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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia ymparistollisesti vastuullisten yritysten
viestintaa kuluttajille. Tavoitteena oli selvittaa, milla tavoin ymparistdvastuusta kannattaa
kuluttajille viestid. Opinndytetyon teoriaosuus koostuu yritysvastuun maaritelmasta, vas-
tuullisesta tavasta viestia ekologisuudesta, seka vastuuviestinnasta. Tutkimusosuus toteu-
tettiin neljan eri yrityksen ymparistdvastuun viestintaa tutkimalla.

Vastuuviestintd pitaé sisalladn kaiken yrityksen sidosryhmilleen viestimén tiedon, joka
liittyy yritysvastuuseen. Vastuullisuudesta viestitddn monin eri tavoin. Kuluttajille vas-
tuullisuudesta viestitddn mainonnan, pakkaussuunnittelun, verkkosivujen ja sosiaalisen
median kanavien kautta. Ymparistdvastuusta viestitddn muun muassa raporttien, sertifi-
kaattien ja tarinoiden avulla. Vastuuviestinnin avainsanoja ovat lapinédkyvyys ja dialogi.
Luontevimmin ja tehokkaimmin ympéristollisestd vastuustaaan viestivat ne yritykset,
joilla vastuullisuus on strategiasta lahtoisin. Jos koko henkil6osto tietdd, millaisia vaiku-
tuksia yrityksen toiminnalla on luontoon ja ymparistoon, nakyy vastuullisuus myos kai-
kessa yrityksen viestinnassé.

Tutkimus osoitti, ettd taustoiltaan erilaiset ja ympdristdvastuun eri tavoin toimintaansa
sisallyttaneet yritykset keskittyvat vastuuviestinnassaan hyvin erilaisiin asioihin. Lahto-
kohdiltaan ja perusidealtaan ekologiset yritykset menevét tuote edelld, kun sellaiset yri-
tykset, joille vastuullisuus on tullut toimintaan mukaan jalkeenpadin, keskittyvat enemmaén
raportointiin.
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The purpose of this thesis was to study the communication of the environmentally re-
sponsible companies to their customers. The aim of the thesis was to find out how com-
panies should tell the customers about their environmental responsibility. The theoretical
section covers three topics: the definition of corporate responsibility, the responsible and
ethical way to communicate about ecology, and sustainable communications. The empir-
ical part was executed by studying the sustainable communications of four companies.

Sustainable communications involve all corporate responsibility-related information that
the company communicates to its stakeholders. Businesses communicate about the re-
sponsibility in many different ways. It is communicated to customers through advertis-
ing, packaging design, web pages and social media. Reports, certificates and stories are
used to communicate about the environmental responsibility. Transparency and dialogue
are the key words when talking about sustainable communications. If responsibility is
embedded in the corporate strategy, communication about sustainability is delivered in
the most efficient and natural way. Sustainability also shows in all communication, if the
entire staff knows how their business impacts on the environment and nature.

The findings of the study showed that companies with different backgrounds focus on
different issues. The companies whose basic business idea is ecological seem to focus
more on telling about the environmental aspects of the products, while the companies
who have later adopted environmental issues as part of their business, seem to focus more
on reporting.

Key words: sustainable communications, corporate responsibility, environmental re-
sponsibility, responsibility marketing
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LYHENTEET JA TERMIT

Brundtlandin komissio

CERES

ekologinen jalanjalki

elinkaariarvio

FSC

GRI-raportointiohjeisto

ILO

ISO

ISO 26000 -standardi

Yhdistyneiden Kansakuntien (YK) alainen ym-

pariston ja kehityksen komissio.

(engl. CERES, Coalition for Environmentally
Responsible Economies) Kestdvaa kehitysta

edistava yhteistyo.

(engl. ecological footprint) Ekologinen jalan-
jalki kuvaa sité, kuinka suuri maa- ja vesialue
tarvitaan ihmisen tai ihmisryhman kuluttaman
ravinnon, materiaalien ja energian tuottamiseen,

seka syntyneiden jatteiden késittelyyn.

(engl. LCA, Life Cycle Assessment) Arvio tuot-
teen tai palvelun koko elinkaaren aikana aiheu-

tuneista ymparistovaikutuksista.

(engl. FSC, Forest Stewardship Council) Met-
sénhoitoon ja puunhankintaan liittyva puutuot-

teiden sertifikaatti.

(engl. Global Reporting Initiative) Yritysvas-

tuun raportointiohjeistus.

(engl. ILO, International Labour Organization)

Kansainvélinen tyojarjesto.

(engl. I1SO, International Organization for Stan-
dardization) Kansainvélinen standardisoimis-

jarjesto.

Kansainvélinen 1SO:n laatima yritysvastuun

standardisto.



kestava kehitys

LOHAS -kuluttaja

Maailmanpankki ryhmé

PEFC

sidosryhma (yrityksen)

sosiaalinen vastuu (yrityksen)

taloudellinen vastuu (yrityksen)

Triple Bottom Line -malli
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(engl. sustainable development) Ihmiskunnan
kehitys, joka tyydyttda ihmisten nykyhetken tar-
peet, viematta tulevaisuuden sukupolvilta mah-

dollisuutta tyydyttdd omia tarpeitaan.

(engl. LOHAS, lifestyle of health and sustaina-
bility) Kuluttajaryhm4, joka arvostaa ostoksissa

vastuullisuutta, hyvinvointia ja terveytta.

(engl. The World Bank Group) Kahdesta eri lai-
toksesta koostuva ryhmd, jonka tehtaviin kuulu-
vat kdyhyyden vahentdminen ja kestavan kehi-

tyksen edistaminen.

(engl. PEFC, Programme for the Endorsement
of Forest Certification Schemes) Metsanhoitoon
liittyva sertifikaatti, joka takaa, etta tuote on pe-

raisin sertifioidusta metsasta.

(engl. stakeholders) Kaikki ryhmat, joihin yritys
toiminnallaan vaikuttaa tai joiden toiminnalla

on vaikutusta yritykseen.

(engl. social responsibility) Yritys ottaa huomi-
oon kaikki ne vaikutukset, joita yrityksen toi-

minnalla on eri ihmisryhmille ja yhteisoille.

(engl. economical responsibility) Yritys ottaa
toiminnassaan huomioon sen oman taloudelli-
sen kannattavuuden liséksi sidosryhmiinsé vai-

kuttavat taloudelliset asiat.

(engl. Triple Bottom Line) Raportoinnin malli,
jossa tarkastellaan liiketoiminnan taloudellisia,

sosiaalisia ja ymparistollisia vaikutuksia.



UNEP

vastuullisuusmarkkinointi

vastuuviestinta

viherpesu

WBCSD

Worldwatch Instituutti

yhteiskuntavastuu (yrityksen)

ympéristollinen vastuu
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(engl. UNEP, United National Environmental
Program) Yhdistyneiden Kansakuntien, (YK)
ymparistdohjelma.

Vastuullisuusmarkkinointi huomioi tavanomai-
sen markkinoinnin lisaksi yhteiskuntaan, ympa-

ristoon ja tulevaisuuteen liittyvat asiat.

Kaikki yrityksen sidosryhmilleen kohdistama
viestintd, joka liittyy jollain tavoin yritysvastuu-

seen.

(engl. greenwash) Yrityksen, tuotteen tai palve-
lun naamioiminen ekologisemmaksi, kuin se to-

dellisuudessa on.

(engl. WBCSD, World Business Council for Sus-
tainable Development) Maailmanlaajuinen kes-
tavan kehityksen jarjesto.

(engl. Worldwatch Institution) Voittoa tavoitte-
lematon ja muista tahoista riippumaton ymparis-

tojarjesto.

(engl. CSR, Corporate Social Responsibility)
Yritysten osallistuminen kansalaisten ja ympa-
ristdn hyvinvoinnin rakentamiseen ja kehittami-

seen.

(engl. environmental responsibility) Yritys ottaa
huomioon toimintansa vaikutukset ympéristoon
ja luontoon, sek& pyrkii toimimaan mahdolli-

simman ymparistoystavallisesti.



ymparistomarkkinointi

yritysvastuu
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Vastuullisuusmarkkinoinnin osa, jossa keskity-
tadn positiivisten ymparistovaikutuksien esille

tuomiseen.

(engl. CR, Corporate Responsibility) Yritysten
vastuu oman toimintansa vaikutuksista ympa-

roivadn yhteiskuntaan ja ymparistoon.
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1 JOHDANTO

” Try to leave the Earth a better place than when you arrived.” - Sidney Sheldon

1.1 Yritysvastuu

Yritysvastuu tarkoittaa yritysten vastuuta toimintansa vaikutuksista ympérdivaan yhteis-
kuntaan ja ymparistoon (Finnpartnership, ei pvm). Vastuullisuus on noussut merkitta-
vaksi  osa-alueeksi  jokaisen  menestyvdn  yrityksen liiketoimintaosaamista
(Elinkeinoeldaman keskusliitto, 2016).

Vastuullinen liiketoiminta on menestyvén yrityksen elinehto. Menestyva yritys ei nyky-
aikana keskity pelkéstaan taloudelliseen kestavyyteen, vaan ottaa toiminnassaan laajasti
huomioon seka sosiaaliset etta ymparistolliset ndkokulmat. Yha useampi yritys sisallyttaa
vastuullisuuden jo yritystoimintansa ytimeen (Caramela, 2016). Yritysvastuu on pitkalti
vapaaehtoista, koska méaritelma pitaa sisallaén lain ja saddoksien liséaksi myods muita toi-
mia. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 16) Yleisesti yritysvastuu jaetaan Triple Bottom Line
-mallin mukaan taloudelliseen, sosiaaliseen ja ymparistolliseen vastuuseen (Yrittajat,
2016).

Etenkin ymparistollinen vastuu on noussut otsikoihin useasti viime vuosina. Muun mu-
assa Talvivaaran kaivoksen jatevesivuodot, sekd Volkswagenin autojen paastdarvojen
manipulointi ovat tuoneet ymparistdvastuun esille. (Vuorikoski, 2015) (Kauhanen, 2015)
Se, mistd luonnonsuojelujarjestot ovat vuosikausia valistaneet, on noussut globaalisti ja

nopeasti kaikkien tietoisuuteen.

Aktivistijarjestot, kuten Greenpeace, tuovat skandaalit suuren yleison tietoisuuteen het-
kessa. Yritykset eivét voi enda piiloutua yleisoltd, silld tieto leviaa internetissa nopeasti
ja kuluttajat saavat helposti tietoa yritysten eettisyydestd (Lampikoski & Sippo, 2013, s.
45). Lokakuussa 2014 tanskalainen lelunvalmistaja Lego ilmoitti, ettei se en&a uusi mark-
kinointiyhteisty6sopimustaan 0ljy-yhtio Shellin kanssa. Yhteisty6 loppui Greenpeacen

painostuksen takia. Greenpeace kampanjoi yli kolme kuukautta Legon ja Shellin yhteis-
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tyon lopettamiseksi, kerdten vetoomukseen yli miljoona nimeé& (Tiainen, 2014). Green-
peace tuomitsi Shellin harjoittaman arktisten alueiden 6ljynporauksen, ja piti mainosyh-
teisty6té tuomittavana, silla Shell p&ési sen avulla vaikuttamaan lasten asenteisiin liikaa.
(Sjéholm, 2014)

Erilaisten ympéristoonnettomuuksien seurauksena kansalaisten mielipiteet, sek& ympa-
ristélainsdadannot ovat tiukentuneet. Joskus onnettomuudet ovat johtaneet jopa kansain-
valisiin ymparistosopimuksiin. Samalla liiketoimintaan kohdistuneet vaatimukset ovat li-
séantyneet. Ymparistoonnettomuuksiksi lasketaan esimerkiksi 6ljy- ja kemikaalivuodot,

seka ydinonnettomuudet. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 54)

Esimerkkind suuresta ymparistbonnettomuudesta on historian pahin éljyturma. Vuonna
2010 British Petroleumin Deepwater Horizon -6ljynporauslautta rajahti Meksikon lah-
della, mink& seurauksena mereen vuoti yli 800 miljoonaa litraa 6ljyd. Onnettomuuden
seurauksena aiheutui mittavat haitat muun muassa alueen eliéille. (Harmaala & Jallinoja,
2012, s. 56) Deepwater Horizonin tapausta padsee seuraamaan elokuvan muodossa syk-
syn 2016 aikana (Finnkino, 2016).

Kaikki ihmisten toiminta on riippuvainen luonnosta, ja kaikella ihmisen toiminnalla on
joko positiivista tai negatiivista vaikutusta luontoon ja ymparistoon (Harmaala &
Jallinoja, 2012, s. 41). Ihmiset kuluttavat vuodessa 1,5 kertaisen maarén luonnonvaroja
suhteessa siihen, miten paljon luonto pystyy uudistautumaan vuodessa (Lampikoski &
Sippo, 2013, s. 24).

Yritysten on otettava huomioon toimintansa vaikutukset ymparist6én ja luontoon. Yri-
tyksen ympéristovastuu pitad sisallaan yrityksen pyrkimyksen toimia ympdriston kan-
nalta parhaimmalla mahdollisella tavalla. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 22) Vastuulli-
nen yritys tuntee toimintansa vaikutukset ympéristoon, ja kehittd4d omaa toimintaansa jat-
kuvasti ekologisemmaksi. Ympadristovastuuseen kuuluvat muun muassa energian, mate-
riaalien ja luonnonvarojen saastavé ja tehokas kaytto, jatteiden ja hiilidioksidipaéstojen
(CO2) véhentdminen, seka vesistdjen, maaperdn ja ilmaston suojeleminen.

(Elinkeinoeldman keskusliitto, 2016)
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”Jo nyt luonnon kantokyky on ylitetty. Maailmassa on suuri puute vedesté ja pian puh-
taasta ilmasta. Niitd on otettu ilmaiseksi ja itsestdén selvasti kayttoon. Nykyiset teolli-
suusmaat ovat globaalisti ajatellen pienell& porukalla vaarantaneet luonnonvarojen uusiu-
tumisen”. Ndin on sanonut Aalto-yliopiston yrittdjyyskasvatuksen professori Paula Kyro
Ekonomi -lehden haastattelussa. Kyrd on tutkinut kestdvan kehityksen ja yrittdjyyden
yhtymakohtia. Hanen mielestdan ajattelemattomuus on johtanut vakaviin, seké pitkavai-
kutteisiin ongelmiin, kuten viljelymaiden kdyhtymiseen. Kyron mielesta suurin syy ym-
paristdongelmiin on keskitetty tuotanto, joka on johtanut luonnonvarojen liialliseen ja

kestamattomaan kulutukseen. (Maki, 2013)

Ympéristollinen vastuu nékyy kuitenkin vahvasti uusissa innovaatioissa. Esimerkiksi hel-
sinkildisen Gold&Green Foodsin kehittdma, ymparistollisesti kestava, kasviproteiinival-
miste ”nyhtdkaura’ sai nopeasti huomiota. Saavuttuaan Stockmannin hyllyille, se myytiin
jopa minuuteissa loppuun. (Jokinen, 2016) Laajaa menestystd saaneen Cowspiracy -
dokumentin mukaan karjan- ja maidontuotanto tuottavat suurimman osan maailman kas-
vihuonepaastoistd. (Andersen & Kuhn, 2014) Karja ja sen sivutuotteet aiheuttavat ainakin
32 000 miljoonaa tonnista hiilidioksidipaéstoja vuodessa. Tama vastaa 51 prosenttia koko

maailman kasvihuonepééstoistd. (Goodland & Anhang, 2009)

1.2 Yritysvastuusta viestiminen

European Communication Monitor -tutkimuksen mukaan l&hivuosien merkittdvimmiksi
asioiksi nousevat digitaalisen kehityksen ja sosiaalisen median haltuunotto, viestinnén
kytkeminen liiketoiminnan tavoitteisiin, seké kestavan kehityksen ja yritysvastuun linkit-

tdminen kaikkeen viestintd&n (Juholin, 2013, s. 16).

