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llImastonmuutos ja kuluttajien kasvava tietoisuus ekologisia arvoja kohtaan on
huomattu yrityksissa. Yritykset vastaavat haasteeseen ja tarjoavat asiakkailleen
ekologisemmin valmistettuja tuotteita. Ekologisuuden merkitys yritysten kilpailu-
keinona on kasvanut.

Opinnaytetyoni toimeksiantaja oli Natural Indigo Finland Oy, joka valmistaa luon-
nonmukaista varjaysainetta. Opinnaytetydni tavoitteena oli selvittdd markkinoin-
titutkimuksella, millaista lisdarvoa luonnonmukainen varjaysaine toisi pakkaus-
alalla toimiville yrityksille Suomen markkinoilla. Toimeksiantajan tuote on uusi ja
sen markkinointiin ja kehitykseen yritys tarvitsee tietoa kohdemarkkinoilta. Ta-
man markkinointitutkimuksen tarkoitus oli kerata taman hetken tietoa markkinoilta
Natural Indigo Finland Oy:n paatoksenteon tueksi ja edistaa yrityksen markki-
nointia. Tutkimuksen tulokset olivat suuntaa antavia toimeksiantajan toiminnan
edistdmiseksi.

Kayttamani tutkimusmenetelma oli laadullinen markkinointitutkimus. Haastatte-
luiden kysymykset olivat puolistrukturoituja. Haastattelukysymykset olen suunni-
tellut analysoinnissa kayttamani kolmen teeman mukaisesti. Kolme teemaa tar-
kastelivat haastateltavien yritysten suhdetta niiden asiakkaisiin, haastateltavien
yritysten suhdetta tuotteeseen ja haastateltavien yritysten omiin toimintoihin ja
arvoihin. Haastateltavia yrityksia oli tutkimuksessa kolme ja olen valinnut haasta-
teltavat oman harkinnan mukaan.

Tutkimus selvitti, ettda luonnonmukainen varjaysaine toisi haastatelluille yrityksille
lisaarvoa lisaamalla niiden kilpailukykya markkinoilla seka vahvistaisi yritysten ar-
voja ekologisesti ja eettisesti. Se toisi lisaarvoa myos yritysten brandaykseen ja
markkinointiin. Tutkimus osoitti, etta merkittavin luonnonmukaisen varjaysaineen
lisdarvoa tuova ominaisuus on biopohjaisuus, joka oli merkittava motivaation
lahde yritysten omissa arvoissa ja asiakkaiden tarpeissa. Varjaysaineen luonnon-
mukaisuuden lisaarvoa tuottava merkitys sisaltyi brandayksella viestittavaan mie-
likuvaan yritysten ymparistoystavallisesta arvomaailmasta.

Asiasanat: ekologisuus, lisa- arvon tuotto, luonnonmukainen varjaysaine
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Companies have noticed the importance of climate change and the growing in-
terest towards ecological values among customers. Companies are taking on this
challenge and they are providing their customers more ecologically produced
products. Ecological aspect as a factor of competitiveness has more importance
for companies today.

The client for the thesis was Natural Indigo Finland Oy. The company produces
ecologically made colorant. Objective for the theses was to conduct a marketing
research and to define the possible value the ecological product would produce
for companies that were operating in the packaging industry in the Finnish mar-
ket. The client’'s product is new, and the company needs information from the
target market for marketing and development. The purpose of this marketing re-
search was to collect the most recent data for the client’s strategical decision
making and to promote its marketing. The outcome of the study did advance a
frequent understanding of the value development for the client.

The method of approach to the study was a qualitative marketing research. The
questions asked in the interviews were semi- structured. The interview questions
were based on the three themes that guided the analysis. The three themes
viewed the relation between interviewed companies and their customers, product
and their own values. This research included three interviews. The interviewed
companies were picked by the author’s free choice.

The study concluded that a natural colorant would add value to the competitive-
ness of the companies interviewed and it would deepen their values ecologically
and ethically. It would also add value to the branding and marketing of the com-
panies. The study pointed out that the most essential feature creating value is the
colorant being a bio-based product, which is a remarkable source of motivation
in the company values and customer needs. The organic aspect of the natural
colorant was an important part of building an image of environmentally friendly
company values.

Key words: ecological, add value, natural colorant
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyn tarkoitus ja toteutus

Taman opinnaytetyn tarkoituksena oli tutkia markkinointitutkimuksen avulla, mil-
laista lisaarvoa luonnonmukainen varjaysaine toisi haastatelluille yrityksille. Tut-
kimusmenetelmana oli laadullinen markkinointitutkimus, jolla selvitettiin tutkimuk-
seen valittujen yritysten asenteita ja arvoja ekologisesta nakokulmasta. Opinnay-
tetyoni toimeksiantaja oli vuonna 2017 toimintansa aloittanut perheyritys, joka
tuottaa luonnonmukaista varjaysainetta itse viljelemastaan morsinko-kasvista.
Nyt yritys tahtéaa B2B markkinoille ja kartoittaa potentiaalisia toimialoja Suo-
messa. Pakkausala on erityisen kiinnostuksen kohde, silla alalla on paljon toimi-
joita ja pakkausmateriaalien valmistajat varjaavat tuotteitansa. Lisaksi pakkaus-
alalla yhtena vallitsevana trendina on ekologisuus tuotteissa ja toiminnassa. Ku-
luttajien tietoisuus ymparistdarvoista vaikuttaa heidan ostopaatoksissa, ja ohjaa

pakkausalan yrityksia tuottamaan entista ymparistoystavallisempia tuotteita.

Opinnaytetyoni tutkimusongelmana oli selvittda, millaista lisdarvoa luonnonmu-
kainen varjaysaine toisi haastateltaville yrityksille. Tutkimalla yritysten arvoja ja
asenteita luonnonmukaisesta varjaysaineesta, tutkimuksessa maariteltiin lisaar-
von tuottoon vaikuttavia merkityksia. Tutkimusongelman lahestymistapana oli
teemahaastattelut. Tutkimusongelman jasentelyn tyokaluna on kaytetty kolmea
teemaa, joiden avulla lisdarvon syntya tulkittin kolmesta nakdkulmasta. Ensim-
mainen teema tutki haastateltavan yrityksen ja sen asiakkaiden valista suhdetta.
Se selvitti, millainen merkitys yrityksen asiakkaiden ekologisilla valinnoilla on yri-
tykselle. Toisen teeman avulla selvitettiin yrityksen omia asenteita varjaysaineen
hankintapaatoksessa. Toinen teema tutki haastateltavan yrityksen ja varjaysai-
neen toimittajan valista suhdetta. Kolmannella teemalla selvitettiin haastateltavan
yrityksen omaa arvomaailmaa ekologisesta nakokulmasta. Teemat muodostivat
tutkimuksessa kaytetyn teoreettisen idearakenteen, johon teemahaastatteluiden
puolistrukturoidut kysymykset jarjestivat haastatteluiden vastaukset teemojen
mukaisesti. Kunkin teemaan analysoituja merkityksia johdettiin tutkimusaineis-
tosta maaritellyista motivaatiolahteista. Kolmen teeman teoreettisella idearaken-
teella selvitettiin merkityksia lisaarvon tuotolle kokonaisvaltaisesti.
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Haastateltaviksi valittiin kolme yritysta pakkausalalta, joista kaksi on paakaupun-
kiseudulla toimivaa startup -yritysta. Vastapainoksi naille kolmas valittu yritys on
pitkaan alalla toiminut perheyritys Etela-Pohjanmaalta. Yritykset on valittu harkin-
nanvaraisesti. Yritysten valintaan vaikutti niiden ekologinen arvomaailma, joka
nakyy niiden toiminnassa ja markkinoinnissa. Haastattelut toteutettiin syyskuussa
ja lokakuussa 2019 puhelinhaastatteluina, jotka taltioitiin aanitiedostoiksi. Nau-
hoituksella varmistettiin, ettei tiedon taltioinnissa tapahdu puutteita tai virheita.
Nauhoitetut haastattelut litteroitiin, jotta keratyn tiedon jarjestaminen ja kaytto olisi

johdonmukaista tutkimuksen edetessa.

Opinnaytetyoni teoreettinen osuus kasittelee aluksi markkinointitutkimusta ja se-
littaa sen kayttdéa tiedon hankinnan tydkaluna. Teoreettisen osuuden markkinoin-
titutkimusprosessin kuvaus auttaa hahmottamaan askel askeleelta tutkimuksen
tekemiseen liittyvaa prosessin hallintaa. Teoriaosuus tarkastelee myos ekologi-
suutta yrityksen arvona. Teorian viimeinen osa kasittaa laadullisen markkinointi-
tutkimuksen ominaispiirteita yksityiskohtaisemmin. Edella mainitut teorian osat

muodostavat tdman opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen.

Opinnaytetyon empiirisessa vaiheessa toteutettiin aineiston analyysi. Analyysin
rakennetta jasensi haastattelurungon kolme teemaa, joiden avulla selvitettiin tut-
kimusongelmaa kolmesta nakokulmasta. Usean nakokulman kautta lisaarvon
tuottamiseen vaikuttavia merkityksia oli mahdollista tulkita kokonaisvaltaisemmin.
Analyysissa tutkittavien yritysten arvomaailma ulotettiin koskemaan luonnonmu-
kaisen varjaysaineen hankintapaatosta, asiakkaiden tarpeita ja yritysten omia ar-
voja. Analyysin tarkoituksena oli tuoda syvallisempaa ymmarrysta luonnonmukai-
sen varjaysaineen tuomaan lisaarvoon yrityksille, jotka toimivat pakkausalalla. Ai-
neiston analyysin tulkinnasta tehdyt johtopaatokset olivat empiirisen tutkimuksen

tulos.

Taman opinnaytetyon tavoite oli Natural Indigo Finland Oy:n B2B markkinoinnin
ja myynnin kehittdaminen keraamalla ja analysoimalla tietoa pakkausalalla toimi-
vien yritysten arvoista ja asenteista luonnonmukaista varjaysainetta kohtaan. Ta-
man laadullisen markkinointitutkimuksen johtopaatdksia ei voi yleistaa koske-

maan pakkausalalla toimiviin yrityksiin yleisesti, pienen otannan vuoksi.



