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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa syitd, miksi sisustusalan yrityksen, m” designin, asi-
akkaat ovat valinneet juuri heidan yrityksensa palvelun. Tyossa tutkittiin myos, vaikuttavatko
kestavan kehityksen mukainen ja ekologisesti vastuullinen liiketoiminta asiakkaiden paatoksiin
valita yritysten tuotteita ja palveluita. Lisaksi tyossa selvitettiin arvojen vaikutusta ostopaa-
toksien tekoon ja kulutuskayttaytymiseen.

Teoreettinen viitekehys muodostuu kestavasta kehityksesta ja vastuullisesta lilketoiminnasta.
Teoriaosuudessa on keskitytty ekologisesti kestavaan kehitykseen ja ekologisesti vastuulliseen
lilkketoimintaan. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena ja sita varten
haastateltiin m” designin omistajia ja asiakkaita. Omistajahaastattelut toteutettiin puolistruk-
turoidulla teemahaastattelumenetelmalla ja niiden tarkoituksena oli selvittaa yrityksen arvo-
ja ja arvojen toteutumista yritystoiminnassa. Varsinaisen tutkimuksen muodostaneet asia-
kashaastattelut suoritettiin puolistrukturoituina haastatteluina ja niita varten haastateltiin
kuutta asiakasta.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta kestavalla kehityksella ja ekologisesti vastuullisella
lilkketoiminnalla on merkitysta haastateltujen asiakkaiden kohdalla. Osalle asiakkaista ympa-
ristoon liittyvat asiat olivat erittain tarkeita. Lisaksi ne olivat ensisijaisia paatokseen vaikut-
tavia tekijoita seka m? designin valinnan kohdalla etta erilaisia osto- ja valintapaatoksia teh-
taessa. Osalle haastatelluista ymparistoon liittyvat asiat taas olivat tietyissa asioissa merkit-
tavia. Ensisijaisesti paatoksentekoon vaikuttivat kuitenkin muut asiat, kuten esteettisyys.
Tuloksista ei voi tehda luotettavia yleistyksia, silla haastateltuja oli vahan ja tutkimuksessa
keskityttiin selvittamaan yksittaisten henkiloiden arvoperusteisia mielipiteita ymparistoa kos-
kevissa asioissa.

Tutkimustulosten perusteella voidaan tehda johtopaatos, etta ymparistolle aiheutuisi hyotya
siita, etta seka yritysten etta kuluttajien tietoisuus ymparistoasioista paranisi. Vaikka osalle
kuluttajista ja yrityksista piittaamaton kayttaytyminen ymparistoa kohtaan johtuu siita, ettei
ymparistoasioista pideta tarkeina, on kuitenkin niita, jotka eivat vain tieda asioista tarpeeksi
vaikuttaakseen. Yritysten tulisi kertoa avoimesti ymparistoasioistaan lisatakseen luotettavuut-
taan. Tama kuitenkin edellyttaa yritykselta todellisia toimia ympariston hyvaksi.

Asiasanat: kestava kehitys, vastuullinen liiketoiminta, ymparistovastuu
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The first objective of the thesis was to discover reasons why customers of the interior design
company m* design have chosen their service. The second objective was to find out whether
sustainable development and corporate responsibility have an effect on customers when they
choose products and services. The third objective was to examine how values affect the pur-
chase decisions and behaviour of consumers.

The theoretical framework of the thesis consists of ecologically sustainable development and
corporate ecological responsibility. The research was carried out as a qualitative interview
study for the owners and customers of m? design. The owner interviews were semi-structured
theme interviews with the purpose of discovering the company’s values and the manner of
their manifestation in the company’s daily operations. The research consists primarily of six
semi-structured interviews given by customers.

The results of the customer interviews indicate that ecologically sustainable development and
corporate ecological responsibility were meaningful to the interviewed customers. For some,
matters concerning the environment were very important. In addition, they were considered
the primary motivation for choosing m? design as well as for making different purchase deci-
sions. For other customers, environmental issues had limited relevance and were superseded
by other factors such as aesthetics. Given the small number of interviews and the research
focus on value-based opinions, the result cannot be generalised.

This study concludes that the environment would benefit from an increase in corporate and
consumer awareness of environmental issues. On the one hand, companies and consumers’
indifferent behaviour can be partly explained by their low appreciation of environmental con-
cerns in general. On the other hand, some of the behaviour nevertheless results directly from
the lack of such knowledge that would otherwise incite more responsible policies. In order to
increase reliability, companies should openly inform the public of their approach towards
environmental issues. This, however, necessitates concrete actions for the environment.

Key words: sustainable development, corporate responsibility, environmental responsibility
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1 Johdanto

Yritysten tulisi ottaa toiminnassaan huomioon ymparistoasiat ja omalta osaltaan vastuu ympa-
riston hyvinvoinnista. Kuluttajat ovat enenevissa maarin kiinnostuneita ympariston tilasta ja
kiinnittavat huomiota ostamiensa tuotteiden ymparistovaikutuksiin. Taman takia yritykset
voivat parantaa kannattavuuttaan toimimalla ekologisesti vastuullisella tavalla, silla se voi
muun muassa lisata asiakkaiden maaraa ja tuotteiden myyntia seka vahentaa yrityksen omas-
ta toiminnasta aiheutuvia kuluja.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia m? designin toimintakonseptia omistajia ja asiakkaita
haastattelemalla seka (Gytaa syita siihen, miksi asiakas on valinnut m? designin palvelun. Li-
saksi tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, miten kestava kehitys ja vastuullinen liiketoi-
minta seka asiakkaiden arvot vaikuttavat asiakkaan valitessa eri yritysten tuotteita ja palve-
luita.

Kestavan kehityksen ja vastuullisen liiketoiminnan vaikutusta ei ole tutkittu asiakkaan valites-
sa yrityksen tuotteita ja palveluita. Kuluttajat ovat kuitenkin niita, joita pitaisi tutkia, silla
ymparistoystavallisten tuotteiden valmistamista voidaan lisata, jos kysyntaa loytyy ja asiak-
kaat ovat valmiita maksamaan tallaisista tuotteista. Taman takia pidin aihevalintaa mielen-

kiintoisena ja m? designin kannalta tarkezna.

Tutkimuksen tarkoituksena oli saada selville, minkalaiset asiat vaikuttavat siihen, etta asiakas
valitsee eri yritysten tuotteita ja palveluita. Lisdksi haluttiin selvittdd, onko m? designin valin-
taan vaikuttanut yrityksen kestavan kehityksen mukainen liiketoiminta. Tutkimus rajattiin
keskittymaan ekologiseen nakokulmaan, silla kestavan kehityksen ja vastuullisen liiketoimin-
nan teorioiden kaikkien nakokulmien kasitteleminen ei olisi ollut tarkoituksenmukaista ja
tyosta olisi tullut liian laaja. Tutkimus toteutettiin haastattelemalla m? designin asiakkaita.
Haastatteluun valittiin yrityksen projektiasiakkaita, jotta tulosten tulkitseminen olisi mahdol-

lista ja pienellakin haastattelumaaralla saataisiin vertailukelpoisia tuloksia.



2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelmat

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa syita asiakkaiden ostopaatostentekoon ja kulu-
tuskayttaytymiseen. Tutkimuksessa keskityttiin selvittamaan, minka takia asiakas valitsee eri
yritysten palveluita ja miten esimerkiksi yrityksen vastuullinen toiminta tai kestava kehitys

vaikuttavat asiakkaiden tekemiin paatoksiin. Opinnaytetyossa on kolme tutkimusongelmaa:

1. Mitka syyt vaikuttivat siihen, etta asiakas valitsi m? designin palvelun?
2. Mitka syyt vaikuttavat asiakkaan valitessa eri yritysten palveluita tai tuotteita?
3. Onko ekologisesti vastuullisella liiketoiminnalla ja kestavalla kehityksella vaikutusta asi-

akkaan valintoihin?

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta teoriasta, kestavasta kehityksesta ja
vastuullisesta liiketoiminnasta. Valitsin nama teoriat, silla ne sopivat hyvin valitsemani yrityk-
sen toimintaan. Lisaksi ne ovat aiheina ajankohtaisia, koska seka yksityisten henkiloiden etta
yritysten tulisi mielestani kiinnittaa enemman huomiota ymparistoon liittyviin asioihin. Yrityk-
set aiheuttavat toiminnallaan enemman ymparistokuormitusta, joten niiden tulisi pyrkia va-
hentamaan kuormitusta. Luvussa 4 ja 5 avaan kestavan kehityksen ja sen yhden osa-alueen,
vastuullisen liiketoiminnan kasitteita aiheisiin liittyvan kirjallisuuden avulla. Seuraavaksi esit-
telen lyhyesti case-yrityksen, m? designin. Yritysesittely perustuu omistajahaastatteluihin

jotka kasitellaan tarkemmin luvussa 7.

3 Yritysesittely

m* design on Fiia Akerblomin ja Mia Piiparisen vuonna 2008 perustama sisustusalan yritys.
Yritys tarjoaa sisustussuunnittelu-, stailaus- ja projektinhallintapalveluita seka projektimyyn-
tia. Palveluja tarjotaan niin henkiloasiakkaille, yrityksille kuin rakennuttajillekin, ja projektit
voivat olla pienimuotoisista sisustussuunnitelmista loppuun asti toteutettuihin sisustus- ja

remonttiprojekteihin.

Sisustussuunnittelu- ja toteutuspalveluiden lisaksi m? designilla on liike Mannerheimintiella.
Siella myydaan omistajien itse suunnittelemaa, kierratys- ja ylijaamamateriaaleista valmis-
tettua sisustustavara- ja tekstiilituotemallistoa seka vanhoista huonekaluista tehtyja uusia tai
kunnostettuja huonekaluja. Liikkeessa on myos myynnissa erilaisten pienten yritysten ja kasi-
tyolaisten valmistamia sisustustuotteita. Omistajat kutsuvat liilkkeessa myytavaa tuotepuolta

vintage-designpuoleksi.

Yrityksen liikeidea on tarjota kuluttajille sisustusratkaisuja ja kalusteita hyodyntamalla ole-

massa olevaa materiaalia, tekemalla siita uutta joko kunnostamalla tai keksimalla vanhalle



huonekalulle uusi kayttotarkoitus. Lisdksi m? design tarjoaa laadukkaan ja laajan valikoima eri

valmistajien huonekaluja ja kalusteita.

4  Kestava kehitys

YK:n Ympariston ja kehityksen komissio eli Brundtlandin komissio on maaritellyt kestavan
kehityksen kasitteen vuonna 1987. Sen mukaan kestavalla kehityksella tarkoitetaan luonnon-
varojen kayttoa siten, etta huomioidaan raaka-aineiden, energialahteiden ja muiden luonnos-
ta saatavien resurssien kaytossa luonnon tasapaino seka maapallon eri osien ja ihmisten tasa-
arvoisuus ja tulevien sukupolvien oikeudet. (Pohjola 2003, 15.) Kestava kehitys on maailman-
laajuisesti, alueellisesti ja paikallisesti tapahtuvaa jatkuvaa ja ohjattua yhteiskunnallista
muutosta. Sen paamaarana on turvata nykyisille ja tuleville sukupolville hyvat elamisen mah-
dollisuudet. Kestava kehitys sisaltaa ymparistotaloudellisen eli ekologisen, yhteiskunnallisen
ja kulttuurisen ulottuvuuden. (Wilkki 1995, 6.) Muun muassa Ymparistoministerio jakaa kesta-
van kehityksen ekologiseen, taloudelliseen ja sosiaaliseen osa-alueeseen. (Mita on kestava

kehitys.) Kaytan jalkimmaista jakoa teoriaosassa.

Mannermaan (1993, 4) mukaan ratkaisevaa kestavassa kehityksessa on se, miten paljon ja
milla tavalla ihminen ottaa luonnosta raaka-ainetta kayttoonsa, miten se prosessoidaan tuot-
teeksi ja palautetaan luontoon. Kestavassa kehityksessa ihmisen suhde luontoon voisi periaat-
teessa jatkua loputtomiin, ilman pysyvia tai pitkavaikutteisia ymparistovaikutuksia. Wilkki
(1995, 3) huomauttaa, etta uusiutumattomia luonnonvaroja ei tulisi kayttaa niin, etta tulevi-
en sukupolvien elinmahdollisuudet vaarantuvat. Sen sijaan uusiutuvia luonnonvaroja tulisi
kayttaa enemman ja paastojen seka jatteiden maaraa vahentaa. Luonnonvaroja ja muita ma-
teriaaleja pitaisi kierrattaa ja tuotanto- ja kayttajaketjut muuttaa kestavan kehityksen mu-

kaisiksi.

Willbergin (1993, 100) mukaan keskeinen sija kestavan kehityksen maarittelyssa on luonnon-
varoilla ja niiden riittavyydella, mutta toisena ulottuvuutena ovat ihmisten valiset suhteet ja
ihmisen roolin korostaminen. Koska kysymyksessa on ihmislajin elinedellytysten turvaaminen,
on yhteiskuntapolitiikan oltava oleellinen osa kestavaa kehitysta. Kirjoittajan mukaan kesta-
vassa kehityksessa onkin tarkoitus hakea tasapainoa ihmisen ja muun luonnon valille. Ny-
kysukupolvet eivat saisi tehda luonnonvarojen suhteen sellaisia paatoksia, joiden takia jokin
raaka-aine loppuisi tai lajit kuolisivat sukupuuttoon. OECD:n (2001, 89) raportin mukaan tarvi-
taan lisatietoa siita, milloin luonnonvarojen kayton aiheuttamat vahingot muuttuvat peruut-
tamattomiksi. Raportin mukaan asiaa pitaisi tutkia enemman. Ongelmana tamanhetkisissa
tutkimustavoissa on niiden kalleus seka se, etta ne vievat paljon aikaa ja tulkitseminen vaatii

asiantuntijuutta.



Kestava kehitys jakautuu kolmeen osa-alueeseen, joista olen keskittynyt lahinna ekologisesti
kestavaan kehitykseen. Ekologisesti kestavan kehityksen lisaksi kestava kehitys koostuu talou-
dellisesti ja sosiaalisesti kestavasta kehityksesta. Taloudellinen kestavyys on tasapainoista
kasvua ja edellytys yhteiskunnan keskeisille toiminnoille. Se ei perustu pitkalla aikavalilla
velkaantumiseen tai varantojen havittamiseen. Kestavalla pohjalla oleva talous auttaa tule-
vaisuuden haasteissa, kuten ikaantymisen aiheuttamissa sosiaaliturva- ja terveysmenoissa.
Taman takia taloudellinen kestavyys on myos sosiaalisen kestavyyden perusta. Sosiaalisen
kestavyyden tarkein tehtava on taata hyvinvoinnin edellytysten siirtyminen tuleville sukupol-
ville. Vaestonkasvu, koyhyys, ruoka- ja terveydenhuolto, sukupuolten valinen tasa-arvo ja
koulutuksen jarjestaminen ovat sosiaalisen kestavyyden haasteita kaikkialla maailmassa. Niilla
on myos suuri vaikutus ekologisesti ja taloudellisesti kestavaan kehitykseen. (Mita on kestava
kehitys)

4.1 Ekologisesti kestava kehitys

Taloudellisen kasvun sopeuttamista luonnon asettamiin reunaehtoihin kutsutaan ekologisesti
kestavaksi kehitykseksi. Pitkalla aikavalilla aineellisen hyvinvoinnin aikaansaaminen ja yllapi-
taminen eli kestava taloudellinen toiminta on sopeutettava ekologisesti kestavaan kehityk-
seen, mika on mahdollista ainoastaan ekologisesti kestavalla perustalla. Lyhyella aikavalilla
tama saattaa luoda ristiriitoja eri etunakokohtien ja tavoitteiden valille seka lisaksi nykyisen
sukupolven etujen ja tuleville sukupolville siirtyvien haittojen valille. Ristiriitojen ratkaisuissa
tulisi ensisijaisesti ajatella ekologisia nakokohtia kaytettavissa olevien tietojen, teknologian
ja voimavarojen pohjalta seka ennalta varautumisen ja varovaisuuden periaatteiden mukai-
sesti. Pitkalla aikavalilla tama vaatimus luo samalla positiivisen haasteen talouden ja teknii-
kan kehittamiselle. (Wilkki 1995, 7-8.) Tekniikan kehittyminen mahdollistaa luonnonvarojen
seka tuotannon ja kuluttamisen aiheuttamien negatiivisten ymparistovaikutusten vahenemi-
sen. Toisaalta, kuluttamiseen ja tuotantoon vaikuttavat trendit, jotka eivat usein ole kesta-
van kehityksen mukaisia. (Geyer-Allélyn & Eppel 1997, 55.) Ymparistoministerion maaritel-
massa todetaan, etta ekologisen kestavyyden kannalta on tarkeaa noudattaa varovaisuusperi-
aatetta. Sen mukaan ympariston tilan heikkenemista estavien toimien aloittamista ei voi siir-
taa vedoten siihen, etta asiasta ei ole tarpeeksi tieteellista nayttoa. Ennen toimiin ryhtymista
tulee arvioida riskit, haitat ja kustannukset. Haittojen ennalta estaminen ja niiden torjumi-
nen on tarkeaa ja niista aiheutuvat kustannukset peritaan mahdollisuuksien mukaan aiheutta-

jalta. (Mita on kestava kehitys.)