Vastuullisuuteen herdtd&n usein asteittain. Ensin vastuullisuudesta viestitdén sidosryh-
mille pakon edessa. Suurten ja tunnettujen yritysten toimintatapojen julkinen kyseenalais-
taminen ja 2000-luvulla kasvanut eettinen ohjeistus, ovat saaneet yritykset tavoittelemaan
vastuullisempaa brandia. Keskustelu tuotteiden alkuperasta ja tuotantotavoista on joka-
paivéista. Brandiajattelun myota yritykset ovat ymmartaneet yhtenéisen viestinnédn mer-
kityksen, ja kuinka tunnettuus, eettisyys ja luotettavuus sitouttavat asiakkaita ja henkil6-
kuntaa. (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 27)
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Yritykset viestivat vastuullisuudestaan muun muassa joukkoviestimien, kuten television
jainternetin avulla (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 38). Internetissa vastuullisuutta tuodaan
ilmi verkkosivujen ja erilaisten sosiaalisen median kanavien, kuten Facebookin, Twitterin
tai LinkedInin avulla (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 173). Kuluttajat saavat tietoa ym-
paristdvastuusta myos pakkausmerkintdjen, oheismainonnan ja tuotetta myyvan henkil6-

kunnan valityksella (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 38).

Toisaalta monet yritykset harrastavat myds viherpesua. Viherpesulla tarkoitetaan, etta
yrityksen toiminta tai tuotteet saadaan nayttamaan ekologisemmilta, kuin ne oikeasti ovat
(Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 39). Tama on mahdollista, silld “vihreytta” ei virallisesti
valvota juuri ollenkaan (Kalmari & Kelola, 2009, ss. 56-57).

Yrityksen nakyvyys internetissa ja verkon hyddyntdminen kaksisuuntaiseen viestintaan,
ovat ajankohtaisia haasteita. Internetin avulla sidosryhmill& on mahdollisuus verkostoitua
ja saada vaikutusvaltaa. Tdma on vahentanyt yrityksen valtaa hallita itseddn koskevaa
julkisuutta. Verkkojulkisuus on olemassa yrityksen toimista huolimatta, ja samaan aikaan
moni lahde tuottaa yrityksesté tietoa. Jos yritys ei itse tuota omaa siséltéaan, joku muu
tekee sen. (Kuvaja & Malmelin, 2008, ss. 40-41)

1.3 Opinnaytetyon tavoite & tarkoitus

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia ymparistollisesti vastuullisten yritysten viestintaa
kuluttajille. Tavoitteena on selvittad, milla tavoin ympéristévastuusta kannattaa kulutta-
jille viestid. Opinndytetyon aihe valikoitui siitd syystd, ettd olen kiinnostunut ympaéristo-
asioista ja niiden liittdmisesta yritystoimintaan. Y mparistovastuusta viestiminen aiheena

on kiehtonut jo pitké&n aikaa.

1.4 Tutkimus — Yrityksen ympaéristovastuusta viestiminen kuluttajille

Opinnaytetyon tutkimus on toteutettu neljan, ymparistollista vastuuttaan esille tuoneen,
yrityksen kuluttajaviestintdd tutkimalla. Tutkimuksessa selvitin yritysten kdynnissé ole-
vien kampanjojen, verkkosivujen, sosiaalisen median ja pakkausten avulla, milla tavoin

yritykset viestivat ymparistévastuullisuudestaan.
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Tutkittuja yrityksia olivat kauravalmisteita valmistava Oatly, erilaisia kodintarvikkeita
myyva ja valmistava Clas Ohlson, kierratysmateriaaleista vaatteita ja asusteita valmistava
kotimainen Globe Hope, ja skandaaleissa aikoinaan ryvettynyt, mutta parannuksen teh-

nyt, urheiluvaatejatti Nike.

Yritykset valikoituivat siité syysté, etté ne kaikki keskittyvat suurimmalta osin myymaan
ja tuottamaan tuotteita kuluttajille. Halusin myos tutkia taustoiltaan erilaisia yrityksia, ja
selvittad, eroaako ndiden yritysten ymparistovastuun viestinta nakyvaésti toisistaan. Globe
Hope on selkeasti profiloitunut ympéristovastuulliseksi jo pelkédstdan tuotteidensa takia.
Myds Oatly on lahtokohdiltaan ymparistoystavéllinen, mutta ei niin selkeasti, kuin Globe
Hope. Clas Ohlson on suuri ja tunnettu kayttotavaroita myyva yritys, jonka ymparisto-
vastuusta kertovat mainokset ovat nédkyneet televisiossakin syksyn 2016 aikana. Nike va-
likoitui mukaan siksi, ettd yrityksell& on historiansa aikana ollut useita skandaaleita yri-
tysvastuuseen liittyen, ja halusin selvittad, milla tavoin he viestivét parantuneista toimis-

taan.
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2 YRITYSVASTUU

Yrityksen yhteiskuntavastuulla (engl. Corporate Social Responsibility, CSR) tarkoitetaan
yrityksen vastuuta seka kansalaisten ettd ympariston hyvinvoinnin rakentamisesta ja ke-
hittdmisesta. Yrityksen yhteiskuntavastuun taustalla on nékemys siitd, etta yrityksill& on
taloudellisen vastuun lisaksi vastuu ihmisisté ja ekologisesta ympéristosta, johon sen lii-

ketoiminnalla on vaikutusta (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 14).

2.1 Yritysvastuun maaritelma

Yritysvastuu termina (engl. Corporate Responsibility, CR) tarkoittaa yritysten, julkisen
hallinnon ja erilaisten ty0yhteis6jen vastuuta oman toimintansa vaikutuksista ympéroi-
vaan yhteiskuntaan ja ymparistoon (Finnpartnership, ei pvm). Vastuullisuus on merkit-
tavd  osa-alue  nykypdivdn  menestyvdn  yrityksen  liiketoimintaosaamista
(Elinkeinoeldman keskusliitto, 2016). Suomessa yritysvastuusta kdytetddn myos késit-
teitd yritysten yhteiskuntavastuu tai kestdvan kehityksen mukainen yritystoiminta
(Harmaala & Jallinoja, 2012).

Euroopan komission mééritelman mukaan yritysvastuu tarkoittaa sitd, ettd yritys ottaa
lilketoimintaansa mukaan sosiaaliset ja ympaéristolliset tavoitteet tdysin vapaaehtoisesti.
Vastuullinen yritys huomioi toiminnassaan lain ja saddoksien maaraamien asioiden li-
séksi vapaaehtoiselta pohjalta tehtévat toimet. (Euroopan Komissio, ei pvm) Tasté esi-
merkkind ovat liiketoiminnasta syntyvien ymparistopaastdjen minimoiminen, tai tuotteen
valmistaminen sosiaalisesti kestavalla tavalla, jossa omien tyontekijoiden lisdksi, myos
alihankkijan tyontekijoiden tydolot ovat hyvét ja he saavat tydstaan reilun korvauksen.
Yritysvastuu pitda sisalladn myo6s avoimen vuorovaikutuksen eri sidosryhmien kanssa
(Euroopan Komissio, ei pvm). Yritysvastuu voi ndkyd my6s muun muassa tukemalla ja
lahjoittamalla varallisuutta hyvéantekevéisyyskohteisiin, tai tekeméllad vapaaehtoistyota
eri jarjestoille (Caramela, 2016).

Yritysvastuulla tarkoitetaan usein nimenomaan vapaaehtoisia toimenpiteita, joilla yritys

toteuttaa yhteiskuntavastuuta sidosryhmiensd odotusten mukaisesti (Harmaala &
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Jallinoja, 2012, s. 16). Taman liséksi yritysten on viestinnan kautta ilmaistava, mité lisé-
arvoa ne yhteiskunnalle tuottavat, ja miten ne minimoivat toiminnassaan ilmastonmuu-

tokseen ja ympaéristoongelmiin liittyvié paéstojaan (Kuvaja & Malmelin, 2008 s.24).

Elinkeinoelamén Keskusliiton mukaan yrityksen on tarkeaa itse mééritella, mita vastuul-
lisuus tarkoittaa juuri sen omalla toimi-alalla. Toimialan lisaksi vastuullisuustoimenpitei-
siin vaikuttavat vahvasti yrityksen koko, sen sidosryhmat sek& toimintaymparisto.
(Elinkeinoeldman keskusliitto, 2016) Myds yrityksen omat arvot ja tavoitteet, seké lain-
sédadanto ovat merkittavia tekijoita yritysvastuullisuutta rakennettaessa (Finnpartnership,
ei pvm). Pystydkseen reagoimaan muutoksiin ajoissa, seka kehittdmaén toimintaansa si-
dosryhmien toivomaan suuntaan, on yritysten seurattava yhteiskunnan muuttuvia kasi-

tyksié oikeasta ja vaarasta toiminnasta (FIBS, ei pvm).

Yritysvastuu jaetaan yleisemmin taloudelliseen, sosiaaliseen ja ympéristolliseen vastuu-
seen (Yrittajat, 2016). Jaottelu on peréisin Triple Bottom Line -mallista (FIBS, ei pvm).
Triple Bottom Line (TBL tai 3BL) tarkoittaa laskentatyokalua, jolla voidaan ilmaista ym-
paristolliseen, sosiaaliseen ja taloudelliseen vastuuseen liittyvia asioita, seka mitata naista
aiheutuvia kuluja (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 265). Triple Bottom Line -mallin kehitti
vuonna 1994 John Elkington yritysvastuun Kirjanpidolliseksi kehykseksi, joka ottaa huo-
mioon taloudellisen puolen liséksi sek& ymparistollisen etta sosiaalisen kulutuksen. TBL
kehysta kutsutaan usein myos kolmeksi P:ksi, englannin kielen sanojen people, planet ja

profits mukaan (suom. ihmiset, planeetta ja tuotto). (Timothy F & Tanya J, 2011)

Tavanomaisesti yritysten menestysta on mitattu taloudelliselta pohjalta. Triple Bottom
Line -malli ottaa puolestaan huomioon myos sosiaaliset ja ympéristolliset tekijat. Otta-
malla ndmaé tekijat mukaan yrityksen menestysta mitattaessa, yritys on tehokkaampi, kil-
pailukykyisempi ja innovatiivisempi. (Tyson, 2010)

Muita yritysvastuun jaottelutapoja ovat muun muassa ISO 26000 -standardi, jonka mu-
kaan yritysvastuu jaetaan seitsemaén eri osa-alueeseen ja viiteenkymmeneenviiteen ala-

kategoriaan, sek& GRI-raportointiohjeiston mukainen jaottelu (FIBS, ei pvm).

Kansainvélinen ISO 26000 -standardi pitad sisallaan yhteiskuntavastuun seitsemén ydin-

aihetta. Ndma ovat organisaation hallintotapa, tytelamén kaytannot, kuluttaja-asiat, ym-
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paristd, oikeudenmukaiset toimintatavat, ihmisoikeudet, seké& yhteison toimintaan osal-
listuminen ja yhteison kehittdminen. Standardi on laadittu kansainvélisen standardisoi-
misjarjestd 1SO:n (engl. International Organization for Standardization) tyoryhméssa,
joka koostui eri sidosryhmien edustajista. Standardi selvittda kansainvalisen ndkemyksen
siitd, mitd yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan. (Suomen Standardisoimisliitto SFS ry,
2016)

Yritysvastuuseen liittyy vahvasti termi kestava kehitys. 1987 Brundtlandin komissio sai
Yhdistyneiltd Kansakunnilta (YK) tehtévaksi selvittad, miten luonnon tuhoutuminen, seka
siité aiheutuvat vaikutukset saataisiin kuriin. Komissio julkaisi tutkimustuloksensa Y h-
teinen tulevaisuutemme” raporttina. Tdma oli ensimmainen kerta, kun ihmisten sosiaali-
set tarpeet otettiin huomioon yhdessa luonnon kantokyvyn kanssa. Tété ennen ihmisten
tarpeita ja luonnon uusiutumista késiteltiin toisistaan erillisind asioina. (Kalmari &
Kelola, 2009, s. 10)

Raportissa esiteltiin ensimmaista kertaa termi kestava kehitys (engl. sustainable develop-
ment). Termilla tarkoitetaan kehitystd, joka tyydyttda ihmisten nykyhetken tarpeet, vie-
matta tulevaisuuden sukupolvilta mahdollisuutta tyydyttd4 omia tarpeitaan. Brundtlandin
raportti selvitti kdyhyyden ja ympadristéongelmien yhteyttd. Raportissa kéasiteltiin myas,
kuinka taloudelliseen kasvuun pyritadn luonnonvarojen kustannuksella, ja kuinka toi-
minta perustuu kestaméattdmaan luonnonvarojen kulutukseen. Raportin paatelma oli, etta
ilman sosiaalista ja ekologista kehitysta, ei myodskaan taloudellinen kehitys ole mahdol-
lista. (Kalmari & Kelola, 2009, s. 10)

Tasséd opinndytetydssa yritysvastuuta kasitelld&n taloudelliseen, sosiaaliseen, sekd ympé-

ristélliseen vastuullisuuteen jaoteltuna. Syy valintaan on kolmijaottelun selkeys.
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YRITYSVASTUU
YMPARIS- TALOUDEL- SOSIAA-
TOLLINEN LINEN LINEN
VASTUU VASTUU VASTUU

Kuva 1 Yritysvastuun osa-alueet (Rohweder, 2004, s. 97 mukailtu)

2.1.1 Taloudellinen vastuu

Taloudellisesti vastuullinen (engl. economical responsibility) yritys pitdd huolta ennen
kaikkea omasta Kilpailukyvystaan ja kannattavuudestaan. Tdman lisaksi yritys ottaa huo-
mioon millaisia vaikutuksia yrityksen toiminnalla on taloudellisesti sen sidosryhmille.
Taloudelliseen vastuullisuuteen liittyvéat asiat, kuten saavatko omistajat osinkoa, tyonte-
kijat palkkaa ja yhteiskunta veroja. (Elinkeinoelaman keskusliitto, 2016)

Yrityksen taloudellinen kannattavuus on edellytys sille, ettd se voi tuottaa hyvinvointia
yhteiskunnalle ja toimia vastuullisesti seké& globaalisti ettd paikallisesti (Harmaala &
Jallinoja, 2012, s. 18). Jos yrityksen talous ei ole kunnossa, sill4 ei ole edellytyksi& huo-
lentia myosk&én sosiaalisesta tai ympaéristollisestd vastuustaan (Elinkeinoeldmén
keskusliitto, 2016).

