vaihto-
ehtoisten materiaalien kaytto ovat osa tuotesysteemia, mistd muodostuu ymparistoystavalli-
sen markkinoinnin konsepti. Viestintdjarjestelmat ovat myos tarkea osa konseptia. Ymparis-
toarvot, ihanteet ja asenteet omaava organisaatio johtaa todenndkdisemmin ymparisto-
markkinointiastrategialla. Ulkoiset tekijat eivat niinkdan vaikuta organisaation ymparisto-
markkinointi paatoksiin. Strateginen ja taktinen ymparistomarkkinointi vaikuttaa positiivi-
sesti kaupalliseen ja operatiiviseen suorituskykyyn eli nailla tekijoilla on mahdollista pyrkia
kasvattamaan taloudellisia liiketoimintatuloksia. Onnistunut ekologinen suunnittelu saattaa
parantaa tuotteiden laadun lisaksi my®s innovointikykya yleisesti. Vihreiden ja ymparistoys-
tavallisten tuotteiden suunnittelu ja kaupallistaminen voi myos saada aikaan parempia tulok-
sia, kun on hyédynnetty markkinasegmentteja, joille ymparistdon liittyvat kysymykset ovat

tarkeita. (Fraj et al., 2009)
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Khan et al tutkimuksessa kasitellaan pienyritysten ymparistdystavallista suuntautumista ja
sen vaikutusta liiketoimintaan ja tulokseen. Ymparistoystavallinen suuntautuminen ja siihen
orientoituminen ei aina vaikuta suoraan tulokseen, vaan tulokseen vaikutetaan enemman
vélillisesti vihreiden strategioiden kayttoonottamisella. Taten pienyritysten olisi sisallytettava
toimintaansa vihreita ja ymparistoystavallisia strategioita saavuttaakseen liiketoiminnalleen
ja yritykselleen suuremman arvon. Vaikka pienyritys olisikin ymparistéorientoitunut, saavut-
taakseen tavoiteltu liiketoimintatulos, on sen pyrittava siihen vihreadn strategian kayttéonot-
tamisella. Kun tahdataan vihredan ja ymparistoystavalliseen yrittdjyyteen, on paatoksente-
koprosesseissa tahdattava ymparistoystavalliseen markkinointimixiin sekd ymparistoystaval-
lisista lahtokohdista muodostettuun toimintastrategiaan. Yrityksella kuuluu siis olla edelly-
tyksena vihreisiin arvoihin orientoituminen ja strategia toimii valittajana toivottujen tulosten

saamisessa. (Khan et al., 2020)

2.2 Ymparistoasioiden vaikutus maineeseen

Viestintaalalla maineella tarkoitetaan organisaation ominaisuuksia, jotka ovat tulosta organi-
saation seka ympariston valisista suhteista. Organisaatioteoriassa mainetta kuvataan yrityk-
sen kognitiivisena esityksend, jossa erilaiset sidosryhmat antavat ulkopuolelta organisaatiolle
maineellisen merkityksen. Sosiologiassa maineella tarkoitetaan organisaation sosiaalista ra-
kennetta, joka muodostuu, kun organisaatio muodostaa sidosryhmien kanssa omanlaiset
suhteet. Kasitellessa markkinointia, maineella tarkoitetaan mita asenteita yksil6illa on orga-
nisaation nimea kohtaan ja mita asioita yksilot yhdistavat organisaation nimeen. Maine on
siis kasitteena aineeton asia, mika luodaan organisaation ulkopuolelta ja organisaatio luo sen
itselleen sosiaalisesti. Ajan myota organisaatio luo itselleen omaa mainepdaomaa. Sita pide-
tdan aineettomana pddomana organisaatiolle, jonka avulla pitdisi voida luoda lisaa kilpailue-
tua organisaatiolle markkinoilla. Maine on yleensa, jotain mika rakennetaan hitaasti ja jonka
tarkoituksena on olla kestavatulevaisuudessa. Maine on yrityksen ja organisaation veto-
voima omassa ymparistossaan, mita samalla mitataan muihin organisaatioihin ja niiden mai-

neeseen. Sitad saattaa olla vélilla vaikea mitata, mutta sen tarkoituksena on silti luoda
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lisdarvoa yritykselle. Hyvaa ja onnistunutta mainetta pidetdaan arvokkaana ja korvaamatto-
mana. Sen pitdisi olla myds ymparistdssaan harvinainen ja vaikeasti jaljiteltava. Monilla orga-
nisaatiolla on myds omat menetelmat, miten suojella mainettaan tekijoilta, jotka voisivat sita
vahingoittaa. Organisaation maineeseen vaikuttavat vahvasti ulkopuolelta tulevien ihmisten
kasitykset tuotemerkista seka organisaation yleisesta kayttaytymismallista seka luonteesta ja
siita mita muut yksilot kyseisesta organisaatiosta ja sen maineesta puhuvat. Mainetta pide-
taan siis yrityksen aineettomana resurssina seka strategisena voimavaran, mika parantaa kil-
pailuetua. Maineen yksi tehtdva on suunnattu asiakkaita kohtaan houkutellakseen uusia asi-
akkaita ja pitamaan olemassa olevat tyytyvaisina. Positiivinen ja onnistunut maine auttaa siis

kasvattamaan toimintaa. (Bronn et al., 2015)

Maineesta on tullut yha isompi osa ymparistonsuojelun tasosta. Miles & Covin tutkivat artik-
kelissaan yrityksen ymparistopolitiikkaan ja sen muotoiluun johtavia tekijoita seka miten
maine, taloudellinen suorituskyky seka ymparistoystavallisyyden taso vaikuttaa toimintaan
seka niiden keskinaista suhdetta. Tuotteen suunnittelu ja kehittaminen, jakelu ja lopullisen
tuotteen kaytto ovat tekijoitd, jotka edustavat ymparistokriteereitd, joiden perusteella lopul-
liset markkinointipaatokset tehdaan, kun ne integroidaan markkinointistrategiaan. Artikke-
lissaan Miles & Covin myos kasittelevat maine-edun merkitysta ymparistomarkkinoinnissa
seka kilpailueduista, jotka muodostuvat ymparistoystavallisestda markkinoinnista. (Miles &

Covin, 2000)

Maine vastaa yrityksen imagoa ja arvovaltaaja se on myds eriytymispiste kilpailijoihin. (Dra-
gomir, 2020 p. 88). Yrityksen maine parhaimmillaan muodostuu sosiaalisesta hyvaksynnasts,
yhteis6jasenyydesta seka uskottavuudesta. (Dragomir, 2020 p. 89) Vihrea ja ymparistoysta-
vallinen markkinointi edistaa tuotettavien tuotteiden ymparistdominaisuuksia, jotka viittaa-
vat suunnitteluun, tuotantoon seka merkint6ihin, etta havittamiseen. Se on myos vastuussa
myynninedistamisestd, hinnoittelusta ja ymparistoystavallisten tuotteiden jakelusta. Mainos-
kampanjoilla tdydennetdaan ymparistdmerkintad, joiden avulla esitetdan innovaatioiden
luonne ymparistovaitteiden taustalla. Mainosten sijoittaminen erikoistuneeseen mediaan
seka vihrean tuotemerkin kehittamiseen ja erityisiin tapahtumiin osaa ottaminen ovat kaikki
tapoja tavoittaa asiakkaat, joilla voisi olla kiinnostunut asennevihreisiin tuotteisiin tai vihre-

aan kulutukseen ylipdansa. (Dragomir, 2020 p. 96)
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Vihredssa ja ymparistoystavallisessa mainonnassa erilaiset symbolit ja viestit on valitettava
onnistuneesti, jotta kohderyhma ymmartaa tuotteiden olevan ekotehokkaita seka ymparis-
tolle turvallisia. Vihrean markkinoinnin tavoitteena on myds edistaa ostajan kiinnostusta ym-
paristoystavallisiin tuotteisiin. Ymparistoystavallisten merkkien olisi siis hyva pyrkia valtta-
maan puutteellisia sekd epamaaraisia ja harhaanjohtavia vaitteita, jotka saattavat johtaa po-
tentiaalisten kuluttajien ja asiakkaiden epdilevaan asenteeseen tuotemerkkia kohtaan. (Dra-

gomir, 2020 p.96)

Yrityksen markkinointitoimia hyodyttaa positiivinen maineellinen etu. Organisaation mai-
neellisen edun uskottavuutta parantaa aktiivinen ymparistonsuojeluhalu. Tama on myos kyt-
koksissa yrityksen vastuullisuuteen, mika parantaa luotettavuutta. Uskottavuutta parantaa
myos saannollisesti julkistettavat ymparistoraportit. Kun organisaatiossa avoimesti kasitel-
[aan ymparistéraporttien niin positiivisia kuin negatiivisiakin nakdkohtia, voidaan nain paran-

taa uskottavuutta ja luotettavuutta sidosryhmia ajatellessa. (Miles & Covin, 2000)

Organisaation luotettavuudella on kolme dimensiota; rehellisyys, kyvykkyydet seka yleinen
hyvantahtoisuus, jotka ovat kytkoksissa ja vaikutuksessa ymparistoystavallisen maineen saa-
vuttamiseen. Vahva ymparistdmaine rakentuu ennakoivasta ymparistostrategiasta, mika on
kokonaisuutena vahvempi kuin neutraali ymparistdmaine, jonka strategia perustuu enem-
mankin saantelyn noudattamiseen. Vahvalla ymparistdmaineella on myds paremmat mah-
dollisuudet strategisten allianssikumppaneiden I6ytamiseen. Rehellisyys ja taman lapinaky-
syys on suurimpia tekijoita, milla organisaatio voi vaikuttaa oikeanlaisten strategisten allians-
sikumppaneiden houkuttelevuuteen. Myds organisaation kyvykkyydelld on merkitysta hou-

kuttelevuutta katsottaessa. (Norheim-hansen, 2015)

Maineellinen etu antaa markkinoijille mahdollisuuden hyédyntaa kannattavia markkinointi-
mahdollisuuksia ja nostaa yrityksen markkina -arvoa (Miles & Covin, 2000). Yritykset, joilla
on toimiva, pateva seka tarpeeksi innovatiivinen johto, jonka tavoitteena on etsia uusia toi-
mivia kilpailuedun l3hteitd, joiden avulla tyydytettdisiin paremmin asiakkaita seka sidosryh-
mid ymparistomarkkinoinnin avulla, liitetdaan hyvaan johtamisteoriaan. Tallaiset johtajat pita-
vat erinomaisen ymparistonsuojelun saavuttamista erillisena vahvuutena, jonka avulla kilpai-

lukykyd voidaan parantaa. Hyvat johtajat myos jatkuvasti etsivat uusia toimivia keinoja
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kilpailukyvyn parantamiseen. (Miles & Covin, 2000) Suuri osa tutkimuksista tukee nake-
mysta, jonka mukaan ymparistonsuojelullisuus auttaa vahentamaan kustannuksia ja riskeja
seka parantamaan markkina -asemaa (Miles & Covin, 2000). Ymparistonsuojeluun liittyvissa
toiminnoissa ja niihin panostamisessa yleisen tiedon mukaan myés menee paljon erillisia
kustannuksia, joita ei niin sanotulla normaalilla yrityksella olisi, jonka liiketoiminta ei perus-

tuisi vahvasti vihreisiin arvoihin ja ymparistdystavallisiin tapoihin toimia.