1.2 Markkinointitutkimuksen taustaa

Ekologisuuden merkitys on kasvanut pakkausalalla. Kuluttajat ovat tietoisia ym-
paristoarvoista ja eettiset arvot vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen. Pak-
kausalalla toimivat yritykset vastaavat asiakkaidensa ekologisiin ja eettisiin vaa-
timuksiin kehittamalla uusiutuvia ja biohajoavia materiaaleja ja tuotteita. VTT:n
tekema Tulevaisuuden elintarvikepakkaus- tutkimus selvitti kuluttajien toiveita ja
odotuksia pakkauksista. Tutkimuksen tuloksena oli, etta ekologisuus on kulutta-
jille hyvin tarkea tekija pakkausta valitessaan. Pakkaus vaikuttaa kuluttajan osto-
paatokseen. (VTT 2011.) Ekologisuuden vaikutus nakyy kuluttajien ostokayttay-
tymisessa. He haluavat vaikuttaa ymparistoarvoihin valinnoillaan. Kuluttajia kiin-
nostaa tuotteen koko elinkaari ja sen kierratettavyys. He haluavat myos tietaa
tuotteissa kaytetyista raaka-aineista ja miten tuotteet on valmistettu. Kuluttajat
ovat valmiita vaihtamaan kayttamaansa brandia ekologisuuden ja eettisyyden
vuoksi. (Ottman 2011, 33-34.)

Ekologiseen pakkaussuunnitteluun vaikuttaa myds silla pakattava tuote. Ekologi-
sesti suunnitellussa pakkauksessa otetaan huomioon pakkauksen ja tuotteen
koko elinkaari ja se on kokonaisvaltaista. Kuluttajien ostokayttaytymisen lisaksi
pakkaussuunnittelun ekologisuuteen vaikuttaa lainsdadantd. Esimerkiksi kosme-
tiikkka-alalla toimivan Lumene Oy:n pakkausmateriaaleilta laki edellyttaa elintarvi-
kekelpoisuutta. (Olkkonen-Seppo, 2018.) Pakkauksen suunnittelussa kestavan
kehityksen periaatteet koskevat myos varjaysaineita. Suomen Akatemian Bioco-
lour -hankkeessa kehitetddn luonnonmukaisia variaineita. Hankkeen tarkoituk-
sena on edesauttaa luonnosta saatavien varjaysaineiden teollista tuotantoa ja

lisata niiden kayttéa. (Itd-Suomen Yliopisto 2019.)



2 MARKKINOINTITUTKIMUS

2.1 Markkinointitutkimuksien kayttokohteet

Yritysten johtohenkilot tarvitsevat markkinoilta tietoa menestyakseen liiketoimin-
nassa. Markkinointitutkimus on tyokalu, jolla haluttu tieto hankitaan yrityksen paa-
toksentekoprosessien tueksi. Sen avulla poistetaan epavarmuutta paatoksissa ja
siten se on osa riskienhallintaa. Markkinointitutkimuksessa on kyse tiedon keraa-
misesta ja analysoimisesta. Silld tuodaan ymmarrysta tutkittavaan ongelmaan
selittamalla syy-yhteytta seurauksiin. Markkinointitutkimuksella saadaan vas-
tauksia ongelmaan. (Kolb 2008, 7-8, 12.)

Amerikan markkinointiyhdistys maarittelee markkinointitutkimuksille nelja yleista
kayttotarkoitusta. Markkinointitutkimusten avulla voidaan etsia ja maarittaa mark-
kinoiden mahdollisuuksia ja ongelmia. Markkinoilla piilevien uusien mahdollisuuk-
sien ja omien ongelmien havainnointi on usein yrityksille haastavaa ja vaatii oi-
keanlaista tietoa kohdemarkkinoista, kuten tietoa asiakkaiden tarpeista ja kilpai-
lijoista. Markkinointikeinoja voidaan muodostaa, kehittaa ja arvioida markkinoin-
titutkimuksella keratyn tiedon avulla. Esimerkiksi yrityksen markkinointistrategian
kehittdminen ja markkinointimixin suunnittelu vaativat tarkoituksenmukaista tie-
toa. Tiedon avulla my0s arvioidaan, onko yrityksen markkinointikeinot toimivia:
Vastaavatko ne asiakkaiden kysyntdan? Markkinoinnin tehostamiseksi tehdaan
myos yleistutkimuksia, joilla pyritdan tuomaan yleisymmarrystd markkinoinnista
ilmiéna. Markkinoinnin yleistutkimuksia tekevat voittoa tavoittelemattomien orga-
nisaatioiden tutkijat. Yleistutkimuksia ei tehda yksittaisen yrityksen tutkimuson-
gelman ratkaisemiseksi, vaan markkinoinnin ymmartamisen ja kehittamisen
vuoksi laajemmin. (Burns & Bush 2014, 35-38.) Markkinointitutkimus on yrityk-
sen markkinoinnin tyokalu, jolla tarkkaillaan kohdemarkkinoita. Taman takia sen
tulisi olla sisallytettyna jatkuvana toimintana yrityksen markkinointisuunnitel-
massa. (Kolb 2008, 10-11.)

Markkinointitutkimukset jaetaan yleisesti maarallisiin ja laadullisiin markkinointi-

tutkimusmenetelmiin. Menetelman valintaan vaikuttaa tutkimusongelma ja sen
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ratkaisemiseksi kerattdva tutkimusaineisto. Maarallisella markkinointitutkimuk-
sella kerattava aineisto on numeerista ja sitd analysoidaan tilastollisin menetel-
min. Laadullisessa markkinointitutkimuksessa tutkimusaineisto on sanallista ja
sen analysointi on tulkitsevaa. (Mantyneva & Heinonen & Wrange 2003, 28-29.)
Laadullisella markkinointitutkimuksella haetaan tutkittavaan ongelmaan syvalli-
sempaa ymmarrysta selkeyttamalla sita ja tuomalla siihen uusia nakokulmia. Tut-
kimusongelmaa selkeytetaan maarittelemalla tilannetta, punnitsemalla eri vaihto-
ehtoja ja Ioytamalla uusia ideoita yrityksen toimintaan. Tutkimusongelman syval-
lisempi ymmartaminen luo pohjaa uudelle tarkemmin maaritetylle tutkimukselle,
joka usein on maarallinen tutkimus. (Zikmund 2004, 88—-89.) Maarallisessa mark-
kinointitutkimuksessa kerattya tutkimusaineistoa kuvataan tilastollisin menetel-
min. Tilastollisessa analyysissa vastauksia kuvataan taulukkoina ja grafiikkana
esittamalla tuloksista tutkimuksen kannalta keskeiset tunnusluvut. Ne kuvataan
matemaattisilla arvoilla kuten esimerkiksi keskiarvolla ja keskihajonnalla. (Burns
& Bush 2014, 317, 329.)

Markkinointitutkimuksissa hyddynnetdan myds sekundaariaineistoa. Se on aikai-
semmin tuotettua tietoa muuhun tarkoitukseen. Sekundaariaineisto on edullista
hankkia ja silla saadaan ymmarrysta tutkittavaan ongelmaan. Sekundaariaineis-
ton tulee olla todenmukaista ja ajan tasaista tietoa, jotta se tukee tutkimusta
osana sen aineistoa. Sekundaariaineistoa hankitaan lukuisista lahteista, kuten
aikaisemmista tutkimuksista ja tietokannoista. (Mantyneva ym. 2008, 28—-29.) In-
ternetin tietokantojen ansiosta sekundaariaineiston etsiminen on nopeaa ja edul-
lista. Sita tulisi hyodyntaa jo tutkimuksen alkuvaiheessa ennen haastatteluilla ja
kyselyilla kerattavaa primaariaineistoa. Tutkimusongelman selkeyttaminen se-
kundaariaineistolla voi pienentaa tarvittavan primaariaineiston maaraa ja se voi

saastaa tutkimuksen kustannuksia. (Kolb 2008, 87.)

2.2 Markkinointitutkimusprosessi

Markkinointitutkimuksia tehdaan monella tavoin. Sen tekemisessa tutkijalta vaa-

ditaan useita paatoksia. Markkinointitutkimuksen selventamiseksi tutkimus on
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hyva kasittaa prosessina. Prosessin avulla tutkija hahmottaa tutkimuksen koko-
naisuutena. Se ohjaa ja jasentaa tutkimuksen kulkua. (Burns & Bush 2014, 68—
69.)

Markkinointitutkimusprosessi koostuu useasta eri vaiheesta, joiden avulla mark-
kinointitutkimus saadaan suoritettua alun suunnitteluvaiheesta ohjatusti sen tuot-
taman tiedon analysointiin ja johtopaatoksiin. Siind suunnitellaan tutkimuksen
kannalta olennaiset tekijat, joilla pyritaan systemaattisesti toteuttamaan markki-
nointitutkimusprojekti tarkoituksenmukaisesti. (Aaker & Kumar & Day 2004, 43.)
Prosessin vaiheiden maara riippuu markkinointitutkimuksesta ja siita, kuinka vai-
heet on maaritelty. Kaikkia vaiheita ei tarvita, jos markkinointitutkimuksen tavoite
on mahdollista saavuttaa vahemmin vaihein. Prosessin vaiheet voidaan maarit-
taa kasittamaan laajempia osia prosessista, jolloin niita on lukumaaraisesti va-
hemman kuin yksityiskohtaisemmin maaritellyssad prosessissa. (Burns & Bush
2014 69-70). Markkinointitutkimusprosessin vaiheet ovat vuorovaikutuksessa
toisiinsa. Ne eivat etene valttamatta loogisessa jarjestyksessa. Tutkija voi kasi-
tella eri vaiheita samanaikaisesti prosessiin vaikuttavien tekijoiden tdsmentyessa

ja uusien asioiden ilmetessa. (Saldafia 2011, 66.)