Yksi taloudellisen yritysvastuun ongelmista on veronkierto, jossa yritykset pyrkivat pie-
nentdméaaén tai valttdmaan verojaan hyddyntamalla erilaisia lain ”porsaanreikid” (Suomen
YK-liitto, 2016). Esimerkkind t&std on Ylen syyskuussa 2016 uutisoima tapaus aikakaus-
lehtien toiminnasta, jolla véltetddn verojen maksaminen Suomeen. Ylen artikkelin mu-

kaan, jopa miljoonien eurojen arvosta suomalaisia aikakauslehtié ajetaan kuukausittain
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Suomesta Norjaan ja takaisin. Syy tahdn on Suomen arvonlisdveronmaksamisen valtta-
minen. (Kerkkénen, 2016)

Vuonna 2011 aikakauslehdistd alettiin perid yhdeksén prosentin arvonlisaveroa, ja
vuonna 2012 vero nousi kymmeneen prosenttiin. Arvonlisdveron perimisen ja digitali-
saation myo6té aikakauslehdet kohtasivat uusia ongelmia. Veron pystyi kuitenkin valtta-
maan. Jos tilatun lehden toimitus tulee EU:n veroalueen ulkopuolelta, lehden postitus las-
ketaan maahantuonniksi, ja jos arvonlisavero jaa alle viiden euron, sité ei peritd. N&in on
yksittéisten aikakausilehtien kohdalla. (Kerkkanen, 2016)

Tasta syystd lehdenkustantajat Sanoma ja A-lehdet kuljettavat lehtensd Norjan kautta,
joka ei kuulu EU:n veroalueeseen. Nykyinen Suomen lainsaddantd mahdollistaa keinote-
koiset jarjestelyt veron vélttamiseksi. Keinotekoisella jarjestelylla tarkoitetaan sellaista
toimintaa, jolla ei ole liiketaloudellista perustetta, vaan syynd on nimenomaan arvonli-

saveron vélttaminen. TallGin asia alkaa lahestya veronkiertoa. (Kerkkanen, 2016)

2.1.2 Sosiaalinen vastuu

Sosiaaliseen vastuuseen (engl. social responsibility) liittyvét kaikki yrityksen sidosryh-
miin vaikuttavista tekijoista. Sidosryhmiéd ovat muun muassa yrityksen oma henkilosto,
asiakkaat, alihankkijat ja erilaiset jérjestdt. Sosiaalisen vastuun harjoittamisen térkein
tyokalu on vuoropuhelu sidosryhmien kanssa. Vuoropuhelun avulla selvitetdaan, millaisia
odotuksia sidosryhmill&d on yrityksen toimintaa kohtaan. Taman lisdksi vuoropuhelun
avulla jaetaan tietoa yritystoiminnan vaikutuksista ja vastuullisuudesta, seka autetaan rat-

komaan ongelmatilanteita. (Elinkeinoeldman keskusliitto, 2016)

Sosiaalinen vastuullisuus pitdd Lansimaissa sisalladn muun muassa henkildston hyvin-
voinnin edistdmisen, tyoturvallisuuden parantamisen, ja tyontekijoiden osaamisen kehit-
tdmisen. Yritysten toiminta vaikuttaa myds alihankkijoiden, seké raaka-aineiden tuotta-
jien henkildstoon. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 20)

Ulkomaisilla yrityksilla, tai kansainvélisesti toimivilla yrityksill&, voi olla hyvinkin eri-

laisia lainsdadanndollisia velvoitteita, ja l&htokohdat sosiaaliselle vastuulle saattavat olla
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todella erilaiset. Hyvinvointivaltioissa tyoturvallisuus, tyéhyvinvointi seka ihmis- ja tyo-
oikeudet ovat laissa s&adeltyja asioita. Useissa kehittyvissa maissa lainsdéddannot ovat
vasta tekeilld tai niit4 ei juurikaan ole. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 20)

Sosiaaliseen vastuun piiriin kuuluvat vahvasti ihmisoikeudet. Kansainvalisen tyojarjesto
ILO:n (engl. International Labour Organization) mukaan vahintd&n 250 miljoonaa 5-14-
vuotiasta on joutunut lapsitydvoimaksi. N&istd noin 140 miljoonaa lasta tekee taysipéi-
vaista tyotd. Pahimmillaan tyonteko voi muuttua ihmiskaupan myo6ta orjuudeksi.
(Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 46)

Ihmiskauppa on yksi maailman tuottoisimmista rikollisuuden muodoista. Uhreja ei tyds-
kentele vain kdyhissé maissa, vaan myos monissa rikkaissa kaupungeissa, kuten Amster-
damissa, Helsingissa ja Lontoossa (Kalmari & Kelola, 2009, s. 107) ILO:n mukaan maa-
ilmassa on ainakin 2,4 miljoonaa ihmiskaupan uhria. Uhrit joutuvat pakkoty6hon, kuten
prostituutioon. Arvion mukaan puolet ihmiskaupan uhreista on alle 18-vuotiaita.
(Kalmari & Kelola, 2009, s. 108) Kehittyvissa maissa toimivien yritysten sosiaalinen vas-
tuu voi painottua vaikkapa tyoolojen kehittymiseen tai lapsi- ja orjatydvoiman ehkéaisyyn
(Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 20).

2.1.3 Ymparistollinen vastuu

Ympéristovastuu (engl. environmental responsibility) pita4 sisallaan yrityksen pyrkimyk-
sen toimia ympadriston ja luonnon kannalta parhaimmalla mahdollisella tavalla (Harmaala
& Jallinoja, 2012, s. 22). Vastuullinen yritys tietdd oman toimintansa vaikutukset ympa-
ristéon ja kehittdd omaa toimintaansa koko ajan. Ympéristovastuuseen kuuluvat muun
muassa energian, materiaalien ja luonnonvarojen saastava ja tehokas kaytto, jatteiden ja
hiilidioksidipaastdjen (CO2) vahentdminen, seké vesistdjen, maaperan ja ilmaston suoje-

leminen. (Elinkeinoelamén keskusliitto, 2016)

Yrityksilla on ympdristollisesti vastassa monia haasteita, kuten ilmastonmuutos ja luon-
nonvarojen kuluminen. Ilmastonmuutoksella tarkoitetaan ilmaston globaalia lampene-

mistd ilmakeh&én kertyvien kasvihuonepaastdjen myota. llmastonmuutoksen yhteydessa
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kaytetddn mittarina Kkiloina tai tonneina ilmoitettavaa hiilijalanjalked. Taéman avulla il-
maistaan kyseisen yrityksen aiheuttama ilmastollinen kuorma. (Harmaala & Jallinoja,
2012, ss. 36-44)

Luonnonvarojen kuluminen on noussut ilmastonmuutoksen rinnalle tarkeéksi ymparisto-
vastuun kannalta seurattavaksi tekijaksi. Uusiutumattomia luonnonvaroja on rajallinen
madra. Osa naistd luonnonvaroista on ehtyvia ja osa séilyvia. Ehtyvilla luonnonvaroilla
tarkoitetaan luonnonvaroja, kuten fossiilisia polttoaineita, joita ei voi uusiokdyttaa, ja
jotka ovat loppumassa. Sailyvilla luonnonvaroilla tarkoitetaan esimerkiksi metalleja, joita
on rajallinen maara. N4ité aineita voidaan Kkierrattad ja ottaa talteen, mutta jotka tulevai-
suudessa tulevat myoskin vahenemaan. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 38) Vesistdjen
saastuminen ja vaheneminen, maaperan tuhoutuminen ja aavikoituminen, sekd luonnon
monimuotoisuuden (biodiversiteetin) katoaminen, ovat myds ongelmia, jotka tulee ottaa

huomioon osaksi yritysvastuuta. (Harmaala & Jallinoja, 2012, ss. 38-39,43)

Toinen ymparistoasioissa kaytetty mittari on ekologinen jalanjélki (engl. ecological foot-
print), joka kertoo havainnollisesti, kuinka iso pinta-ala tarvitaan yksilon tai valtion ku-
luttaman materiaalin, ravinnon ja energian tuottamiseen. Ekologinen jalanjélki ilmaisee,
kuinka luonnonvaroja kaytetadn suhteessa maapallolla olevaan tuottavaan maa- ja meri-
pinta-alaan. Luonnonvarojen kayttd muutetaan ekologista jalanjalked mitattaessa tarvit-
taviksi maa- ja merialueiksi, eli ekvivalenteiksi hehtaareiksi. Vuonna 2010 maapallolla
eli noin 6,7 miljardia ihmisté. Tuolloin tuottavaa maata oli noin 1,8 ekvivalenttia hehtaa-
ria asukasta kohden, mutta ihmiskunnan keskimaérdinen ekologinen jalanjalki oli 2,7

ekvivalenttia hehtaaria asukasta kohden. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 39)

Opinnaytetyon tutkimusosiossa késitellddn ympdristovastuun viestimista kuluttajille.

2.2 Yritysvastuun motiivit & kannustimet

Vastuullinen toiminta on edellytys yrityksen kannattavuudelle. Taman lisaksi vastuulli-
suutta voi rakentaa hallitakseen riskejé tai saadakseen kilpailuetua. Kehittdmalla ratkai-
suja erilaisiin yhteiskunnallisiin ongelmiin, yritys voi vastata samalla asiakkaiden, tyon-

tekijoiden ja omistajien odotuksiin. (Finnpartnership, ei pvm) Tuottoa tavoittelematto-
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man jarjeston, Net Impact:n, toimitusjohtajan Liz Maw n mukaan yritysvastuu on edella-
kavijayritysten myota noussut valtavirran toiminnaksi. Yh& useampi yritys sisallyttaa vas-
tuullisuuden jo yritystoimintansa ytimeen. (Caramela, 2016)

Liz Maw n mukaan kestévyys ei ole tarkeda vain ihmisille ja planeetalle, vaan elintarke&a
myos yritysten menestykselle. Samalla, kun kuluttajien tietoisuus globaaleista sosiaali-
sista ja ymparistollisistd aiheista kasvaa, kasvaa samalla yritysten vastuullisuus ostospaik-

kaa ja ostoksia valitessa. (Caramela, 2016)

Yritysten motiivit yritysvastuuseen vaihtelevat paljon. Lynn S. Painen mukaan useimpien
yritysten motiivit yritysvastuulle liittyvat riskien hallintaan, uusien ja hyvien tyontekijoi-
den houkutteluun, maineen yllapitoon, tai lainsaatajilta, kansalaisjarjestoilta ja yhteisoilta
tulevaan ulkoiseen paineeseen. (Keeler, 2003) Naiden motiivien rinnalle voidaan nostaa

myos kustannussaastét (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 27).

Yritysvastuun tutkijan, Lars Hasselin, mukaan korkean riskin omaavilla aloilla toimivien
yritysten arvo nousee nopeastikin, jos ne pystyvat osoittamaan varautuneensa ymparisto-
riskeihin (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 36).

Riskilla tarkoitetaan, etta yritykselle tapahtuu tai voi tapahtua jotain negatiivista tai posi-
tiivista. Yrityksen kannalta riski kuvastaa sitd, etta jonkin tapahtuman vuoksi tavoitteisiin
paasy hidastuu tai estyy kokonaan. Negatiiviset tapahtumat edustavat riskié, joka haittaa
arvon muodostumista tai vahentéa jo olemassa olevaa arvoa. Ymparistoriskeja ovat muun
muassa akilliset p&éstot ilmaan, maaperéén tai vesistoon. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s.
96) Ymparistoriskit ovat korkeimpia metalli-, energia-, metsa- auto- elektroniikka- ja
kaivosteollisuudessa. Varsinkin néill& aloilla riskeihin varautumisesta tulee tiedottaa hy-
vin. (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 36)
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JULKISHALLINNON
KANNUSTIMET

SIDOSRYHMIEN

YRITYKSEN ARVOT YRITYS ODOTUKSET

TALOUDELLISET
KANNUSTIMET

Kuva 2 Yritysvastuun kannustimet (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 58 mukailtu)

Harmaalan ja Jallinojan mukaan yrityksié vastuullisuuteen motivoivat taloudellisten hel-
potukset ja sanktiot, julkiselta puolelta tulevat lainsdadénnot, sidosryhmien odotukset,

seka yrityksen omat arvot (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 58).

Yritysvastuun yhteyttd yrityksen taloudelliseen menestykseen on tutkittu paljon. Tutki-
musten pohjalta ovat syntyneet muun muassa késitteet yritysvastuun suorituskyky (engl.
corporate responsibility performance) ja kestdvan kehityksen mukainen suorituskyky
(engl. sustainability performance). Yhdessa taloudellisien tunnuslukujen ja kustannus-
hyoty -ajattelun pohjalta, pyritdén I6ytdmaan yhteys yritysvastuun ja taloudellisen suori-
tuskyvyn vélill4. Edelldkavijat ja monet menestystarinat osoittavat, ettd vaikka vastuulli-
suudella ja taloudellisella menestyksella ei olekaan taysin suoraa yhteytta toisiinsa, voi-
daan ympéristoon ja ihmisiin sijoittamalla saavuttaa taloudellista menestysté. Taloudelli-
nen menestys voidaan saavuttaa kustannussééstojen tai kysynnan kasvun avulla.
(Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 59)

Useat vapaaehtoisesti tehdyt, ympériston kannalta positiiviset, toimet sééstavat kustan-
nuksia. Muun muassa energiatehokkuuden lisédminen, raaka-aineen kdyton tehostaminen
ja liikkematkustamisen vahentdminen pienentavat seké kustannuksia ettd ymparistolle ai-
heutuvia haittoja. Esimerkiksi kemikaaliteollisuuden suuryritys, Dow Chemical, onnistui
vahentdméan vedenkulutustaan kuuden vuoden aikana jopa yhdeksén prosenttia, ja sa-

malla sadstamaan yli 4 miljoonaa dollaria. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 59)
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Julkishallinnon asettamat lait ja maaraykset ovat taas vastuullisen yritystoiminnan edel-
Iytys (Rohweder, 2004, s. 83).

