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1 KOHTI VIHREAMPAA TULEVAISUUTTA

1.1 Lahtokohdat

Yritysten yhteiskuntavastuu on noussut yhdeksi kovimmista 2000- luvun haasteista
toteuttaa. Aikaisemmin yritykset ovat tehneet voittoa helpoimmalla ja halvimmalla
keinolla, joka on I6ytynyt, mutta ndma keinot ovat jattdneet pysyvia ja haitallisia jalkia
ympdrillemme. Nyt on aika toimia ja korjata asiat, jotta jalkipolvien ei tarvitse korjata

meidan tekemidmme virheit ja tuhoja.

Yhteiskuntavastuu on ajankohtainen aihe, vaikka huoli huomisesta nousi ensimmaisen
kerran pinnalle jo 1970-luvulla (Peattie 1992, 20). Pari vuosikymmenta tdmén jalkeen
huomattiin, ettd vastuullinen toiminta sai enemman kannatusta kuin pelkka
maksimaalisen voiton tavoittelu. Rinnalle nousi samoihin aikoihin myds markkinoinnin

uusi suuntaus, vihred markkinointi.

Yritykset ovat tané péivana tekemisissa niin monen eri tahon kanssa, etta enaa ei ole
ollut mahdollista tuijottaa vain omaa napaansa, vaan pitad huomioida nekin, jotka ovat
valillisessé yhteydessa yrityksiin. Ihmisten tietoisuus kasvaa jatkuvasti, osaksi kiitos
jopa royhkeén median. Likaiset yksityiskohdat riepotellaan s&élittd suuren yleisén
silmien eteen, joten salaisuuksiin ei ole varaa. Liiketoiminta on ollut pakko muuttaa
oikeasti rehelliseksi ja huomioivaksi toiminnaksi, silla tdna padivana silla on jo suuri

markkina- ja kilpailuetu.

Y hteiskuntavastuusta on tehty aikaisemminkin tutkimuksia, mutta yhteiskuntavastuu,
erityisesti ympéristovastuu, liitettynd markkinointiin on jostakin syysta viela
suhteellisen tuntematonta aluetta opinnadytetoissa. Kirjallisuutta vihreésta
markkinoinnista 16ytyy, mutta ei kovinkaan laajasti verrattuna tavalliseen
markkinointiin. Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opinnéytetoissa aihetta on kéytetty
1990- luvun lopulla, kahdessa vuosilta 1997 ja 1998 I0ytyneessa tydssa. Muut
yhteiskuntavastuuta koskevat tyot eivat ole varsinaisesti liittyneet vihreaan

markkinointiin. T&mé&n opinndytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu seké



yhteiskuntavastuusta ettd vihredstd markkinoinnista, nostaen vihredn markkinoinnin

osuuden tarkedaksi yhteiskuntavastuun osa-alueeksi.

Tutkimuksen aiheen valintaan on vaikuttanut oma mielenkiinto vihreisiin arvoihin ja
niiden vaikutuksiin yrityksissa. Tutkimuksen toimeksiantaja on Gummerus Kirjapaino
Oy ja tavoitteena on selvittdd, onko Gummerus Kirjapainon asiakkailla mielenkiintoa

ymparistovastuullisempaan kirjan painantaan?

Seuraavilla alakysymyksilla tarkennetaan tutkimuskysymysta ja tavoitteita, ja ndma

ovat myos tutkimuslomakkeen pé&otsikot:

e Millaisia ovat vastaajien eli kustantaja-asiakkaiden yleiset
yhteiskuntavastuulliset ndkokulmat,

millaisia mielipiteita vastaajilla on vihreista arvoista Kirjan tuotannossa,
e millaisia ovat vastaajien toimintatavat kirjapainopalvelujen ostajana,
e millaisia mielikuvia ja odotuksia vastaajilla on Gummerus Kirjapainosta,

e millaisia mielipiteitd on herdnnyt Gummerus Kirjapainon palveluista
viimeisen vuoden kuluessa?

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena Survey-tutkimuksena, jolloin tietyst4 otoksesta
keratyn aineiston avulla pyritdan kuvailemaan, vertailemaan ja selittdméan ilmioté
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 125). Kyselylomake lahetetdén sahkoisena 80:lle

Gummerus Kirjapainon kustantaja-asiakkaalle.

1.2 Gummerus-konserni ympariston asialla

1.2.1 Taustaa

Gummerus on Suomen vanhin kirjankustantamo yli 130 vuotisella historiallaan.
Konsernin toiminta jakautuu kirjan kustantamiseen, ja painamiseen, digitaalisiin

sanakirjoihin seka kiinteistopalveluihin. Konsernin muodostavat Gummerus Kustannus



Oy, Gummerus Kirjapaino Oy, Kielikone Oy ja Kiinteistoyhtiot (Gummerus Kustannus
2008), joista Gummerus Kirjapaino Oy on tutkimuksen toimeksiantajana.

Gummerus Kirjapaino Jyvéskyldssa on Suomen johtava kirjoihin erikoistunut tdyden
palvelun painotalo, digipaino ja sitomo. Kirjapainon asiakkaita ovat kustantajat, eli
kirjoja julkaisevat yritykset, yhteisot ja henkilot. Asiakkaita on Suomessa ja muissa
Pohjoismaissa, ja yrityksen vuosituotanto on yli 7 miljoonaa kirjaa yli 700 asiakkaalle.

(Gummerus Kirjapaino 2008.)

GUMMERUS OY

Gummerus L Gummaerus :
Kustannus Oy Kielikone Oy Kirjapaino Oy Kiinteistdyhtiot

Osakkuus-
yhtiot

KUVIO 1. Gummerus konserni. (Gummerus Kustannus 2008)

1.2.2 Gummerus ja ymparisto

Gummerus Kirjapaino tarjoaa ensimmaéisend Suomessa asiakkailleen FSC-sertifioituja
kirjoja (ks. kohta Tee Kirja! Vihreésti.), ja merkkinad suomalaisesta tyosté ja
osaamisesta, yritykselle on myonnetty oikeus kayttaa avainlippu- tunnusta.
Ymparistdvastuu on osa Gummeruksen jokapdivaista toimintaa, mink& vuoksi Kirjat
painetaan ympéristoa saastavalle paperille. Koko henkilékunta on sitoutunut WWF:n
Green Office- ympéristohjelmaan tavoitteena parantaa kustantamon
ymparistovastuullista toimintaa ja innostaa henkilokuntaa jokapaivaisiin ekotekoihin.

(Gummerus Kirjapaino 2009.) Green Office -ohjelman avulla my6s materiaali- ja



energiakustannukset laskevat ja ympéristokuormitus véhenee. Gummerus Kirjapaino
aloitti ensimmaisend Suomessa vastaanottaa kasikirjoituksia my6s sdhkdisessa
muodossa, jolloin séastetadn niin luontoa kuin kirjailijaakin, kun paksuja

késikirjoituksia ei tarvitse tulostaa ja postittaa. (Gummerus Kirjapaino 2009.)

Tee Kirja! Vihreasti.

Teollisuusmaissa kulutetaan vuodessa paperia suoraan tai valillisesti yli 120 kg
asukasta kohti kun taas kehitysmaissa paperia kuluu noin 8 kg.
(Kestavat Kekkerit 2008.)

Gummerus Kirjapaino tarjoaa asiakkailleen ymparistovastuullista kirjanpainamisteemaa
”Tee Kirja! Vihredsti”. Tdssd opinndytetydssa tima kirjateema on lyhennetty muotoon
Vihrea Kirja, joka on siis nimi ympdristda vahemman kuormittavalle kirjalle.
Varsinainen kirja voi olla mika tahansa kirjatyyppi, kunhan siihen valitaan materiaalit,
tuotantomenetelmad ja jéalkikasittelyt jarkevésti. FSC, eli Forest Stewardship Council,
Hyvan Metsanhoidon Neuvosto, on kansainvalinen voittoa tavoittelematon jérjesto,
jonka tavoitteena on edistaa niin ympariston kannalta vastuullista, yhteiskunnallisesti
hyodyllistd kuin taloudellisesti kannattavaakin metsien hoitoa. Jarjesto kehittdd metsien
ja puun alkuperaketjun sertifiointijarjestelmaa seka valtuuttaa ulkopuolisia
sertifiointiyrityksid, jotka vastaavat sertifiointien toteuttamisesta. FSC on avoin vuonna
1992 perustettu jasenjérjestd, johon voivat liittyd jdseneksi organisaatiot ja yksityiset
henkil6t. FSC:n ja sertifioijien toiminta perustuu kymmeneen paaperiaatteeseen ja
niihin liittyviin metsanhoidon kriteereihin. Kansainvaliset periaatteet sopivat
trooppisiin, lauhkeisiin ja boreaalisiin metsiin. FSC:n pyrkimyksena on, etta kussakin
maassa laaditaan olosuhteisiin soveltuvat kansalliset hyvén metsanhoidon FSC-
standardit. (FSC 2009.)

Vihred Kirja voi muodostua myds muista tekijoistd kuin pelkasta FSC- sertifioidusta

materiaalista. Peruskirjaa vihnredmmassa vaihtoehdossa voidaan kéyttaé vakiokokoja,

mika saastéd turhalta paperinkulutukselta, valita kotimainen materiaali ja tuottaa Kirja
kotimaassa, vahentaa kirjasta tarpeettomia jalkikasittelyja, tehdéa kirjasta

kierratyskelpoinen ja tuottaa Kirjaa vain tarvittava maara niin sanottuna



tdsmépainoksena. Kirjan kustannukset muodostuvat monista tekijoista ja sertifikaatin
kaytto Kirjassa nostaa kirjan kustannuksia noin 150 euroa kirjalta. Mahdollisista
materiaaleista aiheutuvat lisdkustannukset voivat olla noin 0,05 - 0,15 euroa
kappaleelta. Jos kirjan kannesta jatetdan kuitenkin foliointi tai laminointi pois, voidaan

tdmé kustannusnousu kompensoida néilla saéstoilld. (Gummerus Kirjapaino 2009.)

Gummerus Kirjapaino on tarjonnut asiakkailleen naytteitd Vihreasta Kirjasta erilaisissa
asiakastilaisuuksissa ja alan messuilla. Kirja on vihredkantinen muistikirja teemaan
kuuluvalla tekstilld "Tee Kirja! Vihredsti”, ja takakannessa on kuvaus yrityksen
tarjoamista palveluista. Kirjan siséll& on pieni korttimainen lomake, jonka voi palauttaa,
jos kiinnostui vastuullisemmasta Kirjan painannasta. Kirjaa ei ole mainostettu

laajemmin, vain avoimella markkinoinnilla erilaisissa tilaisuuksissa ja myyntipuheissa.

Miksi Gummerus Kirjapaino haki FSC-sertifiointia?

Gummerus Kirjapaino halusi olla ensimmainen kirjantekija Suomessa, joka voi tarjota
FSC-materiaalin kayttomahdollisuutta asiakkailleen. Vuonna 2008 yritys haki 9001-
laatujarjestelman yhteyteen myos ympaéristojarjestelman sertifioinnin (14001), joka
osaltaan varmistaa, ettd laatu ja ympéristondkokohdat ovat kiinted osa jokapaivaista
toimintaa. FSC on viime aikoina ollut paljon esilla muun muassa pohjoismaisessa
lehdistOssd, ja Gummerus ndkeekin, ettd on hyvé, jos he voivat tarjota kotimaisille ja
kansainvélisille asiakkailleen vastuullisemman vaihtoehdon, joka tunnetaan kasitteella
Vihred Kirja.

Syysta jos toisesta kustantajat eivat ole kuitenkaan ottaneet vield omakseen tata kevaalla
2008 lanseerattua "Tee Kirja! Vihredsti.”-teemaa, vaan painavat kirjat edelleen vanhalla
menetelmalla, joka sy0 ympéristod enemmaéan. Td&mé on ongelma vastuunsa kantavalle
kirjapainolle, ja tassé tutkimuksessa on tarkoitus selvittéd, saadaanko asiakas mukaan

kantamaan vastuuta ymparistostaan.
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1.2.3 Kustantajien nakdkulma aiheesta

Hiilijalanjaljen merkitys ei vielé ole vaikuttanut graafisen alan tekijoiden tai asiakkaiden
parissa, silla alalla tydskentelevien ihmisten silmissé vihreys ei ole markkinointivaltti.
Vihreén ajattelun uskotaan kuitenkin yleistyvan, sill& ilmassa koetaan olevan
pysyvdmméan muutoksen merkkeja jopa trendiksi asti. Ilmaston l&mpeneminen ja
kuluttajien kasvava tietoisuus ympdristdasioista nostavat varmasti kestavéan kehityksen

suosioon. (Lehtinen 2007.)

Camilla Lehtinen kertoo Painomaailma- lehden artikkelissaan (18.10.2007), ett& vaikka
tavallinen lukija ei vield kirjojen alkuperasta tunnu olevan kiinnostunut, niin kustantajia
ymparistovaikutukset mietityttavat. Kestavéan kehityksen toteuttamiseen kustantaja
tarvitsee avukseen kirjapainoa, silla yhteistyolla saadaan ymparistévaikutukset

selvitettyd ja vahennettyja paastoja saaden samalla kilpailuetua. (Lehtinen 2007.)

Artikkelissa kannustetaan painoalan ammattilaisia aktiivisuuteen, ja kirjapainot
voisivatkin nykyistd enemman kertoa eri vaihtoehdoista ja niiden
ymparistovaikutuksista kustantamoille. Tiedottaminen kustantamoille on painotaloille

markkinarako, johon ei ole osattu kuulemma tarttua. (Lehtinen 2007.)

Lehtisen kirjoitus on ilmestynyt vuoden 2007 lopussa, jolloin kustantamot ovat alkaneet
herdilld yhteiskuntavastuuseen. Gummerus Kirjapaino reagoi tdhan herddvaan
kiinnostukseen lanseeraamalla kevaalla 2008 ympaéristovastuullisemman kirjan ja on
markkinoinut sité eri kirja-alan tapahtumissa, mutta edelleenk&én, vuonna 2009, sen
suosio ei ole ollut kehuttava. Onko kustantamojen kiinnostus ymparistdvastuuta kohtaan
siis ollut pelkk&& sanahelindd vai eikd markkinointi ole kantautunut perille asti oikealle

kohderyhmélle? Mika on vialla, kun alalla kysynta ja tarjonta eivat kohtaa?



11

2YRITYSTEN YHTEISKUNTAVASTUU

Ympéristbongelmat, taloudelliset ongelmat ja sosiaaliset ongelmat ovat puhutelleet
paljon varsinkin 2000-luvulla. Suomessa havahduttiin ”luonnonmullistukseen”
viimeistaan pari talvea sitten, kun valkoista joulua ei tullutkaan ja katukuvassa nakyi
ihmisié T-paidoissa jo maaliskuussa. Paasidiseksi kaivettiinkin toppavaatteet uudestaan
esiin ja hytistiin pakkasessa. Mutta kuinka tdma liittyy ympéristbongelmiin? Osa
vaittaa, ettd tuo talvi oli toki poikkeava Suomen talvi, mutta ei ennenkuulumaton.
Lampoisid ajanjaksoja ilmenee aina aika ajoin. Tuon talven jalkeen alkoi kuitenkin kova
spekulointi siitd, ettd ilmasto l&mpenee ja ihminen on siihen syy. Kuluttajat herasivat ja
samoin oli tehtdva yritystenkin. Yhteiskuntavastuullinen toiminta tuntui olevan ratkaisu,
silla siind korostetaan yhtend osa alueena ympériston suojelua, joka oikein hoidettuna

hidastaa ilmaston lampidmista.

Arvojen ja yhteiskuntavastuun kasitteet ovat moniulotteisia ja siksi vaikeasti
maéariteltavia. Arvot antavat abstraktin ja uskomuksen omaisen kuvan, ja
yhteiskuntavastuu puolestaan moniulotteisen ja tuoreen kuvan. (Vauhkonen 2007, 33.)
Jotakin samaa niissd kuitenkin on, silla yhteiskuntavastuu pohjautuu erilaisiin arvoihin,

jotka ovat kehittyneet yksilotasolta yhteiskuntatasolle.

EU on madritellyt yhteiskuntavastuun kasitteeksi, jonka avulla yritykset vapaaehtoisesti
liittdvat sosiaaliset ja ymparistohuolensa liiketoimintoihinsa ja sidosryhmasuhteisiinsa.
Y hteiskuntavastuun yleistyessa yrityksissé avuksi on kehitetty erilaisia standardeja,
kuten 1SO 14000 eli ymparistéstandardi ja SA8000 eli sosiaalisen vastuun standardi,
sekd EMAS-jarjestelmd, joka on ymparistéasioiden hallintajarjestelma (Ketola 2005,
10). Néihin standardeihin on liitetty vaatimuksia ja ohjeita, joiden avulla yritys pystyy

toteuttamaan yhteiskuntavastuun periaatteita virallisesti.

Yrityskansalaisuus

Yrityskansalaisuudella tarkoitetaan yhteiskuntavastuun kokonaisvaltaista ajattelutapaa,
jossa yritys koettaa saada yhteiskunnan puolelleen harjoittamalla taloudellisen vastuun
liséksi my6s ymparisto- ja sosiaalivastuuta. N&in yritys toimii aivan kuten valistunut
kansalainen. (Kestavat Kekkerit 2008.) Yritys voi saada yrityskansalaisuuden nimissa

kuitenkin myos itsekkaan maineen, jos sen toiminta lahtee ensisijaisesti oman edun
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ajamisen pohjalta. Yrityskansalaiseksi julistautuminen onkin vaikeampaa kuin mita
yritykset luulevat. Vastuullinen yksityinen kansalainen voi lahjoittaa esimerkiksi 30€
hyvantekevaisyyteen, joka on noin yhden promillen hanen vuosiansiostaan, jos palkka
on 2500€ kuukaudessa (30 000€/vuosi). Harva yritys lahjoittaa kuitenkaan tuota samaa
promillea yritysvaihdostaan hyvéntekevaisyyteen, mika tarkoittaa, etta yritys ei kanna
samaa vastuuta kuin yksityinen kansalainen. Monet suuryritykset nimittavat itseaan
yrityskansalaisiksi, mutta néilla kansainvalisilla jattiyrityksilla (kuten Nokia, Shell,
Exxon Mobil) on kuitenkin enemman valtaa kuin monella valtiolla, ja ne kéyttaytyvat
pikemminkin yrityshallitsijoiden kuin yrityskansalaisten tavoin. (Ketola 2005, 11.)

Kestava kehitys

Kestéavalla kehitykselld on juuret YK:n asettamassa ympariston ja kehityksen
maailmankomission laatimassa peruskirjassa. Kestéva kehitys on nimensa mukaan
kehitystd, joka tyydyttdd nykyisen sukupolven tarpeet vaarantamatta tulevien
sukupolvien mahdollisuuksia tyydyttdd omia tarpeitaan (Ketola 2005, 11). Monet
yritykset ovatkin ottaneet kdyttoonsa ymparistovastuullisen toiminnan, ei ainoastaan
turvatakseen oman menestyksensd, vaan antaakseen yritykselle mahdollisuuden toimia
myos tulevaisuudessa. Tutkimuksen toimeksiantoyritykselld, Gummeruksella, on
takanaan jo yli satavuotias historia. Jotta historia jatkuisi viel& toiset sata vuotta, olisi
sidosryhmienkin aika ottaa vastuu niin ymparistosta kuin oman toiminnan jatkuvuuden

takaamisestakin.