Ekologisesti kestavassa kehityksessa taloudellinen kestavyys merkitsee sita, etta mahdolli-
simman vahalla tuotetaan mahdollisimman paljon hyvinvointia. Ideana onkin siis pyrkia niuk-

kaan kulutukseen, tuotteiden pitkaan elinkaareen ja kestavyyteen seka lyhyisiin jakeluteihin.
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Jotta kulutus voisi olla niukkaa, pitaisi keksia, miten vaha hyodyttaa enemman. Mita enem-
man se hyodyttaa, sita taloudellisempi on lopputulos. Tahan tavoitteeseen tulisi pyrkia kayt-
tamalla samaan tuotteeseen vahemman resursseja, tekemalla tuotteista pitkaikaisempia ja
kuluttamalla vahemman. Tuotteen kestavyys tarkoittaa kasityomaista, laadukasta tyota, joka
on tehty tyontekijoita riistamatta. Lyhyt jakelutie puolestaan merkitsee paikallisten raaka-
aineiden kayttoa ja paikallista valmistusta. (Kyro 2006, 15, 159, 165.) m? designin toiminnassa
kestavan kehityksen mukainen nakokulma tarkoittaa kestavien, laadukkaiden ja ymparistoys-
tavallisten tuotteiden tarjoamista asiakkaille. Yritys pyrkii tahan hyodyntamalla vanhoja tuot-
teita, suosimalla suomalaisia ja Suomessa tehtyja tuotteita, seka tukemalla kasityolaisten
toimintaa myymalla heidan tuotteita liikkeessa. (F. Akerblom, haastattelu 15.10.2009.)

Valtioiden taytyy parantaa taloudellista hyvinvointiaan kestavan kehityksen mukaisella taval-
la, jotta ymparistoon liittyviin haasteisiin voitaisiin vastata paremmin. Tama taas edellyttaa,
etta valtiot kehittavat tehokkaampia keinoja, joilla selviytya globaalista kilpailusta ymparis-
toa kunnioittavin tavoin. (Swift & Zadek 2002.) OECD:n (2001, 68) raportissa todetaan, etta
valtiot ovat vastahakoisia tiukentamaan ymparistollisia standardeja, koska pelkaavat sen vai-
kuttavan kilpailukykyyn. Euroopan komission virallisen kannan mukaan ilmastonmuutos ja
energiatarpeen kasvu aiheuttavat haastetta ymparistollisesti kestavalle talouskehitykselle.
Jos tuotteiden koko elinkaaren aikaista ymparistokuormitusta saadaan vahennettya, voi ky-
synta ymparistollisesti paremmille tuotteille ja tuotantotavoille kasvaa, jolloin kestava kulu-
tus ja tuotanto voivat muuttaa taman haasteen mahdollisuudeksi. (Sustainable Consumption

and Production Policies.)

4.2  Arvojen ja asenteiden muuttuminen

Willberg (1993, 98) huomauttaa, etta kestava kehitys edellyttaa yksilon muuttavan toiminta-
tapojaan, ja jotta yksilon toimintatavat voisivat muuttua, tarvitaan muutosta arvoissa ja
asenteissa. Kestavan kehityksen mukainen toiminta vaatii sisaista sitoutumista. Pelkka arvo-
jen ja asenteiden muutos ei kuitenkaan voi muuttua toiminnaksi, jos ei tiedeta mita pitaisi
tehda. Onkin siis tarkeaa, etta toimintatapojen muutokselle osoitetaan suunta. Wilkin (1995,
173) mukaan kestava kehitys on suuressa maarin kulttuurikysymys, silla ihmisten tapa toimia
on osa kulttuuria. Toimintatapa muotoutuu elaman reunaehtojen mukaan ja olennaisia ovat
ne arvot ja asenteet, joiden mukaan ihmiset asettavat toimintansa tavoitteet. Kestavan kehi-
tyksen mahdollistamiseksi kulttuurin taytyy muuttua. Suomessa kestavaa kehitysta tukevat
kulttuurin muutostekijat liittyvat kulutukseen. Tarkemmin sanottuna vaihtoehdot ovat kesta-
maton tavara- ja materiaalikulutus tai kestava palveluita seka muita aineettomia tuotteita

kayttava kulutus ja tietointensiivinen kulutus.
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Wilkki (1995, 7-8) korostaa, etta ekologisen kestavyyden haaste koskee seka teollisuusmaita
etta kehitysmaita, silla tuhlaus ja koyhyys ovat molemmat tuhoavia. Ekologisesti jarkevam-
man teknologian kehittaminen ja kayttaminen seka kuluttajien tottumusten, elamantapojen
ja arvostusten muuttaminen ovat tarkeita ratkaisukeinoja ekologisesti kestavan kehityksen
kannalta. Pietikainen (2008, 248) esittaa, etta yhteiskunnan, organisaatioiden ja yksittaisten
ihmisten tulisi oppia kayttamaan luonnonvaroja ja niista tehtyja tuotteita saasteliaammin,
jotta ne kestavat pidempaan. Tavaroita tulisi huoltaa ja korjata poisheittamisen sijasta. Ku-
luttajien pitdisi vaatia ja yritysten pitdisi tuottaa vuokraamis- ja lainapalveluita. m? designin
toiminnassa asiakkaita kannustetaan ajattelemaan sisustamista uudella tavalla. Vanhoja tava-
roita ja huonekaluja voidaan hyodyntaa sisustuksessa esimerkiksi muuttamalla tuotteen funk-
tiota tai tuomalla siita jotain uutta esille. Taman ansiosta kayttokelpoisia, laadukkaita huo-

nekaluja ei vieda turhaan kaatopaikalle. (M. Piiparinen, haastattelu 15.10.2009.)

4.3  Yritykset ja kestava kehitys

Kyro (2006, 16, 148) toteaa, etta ymparisto on ollut aiemmin ilmainen hyodyke, jonka kayt-
tamisesta aiheutuvia kustannuksia ei ole tarvinnut maksaa eika sisallyttaa hinnoitteluun.
Luonnonvaroilla on ajateltu olevan rajaton kestokyky, mika on johtanut niiden vastuuttomaan
kayttoon. Uusiutumattomien ja uusiutuvien luonnonvarojen kasitteet kuitenkin muuttuvat
riittavan pitkalla aikavalilla. Sellaiset luonnonvarat, joita on ennen pidetty uusiutuvina,
muuttuvat uusiutumattomiksi, kun luonnon kiertokulku hairiintyy riittavasti. Pietikaisen
(2008, 235) mukaan talouden ja ympariston yhteensovittaminen tarkoittaa sita, etta yritys
pyrkii toteuttamaan taloudellisesti tuottavaa toimintaa siten, etta se on ympariston kannalta
mahdollisimman kestavaa, ja ymparistokuormitusta vahentavaa toimintaa siten, etta se on
yrityksen talouden kannalta mahdollisimman jarkevaa. Lisaksi kuluttajat voivat vaikuttaa
yrityksiin ostamalla ympariston kannalta kestavia tuotteita ja palveluita, jolloin yritykselle on

taloudellisesti kannattavaa tuottaa juuri naita tuotteita ja palveluita.

Kyron (2006, 16) mukaan yhteiskunnan ja suuryritysten mielesta kilpailukykyisin yritys on se,
joka parhaiten korjaa tai estaa ymparistohaittoja tai luo siihen valineita. Ekologisesti kesta-
vassa ajattelussa kilpailukykyisin yritys on se, joka menestyy parhaiten luonnon ehdoilla. Myos
Konnola ja Rinne (2001, 20-21) esittavat, etta yritys, joka toimii kestavan kehityksen mukai-
sesti, ymmartaa toimintansa olevan osa yhteiskuntaa ja osaa ohjata liiketoimintaansa kannat-
tavaksi myos pitkalla aikavalilla. Ymparistoa toiminnassaan huomioiva yritys minimoi toimin-
tojensa ja tuotteidensa ymparistolle aiheuttamat haitat ja maksimoi luonnonvarojen kayton
ekotehokkaasti. Yritykselle kestavan kehityksen haasteisiin vastaaminen tarkoittaa yhteiskun-
nallisen tuloksen, taloudellisen tuloksen ja ymparistollisen tuloksen huomioimista liiketoimin-
nassa. Konnola ja Rinne (2001, 20-21) huomauttavat myos, etta jos yritys seuraa toimintansa

kannattavuutta monipuolisesti, se voi toimia menestyksekkaasti pitkalla tahtaimella. Kestava
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kehitys liiketoiminnassa vaatii avointa vuorovaikutusta kaikkien sidosryhmien kanssa, joihin
kuuluvat myos luonnonymparisto ja tulevat sukupolvet. Yritys, joka toimii kestavan kehityk-
sen periaatteen mukaisesti, luo osaltaan yhteiskunnallista hyvinvointia ja taloudellista kehi-

tysta ympariston huomioon ottaen. (Konnola & Rinne 2001, 20-21.)
5  Vastuullinen liiketoiminta

Kestavan kehityksen kolme avaintermia - ekologisuus, taloudellisuus ja sosiaalisuus muodosta-
vat vastuullisen liiketoiminnan perustan: taloudellisen, ymparistollisen ja sosiaalisen vastuun
(Pohjola 2003, 15). Ketola (2005, 14) kayttaa ymparistollisen vastuun sijasta ekologisen vas-
tuun termia. Vastuullisen liiketoiminnan teoriaosuudessa on kayty lapi ekologista vastuuta.
Vastuullisen litketoiminnan muut osa-alueet, taloudellinen vastuu seka sosiaalinen vastuu,

tulee esitellyksi ainoastaan ekologiseen vastuuseen liittyen.
5.1  Ekologinen vastuu ja ymparistostrategia

Pohjolan (2003, 16, 41) maaritelman mukaan ymparistovastuu tarkoittaa toiminnan suunnitte-
lua ja toteutusta niin, etta raaka-aineita ja energiaa kaytetaan tarkoituksenmukaisesti ja
syntyvien jatteiden maara pyritaan minimoimaan. Ymparistovastuu koskee koko tuotantoket-
jua tuotekehityksesta ja suunnittelusta kierratykseen ja tehokkaaseen jatehuoltoon. Kestavan
kehityksen mukaisen vastuullisen lilketoiminnan ja yrityksen ymparistovastuun maarittelyssa
joudutaan ottamaan huomioon erilaisten sidosryhmien vaatimukset ja toimintatavat, yritys-
verkoston vastuurajojen maarittely, toiminta eri maissa ja maanosissa, seka viestintastrate-

gia.

Pohjola (2003, 40, 47-48) kirjoittaa, etta kestavan kehityksen mukaista liiketoimintaa linjaa-
vat yrityksen arvot ja visio seka valittu liiketoimintastrategia. Jos kestavan kehityksen nako-
kulma on huomioitu, ymparistovastuun maarittelyyn ja etenkin sen toteuttamiseen liiketoi-
minnassa on hyvat lahtokohdat. Liiketoimintastrategia maarittelee ymparistovastuun perus-
teet yrityksen ydinliiketoiminnassa ja suhteessa sidosryhmiin. Yritys rakentaa ymparistopoli-
tiikan, ymparistoasioiden tavoitteet ja niiden hallinnan ymparistovastuun maaritelman mukai-
sesti. Jos vastuullista liiketoimintaa ei ole otettu huomioon yrityksen arvoja ja visiota maari-
teltaessa, perusteita esimerkiksi ymparistovastuun maarittelyyn ei ole riittavasti. Jos vihreat
arvot ovat osa yrityksen arvomaailmaa ja ymparistoasioita painotetaan, osoittaa se yrityksen
sitoutuneisuutta vastuulliseen ja kestavan kehityksen mukaiseen liiketoimintaan. Konnola ja
Rinne (2001, 38) jatkavat, etta vastuullista liiketoimintaa voidaan kehittaa, jos yrityksen joh-
to on sitoutunut siihen ja yrityksen arvot ja toimintaohjeet vastuullisuusasioissa ovat linjassa
organisaation liiketoiminnallisten tavoitteiden kanssa. Vastuullisuusasioita koskevan toiminta-

politiikan tulisi kertoa myds yrityksen sidosryhmilleen asettamista tavoitteista. m? designin
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perusperiaatteita ovat rehellisyys asiakkaita kohtaan ja se, etta tehdaan mita on sovittu.
Yritys haluaa olla avoin seka asiakkaita etta yhteistyokumppaneita kohtaan. Talloin sidosryh-
mat voivat luottaa siihen, mita yrityksesta on luvattu ja omistajat voivat olla kaiken lupaa-
mansa takana. Vastavuoroisesti m* design odottaa samanlaista avoimuutta yhteistyokump-
paneiltaan. Esimerkiksi lilkkeessa myytavien tuotteiden valmistajilta vaaditaan, etta tuotteet
on valmistettu kierratysmateriaalista tai teollisuuden ylijaamamateriaaleista. (M. Piiparinen,
haastattelu 15.10.2009.)

Pohjola (2003, 42, 48-50) huomauttaa, etta erillisen ymparistostrategian luominen on perus-
teltua sellaisilla aloilla, joilla ymparistoasioiden merkitys on suuri. Lahtokohtana on kuitenkin
kestavan kehityksen mukaisen vastuullisen liiketoiminnan linjaaminen osaksi yrityksen strate-
giaa. Talloin ymparistoasioiden huomioiminen operatiivisella tasolla on huomattavasti van-
kemmalla pohjalla. Joillakin toimialoilla yritykset ovat laatineet omia ymparistostrategioita,
koska ymparistoasiat on nahty kriittisena menestystekijana. Vastuullista lilkketoimintaa har-
joittavalla yrityksella tulee yrityksen arvoissa ja strategiassa olla mainittuna taloudellisten ja
sosiaalisten nakokulmien lisaksi myos ymparistoasiat ja niiden kehittamisen tavoitteet. Pienil-
la ja keskisuurilla yrityksilla ei valttamatta ole resursseja hoitaa ymparistoasioita niin hyvin
kuin ne haluaisivat, vaikka lilketoiminta saattaa lahtokohdiltaan olla vastuullisempaa, kuin
suurilla yrityksilla, joiden toiminta on usein ymparistoa kuormittavampaa. (Pohjola 2003, 42,
48-50.)

5.2 Ekologinen vastuu ja taloudellinen nakokulma

Konnolan ja Rinteen (2001, 12-13) mukaan yritysten haasteena on nykyaan saada sovitettua
yhteen taloudellinen kannattavuus ja yhteiskunnallisesti vastuullinen liiketoiminta. Yritys voi
oikeuttaa toimiaan eri sidosryhmillensa omaksumalla entista parempia toimintamalleja muun
muassa tuotesuunnittelussa, alihankintaketjujen hallinnassa ja markkinoinnissa. Talla tavalla
yritys myos erottuu myonteisesti kilpailijoistaan. Kirjoittajat huomauttavat, etta vastuullinen
lilketoiminta voi olla myos yrityksen keskeinen strateginen voimavara, jonka avulla se paasee
asettamiinsa tavoitteisiin. Tiettya asiakaskuntaa voi lahtea tavoittelemaan ymparistoa saasta-
valla tuotantotavalla tai tuotteella, jolloin yrityksen toiminta tukee asiakkaalle tarkeita asioi-
ta. Tallaisessa tapauksessa vastuullisuus on sidottava osaksi kaikkea yrityksen harjoittamaa
toimintaa. Pietikainen (2008, 235) vaittaa, etta ymparistonakokulmien huomioinnin pitaisi
kuitenkin tulla niin tiiviiksi osaksi yritysten toimintaa, ettei yritysten tarvitsisi enaa erikseen
korostaa tekevansa niin. Kanniainen (2003, 113) huomauttaa, etta kovassa kilpailussa yrityksia
kohtaan ei kuitenkaan saisi olla liian kohtuuttomia odotuksia eika yritysten toiminnan pida
olla hyvéantekevaisyytts, vaan paatehtéva on tuottaa tulosta vahvojen arvojen keinoin. m?
design ei korosta olevansa ekologinen yritys. Omistajat eivat pida sita tarkoituksenmukaisena,

silla ekologisuus on periaatteellinen ajatus toiminnan taustalla eika sen tarkoitus ole olla esi-
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merkiksi markkinointikeino. Yrityksen pasasiallinen tarkoitus on tehd4 tulosta, mutta m? de-
sign toteuttaa liiketoimintaa ymparistod huomioiden ja kestivia ratkaisuja tehden. (F. Aker-
blom, haastattelu 15.10.2009.)

Pietikainen (2008, 233-234) kirjoittaa, etta yritysten on nahtava toimintansa vaikutukset ja
otettava ymparistonakokohdat mukaan kaikkeen paatoksentekoon. Yritysten vastuu ymparis-
tosta on suurempi, silla niissa tehdaan laajempia ja kauaskantoisempia ratkaisuja kuin kotita-
louksissa. Naita paatoksia tehdaan esimerkiksi raaka-aineiden ja investointikohteiden valin-
noissa. Yritykset voivat toteuttaa ymparistovastuuta esimerkiksi kyseenalaistamalla oman
toimintansa lahtokohdat eli toimialan, tuotettavat tuotteet seka palvelun tai vahentamalla
oman toimintansa ja tuotteiden koko elinkaaren aikaisia ymparistovaikutuksia. Pietikainen
huomauttaa viela, etta yritysten syyt muuttaa toimintatapojaan ymparistoystavallisemmiksi
johtuvat monista syista. Jotkut yritykset kokevat sen aidosti tarkeaksi, sen voidaan ajatella
lisaavan yhteishenkea organisaation sisalla tai silla halutaan vaikuttaa muiden mielipiteisiin.
Yritysten on toimittava saadosten vaatimalla tavalla ja tehtava, mita ne ovat alihankkijoille,

kuluttajille ja sidosryhmilleen luvanneet. (Pietikainen 2008, 233-234.)

Konnola ja Rinne (2001, 15) kirjoittavat, etta vastuullisen liiketoiminnan lahtokohtana ei ole
niinkaan yhteiskunnallinen vaikuttaminen vaan liiketoiminnan edistaminen. Taloudellisia tu-
loksia tavoitellaan sisallyttamalla vastuut liiketoimintaan. Myos Ketola (2005, 47) mainitsee
useiden yritysten tavoittelevan ymparistostrategioilla ennen kaikkea taloudellista hyotya suu-
rempien markkinaosuuksien ja voittojen tavoitteluna tai valillisesti parempana imagona. Ha-
nen mukaansa on kuitenkin myos niita yrityksia, jotka ovat aidosti huolissaan ymparistosta ja
kiinnostuneita sen suojelusta. Pohjolan (2003, 33-34) mukaan ymparistoasioihin panostaminen
voi olla yrityksen kasvua ajatellen merkittava tekija markkinoinnissa ja markkinaosuuksien
kasvattamisessa. Ymparistoasioiden sivuuttaminen voi puolestaan olla nopeasti muuttuvassa
markkinatilanteessa se tekija, joka romuttaa kasvun. Pohjola (2003, 26) lisaa, etta ymparis-
toasioita on liiketoiminnassa pidetty pitkaan vain kustannuserana, joka pitaa hoitaa, mutta
joka ei liity kannattavuuden parantamiseen. Yritysten johtajat ajattelevat asiaa taloudellises-
ta nakokulmasta, kun taas ymparistoalan tutkijat ajattelevat ekologisesta nakokulmasta, etta

ymparistoa on saastettava, vaikka se maksaisikin paljon yritykselle.