Yrityksen sidosryhmia (engl. stakeholders) ovat kaikki ne ryhmét, joihin yritys toimin-
nallaan vaikuttaa, tai joiden toiminnalla on vaikutusta yritykseen. Sidosryhmét voidaan
luokitella kolmeen ryhmadn. Ryhmid ovat yhteiskunnalliset sidosryhmat, taloudelliset eli
liiketoimintasidosryhmat ja siséiset sidosryhmat. Yhteiskunnallisiin sidosryhmiin kuulu-
vat esimerkiksi media, jarjestot, valtio, kunnat ja lainsaatajat. Taloudellisen sidosryhmé-
joukon muodostavat ne, joilla on taloudellinen suhde yritykseen. Taloudelliseen sidos-
ryhmaén kuuluvat muun muassa yhteistydokumppanit, alihankkijat, jakelijat ja asiakkaat.
Siséisiin sidosryhmiin kuuluvat omistajat, yrityksen johto, seka henkilokunta. (Harmaala
& Jallinoja, 2012, ss. 65-66)

Tarkeimpéna taloudellisen sidosryhmén tahoista ovat asiakkaat, jotka lopulta ostavat
tuotteen tai palvelun yritykseltd. Asiakkaiden kiinnostus vaikuttaa yrityksen menestyk-
seen, seka lopulta mahdollisuuteen harjoittaa vastuullista liiketoimintaa. (Harmaala &
Jallinoja, 2012, ss. 65-66)

Eri sidosryhmien odotukset saattavat kuitenkin olla jopa ristiriidassa keskenaan. Yrityk-
sen tulee tunnistaa oman toimintansa kannalta oleellisimmat sidosryhmat, ja ottaa heidén
odotuksensa erityisesti huomioon. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 67) Avainsidosryhmia
ovat ne, jotka ovat erityisesti kiinnostuneita juuri yritysvastuusta tai joilla on suuri vaiku-
tusvalta yritykseen, joko toimiensa tai maaransa vuoksi. Avainasemassa olevien sidos-
ryhmien odotuksiin vastaaminen on etenkin taloudellisen menestyksen kannalta aarim-
maisen térkedd. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 68) Kuluttajat haluavat luottaa siihen,
etteivat yritykset laiminlyd vastuitaan. Tdman lisdksi monet odottavat, ettd yritys toimii

aktiivisesti paremman maailman puolesta. (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 33)

2.3 Ekologinen yritystoiminta

Kaikilla yrityksen tuottamilla tuotteilla tai palveluilla on ympéristévaikutuksia. Valmis-

tuksen liséksi muun muassa kéytossa, sekd kayton jalkeisesta toiminnasta syntyy ympé-

ristéllisia vaikutuksia. Vaikutukset riippuvat taysin tuotteen tai palvelun laadusta, ja niité
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voi olla vaikea tarkasti maaritelld. Kestdvien tuote- ja palveluratkaisujen suurimpina
haasteina ovat talouskasvun erottaminen luonnonvarojen kulutuksen jatkuvasta kasvusta.
(Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 118)

Elinkaariarvio (engl. LCA, life cycle assessment) tarkoittaa tuotteen tai palvelun elinkaa-
ren aikana aiheutuvia sekd positiivisia ettd negatiivisia ympéristévaikutuksia. Elinkaari
ulottuu tuotannosta ja kuljetuksesta, aina kayttoon, sekd kéytosta poistoon, havitykseen
tai uusiokayttoon asti. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 129)

Suuri ongelma ymparistén kannalta on tuotteiden kokonaismaéran jatkuva ja Kiihtyva
kasvu. Vaikka tuotteet kehittyvat ymparistoystavéllisemmiksi koko ajan, on niiden maaré
kasvussa myos. Tamé vaikuttaa negatiivisesti ymparistoystavallisten tuotteiden tuomaan
positiiviseen vaikutukseen. Osa tuotteista on nopeasti muuttuvia ja kehittyvid, kuten tie-
totekniset laitteet ja muotivaatteet. Suurin osa aiemman sukupolven tuotteista muuttuu
vanhanaikaiseksi hyvin nopeasti. (Harmaala & Jallinoja, 2012, ss. 117-119) Muodin vai-
kutusta maailmaan tutkineen journalisti Lucy Sieglen mukaan, fast fashionin” eli nope-
asti muuttuvan muodin takia, kahden suuren sesongin sijaan vuodessa on lahemmas 52
sesonkia. Naiden sesonkien mukaan muoti muuttuu vauhdikkaasti ja vaatteista on tullut
kertakayttohyodykkeitd. (Morgan, 2015)

Aalto-yliopiston yrittdjyyskasvatuksen professorin, Paula Kyrén, mukaan yrittajyys on
aluksi perustunut siihen, etta eletddn luonnon ehdoilla ja arvostetaan sitd, mutta nykyéaan
suunta on vaara. Paikallinen tuotanto on vahentynyt ja yksipuolistunut. Syyné tdhén on

ollut liiallinen tuotantokokojen kasvattaminen. (Maki, 2013)

Kaikilla yrityksilla ei ole valmiuksia tarjota tai tuottaa ymparist6a saastavia tuotteita. Yh-
dysvaltalaiset tutkijat, Unruh ja Ettenson, maarittelevét kolme eri tapaa muokata tuote-

portfoliota ”vihreammaksi”. (Harmaala & Jallinoja, 2012, ss. 119-120)

= Yritys rakentaa ja kehittdd itse uusia tuotteita. T&ma on mahdollista, jos yrityk-
selld on tuotesuunnitteluresursseja, sek& osaamista ympéristod saastavasta suun-
nittelusta. Esimerkkina tallaisesta tavasta on automerkki Toyota, joka kehittaa itse
omaa hybriditeknologiaansa “koko kansan” autoihin. (Harmaala & Jallinoja,
2012, ss. 119-120)
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= Yritys ostaa toisen yrityksen, joka on profiloitunut ympéristoystavalliseksi. Tama
on nopea tapa luoda pohjaa yrityksen ympaéristévastuulle. Tallainen tapa on vaih-
toehtona, mikali yrityksen tuotekehitysosaaminen tai olemassa olevat tuotteet ei-
vat ole ymparistoystavallisiksi muokattavissa. Esimerkkind tallaisista tapauksista
ovat kosmetiikka- ja kauneusalan yritys L"Oréal, joka osti eettiseen kosmetiik-
kaan keskittyneen The Body Shopin, seké& Unilever, joka osti sosiaalisesta vas-
tuullisuudestaan tunnetun Ben & Jerry’s jaateldyrityksen. (Harmaala & Jallinoja,
2012, ss. 119-120)

* Yritys korostaa jo olemassa olevien tuotteiden ymparistdominaisuuksia tai muok-
kaa niitd vastuullisemmiksi. Vanhojen tuotteiden ominaisuuksia tuodaan esille
uudessa valossa, esimerkiksi tuotteen pitkéikaisyys voidaan nostaa ymparistoys-

tavalliseksi ominaisuudeksi. (Harmaala & Jallinoja, 2012, ss. 119-120)

Ymparistoa saastavéa tuote- ja palvelusuunnittelu tarkoittavat sitd, etté ratkaisut kuormit-
tavat ymparistoa vahemman, kuin aiemmin. Muun muassa materiaalivalinnat ja tuotteen
Kierratettavyys on otettava huomioon tuotesuunnittelussa. (Harmaala & Jallinoja, 2012,
s. 121) Uusia tuote- seké palvelukonsepteja kehittdmalla, paastaan lahemmaés ekologisesti
tehokkaampaa yhteiskuntaa. Talloin esimerkiksi tuotteiden sijaan keskitytddn enemman
palveluihin, ja kuluttajien tarpeet pyritaan tyydyttaméaan tuotteiden kuluttamisen sijaan

palveluilla. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 126)

Tuotteiden pakkaaminen ja pakkausmateriaalit mielletdén yleisesti ymparistod kuormit-
tavaksi. Kuitenkin esimerkiksi elintarvikepakkaukset kuormittavat luontoa luultua va-
hemman. Elintarvikealalla pakkauksia suuremmaksi ongelmaksi nousevat ruuan heitta-
minen roskiin ja havikki. Pakkausmateriaalin valmistus ja havitys aiheuttavat lahtékoh-
taisesti véhemmaén haittaa, kuin ruokahavikista aiheutuu. Pakkaaminen voi jopa lisata
tuotteen ekologisuutta, jos se suojaa tuotetta pilaantumiselta. (Harmaala & Jallinoja,
2012, s. 127)
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3 VASTUULLINEN TAPA VIESTIA EKOLOGISUUDESTA

3.1 Raportointi

Yritysvastuun raportoinnin taustalla on ajatus tilivelvollisuudesta. Erilaisten skandaalien
vuoksi, sidosryhmaét alkoivat 1980-luvulla vaatia yrityksilté laajempaa ja yksityiskohtai-
sempaa selvitysta siitd, miten ne hyodyntévat esimerkiksi ympéristod toiminnassaan. Ra-
portoinnin nahdaan edistdvan avoimuutta ja lapinakyvyytta. (Harmaala & Jallinoja, 2012,
s. 221) Kansainvalisten ohjeistusten myota raportoinnista on tullut vertailukelpoista ja
yhtendistd (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 222).

Yritysvastuun raportointiin liittyy GRI-raportointiohjeisto (Global Reporting Initiative),
joka on kaytetyin ohjeisto. Tamén liséksi on my6s muita kansainvalisten tahojen ja jar-
jestojen laatimia raportointiohjeita. GRI-ohjeisto on syntynyt YK:n ymparistohjelma
UNEPin (United National Environmental Program) ja kestavaa kehitysta edistavan CE-
RESIn (Coalition for Environmentally Responsible Economies) yhteistyostd. Tarkeina ra-
portoinnin periaatteina ovat tiedon tasapuolisuus, selkeys, tasméllisyys, ajankohtaisuus,
vertailukelpoisuus ja luotettavuus. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 224)

GRI-ohjeistoon siséltyvat kaikkia organisaatioita ohjaava ohjeistus, seké ohjeisiin liitty-
vid teknisid laskentaohjeita. Taman lisdksi 16ytyvat toimialakohtaiset raportointiohjeet,
seké eritystapauksiin, kuten ilmapéastoihin liittyvia laskentaohjeita. GRI-ohjeisto asettaa
vahimmaistason sille, misté yrityksen tulee raportoida. Koska yritysvastuun raportointi
on suurimmaksi osaksi vield vapaaehtoista, perustuu ohjeistus suosituksiin. (Harmaala &
Jallinoja, 2012, ss. 224-225)

Osuustoiminta -lehden artikkelin mukaan Suomessa vastuullisuusraportointi tulee pakol-
liseksi suuryrityksille vuodesta 2017 alkaen. Suomessa lakihankkeen takana on ty6- ja
elinkeinoministerio (TEM), ja se on Euroopan Unionin (EU) k&ynnistdma. Yritysvas-
tuusta raportoiminen on tdmén jélkeen pakollista yrityksille, jotka tyollistavat véhintdan
500 henkeg, ja joiden liikevaihto on yli 40 miljoonaa euroa, tai joiden tase on yli 20 mil-
joonaa euroa. Raportoinnilla halutaan lisata avoimuutta, 1apindkyvyyttd ja luottamusta
yrityksid kohtaan. Yhtenevéisella raportoinnilla lisatddn myds tuloksien vertailtavuutta.
(Karjalainen, 2016)
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Monet suuryritykset raportoivat jo vapaaehtoisesti vastuullisuudestaan, mutta niiden rin-
nalla my0ds osa pk-yrityksista raportoi yritysvastuutygstaan. Raportointi on keino antaa
sidosryhmille tarkeaa tietoa vastuullisuustydn etenemisestd, seka antaa tarkeaa palautetta

itse yritykselle. (Elinkeinoelaman keskusliitto, 2016)

Yritysvastuun raportointi on saanut osakseen kritiikkid, sill4 se on nahty perustuvan pelk-
kaan mainostukseen. Raportointia on pidetty myds turhana, sillé se ei tavoita sidosryhmia.
Tieto on koettu myods vanhentuneeksi, raporttien ilmestyttya vasta raportointivuoden jal-
keen. T&han on pyritty vastaamaan siten, etté yritykset raportoivat vastuustaan koko ajan
verkkosivujen ja sosiaalisen median avulla. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 223) Yritys-
vastuun raportointi on osa vastuullisuuden viestintdd. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s.
162)

3.2 Ekologisuuden sertifikaatit & ymparistomerkit

Malmelinin ja Kuvajan mukaan, pakkaussuunnittelu ja myymaéloissa jaettavat oheisesit-
teet ovat helppoja keinoja kertoa kuluttajalle tuotteen tai palvelun vastuullisuudesta
(Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 39). Tuotteiden ekologisuutta viestitdan kuluttajille muun
muassa pakkausmerkinndin, joista osa on pakollisia, kuten vaatteissa hoito-ohjeet seké

valmistajan ja maahantuojan tiedot. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 136)

Ekologisissa tuotteissa pakkausmerkinnéilla ja sertifikaateilla
voidaan viestid ymparistoystavallisyydestd kuluttajille
(Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 39). Esimerkiksi kansainvali-
nen kierratysmerkki tarkoittaa, ettd pakkaus soveltuu kierra-
tykseen tai, etté se sisaltaa kierratyskuitua. Kierratysmerkki ei
kuitenkaan kerro, onko materiaalin kierratys jarjestetty.

Kuva 3 Kansainvalinen kierra- (Ympéristbosaava.fi ei pvm)
tysmerkki (Ymparistdosaava.fi, ei '

pvm)
Tuotteille voi hakea myos erilaisia sertifikaatteja tai ympéristomerkkeja, joiden avulla
valvotaan tuotteen vastuullisuutta, sekd viestitddn vastuullisuudesta kuluttajalle

(Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 136). Ympéristomerkkeja hyodyntamalld, yritys voi tie-
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dottaa kuluttajille tuotteensa ymparistovastuullisuudesta (Ymparisto.fi, 2013). Ymparis-
tdmerkkeja on monia erilaisia. Vain osa merkeisté on virallisia, joiden myontamista val-
Voo jokin viranomaistaho. Monet merkit ovat kuitenkin yhdistyksien tai yrityksien omia

merkkeja, joiden luotettavuus on kyseenalaista. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 136)

Virallisten ymparistomerkkien tavoitteena on lisata puolueettomasti tietoa tuotteiden ym-
paristévaikutuksista, ja samalla ohjata valmistusta ja kulutusta ymparistod saastavampaan
suuntaan (Ymparisto.fi, 2013). Jotkin virallisista ymparistomerkeistd, kuten Pohjoismai-
nen ymparistomerkki, joka tunnetaan paremmin nimelld Joutsenmerkki, seka Euroopan
ympaéristomerkki, kertovat laajasti tuotteiden ja palveluiden elinkaaren aikana aiheutu-
vista ympéristovaikutuksista. Pohjoismainen ymparistomerkki ja EU:n ympéristomerkki
ovat maailman kymmenen tunnetuimman ympéristomerkin ja -sertifikaatin listalla.
(Ymparistd.fi, 2013)

W\\STO Ny - — N Vuonna 1989 perustettu Poh-

Q " . :
{\\Q "e‘i— bl joismaiden  Joutsenmerkki
i, o
mydnnetdan vain ympariston
/ EU M- kannalta parhaille tuotteille
\/

’,,I, ECU'GhEl tai palveluille. Joutsenmer-

/b’/LJoM;&R“‘ | -NFWRCSETINDEIN. | Kin saaneet tuotteet tai palve-

lut ottavat huomioon eri ym-
Kuva 4 Pohjoismaiden ympéristomerkki & Euroopan Unionin ymparists- Paristovaikutukset hyvin mo-
merkki (Ympéristo.fi, 2013) . . . .
nipuolisesti. Esimerkkeja
huomioitavista vaikutuksista ovat esimerkiksi ilmaston lampeneminen, vesistdjen rehe-
voityminen ja ympériston kemikalisoituminen. (Ymparisto.fi, 2013) Merkin myodntamis-

perusteet valmistellaan asiantuntijoiden toimesta (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 137).