Yhteiskunnan eri toimijat alkoivat kestavan kehityksen késitteen ilmestyttya miettia,
kuinka se toteutetaan. Yritykset olivat sitd mieltd, ettd vain talouskasvu voi taata
kestavan kehityksen, sill& sen tuotoilla pystyttdisiin maksamaan syntyvat sosiaaliset ja
ymparistokustannukset. Tamén johdosta liiketoimia jatkettiin kuten aikaisemminkin, ja
termi muuttui kestavaksi kasvuksi. Toimintaa tehtiin nyt hyvélld omatunnolla, sill&
rahaa virtasi, ja kaikenlisaksi sen oli tunnustettu olevan vastuullista. Asiantuntijat ovat
kuitenkin jo 1970-luvulta lahtien varoitelleet timan seurauksista, ja heidan mukaan
kestavaan kehitykseen voi paasta vain ilman talouskasvua, sillé se tuhoaa ihmisia,
luontoa ja koko maapalloa nopeammin kuin sité voidaan parantaa. Kestdvéan kasvun
sijaan asiantuntijat suosittelevat kestavaa liiketoimintaa ja kestavaa yrittajyytta, silla

taloushallinnon nédkdkulmasta katsottuna taloudellisten, ekologisten ja sosiaalisten
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nékodkohtien huomioiminen tarkoittaa kolminkertaista tulosta, profit, people and planet.
(Ketola 2005, 13.)

Vastuullinen liiketoiminta kattaa taloudellisen, sosiaalisen ja ymparistévastuun
(puhutaan myos ekologisesta vastuusta) ja timan kokonaisuuden hallinta on kestavaa
liiketoimintaa. Siihen tarvitaan kuitenkin enemmankin kuin pelkkia tekoja, silla
ajatusmaailman on oltava mukana muutoksessa, jotta padamaéra tavoitetaan.
Nimenomaan yksipuolinen arvomaailma on aiheuttanut elinymparistomme
pahoinvoinnin. Kirjassa Vastuullinen litketoiminta - sanoista teoiksi (2005, 14)
kirjoittaja vertaa yrityksen ja yhteiskunnan arvomaailmoja toisiinsa. Yritys tekee sitd,
mité yhteiskunta sallii, ja yhteiskunta muodostuu yksildista ja heidan arvoistaan ja
omastatunnosta. Yksild saa aikaan muutoksia, ja suurempi yksilomaara saa aikaan
moraalisesti toimivan yrityksen, jossa vastuun kantavat tyontekijat, johto seké
yhteiskunta. Arvojen kehityskaari on ajan saatossa muuttunut vaativampaan suuntaan, ja
yrityksen sanoma asiakkailleen oli ensin ”Trust me”. Seuraavaksi yrityksille esitettiin
hiljainen vaatimus “Tell me”, joka kehittyi vahvemmaksi kdskyksi ”Show me”. Nyt
ollaan vaiheessa ’Involve me”, joka vaatii paljon toteutuakseen mutta jolta voi odottaa

saavansa molemminpuolista hyotya ja vastavuoroisuutta. (Talvio & Vélimaa 2004, 14.)

2.1 Taloudellinen vastuu

Taloudellinen vastuu on yrityksille itsestadn selvag, silla se pitaa yrityksen rattaat
liikkeessd. Perinteisen tarinan mukaan taloudelliseen vastuuseen kuuluu omistajien ja
rahoittajien tyytyvaisena pitdminen, ja siksi yritysten on keskityttavé néihin asioihin
toimintaa suunnitellessaan. Naiden perinteiden lisaksi taloudellinen vastuu on saanut
kuitenkin lisdarvoa muista yhteiskuntavastuun osa-alueista, kun rahan lisaksi tarked4 on
tuottaa hyvia palveluja ja tuotteita. (Vauhkonen 2007, 38.) Taloudelliseen vastuuseen
kuuluu myos vastuun kanto yrityksen siséisista sidosryhmisté tyollistamalla ihmisia niin
suoraan kuin vélillisestikin. Suoraan ty6llistettyja ovat muun muassa tyontekijét,
urakoitsijat, tavarantoimittajat, yhteistyokumppanit ja konsultit. Valillisesti yritys
vaikuttaa asiakkaisiin toimittamalla heille heidan tydssaan tarvitsemia tuotteita ja
palveluksia. Rahoittajille, finanssiasiantuntijoille, vakuutusyhtidille, viranomaisille ja
kansalaisjarjestoille taataan tekemista valillisesti, kun he omassa toimenkuvassaan

hoitavat yritysten asioita. Yrityksen maksamat verot vaikuttavat myos, silla verorahoilla
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yritys auttaa ympéaroivaa yhteiskuntaa kehittymaan. (Ketola 2005, 32 - 33.)
Taloudellinen vastuunkanto huolehtii sidosryhmien taloudellisista odotuksista ja niihin
vastaamisesta, joten taloudellinen vastuu l&hentelee my6s sosiaalista vastuuta, johon
kuuluu sidosryhmien huomioiminen. Tan& péivana taloudellisen vastuun ja sosiaalisen
vastuun yhteisty6 on kuitenkin katkolla taantuman takia. Yritykset irtisanovat ihmisia
tiuhaan tahtiin, jotta yritys itse pysyisi pystyssa. On herannyt paljon keskustelua siita,
ovatko ndin suuret toimenpiteet valttamattomia. Tilanne muistuttaa lahinna
ketjureaktiota jossa yhden yrityksen irtisanoessa toinenkin yritys irtisanoo. Yritykset
muuttuvat kuitenkin varovaisiksi eivatka halua ottaa riskia siitd, ettd toiminta kaatuu
kokonaan. Lomautukset ja irtisanomiset ovat pienempi paha kuin lopullinen konkurssi.
Kolikon ké&éantépuolena voidaan ajatella, etta taloudellisen taantuman vuoksi johtuneet
irtisanomiset varmistavat sen, ettd ihmisille voidaan tarjota tyota aikanaan

tulevaisuudessa.

Hyva taloudellinen suorituskyky luo perustan niin yritysten sosiaaliselle vastuulle, kuin
ympadristovastuullekin. Jos yrityksen talous ei ole kunnossa eiké yritys ole
kilpailukykyinen, silla ei ole edellytyksi& huolehtia sosiaalisesta ja
ympadristovastuustaan. Toisaalta yritys ei voi menestyd, ellei se toisinpain huolehdi

henkildstdstadn ja ymparistostaan. (Vastuullinen yritystoiminta 2006.)

2.1.1 Kaksinaismoraalia yritysjohdossa

"The business of business is business”

- Milton Friedman 1962

Taloudellinen vastuu ei ole kuitenkaan pelkkaa voiton tavoittelua, sill& eettisen voiton
saamisen ja epdeettisen voiton saamisen véliin on vedettdva raja. Yritys ei saa tavoitella
voittoa ja omaa hyvinvointia hinnalla milla hyvénsa. (Ketola 2005, 33.) Nykyajan
sidosryhmét ovat vaativia, mutta samalla myos valveutuneita siitd, mik& on moraalisesti
hyvéksyttavaa ja mika ei. Sanaa talousrikollinen tuskin olisi edes olemassa, jos liike-
eldmadssa olisi tarkeint4 saada vain rahaa vélittdmatta siit4, mitka olisivat keinot siihen.

Taloudellinen vastuu on hyvéé hallinnointitapaa, ja monet konkurssit ovatkin seurauksia
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siitd, etté tata tapaa on laiminlyo6ty. Riskisijoituksien epdonnistuttua yrityksen varoja on
siirrelty ja kirjanpitoa vaarennelty, jotta todellisen vahingon suuruus ei nakyisi. Myds
epamadraiset suuret bonukset johdolle on merkKi siitd, ettd toiminnan eettisyys on
unohdettu taysin. Eraat laillisetkin keinot, kuten johdon optiot, voivat aiheuttaa
nérkastystd. Silla valin kun tyontekijoiden edustajat neuvottelevat parin euron

palkankorotuksesta, johtajat haalivat itselleen miljoonaoptioita. (Ketola 2005, 34.)

Porsaanreikié yhteiskunnasta I0ytyy, ja niilla johto rikastuu rikastumistaan, kun
tyontekijat kérsivat lomautuksia, palkanalennuksista ja korvaamattomista ylitoista.
Tamaén takia rajan veto on vaikeaa, silla vaikka laki puoltaa eettisia periaatteita, ei siind
ole otettu aivan kaikkea huomioon. Rahanahneet ihmiset etsivat ndma porsaanreidat ja

hyodyntévat niitd muiden kustannuksella.

Rahanahneus nédkyy myos siing, ettd yritykset vievat valmistuksen ulkomaille,
esimerkiksi kehitysmaihin. Ratkaisua voidaan perustella siten, etta yrityksen
tulevaisuudenndkymaét ovat alkaneet néayttéé heikolta, ja alhaisimmilla
tuotantokustannuksilla taataan tyontekijoiden tyollistyminen jatkossakin. (Ketola 2005,
34.) Taloudellinen vastuu sivuaa myos sosiaalista vastuuta, silla esimerkiksi Kiinassa on
halvempaa tydévoimaa kuin teollisuusmaissa, ja néin yritys saa rahaa séastoon pahan
paivan varalle. Tdma halvempi tyévoima tarkoittaa usein kuitenkin alipalkattua
tybvoimaa, joka usein tydskentelee myds epdinhimillisissa oloissa. Ketola miettiikin
kirjassaan (2005, 34), mika on usein se motiivi, miksi kustannuksia karsitaan.
Tehd&ankd niin todellakin siksi, ettd yritys koettaa turvata tyollisyyden myos
tulevaisuuden mahdollisessa lamassa, vai siksi, ettd osakekursseja ja optioita halutaan

paisuttaa yha suuremmiksi?

2.1.2 Vastuut jarjestykseen

Ensisijaisen tarkeéa yrityksille on niiden hengissa sailyminen. Kannattavuus ja kasvu
ovat usein mielletty yrityksen tarkeimmaksi pddmaéaraksi, mutta ndma ovat vain keinoja
toteuttaa se tarkein: yrityksen toiminnan jatkuvuus. Suurella kannattavuudella ja
kasvulla voi olla joskus jopa péinvastainen vaikutus yrityksen toiminnan takaamiseksi.

Voi olla, etté yritys tuottaa ja kasvaa niin paljon, ettd se aiheuttaa jo pahennusta
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sidosryhmissa. Téllainen laaja kasvu on voinut tapahtua esimerkiksi sosiaalisen vastuun
kustannuksella, jolloin yritykselle térkedt sidosryhmat alkavat boikotoimaan yrityksen
toimintaa. (Ketola 2005, 39.) Onneksi tété ei ole kuitenkaan tapahtunut usein, ja yleisin
syy boikotoinneille on taloudellinen vastuuttomuus, josta mainittiin jo kohdassa

Kaksinaismoraalia yritysjohdossa (ks. sivu 14).

Nobelin palkinnon saanut taloustieteilijgd Milton Friedman on sanonut ”The business of
business is business”. Han tarkoitti, ettd ainoa yhteiskunnallinen vastuu on kasvattaa
voittojaan ilman petosta. Ajan kuluessa tdma vastuu on kuitenkin laajentunut kattamaan
mya0s ekologisen ja sosiaalisen vastuun, ja ndin muodostanut yhteiskuntavastuu-
kasitteen. Monet yritykset asettavat vastuitaan tarkeysjarjestykseen, ja monet naisté
asettavat taloudellisen vastuun ensimmaiselle sijalle (Ketola 2005, 37) jattaen
huomioimatta edelld mainitun “henkiinjddmisvietin”. Yritysten mukaan vastuullisen
liikketoiminnan tarkoitus on saavuttaa kaupallista menestysta kunnioittaen ihmisié,
yhteisoja ja ympaéristdd, joten sosiaalinen ja ekologinen vastuu lukeutuu taloudellisen
vastuun alle. Tasta voitaisiin paatella, ettd yhteiskuntavastuu on yhté kuin taloudellinen
vastuu, ja matkalla tdydelliseen taloudelliseen vastuuseen otetaan huomioon ihmiset ja

ymparisto siind sivussa.

Yritys joutuu nyky&an huomioimaan sidosryhmiensé tarpeet aivan eri tavalla kuin
ennen. Yrityksilt4 ei suvaita aivan minkalaista kaytosta tahansa, ja tosiasia on, etta
taloudellinen vastuu ei ole en& yksin perusta yritystoiminnan henkiinjgédmiselle.
Sosiaalinen ja ekologinen vastuu luovat jo ”pyhén kolminaisuuden” taloudellisen
vastuun kanssa, ja ilman tatd kolmen voimaa maailmassa ei olisi yhtdkaan taysin

vastuullista yritysta.

2.2 Sosiaalinen vastuu

Yritysten yhteiskuntavastuuseen kuuluu myos sosiaalinen vastuu. Kun yritykset ottavat
vastuunsa veronmaksajina, ne toimivat heti sosiaalisesti (Vauhkonen 2007, 38). Se on
osittain jopa lakisaateinen ihmisoikeusasia, mutta tdna paivané yritykset antavat tilaa
my0s vapaaehtoisille lisdarvoille. Taloudellisessa vastuussa yritys on velvollinen
hoitamaan liikevaihtonsa kunniallisesti, mutta sosiaalisessa vastuussa yritys ottaa
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vastuun ihmisistd, eli henkildstostd, tavarantoimittajista, alihankkijoista, urakoitsijoista
ja yhteistybkumppaneistaan yleisesti. Myos asiakkaat, paikalliset asukkaat ja he, jotka
tavalla tai toisella vaikuttavat yritykseen, kuuluvat vastuualueeseen. (Ketola 2005, 40.)
Sosiaalista vastuuta on esimerkiksi tyollistdéd maahanmuuttajia, tukea ikaantyvia
tydssaan ja verkottua korkeakoulujen kanssa. Yritysten kaikenlaista tyéhyvinvoinnin ja
laadukkaan tydelaman edistamisté voidaan pitaa sosiaalisena vastuullisuutena.

(Yritysten sosiaalinen vastuu 2008.)

Sosiaalisessa vastuussa yritys pyrkii huomioimaan ihmisten fyysisen ja henkisen
hyvinvoinnin, heidan turvallisuutensa, asianmukaisen kohtelunsa sek& ihmisoikeuden
kunnioittamisen. Yritysten sosiaalisesti vastuulliset toimintatavat hyodyttavat niin
yritysta kuin sidosryhmiékin liséamaélla keskindisté luottamusta ja parantamalla
yrityksen mainetta. Pitk&lla tdhtaimell& toiminta voi heijastua yritysten kannattavuuden
ja kilpailukyvyn paranemiseen. Lait maarittelevat monia yritysten sosiaalisen vastuun
osa-alueita, mm. tyontekijoiden sosiaaliturvaa ja tyoterveyshuoltoa. Sadddsperusteista
sosiaalista vastuuta ovat muun muassa irtisanomisuhan alaisten muutosturvaa séételevat
lait ja laki sosiaalisista yrityksista. (Yritysten sosiaalinen vastuu 2008.) Monet yritykset
noudattavat joko omia terveys- ja turvallisuusperiaatteita tai sertifioituja tyoterveys- ja
turvallisuusstandardeja. (Ketola 2005, 40.)

Jokaisella asialla on kuitenkin aina kaksi puolta, ja jotkut yritykset osaavat taitavasti
vedota sosiaaliseen vastuuseen tehdessdan juuri painvastoin. Moni yhti6 voi tarjota
henkilokunnalleen lisdpalkkioita merkkind hyvésta kohtelusta, mutta tiukan paikan
tullen ndma ihmiset sanotaan helposti irti. Toisaalla nditd ylimadraisia etuja ei jaeta,
mutta ihmisia ei myodsk&an irtisanota vaikeina jaksoina. Yksi tunnetuimmasta
sosiaalisen vastuun kiertdmistavasta on tuotannon siirtdminen halvan tyévoiman maihin.
Sivustakatsojat nédkevat asian niin, etta yritys pyrkii saamaan liséa rahaa tinkiméalla
ihmisten palkoista ja turvallisuudesta. Jos naisen euron sanotaan olevan 80 sentti&, niin
riittddko esimerkiksi kiinalaislapsen euroksi edes 5 senttid? Tosiasia on, ettd tavallinen
kuluttaja ei huomaa eroa, onko tuotteen tehnyt alipalkattu kehitysmaan lapsi vai hyvin
palkattu taysi-ikéinen lansimaalainen. Téhén yritykset luottavat: jos lopputulos on sama,
niin miksei kayttaisi halvempaa tapaa. Kritisoijille halvan ty6voiman kayttajat
puolustautuvat silla, ettd he takaavat koyhemmille edes jonkinlaisen toimeentulon.

Palkka ei ole lansimaalaisten mielest& lahellekaan sosiaalisen vastuun mittapuuta
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tayttava, mutta kyseisessé maassa talla pienelld palkalla parjaa jo tovin. Yritykset
tarjoavat siis toisaalta tyota koyhille, mutta samalla vievét tyopaikkoja maista, joissa

ty6ttdmyys kasvaa koko ajan.

Tamaén tutkimuksen toimeksiantoyritys, Gummerus Kirjapaino, haluaa korostaa
Vihredlla Kirjalla my6s kotimaista tuotantoa. Kirja painetaan ympéristoa saastaen,
mutta myos sosiaaliset vastuut tayttden. Nain Gummerus pyrkii ehkdaisemaan kirjojen
painatusta halvan tyévoiman maissa, jossa palkkaus ja tydolosuhteet eivat tayta

ihmisoikeusmaaritelmaa.

Hyvantekevaisyys ja vastuualoitteet

Yritysten hyvéntekevaisyys antaa positiivisen kuvan yrityksen kiinnostuksesta
vahdosaisia kohtaan. Ketola (2005, 41) toteaa kuitenkin, ettd yritykset kahmivat toisella
kadella rahaa keinolla mill4 hyvéansa, ja toisella kadell& antavat t&sté vain murto-osan
véahaosaisille.