5.3 Taloudellisen tehokkuuden parantaminen

Pohjolan (2003, 28-29) mukaan yrityksien toimintaa saatelee paaasiassa ymparistonsuojelula-
ki, jonka merkittavimman osuuden muodostavat jatehuoltoa koskevat saadokset. Yritysten on
mahdollista parantaa taloudellista tehokkuutta esimerkiksi jatehuollon kustannuksia vahen-
tamalla. Tama onnistuu lajittelemalla jatteet, kierrattamalla, materiaalien hyodyntamisella

seka jatekuljetusten optimoinnilla. Materiaalin hyodyntamista on vaikeuttanut se, etta kysyn-
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ta ja tarjonta markkinoilla eivat kohtaa. Jatteenkasittelymaksut pysyvat pienempina lajitte-
lun ollessa tehokasta. Hyoty tasta nakyy suoraan liikketoiminnan tuloksessa, silla toiminnan
tehostaminen ja kustannusten saasto ei useinkaan vaadi suuria investointeja. Swift ja Zadek
(2002) lisaavat, etta ymparistoon liittyva lainsaadanto ei suinkaan vahenna yrityksen kilpailu-
kykya. Heidan mukaansa vastuullinen toiminta voi sita vastoin lisata kilpailukykya motivoimal-

la tyontekijoita, olemalla innovatiivinen ja lisaamalla brandin tunnettuutta.

Ketola (2005, 47-48) painottaa, etta ymparistovaikutusten vahentaminen on aluksi yrityksille
yleensa helppoa, mutta mita pidemmalle suojelutoimissa edetaan, sita hankalammaksi vahen-
taminen tulee. Useimmat yritykset eivat halua asettaa ymparistostrategian tavoitetta kuormi-
tuksessa nollatasolle, silla eivat usko sen saavuttamiseen. Hanen mukaansa miljoonat yrityk-
set hyvaksyvat maailmanlaajuisesti sopivaksi katsomansa ja viranomaisten hyvaksyman saas-
tuttamistason itselleen. Taman takia ymparistokuormitus pysyy suurena. Ketola (2005, 47-48)
esittaakin, etta edellakavijayritykset omaksuisivat nollakuormitustavoitteen, jolloin muut
seuraisivat perassa. Tahan paamaaraan ensimmaisena sitoutuneet olisivat rakentamassa uu-

denlaista yhteiskuntaa ja voisivat hyotya siita taloudellisesti.

Pietikainen (2008, 248) huomauttaa, etta ymparistonsuojelun laiminlyomisesta ei saa aiheu-
tua kilpailuetua eika ymparistonsuojelusta kohtuuttomia kustannuksia, vaan ymparistonako-
kulmasta pitaisi tulla yksi kannattavan liiketoiminnan lahtokohdista. MyOs Ketola (2005, 124)
vaittaa, etta yhteiskunta antaa yrityksille mahdollisuuden saada taloudellista etua myos sosi-
aalisesti ja ekologisesti vastuuttomilla tuotteilla ja toimintatavoilla. Yrityksen ei tarvitse
odottaa liiketoimintaympariston hidasta muuttumista vastuullisemmaksi, vaan se voi omilla
arvoillaan ja esimerkilldan osoittaa toimivansa vastuullisesti. Myds m” design on omaksunut
toimintaansa edellakavijan tehtavan. Suomessa ei ole viela samalla toimintakonseptilla toimi-
via kilpailijoita, joten yritys on aloittanut vastuullisesti toimivan yrityksensa omien arvojensa

lahtokohdista, ilman varsinaista esimerkkia. (M. Piiparinen, haastattelu 15.10.2009.)

5.4 Yrityskuva ja sidosryhmien vaikutus vastuulliseen toimintaan

Yritysten puheet vastuullisesta liiketoiminnastaan saattavat poiketa niista arvoista ja teoista,
joita yritys kaytannossa toteuttaa. Yritykset kertovat mielellaan sidosryhmilleen hienoista
arvoistaan, mutta pelkat puheet eivat riita, silla vasta teot osoittavat yrityksen toiminnan
todellisen vastuullisuuden tason. (Ketola 2005, 84, 110.) Konnola ja Rinne (2001, 42) korosta-
vat, etta yritysten tulisikin olla rehellisia vastuullisesta liiketoiminnasta viestittaessaan ja
teoillaan osoittaa olevansa luottamuksen arvoinen. Jos vastuullisuudesta viestimalla pyritaan
vain saamaan huomioita ja parantamaan yrityskuvaa, eika todellisuudessa toimita sen mukaan
mita kerrotaan, on siita enemman haittaa kuin hyotya. Pohjola (2003, 50) taas on sita mielta,

etta juuri missaan yrityksessa ei enaa kerrota ainoastaan positiivisia ymparistoasioita. Han
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toteaa kuitenkin, etta pitkalla aikavalilla ymparistoasioiden vaaristely tuottaa enemman hait-
taa, kuin siita saavutetaan hyotya. Lisaksi Konnola ja Rinne (2001, 42) kirjoittavat, etta kulut-
tajat eivat ole helposti johdateltavissa ja kuluttajat muistavat yrityksen antamat liialliset
lupaukset. Yritykset voivat kayttaa viestinnassaan hyvaksi vastuullisesta lilkketoiminnastaan
kertomista, jos huoli ymparistosta on aitoa. Talloin vastuullisuus on osa yrityskulttuuria ja
tulee esille yrityksen toiminnassa. Kuluttajat antavat paljon anteeksi, jos markkinointiviestin

lahettaja on vilpiton.

Vastuullisessa liiketoiminnassa pyritaan huomioimaan laajan sidosryhman tarpeet ja tyydyt-
tamaan ne. Kun yritys kuuntelee asiakkaiden mieltymyksia ja vuorovaikutus on avointa, voi se
valmistaa tuotteita ja palveluita eri asiakassegmenttien tarpeisiin. Kuluttajien eettisten arvo-
jen korostuminen tarkoittaa muutosta asiakaslahtoisyyden arvoihin, silla hinta, laatu, palvelu
ja saatavuus eivat enaa ole erottautumiskeinoja, vaan liiketoiminnallisia valttamattomyyksia.
Kulutusvalintojen perustaksi ovat nousseet ymparistoon ja yhteiskuntaan liittyvat arvot, ja
ottamalla taman huomioon kasvatetaan yrityksen mainetta ja lisataan kilpailukykya, sidos-
ryhmien uskollisuutta, sijoittajien luottamusta ja yhteiskunnan uskoa yritykseen. (Konnola &
Rinne 2001, 42, 82.) Vastuullisessa liiketoiminnassa on tarkeaa kertoa sidosryhmille avoimesti
yrityksen asioista ja toimintatavoista. Maineen hallinnalla vaikutetaan niihin asioihin, joita
sidosryhmat pitavat tarkeina. Se ei ole vain mainontaa ja markkinointiviestintaa, vaan ennen
kaikkea sidosryhmasuhteiden hallintaa. Jos ymparistoasiat on hoidettu huonosti, yrityksen
uskottavuus hyvana yhteistyokumppanina ja toimittajana voi tuhoutua hetkessa. Huonon mai-
neen parantaminen on hidasta ja kallista. Avoimella ja lapinakyvalla toiminnalla ymparisto-
asioissa saavutetaan pitkalla aikavalilla paras tulos seka yhteiskunnallisesti etta taloudellises-
ti. (Pohjola 2003, 59-60, 172.)

Pietikaisen (2008, 243-244) mielesta yritykset ovat aikaisempaa valmiimpia kantamaan ympa-
ristovastuunsa, mika johtuu osaksi siita, etta sidosryhmat arvioivat jatkuvasti yrityksia osana
laajempaa kansallista, alueellista tai globaalia yhteisoa. Myos yritykset tarkastavat yha
enemman alihankkijoidensa toimia. Ymparistovastuun sisaistaminen on siis yrityksen taloudel-
lisen menestyksen kannalta jarkevaa, silla tulevaisuudessa yrityksia tullaan vastuullistamaan
entista enemman ymparistoasioissa. Myos Konnola ja Rinne (2001, 67) korostavat, etta vas-
tuullinen liiketoiminta pitaa sisallyttaa ydinliiketoimintaan, silla pinnallisten parannusten
avulla ei saavuteta vastuullisen liiketoiminnan hyotyja, vaan ne asettavat yrityksen maineen
alttiiksi vahingoittumiselle. Heidan mukaansa taman estaminen vaatii yritystoiminnalta yh-
denmukaisuutta, mika tarkoittaa vastuiden monipuolista huomiointia ydinliiketoiminnassa.
Vastuullinen liiketoiminta on m? designille olennainen tapa toimia. Yrityksen tavoitteena on
tehda kestavia ratkaisuja seka suunnittelussa etta tuotevalinnoissa. Yritys pyrkii suosimaan
kotimaisia tuotteita ja jos tuotteet tulevat maailmalta, eivat ne saa sisaltaa uhanalaisia ma-

teriaaleja tai olla lapsityovoimalla tuotettuja. (M. Piiparinen, haastattelu 15.10.2009.)
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Pietikainen (2008, 245, 248) vaittaa, etta muutosta ymparistoystavallisempaa toimintaa vas-
taan ovat ne organisaatiot, joille nykyinen toimintaymparisto on kannattava ja jossa ne viih-
tyvat. Toimintaymparistot tulevat kuitenkin muuttumaan, joten kysymys on siita, kuka loytaa
strategiset muutokset ensimmaisena. Ne yrityksen menestyvat, jotka reagoivat muutoksiin
nopeimmin ja niille yrityksille, jotka reagoivat hitaasti, muutos on rajumpi. Vaikka yhteiskun-
ta mahdollistaisi miten hyvat toimintaedellytykset tahansa, silti on aina organisaatioita, joissa
valinpitamattomyys ja osaamattomuus johtavat ymparistosta piittaamattomaan toimintaan.
Tallaisesta yrityksesta ymparistoa ajattelevat kuluttajat kaikkoavat. Monet kuluttajat olisivat
valmiita valitsemaan ymparistoystavallisia vaihtoehtoja, jos niita on tarjolla ja tiedot tuottei-
den ymparistovaikutuksista selkeasti esilla. Jos yritys laiminlyo yhteiskunta- ja ymparistovas-
tuunsa, myos tyontekijat ja sijoittajat hylkaavat herkasti yrityksen. Myos Pohjola (2003, 24-
25) esittaa, etta sidosryhmien kasvava kiinnostus yritysten ymparistoasioiden hoitamista koh-
taan on pakottanut yritykset reagoimaan ymparistoasioihin kannattavuuden ja kilpailukyvyn

sailyttamiseksi.

Artikkelissaan Pietikainen (2008, 248) on jakanut yrityksen neljaan ryhmaan sen mukaan,
miten ne kantavat ymparistovastuuta. Nama ryhmat ovat edellakavijat, pakon edessa toimi-
jat, tietamattomat ja perassa kulkijat. Edellakavijat eivat tuo jatkuvasti esille toimimistaan
ympariston hyvaksi. Ne kehittavat toimintojaan oma-aloitteisesti ja ymmartavat ymparisto-
asioihin panostamisen tarkeyden ja kannattavuuden. Tallaiset yritykset tunnistavat merkitta-
via muutostekijoita ja toimivat ajoissa, silla kaytantojen muuttaminen olisi kuitenkin edessa.
Pakon edessa toimijat muuttavat kaytantojaan vasta kun on pakko. Tama johtuu saadetyista
normeista tai ymparistoa saastavan kaytannon tuomista kustannussaastoista. Tietamattomat
eivat tunne talouden ja ympariston suhdetta, jolloin he eivat ymmarra, mita ymparistonako-
kulmat tarkoittavat heidan toimialansa kannalta. Taman takia kaytantojen muuttaminen on
hidasta. Perassa kulkijat siirtyvat vahitellen pakon edessa toimijoiksi, koska muuten heidan
lilketoimintansa haviaisi kokonaan. He pitavat usein eniten aanta itsestaan. Tama on yksi syy

siihen, etta yritysten muutoshalukkuudesta muodostuu vaara kuva.

5.5 Tuotantoketjun ja tuotteiden elinkaaren ymparistovaikutukset

Ymparistoministerion lausunnossa kerrotaan, etta ymparistovaikutusten huomiointi alkaa
tuotteen suunnitteluvaiheessa ja materiaaleja valittaessa. Yritys voi parantaa ekotehokkuut-
taan vahentamalla tuotteiden valmistamiseen tarvittavia raaka-aineita ja tuotteiden kaytosta
aiheutuvia ymparistovaikutuksia seka parantaa tuotteiden kierratettavyytta. Vahentyneen
materiaalimaaran johdosta saatetaan saastaa kustannuksia ja edistaa taten yrityksen kilpailu-
kykya. (Ekotehokkuus.) Pietikainen (2008, 240) yhtyy Ymparistoministerion lausuntoon kirjoit-

tamalla artikkelissaan, etta yritys voi laajentaa ymparistovastuun koko tuotantoketjuunsa, jos
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se tiedostaa ymparistolle aiheuttamansa haitalliset vaikutukset. Talloin yritys selvittaa tuot-
tamansa tuotteen tai palvelun ymparistovaikutukset sen elinkaaren ajalta. Tama koskee raa-
ka-aineiden hankintaa, alihankkijoiden toimintaa, kuljetuksia, myyntityota, asiakkaan toimin-
taa eli tuotteen kulutusvaihetta seka elinkaaren viimeista vaihetta eli tuotteen kierrattamista

tai havittamista.

Lainsaadannon avulla voidaan vaikuttaa tuotekehittelyvaiheen ymparistovaikutuksiin rajoit-
tamalla tai kieltamalla tiettyjen haitallisten aineiden kayttoa ja saantelemalla tuotteiden
uudelleenkayttoa ja kierrattamista. Ymparistomyonteista tuotekehitysta edistetaan myos
muun muassa jatelainsaadannolla velvoittamalla huolehtimaan kaytetyn tuotteen jatehuollos-
ta. Yritykset voivat osaltaan vaikuttaa ymparistoon hankkimalla ymparistoa saastavia tavaroi-
ta ja palveluita. Talla tavalla voidaan vahentaa omaan toimintaan liittyvia ymparistovaikutuk-
sia ja samalla edistetaan ymparistoa saastavien tuotteiden kehittamista ja markkinoita. Tuot-
teita valittaessa tulisikin tehda vertailua vaihtoehtojen valilla ja valita kestava ja ymparisto-

vaikutuksiltaan parempi tuote. (Tuotteet ja hankinnat.)

Pohjola (2003, 126-128) korostaa, etta raaka-aineen, materiaalin, tuotteen tai palvelun osta-
jan tulee maaritella muun muassa hankintojen, niiden kuljetuksien ja hankintapakkauksien
ymparistokriteerit yhteistyokumppaneiden kanssa. Yritysten pitaisi huomioida, etta hankitta-
vat raaka-aineet, materiaalit ja tuotteet aiheuttavat ymparistokuormituksia jo ennen toimin-
taketjun osaksi tulemista. Yritykset eivat myoskaan valttamatta kiinnita huomiota tavaran-
toimittajien vastuulla oleviin hankintakuljetuksiin, jolloin kuljetustapa saattaa olla edulli-
sempi, kuin ymparistomyonteisin vaihtoehto. Hankintapakkauksien ensisijainen kriteeri on
tuotteen turvallisuus kuljetuksen ja varastoinnin aikana, mutta toinen kriteeri pitaisi olla
ymparistomyonteisyys, jolloin pakkausmateriaalin vahentaminen on tarkeaa. Tuotantoproses-
seissa huomioitavia ymparistonakokohtia ovat energian- ja vedenkulutus, jatteiden kasittely,
niiden kuljetus ja havittaminen seka yrityksen sisaiset kuljetukset. Pohjola (2003, 72) jatkaa,
etta yrityksen ymparistovastuuta tarkasteltaessa verkostoituneilla tuotteiden ja palveluiden
tarjoajilla on merkittava asema. Yritykset tarkastelevat ymparistoasioita arvioidessaan mie-
lellaan vain yrityksen sisalla tapahtuvia toimintoja, jolloin esimerkiksi ulkoistetun kuljetusyri-
tyksen katsotaan olevan vastuussa logistiikan aiheuttamista ymparistokuormituksista. Vastuu

on kuitenkin silla yrityksella, joka tilaa ja maksaa palvelun.

Konnola ja Rinne (2001, 81) ovat sita mielta, etta arvoketju- ja elinkaariajattelu ovat olen-
nainen osa toiminnan kokonaisvaikutusten arvioinnissa. Pitkat ja mutkikkaat toimitusketjut
aiheuttavat sen, ettei tuotteen alkuperan tai sen valmistusolojen selvittaminen ole aina help-
poa. Tiedonkulun tulee olla avointa, ja sen takia jalleenmyyjien ja toimittajien keskinainen
luottamus on tarkeaa. Yritysten tulisikin vaatia alihankkijoilta vastuullista lilkketoimintaa ja

seurata niiden toimintaa. Vastuullinen yhteistyo onnistuu parhaiten, jos tavoitteet ja kriteerit
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asetetaan yhdessa. Erityisesti kehitysmaissa alihankkijat ovat tarkea osa paikallisen hyvin-
voinnin kasvattamisessa. Paikallisten toimittajien suosiminen takaa usein paremman elannon
paikallisille asukkaille, kuin suurten jakeluketjujen kayttaminen. Yhteydenpito suoraan tuot-
tajiin vahentaa kustannuksia aiheuttavien valikasien kayttoa, jolloin lisakuluja ei synny. Poh-
jolan (2003, 33) mielesta yritykset pyytavat tana paivana tavarantoimittajilta usein selvityksia
heidan ymparistomyonteisyydestaan. Kuluttajat taas pyytavat ymparistoselostuksia tuotteita
myyvilta yrityksilta ja kysyvat tietoja ymparistomyonteisista tuotteista. Ymparistotietoisten
kuluttajien maara on kasvussa, mutta palveluyrityksilta ymparistoasioista kysytaan viela va-

han.