Euroopan Unionin ymparistdmerkin, eli EU -kukan kriteerit laaditaan niin, ett& vain 10-
20 prosenttia tuoteryhmén tuotteista voi saada EU:n ympéristomerkin kayttooikeuden
(Harmaala & Jallinoja, 2012, ss. 137-138). Arvioitaviin ympéristokriteereihin kuuluvat
muun muassa energiankulutus, jatteiden syntyminen ja paastot seké veteen ettéd ilmaan.
Kriteerit ovat voimassa 2-5 vuotta niiden hyvéaksymisestd, jonka jalkeen kriteereitd tar-
Kistetaan ja mahdollisesti tiukennetaan. Tavoitteena on, ettd ymparistomerkin saaneet

tuotteet ovat koko ajan ympadriston kannalta parhaita. (Eu-ymparistomerkki.fi, 2016)
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Tuotteet saavat merkinnan aina vain maardajaksi (Harmaala & Jallinoja, 2012, ss. 137-
138).

Erilaiset luomumerkit kertovat, ettd elintarvike noudattaa EU:n asettamia luomuehtoja
(Ympaéristd.fi, 2013). Luomumerkilld leimatut tuotteet perustuvat luonnonmukaiseen vil-
jelyyn ja raaka-aineisiin. Luomun osuus paivittaistavaroiden myynnista oli noin 80 mil-
joonaa euroa vuonna 2010 ja osuuden ennustetaan kasvavan koko ajan. (Harmaala &
Jallinoja, 2012, s. 138)

Kuva 5 Aurinko-, Leppakerttu- & EU:n Lehtimerkit (Luomu.fi, ei pvm)

EU:n Lehtimerkki on pakollinen luomutunnus kaikissa EU:n alueella valmistetuissa, pa-
katuissa luomuelintarvikkeissa (Luomu.fi, ei pvm). Suomen oma luomumerkki on Aurin-
komerkki, jolla varustetun tuotteen on taytettavad myos EU:n luomusééadokset (Luomu.fi,
ei pvm). Suomalaisen luomumerkin myontdd Elintarviketurvallisuusvirasto, Evira.
(Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 138) Leppékerttumerkki on Luomuliiton mydntama ja

valvoma, ja se myOnnetaan ainoastaan suomalaisille luomutuotteille (Luomu.fi, ei pvm).

Energiamerkki on pakollinen kaikissa energiaa kayttavissa lait-
teistoissa (Ympérist0.fi, 2013). Merkki on EU-maissa kodinko-
neille ja laitteille yhtendinen. Suomessa merkkia valvoo Tukes eli
Turvatekniikan Keskus. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 138)

Metsanhoitoon ja puunhankintaan liittyvat puutuotteiden viralliset
FSC (Forest Stewardship Council) ja PEFC (Programme for the
Endorsement of Forest Certification schemes) -merkit. FSC sert-
fioi ekologisesti hoidettuja metsi, ja niissa kasvaneista puista val-
mistettuja tuotteita, kuten paperia. PEFC -merkki takaa, etta tuote

on perdisin sertifioidusta metsasta. (Harmaala & Jallinoja, 2012,

Kuva 6 Energiamerkki
(Ymparisté.fi, 2013) ss. 138-139)
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Virallisten ympéristomerkkien rinnalla markkinoilla on useita muita ympéristomerkkejé,
kuten biodynaamisen viljelyn Demeter-tuotemerkki ja Ekoenergiamerkki (Ymparisto.fi,
2013). Suomen Luonnonsuojeluliitto pitaa ylla Ekoenergiamerkkia. Merkki myonnetaan
yrityksille, jotka myyvét uusiutuvilla luonnonvaroilla tuotettua sahkoa. (Harmaala &
Jallinoja, 2012, s. 139) Myos sosiaalisen vastuun Reilun kaupan merkki, pitéé siséllaan
sitoutumisen ymparistomaarayksiin. Reilun kaupan tavoite on taata kehitysmaiden vilje-
lijoille ja muille tyontekijoille kohtuullinen korvaus tyostaan. (Ymparistbosaava.fi, ei

pvm).

Kotimaisuudesta kertovat Hyvad Suomesta -joutsenlippu, Avainlippu tai Puhtaasti koti-
mainen -merkki (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 139). Krav -merkki on ruotsalaisen luo-

mujarjeston merkki (Luomu.fi, ei pvm).

TEHTY SUOMESSA
® §§ MADE IN FINLAND

FAIRTRADE

Kuva 7 Hyvaa Suomesta-, Puhtaasti Kotimainen-, Avainlippu-, Reilu Kauppa-, Demeter-, Krav- ja Ekoenergia -merkit.
(Hyv&a Suomesta, 2016) (Puhtaastikotimainen.fi, 2016) (Suomalaisen tyon liitto, 2016) (Ymparistbosaava.fi, ei pvm)
(Luomu.fi, ei pvm) (Ekoenergia, ei pvm)

Kosmetiikan eldinkokeet on kielletty EU:n alueella. Vuonna 2004 tuli voimaan myos di-
rektiivi, joka kielsi eldimilla testattujen kosmetiikkatuotteiden myynnin EU:n alueella.
(Animalia, ei pvm) Eldinkokeettomuudesta kertoo muun muassa Leaping Bunny -merkKi
(Leaping Bunny Program, 2016).
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3.3 Viherpesu

Viherpesulla (engl. greenwash) tarkoitetaan markkinointiviestintad, joka antaa tuotteesta
tai palvelusta ymparistoystavillisemmaén eli ”vihreimman” kuvan, kuin se oikeastaan on.
Samalla kuluttajaa johdetaan harhaan. (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 39) Tamé on mah-
dollista, silla ”vihreytta” ei virallisesti valvota juuri mitenk&n. Toisaalta esimerkiksi tut-
kimusryhmé& CorpWatch seuraa yritysten etiikkaa ja ymparistétoimia. (Kalmari & Kelola,
2009, ss. 56-57)

Viherpesun mééaritelmaan kuuluu myaos positiivisten ymparistotekojen esilletuominen sa-
malla, kun toiminnasta aiheutuvista negatiivisista ympdristOvaikutuksista vaietaan
(Palmeén, 2008).

Esimerkkind viherpesusta on vuonna 2008 lanseerattu Plup -vesi, ja siihen liittynyt kam-
panja. Kampanjan tarkoituksena oli lahjoittaa Itdmeren suojeluun 10 senttid jokaisesta,
Stefan Lindforsin suunnittelemasta renkaan muotoisesta, ostetusta vesipullosta. Ongelma
oli, etté itse pulloa ei voinut Kierrattaa, ja se, etta Itdamerelle menevit rahat eivét anna
syyté lisata pullotettua vettd maassa, jossa vesijohtovesi on maailman puhtaimpien jou-
kossa. (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 39)

Viherpesun yhtena kriteerind voidaan hyvantekevaisyydessa pitaa sitd, meneekd kampan-
jan tai tuotteen markkinointibudjetti selkeasti yli hyvéantekevaisyyteen lahjoitettavan
summan. Esimerkiksi Plup -vetta olisi myytdva melkein puoli miljoonaa pulloa, jotta
summa ylittaisi ne kustannukset, jotka veden lanseeraus Helsingin Sanominen etusivulla
aiheutti. (Kuvaja & Malmelin, 2008, ss. 38-39)

TerraChoice Environmental Marketing Inc. tutki yhteensé 1 018, Pohjois-Amerikan péi-
vittéistavarakaupoista 10ytyvaa, kulutustuotetta. Tuloksien perusteella luotiin ”The Six
Sins of Greenwashing” -raportti, joka paljastaa kuusi eri tapaa, joilla yritykset muuttavat

imagoaan “vihreammaéksi”. (TerraChoice Environmental Marketing Inc, 2007)

= Piilotettu lehméankauppa. (engl. hidden trade-off) Tdma tarkoittaa sitd, ett4 tuote
olisi vihred”, perustuen sen yhteen ymparistolliseen ominaisuuteen. Esimerkiksi
paperia voidaan mainostaa kierratettdvand, mutta huomioon ei vélttdmatta oteta

muita térkeitd ymparistéllisia tekijoitd, kuten energian ja veden kayttéd. Nama
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ominaisuudet eivat ole valetta, vaan niita kaytetdan apuna ”vihreamméan” kuvan
maalaamiseen. 57 prosenttia tutkituista tuotteista syyllistyi tahén. (TerraChoice
Environmental Marketing Inc, 2007)

Néayton puute. (engl. no proof) Taman alle kuuluvat kaikki ymparistolliset vait-
teet, joiden tueksi ei ole mitddn uskottavaa l&dhdettd, tai kolmannen osapuolen
sertifikaattia. Esimerkkiné vaikkapa kosmetiikka, joka mainostaa olevansa eléin-
testaamaton, mutta ei tarjoa mitdan todisteita tai sertifikaattia tasté. 26 prosenttia
tutkituista tuotteista syyllistyi tdhan. (TerraChoice Environmental Marketing Inc,
2007)

Epamaaraisyys. (engl. vagueness) Talla tarkoitetaan sitd, ettd viittaukset ympa-
ristdystavallisyyteen ovat niin epdmadaraisia, etté niista ei saa selkoa. Epamaaréi-
syyden takia, ympéristovéitteet voivat olla myds vaarinymmarrettavissa. Esimer-
kiksi vaite "kemikaalivapaa” kuuluu tdéhén kategoriaan, silla mik&an tuote ei voi
olla kemikaalivapaa. Esimerkiksi vesi on kemikaali. Myds véitteet ”ymparistoys-
tavéllinen”, “vihred” ja “green” kuuluvat tdhan kategoriaan. Tutkimuksessa to-
dettiin, ettd 11 prosenttia tuotteista kdytti epdmaardista markkinointia tuotteis-
saan. (TerraChoice Environmental Marketing Inc, 2007)

Merkityksettomyys. (engl. irrelevance) Merkityksettomyydella tarkoitetaan vai-
tettd, joka voi olla totta, mutta joka ei missaan méaarin ole merkityksellista. Mer-
kityksettdmyys hdmaa kuluttajaa 10ytdmasta oikeasti ymparistoystavéllista tuo-
tetta. Esimerkkind tasta on, ettd kerrotaan tuotteen olevan vapaa CFC-yhdisteista
eli freoneista (engl. chlorine-fluorine-carbon, CFC). CFC:n uskotaan voimista-
van kasvihuoneilmi6étd. CFC on kuitenkin kielletty vuonna 1995, joten yhdistetta
sisaltdvia tuotteita ei ole olemassa. Yhteensd nelja prosenttia tutkimuksen tuot-

teista syyllistyi tahén. (TerraChoice Environmental Marketing Inc, 2007)

Pienempi kahdesta pahasta. (engl. lesser of two evils) Tahan kategoriaan kuuluvat
vihredt vditteet, jotka ovat totta kyseisessé tuoteryhmassd, mutta jotka harhautta-
vat kuluttajaa ndkeméstd suurempia ymparistovaikutuksia. Esimerkiksi luomutu-

pakka kuuluu tdhan kategoriaan. VVain yksi prosentti tuotteista syyllistyi tdhan.
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= Valehtelu. (engl. fibbing) Valehteluksi lasketaan ymparistovéitteet, jotka eivat
ole totta. Esimerkkiné tuote, jonka kerrotaan olevan vaikkapa sertifioitua luomua,
mutta mika ei pidéa paikkaansa. Valehteluun syyllistyi yksi prosentti tuotteista.

(TerraChoice Environmental Marketing Inc, 2007)

Viherpesua tulee varoa, silla kuluttajat tunnistavat sen yh& helpommin (Kuvaja &
Malmelin, 2008, s. 39).
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4 VASTUULLISUUDESTA VIESTIMINEN

Joep Cornelissen, yritysviestinnédn tutkija, médrittelee yritysviestinnin seuraavasti. ”Yri-
tysviestinta on johtamisfunktio, joka tarjoaa viitekehyksen ja sanaston kaikenlaiselle vies-
tinn&n tehokkaalle koordinoinnille, tarkoituksenaan saavuttaa ja yllapitdd hyvaa mainetta
niiden sidosryhmien keskuudessa, joista organisaatio on riippuvainen.” (Kuvaja &

Malmelin, 2008, s. 183)

4.1 Vastuuviestinta

”Ali koskaan piilottele tietoa, se tulee kuitenkin ilmi” - Robert Scoble (Scoble, 2004)

Kuvajan ja Malmelinin mukaan, vastuullisuudesta viestiminen koskee kaikkea sitd, mité
yritys on ja tekee. Heidan nakemyksenséa on, etta yritysvastuun viestinté ei ole erillinen
osio yrityksen muusta viestinnasta, vaan yritys viestii ymparistofilosofiastaan ja toimen-
piteistddn osana omaa brandi&an. (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 33) Yritysten vastuulli-
suudesta viestimisen ldhtokohta on, ettd koko yrityksen henkilsto tietdd mité asioita yri-
tys tekee vastuullisesti. Taman liséksi henkildston tulee tietdd, minkalaisia vaikutuksia

nailla teoilla on yhteiskuntaan ja ymparistoon. (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 24)

Yritysvastuusta viestiminen tapahtuu yrityksen strategian, toimintatapojen ja arvojen
pohjalta. Yritys voi viestid vain olemassa olevista arvoista ja teoista. (Kuvaja &
Malmelin, 2008, s. 24) Yritysten ja liike-elamén on vakuutettava yleiso vastuullisuudes-
taan pitdékseen ylla kuluttajien luottamuksen, sekd tuotteidensa kysynnan (Kuvaja &
Malmelin, 2008, ss. 17-18).