Maineellisen edun avulla yrityksellda on mahdollisuus hy6édyntaa uudenlaisia kannattavampia
markkinointimahdollisuuksia, joiden avulla organisaation markkina-arvoa voidaan nostaa.
(Miles & Covin, 2000). Vihrealla markkinoinnilla ja sen yhdistamiselld pddoman tuottoastee-
seen, mika on yrityksen kannattavuuden mittari, on suora yhteys mahdollisiin positiivisiin tu-
loksiin. Myynninedistamisohjelmat ja vihrea hinnoittelu ei valttamatta liity niinkaan tuote-
markkinoiden kehitykseen, vaan esimerkiksi yksikkdmyynnin parantamisesta seka toteutu-
neiden hintojen parannuksesta. Vihreat ja ymparistoystavalliset menekinedistamisohjelmat

eivat todennakoisesti alenna yrityksen kustannuksia. (Leonidou et al., 2013)

Vastuullisuus Luotettavuus

v

Varakkaammat kohdemarkkinat Paremmat tuotteet, parempi brandi-

imago
. 4
Kasvattaa tuloja maineen ansiosta Kasvattaa markkina-arvoa

Kuva 1. Maine-edun vaikutus (Miles & Covin, 2000)

Koska sidosryhmille ymparistonsuojelun tasolla on suuri merkitys, organisaatiot tyypillisesti
omaksuvat toimintatavakseen yhden kahdesta toisensa poissulkevasta filosofiasta, mitka

ovat kytkoksissa ymparistdpolitiikkaan. Toinen on ymparistéhallinnon



17

vaatimustenmukaisuusmalli ja toista kutsutaan ymparistohallinnon strategiseksi malliksi.
Vaatimustenmukaisuusmallilla tarkoitetaan sita, etta organisaation kuuluisi pyrkia noudatta-
maan kaikkia sita koskevia maarayksia ja lakeja. Malli, joka taas pohjautuu strategiseen ym-
paristohallintoon, perustuu siihen, etta yritykset hydédyntavat ymparistdstrategiaa, jotta sai-
sivat aikaan kestavaa kilpailuetua ja samalla maksimoidakseen osakkeenomistajien tuottoja.
(Miles & Covin, 2000) Vaatimustenmukaisuusmallissa menoja, jotka johtuvat ymparistonsuo-
jelemisesta ovat yrityksen silmissa ymparistoystavallisesta liiketoiminnasta johtuvia kustan-
nuksia eika investointeja kilpailuedun parantamiseksi. Vaatimustenmukaisuusmalli on
yleensa kaytdssa silloin, kun organisaation toiminta noudattaa hyddykepohjaista kaavaa,
jossa myyntid ohjaa hinta ja erot tuotteiden valilla eivat ole niin suuria. Eli toisin sanoen sita
kaytetaan silloin kun yritykset kilpailevat keskenaan eniten hinnan perusteella. Strategista
mallia noudattavat yritykset ovat yleensa enemman suuntautuneita markkinoimaan erilais-

tuneita tuotteita. (Miles & Covin, 2000).

Vaikka normaalisti painotetaan paljon sopivan ymparistoystavallisen maineen luomista, ol-
laan aliarvioitu paljon kaytettyja mekanismeja, joilla strategiat yhdistetaan lopulliseen mai-
neeseen. Yrityksen voivat harjoittaa ennakoivia ymparistostrategioita vaatimustenmukai-
suusmallin mukaan, jotka perustuvat vapaaehtoisuuteen, voivat yritykset myds paattaa
puuttua keskittymaan haitallisiin ymparistoasioihin ja niiden valttamiseen. Yritysten kasityk-
set mainehyo6dyista, jotka vaikuttavat strategian valintaan ja kdytettyihin mekanismeihin,
tarvitsevat jatkuvaa tutkimista, silla ne maarittelevat paljolti sitd, mita valikoituja tietoja yri-
tys tai organisaatio paattaa levittaa ulkopuolelle. Vaikka ymparistoystavallinen maine hyotyy
kaytetysta strategiasta, joka pohjautuu ymparistohallintaan, voidaan myos kielteisen vaiku-
tukset selvittda, jotka johtuvat riittamattomasta strategiasta. Onnistuneen ymparistéhallin-
nan vahvuuksia seka niihin liittyvia toimia organisaatiossa voidaan tarkastella ja arvioida po-
sitiivisesti ottamalla huomioon sidosryhmien odotukset, milld voidaan vahvistaa onnistu-
nutta ympdaristomainetta. Ymparistohallinnan strategia vaikuttaa vahvasti yrityksen suoritus-
kykyyn, mika johtaa parempiin tuloksiin, mista huomataan ymparistéhallintaan liittyvien
strategioiden suurempi vaikutus. Kun odotukset tayttyvat, yrityksetkin huomaavat samalla
positiivisen vaikutuksen maineeseensa. Ymparistohallinnan vahvuuksien kehittamiseen teh-
tavien investointien tarkoituksena on luoda parempi maine yritykselle, joten ymparistéhal-

lintaan liittyvia huolenaiheita on siis tarpeen kasitella yrityksen sisalld. Vaikka vahvuuksia
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kasittelevilla strategioilla on mahdollista parantaa mainetta, ymparistéhallinnan huolenaihei-
siin keskittyminen ja niiden huomioimisella vastaamisstrategialla on todettu olevan enem-
man vaikutusta. On siis todettu, ettd epaoptimaalinen ldhestymistapa on olla keskittymatta

huolenaiheisiin ja vain investoida vahvuuksiin. (Kumar, 2018)

2.3 Ymparistoystavallinen strategia seka sen taytantoénpano

Yrityksen ymparistostrategia on yhdistda ison joukon resursseja toisiinsa, kuten asiantunte-
musta, tekniikkaa, tietoa seka sidosryhmien palautetta. Ymparistostrategian organisatorinen
kyky auttaa yrityksen liiketoimintatavoitteen saavuttamisessa. Reaktiivisella ymparistostrate-
gialla pyritdaan vastata ulkopuolelta tuleville sidosryhmien paineille. Talla voidaan tarkoittaa
muun muassa kaytettyjen laitteiden pilaantumisen ehkdisemista, mika taas merkitsee suun-
niteltuja muutoksia valmistusprosesseissa seka tuotesuunnittelussa. Uusi ja integroitu kay-
tetty tekniikka saattaa kdayttaa vahemman energiaa ja saattaa olla myos tuottavampaa ja
kannattavampaa. Ennakoivalla ymparistostrategialla tarkoitetaan taas liiketoimintaproses-
seja, joiden avulla keskitytdadn saastumisen ehkdisemisen seka vihrean yrittdjyyden lisaksi
myo6s kannattavan maineen rakentamiseen ja luomiseen. Liiketoiminnan ja luonnollisen ym-
pariston mukauttaminen toisiinsa tuo esiin nelja ulottuvuutta. Naihin kuuluu uusien teknolo-
gioiden hankkiminen valmistukseen ja palvelujen hankkimiseen seka uudenlainen tuotanto-
prosessien suunnittelu. Toisena ulottuvuutena pidetdan tuotteen elinkaaren hallintaa ja tie-
totaidon seka rutiinien yhdistaminen. Tyontekijoiden mukauttaminen yrityksen toimintaan
organisatoristen oppimistapojen avulla seka yrityksen omaava mainepadoma, joka perustuu
tuotteiden laatuun, sosiaaliseen vastuuseen seka eettisyyteen, ovat myos ulottuvuuksia,

joita yhdistetdan ennakoivaan strategiaan. (Dragomir, 2020, 5)

Ymparistovastuullisuuteen keskittyvan yrityksen olisi tarkeda vaikuttaa markkinoiden tehok-
kuuteen varmistamalla, etta tuotteiden ja palveluiden hinnat vastaavat valmistuksessa kay-
tettyja prosesseja seka niihin tehtyja parannuksia. Ymparistévahingot tulisi myo6s ottaa huo-
mioon. Haitallisten ymparistovaikutusten valttaminen seka niiden ehkaiseminen on tarkeim-
pid asioita ennakoivassa ymparistdstrategiassa. Jatkuva innovointi seka hyodyllisten organi-
satoristen valmiusten luominen seka sosiaalisiin paineisiin vastaaminen ovat osa ennakoivaa

strategiaa samoin kuin suunnitella ekologista kestavyytta edistavien prosessien suunnittelu
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seka ymparistOasioiden asiantuntemuksen lisddminen yrityksen sisalla. Tarjota erilaisia vaih-
toehtoja vastuullisempaan kulutukseen seka tuomalla lisaa kilpailuetua yritykselle tekemalla
ekologisia valintoja ja parannuksia ovat myds osa ennakoivaa ymparistostrategiaa seka tuo-

vat mahdollisuuksia hyvan maineen rakentamiseen. (Dragomir, 2020, 7)