2.3 Markkinointitutkimusprosessin vaiheet

Markkinointitutkimuksen tarkoituksen maarittaminen on markkinointitutkimuspro-
sessin perusta. Tarkoituksen maarittamisessa toimeksiantajan ongelma selvite-
tdan mahdollisimman tarkasti. Toimeksiantajan ja tutkijan selkea yhteisymmarrys
tutkimuksen tarkoituksesta on valttamaton sen onnistumisen kannalta. Tarkoin
maaritetylla toimeksiantajan ongelmalla tutkija saa hankittua tarvittavaa tietoa toi-
meksiantajan paatdksenteon tueksi. (Aaker ym. 2004, 45—46). Tutkija kayttaa on-
gelman ymmartamiseksi myos sekundaarista tietoa. Jo olemassa olevalla tiedolla
tutkija selkeyttaa toimeksiantajan ongelmaa ja saa siita uusia nakemyksia. Kun
toimeksiantajan ongelma on selvilla, tutkija rajaa tutkimusongelman. Sen rajaa-
minen tarvittavalla tarkkuudella on tutkimuksen onnistumisen kannalta merkit-

tava. Tutkimusongelman maarittamisella tutkija selvittda, mita tietoa tutkimuk-
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sella tavoitellaan ja miten se parhaiten saadaan. Tutkimuksen tarkoituksen ym-
martaminen ja tutkimusongelman selkeyttaminen vaatii hyvaa keskusteluyhteytta
toimeksiantajan ja tutkijan kesken. (Malhotra & Peterson 2006, 36, 45—47.)

Toisessa vaiheessa luodaan tutkimussuunnitelma. Se on markkinointitutkimuk-
sen toiminto-ohje, jossa tutkija maarittaa tutkimusmenetelman ja toimenpiteet,
joita tarvitaan tutkimukselle asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Tutkimus-
menetelman valintaan vaikuttavat useat eri tekijat, kuten tutkimuksen tavoitteet
ja aikataulu seka tiedon lahteet. Myos markkinointitutkimukselle asetettu hinta on
vaikuttava tekija. Tutkijan henkilokohtainen kokemus ja ammattitaito vaikuttaa
osaltaan tutkimusmenetelman onnistuneeseen valintaan. (Zikmund 2004, 55—
58.) Tutkimussuunnitelmassa tulee laatia tarkka budjetti ja aikataulu tutkimuk-
selle. Budjetin avulla varmistetaan, etta resurssit ovat mitoitettu tutkimuksen te-
kemiseen riittavaksi. Aikataululla varmistetaan, ettd markkinointitutkimuksella
saatava tieto tulee oikea-aikaisesti yrityksen paatoksentekoprosessin kayttoon.
(Malhotra & Peterson 2006, 85.) Tutkimussuunnitelma laaditaan yleisella tasolla.
Tutkimusprosessin edetessa ja kehittyessa voi ilmeta uusia asioita ja mahdolli-

suuksia, joiden merkitysta tutkija analysoi niiden esiintyessa. (Saldafia 2011, 66.)

Kolmannessa vaiheessa tutkija tekee yksityiskohtaisen suunnitelman tutkimusai-
neiston keruusta. Tutkittava kohderyhman rajaaminen on aineiston keruun suun-
nittelun kannalta tarkea tekija. Kohderyhman rajaamisella varmistetaan, etta tut-
kittava kohderyhma vastaa tutkimuksen tavoitteita. Tutkijan on selvitettava halu-
tun otoksen koko, jotta se antaa tarpeeksi oikean mittauksen tutkittavasta kohde-
ryhmasta. Otos on otanta perusjoukosta. (Zikmund 2004, 58.) Tutkija paattaa
suunnitelmassa tutkimuksessa kaytettavasta otantamenetelmasta, johon vaikut-
taa vahvasti kohderyhma. Tilastollisessa markkinointitutkimuksessa otos ja siita
saatava tieto perustuu todennakoisyyteen. Kvalitatiivisessa markkinointitutkimuk-
sessa otos on usein harkinnanvarainen ja sitd hyddynnetaan usein yritysasiak-

kaiden kayttaytymisen selvittamiseen. (Mantyneva ym. 2008, 41-44.)

Seuraavassa vaiheessa suoritetaan tiedonkeruu kenttatyona. Tiedonkeruupro-
sessi noudattaa edellisissa vaiheissa paatettya ohjetta. Prosessin tulee olla hyvin
ohjattu, jotta se vastaa sille asetettuja vaatimuksia. Tiedonkeruutapa vaikuttaa
kenttatyohon. Tiedonkeraajalla tulee olla tarvittavat taidot tiedon keraamisessa ja
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taltioinnissa. Saadun tiedon taltiointi tulee olla yhdenmukaista. Tiedonkeraaja on
hyva kouluttaa tiedonkeruuprosessin onnistuneeseen toteuttamiseen. (Malhotra
& Peterson 2006, 390-392.) Puhelinhaastattelu on yksi yleisimmin kaytetyista
tiedonkeruumenetelmista. Sen etuina on nopeus ja edullisuus. Haastattelija taltio
haastateltavan vastaukset suoraan tietokoneelle. Matkakustannuksia ei synny
kuten henkilokohtaisessa haastattelussa eika aikaa kulu matkustamiseen. Puhe-
linhaastattelussa kuitenkin haastattelija ja haastateltava eivat nae toisiaan, mika

saattaa vaikuttaa vastauksiin ja vaikeuttaa kommunikointia. (Zikmund 2004, 154.)

Markkinointitutkimuksen analyysilla tutkija jasentaa keratyn aineiston tutkimuk-
sen kannalta hyodyllisella tavalla. Aineiston analyysin tarkoituksena on tutkia tar-
koituksenmukaisesti jarjesteltya tietoa ja tehda siitd paatelmia. Analyysin toteut-
tamiseen vaikuttaa olennaisesti se, millainen markkinointitutkimus on kyseessa.
(Zikmund 2004, 347.)

Laadullisessa tutkimuksessa analyysi on verbaalista ja tuo syvempaa ymmar-
rysta tutkittavaan ongelmaan. Maarallisen markkinointitutkimuksen analyysi tutkii
aineistoa statistisesti ja apuna on usein tietokoneohjelma. (Malhotra & Peterson
2006, 150.)

Prosessin viimeinen vaihe koskee tutkimuksen raportointia. Tutkija esittéda tutki-
muksen tulokset ja johtopaatdkset suullisesti tai kirjoitetulla raportilla toimeksian-
tajalle. Hyva raportti on selkea ja hyvin jasennelty, jotta sen lukijalle ei synny vaa-
rinkasityksia sen sisallosta. Tutkijan on otettava huomioon raporttia kirjoittaes-
saan sita koskevat mahdolliset muotomaaraykset. (Burns & Bush 2014, 436.)
Tutkimuksen laajuus ja toimeksiantaja vaikuttavat siihen, kuinka muodollinen ra-
portin tulee olla. Laaja markkinointitutkimus usein vaatii raportilta yksityiskohtai-
sempaa sisallon jasentelya ja muotomaarayksia. Tutkijan vastuulla on varmistaa,
etta raportti sisaltaa olennaisen tiedon tutkimuksen tuloksista ja etta epaolennai-
nen tieto on karsittu pois. Tutkijan raportointi on tutkimuksen ja sen tulosten na-

kyvin ja siten tarkea vaihe toimeksiantajalle. (Zikmund 2004, 401—403.)
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KUVIO 1. Markkinointitutkimuksen vaiheet (Mantyneva ym. 2008, 13).

2.4 Tutkimuksen etiikka

Markkinointitutkimuksen toteuttamisessa on otettava huomioon eettinen nako-
kulma. Eettiset kysymykset ovat usein moraalisia ja niihin vaikuttaa se yhteiso,
jossa markkinointitutkimus tehdaan. Normit ja kasitykset yksilon oikeuksista ja
velvollisuuksista ovat yhteisén synnyttamia. (William 2004, 75-76.) Markkinointi-
tutkimuksessa on useimmiten kolme osapuolta. Tutkijalla on eettinen vastuu am-
matillisesta tutkimuksen toteuttamisesta, mutta myds muiden osapuolten oikeuk-
sista. Markkinointitutkimuksen osapuolia ovat tutkija, toimeksiantaja ja haastatel-
tava. (Aaker ym. 2004, 18.)

Tutkijan tulee olla puolueeton ja antaa totuudenmukaista tietoa toimeksiantajalle.
Tutkijan tulee antaa haastateltavalle itsestaan ja haastattelun tarkoituksesta oi-
kea kuva. Tutkijalla on moraalinen velvoite seka toimeksiantajan ja haastatelta-

van oikeuksiin ja toteuttaa tutkimusprosessi vastuullisesti. (Zikmund 2004, 80.)

Toimeksiantajalla on velvollisuus antaa selkea tieto ongelmasta, johon tutkimuk-

sella etsitaan tietoa. Tutkijan tulee saada toimeksiantajalta myos kaikki muu
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oleellinen tieto tutkimukseen liittyvista seikoista. Tutkijan ja toimeksiantajan yh-
teistyd tulee siksi olla lapinakyvaa ja aitoa tutkimuksen sopimisesta sen toteutta-
miseen asti. (Zikmund 2004, 83.)

Haastateltavan eettinen velvollisuus on vastata totuudenmukaisesti haastattelu-
kysymyksiin. Totuudenmukaisuuden velvoite syntyy haastateltavan vapaaehtoi-
suudesta haastatteluun. Toimeksiantajan ja tutkijan tulee suojella haastateltavan
yksityisyytta varmistamalla, ettd hanen tietojaan ei paady ulkopuolisille osapuo-
lille. (Zikmund 2004, 77-80.)

Kansainvalinen kauppakamari ja Euroopan markkinatutkimusliitto ovat laatineet
eettisia saantéja markkinointitutkimusten eettisyyden varmistamiseksi. (Manty-
neva ym. 2008, 16.)
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3 EKOLOGISUUS YRITYKSEN ARVONA

3.1 Yrityksen ymparistovastuu

Yritystoimintaan sisaltyy ymparistovastuu. Yritysten tulee tunnistaa toiminnas-
taan aiheutuvat ymparistovaikutukset ja pyrkia toimimaan ekologisesti tehok-
kaasti. Ymparistovastuuta saatelee lainsaadanto, mutta usein yritykset maaritte-
levat ymparistovastuunsa tarkemmin omissa arvoissaan ja sitoutuvat noudatta-
maan niita. Ekologinen tehokkuus on usein myds taloudellisesti kannattavaa, silla

luonnonresursseja pyritaan kayttamaan kestavalla tavalla.