Kyro (2006, 161) tuo esiin ongelman, jonka mukaan kuluttajan voi olla mahdotonta toteuttaa
paikallista ajattelua, silla tietoa valmistajamaasta tai pienemmista alueellista yksikoista ei
valttamatta ole, kun maan merkinta ei ole enaa pakollista (Kyro 2006, 161). Yrityksen on tar-
keaa tietaa, minkalaisia tuotteita se voi markkinoida ymparistoa saastavina. Luotettava keino
seka yrityksen, etta kuluttajan kannalta on virallisten, puolueettomien ymparistomerkkien
kayttaminen. Niiden avulla kuluttaja voi selvittaa ja vertailla ymparistovaikutuksia ja vaikut-
taa ymparistomyonteisten tuotteiden saatavuuteen markkinoilla ostamalla niita. (Tuotteet ja
hankinnat.) Kuluttajat eivat aina tieda markkinoilla olevien tuotteiden ymparistovaikutuksis-
ta, jolloin ekomerkkien kaytto tuotteissa auttaa saamaan tarvittavan tiedon. Toisaalta, vaikka
kuluttajat tietaisivatkin tuotteiden ymparistomyonteisyydesta, voi kalliimpi ostohinta vaikut-

taa ostopaatokseen. (Labelling.)

6  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusaiheena oli selvittda, miksi asiakas on valinnut m? designin tuotteen ja miten kestava
kehitys ja vastuullinen liiketoiminta ovat vaikuttaneet asiakkaan valintoihin. Opinnaytetyon
kaytannon osan toteuttamiseen valittiin kvalitatiivinen tutkimus. Se oli sopiva tutkimusmene-
telma selvittamaan omistajien syita yrityksen perustamiseen ja yrityksen toimintatapoihin
seka tutkimaan asiakkaaseen vaikuttavia tekijoita tapauksissa, jossa syyt ovat arvoperusteisia.
Seuraavaksi selvitan kvalitatiivisen menetelman kasitteita tutkimusmenetelmakirjallisuuden

avulla.

6.1  Kvalitatiivinen tutkimus

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (1997, 161) mukaan kvalitatiivinen tutkimus on sopiva
menetelma tutkimuksessa, jossa kohdetta yritetaan tutkia mahdollisimman kokonaisvaltaises-
ti. Eskola ja Suoranta (1998, 65) huomauttavat, etta laadullista tutkimusta tehdessa tulee
muistaa, etta ne ovat tapaustutkimuksia, jolloin tarkoitus ei ole tehda samalla tavalla empii-

risesti yleistettavia paatelmia, kuin maarallisissa tutkimuksissa. Hirsjarvi ja Hurme (2008, 58)
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ovat samaa mielta ja lisaavat, etta kvalitatiivisissa tutkimuksissa puhutaan otoksen sijaan

harkinnanvaraisesta naytteesta, silla tarkoituksena on ymmartaa tutkittavaa ilmiota syvalli-
semmin, tilastollisten yleistysten sijaan. Toteuttamassani tutkimuksessa ei ollut mielekasta
haastatella suurta maaraa ihmisia, jotta saatoin keskittya tutkimaan yhtakin haastateltavaa

mahdollisimman tarkasti ja tehda mahdollisimman syvallisen tulkinnan tuloksista.

Eras tutkimukseen suuresti vaikuttava tekija on tutkimusaineiston maara eli onko haastatelta-
via oikea maara ja onko aineisto sopivan kokoinen, jotta mahdollisimman todenmukainen
tulkitseminen on mahdollista. Eskola ja Suoranta (1998, 62-63) kirjoittavat, etta kvalitatiivi-
sen tutkimuksen aineiston maaraa voi olla vaikea maaritella etukateen. Taman takia aineistoa
voidaan ajatella olevan riittavasti, kun uudet tapaukset eivat tuota tutkimusongelman kannal-
ta uutta tietoa. Tutkijan on siis paatettava tutkimuskohtaisesti, milloin aineistoa on tarpeeksi

ja se kattaa tutkimusongelman.

Moilasen ja Raihan (2007, 61, 63) mukaan maarallisessa tutkimuksessa aineistoa tarkastellaan
teorian avulla, kun laadullisessa tutkimuksessa tutkija pyrkii nousemaan aineistosta teorian
tasolle. Kirjoittajat jatkavat, etta laadullinen tutkimus ei kuitenkaan ole taysin teorioista
riippumatonta, vaan tutkijan tulisi suhteuttaa tulkintojaan muihin ilmioihin ja tutkimuksiin.
Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa, jos toisista tutkimuksista loytyy
vastaavia ilmioita ja selityksia. Eskolan ja Suorannan (1998, 20) mielesta laadullisessa tutki-
muksessa tutkijan asema on erilailla keskeinen, silla tutkijalla on enemman vapautta tutki-
muksen suunnittelussa ja toteutuksessa. Heidan mukaansa tutkijalta vaaditaan tutkimuksellis-
ta mielikuvitusta ja uusien menetelmallisten tai kirjoitustapaa koskevien ratkaisujen kokeile-
mista. He lisaavat, etta suurin osuus tutkimuksesta koostuu maalaisjarjesta ja aiemmista ko-

kemuksista ja vain pieni osa niin sanotusta tieteellisyydesta. (Eskola & Suoranta 1998, 62-63.)

Tutkijan arvoilla on vaikutusta siihen, miten han pyrkii ymmartamaan tutkimaansa ilmiota
(Hirsjarvi ym. 1997, 161). Kiviniemi (2007, 80-81, 83) huomauttaa, etta tutkimuksen tulosten
analysointi riippuu tutkijan tulkinnoista ja viimeistaan tutkimusta raportoidessaan tutkija
paattaa, mita raporttiin sisallyttaa. Hanen mukaansa toinen tutkija saattaisi siis tehda samas-
ta aineistosta erilaisia tulkintoja ja valita toisenlaisen lahestymistavan. Lisaksi Moilanen ja
Raiha (2007, 47) tuovat esiin mahdollisuuden ymmartaa tutkimuskohdetta vaarin, eli tutkija

ei ymmarra tutkimansa ihmisen viesteja taman tarkoittamalla tavalla.

Valitsin kvalitatiivisista tutkimusmenetelmista haastattelun ja mielestani sopivimman haastat-
telumuodon eli puolistrukturoidun haastattelu. Puolistrukturoitu haastattelu sopii tutkimuk-
siin, joissa selvitetaan intiimeja tai arkoja aiheita seka heikosti tiedostettuja asioita, kuten
arvostuksia, ihanteita ja perusteluita (Metsamuuronen 2008, 41). Seka omistajien etta asiak-

kaiden haastattelut toteutettiin talla menetelmalla. Metsamuuronen (2008, 39-40) kirjoittaa,
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etta haastattelu on tarkkailun lisaksi tutkimuksen teon perusmenetelma. Hanen mukaansa
haastattelua tulisi kayttaa tiedon hankintaan aina, kun se on mahdollista, vaikka se onkin
tyolas ja jatkoanalyysien kannalta vaativa tapa. Metsamuuronen jakaa haastattelut struktu-

roituihin, puolistrukturoituihin ja avoimiin haastatteluihin.

Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 47) mukaan puolistrukturoitu haastattelu on monien kirjoittaji-
en mielesta lomakehaastattelun ja strukturoimattoman haastattelun valimuoto. He kirjoitta-
vat myos, ettei puolistrukturoidusta haastattelusta ole vain yhta maaritelmaa. Tallaiselle
haastattelulle on ominaista, etta jokin nakokohta on paatetty etukateen, mutta ei kaikkia.
Hirsjarvi ja Hurme lainaavat Fieldingin maaritelmaa, jonka mukaan kysymysten muoto on
puolistrukturoidussa haastattelussa kaikille sama, mutta kysymysten jarjestysta voi vaihdella.
Toisaalta he esittelevat myos Robsonin maaritelman, jonka mukaan kysymykset on maaritelty
ennalta, mutta niiden sanamuotoa voi muuttaa. Hirsjarvi ja Hurme jatkavat, etta puolistruk-
turoidussa haastattelussa on suunniteltu se, mita kysytaan, muttei sita, miten sita kysytaan.
Haastattelutilanne muistuttaa siis enemman keskustelua. Eskola ja Suoranta (1998, 86) ovat
sita mielta, etta puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille samat, mutta

valmiita vastausvaihtoehtoja ei ole, vaan haastateltava saa vastata omin sanoin.

Omistajien haastatteluissa kaytettiin puolistrukturoiduista menetelmista teemahaastattelua.
Se on Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 47-48) kehittama termi, jossa haastattelu keskittyy tiet-
tyihin teemoihin, joista keskustellaan. Teemahaastattelu sopii yksilon kokemusten, ajatusten,
uskomuksien ja tunteiden tutkimiseen. Teemahaastattelussa ei ole maaritelty haastatteluker-
tojen maaraa tai miten syvalle aiheen kasittelyssa mennaan. Olennaisinta on edeta tiettyjen
teemojen varassa yksityiskohtaisten kysymysten sijaan, kuitenkin niin, etta teemat ovat jo-
kaiselle haastateltavalle samat. Teemahaastattelu eroaa muista puolistrukturoiduista haastat-
teluista siina, etta niissa esimerkiksi kysymykset tai jopa kysymysten muoto ovat kaikille sa-
mat. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47-48.)

Teemahaastattelussa laaditaan kysymysluettelon sijasta teema-alueluettelo. Teema-alueet
toimivat haastattelijan muistilistana ja apuna keskustelun ohjaamisessa. Tutkijan valitsemien
teema-alueiden tulee olla niin valjia, etta tutkittavaan ilmioon liittyvat seikat tulee mahdolli-
simman monipuolisesti esille erilaisia tutkittavia haastatellessa. Haastattelussa teema-alueita
tarkennetaan kysymyksilla, mutta myos tutkittava toimii tarkentajana. Kysymykset on jaettu
tosiasiakysymyksiin ja mielipidekysymyksiin, mutta ne ovat kuitenkin tyypista riippumatta
avonaisia. Vaikka teemahaastattelun on tarkoitus olla joustava ja kysymyksien valjia, on haas-
tattelun suunnitteluvaiheessa kuitenkin tarkeaa selvittaa, haluaako tutkija selvittaa tosiasioi-

ta vai arvostustyyppisia seikkoja. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 66-67, 106.)
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6.2  Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (1997, 231) kirjoittavat, etta tutkimuksen luotettavuutta eli
reliaabeliutta pyritaan arvioimaan kaikissa tutkimuksissa. Reliaabelius tarkoittaa tulosten
toistettavuutta eli sita, etta tulokset eivat ole sattumanvaraisia. Toinen tutkimuksen arvioin-
nin kannalta tarkea asia on validius eli tutkimuksen patevyys. Se tarkoittaa valitun tutkimus-
menetelman kykya mitata juuri sita, mita on tarkoitus mitata. Toisaalta Hirsjarvi ja Hurme
(2008, 185-189) kyseenalaistavat reliaabeliuden ja validiuden kasitteiden kayttoa kvalitatiivi-
sissa tutkimuksissa. Heidan mukaansa kasitteita on kaytetty yleensa puhuttaessa mittaamises-
ta, eivatka ne valttamatta sovi kuvaamaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta. Lisaksi
he kirjoittavat, etta tutkimuksen toistettavuus saman henkilon kohdalla voi tuoda eri tulokset
siksikin, etta ihmisille on ominaista ajassa tapahtuva muutos. He kyseenalaistavat myos sen,
etta tulosta voidaan pitaa reliaabelina silloin, kun kaksi arvioijaa saa saman tuloksen. Koska
tulkinnat tehdaan omien kokemusten perusteella, ei kaksi arvioijaa todennakoisesti saa samo-
ja tuloksia. Taman takia Hirsjarvi ja Hurme (2008, 185-189) toteavatkin, etta kaytettavissa
oleviin luotettavuuden mittaustapoihin tulisi suhtautua varauksella. He kuitenkin korostavat,
etta tutkimusta ei silti voi tehda miten tahansa, vaan on pyrittava paljastamaan tutkittavien

kasityksia ja heidan maailmaansa niin hyvin kuin mahdollista.

Tekemassani tutkimuksessa ei mielestani voi arvioida reliaabeliutta ja validiutta perinteisella,
kvantitatiivista tutkimusta varten kehitetylla tavalla. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena
haastattelututkimuksena, jossa keskityttiin selvittamaan tutkittavien arvoja. Mielestani nama
kaikki tekijat vaikuttavat siihen, ettei perinteinen arviointi onnistu. Tarkoitus ei ollut tehda
tutkimusta, jonka voisi toteuttaa uudestaan ja saada samat tulokset, silla ihmisten arvot voi-
vat olla hyvinkin yksilollisia ja henkilokohtaisia. Usein kvalitatiivisissa tutkimuksissa tutkitaan
arvoja, asenteita ja mielipiteita, joita ei voi yleistaa, korkeintaan jakaa samantapaisia vasta-
uksia ryhmiin, joista tehdaan tulkintoja. Vaikka tekemassani tutkimuksessa tulikin suurimpaan
osaan kysymyksista vahintaan kaksi samantapaista vastausta, ei se silti mielestani kerro sita,
etta tulos olisi suhteessa samanlainen, jos haastateltuja olisi ollut esimerkiksi kolminkertai-
nen maara. Lisaksi haastateltujen vastauksiin vaikutti monet sellaiset asiat, jotka ovat olleet
aiemmin toisin tai jotka voivat muuttua tulevaisuudessa. Naita ovat esimerkiksi tulotason
muutokset, koulutus, perhekoon muutokset, asuinpaikka ja asumismuoto. Tama tarkoittaa
sita, etta myos samoja henkiloita haastattelemalla voisi saada eri vastaukset haastateltavien

elamantilanteesta riippuen.

Uskon valitsemani tutkimusmenetelman olleen sopiva tutkiakseni tata aihetta, vaikka varsi-
naista haastattelijakokemusta minulla on suhteellisen vahan. Esimerkiksi lisakysymysten teko
ei ole kokemattomalla haastattelijalla yhta luontaista, kuin ammatikseen haastatteluita teke-

valla. Kysymykset pitaisi laatimisen lisaksi osata myos esittaa tavalla, joka ei ole johdattele-
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va. Nama asiat ovat saattaneet vaikuttaa haastatteluiden tekoon. Toisaalta uskon, etta ko-
kemattomalla haastattelijalla voi olla haastattelemiseen uudenlainen lahestymistapa ja va-
hemman ennakkoon tehtyja paatelmia ja odotuksia siita, miten haastattelut etenevat ja mita

niissa saattaa tulla ilmi. Talloin tulosten tulkitseminenkin voi saada uusia nakokulmia.

Vaihtoehtoja tallaisen kvalitatiivisen tutkimuksen toteuttamiseen olisi ollut monia. Paadyin
teemahaastattelumenetelmaan omistajien haastatteluissa siksi, etta halusin mahdollisimman
tarkan kuvauksen yrityksen toiminnasta ja arvoista. Asiakashaastattelut taas olivat tarkoituk-
sella strukturoidumpia, silla teemahaastattelu olisi ollut lilan vapaamuotoinen, jotta asiak-
kaat olisivat todella saaneet kerrottua vastauksen siihen, mita kysyin. Avoimet kysymykset
olivat kuitenkin oiva valinta, silla asiakas sai kertoa vastauksen omin sanoin. Etenkin arvoihin
liittyviin kysymyksiin valmiit vastausvaihtoehdot olisivat tehneet tutkimuksesta suppean ja
tuloksesta vaaristyneen. Puolistrukturoitu asiakashaastattelu, joka toteutettiin henkilokohtai-
sina haastatteluina, minimoi mahdollisuuden siihen, etta asiakas ymmarsi kysymyksen vaarin.
Jos nain tapahtui, saatoin korjata kysymyksen asettelua tai esittaa lisakysymyksia. Suurempi
riski haastattelun kannalta oli mielestani se, etta olisin ymmartanyt haastatellun vastauksen
muulla tavalla, kuin miten han oli sen tarkoittanut. Tietenkaan ei voi olla varma, etta valittu
tutkimusmenetelma on ollut parhain mahdollinen, mutta valintani oli silti mielestani onnistu-

nut.

7  Omistajahaastattelut

Omistajahaastattelut suunniteltiin kartoittamaan yrityksen toimintaa seka tutkimaan, miten
m? design toimii ekologisesti kestavan kehityksen ja ekologisesti vastuullisen liiketoiminnan
mukaisesti. Haastatteluista saatua materiaalia kaytettiin esimerkkeina teoriaosuudessa, yri-
tysesittelyssa, tassa erillisessa omistajahaastatteluosuudessa seka asiakashaastatteluiden

suunnittelun pohjana.