Ymparistostrategian teoreettiset ndakdkohdat liittyvat tiedon luomiseen ja sen kerdaamiseen,
ympadristohallintaan, integroituun raportointiin seka sidosryhmien kuulemiseen. Yrityksen
ympadristostrategian uudistaminen seka parannukset saattavat laukaista kilpailijoiden inno-
vatiivista kayttaytymista. Strategisella uudistumisella tarkoitetaan yleensa innovaatioita,
joita integroidaan esimerkiksi tuotantoon, viestintatoimiin seka markkinointiin. (Dragomir,
2020, 10) Korkea ymparistoasioiden hallintajarjestelma ja sen taso auttaa avoimen tyokult-
tuurin luomisessa seka vahvistaa tietdmyksen seka osaamisen luomista seka niiden myontei-

sid vaikutuksia yritysten ymparistonsuojeluun. (Jiang et al., 2020)

Ymparistostrategian omaksumiseen seka sen kayttoonottamiseen liitetdan kolme liiketoi-
mintaympariston ominaisuutta. Nama ovat epdavarmuus, monimutkaisuus ja tietoisuus.
Nama kaikki ominaisuudet muodostuvat alun perin muista ensisijaisista tekijoistd, jotka ovat
vuorovaikutuksessa yritystoiminnan kanssa. Naihin tekijoihin kuuluvat esimerkiksi nykyinen

seka tuleva lainsadadanto, kilpailukyky ja eettiset syyt. (Dragomir, 2020, 11- 12 )

Ympdristodan saastuttavat yritykset eivat aina valttamatta vahentamaan negatiivisia ja hai-
tallisia ymparistovaikutuksiaan menettamatta samalla omaa tehokkuuttaan. Negatiivisten
ulkoisvaikutusten vahentamiseen liittyvien kustannusten sisdllyttdminen hintoihin saattaa
valilla jopa vahentaa yrityksen liiketoiminnan kannattavuutta. Taloudellista hy6tya tehokkuu-
den parantaminen saattaa tuoda vain silloin, kun markkinoilla on oikeudellisia rajoituksia sen
varmistamiseksi, ettd ulkoiset kustannukset sisallytettaisiin yrityksen talousarvoihin. Tahan
liittyy mahdollinen yhteinen ponnistus siihen, ettd markkinat vastaisivat kunnollista ekote-
hokkuutta. Vield suurempia parannuksia ja askeleita tarvitaan siihen, etta ne yritykset, jotka
suojelevat ympadristda, voisivat saada kustannusetuja verrattuna yrityksiin, jotka vahingoitta-
vat ymparistdod. Nykyisessa markkinatilanteessa yleensa oletettaisiin, ettd kierratettyjen ta-
varoiden pitdisi olla halvempia, mutta todellisuudessa kierratettamattomat tavarat ja tuot-

teet tulevat halvemmiksi. (Aragon-Correa & Rubio-Lépez, 2007)
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2.4 Tuotekehitys

On valttamatonta ymmartaa ja sisdistaa vihrean markkinoinnin ja toimitusketjun strategiat,
joiden avulla tarjotaan merkittavia hyotyja yrityksille. Resursseja rajoittava tuotesuunnittelu
seka tuotekehitys nojaa pdaasiassa kysyntdan ja tarjontaan. Resurssien rajoittama tuotekehi-
tys voi parantaa kilpailuetua seka ymparistoystavallisia toimitusketjun aloitteita. Yksi tar-
keimmista sen havaituista hyodyistd on se, ettd se on mainio ja ihanateellinen ymparistoys-
tavallisten ja vihreiden tuotteiden kehittamiseen. Se toimii hyvana pohjana vihredlle markki-
nointistrategialle. Sen mukana voi myos tulla positiivisia hyotyja, joita ei perinteisesta tuote-
kehityksesta valttamatta saa. Tuote voi olla sen mukaan houkuttelevampi alhaisempien kus-
tannusten sekd paremman kestavan hyddyn vuoksi. Resurssien rajoittama tuotekehitys voi
olla kannattavampaa, kun etsitdaan suurempaa volyymia tai kehittamalla tuotteita, jotka ovat
niin sanotusti radikaaleja uusilla markkinoilla. Se voi myds parantaa kilpailuetua sekd ympa-
ristoystavallista toimintaa sekd muita toimitusketjun vihreisiin arvoihin perustuvia aloitteita.
On ehdotettu myos, ettd innovaatioprosessi perustuu sadstavaan suunnitteluun, jossa mate-

riaalien kayttoa vahennetdan ja helpotetaan toimitusketjun kulkua. (Sharma et al., 2012)

Resursseja rajoittava tuotekehitys ja siihen perustuva lahestymistapa tasapainottaa suoritus-
kykyyn liittyvat tavoitteet seka parantaa ymparisténsuojeluun liittyvaa kestavyytta. Toimitus-
ketjun tehokkuuteen se vaikuttaa myos positiivisesti. Resurssien rajallista kayttoa itsessdaan
voidaan kutsua ymparistoystavalliseksi tai vihredksi markkinointistrategiaksi. Silla voidaan
auttaa luomaan uusia strategioita uusien tuotteiden kehittdmiseksi, joita kehitetdan mahdol-
lisimman vahaisin resurssein. Kun yritys keskittyy ja pyrkii resurssien rajoittamiseen, voidaan
lahestymistapaa kutsua ymparistoystavalliseksi. Vaikka resurssien rajoitus voi johtua epake-
hittyneesta infrastruktuurista tai pakollisista vaatimuksista, on kuitenkin viitetty, etta silla
on yhteys ympariston kestavyyden parantamiseen seka kestavien tuotteiden kehittamiseen.
On olemassa kolme erilaista tapaa, joiden avulla resurssien rajoittavalla tuotekehityksella
voidaan vaikuttamaan ympariston kestdavyyteen; vahdisten resurssien kaytto, toimitusketjun
tehokkuus seka se, ettd ollaan hylatty teknologiat, jotka on suunniteltu paljon resursseja si-
saltaviin ja energiaa kuluttaviin ymparistoihin. Koska Iahestymistavassa valmistetaan tuot-

teita eri segmenteille, kdytetadn yleensa niin sanottuja puhtaita komponentteja eika eri
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eritelmistd muodostettuja komponentteja. Se voi my0s sisaltda eri komponenttien kayton,
joita voidaan korjata tai vaihtaa. Nama tekijat auttavat myos pidentamaan tuotteen kayt-
toikaa ja tata lahestymistapaa noudattavat yritykset saattavat myds harjoittaa kierratysta ja
kunnostusta. Nain yritykset voivat harjoittaa ymparistoystavallista toimintaa ja vihreat tuot-

teet ovat selvasti yksi kilpailuedun Iahde. (Sharma et al., 2012)

Innovatiiviset resurssit muodostuvat fyysisista seka taloudellisista resursseista kuten tyonte-
kijoiden taidoista, teollisesta tekniikasta seka yleisestd ymparistbosaamisesta ja siihen liitty-
vista parannuksista. Jotkut ndista resursseista voivat olla korvaamattomia, kuten yrityksen
sisdiset jarjestelmat seka tyontekijoiden tietamys. Ymparistonhallintatyokalujen kayttoon-
otto seka saantelyyn liittyvat paineet seka pyrkimys organisatorisiin muutoksiin ovat luon-
nollinen osa ymparistdinnovaatioiden |lahestymistapaa. Toimitusketjun vihreyttaminen yh-
distda taitoja ja resursseja, jotka voivat vaikuttaa tuotteen koko elinkaareen. (Dragomir,

2020, 48)

Kun yrityksen tarkoituksena on harjoittaa kestavaan kehitykseen liittyvia kdaytantoja, olisi vih-
rean markkinoinnin oltava prioriteettina uusien innovaatioiden edistamisessa. Vihreasta
markkinoinnista on mahdollista tulla uskottava strategia, kun markkinoijilla on mahdollista
kayttaa paikallisia materiaaleja, joita on mahdollista kierrattaa. Nykydan suositaankin yha
enemman kierratysmateriaaleista valmistettavia tuotteita. Yksi tunnistettu etu Idhestymista-
vassa on se, ettd kun harjoitetaan vihreaa tuotekehitysta, jossa vihreitd ominaisuuksia lisa-
taan, tuotteiden hinnatkin voivat nousta. Saastavien innovaatioiden kestavyys voi tuoda
myos toimitusketjun etuja. Lahestymistapa myos edistdad markkinoiden hyvaksyntaa.

(Sharma et al., 2012)

Erilaisen tyyppiset vihreat ja ymparistoystavalliset tuotteet saattavat tarvita erilaisia lahesty-
mistapoja ymparistoystavallisyyden ja kestavyyden integroimiseen yrityksen toimintaan. Yri-
tyksen ymparistopolitiikassa liittyen tuotekehitykseen on tarkeaa, miten vihreat tuotekehi-
tyksen tavoitteet asetetaan ja miten niistd kommunikoidaan yrityksen sisalla. Validin tiedon
hankinta eri toimijoilta on myos tarkeda. Ympariston kestavyyden parantamisessa ja siihen

liittyvissa haasteissa korostetaan, etta vihread tuote on innovatiivinen ja sen avulla tuodaan
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markkinoille uutta seka uudenlaisia tuotteita uusilla ominaisuuksilla. (Dangelico & Pujari,

2010)

Erilaiset teolliset prosessit kuten, tuotekehitys, ohjausjarjestelmat ja toimitusketjun hallinta
ovat tekijoitd, jotka viittaavat vihredan innovaatioon. Samalla kun pyritdadn minimoimaan
tuhlaavaa kulutusta, jolla saastumista voidaan estda ja tyontekijoiden ymparistotietoisuutta
parantaa, on naita toimenpiteita sovellettava yhtendisesti, jotta voidaan varmistaa riittava

ymparistoasioiden hallintorakenne. (Dragomir, 2020, 8)