Yrityksilla on monia keinoja toimia ekologisesti tehokkaasti. Kehittamalla omaa
toimintaa ja tuotteita yritys voi pienentaa hiilijalanjalkea. Luonnonvarojen ja ener-
gian kestava kayttod tehostaa yrityksen prosesseja ja vahentaa luonnon kuormi-
tusta. Toteuttamalla omaa ymparistovastuuta yritykset pyrkivat oman toiminnan
tehostumisen lisaksi tarjoamaan ekologisia ratkaisuja asiakkailleen ja toimin-
taymparistélleen. (EK 2020).

3.2 Ekologisuus yrityksen kilpailuetuna

Ekologisen nakokulman merkitys on kasvanut yritysten arvoissa. Kuluttajat vaa-
tivat yna enemman ymparistoystavallisia tuotteita. He ostavat laadukkaita tuot-
teita, jotka ovat turvallisia ja terveellisia kayttaa. Tuotteilta vaaditaan myo0s, etta
ne ovat kestavasti tuotettu. Kuluttajien ekologiset valinnat ovat mainio mahdolli-
suus yrityksille kehittaa tuotteitansa ja toimintaansa. Ekologinen nakokulma luo
yrityksille uusia mahdollisuuksia innovatiivisiin ratkaisuihin ja toimintatapoihin. Se
on yrityksille tarkea kilpailutekija, jolla on mahdollista hankkia uusia asiakkaita ja

luoda kokonaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia. (Ottman 2011, 17)



16

3.3 Ekologisuus brandayksessa

Yritysten omista arvoista viestiminen on yha enemman tarkeassa roolissa. Bran-
din avulla yritykset rakentavat itselleen imagon. Brandilla yritys viestii sitoutumi-
sestaan omiin ymparistoarvoihin ja sosiaaliseen vastuuseen. Ekologisen bran-
dayksen onnistumisen kannalta sen viestin on oltava uskottava, jotta se vakuut-
taa kuluttajat. Yrityksen tuotteet ja sen koko toiminnan on vastattava brandilla
luotua imagoa. Hyvin rakennetulla brandilla yritys voi luoda uutta kysyntaa tuot-
teillensa ja arvoa asiakkaille edistamalla luontoarvoja kaikille yhteisessa elinym-

paristossa.

Ekologinen brandays vaatii yritykselta syvaa ymmarrysta omista asiakkaistaan.
Ymparistohuolen viestimisen lisaksi brandin on vastattava asiakkaiden muitakin
vaatimuksia, kuten mukavuutta ja kaytannollisyytta. Ekologisessa brandayk-
sessa yritykselta vaaditaan innovatiivisuutta, joustavuutta ja aloitteellisuutta ar-
vojen toteuttamisessa kokonaisvaltaisesti, jotta yritys saa sitoutettua pitkaaikaisia
asiakkaita. (Ottman 2011, 4344, 47).
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4 KVALITATIIVINEN MARKKINOINTITUTKIMUS

4.1 Kuvalitatiivisen markkinointitutkimuksen ominaispiirteet

Laadullisesta markkinointitutkimuksesta on kyse, kun haastattelijan kysymykset
ovat avoimia. Haastattelusta saadut vastaukset ovat sanallisia ja vapaamuotoi-
sia. Laadullisella markkinointitutkimuksella saadaan kerattya erilaista tietoa kuin
maarallisella markkinointitutkimuksella. (Burns & Bush 2014, 145-146.) Avoimilla
kysymyksilla saadaan tietoa haastateltavan ajatuksista, tunteista ja asenteista
tutkittavaan asiaan. Syvallisempi ymmarrys haastateltavasta mahdollistaa uusien
kasityksien I0ytamista ja avaa uusia nakokulmia tutkittavaan ongelmaan. Laadul-
lisella tutkimuksella tavoitellun tiedon laatu on tarkeampi tekija kuin tiedon maara.
(Aaker ym. 2004, 189-191.)

Laadullisen markkinointitutkimuksen heikkouksina on sen vaativa ja aikaa vieva
toteutus. Tiedon taltiointi vaatii tutkijalta taitoja, jotta siihen ei tule virheita. Haas-
tatteluilla keratty tutkimusaineisto on monisanaista ja vapaamuotoista kommen-
tointia, jonka analysointi on monimutkikas prosessi. Tutkimusaineiston luokittelu
ja koodaus vievat aikaa. Vaativa ja aikaa vieva laadullisen markkinointitutkimuk-
sen prosessi vaikuttaa tutkimuksen kustannuksiin, mika rajoittaa sen laajuutta.
(Malhotra & Peterson 2006, 296.)

Laadullisessa markkinointitutkimuksessa otannan koko on pieni verrattuna maa-
ralliseen markkinointitutkimukseen. Lukumaaraisesti pienesta otannasta analy-
soituja johtopaatoksia ei voi yleistdad koskemaan tutkittavaa kohderyhmaa, mutta
niilla pyritaan tulkitsemaan tutkittavaa ongelmaa syvallisemmin. Tasta syysta laa-
dullista ja maarallista markkinointitutkimusta kaytetaan usein taydentamaan toi-
siaan. (Malhotra & Peterson 2006, 150-151.)

4.1.1 Laadullisen markkinointitutkimuksen lahestymistavat

Laadullisen markkinointitutkimuksen lahestymistavoilla tarkoitetaan eri menetel-

mia, joilla tutkimus kaytannossa toteutetaan. Tutkimukseen sopivan lahestymis-
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tavan valinnalla varmistetaan oikeanlaisen tiedon keruu tutkimusongelman rat-
kaisemiseksi. Laadullisen markkinointitutkimuksen yleisesti kaytettyja lahesty-
mistapoja ovat fokusryhmat, henkildkohtaiset haastattelut ja projektiiviset mene-
telmat. Myds havainnointi on laadullisen markkinointitutkimuksen menetelma.
(Mantyneva ym. 2008, 70.)

Fokusryhman lahestymistavassa on kyse ryhmakeskustelusta. Osallistujat kes-
kustelevat avoimesti ryhnmassa tietysta aiheesta. Keskustelua johtaa moderaat-
tori. Han ohjaa vapaamuotoista keskustelua, jotta osallistujat pysyvat halutussa
aiheessa. Keskustelun ohjaaminen kuin myos hyvan ilmapiirin luominen vaativat
moderaattorilta hyvaa kommunikointitaitoa ja havainnointikykya. Fokusryhman
lahestymistavalla saadaan kerattya uusia nakemyksia tutkittavasta asiasta. Sita
kaytetdaan usein kuluttajien ymmartamiseen heidan nakemysten ja motiivien
kautta. (Burns & Bush 2014, 151-153.)

Henkildkohtaisen haastattelun yhtend menetelmana on syvahaastattelu, jossa
haastatellaan yhta haastateltavaa kerrallaan. Syvahaastattelussa on tarkoituk-
sena kerata syvallisempaa ymmarrysta haastateltavan tunteista ja uskomuksista
tutkittavaa aihetta kohtaan. Henkilokohtaisessa vapaamuotoisessa haastatte-
lussa saadaan kerattya vastauksia, joita haastateltava ei valttamatta kertoisi ryh-
makeskustelussa sosiaalisen paineen alla. Syvahaastattelulla keratty haastatte-
luaineisto on vapaamuotoista kerrontaa, ja se on siksi usein laaja jarjestamaton
kokonaisuus. Sen analysointi on vaativa ja aikaa vieva prosessi. (Malhotra & Pe-
terson 2006, 161-162.)

Toinen yleisesti kaytetty henkilokohtaisen haastattelun menetelma on teema-
haastattelu. Se on syvahaastatteluun verrattuna strukturoidumpi. Teemahaastat-
telun runko pohjautuu tutkimuksessa kaytettyihin teemoihin. (Mantyneva ym.
2008, 71.) Teemojen kaytolla haastattelussa eri vastaajilta keratdan vapaamuo-
toisia vastauksia samoista aihepiireista, joita tasmennetaan lisakysymyksilla.
Teemojen avulla saadaan myds kerattyyn haastatteluaineistoon jarjestysta, joka

helpottaa sen analysointia. (Eskola & Suoranta 1998, 87.)
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Projektiivisessa lahestymistavassa on kysymys vastaajan tunteiden ja motiivien
iimaisemisesta epasuorasti. Projektiivisia tapoja on esimerkiksi lauseiden taytta-
minen ja sana-assosiaatiot. Myos vertauskuvia kaytetaan vastaajan tunteiden ja
motiivien selvittamiseksi. Projektiivinen lahestymistapa on keino saada vastaajan
tuntemuksia tutkittavaa asiaa kohtaan muulla tavoin kuin suoraan kysymalla.
(Mantyneva ym. 2008, 86.)

Havainnointi on yksi laadullisen markkinointitutkimuksen lahestymistavoista. Me-
netelmassa tutkija havainnoi suoraan tutkittavaa kohdetta ja taltioi havaintonsa.
Tutkittavan kohteen havainnointi vaatii etukateen laaditun suunnitelman siita,
mita kohteesta pyritdan tutkimaan. Suunnitelman avulla havainnoinnista saadaan
johdonmukaista. Havainnointi on edullinen menetelma kerata tarkkaa tietoa esi-
merkiksi ihmisten ostokayttaytymisesta kaupassa, mutta havainnoimalla tutkija ei
saa syvallista ymmarrysta kohteen kayttaytymisen motiiveista tai asenteista.
(Burns & Bush 2014, 148-150.)

Haastattelu on tehokas tapa kerata primaaritietoa. Se sopii monenlaisiin tutkitta-
viin ongelmiin. Markkinointitutkimuksissa haastattelulla usein kerataan tietoa ha-
lutun kohderyhman asenteista tuotetta kohtaan ja heidan tietoisuuttaan sen omi-
naisuuksista. Tarkoituksenmukaisilla ja hyvin valmistelluilla kysymyksilla haasta-
teltavilta saadaan tarvittava tieto. Haastattelu on mahdollista toteuttaa henkilo-
kohtaisesti, puhelimitse tai sahkopostitse seka postitse. (Aaker ym. 2004, 226—
227.)