Haastattelut suoritettiin 15.10.2009 m? designin toimistossa, joka sijaitsee liikkeen kanssa
samoissa tiloissa Mannerheimintielld. m? designin omistajat Mia Piiparinen ja Fiia Akerblom
haastateltiin erikseen tutkimusmenetelmaosuudessa esitellylla teemahaastattelumenetelmal-
la. Teema-alueita ei kayty lapi jarjestyksessa, jos keskustelu sattui ohjautumaan toisen tee-
ma-alueen aiheeseen, kuten teemahaastattelussa kuuluukin. Kasittelemattomaan aiheeseen
palattiin, mikali siihen ei saatu vastausta keskustelun aikana. Osaan toimintaan liittyvista
kysymyksista sain toiselta omistajalta niin kattavan vastauksen, ettei saman kysymyksen esit-
taminen toisellekin omistajalle ollut tarkoituksenmukaista. Haastattelut olivat hyvin keskuste-
lunomaisia, ja haastateltavat saivat itse ohjata keskustelua, kertoa omin sanoin ja vastata

omalla tavallaan kaikkiin kysymyksiin.
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Teema-alueita oli nelja ja niiden alle oli koottu alueeseen liittyvia teemasanoja. Ensimmai-
nen teema-alue oli tausta ja sen tarkoitus oli selvittaa omistajien koulutusta, tyokokemusta
ja yrittajyyteen liittyvia asioita. Toinen teema-alue oli m* designin perustamiseen johtaneet
tekijat eli idea, taustan vaikutus perustamiseen ja yritysideaan, perustamisen syyt seka ky-
synnan, omistajien omien arvojen ja vallitsevan taloudellisen tilanteen vaikutus perustami-
seen. Kolmas teema-alue oli m* designin toiminta. Sité selvittdvit teemasanat olivat yrityksen
arvot, toimintakonseptin valinta, toiminnan toteutus, yhteistyokumppaneiden valinta, mark-
kinointi, yrityksen vaikutus sisustusalaan seka toiminnan kehittaminen. Neljas teema-alue oli
asiakkaat. Siihen liittyvat teemasanat olivat kohderyhma, asiakkaiden arvot ja asiakkailta
tullut palaute toimintakonseptista. Omistajien haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin. Litte-
rointiin paadyttiin, vaikka se teettikin huomattavasti lisatyota, silla vastauksista haluttiin
mahdollisimman tarkkoja. Tassa luvussa on koottu loogisessa jarjestyksessa eteneva kuvaus
valituista teema-alueista teemahaastatteluiden perusteella. Jotta kokonaisuudesta saatiin

jarkeva ja sujuva, jarjestys ei ole taysin sama kuin teema-alueissa.
7.1 m*designin taustaa

Suunnittelijat keksivat idean yhteisen yrityksen perustamisesta edellisessa tyopaikassa, sisus-
tusalan yrityksessd, jossa molemmat olivat tdissa. Akerblom ja Piiparinen eivit olleet tyyty-
vaisia yrityksen toimintatapoihin ja halusivat tyoskennella mieluummin itselle yrittajina.
Akerblom totesikin haastattelussa: “Kun tekee 60-70 tuntia tditd jollekin toiselle, niin mie-
tin, ettd miks md teen toiselle, kun voisin tehdd itselleni. Sitten voi tehdd asiat niin kuin
itse haluaa ja niin kuin kokee oikeaksi”. Molemmat suunnittelijat totesivat, etta tyoskentely
edellisessa tyopaikassa oli pinnallista ja vaaralla tavalla tuloshakuista. Piiparinen kertoi haas-

tattelussa:

”Idea oli jo kauemman aikaa takaraivossa, kun edellisessd tyopaikassa oli keskitytty vaan
high-endiin ja designiin ja se oli hirvedn tuloshakuista, ja okei, vaikka pyoritetddn businesta,
niin siind oli vddristyneet asemat ja haettiin tietynlaista asiakasryhmdd. Rupes tuntumaan,
ettd tdd on hirvedn pinnallista, ettd mulla ei ole mitddn merkitystd ja ettd halutaan myydd

asiakkaalle mahdollisimman paljon. Se ei ollu semmosta, mitd md haluan tehdd”.

Suunnittelijat eivat hyvaksyneet yrityksen kaikkia toimintatapoja ja tyonteko yritykselle oli
kaynyt raskaaksi. Akerblom ja Piiparinen olivat kuitenkin ehtineet saada hyvia yhteistyo-
kumppaneita ja omia asiakkaita, jotka halusivat jatkaa yhteistyota heidan perustaessaan

omaa yritysta.

Molemmilla sisustussuunnittelijoilla on taustalla tyokokemusta kaupan alan erilaisista tyoteh-

tavista seka sisustusalalta. Sisustusalaa varten molemmat kavivat aikuiskoulutuskeskuksen
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sisustussuunnittelukursseja ja ovat oppineet aiemmista tyopaikoista yritystoimintaan kuuluvi-
en tehtavien hoitoa, ja lisaksi Piiparinen kavi taloushallinnon kurssin yrityksen asioiden hoi-
tamisen avuksi. Vaikka valmiudet yrittajyyteen olivat muuten kunnossa, arvelutti taloudelli-

sen tilanteen vaikutus yrityksen perustamiseen.

”Vdhdn ajatteli, ettd nyt kun on taantuma, ettd miten kdy, mutta oltiin kuitenkin niin varo-
vaisesti liikenteessd, ettd... Meilld onni oli myds se, ettd malliston puolella on ekologinen
ajatus, taloudellisessa tilanteessa puhuttiin paljon myds vanhan kdyttdmisestd ja kierrdttd-
misestd. Sittenhdn me oltiinkin tosi ajan hermolla. Ei ollu mitddn laskelmointia tdssd, se

vaan sattu menemddn.” (Akerblom)

Akerblom kertoi haastattelussa, etta ekologisuus on yrityksen toiminnan taustalla:

”Me ei olla silld tavalla vihred yritys tai “viherpiipertdjid”, ettd se tuote, se design, on tdr-
ked, mutta myos se, mistd se tehdddn. Eli ne on ne vihredt arvot siind takana. Ei olla missdén

vaiheessa toitotettu, ettd perustetaan ekologinen yritys. Me halutaan olla design, tietty taso

ja tyylikkyys”.

Ekologisuus, vihreys ja kierratys merkitsevat ihmisille eri asioita, jonka vuoksi suunnittelijat
joutuvat osaltaan varomaan missa yhteydessa he niista puhuvat. Perustamisen syy ei ollut,
etta sisustusalalla ei ollut viela ekologisilla arvoilla toimivaa yritysta. Yritystoiminnan (ahto-
kohtana on omistajien mukaan kuitenkin oltava tuloksen teko, mutta ekologiset arvot ovat
toiminnan taustalla. Omistajat huomauttivatkin, etta sisustusala on myos uuden ostamista ja
kuluttamista, mutta suunnittelijoiden mukaan voi silti vaikuttaa siihen, minkalaisia ratkaisuja

tehdaan. Piiparinen huomauttikin:

”Me haluttas olla loppuun asti tdysin vihred yritys, mutta se on nyky-yhteiskunnassa tdysin
mahdotonta. Me halutaan palvella asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla, ja meilld on
onneks se mahdollisuus, ettd me voidaan valita yhteistybkumppaneita, joilla on samanlaisia

arvoja”.

Yritystoimintaa suunnitellessa Piiparinen ja Akerblom halusivat tehda myds itse tuotteita,
mutta paattivat kuitenkin kayttaa ammattilaisia. Vaikka yrityksessa ei muita varsinaisina
tyontekijoina ole kuin omistajat itse, kuuluu tiimiin myos puuseppa, verhoilija-ompelija ja
huonekalumaalari, joiden palveluita kaytetaan tarpeen mukaan. Tiimiin kuuluvat ammattilai-
set tyoskentelevat omalle yritykselleen tai ovat paaasiallisesti toissa jossain muussa yritykses-
sa. Puuseppa valmistaa muun muassa huonekaluja asiakkaan toiveiden ja tehdyn sisustussuun-
nitelman mukaisesti. Lisaksi han kunnostaa vanhoja huonekaluja seka asiakkaiden olemassa

olevia huonekaluja. Verhoilija-ompelija valmistaa liikkeessa myytavia tuotteita, kuten koris-
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tetyynyja ja keittiotekstiileja. Lisaksi han verhoilee vanhoja tai kunnostettavia huonekaluja.
Huonekalumaalarin palveluita m* design kayttaa silloin, kun maalattava huonekalu vaatii eri-
koismaalausta. Sisustussuunnittelupuolella projekteissa kaytetaan tuttuja urakoitsijoita, re-
monttimiehia seka sahko- ja putkimiehia, mika takaa sen, etta projektit toteutetaan suunnit-
telijoiden tarkoittamalla tavalla. Kaikkia edelld mainittuja Piiparinen ja Akerblom kutsuvat
yhteistyokumppaneiksi. Suunnittelijoiden mielesta yhteistyokumppaneissa on tarkeaa, etta
heilld on samanlaisia arvoja, kuin m* designilla. Suunnittelijoiden mukaan silld on vaikutusta

yhteistyon sujuvuuteen ja asiakkaiden saaman palvelun laatuun.
7.2 m*designin ekologisesti kestavan kehityksen mukainen toiminta

Suunnittelijat kertoivat haastattelussa, etta ekologisuutta enemman he toteuttavat kestavan
kehityksen mukaista toimintaa, eli kestavien ratkaisujen tekemista niin tuotepuolella kuin

suunnittelussakin.

”Ties ettd haluaa saman alan, mutta jotain uutta ja se kuluttaminen ja torsdily rupes drsyt-

tamddn. Halus provosoida ja laittaa ihmiset ajattelemaan, ettd ihmisilld on tavaraa tosi pal-
jon, aivan ihania juttuja, niin heitetddn hyvédkuntoisia tavaroita pois, vaan siksi ettd on kyl-

lastyneitd siihen. Ihmiset kylldstyy nopeasti ja haluaa vaihtelua, mikd on ymmdrrettdvad,

mutta vdlttdmdttd ei tarvitse suuria muutoksia.” (Piiparinen)

He eivat siis aina suunnittele viimeisten trendien mukaisia sisustuksia, vaan suosivat tuotteita
ja tyyleja, jotka kestavat aikaa ja kulutusta. Tata kautta myos ekologisuus tulee ilmi. Suun-

nittelijat kertoivat pyrkivansa ottamaan muun muassa kierrattamisen huomioon sisustussuun-
nitelmia tehdessaan, eli jos asiakas haluaa, niin esimerkiksi keittiota suunnitellessa suunnitel-

laan samalla kierratyspisteet ja kartoitetaan niiden tarve.

m* designilla on laaja valikoima eri valmistajien tuotteita, joita he tarjoavat asiakkailleen.
Akerblomin ja Piiparisen mukaan yrityksen ideana ei ole myyda asiakkaalle mahdollisimman
paljon. Heista onkin tarkeaa, etta hyodynnetaan mahdollisuuksien mukaan myos asiakkaan
vanhoja kalusteita. Suunnittelijat toivat haastattelussa esille myos halunsa saada ihmiset
ajattelemaan, ettei kaikkea tarvitse heittaa pois ja tuoda vain uusia tuotteita tilalle. Aker-
blom lisasi, etta haluaa suunnittelun olevan paaasia ja tuotemyynnin tulevan siina sivussa.
Hanen mukaansa heilla on sellaisiakin projekteja, joissa asiakkaalle ei osteta mitaan tuottei-

ta.

Suunnittelijat halusivat vintage-designpuolella omien arvojensa, vihrean ajattelumaailman ja
ymparistoystavallisyyden, olevan vahvasti taustalla. He eivat kuitenkaan halunneet ”viherpii-

pertajan” leimaa, vaikka puhuvatkin vihreista arvoista. Lisaksi he halusivat osoittaa tuotteil-
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laan, mita kaikkea voidaan tehda ja miten kayttaa vanhoja tuotteita myos uusiin tarkoituk-
siin. ”Vintage-puoli ldhti puhtaasti omista intresseistd, ettd ois kiva tehdd vanhasta uutta ja
mitd kaikkea vois fiksata. Enemmdn intohimo ja harrastus, puhutaan viililld lempilapsesta.

Suunnittelu on se, mikd tuo leivén péytddn.” (Akerblom)

Piiparisen mukaan yrityksen ideana on luoda design-brandi kierratystavaroista: "Valttdmdttd
kuluttaja ei edes huomaisi eroa designin ja kierrdtetyistd tavaroista tehtyjen viililld. Me
halutaan, ettd kierrdtysmateriaalista ldhtee semmonen perinteinen leima, ettd se on huonoa
tavaraa. Ne on kuitenkin laadukkaasti tehty”. Piiparinen kertoi myos, etta monet liikkeessa
kayvista asiakkaista ovat tuoneet esiin kyllastymisensa kertakayttokulttuuriin ja han toivoo-
kin, etta muotoilijat ja suunnittelijat vaikuttaisivat enemman sisustusalaan valitsemalla ym-

paristoystavallisempia tuotteita.

”Me ei klassikoihin sotkeuduta ollenkaan. Me tykdtddn enemmdn kirppari-, kellari-, vintti-
kamasta, mikd muuten menis kaatikselle. Osa tekee tosi makeita juttuja kierrdtyskamasta,
mutta markkinat Suomessa on tosi pienet. Toivon ja uskon, ettd kehitys tdhédn suuntaan jat-
kuu ja ihmiset rupee enemmdn ja enemmdn kyseenalaistamaan asioita ja nGkemddn vanhois-
sa kalusteissa potentiaalia. Uskon ettd asiat menee sykleissd. Nyt oli pitkddn semmonen tiet-
ty kuluttaminen arvossa ja nyt enemmdn arvostetaan yksilollisyyttd, eikd endd haluta tava-
roita jotka ei kestd, ja joita on kaikilla. Monet haluaa just itselleen tehdyn, uniikin tuot-

teen.” (Akerblom)

7.3 Vastuullisuus liiketoiminnassa

m? designin lilkkeeseen myyntiin valittavien tuotteiden pitéa olla konseptiin sopivia eli kau-
pallisia ja design-henkisia. Uudistettaviksi valitut vanhat huonekalut voivat olla huonokun-
toisiakin, kunhan niissa on potentiaalia. Liikkeessa myytavien muiden kasityolaisten tai yh-
teistyokumppaneiden tuotteissa kriteerina on se, etta ne on valmistettu kierratysmateriaa-
leista tai teollisuuden ylijaamasta. Piiparinen kertoi m” designin myyvan myds Intiassa ja Ne-

palissa valmistettuja kasitoita.

”Myydddn myos pienten perheyritysten valmistamia kdsin tehtyjd toitd. -- Pyritddn sen alu-
een omaa vdestod tyollistdmddn lGhiympdristossddn, eli on mattovalmistajaa ja accessorie-
valmistajaa, kelld on yhteistybkumppanit Intiassa tai Nepalissa. Tehtaat on pienid perheyri-
tyksid ja esimerkiksi mattoja tekee miehet, lapsityovoimaa ei kdytetd. Sitten on silkkisid
pdivdpeittoja, joita tekee kyldn yksinhuoltajanaiset, jotka saa sitd kautta toitd. Tdmd suo-
malainen yritys on ostanut heille ompelukoneet, joilla he voivat tehdd toitd. Nahkatuottei-

den valmistaja on myds pieni perheyritys.”
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m* design tiedostaa, etta tuotteet tulevat tlloin kauempaa, mutta raaka-aineet tulevat kylis-
ta, joissa tuotteet valmistetaan ja lisaksi toiminnalla tuetaan pienia kylayhteisoja, joissa ei

muuten olisi valttamatta toita.

Erilaisten materiaalien valinta omiin tuotteisiin ja asiakkaille tilattaviin tuotteisiin on tarke-
aa. m” design pyrkii valttdmaan uhanalaisista materiaaleista valmistettuja ja kaukaa tuotuja
tuotteita seka laaduttomia tai lapsityovoimalla valmistettuja tuotteita. Piiparisen mukaan he
pyrkivat suosimaan kestavia vaihtoehtoja ehdottaessaan asiakkaille erilaisia sisustusratkaisu-

ja.

”Me pyritddn suosittelemaan asiakkaalle erilaisia valintoja ja ratkaisuja, niin suunnitelmassa
pyritddn suosimaan sellaista vaihtoehtoa, tuotteita, materiaaleja, mitkd on ympdristoystda-
vdllisid ainakin olemalla kestdvid. Me suositaan suomalaista, eli tuotteita, jotka myds teh-

dddn Suomessa, kotimaisista raaka-aineista”. (Piiparinen)

Italiasta tuotavissa tuotteissa tuotantoprosessista on jatetty pois turhia tyovaiheita, mika
vahentaa ymparistokuormitusta. Piiparinen kertoi, etta kuluttajat ovat alkaneet vaatia ekolo-
gisempia ratkaisuja valmistajilta, joihin valmistajien on markkinoilla pysyakseen pakko vasta-
ta. Toisaalta han huomautti myos, etta valilla on vaikea tietaa, onko kotimaassa tuotettu
tuote varmasti ekologisempi, kuin ulkomailla ekologisesti tuotettu, suuremman hiilijalanjal-

jen tuottava tuote.

7.4  m*designin kilpailukeinot ja markkinointi

Sisustussuunnittelussa on paljon kilpailua, jolloin erottautuminen on tirkeda. m? designin
poikkeavan konseptin lisaksi yrityksen yksi tarkeimmista kilpailukeinoista on laaja verkosto,

eli koko projekti suunnittelusta toteutukseen voidaan hoitaa m? designin kautta.