Sosiaalisen vastuun kanto ei aina suinkaan lahde yrityksen sisalta, kuten
organisaatiotasolta, vaan ulkopuolisten sidosryhmien painostuksesta. Sidosryhmien
tietoisuus kasvaa nopeasti, ja nain heilld on jatkuvasti uusia vaatimuksia, jotka on pakko
tayttad pysyakseen mukana kilpailuhenkisilla markkinoilla. Sidosryhmien odotukset
eivat aina kuitenkaan tavoita ylinta johtoa, jolloin esimerkiksi yrityksen sisdisella
yksil6l1a voi olla suuri vaikutus. Yksi valveutunut tyontekijé voi saada aikaan nopeasti
vyoryvan lumipallon, joka imaisee mukaansa yhd suuremman joukkion.
Joukkovoimalla voi yrityksen sisdlla saada paljon aikaan, ja jos mukana on

esimiesvirassa olevia, on vaikutusvalta entista suurempi. (Ketola 2005, 44 - 45.)
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2.3 Ymparistovastuu

Maapallollamme on rajoja. Kantokyvyn, uusiutumattomien luonnonvarojen seké
uusiutuvien luonnonvarojen rajallisuus koskettavat nykypéivan yrityksia.
Ymparistoongelmat eivat tunne alueiden rajoja, joten elamaamme ei helpota se, etta
saastuttavimmat tuotannot heitetddn kehitysmaiden ongelmaksi, jossa ei ole edes
resursseja samanlaiseen valvontaan ja katastrofien ehkaisyyn kuin lansimaissa. Saasteet
tulevat ajan mydtd takaisin niin vesid, maata kuin ilmaakin pitkin, joten “ympari
kdydddn yhteen tullaan” kuten sanonta kuuluu. Jokaisen on kannettava vastuunsa
ympaériston puolesta, ja ekologinen jalanjélki on tdnd pdivana hyva mittari seuraamaan
sitd, kuinka valveutunut yritys oikeasti on. Ekologisessa jalanjaljessa nakyvat
luonnonvarojen kayttd, paastot ilmaan, vesiin ja maahan seké jatteiden mééra ja niiden
kohtalo. Mita pienempi jalanjalki, sitda ymparistovastuullisempaa yrityksen harjoittama
toiminta on. (Ketola 2005, 46 - 47.) Yritykset ovat pikkuhiljaa ottaneet tavakseen kertoa
rehellisesti asiakkailleen heidan jalanjélkensa suuruuden, ja esimerkiksi Gummerus
Kirjapaino on harkitsemassa hiilijalanjaljen merkitsemista painamiinsa kirjoihin, jotta

asiakas nakee kuinka paljon kirjan painatus on tuottanut kasvihuonekaasuja.
2.3.1 Kohti vihreaa

Ympériston pilaantumisesta on syytetty markkinointia, kapitalismia, poliitikkoja,
kuluttajia, kirkkoa, hallitusta ja yrityksi&, mutta syy on jokaisessa. Jokaisella on osansa
ymparistovaikutuksista, oli se sitten kuluttaja joka suosii kertakayttotuotteita tai yritys
joka kaataa jatteensa jarviin. (Peattie 1995, 8.) Syyllinen voi olla kuka tahansa, mutta
jokainen voi vastaisuudessa tehdé parempia ratkaisuja, oli motiivi sitten puhdas

valittdminen tai taka-ajatus rikastumisesta.

Useat yritykset ovat nykyaan aidosti huolissaan ympariston tilasta nédhtyaan itse
esimerkiksi ilmaston lampenemisen vaikutukset. Suurin syy kuitenkin siihen, miksi
vihreydesta tuli aikanaan muoti-ilmio, on sen hyva kilpailukyky. Mit& paremmin
yrityksella on vastuu kannettuna, sitd enemman sidosryhmat sité arvostavat. He, joilla
siihen on resursseja, minimoivat ympéristovaikutuksensa jopa pienemmaksi kuin laki

vaatii. Yritykset pyrkivét ympéristomenettelyillaan saavuttamaan taloudellista hyotya



20

taatakseen toimintansa tulevaisuudessa. Ympéristoystavallisyys parantaa yrityksen
taloutta joko vélillisesti tuomalla hyvén imagon kautta uusia suhteita, tai sitten yritys on
paassyt jopa markkinajohtajaksi alallaan. Vaikka yritykset rahastavat vihreilla
arvoillaan, tuo se molemminpuolisen hyddyn, silla ympéristomme saastyy ja samalla
yritykset saavat taloudellista hyotya. Tassa tapauksessa taloudellinen ja ekologinen
vastuu kulkevat kasi kédessda, vaikka usein taloudellisen voiton tavoittelu ja vastuun

kantaminen ymparistosta eivat kohtaa. (Ketola 2005, 47.)

Ihannetilanteeseen paastakseen yritysten tulisi poistaa kaikki ympéristolle haitalliset
vaikutukset toiminnastaan. Téllainen nollatoleranssitila on kuitenkin 1&hes mahdoton
saavuttaa, silla kaikella toiminnalla on aina jossakin maarin haitallisia vaikutuksia
ymparistoon. Ihmisten vélttdmattomien tarpeiden tyydyttdmiseen luokiteltavat tuotteet
ja palvelut, kuten autot, pesukoneet ja terveydenhuollon tarvikkeet, jaisivat
valmistamatta ymparistokuormituksen vuoksi. Joutuisimme tulemaan toimeen ilman
oljya, paperia ja ylipaataan ilman teollisuutta. (Ketola 2005, 47.) Kuitenkin, huolimatta
siitd, etta tallainen nollatoleranssilinja tuntuu k&sittdméattomaltd, tulisi sen olla jokaisen
yrityksen paamaara. Nykyiset paastorajoitukset eivat paranna ilmastomme tilaa, joten
mitd lahempana nollatoleranssia ollaan, sita parempi. Jos edes yksi haluaisi olla
edelldkavija tassa asiassa, seuraisivat muut pikkuhiljaa perésséa luoden uutta ja parempaa
yhteiskuntaa ja taloutta. (Ketola 2005, 48.)

2.3.2 Ymparistojohtaminen

Yritysten vastuulle kuuluu jarjestdd ymparistokysymysten johtaminen ja hoitaminen
niin, etta yritys aiheuttaa mahdollisimman véhan haittaa ymparistélleen. Huomiota on
Kiinnitettdva tuotantoprosessiin seké valmistettujen tuotteiden ja palveluiden
ympaéristovaikutuksiin. (Sjoblom & Niskala 1999, 21.)

Ympéristoongelmiksi luetaan kasvihuoneilmid, otsonikerroksen ohentuminen,
happamoituminen, rehevodityminen, uusiutuvien ja uusiutumattomien luonnonvarojen
tuhoutuminen, myrkyllisten aineiden kaytto ja niiden vaikutukset, fotokemiallisten
hapettimien muodostuminen sekd maa-alueiden kéytto. Jotta naitd asioita osattaisiin

valttaa ja késitelld, tarvitsee yritys ymparistojohtamista. Jotta yritys onnistuu
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ympadristokysymysten hallinnassa, on silla oltava ndkemys toimintansa
ymparistomerkityksista. Yrityksella on kaksi vaihtoehtoa ymparistokysymysten

hallitsemiseksi: reaktiivinen tai proaktiivinen tapa. (Sjoblom & Niskala 1999, 21 - 23.)

LReakﬁivinen toiminta J Proaktiivinen /ennakoiva toiminta ﬁ
’ Ympiristojohtaminen } Ympiristéjohtaminen ’
o ———— SR L x
I | - | 1 —
Lakisateiset Tuotannolliset Lait ja Markkina-
viahimmiisvaatimukset tavoitteet méaéraykset tavoitteet
’ Uhat ja riskit ’ Virhe-, hivikki- ja Vaatimusten Kommunikointi ja |
l paastojen minimointi tayttaminen tiedottaminen
Taloudelliset I I . I
vaikutukset / kustannus Alhaisemmat Riskien hallinta {  Liiketoiminnan/
¢ tuotantokustannukset Maine é tuotteen imago
Kilpailukyky

Kestava liiketoiminta

v

KUVIO 2. Reaktiivinen ja proaktiivinen tapa (Sjoblom & Niskala 1999, 23)

Elinkaariarviointi on erityisesti tuotelahtdisen ympéristdjohtamisen apuvéline.
Elinkaariarvioinnin avulla tarkastellaan tuotteen tai palvelun ympéristévaikutuksia,
joihin kuuluvat tiedot energian- ja materiakulutuksesta, paastoista sekda muista
ymparistomuutoksista. Elinkaariajattelu on ensimmaéinen askel kohti
ympadristomyonteistd toimintaa, ja se havainnollistaa tuotteen eldmén raaka-ainelahteeltd
uusiokayttoon tai kaatopaikalle. Tuotteen elinkaari pitéa sisallaan tuotteen raaka-
aineiden hankinnan, kuljetukset, tuotteen ja sen pakkauksen valmistuksen, jakelun,
kayton seka jatteiden kasittelyn. Jokaisessa elinkaaren vaiheessa kéytetdén panoksia
kuten materiaaleja, energiaa ja vettd, ja aiheutetaan erilaisia paastdja ja kuormitusta
ilmaan, veteen tai maaperaén. (Kestavat Kekkerit 2008.) Gummerus Kirjapaino
tarkkailee tuotteidensa ympdristovaikutuksia, joten kunnossa oleva

ympaéristojohtaminen antaa hyvat I&htokohdat vihredmpéan toimintaan.
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Ympéristbongelmat eivét tunne valtioiden rajoja, joten kansainvalinen yhteisty6
maapallomme sddstamiseksi on nykyéaén valttaméatonta. Jo tehdyt yhteistyot ovat
saaneet aikaan muutoksia, kuten CFC-yhdisteiden kieltdminen. (Linnanen, Bostrom &
Miettinen 1994, 56.) Montrealissa vuonna 1987 allekirjoitettu poytékirja
otsonikerroksen suojelua koskien on sééstanyt ihmisia yli 20 miljoonalta
syOpéatapaukselta ja yli 130 miljoonalta silmésairaudelta. Montrealin poytéakirjalla on
ollut merkittavé vaikutus ilmastonmuutoksen torjunnassa, silla poytakirjan on
allekirjoittanut 191 maata. My6s Kioton poytékirja on alentanut kasvihuonekaasujen
paéstoa. (Norden 2007.)

Yritys voi toteuttaa ymparistéjohtamista myods soveltamalla maailmanlaajuisia 1ISO
14000 ymparistdalan standardeja. Niihin on liitetty vaatimuksia ja ohjeita, joita
noudattamalla yritys ei voi ajautua metsaan ymparistovastuuta noudattaessaan.
Tunnetuin ympadristostandardi on 1SO 14001. Yritys voi k&yttad 1ISO 14001- standardin
liséksi eurooppalaista EMAS-jarjestelmad, joka on EU:n neuvostossa hyvaksytty
yrityksen vapaaehtoinen ympdristdasioiden hallintajarjestelma. EMAS perustuu
olettamukseen, etté yritykset tuntevat toimintansa ympéristoon liittyvat vaikutukset ja
niiden perusteella asettavat ymparistonsuojeluun liittyvét tavoitteet. Nain yritys voi itse
paéttad keinoista ja aikatauluista jolla tavoitteet saavutetaan. ISO 14001 ja EMAS-
jarjestelma ovat sisélloltaan samanlaisia, mutta erona on se, ettd EMAS-jarjestelméssa
parannukset kohdistuvat ymparisténsuojeluun, 1ISO 14001 -standardissa
ympéristojarjestelméan. (Sjoblom & Niskala 1999, 26 - 27.) Tamén tutkimuksen
toimeksiantoyritykselld on ISO 14001- standardi jo olemassa ja EU:n kukkamerkki on

tulossa.

Ymparistéjohtamisen kannalta ymparistoraportti on paras tapa kertoa sidosryhmille
yrityksen yhteiskuntavastuusta ja sen toteutumisesta. Raportointi tarkoittaa tiedottamista
ympdristdjohtamisen toimenpiteisté ja saavutuksista, ja ymparistoraportissa sidosryhmat
paéattavat sen, kuinka laajasti ja millaisia asioita he haluavat kasiteltdvan. Raportti on
mya0s takuu siitd, ettd yritys huomioi erilaiset ympéristoriskit ja on avoin asiasta
sidosryhmilleen. (Sjoblom & Niskala 1999, 32 - 33.) Minimivaatimus
ympéristoraporttiin olisi yleiskuva yrityksen toiminnasta ja niiden
ymparistovaikutuksista seka yrityksen ymparistopolitiikasta ja sen kdytantoon

soveltamisesta. Raportit sisaltdvat yleensa tietoa myos yrityksen tavoitteista ja niiden
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toteutumisesta, ymparistojarjestelmien tarkastuksista sekd ymparistotuotoista, -kuluista
ja -investoinneista. Raporttiin olisi hyva liittaa tietoa myos yrityksen riskeista ja
epaonnistumisista seka mahdollisuuksista, jotka liittyvat ymparistdasioihin. (Kestévat
Kekkerit 2008.) Ymparistoraportin tekeminen on haaste, joka tuo niin yritykselle kuin

johtamisellekin uskottavuutta onnistuttuaan.
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3 VIHREA MARKKINOINTI

3.1 Markkinoinnin uudet tuulet

Samalla kun yhteiskuntavastuu-aihe nousi suureksi keskustelun aiheeksi maailmalla,
muuttui markkinointikin yhteiskuntavastuullisempaan suuntaan. Y mparistéongelmista
on puhuttu joka puolella ja niiden tiedetddn pahentuvan tulevaisuudessa, ellei nyt
toimita. My6s sosiaalinen vastuu on noussut tarkeéksi puheenaiheeksi maailmalla, kun
esiin nousseet epéainhimilliset tybolosuhteet ovat heréttdneet narkéstystd. Naiden
yhteiskuntavastuullisten asioiden vuoksi yrityksille on muodostunut paineita parantaa
niin sosiaalista kuin ympéristokuvaansakin, ja paras tapa saada parempia mielikuvia
aikaiseksi on markkinointi. Taloudellinen vastuu on yrityksille ensisijaisen tarkeaa, ja
siksi tdmé tyo pureutuukin niihin jéljelle jd&viin vastuisiin, jotka tuntuvat yrityksen
arkieldmaéssa unohtuvan helposti. Vihrea markkinointi yhdistda ihmisten ja ympariston

hyvinvoinnin osaksi yrityksen yhteiskuntavastuullista toimintaa.

Markkinointiosaaminen koostuu yrityksen kyvysta nahda uusia arvoja ja néin tuottaa
kehittyvid ja kilpailukykyisié arvoja. Yrityksen on myos osattava ndhdé tulevaisuuteen
ja ennakoida liiketoiminnan mahdollisuuksia (Tikkanen 2005, 54) ja se, joka oli
aikanaan edellakavija yhteiskuntavastuullisten arvojen toteuttajana, antoi esimerkillisen

ja korvaamattoman suunnan niin muille yrityksille kuin ympariston hyvinvoinnillekin.

1970- luvun alussa ymparistokysymykset nousivat ensimmaisté kertaa oikeasti
puheenaiheeksi, minka vuoksi markkinointiin haluttiin ottaa arvot ja yhteiskuntavastuu
mukaan. Liiketoiminnan haitat alkoivat nakya esimerkiksi jokien saastumisina ja muina
ympaéristohaittoina, jolloin ymmarrettiin, ettd elamme maailmassa jossa luonnon
sietokyky ja varallisuus ovat rajoittuneita. 1980-luvulla ilmennyt 6ljykriisi vaikutti niin
yrityksiin kuin kotitalouksiinkin, silla kallis 6ljyhinta pakotti sd&stdmaén ja olemaan
energiatehokkaampi, jolloin mygs saastuminen vahentyi. Vihreydesté tuli tuolloin jopa
muoti-ilmio, jota ei kyseenalaistettu endé niin usein. 1980-luvun lopussa, vihreista
yrityksista huolimatta, huomattiin, ettd maapallon tila jatkaa sairastumistaan.

Tutkimusten mukaan 1980- luvulla 85 % teollisuusmaiden vaestosta oli huolissaan
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vesien ja maaperan saastumisesta, ja suurin osa haastatelluista oli varmoja, etta tilanne
tulee pahenemaan vahingoittaen jo ihmisten terveytta. (Peattie 1995, 5 - 7.) Sademetsien
hakkuut, otsonikerroksen ohentuminen, ilmaston lampidminen, kaikki negatiiviset
vaikutukset heréttivat median ja kuluttajien huomion synnyttden ndin ajatuksen

vihredmmastad mediasta ja sen kyvystd saada muutoksia aikaan.

Yleisesti katsottuna markkinointiviestinnalla luodaan vahvoja merkitysrakenteita, jotka
vaikuttavat kayttaytymiseemme vaikka emme edes tiedostaisi sitd. Erds markkinoinnin
professori on maininnut, etta suomalaisyritysten liiketoimintaosaamisen heikko kohta
I6ytyy nimenomaan markkinoinnin alueelta, vaikka pikkuhiljaa ollaankin menossa
parempaan pain. Markkinointi, oli se vihreaa tai ei, tutkii tieteenalana ihmisten ja
organisaatioiden kayttdytymiseen liittyvia ilmiditd monista eri nakokulmista. (Tikkanen
2005, 52 - 53.) Myo6s kuluttajatutkimus keskittyy yksildiden ja ryhmien
kulutuskéyttaytymiseen ja sen ymmartamiseen, ja tassa tyossa tutkitaankin
Gummeruksen asiakkaita vihredn kuluttajakayttdytymisen ndkokulmasta. Yrityksen
perimmaisena tavoitteena on liiketoiminnan kasvu ja kannattavuus, mutta
markkinoinnissa on hyodyllista asettaa ja selvittdd myos valitavoitteet. (Tikkanen 2005,
54.)

Vihreda markkinointi- vastuullista mediaa?

Vihred markkinointi on markkinoinnin yksi tyylisuuntaus esimerkiksi mielikuva- ja
suhdemarkkinoinnin lisaksi. Tdma suuntaus nousi pinnalle samaan aikaan kuin huoli
yhteiskuntamme tilasta, ja vihrean markkinoinnin onkin sanottu olevan tulevaisuuden
markkinointia. Vaikka vihredssd markkinoinnissa on samat padpiirteet kuin muissakin
markkinoinnin aloissa, eroaa se kuitenkin parilla tapaa muista. Silld on ensinndkin avoin
nakokulma asioille, mika tarkoittaa sitd, ettd sitd on vaikea suunnitella loppuun asti
mielessa jokin tietty ja haluttu lopputulos. Vihred markkinointi keskittyy myds nimensé
mukaan ottamaan markkinoinnin huomioon ymparist6lle ja luonnolle edullisella tavalla
sekd kohtelemaan luontoa samoilla arvoilla kuin muutakin yhteiskuntaa. (Peattie 1992,
11.) Vihred markkinointi ei siis korosta pelkéstaan markkinoitavan tuotteen tai palvelun

mahtavuutta, vaan antaa néille myos lisdarvoa vihreydell&an.

Sanan ”vihred” kanssa saa kuitenkin olla varovainen, silla se tarkoittaa eri kulttuureissa

eri asioita. Esimerkiksi Saksassa ja Iso-Britanniassa vihreys yhdistyy luontoon, mutta
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Espanjassa vihreydelld tarkoitetaan alhaisia hintoja ja “kakkoslaatua™ (Peattie 1995, 25).
Suomessa vihreys yhdistetdan kuitenkin ymparistévastuullisuuteen, joten tassa tyossa

voidaan olettaa, etta vihred markkinointi korostaa sitd, eika vain hintatasoa.

Uskonto on jo vuosituhansien ajan korostanut erilaisia arvoja ja vastuita ja karttanut
materialismia. Viime aikoina uskonnon merkitys on kuitenkin hiipunut, ja ihmiset
arvostavat materiaa enemman kuin arvoja. Vihreét arvot ovat kuitenkin saaneet
tavaroita arvostavan vékijoukon hereille, silld median ansioista ihmiset ovat ndhneet
mité haluttujen tavaroiden ja palveluiden tuottaminen on aiheuttanut ja kuinka moni

siitd tosiasiassa karsii.