Yhtendisen ja totuudenmukaisen yrityskuvan valittdminen asiakkaille ja kuluttajille, vaa-
tii erityista viestintdosaamista. Tdmén pohjalta on syntynyt termejd, kuten mielikuvata-
lous, tunnetalous tai merkitystalous, joissa tuotteiden ja palveluiden paremmuus pohjaa
eettisyyteen tai ekologisuuteen. Vastuullisuuden perustana ovat luottamus ja emotionaa-
liset kriteerit, joiden mukaan kuluttaja tekee ostopaatoksensé. (Kuvaja & Malmelin, 2008,

s. 33) Kuluttajiin pyritddn vaikuttamaan monin eri keinoin. Yleisesti kéytetty keino on
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vedota rationaalisuuteen tai tunteisiin, tai liséta euforian tunnetta kuluttajassa. (Harmaala
& Jallinoja, 2012, ss. 168-169)

Rationaaliset vetoomukset voidaan jakaa neljaan eri ryhmaén. Ryhmia ovat taloudellinen
argumentointi, johtajuuden korostaminen, viestin vahvistaminen eli “’testimonial”, seka
tuotevertailu. Taloudellinen argumentointi pohjaa siihen, ettd ekologinen tuote tuo kulut-
tajalle my0s sééstoja. Esimerkkind téllaista tapaa kéyttavisté tuotteista, ovat energiate-
hokkaat laitteet ja energiansaédstdlamput. Johtajuuden korostamisella pyritddn tuomaan
esille yrityksen olevan edelldkavijé kestdvassa kehityksessa. Edellakavijayritys on myds
osa ratkaisua, ei ongelmaa. ”Testimonial” tarkoittaa sitd, ettd julkisuuden henkil6 tai tut-
kija vahvistaa tuotteen olevan hyvé ja hyédyllinen. Tuotevertailu keskittyy tuomaan esiin
tapoja, joilla ekologinen tuote eroaa positiivisesti tavanomaisesta tuotteesta. (Harmaala
& Jallinoja, 2012, ss. 168-169)

Ekologisuuteen liittyvissa kampanjoissa vedotaan yleensa tunteisiin, joista pelko, syylli-
syys, ja huono omatunto ovat yleisimpid. Myo6s huumoria kaytetddn tehokeinona.
(Harmaala & Jallinoja, 2012, ss. 168-169)

Euforian tunnetta lisdtadn korostamalla tuotteesta saatavia, henkilokohtaiseen hyvinvoin-
tiin liittyvia hyotyja. Tallaisia keinoja kayttavat kampanjat hyodyntévat usein seké ajan-
kohtaisia ettd pinnalla olevia arvoja ja trendeja. Esimerkiksi luonnonmukaisuuden ja luo-
mutuotannon korostamista on kaytetty apuna téllaisissa kampanjoissa. (Harmaala &
Jallinoja, 2012, ss. 168-169)

On tarke&a 10yt&4 juuri ne keinot tiedonvalittdmiseksi, jotka sidosryhmét kokevat merki-
tyksellisiksi. Sidosryhmaajattelu, 1&pindkyvyys ja viestinndn ennakoivuus ovat avainsa-
noja vastuullisuuden viestimisessa. (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 37)

Onnistunut vastuuviestinté vaatii systemaattista viestinnan kehittdmisté ja toteuttamista.
Vastuuviestintd on jatkuva prosessi, jossa samanaikaisesti kaynnissd on kampanjoita ja

muita viestintatilanteita. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 162)
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VIESTINNAN
TAVOITTEIDEN
MAARITTELY
PALAUTTEEN VIESTINNAN
KERAAMINEN & KOHDERYHMAN
ANALYSOINTI MAARITTELY
VIESTINNAN VIESTIN &
TOTEUTTAMINEN & MENETELMIEN
JULKAISEMINEN SUUNNITTELU

Kuva 8 Vastuuviestinnan prosessi (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 163 mukailtu)

Vastuuviestinndn prosessiin kuuluvat viisi askelta. Askelia ovat viestinnin tavoitteiden
maadrittely, kohderyhman maéarittely, viestinnan suunnittelu, viestinnén toteutus, seka pa-

lautteen kerddminen ja analysointi. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 163)

Prosessin ensimmainen askel on viestinnén selventdminen. Tavoite riippuu siitd, minka-
lainen vastuullisuusstrategia yritykselld on, ja miten hyvin se on onnistunut selventamaan
yritysvastuunsa osa-alueet. Viestinnan tavoite voi olla myds esimerkiksi kriisitilanteen
hallinta. Tavoitteen jalkeen maaritellaan kohderyhma, jolle kyseinen viestintd on tarkoi-
tettu. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 163)

Seuraavaksi suunnitellaan itse sisdlto, ja kanavat joita pitkin tuotettu sisaltd lahtee liik-
keelle. Sisallon tulee sopia tavoitteeseen, ja olla sidosryhmalahtoista. Viestintd toteute-
taan tehokkaasti huolella valitun kanavan kautta. Jotta viestintaa voitaisiin jatkossa kehit-
tad, kerdtddn palaute, jonka avulla selvitetddn viestinnan onnistumista. (Harmaala &
Jallinoja, 2012, s. 164)
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4.2 ”Vihreit kuluttajat” & markkinointi

Kuluttajan merkitysté vastuullisessa kuluttamisessa voidaan katsoa kahdelta kantilta, tuo-
tekeskeisestd tai kuluttajakeskeisestd. Tuotekeskeisen nakemyksen mukaan yritykset
paattavat millaisia tuotteita on markkinoilla, ja milla tavoin ne saastavat ymparistoa. Ku-
luttajat ndhdadn passiivisina. He valitsevat tuotteet ja palvelut ensisijaisesti hinnan tai
muiden Kriteerien, kuin vastuullisuuden, perusteella. Kuluttajien ei uskota pystyvén vai-
kuttamaan yritysten toimintaan ja ymparistoon liittyvat ominaisuudet on otettu huomioon
jo tuotteen hinnassa. Julkisen sektorin tehtdvéana on ohjata toimintaa eettisempaan ja eko-
logisempaan suuntaan. T&ma nakemys on ollut vallalla 2000-luvulle saakka. (Harmaala
& Jallinoja, 2012, ss. 1487-148)

Kuluttajakeskeisen nakemyksen mukaan kuluttajilla on vaikutusvaltaa, ja kuluttajien kéy-
t0s jopa pakottaa yrityksié vastuullisempaan suuntaan. Kun kuluttajalle nousee tarve, hén
etsii tietoa ja tekee ostopaatoksen hanelle parhaiten sopivasta tuotteesta tai palvelusta.
Ostotapahtuman jalkeen kuluttaja myds arvioi, suosittelee tai valittaa tuotteesta, ostaa uu-
delleen, tai purkaa kaupan. Ostokayttdytymiseen vaikuttaa suuresti taloudelliset mahdol-
lisuudet, ja ostohaluun muun muassa yksilon motiivit, kulttuuri ja lainsd&danto.
(Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 148)

Brittilaisen tutkimusyhtié, MORI:n (Market & Opinion Research International), tutki-
muksessa selvisi, ettd noin 15 prosenttia véestosta seuraa aktiivisesti yritysvastuuasioita
ja tekee ostopaatoksensa todennékoisesti vastuullisin perustein. Vastuullisesti kuluttavat
ovat ialtaan keskimaarin 35-54-vuotiaita, ja he seuraavat aktiivisesti mediaa. Moni heista
on myods mielipidevaikuttajia omassa verkostossaan. He ovat tarked kohderyhma yrityk-
sille, jotka haluavat tuoda esille sekd toimintansa ettd tuotteidensa ympéristarvoja.
(Kuvaja & Malmelin, 2008, ss. 32-33)

Kuluttajat tarvitsevat selkedd viestintda yrityksen ympéristovastuun painopisteista. Jos
vastuullisuus on osa bréndid, sitd ei saa piilotella vaan tuoda rohkeasti esille. Haasteena
vastuuviestinndssa on yleisesti se, ettd yritys ei tavoita viestillddn kohderyhmaénsa.
(Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 34)

Aktiivisia kuluttajia on erilaisia. ”Vihreitd” kuluttajia on késitelty usein yhtend omana

ryhménaan. Markkinoinnin ndkokulmasta kéaytetdén termia LOHAS-kuluttajat (lifestyle
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of health and sustainability). LOHAS-kuluttajat arvostavat vastuullisuutta, hyvinvointia
ja terveyttd. Kuluttajat kuuluvat toisaalta my6s ostettavan tuotteen mukaan useampaan
eri rynméén. Esimerkiksi ruokaostoksissa valitaan luomua, mutta auto saattaa valikoitua

taysin hinnan perusteella. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 149)

LOHAS-kuluttaja sitoutuu tuotteeseen usein, vasta saatuaan riittdvasti tietoa sen raaka-
aineista ja tuotannosta. Toisaalta riittdd myos tieto siit4, mihin suuntaan yritys, tuote tai
palvelu on menossa. Kuluttajat ymmartavét, ettei eettisempi, ekologisempi ja terveelli-
sempi maailma tule valmiiksi hetkessa. (Méki, 2013) Harmaalan ja Jallinojan mukaan
suurin osa kuluttajista ei toisaalta ole valmiita uhraamaan tuotteesta tai palvelusta saatavia
muita hyotyja vastuullisuuden nimissé. Toisaalta muiden ominaisuuksien ollessa saman-
laiset kaikilla vaihtoehdoilla, vastuullisuus voi toimia kilpailutekijand. (Harmaala &
Jallinoja, 2012, s. 149)

Markkinoinnin ja viestinnan kannalta katsottuna, LOHAS-kuluttajat ovat kiinnostavia
siitd syysta, ettd LOHAS-kuluttajat seuraavat markkinointia aktiivisesti. Tietoa myds jae-
taan ahkerasti eteenpain. LOHAS-kuluttajiin ei kuitenkaan toimi katteettomat ymparisto-
vaittamat, silla heilld on seka halua ettd kykyé ottaa asioista selvdd. LOHAS-kuluttajat

ovat “kardyttdneet” yrityksid harhaanjohtavasta markkinoinnista useasti. (Maki, 2013)

LOHAS-kuluttajat eivat ole kuitenkaan taysin yhtendinen ryhmaé, vaan heilla on erilaisia
kiinnostuksen kohteita, kuten luomu, lahituotanto, ekologinen rakentaminen tai uusiutuva
energia. Suomessa téllaisten kuluttajien maara on kasvanut 2000-luvulla. Kuten muut-
kaan kuluttajat, LOHAS-kuluttajatkaan eivat aina kayttaydy taysin arvojen mukaisesti

jokaisessa ostopaatoksessd. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 151)

Mielikuva yrityksen vastuullisuudesta voi olla hyvin erilainen vihredlle” kuluttajalle,
kuin “keskivertokuluttajalle”. ”Vihreille” kuluttajille ympéristoystavallisyys on tarkein
kriteeri. ”Vihred” kuluttaja hankkii tietoa tuotteen ymparistovaikutuksista, ja esimerkiksi
energiatehokkuudesta. Han myos tunnistaa hyvin erilaiset pakkausmerkinnét. (Harmaala
& Jallinoja, 2012, s. 149) "Vihreat” kuluttajat eivét kuitenkaan ole selked yhtendinen
ryhma, vaan osalle esimerkiksi hinta tuo suuriakin rajoitteita. K&aytdnnon eldméssa ’vih-

reilld” kuluttajilla on omat erilaisesti painottuvat kriteerinsé ja ymparist6d huomioidaan
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enemman yksityiskohdissa, kuin kokonaisuudessa. Harva ekologisuutta muutoin kannat-
tava lapsiperhe asuu esimerkiksi pienessa talossa ja litkkuu pelkastaan julkisilla, vaikka
se olisi erittain ympéristod sééstavaa. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 149)

Joel Makower on tutkinut “’vihredd” kuluttamista ja “vihreitd” kuluttajia. Tutkimuksen
pohjalta Makower on luokitellut kuluttajat, ymparistdasioiden kannalta katsottuna, vii-
teen ryhmadn. Ryhmia ovat sitoutuneet, ristiriitaiset, huolestuneet, hoAmmentyneet ja kyy-
niset kuluttajat. (Lampikoski & Sippo, 2013, s. 50)

Sitoutuneet Ristiriitaiset Huolestuneet Hammentyneet Kyyniset

Kuva 9 Kuluttajien segmentointi, ympéristdasioiden kannalta katsottuna (Lampikoski & Sippo, 2013, s. 50 mukailtu)

Sitoutuneet kuluttajat tietdvat miten toimia ymparistoystavallisesti. He myods toimivat
nain useimmiten. Ristiriitaiset kuluttajat tietdvat miten pitaa toimia, mutta eivat vaivaudu
nain tekemaan. Huolestuneet kuluttajat haluavat lisaa tietoa siitd, miten toimia, mutta ei-
vat vield toimi ekologisesti. Himmentyneet kuluttajat eivét tiedd mita pitéisi tehdé, ja
mill& tavoin muuttaa asioita. Kyyniset kuluttajat eivét tieda lainkaan, miten toimia ympa-
ristéllisesti, eika heitd edes kiinnosta tietdd. Lampikosken ja Sippon mukaan vihred” ku-
luttaja on yhdistelma ndistd segmenteistd, vaihdellen muun muassa tilanteen ja varalli-

suuden mukaan. (Lampikoski & Sippo, 2013, s. 50)

Toisaalta vaikka vihreiden arvojen suosio on kasvussa, esimerkiksi National Geographyn
Greendex 2014 Consumer Choice and the Environment — A Worldwide Tracking Survey
-tutkimuksen raportista kay ilmi, ettd vuodesta 2012 l&htien ekologisuudesta kiinnostu-
neiden kuluttajien maara on kasvanut, mutta samaan aikaan ekologinen kuluttaminen on
laskenut. Tutkimuksessa otettiin huomioon ekologisuuden kannalta avainasemassa olevat
markkinat, kuten Yhdysvallat, Saksa, Japani ja Kiina. Vaikka ympdriston nopeutuvalle
tuhoutumiselle ja ilmaston muutokselle on herétty, laahaa silti ekologisesti tuotettujen

tuotteiden kuluttaminen perassa. (Townsend & Niemtzow, 2015)
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Vastuullisuuden myyminen kuluttajille on vieldkin haastavaa. Vaikka tutkimusten ja ky-
symysten pohjalta tiedetdan, ettd kuluttajia kiinnostaa sosiaalinen ja ymparistollinen kes-
tavyys, silti kuluttajien saaminen toimimaan ja ostamaan arvojensa mukaan on haaste
kestavén kehityksen yrityksille. Kampanjat vetoavat usein ihmisten ylevampéén puoleen,
ja haluun pelastaa maailma. Liian usein unohdetaan vastata kysymykseen, mité kuluttaja
saa ostaessaan tuotteen tai palvelun. (Townsend & Niemtzow, 2015)