2.5 Ymparistoystavallisyydestda markkinointiin

Koska nykypaivana ymparistoongelmat ovat paljon esilld, on yritysten ja markkinoijien kehi-
tettava oikeanlaisia ennakoivia strategioita, joilla ndihin ongelmiin vastataan. Yritysten omat
ja ainutlaatuiset ominaisuudet on otettava huomioon. Naihin kuuluvat esimerkiksi tuotteet
erilaiset toimintaprosessit, yrityksen sisdinen kulttuuri seka yrityksen kilpailuasema. Oikean-
laisilla rakenne elementeillad onnistutaan toteutettaessa ymparistoystavallisyyteen pohjautu-
vaa markkinointiohjelmaa. Ymparistoystavallisyyteen pohjautuva markkinointiohjelma to-
teutuu vain, jos ymparistokysymykset ja vastuullisuus otetaan oikein huomioon. (Menon et

al., 1999)

Resurssiperusteisen ndakokulman mukaan ainutlaatuiset resurssit, joita ymparistoystavalli-
sessa markkinoinnissa kaytetadan, myos auttavat luomaan ainutlaatuisia ominaisuuksia tuot-
teelle. Tama taas vaikuttaa positiivisesti tuotteen menestykseen markkinoilla. Se, ettd ympa-
ristoystavallisestd markkinoinnista kehittyisi kilpailukykya, riippuu yrityksen yleisesta kyvyk-
kyydesta. Kyvykkyys riippuu toimitusketjun tehokkuudesta, jakelun vahvuudesta seka yrityk-
sen tuotteiden hinnoitteluvoimasta. Markkinaosuuteen ja sen muutoksiin ymparistoystavalli-
nen markkinointi ei vaikuta negatiivisesti. Joskus yrityksilld saattaa olla pelko siitd, ettd ym-
paristdsuojelun kdyttéonotto merkitsisi luopumista suorituskyvysta ja silloin se saattaa estaa
yrityksia keskittymasta ymparistoystavalliseen toimintaan. Yrityksen brandin ensisijaisten

ominaisuuksien korostaminen on joillekin yrityksille yleensa tarkeintad, eika niinkaan
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ympdristohyotyjen korostaminen, mika saattaa jopa heikentda brandin identiteettia. (Baker

& Sinkula, 2005)

Ympadristopohjaisten strategioiden ja toimintatapojen kehittamiseen seka niiden toteuttami-
seen onnistuneesti on tarkeaa, etta ylin johto osallistuu seka on vastuussa ymparistoystaval-
listen ohjelmien kehittamisessa. Johdolla on vastuu myds ymparistoystavallisen kulttuurin
yllapitamisesta. Kaikkien tyontekijoiden tulisi pitaa itsedan niin sanotun vihredn tiimin osana.
Tyontekijoiden tekemilla taktisilla paatoksilla tulee olla selkea kuva organisaation arvoista
seka tavoiteltavasta kokonaistehtavasta. Taktisien paatoksien tulee myds olla sopusoinnussa
organisaation yleisien arvojen kanssa. Ohjelmien hallinnointi ja erilaiset organisaatiotehta-
vat, jotka sitoutuvat kunnolla ymparistdasioihin auttavat lievittdmaan tyostressia tyonteki-
joilla seka niilla on mahdollista ehkaista roolikonflikteja organisaation sisalla. Tydstressi saat-
taa aiheutua siita, ettad tyontekijat saattavat vahan valia altistua tilanteille, joissa lyhyen aika-
valin ratkaisut saattavat tuntua helpoilta ja houkuttelevilta, mutta jotka eivat kuitenkaan aja

hyvin ymparistoystavallisyyteen liittyvia kysymyksida. (Menon et al., 1999)

Jos liiketoimintastrategiaan tosiaan kuuluu ymparistoystavallinen toiminta ja siihen pyrkimi-
nen, on myos madralliset ja paatetyt tavoitteet sisallytettava liiketoimintasuunnitelmaan.
Kaikkien toimien ja tehtyjen paatosten vaikutuksia on arvioitava jatkuvasti. Kun organisaa-
tion johdossa otetaan ymparistondakokohdat nakokulmaksi, nakyy se kaikissa markkinointi-
toimissa, kuten tuotesuunnittelussa, pakkauksessa, jakelussa seka havittamisessa. Eli ympa-
ristondkdkulmien pitdminen valttamattomana vaikuttaa siis kaikkiin liiketoiminnan osa-aluei-
siin. Kun yritykselld on ymparistosuojelutiedot hallussa, yleensa asetetut tavoitteet saattavat
olla vaikeita, jotka kumminkin vaativat yritysta yrittamaan paremmin kuin ennen. (Menon et
al., 1999) Ymparistoyrittdjilla on mahdollisuus 16ytaa uusia toimintatapoja seka hyodyntaa
tietoa tavalla, joka tarjoaa, kehittaa seka luo markkinoita seka mahdollistaa yrittdjille mah-
dollisuuden tunnistaa ja 16ytdaa uusia markkinoita seka parempia tapoja palvella niitd. Ympa-
ristoyrittajyys voi vahentaa ymparistévahinkoja sekd nostaa ekologista kestavyytta kaikissa

tapauksissa, missa on kyseessd ympariston pilaantuminen (Dean & McMullen, 2007)
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Ymparistoystavallisyyteen pohjautuva markkinointiohjelma ja sen onnistuminen liiketoimin-
nassa pohjautuu vahvasti sisdiseen seka ulkoiseen viestintatyyliin ja niihin kuuluvaan politiik-
kaan. Organisaation sisdiset tavoitteet voidaan asettaa helposti vaikealle tasolle, mutta julki-
sessa viestinndssa on parempi esittaa vain saavutettavia tavoitteita eika mainostaa lupauk-
sia, joista yritys ei valttamatta voi pitaa kiinni. Yritykset, jotka eivat pida lupauksiaan ovat
huonossa valossa markkinapaikalla. Erdaanlainen puolustusstrategia, jolla kehitetdaan meka-
nismeja, joiden avulla keratdaan palautetta niin sisdisilta kuin ulkoisilta tekijoilta, on yleensa
myo0s tarkedssa asemassa tavoitteiden kanssa. Liiketoimintaohjelmat, joihin kuuluu ymparis-
tohaittojen lievittaminen, eivat ole pelkastaan sosiaalisesta ndakdkulmasta hyodyllisia, vaan

ne vaikuttavat positiivisesti myos liiketoimintaan. (Menon et al., 1999)

Markkinoijat ovat saaneet etuja siitd, ettd ovat voineet niin sanotusti ohjata asiakkaiden tar-
peita kohti kestavampia ja ymparistdystavallisia tuotteita, ekotehokkuutta seka sen tasapai-
noa, vastuullista kulutusta ja ymparistovaikutuksia yleisesti. Ennakoivia ymparistostrategioita
seka aktiivisia toimia tarvitaan, jos halutaan saavuttaa kestavaan kehitykseen liittyvat odo-
tukset. Hallitusten politiikalla ja ymparistoystavallisyyteen liittyvien ohjelmien tarkastelu on
muutenkin paikallaan. Valtioiden, alueellisten seka kansallisten hallitusten odotetaan tule-
vaisuudessa voivan tasapainottaa ymparistolliset, sosiaaliset seka taloudelliset tavoitteet so-
sioekonomisten uudistusten, vastuullisten hankintojen, saantelypolitiikan uudistamisen
avulla. Myo6s tasa-arvon ja oikeudenmukaisuuteen liittyvien tekijéiden uudistaminen on tar-
keda. Hallituksella on myos tarkead ohjaamaan markkinoita, jotta pdastaisiin enemman kohti
kestavaa kulutusta ja tuotantoa. Monet hallitukset kayttavat jopa verorahoja naihin uudis-
tuksiin. Makromarkkinoinnissa kasitellaan hallitusten ohjelmien tehokkuutta, jonka tarkoi-
tuksena on mahdollistaa onnistuneet kestavaan kehitykseen liittyvat markkinointi-innovaa-
tiot. Sheth & Parvativarin (2020) mielipiteena on, etta ilman yritysten aktiivista valiintuloa
seka hallitusten toimia, ei tulla koskaan saavuttamaan kestavaan kehitykseen liitettyja ta-
voitteita. Yritysten ja markkinoijien ei pitdisi vain yrittda olla vastuullisempia omasta toimin-
nastaan, vaan yrityksia pitdisi myos pystya ohjaamaan politiikan seka erilaisten ohjelmien
kautta. Yrityksien markkinoinnilta pyydetaan nykypdivdana yha enemman osoittamaan sen
kyvykkyys yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisemisessa. Ymparistoon, koyhyyteen, sosio-
ekonomiseen epa-tasapainoon sekd ovat yleensd makromarkkinoinnin huolenaiheita. (Sheth

& Parvativar, 2020)
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3. Case Terhi Polkki

3.1 Metodologia

Tutkimus keskittyy yrityksen markkinointiin ja siihen, miten se ottaa huomioon ymparistoys-
tavallisyyden ja vihredt arvot mukaan tutkimukseen. Mukaan tutkimukseen otetaan myos
tuotesuunnittelu seka tuotekehitys, ja pyritdan ottamaan selvaa vastuullisuuden ja ymparis-
toystavallisyyden merkityksesta koko yrityksen toiminnasta ja arvoista tuotesuunnittelusta

alkaen markkinointiin ja mainostamiseen saakka.

Tutkimusta varten haastateltiin yrityksen myyntipaallikkona ja markkinointivastaavana toimi-
vaa Tuuli Hyttista seka itse yrityksen ja brandin perustajaa Terhi Polkkia. Koska tutkimusme-
netelma toimii laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimustapa, suoritettiin haastattelu puo-
listrukturoidussa muodossa eli se tehtiin teemahaastatteluna. Haastattelu tehtiin Teams-pal-
velun avulla, joten haastateltavat paasivat samaan aikaan “esiintymaan”. Haastattelu kesti
puoli tuntia ja tietoa yrityksesta saatiin kattavasti. Valmiina oli tietyt aiheeseen liittyvat kysy-
mykset, jotka oli etukdteen suunniteltu ja haastateltavat paasivat avoimesti itse vastaamaan
kysymyksiin. Se, ettd haastateltavat olivat online Teams-palvelussa samaan aikaan, helpotti
haastattelun tekemistad ja samaan aikaan tunnelma oli rento. Tarkoituksena oli saada mah-
dollisimman paljon tietoa yrityksesta seka aiheeseen liittyvista suunnitelluista kysymyksista
ja se etta haastateltavana oli itse brandin perustaja toi mukaan haastatteluun luotetta-

vuutta.