Vuonna 1989 sattunut Exxon Mobil:n 6ljykatastrofi sai mediassa kunnon rydpytyksen
aikaan. Karille ajaneesta tankkerista valui yli 40 miljoonaa litraa 6ljya Prinssi Williamin
salmeen tuhoten alueen elinympariston vuosikausiksi. Kalastajat menettivat elantonsa ja
kuluttajat ympari maailman boikotoivat kaikkea Alaskasta tuotua mereneldvaa. Yli
2000 km pitkén rantaviivan puhdistukseen osallistui tuhansia tyontekijoit4, joista osa oli
vapaaehtoisia ympariston puolestapuhujia. Onnettomuudesta teki erityisen pahan se,
ettd pelastustoimet venyivat ja laivan kapteenia syytettiin mm. ruorijuoppoudesta ja
vastuun laiminlyonnista. (JIM D 2009.) Kaikki syyt ja seuraukset spekuloitiin lehdissa
ja televisiossa, eikd néin varmasti kukaan jaanyt tietamattomaksi asiasta. Tapaus ei ollut
vihre&d markkinointia, mutta median ansiosta onnettomuus levisi koko maailman
tietouteen, minké& seurauksena jarkyttyneet ihmiset vaativat kovempia toimia
ympaéristoonnettomuuksien valttdmiseksi. Tdma esimerkki antaa kuvan siitd, kuinka
vaikutusvaltainen media voi halutessaan olla, joten vihreiden arvojen kasvattamiseksi
siitd on todella suuri apu. Exxon Mobil:n onnettomuuden tultua julkisuuteen yritysjéatti
ei voinut peitelld ja vahatelld asiaa padstakseen palkahastd, ja taméan vuoksi yritys otti

onnettomuudesta tayden vastuun.

Vihred asiakas vai vihred yritys?

Yleinen ongelma on se, kuinka saada yrityksesta vihredmpi, mutta tassa tutkimuksessa
on tarkoitus selvittad, kuinka saada asiakkaasta vihreampi. Gummerus Kirjapaino
tarjoaa vihreda vaihtoehtoa, mutta siihen ei ole kiinnostusta. Monissa vihreaa
markkinointia késittelevissa materiaaleissa puhutaan asiakkaan toiveista ja siita kuinka

yritys voisi niihin parhaiten vastata. Tassa tutkimuksessa pitad kuitenkin miettia ikaan
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kuin Gummerusta asiakkaana ja asiakkaita yrityksend, ja selvittdd, miksi Vihred Kirja
(ks. sivu 8) ei ole suosittu, kuten kirjapaino oli tahtonut. Vihredn markkinoinnin tausta
auttaa hahmottamaan yleisié syité ja keinoja toteuttaa vihreytta ja sité, kuinka se

saadaan vietyd asiakkaille asti.

Mita tarkoittaa olla vihrea?

“Ainoa oikea vihred tuote on olematon tuote”.

-Peattie 1995

Moni yritys voi véittaé olevansa vihred, jos sen tuotteen valmistusprosessissa on yKksi
vaihe, joka ei toiminnallaan kuormita ympaéristéa. Tdma on kuitenkin harhaanjohtavaa,
silla yksi ekoteko ei tee yrityksesta taysin vihreda. Peattie (1992, 25) méérittelee

joitakin asioita, joiden huomioimisella paésee jo aidan vihreammalle puolelle:

a) huoli elamastd tassa ja nyt

b) huoli jalkipolvista

c) huoli muista ihmisista ja maista

d) toive kehittdd ympéristovastuullisempia vaihtoehtoja

e) toive ympériston suojelusta osana prosessia, jonka tarkoitus on mygs parantaa
elaménlaatua maailmanlaajuisesti

f) toive reilummasta maailmasta, jossa mm. kauppaa kdydaan oikeudenmukaisesti

g) toive materialismin unohtamisesta, jonka tilalle nousisi esimerkiksi valittdmisen,
jakamisen ja itsendisyyden arvostaminen

h) toive eldmanlaadun korostamisesta

Edella mainitut ovat asioita, joita yritys ei valttdmattd huomioi ollenkaan véittdessaan
olevansa yhteiskuntavastuullinen. Vihreys ei ole vain sit4, etta tuotetaan lisdd materiaa
puita ja jarvia sadstéen, vaan se tarkoittaa myos erilaisten arvojen korostamista. Yleisen
késityksen mukaan teot ratkaisevat sanoja enemmaén, mutta pelkét teot ilman sanoja
ovat onttoja, eika niitd arvosteta ilman perusteluja. Vihred markkinointi antaa sanan

teoille.
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3.2 Miksi alkaa vihreaksi?

Lukuisten katastrofien ja epaeettisten kayttaytymisten jalkeen kuluttajat vaativat
parempaa, ja yritysten oli sitd annettava. Nykyajan ostovoima on niin rajua, etta alettiin
puhua vihreista asiakkaista, vihreista tuotteista ja vihre&std markkinoinnista. Vihreat
asiakkaat ovat valveutuneita asiakkaita, jotka osaavat pyytédd ymparistoystavéllisempéaa,
ja vihred tuote on vastaus vihreén asiakkaan pyyntoon. Se kuinka se saadaan

suuremman yleison tietoon, on vihreda markkinointia.

Moni yritys miettii syitd miksi alkaa vihredksi, mutta kysymykseen on annettu jo monta
vastausta. Yritykset pyrkivét tarjoamaan sitd, mité asiakas haluaa, ja koska nykyaan
asiakkaat ovat ns. vihreitd asiakkaita, on yrityksen oltava valmiina ja tarjottava vihreéa.
Muuten yritys voi kokea tappiota, kun asiakas valitsee kilpailijan tuotteen, joka on
ominaisuuksiltaan juuri sellainen kuin halutaan. Vihreys voi avata myds uusia
markkinoita, silla keinoja ehkaistd maapallon ylikuormittuminen on monia. Tekemalla
jokapdivaisesta tuotteesta ympaéristovastuullinen, esimerkkiné hybridiauto, avaa monia
uusia teitd uusille markkinoille. Ne, jotka ovat kéyttaneet yleisia kulkuvéalineita
ympariston vuoksi, saattavatkin ostaa oman auton, koska hybridit eivét saastuta kuten
normaalit autot. Sama voi k&ydd mill& tahansa markkinoilla. Kilpailuetu on varmasti
myo0s yksi yleisimmista syista k&antya vihrean puoleen, silld mitd enemman yrityksella
on tarjota ymparistdvastuullisia tuotteita, sitd tunoisampaa kilpailijoille. Asiakas
hakeutuu nykyaan mieluummin vastuuta kantavan, kuin pelkastadan halvan yrityksen
puoleen. (Peattie 1992, 46 - 47.)

Yrityksen toiminta-alasta riippuen ymparistoon panostaminen voi tulla kalliiksi.
Ilmansaastuminen on esimerkiksi paha uhka autoteollisuudelle, sill& niiden on pakko
kehittda autoja joilla on mahdollisimman alhaiset paéstot. Jatkuva tuotekehittely vie
aikaa ja rahaa kun se tapahtuu ns. pakon edessd, mutta uuden autoveron takia suuret
saastuttavat autot ovat kalliimpia kuin vahapéaastoiset, eiké niiden kauppa kéy kuten
ennen. Ympdristoohjelman laiminlydnti voi tulla myos erittdin kalliiksi, vaikka syy
laiminlyémiseen on saattanut johtua ohjelman kalliista yllapitokustannuksista. Exxon
Mobil:n rahtilaivan karilleajon kuluiksi puhdistuksen ja erindisten korvauksien seké
menetetyn 6ljyn jalkeen kertyi miljardeja dollareita. Jos puhdistus olisi saatu k&yntiin
saman tien, eivat vahingot olisi olleet niin laajat. Jostakin syysta yritys ei ollut
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kuitenkaan varautunut onnettomuuteen, joten pelastussuunnitelman laiminlyénnista
koituivat mittavat vahingot. (Peattie 1992, 47; JIM D 2009.)

Kun yritys on selvittanyt itselleen, mita haittoja ja hyotyja vihreydesta on, on seuraava

askel vihredmpi toiminta.

3.3 Vihred markkinointi kdytanndssa

Markkinoinnin ja vihreyden voidaan katsoa olevan eradnlaisella tormaysvyohykkeelld,
koska markkinoinnin ideana on saada kulutus kasvamaan, ja vihreyden ideana on taas
saada se vdhenemaan. On kuitenkin muistettava, ettd markkinointi itsessaén ei ole

ymparistolle haitallista, vaan ne tuotteet tai palvelut joita markkinoidaan.
3.3.1 Vihredn markkinoinnin ongelmat

Monet yritykset kohtaavat paljon ongelmia vihredksi muuttumisessaan, mutta ndaméa
ongelmat on kohdattava my6s sen markkinoinnissa, jotta yritys pystyy tarjoamaan
kysyttyd. Ensimmadinen ongelma, jota monet varmasti miettivat, ovat ekologisuuden
kustannukset, sill& vinredmmaén tuotteen valmistus voi maksaa enemman kuin
normaalin tuotteen. Korkeat valmistuskustannukset korottavat myos kuluttajille
asetettuja hintoja, ja kysymys kuuluu, kuinka markkinoinnista saadaan sellaista, etta
korkeampi hintataso ei vaikuttaisi asiakkaaseen. Myos vihreiden arvojen puuttuminen
hidastaa markkinoinnin tehokkuutta, sill& jos yritys itse ei usko ja toteuta vihredmpia
arvoja, ei sita tee asiakaskaan. Ympariston tilasta on helppo puhua, mutta jos yritys
véitt4a olevansa vastuullinen vaikka se ei sitd ole, vaarana on menetté4 asiakkaan

luottamus tai saada asiakas kyyniseksi ongelmia kohtaan. (Peattie 1992, 87.)

Ymparistdvastuullisuus voi tuoda mukanaan myds ongelmallisia ja monimutkaisia
tilanteita, sill& saastuttavan tehtaan lakkauttaminen auttaa ymparist6d, mutta tuo samalla
my0s tyottomyytté aiheuttaen ympéristovastuun ja sosiaalisen vastuun
yhteentormayksen. Yhteiskuntavastuun eri osa-alueet eivat aina suinkaan kulje sovussa
tilanteessa kuin tilanteessa. Ymparistoongelmat eivat myodskééan tunne esimerkiksi

valtioiden tai kaupunkien rajoja, joiden ulkopuolelle on pééasy kielletty, joten yrityksen
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tuotannon haitoista voivat karsid nekin, jotka eivét ole yrityksen kanssa missaan
tekemisissa. Vihred markkinointi ei auta, jos saasteet leviavéat levidmistaan ja nain
kumoavat imagon ymparistovastuullisuudesta. Erds ympéristoon vaikuttava ongelma on
lisdksi niin sanottu nakymé&ton ongelma, jota paljas silma ei havaitse, kuten ilmaston

muutos. Se tapahtuu, vaikka yritys sanoisi mitd. (Peattie 1992, 85 - 86.)

Néiden ymparistokysymysten liséksi vihredn markkinoinnin ongelmana on epavarmuus
asiakkaista. Yritys ei ole varma, kuinka heidén asiakkaansa késittavat termin vihreg, ja
kun ei tiedetd, mité asiakas odottaa, sitd on vaikea heille silloin mydskaan markkinoida.
Ovatko asiakkaat huolestuneita ympariston tilasta, ja jos ovat, niin mista asioista?
Kuinka he nakevét kyseisen yrityksen yhteiskuntavastuullisen tilanteen Kilpailijoihin
verrattuna, ja ovatko he valmiita maksamaan vihredsta tuotteesta normaalia enemman
tai muuttuuko heidan kulutuskéyttaytymisensa? (Peattie 1992, 85 - 87.) Asiakkaissa on
myas niin sanottuja harmaita asiakkaita, jotka voivat suosia ympéristoa sééstavia
tuotteita ja palveluja, mutta eivat silti ole kuitenkaan taysin vihreitd. Asiakas voi
esimerkiksi tankata autoonsa lyijytonta polttoainetta, joka katsotaan ymparistoteoksi,
mutta se, ettd han omistaa auton, ei ole ymparistoteko. (Peattie 1995, 85.) Tdman vuoksi
onkin syyté pohtia, onko yrityksen asiakas vihred, vai pelkastaan hanen satunnaiset
kulutustottumuksensa, jolloin markkinointi on suunniteltava hiukan eri lailla. Yrityksen
on huomioitava ndma asiat ennen toimintaan ryhtymista, silla vastuullinen yritys
huomioi mahdolliset ongelmat jo ennen niiden varsinaista ilmaantumista ja tosipaikan

tullen osaa ratkaista ongelmat mahdollisimman nopeasti ja vaivatta.

3.3.2 Tiedon tarkeys

Vihreédssd markkinoinnissa ovat samat perusajatukset kuin tavallisessa
markkinoinnissakin. Kulutuksen kasvulle olennaista on saattaa asiakkaalle tarpeeksi
tietoa tuotteesta, ja tassd tapauksessa tietoa tuotteen vihreydestéd. Tutkimusten mukaan
asiakkaat haluavat liséa informaatiota tuotteen ymparistévastuullisuudesta, eiké pelkka
pakkausseloste tai tuotekuvaus siihen riitd. Vihreét asiakkaat ovat nykyéaan aktivoituneet
ottamaan myos itse selvéa tuotteesta muun muassa asiakaspalvelun kautta. Kuluttajien
tiedon kasvaessa kulutuskayttaytyminen on muuttunut maapallomme kannalta

parempaan suuntaan luoden myos uusia markkinarakoja. Tuotteiden uudelleenkéytto tai
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niiden vuokraus ovat saaneet paljon kannatusta, ja vaihtoehtoja osataan etsid. Asiakkaat
tietdvat myds, mistd kannattaa ostaa, kuinka paljon kannattaa maksaa ja milloin on
ajankohtaista edes ostaa. (Peattie 1995, 87 - 89.) Kun tietoa saadaan ja osataan etsia
monipuolisesti, antaa se monia vaihtoehtoja ja mahdollistaa ndin punnitsemaan ja

valitsemaan asiakkaan kannalta tarkeimman vaihtoehdon.

3.3.3 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Vihreité tuotteita ei voida markkinoida joka asiakkaalle samalla tavalla, silla asiakkaat
ovat ikaan kuin jakautuneet ryhmiin tiettyjen vaikutustekijoiden mukaan. Jotkut ovat
hyvin hintaherkki4 ja saattavat pohtia pitk&an, onko vihred tuote tai palvelu kalliimman
hinnan arvoinen. Toiset saavat puolestaan kulttuurista vaikutteita, silla eri maissa
vihreys voi tarkoittaa eri asioita, ja ostopaatos riippuu pitkalti siitd mita se missakin
maassa tarkoittaa. Ympéristod arvostava henkild Espanjassa ei valttdmatta osta vihreda
tuotetta, silla tuotteella ei saata olla mitéan tekemista ympaériston kanssa (ks. sivu 26).

Sosiaaliset vaikuttimet ohjaavat myds asiakkaan ostopaatosta, silla halu kuulua
johonkin tiettyyn yhteiskunnalliseen luokkaan on suuri. Maine, arvovalta ja kaikki se,
jolla tehddén vaikutus toisiin, ohjaa ainakin yksilotason paatostd huomattavasti.
Nykyaan monet sosiaaliset arvot kulkevat k&si kadessa ympéristdarvojen kanssa, silla
ympariston kunnioittaminen tuo hyvaksyntaa sosiaalisissa piireissé ja henkilon arvostus
nousee. Myos yleinen elamantyyli vaikuttaa paatoksentekoon siind missa muutkin, silla
jotkut eldvat vihredsti joka paiva, mutta toisilla ei ole aikaa tai halua elamanmuutokseen
ympériston takia. ”Yritys korjaa minka yritys tuhoaa”, on heididn kantansa. (Peattie
1995, 90 - 93.) Ik& ja sukupuoli asettavat omat vaikuttimensa, ja yleisen kasityksen
mukaan naiset ja nuoret ikapolvet kayttaytyvat vinredmmin kuin miehet ja yli 30-
vuotiaiden ikdpolvet. Media, politiikka, koulutustausta ja perhe luovat osaltaan
vaikutteita ihmisten ymparistovastuullisempaan kayttaytymiseen ja ostopaatoksiin.
(Peattie 1992, 116 - 117.)
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3.3.4 Markkinointiprosessi

Markkinoinnista tutut nelj& P:ta ovat viime aikoina kasvaneet viideksitoista P:ksi, ellei
jopa useammaksi. Téssa tyossa esitetdan kuitenkin ne 15, jotka Peattie (1995, 109)
esittad yhdistettyna vihreadn markkinointiin. Yleiseen markkinointiprosessiin kuuluu
sisdisten muuttujien yhdistdminen ulkoisiin vaatimuksiin, mika patee myos vihredssa
markkinoinnissa. Tassa tapauksessa P:t jaetaan erikseen ndihin sisdisiin seka ulkoisiin

vaikuttajiin, joista ensimmaisena kasitellaan siséiset.

External green Ps Internal green Ps
® Paying customers ¢ Products
® Providers ® Promotion
e Politicians o Price
® Pressure groups e Place
® Problems e Providing
e Predictions information
® Partners ® Processes
¢ Policies
e People

The Ss of green success

o Satisfaction — of stakeholder needs

e Safety — of products and processes

e Social acceptability — of the company
e Sustainability - of its activities

KUVIO 3. Vihredn markkinoinnin prosessi. (Peattie 1995,109)

Sisaisten vaikuttajien P:t muodostuvat englanninkielisistd sanoista products, promotion,
price, place, providing information, processes, policies ja people. Tuotteista (products)
on mietittava, kuinka hyvaksyttavia ja kilpailukykyisia ne ovat, ja ovatko tuotteet
“vihredn sddnnon” mukaan havitettdvia tai ylipaatiaan pitkaikaisid. Promootion
(promotion) tarkoitus puolestaan on saada asiakas ymmartamaén ja uskomaan yrityksen

vihred sanoma. Hinta (price) kertoo asiakkaalle tuotteen laadusta, mutta
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markkinoinnissa on huomioitava ihmisten hintaherkkyys kalliimpia tuotteita kohtaan.
Tarvitseeko hintaa muuttaa, ja mika olisi hyvaksyttavé hinta ekologisemmalle tuotteelle
tai palvelulle? Paikka (place) on mietittdva markkinoinnissa tarkkaan, silla se, miss ja
milloin tuotetta markkinoidaan, on tarked&. Ekologisen jakelukanavan l6ytdminen voi
olla joskus vaikeaa, joten tapaan, kuinka saada tuote tunnetuksi, kannattaa panostaa.
Informaation jakaminen (providing information) pitéa sidosryhmat ajan tasalla antaen
rehellisen kuvan yrityksesta. Yrityksen prosessit (processes) on pyrittdva myods saamaan
mahdollisimman ekologiseksi véhentamaélla jatteiden ja saasteiden méaéraa seka
parantamalla energia- ja materiaalitehokkuutta. Yleiset toimintatavat (policies)
puolestaan valvovat, ettd ekologisemmat prosessit todella ovat ekologisia, eivatka vain
sanahelinda. Viimeiseksi, ihmisten (people) on ymmarrettdvd oma osuutensa ja
tarkeytensa vihredmmaksi muuttumisessa, ja yrityksen onkin varmistettava, etta he
ymmaértavat ymparistoasiat, jatkaakseen vihredd markkinointia. (Peattie 1995, 109.)