”Joo, me ndhtiin edellisessd tyopaikassa, ettd se kannattaa. Ilhmiset tykkdd siitd ja kun sd
teet suunnitelman, niin jos se jdd jonkun toisen toteutettavaksi, niin siind on riski, ettei sitd
tehdd just silleen. -- Mutta jos joku muu tekee ratkaisut hankinnassa ja valinnassa, voi olla
ettei asiakas ookaan tyytyvdinen lopputulokseen, koska se ei oo yhtddn semmonen mikd piti

olla. Me halutaan olla varmoja, ettd se lopputulos on hyvi.” (Akerblom)

m? design ei kdyta rahaa perinteiseen markkinointiin, vaan pyrkii saamaan nakyvyytta teke-

malla mielenkiintoisia tuotteita:

”Konsepti on uudentyyppinen ja herdtti hirvedsti mielenkiintoa, niin me otettiin silloin vuosi

sitten yhteyttd kaikkiin sisustusalan lehtiin, hesariin, erilaisiin tv-ohjelmiin ja kerrottiin
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tdstd konseptista ja se herdtti tosi paljon ihastusta, kun tdn tyyppistd ei Suomessa vield ole.
On liikkeitd, jotka myy kierrdtystavaroita, muttei yrityksid, jotka tekee téysin uutta. Me ei
entisoidd, vaan tehdddn uutta. Se on se meiddn juttu. Lehdisto oli tosi kiinnostunu ja he
halusivat kuvauksiin nditd meiddn tuotteita. Me markkinoidaan sitd kautta, ettd tehdddn

mielenkiintoisia tuotteita, jotka pddsis kuvauksiin ja sisustuslehtiin”. (Piiparinen)

Liikkeen sijainti on molempien omistajien mielesta tarkea. Se on nakyvalla paikalla ja osa
asiakkaista on tullut liikkeeseen, koska ovat huomanneet sen ohi kulkiessaan. Piiparinen ker-
too, etta tarkea kanava markkinoinnissa on myos verkosto: ”Olemassa olevan verkoston kaut-
ta markkinoidaan, eli panostetaan asiakkaisiin ja yhteistyokumppaneihin, joiden kautta tulee
uusia asiakkaita. Suositus on monesti parempi, kuin ilmoitus lehdessd”. Lisaksi internetia

kaytetaan markkinointikanavana:

”Nettisivuilla on tdrked rooli markkinoinnissa, koska ihmiset hakee netistd informaatiota ja
meilldkin kdy katsomassa referenssikuvia. Ja etenkin projekteissa on tdrkedd, ettd asiakkaat
voi ndhdd kuvia aiemmin tehdyistd projekteista. Kuluttajan on helpompi samastua sellaiseen
suunnittelijaan, joka on tehnyt samantapaisia kohteita siitd tyylistd, mistd hdn itse tykkdd.
Me halutaan esittdd sivuilla mahdollisimman paljon erilaisia projekteja, sekd pienen budje-

tin, ettd suuremman budjetin suunnitelmia”. (Piiparinen)

8  Asiakashaastattelut ja tutkimustulosten esittely

Opinnaytetyon tarkoitus oli selvittaa vastuullisen liiketoiminnan ja kestavan kehityksen vaiku-
tusta asiakkaiden tekemiin valintoihin seka syitd m? designin kdyttamiseen sisustussuunnitte-
luyrityksena. Teoriaosassa kasiteltiin ekologisesti kestavaa kehitysta ja ekologisesti vastuullis-
ta lilketoimintaa yleisesti seka yrityksien ja sidosryhmien, kuten asiakkaiden, kannalta. Opin-
naytetyon tutkimusosassa keskitytaan selvittamaan teorioiden pohjalta ekologisesti kestavan

kehityksen ja ekologisesti vastuullisen liiketoiminnan vaikutusta asiakkaaseen.

Asiakashaastattelut suunniteltiin omistajahaastatteluihin seka kestavan kehityksen ja vastuul-
lisen liiketoiminnan teorioihin pohjautuen, silla n#illa aiheilla on suuri merkitys m? designin
toiminnassa ja yritysideassa. Haastattelu koostui kolmesta osa-alueesta eli kysymykset liittyi-
vat yrityksen valintaan, asiakkaan arvoihin seka yrityksen toimintaan. Kuhunkin osa-alueeseen
laadittiin aihetta mahdollisimman hyvin selvittavia kysymyksia, joista pyrittiin tekemaan
mahdollisimman selkeita ja yksiselitteisia. Lopullinen kysymyslista esitettiin kahdelle koehen-
kilolle, ja heidan haastatteluissaan esille tulleet epakohdat, muun muassa kysymysten jarjes-

tys, korjattiin lopulliseen haastatteluun.
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Tutkimuksessa haastateltiin kuutta m? designin asiakasta. Haastatteluun valittiin m? designin
projektiasiakkaita eli asiakkaita, jotka olivat ostaneet sisustussuunnittelupalveluita m? desig-
nilta. Tutkimuksen alussa kysyttiin taustakysymyksia, joita ei kaytetty varsinaisten haastatte-
lutulosten yhteydessa, silla ne eivat olleet tutkimuksen kannalta oleellisia. Seuraavaksi kerro-
taan lyhyesti taustakysymysten vastaukset. Haastateltavista viisi oli naisia ja yksi mies. Asiak-
kaiden ikaa ei kysytty tarkasti, vaan iat oli jaettu kuuteen ryhmaan: alle 25-vuotiaat, 25-34-
vuotiaat, 35-44-vuotiaat, 45-54-vuotiaat, 55-64-vuotiaat seka 65-74-vuotiaat. Naista ikaluokis-
ta 25-34-vuotiaita, 45-54-vuotiaita ja 55-64-vuotiaita asiakkaita oli kutakin kaksi. Talouden
kokoa tiedustellessa selvisi, etta yksin asuvia oli kolme, kolmen hengen talouksia kaksi ja
viiden hengen talouksia yksi. Asiakkaista nelja asui kerrostalossa ja kaksi omakotitalossa.
Haastattelut toteutettiin 29.10.-12.11.2009 valisena aikana asiakkaan valitsemassa paikassa.
Kaksi haastatteluista tehtiin asiakkaan kotona, kaksi kahvilassa ja kaksi asiakkaan tyopaikalla.
Haastattelut nauhoitettiin asiakkaan luvalla ja haastatteluiden jalkeen ne litteroitiin tarkasti.

Tassa luvussa esitellaan asiakashaastatteluiden tulokset.
8.1  Yrityksen valintaan liittyvat kysymykset

Haastattelun alussa tiedusteltiin taustoja m” designin palveluun liittyen, minkélaisesta projek-
tista oli kyse ja mista asiakas sai tietda m? designista. Lisdksi kysyttiin asiakkaiden tekemiin
valintoihin liittyvia kysymyksia kuten, miksi asiakas valitsi juuri m? designin palvelun tai tuot-

teen ja minka takia olemassa oleva huonekalu oli paatetty uudistaa tai kunnostaa.

Kaikki haastatellut kertoivat, ettd m? designin palvelussa oli kyse sisustussuunnittelusta ja

projektin toteutuksesta. Osa projekteista oli pienimuotoisia muutoksia, toiset suuria projekte-
ja. m? design valittiin sisustussuunnittelun ja projektin toteuttamiseen useista erilaisista syis-
ta. Yksi asiakkaista oli nahnyt liikkeen siita ohi kulkiessaan seka MTV 3:n Tila-ohjelman, jossa

yrityksen toimintaa oli esitelty:

”Ekologisuus oli yksi kun se tuli siind Tila-ohjelmassa esille. Ja mulla se on aina ollu ihan 60-
luvulta alkaen... Heti kun oli kuullu kierrdtyksestd ja muusta, niin md oon sitten aina sitten
sen mukaan, missa mddrin se on ollu mahdollista. Se oli mulle yks peruste ja ihan perusperi-

aate.”

Yhdelle asiakkaalle toinen suunnittelijoista oli tehnyt edellisessa sisustusalan yrityksessa ai-
empia projekteja, joten asiakkaalla oli kokemusta suunnittelijan tyoskentelytavoista ja hanel-
le tama oli ratkaiseva valintaan vaikuttanut tekija: “Koska tiesi mitd paketissa saa, eli oli
kokemusta heiddn tyoskentelystddn. Aikaisempien kokemusten perusteella”. Myos toinen
asiakas ilmoitti valinnan syyksi henkiloston. Han oli kuullut yrityksesta ystavaltaan. Eraalla

asiakkaista on yhteinen ystava toisen suunnittelijan kanssa ja han kertoi luottaneensa ysta-
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vansa suositukseen sisustussuunnittelijaa valitessaan. Talle asiakkaalle yrityksen arvot olivat

tarkea valintaan vaikuttanut tekija:

”Luulen, ettd se niiden ajattelutapa vaikutti aika isosti siihen meiddn pddtokseen valita hei-
ddt, koska kylld md niin kun... Md oon semmonen, ettd jos nddn kaupassa kun joku laittaa
ostokset muovikassiin, niin md saan itteni hillitd, etten mee kysymddn, ettd miksei sulla oo
kangaskassia. Niin md arvostan sitd tosi paljon, ettd se on itse asiassa ollu varmaan tosi iso

tekijd, miks me ollaan valittu heiddt.”

Yksi asiakkaista ilmoitti nahneensa ystavansa luona tehdyn projektin toteutuksen, joka va-
kuutti hanet valitsemaan m? designin toteuttamaan myds omaa sisustusprojektiaan. Eris asi-
akkaista taas kuuli yrityksen toimintatavoista pankin asiakastilaisuudessa, jossa yritys oli ker-
tomassa toiminnastaan. Hanelle oli tarkeaa tietaa etukateen yrityksesta, jonka palkkaisi te-

kemaan kotinsa muutosta.

Kysyttdessa syitd m” designin liikkeesta ostettujen tuotteiden valintaan, suurin osa asiakkaista
sanoi tilanneensa m? designin kautta uusia kalusteita, mutta kovin moni ei ollut ostanut kier-
ratys- ja ylijaamamateriaaleista valmistettuja tuotteita tai huonekaluja liikkeesta. Haastatel-
luista asiakkaista yksi kertoi ostaneensa liikkeesta sohvan ja tuoleja, silla ne sopivat hyvin
kohteeseen ja niiden muotokieli oli ollut asiakkaan mieleen. Pari asiakasta sanoi ostaneensa
sisustustavaroita liikkeesta, silla suunnittelijat olivat ehdottaneet muun muassa sisustukseen
sopivia koristetyynyja ja muita pienesineita. Yhdelle asiakkaista oli tehty olohuoneen poyta
vanhasta ladonovesta ja toiselle teetettiin poyta puusepalla, silla: ”Siitd haluttiin hieman
hauska, siitd tuotteesta. Semmonen viihdyttdvd, niin siihen tehtiin semmonen liitutaulu sii-
hen péytdcn, joka sitten peitetddn lasilla”. Kysyttdessa m? designin kautta ostettujen uusien
tuotteiden ja huonekalujen valintaan vaikuttaneista asioista, asiakkaat mainitsivat tarkeiksi
tetyt materiaalit seka laadukkuuden. Eras asiakkaista sanoi: ”Puulajit tietysti selvitin, mutta
siind loppujen lopuksi oli aika pitkdlle mielihalujen puolesta. Se on hirvedn vaikea sanoa, kun
se ajatus on koko ajan siind mukana”. Kaikki asiakkaat painottivat valittujen huonekalujen ja

kalusteiden laadukkuuden merkitystd.

Asiakkaiden jo olemassa olevia tuotteita hyodynnettiin kaikissa projekteissa jollain tavalla ja
moni asiakkaista toikin esille, etta niiden sailyttaminen ja kayttaminen uudessa suunnitelmas-
sa oli yksi tarkeista syista valita m? designin palvelu: ”Varmaan se oli sielld taustalla, ettd
hei, ne ajattelee noin. Se ei oo pelkdstddn sitd, niin kun telkkarissa vedetddn lekalla hajalle
ja sitten uusiksi. Ja kaikki on uutta”. Lisaksi asiakkaat kertoivat, etta hyodynnetyt huoneka-
lut olivat hyvia ja laadukkaita, mutta niita piti uudistaa. Esimerkkeina mainittiin muun muas-

sa vanhojen tuolien verhoilu seka nojatuolin ja sangyn paallystaminen. Muita syita huonekalu-
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jen kunnostamiselle oli taloudellisuus, ekologisuus seka se, ettei hyvaa tavaraa haluttu vain
heittaa pois. “Taloudellinen ndkdkulma oli jopa ensimmdinen vaikuttava.-- Ekologinen, sekin
oli, mutta ei kuitenkaan niin suuri. Mutta taloudellinen oli suurin painoarvo ja sitd kautta
myds ekologinen.” Kaksi asiakkaista kertoi kokevansa, etta jos kaikki huonekalut asunnossa
olisivat uusia, asunto tuntuisi huonekalukaupalta: ”Semmonen vanhojen huonekalujen tuu-
naaminen oli kiva idea, koska kun sd ostat kerralla kaikki huonekalut, niin helposti kdmppd
ndyttdd huonekaluliikkeeltd”. Toinen naista asiakkaista toi myos esille, etta ekologisuuden

lisaksi huonekalujen kunnostamiseen vaikutti myos huonekalujen tunnearvo.

8.2  Asiakkaan arvoihin liittyvat kysymykset

Asiakkaiden arvoihin liittyvissa kysymyksissa pyrittiin selvittamaan haastateltujen ajatuksia
ymparistoasioista ja kestavasta kehityksesta. Lisaksi tiedusteltiin ekologisesti tai muuten vas-
tuullisesti toimivien yritysten vaikutusta asiakkaan ostopaatokseen seka kestavan kehityksen

mukaisten tuotteiden ostamisesta.

Kaikki asiakkaat ilmoittivat ymparistoasioiden olevan heille tarkeita, joillekin heista erittain
tarkeita ja toisille taas jossain maarin tarkeita. Kaytannon toimista jokainen kertoi lajittele-
vansa jatteet, tosin osa totesi, etta jatteiden lajittelu onnistuu vain taloyhtion mahdollista-
missa puitteissa: “Biojdtteiden ja tdmmosten kierrdtys, niin se on aika vdhdistd siind talossa,
mutta muut kierrdtykset, niin kuin pahvi ja sanomalehdet, kartongit ja muut kierrdtysmate-
riaalit”. Toisessa tapauksessa lahialueella ei ollut kaikkia lajittelupisteita, joita asiakas toi-
voisi. Yksi asiakkaista kertoi puolestaan, ettei lajittele kaikkia jatteita, silla hanen silmissaan

lajittelu voi olla turhaa:

”Ei varmaan ihan esimerkkikansalaisia jdtteiden kierrdtyksen suhteen olla, johtuen siitd,
koska ndd kokemukset, mitkd on ollu kierrdtyksestd, esimerkiksi maitotolkkien kerddmisestd,
niin on se, ettd ne on pddtyny yleiselle jdtepaikalle mutkan kautta. Niin se on vieny sitd us-
kottavuutta aika lailla. Heti kun tulee todisteita, ettd kierrdtys oikeesti toimii, eikd se oo

vaan ndenndistd, niin varmasti ollaan mukana asiassa.”

Kaksi asiakkaista kertoi kompostoivansa siihen soveltuvat jatteet mokeillansa. Toinen naista
asiakkaista kertoi vievansa myos kaupunkiasunnostaan kompostoitavat jatteet mokilleen: ”Il-
man muuta lajittelen jdtteet. Md oon ihan kompostointifriikki, koska mulla on hirvedsti kuk-
kia. Kun md niistd kerddn roskat ja leikkaan ja vaihdan mullat, niin enhdn md niitd siihen
roskikseen pistd. Md meen landelle ja mulla on autossa sdkissd ne ja se menee siind samalla.”
Eras asiakkaista kertoi ekologisen toiminnan esimerkkina, ettei hanen mokillaan ole ollenkaan
sahkoa ja kotonaan han kayttaa energiansaastolamppuja. Yksi taas sanoi kiinnittavansa huo-

miota ekologisiin valintoihin valaistuksen, sahkon kayton, huonelampotilan ja lammityksen
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suhteen. Haastatelluista kaksi toi esille pitavansa ymparistoasioita tarkeina ja toimivansa
mahdollisuuksien mukaan ymparistoa saastavasti, mutta totesivat perheissaan kuitenkin ole-
van autoja, jonka kokivat olevan tietylla tavalla ristiriidassa ymparistoystavallisyyden kanssa:
”Sanotaan ndin, ettd tietenkin hdvettdd ajaa maasturilla ja asua isossa talossa, joka on sdh-
kéldmmitteinen.” Han totesi kuitenkin viela, etta yrittaa kompensoida muilla ymparistoa
saastavilla teoilla auton kayttoa. Eras asiakkaista vastasi kysymykseen ovatko ymparistoasia
Teille tarkeita: "Tdrkeitd, mutta ei ihan toteuta niin kuin haluaisi. Olisi hyvd tietdd, ettd

tekee jotain asioita vahdn niin kuin omia periaatteitaan vastustaen”.

Monet asiakkaista kertoivat toimivansa kestavan kehityksen mukaisesti ainakin kierrattamalla
vaatteita, tavaroita ja huonekaluja ystaviensa ja sukulaistensa keskuudessa tai viemalla huo-
nekaluja kaytettavaksi esimerkiksi mokille. Osa oli myynyt tavaroita kirpputorilla ja interne-
tissa tai laittanut kierratyspisteisiin seka kierratyskeskukseen hyvaa tavaraa. Yksi asiakkaista
kommentoi tavaroiden kierrattamiseen liittyvia periaatteitaan seuraavasti: ”"On hyvin hankala
heittdd mitddn pois, ettd kyllad md sitten laitan jatkomyyntiin. Kaikki vaan edelleen kdyt-
toon, minkd pystyy, ettd hinnallakaan ei oo niin vdlid, kunhan tietdd ettei pdddy kaatopai-
kalle”. Yksi asiakkaista sanoi pyrkivansa kayttamaan vaatteensa loppuun ja valttelevansa

jatkuvaa ostelemista.

Eras asiakkaista toi esille negatiivisen mielipiteensa haaskausta ja kertakayttokulttuuria koh-
taan ja sanoi, etta ostaa mieluummin vahemman, mutta kallista ja kestavaa, joka vanhenee
kauniisti ja arvokkaasti. Eras haastatelluista totesikin: ”Oon vaihtanu lukuisten kertaostosten
tekemisen astetta kalliimpaan ja sdilyvdmpddn”. Muutkin asiakkaat kertoivat ostavansa mie-
luummin hyvalaatuisia huonekaluja, jotka kestavat aikaa ja osa kertoi panostavansa laatuun,
vaikka se vaatisikin kalliimpien huonekalujen ostamista. Eras asiakkaista kommentoi: ”Nimen-

omaan mietin, ettd hankkii laadukasta ja pitdd pitkddn mitd on hankkinu”.