Arvot ovat suuressa osassa isoja paatoksia tehtdessd, mutta valittaessa kulutustuotteita,
nain ei ehka olekaan. Ongelma ei ole kuluttajan arvoissa, vaan arvossa jonka kuluttaja saa
ymparistoystavallisesta tuotteesta. Monet ekotuotteet unohtavat kokonaan perusmarkki-
nointiin liittyvan kysymyksen, mitd lisdarvoa kuluttaja tuotteesta saa? (Townsend &
Niemtzow, 2015)

Jacquie Ottmanin mukaan vihre&é tuotetta ei ole olemassa lainkaan, silla kaikki tuotteet
sisdltavat uhrauksia eli ”trade off- ominaisuuksia. Tadysin vihreén valinnan sijaan, on ole-
massa vain vihredampia valintoja. Vihrein valinta on olla ostamatta tuotteita lainkaan. Ott-
man vaittaa yritysten kayttavan liikkaa ”pandan pelastamis” -tyyppisia teemoja, seka kovia
numerollisia faktoja, sen sijaan, ettd keskityttéisiin luomaan vihreyden tavoittelusta haus-
kaa. (Lampikoski & Sippo, 2013, s. 43)

Kuluttajat etsivét tuotetta ostaessaan kaytdnnon hyotya, tunne hyotya tai sosiaalista hyo-
tyd. Esimerkkeja kaytannon hyodyistd ovat laatu, toimivuus, helppous ja turvallisuus.
Tunnehyodyt inspiroivat, ja saavat kuluttajan tuntemaan itsensa kauniiksi tai fiksuksi.
Sosiaalisia hyotyjen avulla kuluttaja kokee olevansa menestyva, “siisti” tai vaikkapa hyo-
dyllinen. Tutkimusten mukaan Prius automerkkié kéayttavat ovat motivoituneet ajatuk-
sesta, ettd kyseiselld autolla ajaminen merkitsee sitd, etté he ovat nykyaikaisia ja vélittavat

ymparistosta. (Townsend & Niemtzow, 2015)

Vastuullisuusteemat kannattaa tuoda esiin kaikessa markkinoinnissa ja mainonnassa.
Niité ei kannata erotella erillisiksi kampanjoiksi. Etenkin yrityksen pitkén tdhtdimen stra-
tegiassa oleva vastuullisuus, kannattaa tuoda vahvasti esille. (Kuvaja & Malmelin, 2008,
s. 39)
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Markkinointiviestinnan keinoihin (engl. promotional mix) kuuluvat mainonta, suoramai-
nonta, myynninedistdminen, henkil6kohtainen myyntity®, seka tiedotus ja suhdetoiminta.
(Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 160)

Mainonta tarkoittaa maksettua tiedottamista, liittyen yrityksen palveluun tai tuotteeseen,
jossa apuna kaytetaan erilaisia mainosvalineitd. Mainonnan sisalté méaraytyy valitun va-
lineen mukaan. Mainonta on tehokas tapa saada vastuullisuus suuren yleison tietoisuuteen
jaetenkin niille kuluttajille, jotka eivat aktiivisesti hae tietoa. (Kuvaja & Malmelin, 2008,
s. 39) Massamedioiden avulla, on kuitenkin haastavaa kertoa yksityiskohtaista tietoa kes-
tavésta kehityksestd (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 160).

Mainontaa voidaan toteuttaa televisiossa, sanoma- ja aikakauslehdissa, radiossa, ulko-
mainontana, internetissé ja nykyaan mobiilivélineissa. Internetin verkkomainonta on vuo-
sitasolla lisannyt kasvuaan eniten. Sen teho perustuu hakukonemarkkinointiin, jossa yri-
tys voi omia hakusanojaan apuna kayttden mainostaa ja parantaa sivuston nakyvyytta ja
I0ydettavyytta. (Pesonen, 2012, ss. 137-138)

Myynninedistamisessa (engl. sales promotion) on kyse erilaisista kampanjoista ja muista
keinoista, joiden avulla pyritddn samaan kuluttaja ostamaan tai kokeilemaan uutta tuo-
tetta. Kampanjat voivat olla paljousalennuksia, tarjouksia, Kilpailuja, kylkiaisia tai hyvan-
tekevaisyyskampanjoita. Myynninedistaminen on lahtokohtaisesti ristiriidassa vastuulli-
suuden kanssa, silla sen avulla pyritadan lisddméaan kulutusta ja samalla materiaalien kéyt-
t04. Toisaalta toimivia tapoja myynninedistdmiseen ympaéristollisesti vastuulliselle yri-
tykselle, ovat esimerkiksi kierratykseen ja uusiokayttoon liittyvat kampanjat. Kierrétys-
kampanjoissa kuluttaja voi saada vaikkapa alennuksen, tuodessaan vanhan tuotteen Kkier-

ratykseen. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 161)



43

Esimerkkina Kierratyskampanjasta on vaate-
y s kauppaketju Seppalan lokakuussa 2016 alka-
“ nut kampanja, jossa kuluttaja voi vanhat vaat-

TUO VAATTEESI teensa kierrattdamalld ja tuomalla liikkeeseen,
MEILLE JA saada 20 prosentin alennukseen oikeuttavan

ANNA NIILLE lahjasetelin. (Seppala Hervanta Duo, 2016)
UUSI ELAMA.

Haluamme olla mukana edistdmass3 suomalaista tekstiilikierratysta
P ualokbyttoen. Yhtelstyekumpo, S Suoramainonta pitaa sisalladn painetut mai-
tekstiilialan yritys Recci, joka on erik

Kerddmme 10.10. alkaen kdytdstd poistuneita vaat a laukkuja. nokset’ SéhkﬁpOStiVieStit tai Vaikkapa teksti_

Tuo vanhat vaatteesi meille ja kierratetdan
ne yhdessa eettisesti ja ekologisesti!

viestit. Yleisesti suoramarkkinointi mielletaan
Kiitoksena osallistumisesta

SMAURED M SOinEn BN roskapostiksi, joka taas ei sovi yhteen vastuul-

Seppald

Kuva 10 Seppala vaateketjun kierrétyskampanja liiton (ASML) vuonna 2010 tekemén tutkimuk-
(Seppéla Hervanta Duo, 2016)

lisuusviestintaan, tai vihreisiin argumentteihin.

Toisaalta esimerkiksi Asiakkuusmarkkinointi-

sen mukaan, vastuullisesti kuluttavat ovat suo-
ramarkkinoinnin suurkuluttajia. Suoramarkkinoinnissa tulee valttaa roskapostiksi leimau-
tumista. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 161)

4.3 Vastuullisuusmarkkinointi

Markkinoinnin tarkoitus on tuottaa yritykselle voittoa, ja samalla asiakkaalle hyotya
(Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 146). Yritysvastuun kehittyminen on tuonut ymparistoar-
gumentit markkinointitoimiin, ja samalla vastuullisuus on noussut erottautumiskeinoksi
(Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 145). Ympéristdargumentteihin liittyvan viestinnén pe-
rille saanti on haastavaa, silla siihen suhtaudutaan usein kuluttajien puolelta skeptisesti
(Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 165).

Tavanomainen markkinointi keskittyy usein asiakkaaseen, kilpailijoihin, tuotteeseen tai
palveluun. Vastuullisuusmarkkinointi keskittdd huomionsa, tavanomaisen markkinoinnin
keinojen liséksi, yhteiskuntaan, ympéristoon ja tulevaisuuteen. Tavallinen markkinointi-
viestintd pyrkii kertomaan tuotteesta tai palvelusta kuluttajalle, kun suhdemarkkinointi
keskittyy viestiméén asiakkaan kanssa, sekd oppimaan lisdd kuluttajan arvoista ja tottu-
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muksista. Vastuullisuusmarkkinoinnin avulla avataan yritystéd itseddn kuluttajien suun-
taan, ja se edellyttdd dialogia kuluttajien ja muiden sidosryhmien kanssa. (Harmaala &
Jallinoja, 2012, s. 146)

Ymparistoa saastavien tuotteiden ja palveluiden markkinointiin patevét samat lainalai-
suudet, kuin muussakin markkinoinnissa. Ympéristomarkkinointi on vastuullisuusmark-
kinoinnin osa, jossa keskitytadn positiivisten ymparistovaikutuksien esille tuomiseen. Li-
séksi yritysta profiloidaan ymparistovastuullisemmaksi. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s.
146) Ympaéristomarkkinointi tarkoittaa kaikkia tekijoita, joilla viestitdan tuotteen positii-
visista ymparistovaikutuksista. Ympéristomarkkinointiin kuuluvat kaikki yrityksen asi-
akkaille viestima informaatio, kuten yrityksen sitoutuneisuus luontoon, ymparistoon ja
kulttuuriin. Lisaksi yrittdjan tai yrityksen arvojen esille tuominen, ovat osa ympéristo-
markkinointia. (Pallari, 2004, s. 31)

Yritykset ovat listan hannilla kuluttajilta kysyttdessa siitd, miké on luotettavin lahde ym-
paristotietoon liittyen. Erityisesti ymparipyoreisiin vditteisiin, kuten ”ympéristoystavalli-
nen” suhtaudutaan yleisesti epdilevasti. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 165) Toimiva
ymparistovaittdma on tosi, tarkkaan madritelty ja todistettavissa. Epamadréiset tai tuot-
teen kannalta epdolennaiset asiat, tulee jattaa pois. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 170)

Ymparistovaittdmia kdytettdessa on osoitettava se hyoty, jonka asiakas saa tuotteen ol-
lessa ekologinen. Viestinnan avulla voidaan myos ilmaista, ettd myos kuluttajan teoilla
on vaikutusta ympadristoasioihin, ja etté niihin pystyy vaikuttamaan. Esimerkkind tasta on
useasti kaytetty kampanjamenetelm4, jossa osa tuotoista lahjoitetaan vaikkapa luonnon
suojeluun. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 165) Vastuuviestintéén liittyy vahvasti myos
tietoisuuden lisdédminen. Taman takia tiedottaminen nousee suureksi tekijaksi vastuulli-

suusasioissa. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 166)

4.3.1 Vastuullisuusmarkkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointiin liittyy neljan P:n malli, joka perustuu tuotteiden kilpailukeinojen tunnis-
tamiseen. Naitd ovat tuotestrategiat (engl. product), hinnoittelustrategiat (engl. price),
myynti ja jakelustrategiat (engl. place), sek& markkinointiviestinta ja mainonta (engl. pro-

motion). Palvelujen yleistyttyé teoriaa on laajennettu ihmisilla (engl. people), prosesseilla
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(engl. processes) ja fyysisellda ymparistolla (engl. psysical evidence). (Harmaala &
Jallinoja, 2012, ss. 151-152)

TEHOKAS
bk & VASTUULLINEN
TUOTTEET JAKELU &
SeRALVELUT MYYNTIVERKOSTO
VASTUULLISUUS-
MARKKINOINNIN
KILPAILUKEINOT
LAPINAKYVA VASTUULLINEN
ELINKAARI- MARKKINOINTI-
HINNOITTELU VIESTINTA

Kuva 11 Vastuullisuusmarkkinoinnin kilpailukeinot (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 152 mukailtu)

Vastuullisuusmarkkinoinnin kilpailukeinot ovat melkein samat kuin tavanomaisessa
markkinoinnissa, mutta painotus on vastuullisuudessa. Vastuullisuusmarkkinoinnin kil-
pailukeinoja ovat, vastuulliset tuotteet ja palvelut, niiden tehokas ja vastuullinen myynti
ja jakelu. Lisaksi vastuullinen markkinointiviestinta ja lapinakyvaksi tehty elinkaarihin-
noittelu, ovat vastuullisuusmarkkinoinnin kilpailukeinoja. (Harmaala & Jallinoja, 2012,
s. 152)

Philip Kotlerin mukaan tuote koostuu neljasta kerroksesta. Ydintuotteesta, aineellisesta
tuotteesta, laajennetusta tuotteesta ja luksustuotteesta. Ydintuote on itse perustuote, vaik-
kapa puhelin. Aineellinen tuote on kaikki konkreettinen tuotteeseen liittyvé, esimerkiksi
puhelimen laturi, akku ja pakkaus. Laajennettu tuote ké&sittdd mielikuvat ja viestit, joita
myyntihenkilokunnan, myyntipaikan ja mainonnan kautta tuotteesta annetaan. Luksus-

tuotteessa kaikki kerrokset nakyvat selkedsti. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 153)

Vastuullisuuteen liittyvassa markkinoinnissa tuotteen kasite on paljon laajempi, kuin ta-
vanomaisessa. Ympéristovastuullisuuteen liittyvien argumenttien lisdksi, tuotteen kaik-
kien kerrosten tulee tukea viestid. Vaikka ydintuote olisi ymparistda sééstavd, menee
tuote viherpesun puolelle, jos esimerkiksi pakkaus on kierratykseen kelpaamaton.
(Harmaala & Jallinoja, 2012, ss. 153-154)
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Kuluttaja ostaa vastuullisen tuotteen, jos siitd on suurempi arvioitu hyoty perinteisen tuot-
teen kohdalla. Kuluttajat usein odottavat, ettd vastuullinen tai ymparistoystavéllinen tuote
on muita kalliimpi, vaikka kustannusrakenne ei tatd automaattisesti edellytd. Tuotteen
hinta koostuu sen ostohinnasta, hankintakustannuksista, tuotteen kéyton aikaisista kus-
tannuksista seké niista kustannuksista, jotka liittyvét tuotteen kéytosta poistoon ja havi-
tykseen. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 155)

Yleisesti ympdristoa saastavéat tuotteet ovat olleet ostohinnaltaan kalliimpia, mutta kéyt-
tokustannuksiltaan tai havityskustannuksiltaan edullisempia, kuin tavanomaiset tuotteet.
Markkinoinnissa tuleekin haasteeksi, milla tavoin tdma ero ja hinnan koostumus saadaan
lapindkyvaksi kuluttajille. Kaytostd poiston tai havityksen kustannuksista, ostaja ei
yleensa ole tietoinen etukateen. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 155) Useilla valmistajilla
on sivuillaan laskureita, joilla asiakas voi laskea tuotteesta syntyvat elinkaaren aikaiset

kustannukset ja saastot. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 156)

Myyntikanavalla tarkoitetaan kanavaa, joissa yrityksen ratkaisuja tarjotaan kuluttajille.
Jos asiakas voi tehda paikassa myds oston, on kyseessa myynti- ja jakelukanava. Kulut-
tajille nakyvat myyntipaikat ovat esimerkiksi myymalat, puhelinmyynti, kotimyynti ja
séhkoiset myyntipaikat. Myymaélét ovat usein tarkeitd tiedonlahteitd henkilokunnan ja
oheismainonnan kautta. My6s muu asiakaspalvelu ja tuki ovat tarkeitd, myytdessa ympa-
ristoystavallista tuotetta. Sahkoiset myyntipaikat, eli verkkokaupat ovat kasvamassa. Séh-
koista myyntitapaa pidetddn monella tavoin ymparistomyonteisend, silla siitd jadvat mo-
net kivijalkaliikkeen haitat pois. Nait haittoja ovat muun muassa korkea energian kulutus
ja asiakasliikenne. Toisaalta logistiikka on séhkoisessa toiminnassa erittdin hajautettua.
Séhkdoisen liiketoiminta on kuitenkin lisdnnyt vastuullisten tuotteiden markkinoita.
(Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 159)