Ulkoiset vaikuttajat puolestaan muodostuvat sanoista paying customer, providers,
politicians, pressure groups, problems, predictions ja partners. Maksava asiakas
(paying customer) on se, joka pyo0rittaa liiketoimia, ja siksi markkinoitaessa jollekin
kohderyhmélle taytyy miettid, kuinka vihreité ja tietoisia asiakkaat edes ovat, ja
haluavatko he vihreita tuotteita tai palveluja. Hyva olisi myds ottaa selvaa, kuinka
vihreitd yrityksen kanssa toimivat erilaiset tuottajat (providers) ovat. He tuottavat
alihankkijoina yritykselle omia palvelujaan toimittaen esimerkiksi raaka-aineita tai
toimistotarvikkeita. Kannattavatko he samanlaisia ympéristéarvoja kuin yritys, jolle he
toimittavat tuotteitaan? (Peattie 1995, 109 - 110.)

Myaos poliitikoilla (politicians) on vaikutusvaltaa yritykseen siind missa asiakkaillakin.
Vihreilld danestdjilla on vaikutusvaltaa hallitukseen, ja hallituksella puolestaan
yritykseen. Nykyinen lainsaddanto paitsi velvoittaa yritystd olemaan mahdollisimman
vihred, myds valvoo sitd. Monet yritykset kohtaavat ymparistdasioita hoitaessaan tai
valtellessaan paineita asettavia ryhnmid (pressure groups), kuten esimerkiksi Greenpeace.
Misté he ovat parasta aikaa huolissaan ja kampanjoivatko he asioita vastaan vai niiden
puolesta? Tuskin mik&&n yritys haluaa asettua poikkiteloin tallaisten ryhmien tielle,
vaan pyrkivat painvastoin auttamaan ja tekeméaén yhteistyotd, jos vain mahdollista.
Vihreda markkinointia suunniteltaessa on katsottava hiukan myds historiaa. Onko

yritykselld tai sen kilpailijoilla ollut ongelmia (problems) ympéristéasioiden kanssa?
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Mitd ndm4 ovat olleet, ja vaikuttaako se edelleen ihmisten parissa luoden negatiivisia
mielikuvia vihreammaéstd markkinoinnista huolimatta. Ennuste (prediction)
mahdollisista tulevaisuuden ympadristéongelmista auttaa yritystd olemaan aina askeleen
muita edelld, ja ndin mahdollistamaan varhaiset korjaustoimenpiteet. Viimeisena
markkinoinnin P:n& ovat muut yhteistyokumppanit (partners) heréttden kysymyksen,
onko yritys yhdistetty johonkin muuhun organisaatioon (ei niinkaan painostavaan
ryhmaan), jonka huoli ympéristosta saattaa vaikuttaa yrityksen tapaan hoitaa
ympéristoasiat. (Peattie 1995, 109 - 110.)

Markkinointiin tottuneille ndma P:t, etenkin kuuluisimmat nelja product, price, place ja
promotion, antavat hyvan pohjan myynnille. Kun tiedetaan tuote, valmistetaan se niin,
etté se tuo kuluttajalle lisdarvoa olemalla vihred. Kun tuote on valmis, osataan sille
asettaa hinta, ja kun hinta on asetettu sopivaksi, osataan sita lahted markkinoimaan
oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Tadma tyo ei perehdy markkinoinnin perusteisiin
kovin syvaéllisesti, koska toimeksiantajalla on jo valmis tuote markkinoilla. Tarkoitus on
selvittad, mika ndista neljasta P:std on vialla, koska tuotteelle ei ole kysyntdd. Onko itse
tuote vaaranlainen, vaikuttaako sen hinta, vai eiké markkinointi vain ole kohdannut
asiakasta? Vai onko se ylipaatadn mik&én naista, vai voivathan syyt olla myos

henkilokohtaisempia, ja kyseessa on pelko uuteen ja vieraampaan vaihtamisesta?

3.3.5 Vihred markkinointi eri aloilla

Vihred markkinointi voidaan jakaa eri alojen kesken, sill& yhdestd muotista veistetyt
markkinointikeinot tai jakelutiet eivat kay joka yrityksille ja joka kohderyhmalle.
Peattie (1992, 107 - 108) erottelee organisaatiot neljaan eri kategoriaan, joita ovat
alkutuotantoyritykset, teollisuusyritykset, palveluyritykset ja voittoa tavoittelemattomat
yritykset. Nama voidaan jakaa edelleen pienempiin ryhmiin. Teollisuusyritykset
voidaan jakaa niihin, jotka valittavat tuotteitaan kuluttajamarkkinoille ja muille
teollisuusmarkkinoille, ja palveluyritykset voidaan puolestaan jakaa
kuluttajapalveluihin, asiantuntijapalveluihin ja jalleenmyyntiin. Yrityksia voidaan
luokitella my6s niiden koon tai sijainnin mukaan, kuten sen mukaan onko yritys
paikallinen vai kansainvalinen. Erot ndill4 toiminta-alueilla ja maantieteellisilla alueilla
heijastuvat eri markkinointikanaviin ja antavat néin erilaisia haasteita vihreaan

markkinointiin. (Peattie 1992, 107 - 108.) Yritysten valisilla Business to Business -
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markkinoilla vihreit4 tuotteita tarjoavat yritykset vaativat usein myos alihankkijoiltaan
vihreyttd, jotka puolestaan vaativat sita edelleen omilta alihankkijoiltaan. T&ma
mahdollistaa sen, ettd lopullinen tuote on valmistettu vihreésti aivan ensimmaisia

tuotteen syntyvaiheita myo6ten. (Peattie 1992, 110.)

Yrityksen toiminta-alalla on merkitystd markkinoitaessa tuotteita tai palveluja, silla
palveluyritykset, jotka tarjoavat aineettomia tuotteita, joutuvat tyytymaan myos
aineettomampaan markkinointiin. Konkreettisesta tuotteesta on mahdollisuus antaa
esimerkiksi ndytteitd, mutta palvelun laadusta on vaikea antaa todisteita, ellei palvelun
elamysta itse koe. Vihre&ssa markkinoinnissa tuotteeseen voidaan painaa esimerkiksi
hiilijalanjaljen suuruus naytoksi vastuullisuudesta, mutta aineettomaan tuotteeseen sita
ei voida tehdd. Tuotteet siis puhuvat enemman puolestaan eika vakuutteluita tarvita
kuten palvelun markkinoinnissa. Yrityksen on mietittava, voiko palvelua tuotteistaa, ja
mika olisi paras tapa markkinoida, jotta palvelun vihreys korostuisi. Ty6n
toimeksiantaja, Gummerus Kirjapaino tarjoaa tuotteen, kirjan. Kirja ei kuitenkaan pééase
varsinaiseksi tuotteeksi asti ilman kustantajan halua painaa siihen tekstid, joten ennen
painatusprosessia ymparistovastuullinen kirjanpainanta on palvelu, joka yrittaa

houkutella asiakkaita tekeméan vihreita tuotteita.

3.3.6 Vihrea asiakas

Ihmisten huoli ympadristostd on muuttunut pyrkimykseksi vaikuttaa siihen suoraan oman
kulutuskéyttaytymisen kautta. Moni hyvaksyy jo taloudellisen kasvun rajoittamisen
ympaériston hyvinvoinnin turvaamiseksi, ja nykyaan moni on valmis maksamaan
enemman vihreistd tuotteista. Kehitys vihredmpaén on muuttanut yritysten
toimintaymparistoa, eika yrityksilla ole varaa vaheksya tuota kehitysta. (Linnanen ym.
1994, 58.) Vihred asiakas on vihredn markkinoinnin kantava voima. Vihredsta
markkinoinnista ei ole hyotya, ellei asiakas itse arvosta vihreité periaatteita ja halua
kayttaytya niiden mukaan. Jotta markkinointi onnistuisi halutulla tavalla, on yritysten
tutkittava asiakkaidensa arvoja ja ostokayttaytymista. Yritysasiakkailla on l&hes
samanlainen ostokayttdytyminen kuin yksityisilla kuluttajilla, mutta erottavana tekijana
ovat yritysasiakkaisiin vaikuttavat organisaatioiden paineet. Yleisesti katsottuna
markkinoijien on kuitenkin etsittdva vastauksia seuraaviin kysymyksiin (Peattie 1992,
114 - 115):
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1) Kuka asiakas on?

2) Mita he ostavat?

3) Kenelle he tydskentelevat?

4) Mité alihankkijoita he kayttavat?

5) Mita tarpeita he haluavat tyydyttaa?

6) Misté he ostavat?

7) Milloin he ostavat?

8) Millaisia méaria he ostavat?

9) Kuinka paljon he ovat valmiita maksamaan?
10) Kuinka usein he ostavat?

11) Kuinka he tekevét ostopaatoksensa?

12) Millaista tietoa heilla on?

13) Kuinka he kayttavat ja arvioivat tuotteita?

14) Kuinka osto vaikuttaa tulevaan ostokayttaytymiseen?

Yrityksen on térkeda selkeyttad sanomansa asiakkaille. Yritys tietad, mité he ovat
myymaéssa, mutta valittdako siitd kukaan tai ymmartaako edes? Tuovatko he mitéan
hyo6tya asiakkaille tai ympéristolle? Jos tuote ei palvele ostajaa milldan tavalla, eivat he
sité silloin osta. Siksi on tarkeda korostaa kaikki ne hyddyt ja edut, joita asiakas saa
ostaessaan tuotteen. Yrityksen tavoitteena on tietenkin myds myyda tuotteitaan, mutta
tadman liséksi olisi selvitettava, ettd miksi. Mitd arvoja se tuo, ja tekeeko tuote oikeasti
sen minka lupaakin, kuten sd&staé energiaa, on puhtaampi ymparistolleen ja niin

edelleen. Mita ympadristovastuullisuudella tavoitellaan? (Wasik 1996, 87 — 88.)

Yleiseen ostoprosessiin vaikuttaa asiakkaiden luonne. Jotkut miettivat padtostaan
tarkkaan, toiset ostavat hetken mielijohteesta. Tavallisesti ostoprosessi jaetaan kuitenkin
eri vaiheisiin, joissa ensimmaisend asiakas tunnistaa tarpeen tai halun saada tuote.
Tamén jélkeen han etsii asiaankuuluvaa tietoa tuotteesta ja arvioi vaihtoehdot.
Viimeiseksi asiakas tekee ostopadtoksen ja toteuttaa hanelle tyypillisen ostonjalkeisen
kaytoksen. Asiakas ei aina kuitenkaan tee paatosta yksin, vaan jokin ulkopuolinen voi
vaikuttaa hdneen. Tallaisia vaikuttajia tavataan erityisesti yritysasiakkaissa, joiden
ostopaatos riippuu useammasta kuin yhdestd henkilosta. Vaikuttajat pyrkivéat yleensa

huomiomaan hinnan ja riskit sekd saamaan laadukkaimman tuotteen. Yksi ihminen ei
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valttdmattd osaa ottaa kaikkea tata huomioon tehdessaan ostopéatosta. (Peattie 1992,
115-116.)

Tutkimuksissa on havaittu ristiriitoja asiakkaiden mielipiteiden ja tekojen suhteen.
Enemmisto yritysten asiakkaista sanoo, ettd on valmis maksamaan enemman vihreasta
tuotteesta kuin tavallisesta. Kéytannossa kuitenkin vain puolet toimii ndin. Asiakkaalla
on usein korkea motivaatio kayttaytya vihreésti, mutta he eivat osaa aina tehdé oikeita
valintoja, mikali valintaan on edes mahdollisuus. Asiakkaat ovatkin korostaneet omaa
motivaatiota, mutta mahdollisuuksien puuttumista. (Linnanen ym. 1994, 59.)

Vihrean asiakkaan ymmartaminen

Vihreélla markkinoinnilla tavoitellaan vihreiden tuotteiden kasvun kysyntaa. Vihrealla
kulutuksella puolestaan suositaan tuotteita, jotka eivat esimerkiksi vaaranna terveytta,
ole haitallisia ympéristolle, vahingoita eldimié tai vaaranna uhanalaisten lajien
olemassaoloa (Peattie 1992, 118). Vihredn markkinoinnin on siis otettava vihredn
kulutuksen perusedellytykset huomioon ja suunnattava markkinointi niin
informatiiviseksi, ettd asiakas luottaa edell& lueteltujen asioiden olevan hoidettu.
Vaarana télle on kuitenkin liika informatiivisuus, jolloin mainoksen ytimekkyys ja
mielenkiinto katoavat. Vaikka asiakkaat ovat erilaisia eri markkinoilla, on joitakin
yleistyksia tehty markkinoista riippumatta. Asiakkaat voivat olla epdjohdonmukaisia ja
kayttaytya vihredn kuluttajan tavoin vain silloin talléin, ja he ovat my6s epavarmoja
siitd, mika on oikeasti vihred tuote ja mika ei. Naiset ovat yleisesti ottaen vihredampia
kuin miehet, ja aikuiset, joilla on lapsia ovat huolestuneempia yhteiskunnasta kuin
lapsettomat aikuiset. Aidit, joilla on pienia lapsia, kayttavit vihreita tuotteita eniten ja
nain opettavat lapsensa vihredmmille tavoille tulevaisuudessa. Vihreét asiakkaat ovat
nykyaan myos sivistyneempid lisddntyneen informaation ansiosta, ja osaavat suhtautua

kriittisemmin yritysten véitoksiin vihreydestaan. (Peattie 1992, 117 - 119.)

Asiakkaat voivat kokea usein vihreédn tuotteen olevan standardituotetta heikompi. He
eivat valttdmatta halua tinkid laadusta ja tuotteen toimivuudesta vain siksi, etta tuote ei
kuormita ymparistoa niin paljon. Tamaé oletus on nykyaan kuitenkin virheellinen, silla
moni yritys on parantanut tuotteen suorituskykya samalla, kun se on

ympadristovastuullinen. Luulo huonosta laadusta on tiedon puutetta, sill& yritys ei ole
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kertonut tarpeeksi vihredmmaén tuotteen ominaisuuksista huomion kiinnittyessa vain
tuotteen vahdiseen ympariston kuormitukseen. Mahdollista toki on, ettéd yritys on
kertonut asiasta, mutta yritykset julkaisevat usein tilastoja, kayrié ja faktoja, joista
tavallisen kansalaisen on vaikea saada selvad. Yhteisen kielen puute vaikeuttaa yritysten
ja heidan asiakkaidensa vuorovaikutteisuutta, mika lisad vaarinkasityksia. (Linnanen
ym. 1994, 60 - 61.)

Vihreét asiakkaat voidaan jaotella ryhmiin heidan kaytoksensa perusteella.
Ensimmainen ryhmé ovat aktivistit (16 %), jotka ovat parhaiten tietoisia vihreista
asioista ja kantavat huolta yhteiskuntavastuista. Toinen ryhma ovat realistit (34 %),
jotka ovat my0ds huolissaan ympariston tilasta, mutta eivat niin suurella mielenkiinnolla
kuin aktivistit. Kolmanteen ryhmé&an kuuluvat tyytyvéiset (28 %), jotka ovat
optimistisia, mutta ndkevat, ettd ymparistbongelmat ovat niiden aiheuttajien harteilla,
eika yksittainen ihminen voi asialle mitdan. Viimeiseen ryhméén kuuluvat vieraantuneet
(22 %), jotka ovat vdhemman kouluttautuneita ja tietdmattémia vihreista asioista. Tdma

ryhma suhtautuu pessimistisesti parannusehdotuksiin. (Peattie 1992, 120 - 121.)

High

Intention
to make
sustainable
and socially
responsible
purchases

Low

Low . . High
Socio-environmental costs of consumption

KUVIO 4. Asiakkaat ja suhde ymparistoon (Peattie 1995, 155.)

Markkinoinnillisesti on tarkedd ymmartaa, kuinka erilaiset nakokohdat vihreydesté
vaikuttavat asiakkaiden kulutuskéyttdytymiseen. Motivaatiotekijat, hintaherkkyys, aito
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kiinnostus ja tietoisuus ohjaavat ihmisia vihreiksi kuluttajiksi. Se, mihin ndista asioista

markkinoinnissa kannattaa tarttua, on haaste monelle yritykselle.

Yritykset vihreina asiakkaina

Yritysten valisilla markkinoilla moni yritys joutuu itse asiakkaan asemaan. Yritykset
kayttaytyvat markkinoilla samalla tavalla kuin muutkin asiakkaat vaihtamalla yhtékkia
ostettavien tuotteiden maarid tai materiaaleja, vaihtamalla alihankkijaa, kayttamalla
erilaista teknologiaan, kierrattdmalla ja niin edelleen. Joitakin tiettyja
ostokayttaytymistekijoité yritysten valisilla markkinoilla on saatu maariteltyd. Moni
yritys haluaa tietaa esimerkiksi alihankkijayritysten vihredt arvot ja sen, kuinka ne ovat
kaytossa. Jos yritys lupaa tuotteensa olevan taysin ymparistovastuullisesti tuotettu, ei
alihankkijan toimittama osa tahan tuotteeseen saa silloin olla ymparist6d kuormittava.
Yritykselld on asiakkaana oikeus vaatia vihreita tuotteita myos toiselta yritykselta.
Yhteistyd yritysten vélilla voi myos alentaa vihreydesta syntyviéd kustannuksia, kun
molempien ei tarvitse panostaa niin paljon vihreiden markkinoiden ja tuotteiden
kehittdmiseen. Yritykset voivat kehittdd tuotannossa syntyneitd hukkapaloja myos
oheistuotteiksi, jolloin yritys kierrattaa jatteensa aivan kuten yksittadinen kansalainenkin.
Toisaalta, toisin kuin kuluttajat, yritykset voivat hyddyntaa taloudellisia varojansa
kehittadkseen havitys- ja kierrdtysmenetelmid parantaakseen tuotteidensa
ympaéristovastuullisuutta. (Peattie 1992, 129.)

Sponsorointi, suhdetoiminta ja julkisuus

Sponsorointi, suhdetoiminta ja julkisuus ovat markkinoinnin ohella keino pureutua
ihmisten mieliin. Niiden etuna on kuitenkin neutraalius markkinointiin nahden, silla
markkinointi on yrityksen oma keino tuoda itsedan positiivisessa valossa esille.
Lehdessa oleva artikkeli ymparistovastuullisesta yrityksesta luo objektiivisen ja
puolueettoman kuvan yrityksestd, vaikka artikkelin teko olisikin saanut alkunsa
yritykseltd itseltddn. Koska kirjoittaja on kuitenkin ulkopuolinen taho, ei artikkelia
koeta mainontana. Sponsoroinnissa yrityksen imago liitetddn sellaisiin kohteisiin, joihin
yritys uskoo asiakkaidensa suhtautuvan positiivisesti. Talla voidaan osoittaa, etta yritys
on kiinnostunut samoista asioista kuin asiakkaansa, ja samalla yritys saa julkisuutta.
Erilaisten ympaéristojarjestojen tai — hankkeiden sponsorointi voi olla pelkké&é

markkinointia tehokkaampi tapa viestia yrityksen sitoutumisesta vihreisiin asioihin.
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Talla tavalla yritys saa myos uskottavuutta toiminnalleen. Sponsoroimalla jotakin
tarkedd ymparistohanketta saadaan myds tiedotusvélineiden mielenkiinto herddmaan,

jolloin he hoitavat markkinointia yrityksen puolesta. (Linnanen ym. 1994, 208 - 209.)