4.1.2 Tiedon systemaattinen analysointi

Tutkijan oma kognitiivinen ajattelu ja tulkinta ovat merkittavassa roolissa kvalita-
tiivisessa markkinointitutkimuksessa. Tutkija hallinnoi ja tulkitsee aineistoa tutki-
musprosessin eri vaiheissa. Tutkija sisaistaa aineistoa prosessin edetessa hah-
mottamalla siitd merkityksellisia asioita ja rakentamalla omaa kasitysta tutkitta-
vasta ilmidsta. Aineiston analysoiminen on prosessi, jossa hallinnoimalla tietoa
tutkija tulkitsee siitda merkityksellisia kasityksia. (Saldana 2011, 90-91.) Laadulli-
sen tutkimuksen tekeminen vaatii sen tekijalta hyvia havainnointitaitoja ja koke-

musta aikaisemmista tutkimuksista, jotta aineistosta voi kyeta havainnoimaan
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merkityksellisia asioita ja muodostaa niista selkeita kasityksia. Omien kasitysten
muodostaminen on osittain intuitiivista ajatusten juoksua, minka vuoksi vuosien
kokemus tutkimusten tekemisesta auttaa jondonmukaiseen tulkintaan. Koke-
musta tarvitaan myos tutkimuksen suunnitteluun. (Belk & Fischer & Kozinets
2012, 168.)

Tutkija havainnoi ja sisaistaa tutkimusaineistoa tutkimusprosessin edetessa kas-
vattamalla omaa ymmarrysta sisallosta. Tutkimuksen analysointi alkaa jo tutkijan
tutustuessa tutkimusaineistoon ja tehdessaan siita analyyttisia muistiinpanoja.
Analysoinnin alkuvaiheessa on luonnollista hahmottaa aineistosta yhtenevai-
syyksia ja toistuvuuksia, joita luokittelemalla tutkimusaineistoa jarjestetaan joh-
donmukaisesti. Luokittelemalla tietoa yhdenmukaisiin osioihin tutkija tulkitsee tie-

toa jasentaakseen sita edelleen. (Saldafna 2011, 91-92.)

Laadullisen markkinointitutkimuksen analyysissa aineistosta tunnistetaan merki-
tyksellisia osioita. Koodauksella tarkoitetaan, etta tarkeille osioille annetaan omat
merkityksensa. Koodaus on tulkinnanvaraista. Tutkijan tulkintaan koodeista vai-
kuttaa itse aineiston lisaksi tutkimuskysymykset ja tutkimusprosessissa esiin
nousseet merkitykselliset seikat. Koodaus on prosessi, jossa tulkittuja merkityk-
sia jalostetaan ja kategorioidaan. Ryhmittelemalla ja luokittelemalla koodeja ana-
lyysille rakennetaan teoreettinen idearunko, jossa koodatut merkitykset saadaan
asetettua loogiseen jarjestykseen keskenaan. Prosessilla luodaan systeemi, jolla
tuodaan johdonmukaista ymmarrysta tutkittavaan ongelmaan. (Belk ym. 2012,
147-148.)
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5 HAASTATTELUAINEISTON ANALYYSI

5.1 Markkinointitutkimuksen tavoite ja tarkoitus

Taman markkinointitutkimuksen tavoite oli selvittaa, millaista lisdarvoa toimeksi-
antajanluonnonmukainen varjaysaine toisi haastatelluille yrityksille. Analyysissa
tutkimusaineistosta on tulkittu merkityksia, joilla oli positiivinen vaikutus toimeksi-
antajan tuotteen lisdarvon tuotossa yrityksille. Tulkitut merkitykset on analyysissa
johdettu haastateltujen yritysten mielipiteista ja asenteista luonnonmukaista var-
jaysainetta kohtaa. Markkinointitutkimuksen tarkoituksena oli edistaa toimeksian-
tajan markkinointia ja myyntia tuottamalla analysoitua tietoa yrityksen paatdksen-
tekoprosesseihin. Toimeksiantaja yritys on vuonna 2017 toimintansa aloittanut
Natural Indigo Finland Oy. Perheyritys viljelee omalla pellollaan morsinko- kasvia
ja valmistaa siita luonnonmukaista varjaysainetta. Yrityksen toiminta on viela al-
kuvaiheessa, ja se tarvitsee tietoa B2B liiketoimintansa kehittamiseksi. Yritys kar-
toittaa potentiaalisia asiakasryhmia. Pakkausala kiinnostaa yritysta, silla alalla
toimii lukuisia yrityksia, jotka varjaavat tuotteitansa. Pakkausalalla myos ekologi-
suuden merkitys on kasvanut. Trendeina on muovin korvaaminen tuotteissa ja
hiilijalanjaljen pienentaminen. Pakkausalan yritykset kehittavat toimintaansa etsi-
malla ekologisia ratkaisuja. Luonnonmukainen varjdysaine on uusiutuva luon-

nosta saatu tuote.

Tama markkinointitutkimus on toteutettu syksylla 2019 ja teemahaastattelut on
suoritettu syyskuussa ja lokakuussa. Haastatteluaineisto kerattiin kolmella puhe-
linhaastattelulla ja ne olivat kestoltaan 15 minuuttia. Haastattelut taltioitiin aani-
tiedostoiksi. Taltioinnilla varmistettiin keratyn tiedon virheettomyys. Taltioinnit kir-
joitettiin puhtaaksi varsinaista analyysivaihetta varten. Analyysiprosessin tuotok-
sena syntyi johtopaatokset jouluksi 2019. Toteutuneita haastatteluita oli vahem-
man kuin tutkimussuunnitelmassa. Tahan oli syyna yritysten kiireiset aikataulut.
Haastatteluiden sopiminen osoittautui haasteelliseksi ja haastatteluiden maaraa

piti supistaa suunnitellusta kuudesta kolmeen.
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5.2 Tutkimusmenetelma

Tama markkinointitutkimus on toteutettu laadullisena markkinointitutkimuksena.
Tutkimukseen keratty aineisto on laadullista. Se on sanallista ja vapaamuotoista.
Laadullisen menetelman valinta on sovittu tutkijan ja toimeksiantajan laatimassa
sopimuksessa markkinointitutkimuksesta. Markkinointitutkimuksen lahestymista-
vaksi on valittu teemahaastattelu, jonka haastattelukysymykset olivat puolistruk-
turoituja. Teemahaastatteluiden avulla haastatteluiden vastaukset ohjautuivat
tutkimuksessa kaytettyihin teemoihin. Haastatteluaineiston analyysissa vastauk-
set analysoitiin teemoittain, joita tarkasteltiin erikseen. Markkinointitutkimuksessa
kaytettylla menetelmalla ja lahestymistavalla on saatu oikeanlaista tietoa tutki-

musongelman ratkaisemiseksi.

5.2.1 Haastateltavien yritysten valinta

Haastateltavien yritysten valintaan vaikutti kaksi kriteeria. Ekologisuus yritystoi-
minnassa ja tuotteissa oli valituilla yrityksilla erittain tarkeassa asemassa. Yrityk-
set edustivat nain ollen ekologista aaripaata pakkausalalla. Yritykset viestivat ym-
paristoystavallisista arvoistaan sidosryhmilleen. Ekologisuus oli ndkyvana osana
markkinoinnissa ja brandissa. Tutkimalla yrityksia, joille ekologisuus on hyvin tar-
kea osa liiketoimintaa, tutkimusaineistosta saatiin rikkaampaa. Ekologisuuden
merkityksen edelleen kasvaessa toimialalla, yna useampi yritys siirtyy kaytta-

maan ymparistoystavallisia ratkaisuja toiminnassaan.

Toisena valintaan vaikuttavana tekijana oli yritysten erilainen tausta. Kaksi valit-
tua yritysta oli uusia startup yrityksia paakaupunkiseudulta, joiden tuotteet olivat
erittain pitkalle kehitettyja ekologisesti. Startup yritykset olivat rakentuneet ekolo-
gisten arvojen pohjalta. Kolmas yritys oli perinteinen pitkaan alalla toiminut per-
heyritys Etela- Pohjanmaalta. Se myds hyddynsi ekologisia arvoja toiminnassaan
tuottamalla ymparistoystavallisia tuotteita. Yritysten erilaiset taustat toivat sy-

vyytta tutkimusaineistoon.

Haastatellut henkilot toimivat yrityksissa asemissa, joissa he olivat mukana yri-
tysten paatostentekoprosessien suunnittelussa ja tekemisessa. Haastateltavien
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henkildiden tydnimikkeet olivat: Markkinointi- ja viestintapaallikko, kestavyysjoh-

taja ja tuotekehitysspesialisti.

5.2.2 Analyysin rakenne

Tutkimuksen analyysin keskeinen tekija on ekologisten merkityksien tulkitsemi-
nen. Tutkimuksessa keskeisia ekologisuutta ilmentavia termeja ovat ymparis-
toystavallisyys, ekologisuus ja luonnonmukaisuus. Merkityksia tulkitaan kolmen
teeman kautta, jotka ohjaavat analyysia. Teemat tarkastelevat haastateltuja yri-
tyksia kolmella eri tasolla. Yhdessa teemat ilmaisevat yritysten ekologisuuden
merkityksia kokonaisvaltaisesti. Haastattelukysymysten runko on suunniteltu tee-
mojen mukaisesti (liite 1). Niiden tarkoituksena on jasentaa haastatteluja yhden-

mukaisesti. Haastattelurunko on tutkimusraportin liitteena.

Ensimmainen teema kasittelee yritysten suhdetta niiden asiakkaisiin. Asiakas-
suhteen nakokulma tutkii lisdarvon tuoton merkityksia, jotka muodostuvat asia-
kassuhteissa. Tutkimalla asiakassuhteen nakokulmaa omana aihealueena, siina
ilmenevien merkitysten muodostumista on mahdollista tulkita yksityiskohtaisem-
min. Haastattelurungon kolme ensimmaista kysymysta rajaavat vastaukset haas-

tatteluaineistosta, jotka selittavat yrityksen ja sen asiakkaiden suhdetta.