Etukateen tehdyt kysymykset koskivat siis Terhi Polkin yrityksen strategiseen toimintaan
seko brandiin liittyvia vihreisiin arvoihin ja ymparistoystavallisyyteen liittyvia tekijoita, jotka
ovat yhteydessa markkinointiin ja muutenkin brandin luomiseen. Kysymykset olivat ennalta
suunniteltuja ja padongelma seka osaongelmat lahetettiin Tuuli Hyttiselle (markkinoinnin

vastaava) etukateen, jotta tdma nakisi, mihin tuleva haastattelu ja siihen liittyvat kysymykset
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liittyvat. Kysymykset olivat yleisluontoisia ja niita kysyttiin pienilla esimerkkiyhteyksilla. Haas-
tattelu sujui hyvin ja siina kesti reilu puoli tuntia. Haastatteluaineiston lisaksi tutkimuksessa
hyodynnetaan Terhi Polkin yritykseen liittyvia lahteitd, kuten yrityksen kdytdssa olevat netti-
sivut.

Tarkoituksena oli saada haastattelun avulla lisaa tietoa yrityksesta seka sen toiminnasta pe-
rustuen olemassa olevaan valmiiksi kerattyyn dataan, joka perustui Terhi Polkki verkkosivui-
hin ja sielta kerattyyn tietoon, joka osoittautui erittdin kattavaksi. Ennen haastattelua val-
miiksi kerdtyn tiedon perusteella voitiin muodostaa johdattelevia kysymyksia, joihin haasta-
teltavat saivat vapaasti vastata kertomalla vapaamuotoisesti nakemyksensa. Haastattelun
litteroinnin jalkeen, aineistoa tiivistettiin ja tarkeimmat kohdat pyrittiin ottamaan esiin, joilla
pysyttdisiin parhaiten vastaamaan tutkimusongelmiin. Vaikka haastattelun aikana kysyttiin
monia erillisia kysymyksia, haastattelijoiden antamat vastaukset olivat pitkia ja taynna kiin-
nostavaa tietoa, joten lainaukset haastattelusta saattavat ovat pitkia.

Tulkinnat on rakennettu tiiviisti aineistosta kasin. Haasteellisin tehtava laadullisessa tutki-
muksessa on tulkintojen tekeminen. Tutkittava ilmio pyritadan nakemaan mahdollisimman

pelkistettyna. (Eskola & Suoranta, 1998)

3.2 Terhi Polkki- tietoa yrityksesta

Tutkimus rajataan siis yhteen yritykseen, joka on Terhi Polkki Design Oy, joka on valittu tutki-
musyritykseksi siksi, koska sen brandi on tunnetusti liitetty kestavaan kehitykseen ja vastuul-
lisuuteen sen vihreiden arvojen vuoksi. Tyossa tulee olemaan laaja teoria-osio, jotta tutki-
mustulokseen saataisiin mahdollisimman hyvin saatua kattavia vastauksia, joita teoria-osio
tukee ja selittda. Tutkimus rajataan Suomeen, silla yritys on suomalainen, vaikka yritys viekin
tuotteitaan jalleenmyyjien avulla kahdeksaan eri maahan, kuten Yhdysvaltoihin, Kiinaan seka

Japaniin. (Terhi Polkki, a)

Terhi Polkki Design Oy on pienyritys, joka tyollistaa vain kaksi tyontekijaa talla hetkelld, mutta
yritys on silti pienuudestaan huolimatta onnistunut saavuttamaan viime vuonna jopa 240 tu-
hannen euron liikevaihdon. Yritys on osakeyhtio ja se toimii maahantuojana. Se perustettiin

vasta vuonna 2017 eli se on ollut toiminnassa vain muutaman vuoden, mutta se on silti



27

onnistunut saavuttamaan tunnettavuuttaan maailmanlaajuisesti. Sen toimialana on virallisesti
teollinen muotoilu, eli sen tarkoituksena on suunnitella ja muotoilla omalaatuisia puukenkia
ja muita asusteita. (Kauppalehti, Terhi Polkki Design)

Terhi Polkki lanseerasi ensimmaisen itsesuunnittelemansa omaa nimeaan kantavan kenka-
merkin jo vuonna 2011 eli brandi on onnistuneesti kukoistanut jo 10 vuotta. Terhi Polkin suun-
nittelemat kengat kantavat ideaa ajattomuudesta ja laadukkaasta kasityosta. Kestavat arvot
ovat Terhi P6élkin oman kenkdamerkin keskidssa. Arvot ja eettiset toimintatavat ohjaavat val-
mistusprojektia perheomisteisella tehtaalla ulkomailla, jossa esimerkiksi Portugalissa valmis-
tetaan nahkakengat ja tennarimallistot. Laadukkaat materiaalit ja klassinen ajaton design on
peruspilari uskoessa pitkaikaisiin tuotteisiin. Skandinaavinen minimalismi tuo inspiraatiota
Suomen luonnosta. Kenkien paamateriaaleina toimii nahka, mika on kestava ja korkealaatui-

nen kenkamateriaali. (Terhi Polkki, a)

Ensimmainen Terhi Polkin myymala avattiin vuonna 2018 Helsingin keskustaan, Kamp Garde-
niin, jonka jalkeen se paatettiin siirtaa kivijalkaan. Uutta myymalaa voidaan kutsua uuden
ajan myymalaksi, joka inspiroi ja houkuttelee asiakkaita viihtymaan. Laatu, kotimaisuus ja
luonnollisuus on arvoina otettu huomioon seka suunnittelussa ettda materiaaleissa. (Terhi

PoIKki, a)

Terhi Polkki on itse opiskellut Englannissa kenkasuunnittelijaksi, ja valmistumisen jalkeen ollut
toissa muilla isoilla merkeilla ja sitten alkanut pohtia sitd, ettd haluaa perustaa oman yrityksen
ja ajatuksena on ollut, ettd nimenomaan haluaa tehda asiat eri tavalla. Ty6skennellessdaan
muilla isoilla yrityksilla han naki massatuotannon meiningin. Han paasi matkustamaan Kiinaan
ja Intiaan ja muualle, ja tyoskennellessdadan han naki, mitda massatuottaminen on. Halu tehda
asiat ehdottomasti eri tavalla oli koko Terhi Polkin uuden yrityksen ja brandin perustamisen
idea. (Polkki, Terhi. 2021)Terhi Polkin tydskennellessa erilaisissa kenkatehtaissa teki selvaksi,
ettd kenkdmerkin ja brandin keskiossa ovat kestavat arvot. Halu tehda asiat ihmisia ja ympa-

ristdéa kunnioittaen oli alusta asti selvda. (Terhi Polkki, a)

Tehtaat, joiden kanssa yritys tekee yhteisty6ta ovat sitoutuneet jo vuosia noudattamaan yri-
tyksen arvoja ja eettisida toimintatapoja. Ammattitaitoisille kasityoldisille, jotka valmistavat
kengat, tarjotaan hyvat tydolosuhteet. Ja Euroopan Unionin lainsdadanto ohjaa myos yrityk-

sen toimintaa. Terhi Polkilla uskotaan pitkdikdisiin tuotteisiin ja niiden syntyminen tulee
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klassisesta, ajattomasta designista sekd myos laadukkaista materiaaleista, joista kengat val-
mistetaan. Brandille ei ole tarkeaa pelkastaan luoda tuotteita, jotka ovat kaytanndllisia ja mu-
kavia, mutta myos hyvannakoisia. Kenkien tyylia kuvastaa skandinaavinen minimalismi. Mal-
listoissa hydodynnetaan paljon erilaisia pintatekstuureita seka leikitellaan kiiltavien etta matta-
pintojen valilla. Lopputuloksena on tikatut yksityiskohdat seka erilaisia kauniita laskostettuja
kerroksia. Inspiraatiota Terhi saa luonnosta sekda omista juuristaan. Ideana on ajattomat ja

kausittomat tuotteet, jotka sopivat syksysta kevaaseen. (Terhi Polkki, a)

3.3 Ymparistoystavallisyys yrityksen toiminnassa

Hyttinen korostaa lapi haastattelun, ettd ymparistoystavallisyys ja vihreys on koko yrityksen
seka brandin toiminnan aloittamisen perusta ja itsessaan lahtokohta brandin perustamiselle.
Ympdriston seka tyontekijoiden kunnioittaminen tuodaan haastattelun aikana monesti esiin.
Terhi Polkille tehda asiat eri tavalla kuin, mita perinteisessa muodin massatuotannon mer-

keissa toimitaan, oli alusta saakka tarkeimpana Iahtokohtana, kuten Hyttinen kertoo:

Tuuli Hyttinen: ”Meilld se on ollut koko toiminnan aloittamisen peruste ja Terhi on

itse opiskellut kenkd suunnittelijaksi ja valmistumisen jédlkeen hdn ollut téissé muilla

isoilla merkeilld ja sitten alkanut pohtia sitd, ettd haluaa perustaa oman yrityksen. Ja
nimenomaan siltd kantilta, ettd haluaa pystyd tehdd asiat eri tavalla ja siellé tyéskennellessd
muilla isoilla yrityksillé niin ndki sen massatuotannon meiningin ja pddsi matkustamaan Kii-
naan ja Intiaan ja muualle. Ja néki mitd se on se semmoinen muodin massatuottaminen ja
halusi ehdottomasti tehdd asiat eri tavalla. Se oli koko Terhi Pélkin yrityksen perumaisen
idea. Nimenomaan se, ettd halutaan tehdd asiat ympdristdd ja ihmisid kunnioittaen. Ja sen
perusteella on valikoitunut koko Design ja tuotantomaa. Ja kéytédnnéssd kaikki téin yrityksen
ympdrillé toimivat asiat pyritéén tekemddn silld lailla ettd, niin pitkéén kuin mahdollista,

ettd halutaan tottakai kunnioittaa ympdristod sekd sit myds meiddn tyontekijoité”