Asiakastyytyvaisyysjohtaminen vihredssa markkinoinnissa
Asiakastyytyvéisyysjohtaminen perustuu markkinoinnillisten osa-alueiden uudenlaiseen
ja tasmalliseen méaarittelyyn. Se on tarkeéda kaikissa markkinoinnin osa-alueissa, myds
vihredssa markkinoinnissa. Asiakastyytyvéisyysjohtamisessa asiakas-késitteelld on
laajempi merkitys kuin vain yrityksen senhetkisell asiakkaalla. T&ssd yhteydessa
asiakas on myos potentiaalinen asiakas, joka ei ole vield kayttanyt yrityksen tuotetta, tai
sellainen asiakas, joka on ollut valillisesti yhteydessa yrityksen tuotteiden tai
palveluiden kanssa. (Rope & P6llanen 1994, 22, 27.) Gummerus Kirjapainolla on
varmasti paljon potentiaalisia asiakkaita Vihredlle Kirjalle, ainakin Lehtisen (2007)
artikkelin mukaan (ks. sivu 10), mutta ndmé asiakkaat olisi saatava jotenkin ensin
houkuteltua pois vanhasta kaavasta ja kokeilemaan ymparistévastuullisempaa

vaihtoehtoa.

Asiakkailla on monenlaisia odotuksia yrityksen tuotteista, ja ndma odotukset voidaan
jakaa kolmeen osaan: ihanneodotukset, ennakko-odotukset ja minimiodotukset.
Ihanneodotuksissa tavallista on, etta asiakas odottaa esimerkiksi hintojen olevan
edulliset, palvelun ystévallista ja henkilokohtaista, lajitelmien olevan taydellisia ja
korkealaatuisia sek& sijainnin olevan ldheinen. Ennakko-odotukset ovat
késitesisalloltadan sama asia kuin imago, eli asiakkaalla on jokin tietty mielikuva
yrityksesta ja sen tuotteista, ja ndiden halutaan olevan sitd, mitd mielikuvat ovat
antaneet ymmartaa. Minimiodotukset kuvaavat tasoa, jonka asiakas on asettanut
itselleen vahimmaistasoksi, jota yritykseltd odotetaan. Minimiodotukset ovat yleensa
joko henkil6kohtaisia, jolloin kaikilla on erilaiset odotustasot, tai ne ovat
tilannekohtaisia, jolloin eri ostotilanteissa on eri odotustasot. Minimiodotuksissa
voidaan térméta myos toimialakohtaisiin odotuksiin, jolloin toimialoilla on erilaiset
odotukset vaikkapa hintaa tai laatua kohtaan. On my®os yrityskohtaisia odotuksia, jolloin

yritys itse asettaa minimiodotukset, joita ei saa alittaa. (Rope & Po6llanen 1994, 30 - 36.)
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Tutkimuksessa on tarkoitus selvittadé asiakkaiden odotuksia Vihreésta Kirjasta ja pohtia,
tayttaako kirja niitd. Kokemusulottuvuudet kertovat, kokevatko asiakkaat Vihreédn

Kirjan arvot myonteisiksi, odotuksia vastaaviksi vai kielteisiksi.

3.4 Onnistumistekijat vihreassa markkinoinnissa

Onnistuakseen vihredssad markkinoinnissa, markkinoijan pitdd ymmartaa asiakkaan
tarpeet ja halut sekd ymmartaa ne vihreat tekijat, jotka ovat oleellisia yritykselle, sen
asiakkaille ja tuotteille. Yrityksen taytyy myos arvioida, kuinka vihreité asiakkaat ovat,
ja ovatko he esimerkiksi valmiita maksamaan hiukan enemman vihre&sta tuotteesta.
Selvitettava olisi myds, kuinka hyvin yritys ja sen kilpailijat ovat varautuneita
asiakkaiden nykyisiin ja tuleviin tarpeisiin. Jos nykyisessa markkinoinnissa on aukko,
taytyy se paikata hyvalla markkinointistrategialla, jotta toimintaa on mahdollista jatkaa
hyvalla menestyksell& tulevaisuudessakin. Yrityksen taytyy olla myds koko ajan hyvin
perillda ympéristdvastuun uusista tuulista, jotta osataan varautua asiakkaiden ja

kilpailijoiden mahdollisiin kulutus- ja tarjontamuutoksiin. (Peattie 1992, 130 - 131.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Taman opinnéytetydn kysely toteutettiin sahkdisesti Gummerus Kirjapainon kustantaja-
asiakkaille. Tutkimus tehtiin kvantitatiivisena eli méaréllisend tutkimuksena, koska
tutkimus lahetettiin 80:lle kustantaja-asiakkaalle tehden otannasta suuren. Strukturoidut
kysymykset helpottavat vastaamista, koska strukturoiduissa kysymyksissa
vastausvaihtoehdot on valmiiksi annettu. Kiireisid asiakkaita ajatellen kvantitatiivisen
tutkimuksen nopeus helpottaa vastaamista, silla vastaajan ei itse tarvitse Kirjoittaa
avoimia vastauksia joka kysymykseen. Maaréllisessa tutkimuksessa myos vastausten
kéasittely on helpompaa, silla vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi numeroituja. (Kananen
2008, 26.) Tassa tutkimuksessa kaytettiin pd&osin ordinaaliasteikkoa, erityisesti Likertin
asteikkoa, jossa samanmielisyys kasvaa tai pienenee suuntaan tai toiseen. (Kananen
2008, 21). Tutkimuksessa on jonkin vaittdmén peréssa vaihtoehdot 1 - 4, jossa 1= taysin
samaa mieltd ja 4= taysin eri mieltad. Mielipidettd mittaavassa kohdassa kaytettiin myds
tekniikkaa jossa 1= valttava, 2= tyydyttava, 3= hyva, 4= erinomainen. Likertin asteikon
liséksi tutkimuksessa kaytettiin Kylla/Ei-vaihtoehtoja. Lopussa oli vield

monivalintakysymyksia seka avoimia kysymyksia.

Tutkimus eteni niin, ettd ensimmaisend haluttiin selvittdd vastaajan yleisia kasityksia
yhteiskuntavastuusta. N&in saatiin heti selville se, onko Vihredn Kirjan epésuosio kiinni
Gummerus Kirjapainosta vai vastaajan omista nakemyksista ja arvomaailmasta.
Seuraavana selvitettiin vastaajan mielipiteita vihreista arvoista Kirjantuotannossa eli sité
arvostaako vastaaja ylipadtaan sitd, mitd Gummerus haluaa tehda ympériston
hyvinvoinnin kannalta. Kolmantena vaiheena haluttiin selvittad vastaajan
yhteiskuntavastuullinen toiminta kirjapainopalvelujen ostajana. Viimeisend vaiheena
haluttiin tietad, millaisia mielipiteita vastaajilla on Gummerus Kirjapainosta, ja kysyttiin
suoraan, mika olisi sellainen tekija mika saisi kustantajat lisdédmaan painotydostoja

Gummerus Kirjapainolta.

Lomakkeen kysymykset on ryhmitelty alakysymysten mukaan ja aihepiireittdin.
Kysymykset alkavat yleisista mielipiteista loppuen tarkentaviin kehitysehdotuksiin, ns.
Suppilotekniikka k&yttaen (Kananen 2008, 31). Lomakkeen alun kysymyksilla tukittiin

vastaajan arvomaailmaa selvittden vaheksyvéatko vastaajat yhteiskuntavastuuta omista
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arvoista johtuen, vai arvostavatko he vastuuta, mutta Vihredn Kirjan kaytto riippuu siita,
Kuinka Gummerus Kirjapaino kayttdytyy omissa toimissaan. Tutkimuksen jalkeen
tiedetddn, kieltdytyvéako asiakkaat Vihreéstd Kirjasta omiin arvoihinsa nojaten, vai siksi,

etta jokin Gummeruksen toimissa on epéselvaa.

4.1 Tutkimukseen osallistuminen

Kysely lahetettiin 80:1le Gummerus Kirjapainon kustantaja-asiakkaalle ja vastausaikaa
annettiin viikko. Kyseisen viikon aikana (14. - 20.4.2009) vastauksia kertyi 22
kappaletta, joten vain 27,5 % kokonaismé&arasté osallistui. Vastaajien halukkuus kyselyn

osallistumiseen oli heikko.

4.2 Tutkimustulokset

Nakemykseni yhteiskuntavastuusta

Kyselylomakkeessa oli viisi padotsikkoa, jotka toimivat samalla opinnéytetyon
alaongelmina. Ensimmaisend tutkimuksessa selvitettiin vastaajien
yhteiskuntavastuullisia ndkemyksia. Téhan aiheeseen kuului kahdeksan kysymysta ja

vastausvaihtoehtoina oli 1= Kyllg, 2= Ei
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TAULUKKO 1. Uskon yritysten toimivan aina eettisesti

N=22

Kylla; 13,6 %

Ei; 86,4 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Vastaajista vain 13,6 % uskoi, etta yritykset pyrkivat toimimaan aina eettisesti. 86,4 %

vastaajista oli kuitenkin sitd mieltd, ettd yritykset eivat toimi kovinkaan eettisesti.

TAULUKKO 2. Uskon kotimaan tuotannon olevan vastuullisempaa kuin ulkomailla

N=22

Kyll; 81,8 %

Ei; 18,2 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

81,8 % vastaajista uskoo kotimaisen tuotannon olevan vastuullisempaa kuin ulkomaisen
tuotannon. Vain 18,2 % oli sita mielt4, ettei kotimaisen ja ulkomaisen tuotannon vélilla

ole eroja vastuullisuudessa.
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TAULUKKO 3. Kotimainen tuote on aina kalliimpi kuin ulkomainen

N=22

Kylld } 9,1 %

Ei; 90,9 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Jopa 90,9 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd kotimaisuus ei tarkoita kallista, kun taas 9,1

% oli sitd mieltd, ettd kotimaisuus nostaa tuotteen hintaa.

TAULUKKO 4. Valitsen ensisijaisesti kotimaisen tuotteen

N=22
Ei; 0%
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 % 120 %

Vastaajat selkedsti arvostavat kotimaisia tuotteita, silla 100 % heista valitsee

ensisijaisesti kotimaisen tuotteen jos sellainen on tarjolla.



TAULUKKO 5. Valitsen ensisijaisesti ympéristovastuullisen tuotteen

N=22

yll3; 63,6 %

Ei; 36,4 %

00% 100% 200% 300% 400% 500% 600% 70,0%

Vastaajista 63,6 % valitsee ensisijaisesti ymparistévastuullisen tuotteen, kun taas

36,4 % miettii jotakin muuta tuotteen ominaisuutta ensisijaisen tarkeéksi.

TAULUKKO 6. Meilla on tarve kertoa nakyvasti kirjan ympéristokuormituksesta

N=22

Kylla; 27,

Ei; 72,7 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 %

27,3 % vastaajista haluaa kertoa kirjan ympéristokuormituksesta, mutta 72,7 % oli
kuitenkin sita mieltd, etté sellainen ei ole tarpeen.
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TAULUKKO 7. Lukijamme ostavat mieluummin ympéristovastuullisesti tuotetun

Kirjan

N=22

0,9 %

Ei; 59,1 %

00% 100% 200% 300% 40,0% 500% 600% 70,0%

Vastaajista 40,9 % oli sitd mieltd, ettd lukijat haluavat ymparistévastuullisesti tuotettuja

Kirjoja, mutta 59,1 % vastasi, etta lukijat eivat niista vélita.

TAULUKKO 8. Lukijamme ovat kysyneet meilta kirjan ymparistokuormituksesta

N=22

Kylla; 22,

Ei; 77,3 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

22,7 % vastasi, ettd lukijat ovat olleet kiinnostuneita Kirjan ymparistokuormituksesta,

mutta jopa 77,3 % vastasi, ettd lukijat eivat ole koskaan heiltd asiasta kysyneet.



Mielipiteeni vihreista arvoista kirjantuotannossa

Kyselylomakkeen toisena aiheena oli vastaajien mielipiteet vihreista arvoista
Kirjantuotannossa, ja tdhan aihekokonaisuuteen kuului yksitoista kysymysta.
Vastausvaihtoehtoina oli 1= taysin samaa mieltd, 2= samaa mieltd, 3= eri mieltd, 4=

taysin eri mielta.

TAULUKKO 9. Valitsen Avainlippu- tuotteen todenndkdisemmin kuin tavallisen

fuotteen

N=22

tdysin samaa
mieltd;
samaa
mieltd; 50 %
mieltd; 0 %
0% 10% 20% 30 % 40 % 50 % 60 %

Tdysin samaa mieltd olleita vastaajia oli 31,8 %, samaa mielta olleita oli 50 %, eri
mieltd olleita 18,2 % ja taysin eri mielté olleita ei ollut yht&an.
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TAULUKKO 10. Valitsen mieluummin kotimaisen kirjapainon

N=22

tdysin samaa
mieltd; 68,2 %

samaa mijelts;
27,3 %
eri mieltd; 0
%
taysin eri
mieltd; 4,5 %
0,0% 20,0 % 40,0 % 60,0 %

80,0 %

Suurin osa vastaajista valitsee mieluummin kotimaisen kirjapainon, silla 68,2 %
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vastaajista oli tdysin samaa mieltd. 27,3 % oli samaa mieltd, yksikaan ei ollut eri mielta

ja 4,5 % oli taysin eri mielta.

TAULUKKO 11. Valitsen FSC-merkityn tuotteen todennakdisemmin kuin tavallisen

tuotteen

N=22

nieltd; 18,2

tay
mi

sin samaa
eltd; 36,4
%

eri mielta;
45,4 %
taysin eri
mieltd; 0 %
0% 10% 20% 30% 40 % 50 %

36,4 % vastaajista oli tdysin samaa mielta ja 18,2 % oli samaa mielté. 45,5 % oli eri

mieltd mutta kukaan vastaajista ei ollut taysin eri mielta.



TAULUKKO 12. Valitsen FSC-merkityn tuotteen todennakdisemmin kuin

Joutsenmerkityn tuotteen

N=22

tdysin samaa

mieltd; 13,6 %

a mielta;

2,7 %

eri mielta;
59,1 %

mieltd; 4,6 %

00% 100% 200% 300% 400% 50,0% 600% 70,0%

Vastaajista 13,6 % oli tdysin samaa mieltd, 22,7 % samaa mieltd, 59,1 % eri mielta ja

4,6 % vastaajista oli taysin eri mielta.

TAULUKKO 13. Valitsen kierratyskuitua sisaltdvan materiaalin, kun haluan tehda

ymparistovastuullisemman kirjan

N=22

tdysin sa
mieltd; 9
aa mieltd;
63,6 %
eri mielta
18,2 %

taysin eri
miletd; 9,1 %

00% 100% 200% 300% 400% 500% 600% 70,0%

Vain 9,1 % vastaajista oli tdysin samaa mieltd, mutta samaa mielta oli jo 63,6 %. Eri

mielté oli 18,2 % ja taysin eri mieltd 9,1 %.



TAULUKKO 14. Tilaan vakiokokoisen tuotteen mieluummin kuin erikoiskokoisen

N=22

samaal mielts;
31,8%

mieltd;

maa

i; 63,6

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 %

Tdysin samaa mieltd oli jopa 63,6 % vastaajista ja samaa mieltd oli 31,8 %. Eri mielta

oli vain 4,6 % ja taysin eri mielta ei ollut kukaan vastaajista.

TAULUKKO 15. Ostan kirjapainopalvelun mieluiten ymparistosertifioidusta

Kirjapainosta

N=22

taysin samaa
ieltd; 36,4

samaa
mieltd; 50,0

n n . o)
eri mielts; %

9,1%
taysin eri

0,0 % 100% 200% 300% 400% 500% 60,0%
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Vastaajista 36,4 % oli tdysin samaa mieltd ja 50 % oli samaa mieltd. Eri mieltd oli vain

9,1 % vastaajista ja taysin eri mielté 4,6 %.



TAULUKKO 16. Valitsen Gummerus Kirjapainon yhteistyokumppanikseni

ymparistovastuullisen toimintansa ansioista

N=22

tdysin samaa
mielta; 4,5 %
samaa mielts;
36,4 %

eri mielta;
45,5 %
mieltd; 13,6
0,0% 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 % 50,0 %

Tdysin samaa mielté ei ollut kuin 4,5 % vastaajista. Samaa mielta oli jo 36,4 %, ja eri

mieltd 45,5 % vastaajista. Taysin eri mieltd oli 13,6 % kaikista vastanneista.

TAULUKKO 17. Hiilijalanjaljen merkitseminen kirjoihin on vastuullinen teko

N=22

tdysin samaa
mieltd; 31,8

erimielts;

mieltd; 4,5 %

0,0 % 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 %

31,8 % vastaajista oli tdysin samaa mieltd, ja 36,4 % oli samaa mieltd. 27,3 %

vastaajista oli eri mielté ja 4,5 % taysin eri mielt& hiilijalanjaljen vastuullisuudesta.



TAULUKKO 18. Painotyo6ta tilatessani Kirjan hinta on ymparistovastuullisuutta

tarkedmpaa

N=22

tdysin samaa
mieltd; 31,8

eri mielta;

taysin eri
mieltd; 0 %

samaa
ielta; 45,5
%

0% 10 % 20% 30% 40 %

50 %
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31,8 % vastaajista oli vaittdman kanssa tdysin samaa mielta ja 45,5 % oli samaa mielta.

Eri mielté oli 22,7 % vastaajista ja taysin eri mielta ei ollut kukaan.

TAULUKKO 19. Painan kirjani mieluiten digitaalisina tdsmépainoksina

N=22

taysin samaa

samaa|mielts;
22,
eri

50,0 %

mieltd

0,0 % 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 % 50,0 %

60,0 %

Taysin samaa mieltd oli vain 4,6 % vastaajista, mutta samaa mielté oli jo 22,7 %. Eri

mieltd sen sijaan oli jopa 50 % ja taysin eri mieltd 22,7 % vastaajista.
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Toimintani kirjapainopalvelujen ostajana

Kolmantena aiheena kyselylomakkeessa oli vastaajien toiminta kirjapainopalvelujen
ostajana. Kysymyksia oli kymmenen, ja kohta sisalsi niin strukturoituja kysymyksia
kuin avoimiakin kysymyksia. Strukturoiduissa kysymyksissa vastausvaihtoehtoina oli
1= taysin samaa mieltd, 2= samaa mieltd, 3= eri mieltd, 4= taysin eri mieltd, seka
1=Kyll&, 2=Ei.

TAULUKKO 20. Kirjapainot suosittelevat vakiokokoja

N=22

tdysin samaa
ielta; 36,4
samaa

ielta; 54,6

taysin eri
mielta; 4,5 %

0,0 % 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 % 50,0 % 60,0 %

36,4 % vastaajista oli tdysin samaa mieltd, ettd kirjapainot suosittelevat vakiokokoja, ja
jopa 54,6 % oli samaa mielté véitteestd. Eri mieltd ja taysin eri mieltd oli kumpaakin
vain 4,5 % vastaajista.
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TAULUKKO 21. Valitsen kirjapainon suositteleman vakiokoon

N=22

taysin samaa
mieltd; 27

samaa
mieltd; 59,1
%

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 %

27,3 % vastaajista oli tdysin samaa mieltd, ja jopa 59,1 % oli samaa mielt4 véitteen
kanssa. Vain 13,6 % oli eri mielta eika yksikaan vastanneista ollut taysin eri mielta

vakiokoon kaytosta.