Toinen teema kasittelee luonnonmukaisen varjaysaineen ostopaatokseen vaikut-
tavia arvoja. Ostopaatoksessa vaikuttavia asenteita ja mielipiteita tutkimalla ana-
lyysi tulkitsee, millaisia arvoja yritykset pitivat merkityksellisina. Analyysissa tulki-
taan ostopaatokseen sisaltyvista odotuksista ja vaatimuksista raaka-ainetta yri-
tyksille tarkeita merkityksia. Haastattelurungon kysymykset nelja ja viisi kerasivat

vastauksia ostopaatdoksen nakokulmaan.

Kolmas teema tutkii haastateltujen yritysten omia arvoja. Ekologisten arvojen
merkitysten tulkinnassa tarkeana seikkana on, miten ekologisuus ilmenee yritys-
ten arjessa ja arvomaailmassa. Yritysten ekologisten arvojen maarittamisella ja
suhteuttamisella muihin arvoihin yritysten arvojen nakokulma selvittaa, kuinka

merkittava tekija ymparistoystavallisyys on yrityksille. Haastattelurungon kaksi
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viimeista kysymysta selvittda ekologisuuden tarkeyden yritysten arvomaailmassa

ja toiminnassa.

Analyysin teoreettisessa idearakenteessa on maaritelty johdonmukaisesti merki-
tysten muodostuminen. Tutkimusaineiston luokittelussa siitéa on eroteltu tekijoita,
jotka vaikuttavat ja rakentavat haastateltujen yritysten arvoja ja mielipiteita luon-
nonmukaisesta varjaysaineesta. Ne ovat analyysissa maaritelty motivaatioaju-
reiksi, jotka ovat mielipiteiden muodostuksen lahteita. Analyysissa teemoja on

kasitelty erikseen, joista on vedetty yhteinen johtopaatos

5.2.3 Motivaatioajurit

Haastatteluaineisto on kategorioitu analyysiprosessissa. Siina havaitut yndenmu-
kaisuudet olivat mielipiteita ja motivaatioita luonnonmukaista varjaysainetta koh-
taa. Analyysi tunnisti niille motivaatioajurit, jotka toimivat motivaation lahteina ja
vaikuttavat yritysten paatoksissa ja toiminnassa. Motivaatioajureiden avulla saa-
daan syvallisempaa ymmarrysta lisaarvon merkitysten muodostumisessa, silla
niillda havaitaan yritysten motiivien lahteet. Analyysi tunnisti seitseman motivaa-

tioajuria haastatteluaineistosta.

1. Asiakkaiden tarpeet muodostavat merkittavan motivaatioajurin yrityk-
sille. Asiakkaiden tarpeet koostuivat ekologisista ja teknisista tekijoista.
Ekologisia tekijoita olivat biopohjaisuus, muovin korvaaminen ja myrkytto-
myys seka hiilidioksidipaastdjen vahentaminen. Teknisena tekijana ol

tuotteilta vaadittu elintarvikehyvaksyntaa.

2. Yritysten omat arvot olivat myos merkittdva motivaatioajuri haastatelta-
ville. Ne syntyvat yritysten sisalla ja ohjaavat niiden toimintaa. Yritysten
omat arvot muodostivat laajemman arvomaailman, joka pohjautui turvalli-

suuteen ja kestavyysajatteluun. Niihin sisaltyi vahvasti ekologisia arvoja.

3. Raaka-aineen tekniset ominaisuudet ovat yritysten motivaation lahteita,

jotka kuvaavat luonnonmukaiselta varjaysaineelta vaadittua teknista laa-
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tua. Motivaatioajurina raaka-aineen tekniset ominaisuudet kasittivat var-
jaysaineen tasalaatuisuutta ja yhteensopivuutta yritysten tuotteiden
kanssa. Tekniseksi ominaisuutena analyysissa on maaritelty elintarvike-

hyvaksynta.

4. Raaka-aineen ekologiset ominaisuudet on tarkea yritysten motivaatio-
ajuri. Siind motivaation lahteind on tekijoita, jotka maarittavat yritysten

odotuksia luonnonmukaisen varjaysaineen ekologiselta laadulta.

5. Haastatteluaineistosta tunnistettiin myds eettisyyden motivaatioajuri. Eet-
tisyyden vaikutukset paatoksenteossa ja yritysten toiminnassa ovat eetti-
sen motivaation muodostamia. Eettisyyden huomioiminen ulottuu yritysten
oman toiminnan lisaksi niiden yhteistybkumppaneihin. Eettisyyden moti-

vaatioajuri vaikutti yritysten valitessa yhteistyOkumppaneitaan.

6. Ymparistoystavallinen toiminta on motivaatioajuri, joka johdattaa yrityk-
set ymparistdarvoja huomioiviin arkisiin toimintatapoihin. Ymparistoysta-
vallisen toiminnan motivaatiotekijoita olivat yritysten yleisvastuu ymparis-

tosta ja ihmisista, ilmastonmuutos ja muovihaaste.

7. Viestinta arvomaailmasta toimii motivaatioajurina, joka vaikuttaa yritys-
ten keskusteluun yritysarvoista asiakkaille ja muille sidosryhmille. Arvojen
viestinta sisaltaa motivaation lahteita kuten markkinoinnin ja brandin ke-

hittamista ja yritysten ideologiaa.

Merkitysten tulkitseminen

KUVIO 2. Analyysin teoreettinen idearakenne
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5.3 Teema 1. Asiakassuhteen nakokulma

Ensimmainen teema tarkasteli, millaisia merkityksia asiakassuhteilla oli haasta-
telluille yrityksille luonnonmukaisen varjaysaineen lisaarvon tuotossa. Haastatte-

lukysymysten kolme ensimmaista kysymysta kasittelivat ensimmaista teemaa.

Kaikki vastaajat luonnehtivat luontoarvojen merkityksen tarkeaksi asiakkailleen.
Vastauksissa kaytettiin ilmaisuja kuten suuri merkitys ja suuri, mutta ei suurin ja
prioriteetti numero yksi. Asiakkaiden luontoarvoihin haastateltavat kuvailivat si-
saltyvan muovin korvaamisen tuotteissa ja hiilidioksidipaastojen vahentamisen
seka tuotteiden biopohjaisuus. Asiakkaiden tarpeisiin kuului kaikilla yrityksilla
luontoarvojen lisaksi vaatimus, ettd tuotteet ovat elintarvikesdadosten mukaan
valmistettu, mista johtuen haastateltavista yrityksista kukaan ei kayttanyt luon-
nonmukaista varjaysainetta. Myos varjaysaineiden tulee olla elintarvikehyvaksyt-
tyja, mita ne eivat viela ole haastatteluaineistosta tulkittuna. Yksi vastaajista ei
varjaa tuotettansa, mista syysta ei myoskaan kayta luonnonmukaista varjaysai-
netta. Kyseinen yritys kuitenkin tutkii mahdollista tuotevarjaysta. Vastauksista
kavi ilmi, etta ekologisuuden vaatimukset tuotteissa nakyivat asiakkaiden osto-

paatoksissa.

Kaikki vastaajat kuvasivat luonnonmukaisen varjaysaineen kayton hyodyllisena
kilpailukeinona. Sita perusteltiin ekologisuuden positiivisilla merkityksilla yrityk-
sen kilpailukykyyn ja myos silla, etta tuotteessa kaytettava vari on nakyva seikka.
Kilpailukeinona nahdyt luontoarvot olivat samoja kuin luontoarvojen merkityksia
asiakkaille kuvaavat ensimmaisen kysymyksen vastaukset. Luonnonmukainen
varjaysaine sopi myos yritysten omiin arvoihin. Yritykset ovat brandanneet itse-
aan ymparistoarvoilla kuten kestavyysajattelulla ja hiilineutraaliudella seka turval-
lisuudella toiminnassaan ja tuotteissaan. Ekologisuudella oli suuri merkitys yritys-
ten arvoissa. Luonnonmukaisen varjaysaineen maarittamista hyvana kilpailukei-
nona puoltaa myos kiinnostus siita. Haastatelluista yrityksista yksi on mukana
valtion rahoittamassa biocolour- hankkeessa. Hankeen tarkoitus on edistaa luon-
nonmukaisten varjaysaineiden kehittamista ja teollista kayttéa. Yritysten mielipi-
teista kavi ilmi kiinnostus luonnonmukaista varjaysainetta kohtaa, jos se on laa-

dukas ja tayttaa kayttovaatimukset.
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5.3.1 Motivaatioajurit asiakassuhteissa

Asiakassuhteiden merkityksen tarkeydesta lisaarvon tuottamisessa yrityksille
analyysi maaritti tutkimusaineistosta kaksi motivaatioajuria, jotka selvasti vaikut-
tivat yritysten mielipiteisiin luonnonmukaisesta varjaysaineesta. Asiakkaiden tar-
peet on tulkittu analyysissa tarkeaksi arvojen ja mielipiteiden muodostajaksi. Toi-

nen motivaatioajuri on yrityksen omat arvot.

Asiakkaiden tarpeet sisalsivat luonnonmukaisia arvoja. Vastauksissa ilmenneet
ilmaisut kuten merkittava hiilijalanjaljen vahentaminen, muovin korvaavat ratkai-
sut tuotteissa ja biopohjaiset raaka-aineet ovat motivaation lahteita yritysten
asenteiden muodostuksessa. Asiakkaiden tarpeissa oli myds elintarvikesaados-
ten mukaan tuotettu elintarvikkeen kanssa suoraan kosketukseen soveltuva
tuote. Elintarvikehyvaksynta koskee myOs tuotteen varjayksessa kaytettyja

raaka-aineita.

Toisena motivaatioajurina analyysi tunnisti yrityksen omat arvot. Ne sisalsivat
ekologista arvomaailmaa, jota yritys viestittaa ulkoisille sidosryhmille. Yrityksen
omat arvot myos ohjasivat brandille rakentuvaa kestavyysajattelua sen toimin-
nassa ja tuotteissa. Vastauksissa oli esimerkiksi ilmaistu, ettd tuotekategoria ja
koko yritys rakentuvat ekologisuudelle. lImaisusta voi tulkita, etta ekologisesti in-

novatiivinen tuote valitsee asiakkaansa.