Miten ympdiristoystdvdllisyys nékyy yrityksenne yleisessé toimintastrategiassa? Kun otetaan

huomion arvoja, motivaatioita, painoarvoa brdndin luomiseen.
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” No aika paljon nékyy nimenomaan viestinndillisissd asioissa. Elikké siind, miten me myy-
dddn itsedmme sekd jilleenmyyjille, ettd siind miten me myydddn itsedmme asiakkaille. Ne
kulkee arvoissamme mukana sekd suunnittelussa ettd viestinndssd. Esimerkiksi Terhi hakee
my@s tosi paljon inspiraatiota myés luonnosta (materiaaleina sekdé vdreind) ja arvot kulkee
pitkdlti mukana siis nimenomaan viestinndllisissé asioissa. Me ollaan brdnddtty itsemme siis
as a sustainable company (viililld vaikeaa suomeksi kéyttdd termejé). Mutta aina sanotaan
itsestdmme, ettd unique, sustanable ja timeless. Elikkd ne kulkevat kyllg vahvasti mukana
kaikessa mitd me pyritéiéin tekemddn ja nimenomaan viestimdédn ulospdin. Ajaton design on

todellakin suunnittelussa, ajattomuus, laadukkaat materiaalit. ” (Hyttinen, T. 2021)

Brandin markkinoinnissa ulospain voimme siis tulkita ajattomuuden, ainutlaatuisuuden seka
vihreillad arvoilla valmistetun tuotteen olevan paa tekijat, joilla kenkia ja muita tuotteita mai-

nostetaan ja tuodaan ulospdin potentiaalisille asiakkaille.

3.4 Vastuullisuus Terhi Polkki

Vastuullisten tuotteiden ydin piilee niiden pitkdikaisyydessa. Jotta tuotteille pystytdan tarjoa-
maan mahdollisimman pitka elinkaari, lahtokohtana on kaunis ja ajaton muotoilu ja kestavat
ja laadukkaat materiaalit seka tarkka ja huoliteltu kadsitydosaaminen. Taidokas kasityo, ajaton
muotoilu ja ymparistoystavalliset valinnat ovat ne, joihin Terhi Polkilla luotetaan. Mallistoa ei
uudisteta uusimpien trendien mukaisesti, vaan kenkia yritetdan valmistaa aitoihin asiakkai-
den tarpeisiin. (Terhi Polkki, b). Tuuli Hyttinen kertoo haastattelussa, ettd vaihtuvia trendeja

joutuu silti jonkun verran ottamaan huomioon suunnittelussa:

“Pyritddn kdyttdmddn sellaisia materiaaleja, jotka kestdvdt vuodesta toiseen. Ja tottakai
muodissa joutuu jonkin verran ottamaan huomioon vaihtuvia trendejd ynnd muuta. Mutta
pyritddn siihen, ettd aina on taustalla myés sellaisia klassikoita, jotka toimii vuodesta toi-

seen. Ja myds vdrejd, jotka toimii vuodesta toiseen.” (Hyttinen, T. 2021)

Vuodessa mallistoja syntyy kaksi. Ne on jaettu kevat/kesa ja syys/talvi mallistoihin. Siinad yh-
distetadn vanhoja klassikoita sekd uusia malleja ja véri yhdistelmia. Kenkid ei tuoteta suuria

maadria varastoon vaan niita tilataan tarpeen ja myynnin mukaan. Se, etta Terhi P6lkilla on
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mahdollisuus vierailla toistuvasti tehtaalla takaa laadukkaat tuotteet parhaimmilla materiaa-

leilla seka sopivat istuvuudet loppuun asti hiotut yksityiskohdat. (Terhi Polkki, b)

Terhilld on omanlainen suunnitteluprosessi, mika alkaa tulevien mallien suunnittelulla ja se-
songin varimaailman hahmottamisella. Sitten valitaan lestit niiden istuvuuden sekda muka-
vuuden takaamiseksi. Lopussa tulee kestavien seka laadukkaiden materiaalien valinta. Pitka
kayttoian mahdollistaa tuotteiden seka kenkien kaytannollisyys ettd ulkondkd. Yhteydenpito
saannollisesti tehtaan omistajaan seka kenkien kanssa tydskenteleviin artesaaneihin on osa

paivittdista toimintaa. (Terhi Polkki, b)

Terhi Polkille on ollut alusta asti selvaa, etta tuotteet tullaan valmistamaan Euroopassa,
koska EU:ssa on tietyt EU:n saatamat lait, joiden puitteissa pelataan. Eli kuljetus lentamalla
tai meriteitse ei myoskadan tullut ymparistoystavallisyyden takia kuuloonkaan. Portugali tuli
valituksi, koske heilla on muun muassa hyva kielitaito seka pitkat perinteet kenkien valmis-
tuksessa. Talldin tuotannon valvominen seka paikan paalla vierailukin on helpompaa. (Polkki,

T.2021)

3.5 Materiaalien ja tuotteiden vastuullisuuden varmistus

Koska Terhi Polkki kay itse toistuvasti Portugalissa valitsemassa kaikki tuotteiden valmistuk-
sessa kaytetyt komponentit, niin siind mielessa materiaalien etta tuotteiden valmistuksen
voidaan sanoa olleen vastuullista. Saattaa myos valilla kdayda niin, ettei joitain tiettyjd materi-
aaleja valttamatta saa tai on suunniteltu valmistettavan jostain tietysta varistd, mutta sita ei
voidakaan kayttaa. Joitain rajoitteita matkassa saattaa myds ilmaantua. Terhi Polkki kertoo-

kin, etta ” Ikddn kuin helpompaa olisi vain tehdé vain miettimdtté niité arvoja”.

” Ja siis kylld me tiedetddn itse jokaisen materiaalin alkuperd ja meidén tehdas pystyy toimit-
tamaan meille ne tiety certifikaatit, mitd niissG materiaaleissa on, ettd hyvin pitkdlle tiede-
tddn. Ja Terhi just itse vierailee tehtaalla yleensé ainakin kaksi kertaa vuodessa. Ja pddstéén

ndkemddn se miten ne tehdddn ja miten ne materiaalit haetaan. Ettd siind mielessé
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pystytddn varmistamaan kyllé se vastuullinen toiminta. Mutta sit tottakai sit on joitain asi-

oita mitd esimerkiksi tehtaan toiminnassa me ei voida vaikuttaa. ” (Hyttinen, T. 2021)

Terhi Polkki muistuttaa, ettei he pysty vaikuttamaan esimerkiksi tehtaan sahkon kayttoon, eli
tehdas itse hoitaa sahkdsopimuksensa omista intresseista. Mutta esimerkiksi Suomessa sah-

késopimus pyritddan tekemaan aina uusiutuvasta energiasta.

Terhi Polkin kengat valmistetaan pienessa perheomisteisessa tehtaassa Portugalissa. Yhteis-
tyo tehdas on ollut mukana Terhi P6lkin yrityksen kanssa jo alusta saakka, vuodesta 2011.
Yritys tyoskentelee suoraan tehtaan ja tavarantoimittajien kanssa ilman erillisia valikasia tai
agentteja. Tarkoituksena on l6ytaa parhaimmat mahdolliset tavarantoimittajat, jotka voivat
mahdollistaa tarpeeksi laadukkaat tuotteet, hyvat tydolosuhteet seka lapindkyvan tuotannon
seka viestinnan. Terhi haluaa myds voida luoda pitkaikaista, kestavaa ja toimivaa yhteistyota.
Tarkeda Terhi Polkille on my0s se, etta tehdas sijaitsee Euroopassa, jotta voidaan varmistaa
se, ettd noudatetaan Euroopan lainsaadantda. Myos raaka-aineet, joita tuotteiden valmis-
tuksessa kaytetdan on Portugalissa valmistettuja raaka-aineita, ja ndin yritys minimoi esimer-
kiksi logistiikkaan ja saatavuuteen liittyvia riskeja. Myos kaikki kasviparkitut “OakLeather”
nahat tulevat Portugalista Alcanenan kaupungista. Ulkopohjia valmistava tehdas sijaitsee
myos ajomatkan padssa paatehtaalta. Kumisaappaat sen sijaan valmistetaan Slovakiassa,
jossa sopimusvalmistajalla on myds olemassa laatujarjestelmasertifikaatti ja 14001-ymparis-
tosertifikaatti. Terhi valitsee henkilokohtaisesti jokaisen kengissamme kdytetyn materiaalin
ja komponentin. Kaikki yrityksen kayttamat materiaalit siis valmistetaan Euroopassa, 85%
materiaaleista tulee matalan riskin maista kuten Portugalista ja Saksasta. 15% materiaaleista
valmistetaan Italiassa. 75% talla hetkellad kdytetyista materiaaleista on ymparistoystavallisia.
”"Nahka on kestava, hengittdva ja korkealaatuinen kenkdamateriaali. Oikein hoitamalla, se kes-

taa kayttoa pitkaan ja nadin ollen myos pienentdad ymparistokuormitusta” (Terhi Polkki, b)

Terhi Polkki on jo kayttanyt kasviparkattua nahkaa ” Oakleather” vuodesta 2011 saakka. Kas-
viparkatun nahan ymparistovaikutusta maaritettdessa tulee ottaa huomioon kaksi eri ldhes-
tymistapaa ekologisesta nakdkulmasta: nahan tuotantoprosessi seka tuote itsessaan. Nahan
varjaysprosessi eli parkitseminen estda nahan rappeutumisen, hajoamisen sekd hapettumi-

sen. Yleensa prosesissa kaytetadn kromia tai muista raskasmetalleja, mutta kasiparkitun na-

han tapauksessa parkitaan luonnon materiaaleilla kuten puun kuorella. Se on varjdystapana
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ympadristoystavallisempi. Koska tavoitteena on ekologisesti parkitut nahat, Iberian vuodat
kylmasailotaan ilman sadilytysaineita ja parkitaan ilman kromia. Varjdysaineina kaytetaan ras-
kasmetallivapaita vareja ja ne viimeistellaan vesiliukosilla aineilla. “OakLeather”- nahoilla on

kromi — ja raskasmetallivapaa sertifikaatti. (Terhi Polkki, b)