TAULUKKO 22. Meilld on ymparistéohjelma/ohjeet ymparistévastuulliselle

ostamiselle

N=22

13; 13,6 %

Ei; 86,4/ %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Vain 13,6 % vastasi, etta heilld on tallainen ympéristdohjelma kaytossaan, mutta suurin

0sa, 86,4 % vastaajista, sanoi etté heilla ei ole kdytdssadn ymparistoohjelmaa tai ohjeita.
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TAULUKKO 23. Olemme miettimassé linjauksia ymparistévastuulliselle ostamiselle

N=22

vlls; 54,6 %

i; 45,4 %

0,0 % 100% 200% 300% 400% 500%  60,0%

Yli puolet vastaajista, 54,6 %, vastasi kylla ymparistovastuullisen ostamisen puolesta,
mutta 45,4 % vastasi kuitenkin vield, ettd eivat mieti tallaisia linjauksia.

TAULUKKO 24. Olen valmis maksamaan ymparistdvastuullisesta tuotteesta enemmén

kuin normaalituotteesta

N=22

M <0,05 eur/kirja

B <0,10 eur/kirja

M <0,20 eur/kirja

B <0,50 eur/kirja

H >0,50 eur/kirja
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

19,1 % vastaajista oli valmiita maksamaan alle 0,05 euroa enemman. 33,3 % vastaajista
oli puolestaan valmiita maksamaan alle 0,10 euroa enemmaén, kun 23,8 % oli valmiita
maksamaan alle 0,20 euroa enemmaén. 23,8 % vastaajista ei ollut valmiita maksamaan

ymparistovastuullisesta kirjasta normaalituotetta enempéa.



TAULUKKO 25. Olen kuullut "Tee Kirja. Vihredsti.” -teemasta aikaisemmin

N=22

Kyll3; 61,9 %

i;38,1%

00% 100% 200% 300% 40,0% 500% 600% 70,0%

61,9 % vastaajista oli kuullut teemasta aikaisemmin. 38,1 % vastaajista puolestaan

kielsi kuulleensa.

TAULUKKO 26. Gummerus Kirjapainon ymparistévastuullisuudesta saa tarpeeksi

tietoa
N=22
5 57,1
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Yli puolet vastaajista, 57,1 %, oli sitd mieltd, ettd Gummerus Kirjapainon
ymparistovastuullisuudesta saa tarpeeksi tietoa. 42,9 % vastaajista kaipaisi enemman

tietoa.
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TAULUKKO 27. Olen kiinnostunut ostamaan Vihrean Kirjan

N=22

Kyll3 ; 68,2 %

Ei; 31,8 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 %

Jopa 68,2 % vastaajista on Kiinnostunut ostamaan Kirjansa vihreana. Vain 31,8 % ei

ollut Vihreasta Kirjasta kiinnostunut.

Mielikuvani Gummerus Kirjapainosta
Neljantend vaiheena haluttiin selvittdd vastaajien mielikuvia Gummerus Kirjapainosta.
Kysymykset olivat avoimia kysymyksid, joiden vastaukset ovat tyon lopussa liitteend.

Mita mielta olette Gummerus Kirjapainon palveluista viimeisen vuoden kuluessa?
Viimeisend tutkimuksessa selvitettiin Gummerus Kirjapainon palvelun laatua.
Vastausvaihtoehtoina oli 1= vélttava, 2= tyydyttava, 3= hyvd, 4= erinomainen.
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TAULUKKO 28. Yhteydenottopyyntdon vastaaminen

N=22

valttava; 4,6

tyydyttava;

erinomainen;
59,1 %

00% 100% 200% 300% 400% 500% 600% 70,0%

Vastaajien mielestd yhteydenottopyyntddn vastaaminen oli valttavaa 4,6 % ja
tyydyttavaa 4,6 %. Hyvéna yhteydenottopyyntoon vastaamista piti 31,8 % vastaajista, ja
yli puolet, 59,1 % piti sitd erinomaisena.

TAULUKKO 29. Myyjén tavoitettavuus

N=22

9,1

hyvd; 18,2 %

inomginen;
63,6(%

00% 100% 200% 300% 400% 500% 600% 70,0%

Vélttdvana myyjan tavoitettavuutta piti 9,1 % vastaajista, samoin kuin tyydyttdvang, 9,1
%. Hyvand myyjén tavoitettavuutta piti 18,2 % vastaajista ja erinomaisena jopa 63,6 %.



TAULUKKO 30. Tarjouspyynt60n vastaaminen

N=22

valttava; 9,1

tyydyttava;

inomainen;
63,6/%

00% 100% 200% 300% 400% 500% 600% 70,0%

9,1 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd tarjouspyyntdon vastaaminen on vélttavaa. 4,6 %
piti sitd tyydyttdvéna ja 18,2 % hyvéana. 63,6 % vastaajista piti tarjouspyyntéon

vastaamista erinomaisena.

TAULUKKO 31. Yhteyshenkilon tavoitettavuus

N=22

valttgva; 13,6

yva; 27,3 %

inomainen;
54,6 |%

0,0 % 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 % 50,0 % 60,0 %

Vastaajista 13,6 % piti yhteyshenkilon tavoitettavuutta valttavana ja 4,6 %
tyydyttavana. 27,3 % vastaajista oli kuitenkin sitd mieltd, ettd tarjouspyyntoon

vastaaminen on hyvéa, ja 54,6 % piti sitd erinomaisena.
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TAULUKKO 32. Muutoksista tiedottaminen

N=22

valttava; 0 %

yva; 63,2 %

erinomainen;

00% 100% 200% 300% 400% 500% 600% 70,0%

Vastaajista yksiké&én ei pitdnyt muutoksista tiedottamista valttdvana. 15,8 % sen sijaan
piti sitd tyydyttdvana ja 63,2 % hyvand. Erinomaisena muutoksista tiedottamista piti
21,1 % vastaajista.

TAULUKKO 33. Sovitussa aikataulussa pysyminen

N=22

valttava; 4,6

tyydyttava;

hyva; 31,8

inomainen;
45,5%

0,0 % 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 % 50,0 %

Aikataulussa pysymista vain 4,6 % vastanneista piti valttdvana ja 18,2 % tyydyttavana.

Hyvané sen sijaan piti jo 31,8 % vastanneista ja erinomaisena lahes puolet, 45,5 %.



TAULUKKO 34. Painojalki

yydyttava;
18,2 %

hyva; 50,0 %

rinomainen
27,3 %

0,0 % 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 % 50,0 % 60,0 %

Vastanneista 4,6 % piti Gummerus Kirjapainon painojéalkeé vélttavana. Tyydyttavana
sité piti 18,2 % ja hyvana puolet, 50 %. Erinomaisena painojalkea piti 27,3 %

vastanneista.

TAULUKKO 35. Sidonnan laatu

hyva; 40,9 %

erinomainen;
36,4 %

0,0 % 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 % 50,0 %

9,1 % vastanneista piti sidonnan laatua vélttavana. Tyydyttdvana sitd piti 13,6 % ja

hyvané 40,9 %. Sidonnan laatua piti erinomaisena 36, 4 % vastanneista.



TAULUKKO 36. Hinta-laatusuhde

N=22

valttava;

yydyttava;
38,1 %

;57,1 %

erinomainen;

0,0 % 10,0 % 20,0 % 30,0% 40,0 % 50,0 % 60,0 %

Yksikaan vastaajista ei pitanyt hinta-laatusudetta vélttavanda. Sen sijaan tyydyttavéna
sité piti jo 38,1 %. Hyvéksi hinta-laatusuhteen on todennut 57,1 % vastaajista mutta

erinomaiseksi vain 4,8 % vastaajista.

TAULUKKO 37. Verkkosivut

N=22

valttava; 4,
%
tyydyttava;
22,7 %
hyva; 68,2 %

erinomainen;

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 %

4,6 % vastaajista piti verkkosivuja valttavana ja 22,7 % tyydyttavina. Hyvana

verkkosivuja piti jo 68,2 % mutta erinomaisena taas vain 4,6 % vastaajista.
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TAULUKKO 38. Tekninen tuki

N=22

valttava; 0 %

—

yydyttava;
27,3 %

hyva; 59,1 %

erinomainen;
13,6 %

00% 100% 200% 300% 400% 50,0% 600% 700%

Vastaajista kukaan ei pitanyt teknista tukea vélttavana. Tyydyttavana sité piti 27,3 %

vastaajista ja hyvana yli puolet, 59,1 %. Erinomaisena teknisté tukea piti 13,6 %.

Avoimet kysymykset
Kyselylomakkeessa oli muutama avoin kysymys strukturoitujen kysymysten liséksi.
Ensimmaiset kaksi avointa kysymysta liittyivat aiheeseen Toimintani

kirjapainopalvelun ostajana. Kyselylomakkeessa kysyttiin

e Jos et valitse kirjapainon suosittelemaa kokoa, miksi et? Vastauksina tuli muun
muassa se, etta Kirjan tarkoitus ja ulkonako vaativat muuta ja tilaajilla on usein
omaperadisia toiveita. Vakiokokoja kaytettaisiin mielelladan, mutta esimerkiksi
k&annoskirjojen formaatteja ei 1ahdetd muuttamaan. Lisdd avoimia vastauksia
liitteessa 2.

Toisena avoimena kysymyksena testattiin vastaajien tietamysta ympéristomerkityista ja
ymparistovastuullisista sisuspapereista. Olettamuksena oli, etté niistd ei tiedetd, eika

niit4 suositella. Kysymyksené oli

e Mainitse kolme kirjapainon suosittelemaa ymparistévastuullista sisuspaperia

nimeltd. Vastauksia oli tullut hyvin ja sisuspaperi Munken oli tiedetty parhaiten.
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Toiseksi tulivat sisuspaperi G-Print, ja Holmen Book. Lis&4 nimettyja

sisuspapereita liitteessa 2.

Kolmas ja neljas avoin kysymys liittyivét aiheeseen Mielikuvani Gummerus

Kirjapainosta.

Mika kuva sinulla on Gummerus Kirjapainosta? Kirjoita omin sanoin, mité
asioita liitat Gummerus Kirjapainoon. Vastauksista luotettavuus ja hyva
asiakaspalvelu nousivat kédrkeen niista asioista, jotka liitettiin Gummerus
Kirjapainoon. Myos edellédkavijyys ymparistdasioissa oli yhdistetty

Gummerukseen. Lis&dd mielikuvia Gummerus Kirjapainosta liitteessa 2.

Mainitse nimelté kirjapainot, joita kaytatte enemman kuin Gummerus
Kirjapainoa. WS Bookwell, Karisto ja Otava nousivat kolmen karkeen
painotaloista joita kdytettiin enemman kuin Gummerus Kirjapainoa. Myos
Gummerus Kirjapaino oli joillakin vastaajista eniten kaytetty Kirjapaino. Lisaa

suosittuja kirjapainoja liitteessa 2.

Viimeinen avoin kysymys oli aiheesta Mit& mieltd olette Gummerus Kirjapainon

palveluista viimeisen vuoden kuluessa? Kysymys antoi vastaajille mahdollisuuden

kehittdd Gummerus Kirjapainon toimintaa ja ehdottaa omia parannuskeinoja

painotydostojen lisddmiseksi.

Miten Gummerus Kirjapaino voisi parantaa toimintaansa ja viestintdansa? Mika
saisi teidat lisédmaan painotydostoja Gummerukselta? Vastaajat olivat aika
yksimielisi& hinnasta. Hintaa tulisi tiputtaa, jotta ostoja tulisi lis&. Laatua tulisi
myos tarkkailla entistd enemman, jotta ikévia véri- tai painovirheita ei paasisi

syntymaan. Lisaa parannusehdotuksia liitteessa 2.
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5 POHDINTA

Gummerus Kirjapaino haluaa ottaa yhteiskuntavastuun huomioon yritystoimissaan.
Y hteiskuntavastuun noudattamiseksi yrityksen on kohdeltava ihmisié ja ympéristoa
hyvin, ja samalla tuotettava voittoa eettisesti. Gummerus Kirjapaino on omasta

mielestdan toiminut yhteiskuntavastuullisesti, mutta mitd mielté ovat asiakkaat kun

asiaa tarkastellaan painotalon ulkopuolelta?

Tutkimuksesta

Tutkimuksen l&htokohtana oli selvittdd, onko Gummeruksen asiakkailla mielenkiintoa
ympéristovastuulliseen kirjanpainantaan. Vastuunsa kantava yritys oli luonut myos
asiakkailleen mahdollisuuden toimia vastuullisesti, mutta asia ei tuntunut kustantajia
kiinnostavan. Siksi tutkimuksessa pyrittiin alaongelmina kartoittamaan sitd, millaisena
asiana yhteiskuntavastuu nahdaan ja kuinka ndma asiat vaikuttavat kirjapainopalvelujen
ostoon. Onko Vihredn Kirjan suosion puute kiinni markkinoinnista vai omista arvoista

vai jostakin muusta?

Y hteiskuntavastuun ndkékulmasta Gummerus Kirjapainon asiakkaat arvostavat vihreda
toimintaa. He ovat epéilevéisia sen suhteen, toimiiko yritys todella aina eettisesti, mutta
jos tarjolla on kotimainen avainlippu-tuote, niin sen laatuun ja vastuullisuuteen uskotaan
enemman kuin ulkomaisen vastaavan tuotteen. Asiakkaat valitsevat tutkimuksen
mukaan ensisijaisesti kotimaisen ja ympadristovastuullisen tuotteen. Luulisi siis, etta
Vihred Kirja olisi suositumpi. Yhdeksi ongelmaksi nousee kuitenkin lukijoiden
kiinnostus asiaan. Tutkimuksessa tuli esille, etta kirjojen lukijoita vastuullisuus ei juuri
kiinnosta, ja vain alle puolet lukijoista on valmiita ostamaan ymparistovastuullisesti
tuotetun kirjan. Kysymys kuuluu, pitdisiko vihredad markkinointia tehostaa ja suunnata
sitd entistd enemman lopulliselle lukijalle? Jos lukijat osaisivat vaatia vastuullisia
tuotteita, olisi kirjailijoiden ja kustantajien toimittava heidan ehdoillaan jotta kirja myy.
Tutkimus osoitti, ettd asiakkaiden mielesté hiilijalanjaljen merkitseminen kirjoihin olisi
vastuullinen teko. Gummerus voisi siis merkata hiilijalanjéljen kirjoihin, jolloin lukijat
huomaavat, etté niinkin arkipaivéinen asia kuin Kirja, syo ymparist6a siind missa
liikenne ja energian tuhlaus. Jos hehkulamput vaihdetaan energiansééstélamppuihin,

niin miksi paperia ei voisi vaihtaa FSC-paperiin?
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Vaikka FSC-merkityssa paperissa puuraaka-aineen toimitusketju voidaan jéljittaa
alkuperametséan asti, tdma ei heréattanyt asiakkaissa kiinnostusta. Kysyttédessa FSC-
paperin valinnasta tavallisen tai joutsenmerkityn paperin sijaan, noin puolet vastaajista
oli eri mielta FSC:n ensisijaisuudesta. Toisaalta kierratyskuitu ja vakiokoko saivat
asiakkaat puolelleen. Tarkoittaako tdma sit4, ettd FSC on kustantajille vield niin tuore ja

tuntematon asia, etta sité ei osata valita muiden joukosta?

Kustantaja-asiakkaat kannattavat suuremmissa osin yhteiskuntavastuullista toimintaa.
He tukevat kotimaisia tuotteita tukien samalla sosiaalista vastuuta, ja kannattavat
kierrétystd ja vakiokokoja tukien samalla ymparistovastuuta. Tutkimuksen alku paljasti,
ettd asiakkaat kannattavat vastuullista toimintaa joten Vihredn Kirjan suosion puute ei
varmasti johdu Gummeruksen ja asiakkaiden erilaisista arvomaailmoista. Tutkimus
0soitti myos, ettd suurin osa vastaajista oli kuullut aikaisemmin ”Tee kirja! Vihredsti! -
teemasta ja kokivat, ettd Gummerus antaa tarpeeksi tietoa
yhteiskuntavastuullisuudestaan. Suurin osa asiakkaista oli valmiita myds ostamaan
Vihreédn Kirjan. Nayttaa siis, ettd markkinointikin on nakynyt. Suurin kynnys, miksi
asiakkaat eivat kaytd Vihreada Kirjaa, on sen hinta. Vaikka vastuullisuus merkitsee
paljon kirjapaino- ja kustannusalalla, niin ymparistovastuullisesta tuotteesta ei olla
valmiita maksamaan enempéé, ainakaan montaa senttia kirjalta. Vastauksena aiemmin

pohdittuun kysymykseen kuinka saada asiakkaat vihreammiksi, on hintojen lasku.

Esille nousi myds Vihredn Kirjan eettisyyden toinen puoli. Paperitehtaita lakkautetaan
kovaa vauhtia ja ty6ttomyys nousee sen myota. Ei pidetd soveliaana mainostaa paperia
vastuullisena samalla kun tuotanto siirtyy ulkomaille, jossa sen vastuullisuudesta ei olla
endd varmoja. Taantuman aikana yritykset eivat uskalla ottaa riskeja ja pysyvét tutussa

ja turvallisessa, ja samalla myds edullisimmassa vaihtoehdossa.

Tutkimuksen tuloksena asiakkailla on mielenkiintoa ymparistovastuulliseen
kirjanpainantaan. Asiaa varjostavat kuitenkin sen arvokkaampi hinta seka lukijoiden
mielenkiinnon puute. Tuloksena voidaan péétella, ettd jos lukija haluaa tuotteensa
ymparistovastuullisesti tuotettuna, hdn maksaa siita hiukan enemman. Jos lukija
puolestaan maksaa tuotteesta enemman, pystyvat kustantajatkin maksamaan siita

enemman.
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Nykytilanne

Asiakkaat ovat tyytyvaisia Gummerus Kirjapainon toimintaan. He pitdvat Gummerusta
luotettavana ja laadukkaana yrityskansalaisena, ja haluavat asioida yrityksen kanssa
jatkossakin. Tutkimus osoitti, ettd yhteiskuntavastuullinen kirjapaino, joka tukee
kestavaa kehitystd, on edelldkavija alalla. Kun ihmisten tietoisuus saadaan kasvamaan ja
he ovat herédnneet kunnolla siihen tosiasiaan, ettd yhteiskunta ja ympaéristo tarvitsevat
apua, he tulevat toimimaan entistd ahkerammin niiden hyvéksi. Talla hetkell& tuota
herddmisté saattaa hairita ihmisten varovaisuus ja talouden suuret heilahtelut.
Yhteiskuntavastuun osa-alueeseen kuuluu sosiaalisen ja ymparistovastuun lisaksi myos
taloudellinen vastuu. Karkeasti sanottuna vastuu siit4, ettd raha virtaa. Taantuman
aikana raha ei virtaa, ja tdrkeimmaksi vastuualueeksi juuri tall4 hetkella nousee talous ja
sen pystyssé pitdminen. Nyt ei ole aikaa miettid ihmisoikeuksia ja ympariston huonoa

tilaa siind méérin jossa niitd tulisi miettid. ”Kun kriisi menee ohi, niin palataan asiaan.”