5.3.2 Havaitut asiakassuhteen vaikutukset arvon tuottamisessa

Analyysi maaritti yritysten asiakassuhteista kolme merkitysta, jotka toteutues-
saan tuottaisi yrityksille lisdarvoa.

Asiakkaiden vaatimukset ekologisista arvoista tuotteissa olivat lisadantyneet.
Tuotteilta odotettiin biopohjaisuutta ja ymparistoystavallista valmistusta. Varjaa-
malla tuotteitansa luonnonmukaisella varjaysaineella yritysten tuotteet olisivat

ekologisempia, joka toisi lisdarvoa yrityksille.
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Yritykset nakivat luonnonmukaisen varjaysaineen kayton itselleen hyvana kilpai-
lukeinona. Luonnosta saatu raaka-aine ei kuitenkaan automaattisesti tarkoita,

etta se on laadukas tai myrkyton.

Yritykset kayttivat vain elintarvikehyvaksyttyja raaka-aineita tuotteidensa valmis-
tuksessa. Myos tuotteen varjaysaineen tuli olla elintarvikehyvaksytty. Merkittava
osa yritysten tuotteista paatyi elintarviketeollisuuden kayttoon suoraan tai valilli-
sesti, minka takia tuotteilta vaadittiin elintarvikkeen kanssa suoraan kosketuk-

seen soveltuvuutta. Myods kosmetiikka-alalla vaadittiin elintarvikelupaa.

5.4 Teema 2. Hankintapaatoksen nakokulma

Toinen teema tarkasteli luonnonmukaisen varjaysaineen toimittajan ja yrityksen
valista suhdetta. Teemahaastattelun kysymykset nelja ja viisi tutkivat luonnon-
mukaisen varjaysaineen hankintapaatokseen liittyvia merkityksia, jotka olivat

haastatelluille yrityksille tarkeita.

Vastauksista kavi ilmi, etta varjaysaineen hankintapaatokseen vaikuttaa useat te-
kijat. Vaikuttavuudeltaan merkittavia tekijoita olivat varjaysaineen tekniset omi-
naisuudet ja ekologisuus. Yrityksille tarkeita arvoja varjaysaineen valinnassa ol
elintarvikekelpoisuus ja yhteensopivuus varjattavan tuotteen kanssa. Suuri osa
yritysten valmistamista pakkauksista paatyy elintarviketeollisuuden piiriin, mista
syysta elintarvikekelpoisuutta vaadittiin niin raaka-aineilta kuin tuotteilta. Yhteen-
sopivuutta vastauksissa kuvailtiin varjaysaineen teknisilla ominaisuuksilla, kuten
tasalaatuisuudella ja sekoittuvuudella varjattavaan materiaaliin. Varjaysaineen
hankintapaatoksissa suurta merkitysta oli myos ekologisilla arvoilla, kuten bio-
pohjaiset ratkaisut, ymparistoystavallisyys ja myrkyttomyys sekd kompostointi.
Luonnonmukaisesta varjaysaineesta ilmaistiin, ettd se nostaisi ekologisuuden
uudelle tasolle. Myos eettiset arvot kuvailtiin tarkeiksi. Varjaysaineen alkupera,
eli missa se on valmistettu, vaikutti valintapaatoksissa. Varjaysaineen hankinta-
paatoksissa raaka-aineen tekniset ja ekologiset ominaisuudet ja eettisyyden
haastateltavat kuvailivat arvoiksi, joista he olivat valmiita maksamaan korkeam-

paa hintaa. Vastauksista ilmeni, ettd varjaysaineen hinnalla ei ole yhta suurta
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merkitysta kuin sen toimivuudella ja ekologisuudella. Raaka-aineen saatavuus

kuvailtiin perusarvoksi yritystoiminnassa. Raaka-ainetta tulee olla saatavilla.

Valmistusprosessissa luonnonmukaisen varjaysaineen merkitysta kuvaillessaan
haastateltavat pohtivat teknisia haasteita mutta myos sen tuomaa ekologista li-
saarvoa yritykselle. Haastatellut yritykset eivat varjaa tuotteitaan luonnonmukai-
silla varjaysaineilla, silla ne eivat ole vastauksista tulkittuna kehittyneet tarpeeksi
teolliseen varjaykseen. haastateltavat luonnehtivat luonnosta saatuja raaka-ai-
neita valmistusprosessissa haasteellisiksi, silla niiden rakenne- ketju on moni-
mutkainen ja ne toimivat arvaamattomasti eivatka kesta suuria lampétiloja. Sa-
malla yritykset olivat luottavaisia ja kiinnostuneita luonnonmukaisten varjaysai-
neiden kehittymiseen ja kayttoon yrityksissa, joka osoittaa, etta yritykset uskoivat
niiden tuovan lisdarvoa. Kiinnostuksesta kertoi myos se, etta osa haastateltavista

oli kokeillut marjoja varjaysprosessissa.

Haastateltavien mielipiteista ja asenteista kavi ilmi, ettd luonnonmukaiset varjays-
aineet eivat viela tayta yritysten vaatimuksia raaka-aineilta. Analyysissa mielipi-
teista paateltiin, etta haastatellut yritykset olivat odottavalla kannalla ja kiinnostu-
neita, mutta luonnonmukaisten varjaysaineiden tekninen laatu ei ollut halutulla
tasolla. Haastateltavien mielipiteissa korostuivat niiden toimintaan ja arvomaail-
maan liittyva ekologisuus ja eettisyys, joiden vaikutus hankintapaatoksessa ol

huomattavassa asemassa.

5.4.1 Motivaatioajurit hankintapaatoksessa

Analyysi havaitsi kolme merkittavaa motivaatioajuria, jotka ohjasivat yritysten
mielipiteitd ja asenteita luonnonmukaisen varjaysaineen hankintapaatoksessa.
Raaka-aineen tekniset ominaisuudet, ekologiset ominaisuudet ja eettisyys muo-
dostivat motivaatiolahteet, joilla oli keskeinen merkitys luonnonmukaisen varjays-

aineen hankintapaatoksessa. Ne ilmaisivat laadullisia arvoja raaka-aineelle.

Raaka-aineen tekniset ominaisuudet muodostivat motivaatioajurin, joka sisalsi
vastaajien maarittelemia tekijoita raaka-aineen soveltuvuudelle yritysten kayt-

toon. Raaka-aineelta vaadittiin tarkeimpina ominaisuuksina tasalaatuisuutta ja
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yhteensopivuutta varjattavan tuotteen kanssa. Myos elintarvikekelpoisuus oli tar-
kea tekija hankintapaatdoksessa. Raaka-aineen teknisia ominaisuuksia ei kuvailtu

vastauksissa suoraan lisaarvoa tuottavana tekijana.

Raaka-aineen ekologiset ominaisuudet olivat motivaatioajureista merkittavin yri-
tysten arvomaailman ja lisaarvon tuoton kannalta. Ekologisissa ominaisuuksissa
vastaajien kuvaamia tarkeita tekijoita raaka-aineelle olivat biopohjaisuus ja myr-
kyttomyys. Biopohjaisuus ekologisena arvona oli merkittava yrityksille, silla se
tarkoittaa uusiutuvaa luonnon materiaalia. Raaka-aineiden ekologiset ominaisuu-

det olivat pitkalti samoja arvoja kuin yritysten itsestaan viestima arvomaailma.

Eettisyyden merkitys motivaatioajurina oli yksi vaikuttaja raaka-aineen ostopaa-
toksessa. Varjaysaineen alkupera kiinnosti yrityksia. Silla, missa ja minkalaisissa
olosuhteissa varjaysainetta valmistetaan, oli vaikutusta yrityksille. Kotimaisuus

kuvailtiin merkitykselliseksi.

5.4.2 Luonnonmukainen varjaysaine hankintapaatoksessa

Analyysi tulkitsi kolme tarkeaa merkitysta, jotka vaikuttivat luonnonmukaisen var-
jaysaineen hankintapaatoksessa. Luonnonmukaisen varjaysaineen teknisen laa-
dun tulee tayttaa samat vaatimukset kuin yritysten nykyisin kayttamat varjaysai-
neet. Teknisella laadulla yritykset tarkoittivat tasalaatuisuutta ja yhteensopivuutta
varjattavan tuotteen kanssa. Lisaksi varjaysaineen tulee olla elintarvikehyvak-
sytty. Teknisen laadun vaatimus on edellytys, jonka tulee tayttya, ennen kuin yri-

tykset hyvaksyvat varjaysaineen kayttoonsa.

Luonnonmukainen varjaysaine toisi yrityksille lisdarvoa, silla sen parantaisi tuot-
teiden ekologista laatua. Yritykset tarkoittivat ekologisella laadulla ymparistoys-
tavallisesti valmistettuja tuotteita, jotka ovat helposti kierratettavia ja pohjautuvat
biopohjaisiin ratkaisuihin. Ekologisessa laadussa yritykset huomioivat tuotteen

koko elinkaaren.

Yritykset vaalivat eettisyyden toteutumista toiminnassaan, joka vaikuttaa hankin-
tapaatoksessa. Yrityksia kiinnostaa eettisestd nakokulmasta ennen kaikkea
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raaka-aineen alkupera ja valmistusolosuhteet. Toimeksiantajan luonnonmukai-
sen varjaysaineen ja toiminnan etuina ovat lapinakyvyys ja kotimaisuus. Se on

eettisesta nakokulmasta hyva valinta.

5.5 Teema 3. Yritysten arvojen nakokulma

Tutkimuksen kolmas teema tarkasteli yritysten omaa arvomaailmaa. Analyysissa
arvioitiin ekologisten arvojen ilmenemista yritysten toiminnassa ja brandissa.
Teemahaastattelun kysymykset kuusi ja seitseman tutkivat ekologisuuden mer-

kitysta haastatelluille yrityksille.