Biocouro ymparistoystavallinen nahka valmistetaan Curtumes Aveneda-nahkatehtaalla, bio-
couro on tavaranimi valkoparkitulle kromi-ja raskasmetallivapaalle nahalle, jossa on kaytetty
synteettista parkitusta. Se on taysin biohajoava tuote ja 2004-standardin mukaan 100% ha-

joavuudesta saavutetaan alle 15 paivassa. Yritys odottaa tyoskentelevansa loytadkseen uusia
innovatiivisia materiaaleja. (Terhi Polkki, b). Mallistossa kaytetaan myos vetta hylkivda mok-
kanahkaa, joka tuodaan Saksasta. Se on loistava materiaali Suomen sddolosuhteille sen takia
se on vahva osa talvimallistoa. Puuvillana kadytetdan Italiassa valmistettua luomupuuvillakan-

gasta. Myos kierratysvillaa on alettu valmistuksessa kdyttamaan. (Terhi Polkki, b)

3.6 Innovaatio + vastuullisuus, mika kengissa on ratkaisu ymparistoystavalli-
seen ratkaisuun?

Tuotteen pitka elinkaaren lisaksi tuotteen koko toimitusketju on pyritty tekemaan mahdolli-
simman ymparistoystavalliseksi, ettei tulisi ylimaaraisia logistisia siirtymia. Kaikki logistinen
toiminto on pyritty tekemaan vihreaksi. Yritys on juuri tehnyt ensimmaisen péivitetyn vas-
tuullisuusraportinkin. Terhi P6lkki aloittaakin mainitsemalla kolme tarkeimpaa asiaa; muo-

toilu, laadukkaat ja hyvat materiaalit seka se, etta kaytto kestaa pitkaan. Han myos jatkaa:

“Eli tavallaan se on laadukkaasti tehty, hyvisté materiaaleista, joilloin sd pystyt kdyttdmddn
sitd pitkddn. Sit on mahdollista korjata. Elikkd sulla on pitké kéyttdikd sille tuotteelle. Eli se
on mietitty koko se ketju. Ja sitten ne materiaalit mité kéytetddn, niin ne on joko semmosia
materiaaleja mitkd on niinkun teollisuuden sivutuotteita tai sitten muuten siind valmistumis-

prosessissa mietitty se ekologinen aspekti. ” (Pélkki, T. 2021)

Uudenlaiset innovaatiot kenkien suunnittelussa seka valmistuksessa ovat koko ajan tervetul-

leita. Tavoitteena on tehda kengista entista parempia, mika lisdd uusien innovatiivisten seka
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ymparistoystavallisempien materiaalien etsintaa seka uusia tapoja toimia ilman, etta tingi-
taan laadusta, ajattomasta suunnittelusta seka kaytannollisyydesta (Terhi Polkki, b). Kuten

Tuuli Hyttinen selittaakin:

”Ja koko ajan enemmdn ja enemmdn tulee kierrétettyjd materiaaleja. Meilld esimerkiksi kdy-
tetdidin pohjissa sellaista materiaalia missé on 30 % kahvipapuja ja 70% luonnon kumia. Sit
meillé on semmoinen pddllinen missé on kierréitettyd villaa ja polyesteria. Elikké niitd niinku
innovatiivisempia ja uusimpia haetaan jatkuvasti siihen nahan ja muun rinnalle.” (Hyttinen,

T.2021)

Merkin perustamisen alkuvaiheessa Terhi itse vieraili Portugalissa tehtaalla tapaamaan teh-
taan omistajaa ja tarkistamassa tehtaan toiminnan ja vallivat tydolosuhteet. Lahtokohtana
yhteistyokumppanin loytamiselle oli [6ytaa yhteistybkumppani, joka vastaa merkin ja bran-
din toiveita ja joka pystyisi valmistamaan laadukkaita naisten nahkakenkid. Kasitybosaamisen
odotettiin olevan tiettyjen standardien tasoista, jonka lisaksi toiminnassa pitdisi kunnioittaa
tiettyja ekologisia ja eettisid toimintaperiaatteita. Tuotteiden laadun ja hyvien tyoolosuhtei-
den varmistamisen takia Terhi vierailee saannollisesti tehtailla. Samalla han my0os vierailee
tavarantoimittajien luona valitsemassa henkil6kohtaisesti jokaisen materiaalin ja komponen-
tin. Ylijaamaa pyritaan valttamaan tilaamalla materiaaleja vain kdyttoon seka tilauksiin, tal-

[6in valtetdadn turhaa ylijaamaa. (Terhi Polkki, b)

3.7 Ymparistoystavallisyys markkinoinnissa

Terho Polkistd ja tuotteista on paljon tietoa esimerkiksi yrityksen nettisivuilla, mista infor-
maatiota yrityksen ja brandin toiminnasta on runsaasti. Viestinnallinen toiminta on siis tar-
keda arvojen esiin tuomisessa. Nettisivuilla esimerkiksi selvasti tuodaan esiin pakkauksien
FSC-sertifioinnit sekd ymparistoa kunnioittavat toimitus- ja kuljetusvaihtoehdot, kuten kayte-
tyt Posti Green seka DHL Express GoGreen. Viestinnallinen nakdkulma seka tuotannossa

ettd mainonnassa yleensakin nousi monta kertaa haastattelun aikana esiin.
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"Pddsdidintdisesti viestinndllisestd mutta myés osana toi jakelu ja saatavuus, ja ne on myos
semmoisia asioita, joihin kiinnitetddn huomiota, ja kdytetddn nimenomaan Posting Green-
palveluita ja DHL-green palvelua. Mutta siis viestinndllisesti pyritddn korostamaan sité mei-
ddn mainonnassa ja nettisivuilla ja muussa presensissd. Ja kylld ihan yhtélailla seké b2b ettd

b2c markkinoinnissa kummassakin. ” (Hyttinen, T. 2021)

Haastattelussa kysyttdessa, onko vihreys ja vihreat arvot parantaneet yrityksen ja brandin
markkina-asemaa, Tuuli Hyttinen mainitsee sen, ettd ymparistoystavallisyyden lisdksi brandi
on markkinoilla ensisijaisesti Design-tuote:

“Tottakai se markkina-asemaa korostaa siiné mddrin, etté on erilainen toimija tietylld tavalla
markkinoilla. Mutta me ehkd enemmdnkin korostetaan meidén toiminnassa sitd, ettd ollaan

Design ja Luxus brdndi. kuin mikéén ”vihred bréndi”.” (Hyttinen, T. 2021)

Ymparistoystavallisilla arvoilla toimiva Design-brandi markkinoilla on hyédyntanyt erottu-
vuutta ainutlaatuisuudellaan. Se, etta kiinnostus ymparistoystavallisia arvoja kohtaan on
my0s viimeaikoina noussut asiakkaiden keskuudessa on myds huomattu yrityksen toimin-
nassa ja siina etta se on auttanut kilpailuedun saamisessa. Tuuli Hyttinen painottaa, etta

hyodyt ovat myos vahvasti kiinni markkina-asemassa seka itse asiakassegmentoinnissa:

” Se on erilainen toimija markkinoilla ja on ehkd niin kuin enemmdin erottuva . Ja Niche-mark-
kina siind mielessd, ettd ollaan just Design- tuote. Ettéd kylld md sanoisin, ettd ne hyddyt on
enemmdn siind markkina-asemassa ja asiakas-segmentoinnissa, kuin vélttdmdttd niin kuin
kulupuolella. ” ” Mutta nyt on huomannut parin viime vuoden aika sen, ettd esimerkiksi asi-
akkaat on kiinnittédnyt silhen enemmdn huomiota ja se on térked asia myds asiakkaille. Ja
meillé on sellaisia asiakkaita, jotka nimenomaan etsii kenkid, jotka on suunniteltu Suomessa
ja haluaa nimenomaan Euroopassa ja sitten kysytddn myés esimerkiksi vegaanisia kenkié

jonkin verran. Ettd siind mielessd huomaa, ettd se on tuonut kilpailuetua ” (Hyttinen, T. 2021)

Hyttinen my6s mainitsee, ettda Suomi ja Pohjoismaat ovat talla hetkella edelldakavijoita vih-
reissa seka kestdvyysasioissa. Pohjoismaiden ulkopuolella Design ja Luxus menevat asiakkai-

den silmissa edelld. On myds paljon jalleenmyyjid, jotka myyvat vain ymparistdystavallisia
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tuotteita, mutta se, ettd Terhi Polkin brandi on sekad ymparistoystavallinen ettd Luxus, tuo

yritykselle etusijan.

Haastattelun aikana pohdittaessa onko ymparistoystavallisen brandin luominen ollut kannat-
tavaa, Terhi P6lkki sen olleen kylld, mutta se ei ole ollut Iahtékohtana, vaan lahtékohta on
ollut tehda toimintaa eteenpain arvoista [ahtoisin. Han mainitsee ymparistoystavallisyyden
olevan enemmankin saanto kuin poikkeus: ” Se on nyt ehkd enemmdin sddnté kuin poikkeus.

Ettd silloin se oli enemmdnki poikkeus ku mé perustin merkin.” (Pélkki, T. 2021)

Avoimuus ja lapindkyvyys voidaan nahda lisdavan luotettavuutta ja vastuullista kuva yrityk-
sestd ja brandista seka vahvistavan asiakkaiden mielikuvia ymparistdystavallisesta brandista.

Kuten Terhi Polkki kommentoi haastattelussa:

Vastuullisuus nakyy markkinoinnissa monin eri tavoin. Se nakyy niin mainonnassa kuin muis-
sakin viestinnallisissa asioissa. Lapindkyvyys asiakkaiden kanssa kommunikoimisessa on myds

tarkeaa yritykselle.