Tyon tekeminen

Opinndytetyon aihe on ajankohtainen, jonka vuoksi paivittdiset uutiset ja tapahtumat
antoivat hyvié ajatuksia tyohon. Itse tutkimuksen otos jai valitettavan pieneksi, silla
kysely lahetettiin sdhkoisesti 80:Ile Gummerus Kirjapainon kustantaja-asiakkaalle, ja
tastd joukosta vain reilu neljdnnes, 22 henkil®d, vastasi. Mielenkiinnon tai ajan puute
ovat varmasti syyna pieneen vastausprosenttiin. Tdma 22 henkinen joukko antoi
kuitenkin suuntaa suuremman joukon mielipiteille. Tyon reliabiliteetti voi heitelld ajan
saatossa, silla talla hetkelld kustantajat eivat tuntuisi olevan valmiita maksamaan
vastuullisesti tuotetusta kirjasta enempaa kuin normaalista, mutta muutaman vuoden
paasté tilanne voi olla toinen. Tosiasia on, ettd ekoteot nousevat muoti-ilmioksi
muutaman vuoden vélein. On heitd, jotka toimivat vastuullisesti aina, mutta on myos

heitd, jotka toimivat vastuullisesti vain jos ulkopuolinen tarkkailija sit4 odottaa.

Tyon mittari on johdettu teoriasta, ja mittari tehtiin yhteistyéna Gummerus Kirjapainon
kanssa. Taman vuoksi uskottiin siihen, ettd mittari on validi ja mittaa oikeita ja
haluttuja asioita tehden tutkimuksesta luotettavan. Koska alkuperéinen otos oli 80, joista

kuitenkin vain 22 vastasi, ei voida olla varmoja, etta loput 58 vastaajaa olisivat olleet
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samaa mieltd 22 vastanneen kanssa. Tama vuoksi tuloksia ei voida taysin varmasti

yleistaa koskemaan kaikkia 80:aa kustantajaa tehden tutkimuksesta aidosti luotettavan.

Tutkimuskysymykset perustuivat teoriaan painottuen ensin yhteiskuntavastuun
puolelle. Lomakkeen kahdessa ensimmaéisessd kohdassa nékyi vastaajien mielipiteet
vihreistd arvoista liittyen yhteiskuntavastuuseen, jonka jalkeen tutkittiin mielipiteité
ostajan nakokulmasta. Néin saatiin esille se, kuinka hyvin Gummeruksen tarjoamat

tuotteet ja palvelut ovat jaaneet mieliin, eli onko markkinointi ja palvelu kunnossa.

Kaiken kaikkiaan tyd oli mielenkiintoinen toteuttaa, silla tuloksena néki kuinka
ympéristoasioihin suhtaudutaan yritysmaailmassa. Halua on olla vastuullinen, mutta
taloudellinen vastuunkanto tuntuu menevén sosiaalisen ja ympéristovastuun edelle.

Raha ratkaisee ja jos vastuullisuus olisi halvempaa, se olisi my®s suositumpaa.
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LIITTEET

Liite 1. Saatekirje ja kyselylomake

Hyva kirjantekija,

Olen Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelija ja teen
opinndytetydnani tutkimusta Gummerus Kirjapaino Oy:n
lanseeraamasta teemasta "Tee kirja. Vihreasti!"

Kyselyn tarkoituksena on selvittda Gummerus Kirjapainon asiakkaiden
yhteiskunta- ja ymparistdvastuullisia nakemyksia ja tutkia, miten ne
nakyvat asiakasyrityksen pdivittdisessa toiminnassa.
Yhieiskuntavastuullinen toiminta on kestdvan kehityksen mukainen
taloudellisesti kannattavaa toimintaa, joka ottaa huomioon lait ja
asetukset mutta myds toiminnan kauaskantoiset vaikutukset luontoon,
yhteisdihin seka yksildiden elamaan.

Tee kirja. Vihredstil

Vihredsti tuotettu kirja on ulkoisesti samanndkdinen kuin muutkin
kirjat, mutta kuormittaa ymparistoa normaalikirjaa vahemman. Kirja
voi olla vihredmpi esimerkiksi seuraavissa tapauksissa:

« Kaytetdan vakiokokoja; hyGdynnetdan painoarkki painossa
mahdollisimman tarkkaan lopputuotteessa ja
roskiin/kierratykseen meneva osuus on vahainen.

+ Painopaperina on FSC-sertifioitu materiaali; mika tarkoittaa, etta

uuraaka-aineen toimitusketju (CoC — Chain of Custody) voidaan

uotettavasti jaljittaa aina alkuperametsaan asti. Lisdtietoja

« Valitaan kotimainen materiaali; tuotetaan lahella loppukayttos,
ei turhia kuljetuksia.

Painopaperissa kaytetdan kierratyskuitua

I(il?la painetaan ja jaellaan kotimaassa

Vahennetaan jalkikasittelyja

Tuotetaan vain tarvittava maara tdsmapainoksena

Kirjapainolla on sertifioitu ymparistdjarjestelma esim. IS0 14001

Klikkaamalla oheista linkkia padset kysymyslomakkeelle, vastaaminen
kestdd noin 10 minuutiia. Vastausaikaa sinulla on 20.4.2009 ast.
Vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti ja nimettomina.

Vastauslomakkeen alussa on erillinen yhteystietolomake,
jonka tayttamadllad osallistut kolmen kirjapalkinnon arvontaan.
Kiitos osallistumisesta!

Yetavallisin terveisin,
Karita Silander



[TANM A ' | Tee kirja. Vihreasti! — opinnaytetyon
KIRJAPAINO OY kyselytutkimus
Vastaajan tiedot

Yritys/organisaatio
Etunimi

Sukunimi

Osoite

Puhelin

Sahkoposti
Kysymykset

Ndikemykseni yhteiskuntavastuusta

Uskon yritysten toimivan aina eettisesti

(" Kyllg
" Ei

Uskon kotimaan tuotannon olevan vastuullisempaa kuin ulkomailla
" Kyllg
(" Ei

Kotimainen tuote on aina kalliimpi kuin ulkomainen.
" Kyllg

(" Ei

Valitsen ensisijaisesti kotimaisen tuotteen.
" Kylla

(" Ei

Valitsen ensisijaisesti ymparistovastuullisen tuotteen.
" Kyllg
Ei

P

Meilla on tarve kertoa ndkyvasti kirjan ymparistokuormituksesta.

(" Kyllg
C Ei

Lukijamme ostavat mieluummin ymparistovastuullisesti tuotetun kirjan.

~

(" Kyllg
(" Ei
Lukijamme ovat kysyneet meilta kirjan ymparistokuormituksesta.

(" Kyllg
T E

f

Mielipiteeni vihreista arvoista kirjatuotannossa
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Tulosta | Sulje

Vastausvaihtoehtoina 1 = tdysin samaa mieltd, 2 = samaa mieltd, 3 = eri mieltd, 4 = téysin eri

mieltd
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Valitsen Avainlippu-tuotteen todenndakoisemmin kuin tavallisen tuotteen
1020304

Valitsen mieluiten kotimaisen kirjapainon

1020304

Valitsen FSC-merkityn tuotteen todenndkodisemmin kuin tavallisen tuotteen

C10C 20304

Valitsen FSC-merkityn tuotteen todenndkdisemmin kuin Joutsenmerkityn tuotteen
C10C 2030 4

Valitsen kierratyskuitua sisdltavan materiaalin, kun haluan haluan tehda
ympadristoystavallisemman kirjan
C10C203C4

Tilaan vakiokokoisen tuotteen mieluummin kuin erikoiskokoisen
1020304

Ostan kirjapainopalvelun mieluiten ymparistosertifioidusta kirjapainosta
C10C203Ca4

Valitsen Gummerus Kirjapainon yhteistyokumppanikseni ymparistovastuullisen
toimintansa ansiosta.

C102030C4

Hiilijalanjaljen merkitseminen kirjoihin on vastuullinen teko.
C1020304

Painotyota tilatessani kirjan hinta on ymparistovastuullisuutta tarkeampaa.
C102030C4

Painan kirjani mieluiten digitaalisesti tismdpainoksina
C10C 2030 4

Toimintani kirjapainopalvelujen ostajana

Vastausvaihtoehtoina 1 = tdysin samaa mieltd, 2 = samaa mieltd, 3 = eri mieltd, 4 = tdysin eri
mielta

Kirjapainot suosittelevat vakiokokoja
C10C 2030 4

Valitsen kirjapainon suositteleman vakiokoon
1020304

Jos et valitse kirjapainon suosittelemaa kokoa, miksi et:

Mainitse kolme kirjapainon suosittelemaa ymparistoystavallista
sisuspaperia nimelta:

a)

b)
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Meilla on ymparistoohjelma/ohjeet ymparistoystavilliselle ostamiselle
" Kylla

 Ei

Olemme miettimassa linjauksia ymparistoystdvalliselle ostamiselle
" Kyllg
Ei

s

Olen valmis maksamaan ympadristévastuullisesta tuotteesta enemman kuin
normaalituotteesta. Ruksaa sopivin vaihtoehto.

" alle 0.05 eur/kirja
~alle 0.10 eur/kirja
" alle 0.20 eur/kirja
alle 0.50 eur/kirja
(" yli 0.50 eur/kirja
En ole valmis maksamaan enemman

Vastausvaihtoehtoina kylld/ei

Olen kuullut "Tee kirja. Vihreasti” —teemasta aikaisemmin.
" Kyllg

(" Ei

Gummerus Kirjapainon ymparistovastuullisuudesta saa tarpeeksi tietoa.
" Kylla

~Ei

-

Olen kiinnostunut ostamaan Vihrean kirjan.

(" Kyllg
" Ei

Mielikuvani Gummerus Kirjapainosta

Mika kuva sinulla on Gummerus Kirjapainosta? Kirjoita omin sanoin, mita asioita liitat
Gummerus Kirjapainoon:

Mainitse nimelta kirjapaino/painot, jota kaytiatte enemman kuin Gummerus
Kirjapainoa.

Mita mielta olette Gummerus Kirjapainon palvelusta viimeisen vuoden
kuluessa?

Vastausvaihtoehdot 1 = Valttdvéd, 2 = Tyydyttava, 3 = Hyva, 4 = Erinomainen
Yhteydenottopyyntéon vastaaminen

1020304

Myyjdn tavoitettavuus

C1C20C3C4

Tarjouspyyntoon vastaaminen



1020304
Yhteyshenkilon tavoitettavuus
C10203C4

Muutoksista tiedottaminen
C10203C4

Sovitussa aikataulussa pysyminen
C10203C4

Painojalki

C10203C4

Sidonnan laatu
C10203C4
Hinta-laatusuhde

C10C 2030 4

Verkkosivut

1020304
Tekninen tuki

' 's

1020304
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Miten Gummerus Kirjapaino voisi parantaa toimintaansa ja viestintadnsa? Mika saisi

teidat lisdaamaan painotydostoja Gummerukselta?

Laheta tiedot | |

Tyhjenna lomake

J

Poistu vastaamatta




Liite 2. Avoimien kysymysten vastaukset

Jos et kéyta kirjapainon suosittelemaa kokoa, miksi et?

7

Joissain tapauksissa muu koko on perusteltu graafisista syista - valokuvateoksen

kuvat voivat vaatia tiettyja mittasuhteita. Joskus ulkomailta ostetun mutta
Suomessa painettavan kdanndéskirjan taitto on tehty erikokoiseksi kuin
suomalainen paino suosittelee.

Suosittelu voisi olla aktiivisempaa, myos tarjouspyyntdvaiheessa. Vakiokokoasia

ei valttamatta ole aktiivisesti mielessa kaiken muun ohessa. Jarkevaa ilman
muuta niita hyddyntaa.

Tilaajan toivomus.

Jos muualla tuotettu originaaliaineisto on muussa kuin vakiokoossa ja sen
muuttaminen ei onnistu.

Jos kaanndskirja, jossa on tarkoin mietitty formaatti, niin en lahde sita
muuttamaan.

Kirjan tekijalla usein omaperaisia toiveita.
Jos kirjan tarkoitus ja ulkondko vaativat muuta.

Joskus tuotteen kayttotarkoitus edellyttaa tiettya kokoa vaikka se ei olisikaan
kirjapainon suosittelema.

Mainitsen kolme kirjapainon suosittelemaa ymparistdvastuullista sisuspaperia nimelta:

Munken (FSC)
Munken lynx
G-print
MultiArt
Holmen

Ei ole suositeltu, kdytamme samoja vakiopapereita
Arvaan Munken
En muista

70g G Print .96
Munken

Cyclus
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Jani B. hoitaa nama, konsultoin aina hanta
Ei ole suositeltu

Ei ole suositeltu

Munkenin paperit

e Holmen Book (FSC)
G-Print
G-Art
MaxiArt
Ensolux
Ei ole suositeltu
709 G-Classic .97
Arctic

e G-Print (FSC)
Gallerie Art Sllk
Holem Book
Cyklus
Pamosuper
Ei ole suositeltu
509 Terbook std. 1.25

Mika kuva sinulla on Gummerus Kirjapainosta? Kirjoita omin sanoin, mita asioita liitat
Gummerus Kirjapainoon.

o Kotimainen, vastuullinen, luotettava, hyvé ja ystavallinen palvelu.

e Luotettava, toimitusvarmuus, asiakasystavallisyys, laadukkaat tuotteet,
aikataulut pitavat, joustavuus yms.

e Luotettava, joustava ja vastuullinen

e Luotettava yhteistykumppani

e Laadukas, aikataulusidonnainen, hieman kallis

e Asiallinen, joustava ja melko luotettava. Hyvéa asiakaspalvelu

e Olen aina laatuun ja hyvaan palveluun seka joustavuuteen kiinnittanyt
huomiota, nyt kyllakin on ollut vaikeuksia, muttei ole horjunut viel& kovin
pahasti, laatukasite.

o Pitkajanteisyys, asiakaslahtoisyys, kiva henkilosto, laadukas - valitettavasti
mik&an noista ei riitd korvaamaan sopivaa hintaa, niin paljon kuin noita
piirteitd olen Gummeruksen kanssa tydskennellessani oppinut arvostamaan.
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Osaava, ammattitaitoinen, edellakavija, ymparistoystavallinen.
Ammattitaitoinen, luotettava.

Olemme saaneet hyvaa ja henkildkohtaista palvelua jo vuosien ajan Helsingin
toimiston ihmisten kautta. Myds vastuuhenkil6t Jyvaskylan painossa ja TPT-
reprossa ovat olleet térkeita kontakteja.

Ystavallinen ja asiantunteva palvelu. Loistava yhteistyékumppani, joka on
kiinnostunut siitéa mité julkaisemme.

FSC-sertifikaatti, Sanna Porkka.
Hyva palvelu, tdsmallinen toimitus, kilpailukykyiset hinnat.

Luotettava yhteistydkumppani, tilaajaystavalliset hinnat, pitda lupauksensa ja
aikataulunsa, kohtalaisen hyva laatu.

Jyvaskyld, heittelehtiva laatu.

Edellakavija ymparistdasioissa, hyva ja luotettava palvelu.
Tasmallinen, luotettava.

Asiantuntevuus, hyva asiakaspalvelu.

Hyva asiakaspalvelu, hyva painojalki.

Mainitse nimelta kirjapaino/painot, jota kdytatte enemman kuin Gummerus Kirjapainoa.

Ostan eniten Gummerus Kirjapainosta.

Vaihtelevasti WS Bookwell.

Useita. Kirjataloista Otava, Karisto, WS-Bookwell.

Suomalainen kirjapaino X, jonka nimea en kuitenkaan halua paljastaa.

En kaytéa vield muuta, jos vain saamme asiat korjaantumaan niin en kaytakaan
muita painoja.
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Karisto, Saarijarven Offset.

Forssan Kirjapaino, useat lehtipainot.
kaytdmme muita vain yhteispainatuksissa.
Kaytdmme eniten Gummerusta.
Kaytadmme eniten Gummerus Kirjapainoal
WS Bookwell, Hakapaino.

Bookwell, Karisto, Otava.

Otavan Kirjapaino, Ws Bookwell Oy.

Miten Gummerus Kirjapaino voisi parantaa toimintaansa ja viestintddnsa? Mika saisi

teidét lisddmaan painotydostoja Gummerukselta?

Lahinna hinnasta kiinni, tyGssa ei ole valittamista.
Painon olisi syyta hankkia vihkolinja. Nelivaridigipainatuksten hintaa alas.

Tana paivana, ja myos ennen, hinnalla on suuri merkitys. "Vihreista"
painopapereista ei mielesténi kannata puhua niin paljon, etenk&aan kun
paperitehtaita suljetaan, tuotanto muuttaa ulkomaille ja paperit vaihtavat nimi4,
ja sen myo6ta laatu usein myds muuttuu.

Kilpailukykyinen hinta ja parempi aikatauluissa pysyminen.

Hinta, yksiselitteisesti. Hintatason korotus on ainakin paljon ostavaan
asiakkaaseen pain nayttanyt perin karuna ja sellaisena, etta tdéiden on haluttukin
antaa mennd muualle. Myyjat ovat tehneet parhaansa, siita olen vakuuttunut.
Koko toimituksemme tekee mielelldan Gummeruksen kanssa tditd, vaan jos
edella on kolme halvempaa tarjousta, en vaan voi ty6ta silloin ostaa. Ostan
melkoisesti ja siksi myds tapa, jolla korotukset on tehty - kertarysays - on
heikentanyt asiakassuhdetta. Sukupolvenvaihdos on vaistaméaton juttu, vaan
vanhan kaartin myyjien G-henkea kannattaisi koettaa valittdd nuoremmalle
polvelle. Se on ollut ehdottomasti Gummeruksen valtti, muilta ei samanmoista
otetta ole valittynyt: asiakaslahtdisyyden ja ammattiylpeyden yhdistelméa. saada
uskottavuus takaisin kirjapainon huippu -laatupaino osaamiseen ja laatu
varipainatukseen takaisin , ei varivirheellisia tuotteita. Kuulen nykyisin ympari
Suomea puhuttavan Gummeruksen painotalon ongelmista, painojaljesta ja
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varivirheista. Olisi aika saada téhan parannus ja ettei kustantajan tarvitse
jannittaa tuleeko painosta hyvaa painojalked omaava tuote, Muuten asiat menee
mallikkaasti, ja ison talon joustavuudella. Helsingin toimiston lakkauttaminen ei
ehka ole pitkalla tahtaimella viisasta: juuri ndma henkil6t ovat pystyneet
takaamaan tiedon kulun ja palvelun laadun. Jos toiminta nyt keskittyy
vakiomateriaaleihin ja vakiokokoihin, ei se enda palvele meita. Sujuva yhteisty6
offsetpainon liséksi digipainon ja TPT-repron kanssa on olennainen asia meille
palvelukokonaisuudessa.

Hinta on ollut ainoa syy valita joku muu paino.

Emme voi lisata enéd, kaikki ostetaan G:It, mta voidaan.
En osaa sanoa.

Hintataso.

Halvempi hinta.