Haastateltavat kuvasivat ekologisuuden merkityksen erittain tarkeaksi arvoksi yri-
tyksilleen. Se myds nakyi yritysten jokapaivaisessa toiminnassa. Ymparistotekijat
otettiin huomioon esimerkiksi tehdaskiinteiston lammityksessa kayttamalla ylijaa-
nytta kartonkiroskaa. Myds paperin kayton minimointi ja etatyo ja julkisten kulku-
neuvojen kayttd tydomatkoihin olivat yrityksille ymparistoa saastavia keinoja. Hiili-
dioksidipaastojen minimointi ja tuotteiden koko elinkaaren huomiointi seka kesta-
vyysajattelu olivat keskeisia ekologisia arvoja, joita vastaajat kuvasivat toiminnas-
saan ja tuotteissaan hyvin tarkeiksi. Yksi esimerkki ilmaisuista oli, ettd ekologi-
suus ei ole vain sanoissa vaan myos teoissa. Myods tuotteiden osalta kuvailtiin,

etta tuote on hiilineutraali ja jopa hiilinegatiivinen.

Ekologisuuden roolia yrityksien brandissa vastaajat luonnehtivat tarkeaksi. Eko-
logisuus kuvailtiin vastauksissa muun muassa materiaalin ja markkinoinnin poh-
jaksi ja etta se oli syvemmalla yrityksen arvoissa. MyoOs kestavyysajattelu piti si-
sallaan taloudellisen ja sosiaalisen kestavyyden lisaksi ekologisen kestavyyden,
jonka analyysi tulkitsi aidoksi vastuuksi luonnosta ja ihmisista. Myods yrityksen
missiota kuvailtiin ekologisuuden arvojen kautta: missio on fossiilisen muovin kor-
vaus. Toiminnan jatkuva kehittaminen ekologisemmaksi kuvailtiin brandiin kuu-
luvaksi arvoksi, kuten koko tuotekategorian kehittaminen ekologisten ratkaisujen
kautta. Yritysten muihin arvoihin vertailtuna vastauksissa ekologisuus sijoitettiin
korkealle. Sita oli kuvailtu hyvana kakkosena ja ettd muut arvot tukevat ekologi-

suuden toteutumista. Analyysi havaitsi, etta ekologisuuden merkitys on vahva yri-
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tyksille ja se nakyy niiden arvomaailmassa. Ne haluavat kantaa vastuuta luon-
nosta ja ihmisista tuottamalla ymparistdystavallisia tuotteita asiakkailleen. Ekolo-
gisuus on yksi tarkeimmista arvoista yhdessa turvallisuuden ja kestavyyden rin-

nalla.

5.5.1 Arvomaailman motivaatioajurit

Analyysi tunnisti kaksi merkitykseltdaan tarkeaa ekologisuuden motivaatioajuria,
jotka vaikuttivat haastateltujen yritysten arvomaailmaan. Ymparistoystavallinen
toiminta ja viestinta arvomaailmasta olivat molemmat ekologisen arvomaailman

lahteita.

Ymparistoystavallinen toiminta on motivaatioajuri, jolla on suuri vaikutus yritysten
arkisissa toiminnoissa. Hiilidioksidipaastojen vahentaminen on yrityksille merkit-
tava motivaatiolahde niin toiminnassa kuin tuotteissa. Fossiilisen muovin korvaa-
minen, myrkyttomyys ja raaka-aineiden kaytto kestavasti olivat tuotteeseen liitty-
via tekijoita. Vastauksissa oli kuvailtu, etta toimintaa kehitetdan koko ajan, jotta
hiilijalanjalki saadaan mahdollisimman pieneksi. Yritysten toiminnan keinoina oli
mainittu paperiton toimisto, etatyon tekeminen silloin kun mahdollista ja julkisten
kulkuneuvojen suosiminen liikuttaessa. Myds hydtyjatteen kayttd lammitykseen

oli toiminnan keinoja.

Motivaation lahteena yrityksille on myos viestintd arvomaailmasta. Yritykset ha-
luavat viestittaa asiakkailleen ja muille sidosryhmilleen ekologisista arvoistaan.
Arvomaailman merkitys markkinoinnissa oli kuvailtu erittain tarkeaksi ja, etta
brandi pohjautui ekologisuuteen. Biopohjaisten materiaalien kehittaminen huo-
mioiden niiden koko elinkaari kuvattiin vastauksissa brandin keskeiseksi arvoksi.

Brandayksessa ekologisuus oli keskeisessa asemassa.

Haastatellut yritykset pitivat ekologisia arvoja hyvin merkittavina tekijoina arvo-
maailmassaan. Vastauksista nakyi, ettd arvomaailmaan vaikuttivat asiakkaiden
tarpeiden ja omien arvojen muodostuksen lisaksi myds yleinen vastuu ymparis-

tosta ja ihmisista.
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5.5.2 Luonnonmukaisen variaineen merkitys yritysten arvoihin

Ekologisuuden merkitys yritysten arvoissa oli merkittavassa roolissa. Ekologi-
suus arvona ohjasi yrityksia ekologisiin ratkaisuihin toiminnassaan ja tuotteiden
kehityksessa. Luonnonmukaista varjaysainetta yritykset pitivat ekologisuutta

edistavana valintana.

Ekologisuudella oli vahva vaikutus yritysten brandin kehittamisessa ja olennainen
merkitys yritysten markkinoinnissa. Ekologisuus oli yrityksille arvovalinta, joka na-
kyi yritysten toiminnassa kaikilla tasoilla. Ekologisuuttaan kehittamalla yritykset

saavat lisdarvoa brandiinsa.

5.6 Yhtalaisyydet keratyssa tiedossa

Haastatellut yritykset eivat kayttdneet luonnonmukaisia varjaysaineita, silla niiden
tekniset ominaisuudet eivat olleet yritysten vaatimalla tasolla. Yritysten vaatimia
ominaisuuksia varjaysaineelta olivat tasalaatuisuus, yhteensopivuus varjattavan
tuotteen kanssa ja korkeiden lampdtilojen kesto. Kaikki haastatellut yritykset
myds vaativat luonnonmukaiselta varjaysaineelta elintarvikehyvaksyntaa. Yrityk-
set ovat kiinnostuneita luonnonmukaisesta varjayksesta, mista kertoo kokeilut
marjoilla varjayksesta ja mukana olo biocolour- hankkeessa. Yritykset ovat odot-
tavalla kannalla luonnonmukaisten varjaysaineiden kehittymisessa teknisesti laa-

dukkaammaksi.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksessa saatiin selville, etta luonnonmukaisen varjaysaineen kaytto toisi
yrityksille lisdarvoa lisdamalla niiden kilpailukykya markkinoilla seka edistamalla
yritysten arvomaailmaa ja brandaysta ekologisuuden ja eettisyyden nakokul-
masta. Kilpailukyky parantuisi, silla niiden asiakkaat haluavat ymparistoystavalli-
sesti valmistettuja tuotteita, jotka pohjautuvat biopohjaisiin ratkaisuihin. Yritykset
arvioivat myos itse luonnonmukaisen varjaysaineen lisaavan kilpailukykya, silla
ymparistoystavallisyys tuotteissa ja toiminnassa ovat jatkuvan kehittamisen koh-

teita ja pakkaustuotteissa kaytetty varjaysaine on hyvin nakyva seikka.

Luonnonmukainen varjaysaine toisi lisdarvoa yritysten arvomaailmaan ekologi-
sesta nakokulmasta, silla raaka-aineiden kestava kayttd, fossiilisen muovin kor-
vaavat ratkaisut ja hiilidioksidipaastojen minimointi ovat merkittavia keinoja, joilla
yritykset toteuttavat arvojansa kaytanndssa. Eettisyyden nakdkulmasta yrityksia
kiinnostaa mista niiden kayttamat raaka-aineet ovat peraisin ja minkalaisissa olo-
suhteissa ne on valmistettu. Yritykset eivat tienneet kaikkien kayttamiensa raaka-
aineiden lahteita. Toimeksiantajan luonnonmukainen varjaysaine on valmistettu
omalla pellolla kasvatetusta morsinko- kasvista. Sen toiminnan lapinakyvyys ja
kotimaisuus ovat eettisyytta edistavia tekijoita. Haastatelluilla yrityksilla ekologi-
suus on merkittavassa asemassa brandin avulla muodostettavassa mielikuvassa
itsestaan ja tuotteistaan. Silla on vahva vaikutus yritysten markkinoinnissa. Luon-
nonmukainen varjaysaine toisi lisdarvoa yritysten vuoropuheluun arvoistaan asi-

akkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa.

Luonnonmukaisen varjaysaineen merkittavin lisaarvoa tuova ominaisuus on sen
biopohjaisuus. Se toimii alustana useimmille yritysten tavoitteille ekologisuuden
edistamiseksi ja asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseksi. Biopohjaisuus sisaltyi vii-
teen motivaatioajuriin seitsemasta. Varjaysaineen luonnonmukaisuus on ominai-
suus, joka tarkoitti yrityksille suoraan luonnosta saatavaa raaka-ainetta. Luon-
nonmukaisuuden motivaatioajuri oli yritysten oma arvomaailma. Ymparistoysta-
vallinen toiminta ja yleinen vastuu luonnosta ja ihmisista oli merkittava osa bran-
daysta. Varjaysaineen luonnonmukaisuudella on yritysten brandiin ja markkinoin-

tiin lisaarvoa tuottava merkitys.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

Teema 1.
1. Arvioi, mika merkitys luonto -arvoilla on teidan asiakkaillenne?
2. Kaytattekd luonnonmukaisia varjaysaineita tuotteissanne?
3. Arvioi, millaisena kilpailukeinona naet luonnonmukaisen varjaysaineen kayton
teidan yritykselle?
Teema 2.
4. Mitka seikat vaikuttavat eniten varjdysaineen hankintapaatdksessa?
5. Arvioi, millainen merkitys luonnosta saadulla varjaysaineella olisi valmistuspro-
sesseissanne verrattuna
synteettisiin varjaysaineisiin?
Teema 3.

6. Milla tavalla ekologisuus nékyy yritystoiminnassanne?

7. Maarita ekologisuuden rooli brandinne muihin arvoihin verrattuna?