Tiedusteltaessa haastateltavilta yritysten palvelun tai tuotteen valintaa yrityksen ekologisen
tai vastuullisen toiminnan perusteella, kaikki asiakkaat kertoivat sen vaikuttavan jollain taval-
la. Useampi kertoi, etta vaikka ekologisuus ei olisikaan varsinainen valintakriteeri, on sen
huomaaminen tai tietoon tuleminen yrityksen toiminnassa asiakkaalle myonteinen asia: ”lhan
tdmmoset kdaytdnnon toimet, niin niistd tulee kaikista plussaa, jos se ekologisuus on huomioi-
tu”. Osalla asiakkaista yritysten toimiminen ekologisesti tai vastuullisesti oli nimenomainen
valintakriteeri. Tasta esimerkkeina oli muun muassa lahi-, luomu- ja Reilun kaupan tuotteiden
ostaminen, josta asiakkaat totesivat muun muassa: “Ldhiruoka on mulle kylld tdrkeetd. Sitd
md ostan, varsinkin kesdlld, kun olen mokilld” ja "Reilun kaupan tuotteita md valitsen aina

ja myds luomutuotteita.”
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Kaksi asiakkaista kertoi myos ekologisesti tuotettujen vaatteiden ostamisesta. Toinen heista
sanoi: ”Vaatteissa varmaan ja elintarvikkeissa sitd voi katsoa ettd mitd ostaa, jos on vaihto-
ehtoja.” Han kertoi ekologisuuden olevan merkittava tekija, mutta valitsevansa kuitenkin
toisen tuotteen, jos se miellyttaa enemman. Myos toinen asiakas kertoi ostaneensa ekologi-
sesti tuotettuja vaatteita, mutta totesin kuitenkin: “En aina eti semmosia vaatteita, vaan
minkdlaisia haluan tai tarvitsen. Se ei oo semmonen, ettd ostan vaan niitd, mutta mieluusti
ostan, jos semmosia saa”. Eras asiakkaista sanoi ekologisuuden vaikuttavan osaltaan hotelliva-
lintaan ja piti myonteisena, etta joissain hotelleissa asiakkaan annetaan vaikuttaa ekologiseen

toimintaan esimerkiksi pyyhkeidenpesuvalia pidentamalla.

Yksi asiakkaista huomautti, etta aina ei voi luottaa siihen, mita ekologisiksi vaitetyista tuot-
teista sanotaan. Esimerkkina han kyseenalaisti sen, kuinka ymparistoystavallista ekologisen
puuvillan tuottaminen loppujen lopuksi voi olla. Han lisasi: ”Mun mielestd paljon tédnd pdivd-
nd pitds kyseenalaistaa tdllaista vihredlld ratsastamista eri firmoissa”. Toinen asiakkaista toi
esille periaatteessa saman nakokulman miettiessaan, mika esimerkiksi on vain mainonnan
aikaan saama kuva yritysten ymparistoystavallisyydesta. Han kertoi kuitenkin mainonnan vai-
kuttavan omaan toimintaansa ja valintoihinsa. Esimerkiksi han mainitsi Nesteen mainonnan
ymparistoystavallisena yrityksena, minka takia haastateltu kay siella tankkaamassa. Hanen
mukaansa: “Mainonnalla on varmaan aika suuri merkitys, ettd minkdlaisen kuvan saat siitd
asiasta, ettd kiinnitetddnkod siihen huomiota vai ei”. My0s yritysten sisaiset toimintatavat
vaikuttivat haastateltavien mielipiteisiin. Asiakkaat kertoivat, kuinka esimerkiksi kierrattami-
nen ja yrityksen toimintatavat voivat olla myonteinen signaali yrityksesta asiakkaille: ”Yrityk-
sen tapa toimia, ettd toimii kestdvdn kehityksen periaatteen mukaan, esimerkiksi paperinke-
ruussa ja ndin, niin se on tdtd pdivdd ja sen pitds mennd ndin. Se on taas vdlinpitdmdtto-
myyttd, jos yritys ei toimi ndin”. Eras asiakas kertoi esimerkkina ruokakaupan valintaan liit-
tyen: ”"Meiddn ldhiruokakaupassa on ympdristoystavilliset kylmdaltaat, eli sielld on panos-

tettu energiansddstoon”.

Kysymykseen kierratettyjen ja ylijaamamateriaaleista valmistettujen tuotteiden mahdollises-
ta hankkimisesta kaikki haastatellut vastasivat, etta voisivat harkita tallaisia tuotteita osta-
mista, ja osa oli jo hankkinutkin. Kaytannon esimerkkeina tuotteista mainittiin muun muassa
sisustuksessa kaytetyt huonekalut, kaytettyna ostetut lasten urheiluvalineet ja keittion kier-
ratyspuusta valmistettu kaappi, jonka ostopaatokseen vaikutti nimenomaan sen valmistus
kierratysmateriaalista. Monet asiakkaista toivat tassakin kohtaa esille sukulaisten ja tuttavien
valilla kierratettavat vaatteet, tavarat ja huonekalut. Lisaksi haastatellut kertoivat esimerk-
keja tuotteista, joita voidaan valmistaa kierratystavaroista: ”Jotain tietokoneita hajotettu ja
niistd valmistettu tuotteita tai autonrenkaista on valmistettu tuotteita. Todella innovatiivi-

sia keksintojd on tehty. Ne on tavallaan saanu uuden struktuurin ja eldmdn ne tuotteet.”
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8.3  Yrityksen toimintaan liittyvat kysymykset

Asiakashaastattelussa kysyttiin yrityksen toimintaan liittyen muun muassa sitd, onko m? design
tuonut kestavaa kehitysta esille projektin yhteydessa seka asiakkaan arvoja, joiden perusteel-
la m? designin palvelu on valittu. Lisaksi selvitettiin, onko asiakkaan arvoja huomioitu projek-
tissa ja onko arvojen huomioiminen mahdollista sisustuksessa. Lopuksi tiedusteltiin viela,
onko kestavaa kehitysta tukevalle toimintakonseptille kysyntaa sisustusalalla ja miten m?

designin tulisi valittaa tietoa ymparistoon ja kestavaan kehitykseen liittyvista asioista.

m? design oli tuonut projektin yhteydessa kestavaa kehitysta esille hyvin vaihtelevasti. Yksi
asiakkaista sanoi: ”Kylld joo, se tuli heti siind. Md olin muutamien tavaroiden kohdalla kah-
den vaiheella, ettd jdtetddnko se vai ostanko uuden, niin monta kertaa tuli, ettd ilman muu-
ta jatetddn”. Toisen asiakkaan mukaan se tuli esille huonekaluissa, joita heille ostettiin tai

joita kunnostettiin. Eras asiakkaista kertoi sen tulleen esille jonkin verran:

”Varmaan jonkun verran, mut ei nyt mitenkddn korostuneesti. Esimerkiksi tdd keittio, mikd
tdssd oli, meni meijdn kesamokille ja kesdmokiltd ldhti seuraava keittio taas kierrdtykseen.
Mitddn ei pantu pois, kaikki vaan kiersi paikasta toiseen. Mitddn ei oo viety katopaikalle.

Ehkd se oli ainakin kierrdtystd parhaimmillaan.”

Yhden mielesta taas kestavaa kehitysta ei niinkaan tuotu esille, vaan enemman ekologisuutta
kierrattamiseen liittyvien ehdotusten muodossa. Hanen mielestaan kestava kehitys oli taustal-
la. MyOs toinen asiakas vastasi kysymykseen kestavan kehityksen esille tuonnista: ”Ei ehkd
hirvedn vahvasti tuotu esille. Oli ehkd sellainen tausta-ajatus siind”. Eraalle asiakkaista van-
hojen tavaroiden saastaminen ja sisallyttaminen sisustussuunnitelmaan oli edellytys projektin
toteuttamiselle: "Ei se ole ollenkaan sitd, ettd pakataan kaikki kasaan ja viedddn roskalaval-
le ja uudet tilalle. Se ei ole sitd... Sitten toisaaltakin md haluan, ettd on eri-ikdisid huoneka-
luja, koska md oon eldny sen ajan”. m* designista oli kerrottu asiakkaalle: “Kdytetdcdn jotain
vanhoja ja tehdddn tyynyjd vanhoista materiaaleista ja sitten jotain vanhoja huonekaluja oli

kunnostettu ja maalattu”.

Kysymys kolmesta térkedsta arvosta, joiden takia asiakas on valinnut m? designin tuotteen tai
palvelun, osoittautui osittain hankalaksi. Monet asiakkaista mainitsivat ominaisuuksia joko
siksi, etteivat keksineet varsinaisia arvoja tai siksi, etteivit pitaneet arvoja oleellisina m?
designin valinnassa. Tarkeimmiksi, useamman asiakkaan mainitsemiksi asioiksi nousivat ekolo-
gisuus ja kestava kehitys, laadukkuus ja suunnittelijoiden ominaisuudet. Esimerkkeina kysy-
mykseen asiakkaat vastasivat muun muassa seuraavaa: “Ekologisuus, kierrdtys ja vanhan uu-
delleen kdytto, ettei heitetd kaikkea pois”. ” Laatutietoisuus, designtietoisuus, tyylitietoi-

suus... Meneekohdn ne siihen samaan... Luotettavuus... Se nyt ei ole arvo, mutta... Luotetta-
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vuudella tarkoitan firman luotettavuutta ja tapaa toimia, mutta se nyt ei ole arvo, vaan
ominaisuus”. Ekologisuuteen ja kestavaan kehitykseen liittyen esille nousivat useammilla
asiakkailla kierratys ja vanhojen tavaroiden kayttaminen. Suunnittelijoihin liittyvista ominai-
suuksista mainittiin muun muassa ammattitaito, tyylitietoisuus, joustavuus, luotettavuus ja

hyva ihmistuntemus. Lisaksi asiakkaat arvostivat liikkeen sijaintia ja yrityksen kontakteja.

Monien asiakkaiden mielesta sisustuksessa on mahdollista ottaa huomioon asiakkaan arvomaa-

ilma. Eras asiakkaista sanoi:

”Tdmmaosen pitkdn prosessin aikana tutustuu pintaa syvemmdltd jopa, ja se mikd on tdrkeetd
ja mikd ei, ja mitd arvostetaan ja halutaan, niin kylld uskon ettd he on ndhneet, mitd me
halutaan. Hén on pystynyt aika hyvin sen tuomaan sisustuksessa esille kdaytyjen keskustelui-

den perusteella”.

Asiakkaista vain yksi oli sita mielta, etta arvojen huomiointi ei ole mahdollista: ”Voi olla aika
vaikeeta. Sanotaan, ettd niitd tarpeita, mitd on ja niitd ideoita, niin niitd on huomioitu.

Niitd mun arvoja ei ole kylld kddnnettdvissd tuotteisiin”.

Kysyttaessa haastateltavilta, onko kestavaa kehitysta tukevalle toiminnalle kysyntaa, jakau-
tuivat mielipiteet kolmeen. Kaksi asiakkaista oli sita mielta, etta kestavaa kehitysta tukevalle

toimintakonseptille on kysyntaa sisustusalalla. Toinen heista totesi:

”0On varmasti. Siltikin md henkilokohtaisesti katson, ettd ne esteettiset arvot on ne ensim-
mdiset arvot ja sitten muut on plussaa. Md en sitd kautta valitse, ettd ei kestdvd kehitys oo
mulla se ensimmdinen valintakriteeri. Se kulkee jo sielld mun valinnan ytimessd, laadussa se
kestdvd kehitys. Mutta myds se mun laatukdsitys tukee kylld kestdvdn kehityksen periaattei-
ta. Eli valinnat tavallaan tukee jo sitd kestdvdd kehitystd, md piddn ajattomasta designista,

laadukkaasti tehdysta”.

Toinen naista asiakkaista oli puolestaan sita mielta, etta ihmiset lajittelisivat ahkerammin,

jos tietaisivat, miten se vaikuttaa ymparistoon. Han oli sita mielta, etta kysyntaa loytyy:

”On varmasti, mutta se tdytyy tuoda ihmisten tietoisuuteen. Koska ihmisen arki on niin kii-
reistd, ettd md uskon, ettd ympdristdasiat, ne on helpointa aina sysdtd sivuun. lhan vaikka
lajittelusta alkaen, kun pddsee helpommalla. Tietoisuus on ihmisilld huonoa, ettd jos ihmiset
tietdis enemmdn, niin ei ne eldis nin kun ne nyt eldd. Ei ne jdttdis biojdtettd erittelemdittd,
jos oikeasti tietdis minkd takia... Siis on kysyntdd, mutta vaatii paljon vield sitd, ettd ihmiset

tietddkin enemmdn”.
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Kaksi asiakkaista taas toivoi, etta tallaiselle konseptille olisi kysyntaa ja toinen heista sanoi,
ettei toimiminen kestavan kehityksen mukaisesti ole vaikeaa: ”Kylld se on semmonen, ettd
kaikkien pitds ottaa se huomioon. Nythdn se helpottuu koko ajan ja ehkd ihmiset huomaa ja
kokevat sen helpommaksi, eikd se ole sen kummempaa tehdd silld tavalla, kuin toisellakaan
tavalla”. Kaksi asiakkaista oli kuitenkin sita mielta, etta sisustusalalla on vasta vahan kysyn-
taa tallaiselle. Toinen heista sanoi, ettei usko, etta kestavalla kehityksella on lahitulevaisuu-

dessa muillakaan aloilla merkitysta merkittavimpana tekijana paatoksen teossa.

Asiakkaiden mielestd m? design toi sopivissa maarin esille kestavaa kehitysta tukevaa toimin-
taansa. Osa asiakkaista kuvasi sen kuitenkin olleen vahaisemmassa osassa, kuin toiset. Yksi
haastateltavista sanoi: ”Se tuli aika sopivasti sillon esille. Sekin voi olla, ettd jos sitd kauhe-
asti tyrkyttdd, niin se kddntyy itseddn vastaan”. Toisen mielesta tieto tuli esille myos projek-
tin toteuttamisen yhteydessa: “Mun mielestd vois sanoa, ettd Fiia melkein ldhtokohtaisesti
tarjosi vanhaa, ennemmin kuin uutta, mikd oli mun mielestd kiva idea. Se oli monesti sem-
monen tuote, joka oli vanha tai jollain tavalla tuunattu vanha esine”. Yhden haastatellun
mielesta liike on hyva paikka tuoda asiaa esille, jolloin ohikulkijatkin voivat huomata asian.
Toinen asiakas sanoi, etta viimeistaan asiakaskontaktissa kannattaisi tuoda esille se, etta
myos olemassa olevia kalusteita voidaan hyodyntaa ja pienilla muutoksilla saada uutta ilmet-
ta. Kaksi asiakasta sanoi, etta Internet-sivuilla asiaa voi tuoda esiin, mutta sivuja pitaisi pai-
vittaa tarpeeksi usein. Toinen asiakkaista huomautti: ”"Jos asiakas hakee uutta kontaktia,

etsimdlld etsii, niin sillon varmaan ois hyvd netissd olla tieto”.
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9  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoite oli selvittaa asiakkaan valintoihin liittyvia tekijoita. Opinnaytetyota
varten oli asetettu kolme tutkimusongelmaa, joihin etsittiin vastauksia asiakashaastatteluista:
mitka syyt vaikuttivat siihen, ettd asiakas valitsi m*designin palvelun, mitka syyt vaikuttavat
asiakkaan valitessa eri yritysten palveluita ja tuotteita, seka onko ekologisesti vastuullisella

liiketoiminnalla ja kestavalla kehityksella vaikutusta asiakkaan valintoihin.

Oletus siita, etta ekologisuus ja kestava kehitys olisivat haastatelluille asiakkaille merkittava
valintakriteeri yleensa, piti mielestani paikkansa. Vaikka haastateltujen asiakkaiden valilla
olikin eroja siina, milla tavoin he naita kriteereja pitivat tarkeina, ei yksikaan sanonut ekolo-
gisuuden ja kestavan kehityksen olevan merkityksettomia. Tarkeimpia valintakriteereja nama
eivat kaikille kuitenkaan olleet. Etenkin sisustussuunnitteluun liittyneissa kysymyksissa tuli
esille, kuinka esteettisyys ja muut ulkonaolliset asiat olivat tarkeimpia huonekalujen ja kalus-
teiden kestavyyden seka laadukkuuden rinnalla. Toisaalta kestavyyden ja laadukkuuden voi-
daan sisustusalalla ajatella olevan viittaus kestavan kehityksen mukaiseen valintaan. Tama
tuli esille myos tutkimuksessa. Kestavan kehityksen nakokulmaa oli ajateltu joko aktiivisesti
tai passiivisesti. Asia oli huomioitu, mutta se ei vaikuttanut paatokseen. Lisaksi suunnittelijat
suosivat tuote-ehdotuksissaan kestavan kehityksen mukaisia, mahdollisimman ymparistoysta-

vallisia tuotteita, jolloin asiakas on saattanut tietamattaan valita tallaisen tuotteen.