“Meiddn instagramissa on sen tehtaasta kattavasti asiaa ja myés meiddn Facebookissa. ja
meiddn verkkosivuilla. Pyrimme olemaan mahdollisimman ldpindkyvié siind ettéd meillé ei oo
meijdn tuotannossa tai suunnittelussa mitéén salattavaa. Ja me pystytdén kertomaan se
meiddn asiakkaille ihan niin Idpinékyvdsti kuin vain mahdollista. Ja kerrotaan aina just mei-
jéin uusista materiaaleista ja korjauspalveluista ja Terhin suunnitteluprosessista. Ja halutaan
tuoda sitd mahdollisimman ymmdrrettéviksi asiakkaalle, etté misté sen sellaisen Design

tuotteen koko paletti koostuu. ” (Pélkki, T. 2021)

4. Johtopaatokset

4.1 Tutkimuksen l6ydokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena on ollut tarkoituksena tutkia sita, miten ymparistdystaval-
lisyys nakyy yrityksen toiminnassa seka yleisessa toimintastrategiassa. Tama toimi haastatte-

lussa paakysymyksenad. Lisaksi tarkoituksena oli tutkia sitd, miten yritys on ottanut
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ymparistoystavallisyyden seka vihredt arvot huomioon markkinoinnissa. Huomioon haluttiin
myos ottaa vastuullisuuden seka ymparistolahtodisuuden tuotesuunnittelussa seka tuotekehi-
tyksessa ja haluttiin tutkia sitda, miten se kaikki nakyy markkinoinnissa seka miten tama kaikki
on vaikuttanut kilpailuetuun. Heti haastattelun alussa todettiin, ettei ymparistélahtoisyytta
ole muutettu kilpailuetua tuottavaksi tekijaksi vaan se on ollut koko toiminnan aloittamisen
peruste. Terhi Polkille oman merkin perustamisen lahtokohtana on alusta saakka ollut se,
ettd halutaan tehda asiat eri tavalla ja nimenomaan toimia ymparistoa seka ihmisia ja tyon-
tekijoita kunnioittaen. Koko merkki sekd design on juontanut juurensa ymparistoystavalli-

sista lahtokohdista.

Tutkimuksessa yrityksen mainetta ymparistoystavallisesta nakékulmasta kasiteltiin paljon.
Terhi Polkin lahestymistapa ymparistoystavallisyyteen voidaan nahda strategisena ja ympa-
ristoystavallisyys seka vastuullisuus on vahvasti [asna yrityksen toiminnassa, etta itse strate-
giassa. Ymparistoystavallisyys seka vastuullisuus ndhdaan periaatteellisena tekijand, joka on
vahvasti kiinni yrityksen arvoissa sekda motivaatiossa, ja ne toimivat molemmat inspiraationa
ei pelkastaan tuotteiden suunnittelussa ja valmistelussa, mutta myos materiaalien seka tuo-
tantotehtaiden valinnassa.

Ymparistoystavallisyys nakyy toimintastrategiassa paasaantoisesti viestinnallisissa asioissa ja
siind, kuinka brandi onnistuu myymaan itsedan ulospain asiakkaille seka eri jalleenmyyjijille.
Seka suunnittelussa etta viestinnassa ymparistoystavallisyys kulkee vahvasti mukana ar-
voissa. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta ajattomuus, ainutlaatuisuus seka laadukkaat materiaalit
ovat ykkdsena koko brandin luomisessa seka tuotteiden suunnittelussa. Ja ndma mainitut ar-
vot ovat ne, mita yritys pyrkii jatkuvasti viestimdan myos ulospain. Ymparistoystavallisyys na-
kyy arvona mukana yrityksen strategiassa niin tuotesuunnittelussa kuin viestinnallisissa asi-
oissa. Ymparistoystavalliset arvot kulkevat mukana siis kaikessa, mita yritys pyrkii tekemaan
seka mita ja miten yritys pyrkii viestimaan itsestaan ulospdin. Vihreat arvot nakyvat vahvasti

yrityksen toiminnassa, kun se myy itsedan eri jalleenmyyjille seka potentiaalisille asiakkaille.

Tuotesuunnittelussa ja tuotekehityksessa yrityksen ymparistoystavalliset arvot nakyvat vah-
vasti tuotteiden sekd materiaalien vastuullisuuden varmistamisessa. Ymparistoystavalliset
periaatteet ja vihredt arvot nakyvat tuotesuunnittelussa vahvasti siind, etta tuotteiden ydin

piilee pitkaikaisyydessa ja kestavyydessa, mikd kertoo vastuullisuuden tarkeydesta
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tuotesuunnittelussa. Ymparistoystavalliset valinnat materiaalien valinnassa seka valmistuk-
sessa kertovat siita, etta vihreat arvot ovat siis koko tuoteprosessissa vahvasti mukana yri-
tyksen toimintastrategiassa.

Tuotteen pitka elinkaari on vahvasti kiinni vastuullisuudessa, missa ovat myds kiinni taidokas
ja ammattitaitoinen kasityo seka ymparistoystavalliset valinnat. Kengat ovat myds mahdol-
lista korjata, mika kertoo siita, miten paljon painoarvoa pitkalla elinkaarella on, mika valitto-

masti kertoo siita, etta yritys ei ole halunnut ottaa mallia massatuotannosta.

Koska tutkimuksen aiheena on ymparistoystavallisyys, tutkimuksessa kay ilmi, ettei Terhi Pol-
kin brandi kuitenkaan ole ensisijaisesti "vihrea brandi ”, vaan nimenomaan design ja luxus. Ja
tata kautta se on kuitenkin erilainen ja erottuva brandi, koska ymparistoystavallisyys ja luxus
kulkee kasikadessa. Talloin voidaan puhua Niche -markkinoista, kun katsotaan markkina-ase-
maa seka asiakassegmenttia, koska asiakaskuntana on paljon nimenomaan asiakkaita, jotka
ovat kiinnostuneita juuri tietynlaisista arvoista, jotka ovat mukana brandissa. Koska Pohjois-
maat ovat edellad kavijoita ymparistoystavallisisa arvoja miettien seka kestavyysasioissa, voi-
daan todeta, etta Terhi Polkin brandi on uudenlainen maailmanmarkkinoilla. Terhi Polkki
kertoo myos haastattelun lopussa, ettd suunnitelmana on silti ehdottomasti laajentaa enem-
man kansainvalisille markkinoille.

Markkinoinnissa ymparistoystavallisyys nakyy paljon siind, ettd yritys pyrkii viestimdan mah-
dollisimman avoimesti ja lapinakyvasti tuotteistaan seka valmistusprosesseistaan seka vih-
reitd arvoja korostavista kaytetyista kuljetuspalveluistaan. Kaikesta, mita liittyy suunnittelu-
prosessiin, materiaaleihin ja tarjottaviin korjauspalveluihin, on esimerkiksi Terhi P6lkin verk-
kosivuilla selvasti esilld. Lapindkyvyys on tarkea tekija ymparistoystavallisessa markkinoin-
nissa, mikd auttaa brandin uskottavuuden lisdamisessa. Yrityksen toiminta perustuu siihen

ettd asiat tehdaan ymparistoa arvostaen seka tyontekijoita kunnioittaen.
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LIITE — Haastattelukysymykset

Tummennetut kysymykset ovat haastattelun aikana kysyttyja paakysymyksia, joita haastatte-

lun aikana johdateltiin esimerkeilla

1. Miten ymparistoystavallisyys nakyy yrityksenne yleisessa toimintastrategiassa?
e esim. arvot, motivaatiot, painoarvo—> brandin luominen

2. Miten ymparistoystavallisyys nakyy organisaationne sisdisissa toimintatavoissa ja
prosesseissa?
e esim. johdon ja tyontekijoiden sitoutuminen ja tuki, strategian suunnittelu

3. Miten ymparistoystavallisyys nakyy markkinoinnissa? Milla strategisilla toimenpi-
teilld yrityksessa pyritaan edistamaan kilpailuetua ymparistoystavallisyyden avulla
kun mietitaan markkinointimixin nakékulmista
e esim. markkinointitoimenpiteiden eri osa-alueilla (tuotteet, hinnoittelu, jakelu,
markkinointiviestintd) e esim. ymparistoystavallinen tuotekehitys, yrityksen proses-
sien vihreys, ymparistoystavallinen brandi ja vihrea imago

4. Mika rooli on ulkoisilla tekijoilla vihreiden arvojen kdaytto6nottamisessa ja miten
tama on vaikuttanut kilpailuetuun? Esim. yhteistyokumppanit? Markkinointikon-
sultit?

5. Mita taloudellisia ja markkina-asemaa parantavia hyotyja koette saavanne organi-
saation vihreydelld ja vihredlla markkinointimixilla? Miten ymparistdystavallinen ja
vihred markkinointimix on tuonut taloudellista hyotya ja onko se parantanut tuot-
teiden markkina-asemaa. Onko muita hyotyja mita ymparistéystavallisyys ja
vihreys on tuonut?

e esim. kustannushyodyt ja erilaistamishyodyt
e esim. tuotteiden myynti, markkinaosuudet, asiakkaiden lisdantyminen seka bran-
din ja sen imagon luominen asiakkaiden silmissa

6. Onko tullut esiin tiettyja haasteita tai ongelmakohtia, mitd ymparistoystavallisyy-
den noudattaminen on tuonut mukanaan? Onko vihredna ja vastuullisena yrityk-
send toiminen tuonut esiin uudenlaisia mahdollisuuksia toimialalla/markkinoilla?
e esim. "Onko ymparistoystavallisen brandin luominen ollut kannattavaa?” e “Onko
vastuullisena brandina ollut helppo 16ytaa asiakkaita markkinoilla? Etsivatko asiak-
kaat yhda enemman ymparistoystavallisia brandeja?

Onko ollut helppo varmistaa materiaalien ja tuotteiden valmistuksen olleen vastuul-
lista?

7. Innovaatio+ vastuullisuus. Mika on ”kengissa” ratkaisu ympadristoystavalliseen rat-
kaisuun?

e Materiaalit, resurssit, energian kaytto, saastuttaminen

8. Metodit, joita tarvitaan ymparistoystavallisen kestdvan kehityksen integroimisessa

yrityksen toimintaan?
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