Pelkastaan sisustussuunnittelun ja projektintoteutuksen tutkimisella, asiakkaita haastattele-
malla, olisi todennakoisesti tultu johtopaatoksen, etta jopa ekologisesta toiminnasta kiinnos-
tuneelle henkilolle ekologisuuden toteuttaminen on naissa asioissa vaikeaa. Kestava kehitys
on sisustusalalla helpommin sovellettava seikka kuin ekologisuus, mutta kuten tutkimuskin
osoitti, sisustaminen on kuluttamista, vaikka sen yrittaisi tehda ymparistoa ajatellen. Taman
takia tutkimuksessa selvitettiin myos muuhun kuluttamiseen ja kayttaytymiseen liittyvia ky-
symyksia, joiden tarkoituksena oli kartoittaa haastateltavien toimintatapoja sellaisissa asiois-
sa, joissa ekologinen ja kestavan kehityksen mukainen toimiminen on helpompaa. Asiakkaat,
jotka kertoivat jo sisustussuunnitelman ja toteutuksen yhteydessa arvostavansa ekologisuutta
tai kestavaa kehitysta, kertoivat arvostavansa samoja asioita myos muussa kulutuksessa ja

toiminnassaan.

m* designin valinta perustui haastateltujen mukaan omiin tai toisilta asiakkailta kuultuihin
kokemuksiin seka suunnittelijoiden ominaisuuksiin. Osa asiakkaista sanoi vakuuttuneensa vii-
meistaan siina vaiheessa, kun olivat kayneet ensimmaisen keskustelun suunnittelijoiden kans-
sa. Lisdksi asiakkaat arvostivat m”designin tarjoamien tuotteiden laadukkuutta ja designia.
Uskon, etta tahan vaikuttaa osaltaan sisustusprojektin kokoluokka ja hinta. Suuressa muutok-

sessa, kuten keittion remontoimisessa tai koko kodin sisustamisessa, voi olla kyse suurista
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rahamaarista, jolloin ensisijaisia tekijoita kalustevalintoihin lienevat esteettisyyden rinnalla
taloudelliset syyt. Laatuun halutaan panostaa senkin takia, ettei samaa remonttia tarvitse
tehda esimerkiksi kymmenen vuoden paasta uudestaan. Lisaksi suunnittelijan persoonalla seka
asiakkaan ja suunnittelijan yhteistyon sujuvuudella oli asiakkaiden mukaan suuri merkitys.
Tamakin johtunee osaltaan siita, etta projektit ovat suuria, ja asiakas luovuttaa kotinsa mie-

luummin sellaiselle suunnittelijalle, johon luottaa ja jonka kanssa tulee hyvin toimeen.

m? designin valintaan liittyen uskon suunnittelijoiden tuoneen ekologisuutta ja kestévaa kehi-
tysta esille asiakaskohtaisesti arvioiden. Ymparistoon ja kestavaan kehitykseen liittyvista asi-
oista on kerrottu enemman niille asiakkaille, jotka ovat siita kysyneet tai joille se on ollut
yksi padasiallisista valintakriteereista. Osa asiakkaista sanoikin, ettei toivo m” designin tuovan
asiaa enempaa esille, vaan tamanhetkinen asioista kertomisen maara oli sopiva. Ne, jotka
eivat etukateen tienneet yrityksen ymparistonakokulmasta, olivat tehneet valintapaatoksen
muista syista. He kuitenkin totesivat yllattyneensa myonteisesti kuullessaan asiasta. Osalla
asian tietoontulo vahvisti ajatusta yrityksen palkkaamisesta tehtavaan, eli se koettiin merkit-
tavana lisana jo suunniteltuun palveluun. Lisaksi asiakkaat, joille ekologisuus ei ollut tarkeim-
pid valintaan vaikuttaneita seikkoja, kertoivat kuitenkin arvostavansa sita m?designin toimin-

nassa.

Asiakkaat, joille tehtiin suurempia projekteja, toivat kaikki esille arvostustaan sita kohtaan,
ettei olemassa olevia huonekaluja laiteta kaikkia pois. Mielestani tama viittaa siihen, etta
asiakkaat haluavat sisustukseen jotain tuttua tai persoonallista, mutta myos siihen, etta hy-
vassa kunnossa olevien huonekalujen poisheittamista pidettiin haaskaamisena. Jos kaytosta
poistettuja huonekaluja ei voinut kayttaa itse, niin ne annettiin kiertoon tuttaville tai kierra-
tyskeskuksiin. Tama oli yksi esimerkki siita, kuinka kestavan kehityksen mukainen toiminta
tuntui olevan monille haastateltaville itsestaanselvyys asioissa, joita he eivat valttamatta

aktiivisesti ajatelleet tekevansa.

Vaikka ekologisuuden ja kestavan kehityksen esilletuonti ei jokaisessa projektissa ollutkaan
ilmeistd, m? designin kerrottiin tuoneen ekologisuutta esille esimerkiksi keittiosuunnitelmien
yhteydessa. Useammat asiakkaat mainitsivat, etta suunnittelijat olivat ehdottaneet esimer-
kiksi jatteidenlajittelupisteita keittioon. Myos omistajat kertoivat samasta asiasta haastatte-
luissa. Tama kertoo mielestani yrityksen perusperiaatteista, eli suunnittelijat pyrkivat tuo-

maan ekologista ajattelua esiin ainakin kaytannossa.

m? designin litkkeest& ostettujen tuotteiden valintaan johtaneet syyt ovat haastatelluilla pro-
jektiasiakkailla olleet muita kuin ekologisuus. Tama oli hieman yllattavaa, silla omistajat
olivat haastatteluissaan kertoneet vintage-designtuotteiden oston tarkeimmaksi syyksi sen,

etta ne on tehty kierratysmateriaaleista. Tama johtuu todennakoisesti siita, etta lilkkkeeseen
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tulevat ihmiset ovat kiinnostuneita nimenomaan kierratysideasta, kun taas projektiasiakkaille
ei valttamatta aktiivisesti ole markkinoitu liikkeessa myytavia tuotteita ja he ovat kiinnostu-
neita kokonaisvaltaisemmasta palvelusta. Jotkut asiakkaista mainitsivat tietavansa, etta liik-
keessa myytavat tuotteet on tehty kierratys- ja ylijaamamateriaaleista, mutta vain yksi kertoi
ostaneensa liikkeesta huonekaluja ja syy oli niiden sopivuus kohteeseen. Jos tutkimuksessa
olisi haluttu selvittaa myos tarkempia syita liikkeesta ostettujen sisustusesineiden ja huoneka-
lujen ostoon, olisi tutkimukseen pitanyt haastatella myos liikkeen asiakkaita. Tama ei ollut
mahdollista siksi, etta yksittaisten tuotteita ostavien asiakkaiden tietoja ei kerata ja lisaksi
tutkimuksen toteuttaminen molemmille kohderyhmille olisi tehnyt tutkimuksesta liian laajan

ja sen toteuttamisesta vaikean.

Kuten tulostenesittelyosuudessa totesin, kaikki asiakkaat kertoivat lajittelevansa jatteet ja
tekevansa lahinna harkittuja ostoksia. Tama oli mielenkiintoista huomata niidenkin asiakkai-
den vastauksissa, jotka eivat valttamatta itse pitaneet itseaan ymparistoystavallisina tai joi-
den vastaukset muuten viittasivat siihen, etta ymparistoasiat eivat ole ostopaatoksia tehdessa
kriteereista tarkeimpia. Etenkin lajittelu alkaa olla itsestaanselvyys monille ihmisille ja vaikk-
ei kaikkea lajittelisikaan, ei haastatelluista kukaan kertonut laittavansa kaikkea sekajattee-
seen. Ne haastatelluista, joille ymparistOoasiat olivat hyvin tarkeita, kertoivat huomioivansa
ekologisen nakokulman ihan arkipaivaisissakin asioissa. Tama kertoo mielestani ekologisuuden
kokonaisvaltaisesta ajattelusta elaman eri osa-alueilla. Monille asiakkaille ekologiset teot
olivat itsestaanselvyys, joita asiakas ajattelee aina toiminnassaan. Suuremmissa tai kalliim-
missa hankinnoissa haluttiin panostaa laatuun ja kestavyyteen, mika johtunee ensisijaisesti
taloudellisista syista, mutta myos haastattelussa mainitusta kertakayttokulutuksen vastaisuu-

desta.

Osa asiakkaista kertoi arvostavansa yrityksia, jotka toimivat ekologisesti vastuullisesti. Naiden
yritysten vastuullista toimintaa tuettiin ostamalla heidan palveluitaan tai tarjoamiaan tuot-
teita. Asiakkaat mainitsivat haastatteluissa, etta jos erilaisissa tuotteissa tarjolla olisi myos
ekologinen vaihtoehto, voisivat he valita sen ostopaatosta tehdessaan. Osa haastatelluista
kertoi ekologisuuden olevan merkittava omaan toimintaan ja ostopaatoksiin vaikuttava seikka
silloin, kun ymparistovaikutuksista tiedetaan ja tieto on luotettavaa. Ongelmana lienevatkin
kielteiset kokemukset seka tiedonpuute. Eras asiakkaista sanoi kokevansa tarkeaksi, etta ym-
paristonsuojeluun liittyvista asioista tiedotettaisiin enemman, jotta ihmisten tietoisuus omal-
la kohdalla toteutettavista ymparistoteoista lisaantyisi. Myos yritysten ymparistotekoja, kuten
jatteiden lajittelua arvostettiin. Eras asiakkaista totesi, etta kaikki yritykset eivat sita kuiten-
kaan tee. Tama taas voi johtua siita, ettei yrityksissakaan aina tiedeta oman toiminnan vaiku-

tuksia ymparistoon tai tapoja, joilla ymparistonkuormitusta voisi vahentaa.



1

Ymparistoongelmista puhutaan paljon, mutta kuluttajien ja yritysten mahdollisuuksista vai-
kuttaa kuitenkin liian vahan. Lisaksi kaikki kuluttajat eivat koe, etta heilla olisi mahdollisuus
tehda ekologisempaa valintaa erilaisia tuotteita ostaessaan, silla tuotteiden hinnat ovat usein
korkeampia. Haastatelluista kukaan ei kertonut jattavansa ymparistoystavallista tuotetta
ostamatta korkeamman hinnan takia. Tama lienee kuitenkin yksi paaasiallisista syista olla
ostamatta ymparistoystavallisia tuotteita, etenkin pienituloisten kohdalla. Jos tallaisten tuot-
teiden kulutus ei kasva, ei tuotantoja voida suurentaa. Hinnat pysyvat korkeina, eivatka ku-
luttajat talloin valttamatta valitse juuri ymparistoystavallisia tuotteita. Tuotantomaarien
kasvaminen taas voisi tarkoittaa kustannussaastoja ja taten hinnanalennuksia. Toisaalta on
niitakin kuluttajia, jotka ovat valmiita maksamaan korkeamman hinnan, jos tietavat, etta
tuotteet todella ovat ymparistoystavallisempia. Yrityksilla on vaikeuksia ymmartaa, etta eko-
logisten tuotteiden valmistaminen, tai ainakaan tuotteiden valmistaminen ekologisella taval-
la, ei valttamatta aiheuta lisakustannuksia, etenkaan pitkalla tahtaimella. Esimerkiksi turhia

tuotannon valivaiheita pois jattamalla voidaan tuotantokustannuksissa saastaa.

Tutkimuksen tuloksia ja niista tehtyja johtopaatoksia lukiessa tulee muistaa, etta kvalitatiivi-
sissa tutkimuksissa ei valttamatta pyrita tutkimuksen toistettavuuteen ja tulosten yleistetta-
vyyteen. Taman tutkimuksen tarkoitus oli selvittda m? designin kuuden asiakkaan mielipiteita,
kokemuksia ja arvoja tutkimusongelmien kohdalla. Luvussa 6.2 arvioin tutkimuksen reliabili-
teettia seka validiteettia ja totesin, etta samoja asiakkaita haastatellessa esimerkiksi kahden
vuoden paasta saattaisin saada hyvinkin erilaisia vastauksia erilaisten elamanmuutosten vuok-
si. Tutkimus osoitti silti mielesténi, miten asiakkaat kokevat m? designin kannanoton vastuulli-
sesti toteutettavasta, kestavan kehityksen mukaisesta toiminnasta. Lisaksi tutkimuksesta sel-
visi haastateltujen positiivinen mielikuva erilaisia vastuullisesti toimivia yrityksia kohtaan.
Osa asiakkaista uskoi talla tavoin toimiville yrityksille olevan kysyntaa tulevaisuudessa. Mie-
lestani on jo nahtavissa, kuinka esimerkiksi arkipaivaista ekotekoa, lajittelua, yritetaan hel-
pottaa tekemalla talonyhtioiden jatteidenlajittelupisteista monipuolisia ja taten lajittelusta
vaivatonta. Lisaksi uskon, etta ihmisten ja yritysten tietoisuuden ymparistoasioista on kasvet-
tava, silla asiasta puhutaan enenevissa maarin, eika kukaan voi enaa vaittaa olevansa taysin

tietamaton ympariston tilasta.

Tutkimus sujui mielestani hyvin ja sille osoitettuihin tutkimusongelmiin lOytyi vastaukset.
Keskittyminen kestavan kehityksen ja vastuullisen liiketoiminnan ekologisiin osa-alueisiin oli
mielestani hyva ratkaisu. Jos olisin kasitellyt kestavaa kehitysta ja vastuullista liiketoimintaa
kaikkine osa-alueineen, kokonaisuudesta ei olisi tullut ehei. Lisaksi m? designin kannalta esi-
merkiksi sosiaalisesti vastuullisen liiketoiminnan tutkiminen kahden naisen yrityksessa olisi
ollut epatarkoituksenmukaista. Valitsemiani tutkimusmenetelmia en tutkimuksen luonteen
takia vaihtaisi, mutta tehdysta tutkimuksesta viisastuneena olisin saattanut suorittaa haastat-

telut eri tavalla. Olisin saanut aiheesta mahdollisesti viela enemman irti, jos olisin osannut
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tehda enemman lisakysymyksia asiakashaastatteluista. Toisaalta, jos haastatteluita olisi sy-
ventanyt lisaa, olisi haastateltujen maaraa pitanyt vahentaa, silla jo nyt haastatteluiden suo-
rittamiseen ja litterointiin kului paljon aikaa. Nain jalkeenpain ajateltuna, olisin selvittanyt
enemman asiakkaiden arvoja ja niiden merkitysta eri valinnoissa. Asiakashaastatteluissa arvot
osoittautuivat vaikeaksi nimeta. Toisaalta, jos suunnittelisin haastattelukysymyksia uudes-
taan, en tietaisi vielakaan, miten kysymyksen arvoista voisi tehda selkeammaksi. Mielestani
puolistrukturoidun kvalitatiivisen haastattelututkimuksen idea olisi karsinyt, jos kysymykseen

olisi annettu vastausvaihtoehtoja, ja nakemykseni on, ettei arvoja voi siten tutkia.

Aihevalinta oli mielestani mielenkiintoinen ja ajankohtainen. Uskon ajankohtaisuuden saily-
van, ja ihmisten kiinnostuksen aiheeseen ja siita tehtyihin tutkimuksiin jopa kasvavan. Taman
takia aihetta voisi tutkia lisaa. Vaikka lisatutkimukset opinnaytetoissa eivat voi olla kovin
kattavia, voisi pienehkollakin tutkimuksella kartoittaa esimerkiksi eri alojen toimintamahdol-
lisuuksia. Lisaksi opinnaytetyona voisi tutkia jonkin yrityksen muuttumista ekologisesti vas-
tuullisemmaksi tai kestavan kehityksen mukaisesti toimivaksi. Kiinnostava aihe voisi olla myos
tutkia vastuullisen lilketoiminnan vaikutusta asiakkaiden kokemaan palvelun laatuun. Mielen-
kiintoinen lisatutkimusaihe olisi myos selvittaa useamman vuoden kestavalla tutkimuksella,
miten elamantilanteiden muutokset todella vaikuttavat asiakkaiden osto- ja kulutuskayttay-

tymiseen ekologisia valintoja tehtaessa.
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Liite 1

Liite 1: m* designin omistajien haastattelurunko

TEEMAHAASTATTELU

| Teema Tausta
Koulutus
Tyokokemus
Yrittajyys

Il Teema

Ill Teema

IV Teema

m? designin perustamiseen johtaneet tekijat

Idea

Taustan vaikutus perustamiseen ja yritysideaan

Perustamisen syyt

Kysynnan vaikutus perustamiseen

Omistajien omien arvojen vaikutus

Vallitsevan taloudellisen tilanteen vaikutus perustamispaatokseen

m? designin toiminta

Yrityksen arvot
Toimintakonseptin valinta
Toiminnan toteutus
Yhteistyokumppaneiden valinta
Markkinointi

Yrityksen vaikutus sisustusalaan
Toiminnan kehittaminen

Asiakkaat

Kohderyhma
Asiakkaiden arvot / vihreiden arvojen merkityksen arviointi
Asiakkailta saatu palaute toimintakonseptista
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Liite 2

Liite 2: m? designin asiakkaiden haastattelurunko

ASIAKASHAASTATTELU
Taustakysymykset
- Mista saitte tietdd m? designista?
- Lyhyt kuvaus, minkalaisesta palvelusta oli kyse (tuote, sisustussuunnittelu,
koko projekti)?
Yrityksen valintaan liittyvat kysymykset

Sisustussuunnittelu ja projekti

Mitka syyt vaikuttivat siihen, ettd valitsitte m? designin tekem&én sisustus-
suunnittelun ja toteutuksen?

Tuote
- Mitka syyt vaikuttivat m” designin tuotteen ostoon?
- Mitka syyt vaikuttivat siihen, etta omasta olemassa olevasta tuotteesta
paatettiin tehda uusi (tai kunnostaa)?
- Mista asioista olette kiinnostunut m” designin tuotteissa (esimerkiksi ekolo-
gisuus, kasityona valmistettu, muotoilu, design, varit)?

Asiakkaan arvoihin liittyvat kysymykset

- Ovatko ymparistoasiat teille tarkeita?

- Onko kestava kehitys teille tarkeaa? Miten se tulee ilmi elamassanne?

- Valitsetteko yritysten palveluita tai tuotteita sen perusteella, etta ko yri-
tykset toimivat ekologisesti tai muuten vastuullisesti?

- Voisitteko hankkia kierratystavaroista ja ylijaamamateriaaleista valmistet-
tuja tuotteita?

- Onko kestavaa kehitysta tukevalle toimintakonseptille mielestanne kysyn-
taa / asiakkaita sisustusalalla?

m? designin toimintakonseptiin liittyvit kysymykset

- Onko kestavaa kehitysta tuotu esille m? designin puolelta projektin / tuot-
teen oston yhteydessa?

- Mainitse kolme arvoa, joiden perusteella olette valinneet m?* designin tuot-
teen tai palvelun?

- Miten koette, etta oma arvomaailma on otettu huomioon toteutuksessa?
Onko sisustuksessa mahdollista huomioida arvoja?

- Miten toivoisitte, ettd m? design valittaisi tietoa ymparistoon / kestavaan
kehitykseen liittyvista asioista (eli miten yritys toimii tukeakseen kestavaa
kehitysta)?