Vastuullisuutta arvioivat kuluttajat tavoitetaan parhaiten sielld, missé ostopaatokset lo-
pulta tehd&an. Tietoa yrityksen vastuullisuudesta kannattaa valittaa erityisesti mainonnan,
pakkaussuunnittelun, internetin sekd joukkoviestimien avulla.(Kuvaja & Malmelin, 2008,
s. 38)
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4.3.2 Verkossa viestiminen

Internetissd voidaan jakaa laajaa ja yksityiskohtaista tietoa. Verkkosivuilta tulee 10ytya
yritysvastuun raportit, ajankohtaista tietoa yrityksesta, seké tavat joilla vastuullisuuteen
liittyvia palautteita ja odotuksia keratdan. (Kuvaja & Malmelin, 2008, ss. 39-40) Kuvajan
ja Malmelinin mukaan verkkoon ei voi menné& vain omien kampanjojen kanssa, vaan ver-
kossa dialogisuus korostuu. Internetissé pitéé aloittaa keskusteluja ja ottaa osaa. My0s
yritykseen liittyviin uutisiin tdytyy uskaltaa tarttua. (Kuvaja & Malmelin, 2008, ss. 40-
41)

Yrityksen ndkyvyys internetissd, ja verkon hyddyntdminen kaksisuuntaiseen viestintdén
ovat ajankohtaisia haasteita. Internetin myéta sidosryhmilld on mahdollisuus verkostoitua
ja saada vaikutusvaltaa, miké on vahentanyt yrityksen valtaa hallita itsedan koskevaa jul-
kisuutta. Verkkojulkisuus on olemassa yrityksen toimista huolimatta. Lisaksi samaan ai-
kaan moni l&dhde tuottaa yrityksesta tietoa. Jos yritys ei itse tuota omaa siséltéaan, joku
muu tekee sen. Verkossa tieto myods séilyy, ja fakta ja fiktio sekoittuvat. (Kuvaja &
Malmelin, 2008, ss. 40-41).

Verkon térkein ominaisuus on mahdollisuus dialogiin. Yritys voi pyytaa ja saada sellaista
tietoa, joka muuten jaisi saamatta. (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 43) Internet ja sosiaa-
linen media tarjoavat keinon olla yhteydessa kuluttajiin, ja raataldida juuri oikealle sidos-
ryhmaélle oikeanlainen viesti. Parhaimmillaan yritykselld on oma persoonansa verkossa,
ja on helposti lahestyttavissa sosiaalisen median kanavien, kuten Facebookin, Twitterin,

Linkedin, YouTuben tai yrityksen blogin kautta. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 173)

Sosiaalinen media on mahdollistanut yhteisen siséllontuotannon ja kuluttajien aktiivisen
osallistumisen viestintadn (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 174). Paikasta riippumattomien
ja ajankohtaisen viestien levidminen on mahdollista. ”Ajatukset ja mielipiteet ilmaistaan
ja julkaistaan valittdmasti niiden muotoutumisen jélkeen ilman erillist4 tuotanto tai jake-
luprosessia, joten sosiaalisen median sisalté on useimmiten ajankohtaista ja ajantasaista,

eraénlaista pikaviestintdd.” (Pesonen, 2012, s. 203)

Sosiaalinen media mahdollistaa my6s medioiden yhdistamisen, koska sen palveluissa

voidaan jakaa ja linkittdd muiden tuottamaa aineistoa. Aineisto voi olla siirretty tai linki-
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tetty suoraan sosiaalisen median sivustolle televisiosta, radiosta verkkolehdesta tai web-
sivustolta. Lis&ksi kuka tahansa, voi tuoda keskusteluun naiden julkaisujen sisaltoja. La-
hes jokainen voi itse luoda, tuottaa ja jakaa sosiaaliseen mediaan uusia siséltoja.
(Pesonen, 2012, s. 204)

Nopea reagointi voi kuitenkin johtaa virheellisiin kirjoituksiin tai tunteenpurkauksiin. In-
ternetissd jokainen mielipide saattaa levitd ja on maapallon toisella puolella hetkessé.
Verkossa tieto myos séilyy pitkaan. (Pesonen, 2012, ss. 204-205) Etenkin kritiikkid koh-
datessaan, yritysten on suhtauduttava asiaan paksunahkaisesti (Kuvaja & Malmelin,
2008, s. 42).

4.4 Julkisuus & vastuullinen yritys

”Jokainen yritys on media-alalla”. Tétd mieltd on CBS-kanavan entinen uutispaallikko
Andrew Heyward. Toimittajat ovat nahneet asian jo pitk&dan, mutta kaikki yritykset eivat
ole paasseet perille siitd, kuinka toimia nopearytmisen, juoruja ja faktoja yhdistelevan
julkisuuden kanssa. Vastuullisuudesta viestiminen edellyttdd kampanjoihin keskittyvéstéa
ajattelusta irtautumista, ja huomion siirtdmista kaikkiin tilanteisiin, joissa yrityksen edus-
tajat, symbolit ja viestit kohtaavat nykyisia tai potentiaalisia asiakkaita. (Kuvaja &
Malmelin, 2008, s. 37)

Késitykset yrityksen vastuullisuudesta syntyvét ja muokkautuvat julkisuudessa (Kuvaja
& Malmelin, 2008, s. 31). Julkisuuteen tulo ndhd&an yleisesti riskiné ja Suomessa vas-
tuullisuudesta viestimista jarruttaa erityisesti arkuus ottaa riskeja (Kuvaja & Malmelin,
2008, s. 36).

Yritysviestinnan tutkija Inger Jensen maadrittelee julkisuuden keskusteluprosessiksi, joka
tapahtuu erilaisten organisaatioiden ja ihmisten verkostossa (Kuvaja & Malmelin, 2008,
ss. 31-32). Jensen jakaa julkisuuden kolmeen eri osaan: poliittiseen, kirjalliseen seké& or-
ganisaatioiden legimiteetin ja identiteetin julkisuuteen. Yrityksen vastuullisuuteen liitty-
vasté julkisuudesta, suurin osa on yrityksen identiteetin ja toiminnan oikeutukseen liitty-
vaa. Yritysvastuun julkisuus nakyy symboleina, tarinoina ja mainintoina, jotka leviavat
verkostoissa, joissa ollaan kiinnostuneita vastuullisuudesta, yrityksestd, brandisté ja skan-
daaleista. (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 32)
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Yrityksen viestinndssé on huomioitava, ettéd julkinen mielipide el&a, eiké yritys pysty vai-
kuttamaan kaikkiin prosesseihin, joissa sita koskevat tarinat leviavat ja muokkautuvat.
Aluksi merkityksettomilté vaikuttavat henkil6t tai ryhmét saattavat arvaamattomasti kiin-
nostua yrityksesta. Tasta syysta, yrityksen tulee omien sidosryhmiensa ohella seurata jul-

kisuutta kokonaisuutena. (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 32)

4.5 Vaikuttava viestinta

Vastuuviestinnéssa tiedonsaatavuuden rinnalla yhta tarke&a, on tiedon merkityksellisyys.
Merkityksellisyydella tarkoitetaan sitd, vastaako annettu tieto vastaanottajan tiedontar-
vetta, ja pystyyko yritys puhuttelemaan samalla myds vastaanottajan tunteita ja arvomaa-
ilmaa. (Kuvaja & Malmelin, 2008, ss. 25-26)

45.1 Lapinakyvyys & dialogi

Yritysten maailmanlaajuisen Kestavan kehitystyon jarjeston (engl. World Business Coun-
cil for Sustainable Development) mielestd, yritysten nykyistd luottamuspulaa ei voida si-
vuuttaa. Joidenkin liike-eldman toimijoiden nimet on yhdistetty pysyvésti epéaeettiseen
toimintaan. Globaaleihin suuryrityksiin luotetaan véhiten ja kansalaisjarjestoihin eniten.
WBCSD:n mukaan yritysten on nopealla tahdilla otettava kestavé kehitys toimintansa
pohjaksi, seké ratkaistava ongelmia yhdessa julkisen sektorin ja jarjestojen kanssa. Pelkké

rahallisen tuoton tavoittelu ei riitd. (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 17)

Givelocity -joukkorahoitusalustan perustajan, Susan Cooneyn, mukaan yritysvastuussa
lapindkyvyys ja rehellisyys ovat avainasemassa. Jos paatokset vastuullisuudesta tehdaan
suljettujen ovien takana, heréé kysymys onko jotain haméraa tekeilla? Tyontekijat ja ku-
luttajat tulee ottaa mukaan vastuullisuuteen alusta alkaen, ja saada tuntemaan, etté heilla

on &ani, jota kuunnellaan. (Caramela, 2016)

Lapindkyvyys on yksi yritysvastuun mittareista. L&pinakyvyydell4 ei tarkoiteta sit4, etta
kaikki yrityksen toiminta on julkista, vaan lapinédkyvyydella tavoitellaan sitd, ett4 sidos-

ryhman ja henkildston ndkemykset yrityksen vastuullisuudesta ovat samat. Viestinnalla
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tuodaan esille, milla tavoin sidosryhmien odotukset on otettu huomioon toiminnassa.
(Kuvaja & Malmelin, 2008, ss. 28-29)

Lapinakyvyys on viestinndn proaktiivisuutta, ja teemat nostetaan esiin jo ennen kuin eh-
ditdan kysya. Samalla yritys voi vaikuttaa siihen, mitkd asiat nousevat puheenaiheiksi
sidosryhmissd, verkostoissa tai julkisuudessa. (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 29) Esimerk-
kind proaktiivisuudesta on 6ljy-yhtid Exxon, joka selvitti Tsadissa aloitettavan 6ljytuo-
tannon vaikutuksia ympéristoén Maailmanpankki ryhmén (engl. The World Bank Group)
avustuksella. Neuvotteluihin osallistuivat Tsadin hallinto, seka erilaisia ymparisto- ja ih-
misoikeusjarjestdja. Neuvotteluissa kaytiin 1api, miten hanke auttaa paikallisia ja miten
yhti0 hoitaa projektin ymparistoriskit. Lisaksi selvitettiin, miten otetaan huomioon maan-
viljelijat, joiden maille 6ljyputki tulee. Tallainen aktiivisuus ja selvitystyo sai paljon jul-
kisuutta. (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 30)

Lapindkyvyyteen kuuluvat yrityksen jakaman tiedon tasapuolisuus ja totuudenmukai-
suus. Mainonnan avulla tuodaan ilmi toiminnan hyvét puolet, mutta myds mahdolliset
ongelmat otetaan esille. Tietoa tulee olla tarjolla paljon silta varalta, etta kuluttaja tai jon-

kin muu taho kiinnostuu enemman. (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 30)

Yrityksen tulee olla aloitteellinen dialogin yllapitaja. Hyvin suunniteltu ja avoimesti to-
teutettu dialogi tuo yritykselle arvokasta tietoa mielipiteistd ja odotuksista yritysta koh-
taan. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 174) Dialogi ei ole pelkastddn keskustelua, vaan
palvelujen tai tuotteiden kehittdmista yhdessd asiakkaiden kanssa. IImiostd puhutaan
”joukkoistamisena” (engl. crowd sourcing). Joukkoistaminen’ on innovointia, jossa yh-

dessé asiakkaan kanssa etsitdan ratkaisuja yrityksen ongelmiin (Juholin, 2013, s. 128).

45.2 Tarinankerronta

Tarinat ovat viestinnassa ja markkinoinnissa avuksi, viestin tehokkaaseen vélittdmiseen,
ymmarrettavaan tiedottamiseen, dialogiin sidosryhmien kanssa ja vaikeasti ymmarretta-
vien asioiden yksinkertaisempaan esille tuomiseen. Tarinat saavat ihmiset kiinnostu-
maan, ja auttavat muistamaan. Tarinoiden avulla yrityksen arvot muuttuvat myos konk-

reettisemmiksi kuluttajille ja sidosryhmille. (Rauhala & Vikstrom, 2014, s. 29) Tarinan
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avulla voidaan luoda mielikuvia, joiden perusteella asiakas tekee ostopaatdksensé
(Rauhala & Vikstrém, 2014, s. 204).

Yritystarina kertoo, miksi yritys on olemassa ja tekee juuri sitd mité tekee. Tarina kertoo
myads, miten yritys toimii. Yritystarina on vahva keino motivoida myés omia tyonteki-
joitd. (Rauhala & Vikstrom, 2014, ss. 186-188)

Ydintarina on koko yrityksen identiteetti. Ihannetilanteessa, yrityksen ydintarina on pu-
nainen lanka, joka nakyy koko yrityksen toiminnassa, viestinnassa ja vuorovaikutuksessa.
(Rauhala & Vikstrom, 2014, s. 188) Yrityksen tarinankerronnassa ydin on aina sama. Sité
vain tarkastellaan eri suunnilta joko ulkoa tai siséltdpdin. Kuluttajille suunnatussa mark-
kinoinnissa ja viestinnassa keskitytaan siihen, milta tarina nayttaa ulkoapain. (Rauhala &
Vikstrém, 2014, ss. 185-186)

Yritystarinat puhuttelevat kuluttajia. Lukuisiin skandaaleihin vasyneet kuluttajat ovat me-
nettaneet luottamuksensa isoihin yrityksiin, ja luottavat enemmaén ystévien suosituksiin,
kuin pelkk&&n mainontaan. Joidenkin ekovaikuttajien nakemyksien mukaan suurelle ylei-
sOlle ei ole vield kerrottu tarpeeksi kauheaa ja uskottavaa tarinaa maapallon hirveasta ti-
lanteesta, joka saisi ihmiset herdédmé&én ekologisuuden tarkeyteen. Lampikoski ja Sippo
ovat sitd mieltd, ettd positiivinen tarina, positiivinen argumentointi ja positiivinen visio

toimivat kauhutarinoiden sijasta paremmin. (Lampikoski & Sippo, 2013, s. 50)

Yritys kertoo tarinaansa eri kanavissa, ja parhaimmassa tapauksessa yrityksen asiakkaat
kertovat ja jakavat tarinaa eteenpdin, seka tuottavat uutta siséltda yrityksesta. He voivat

olla uskollisia asiakkaita tai yrityksen faneja. (Rauhala & Vikstrom, 2014, s. 188)

Hyvaé tarina pohjaa aina yrityksen arvoihin. Yhdysvaltalaisen Communication Network-
sin viestintdmalli kertoo, minkalainen viestintad vaikuttaa ja saa aikaan sitoutumista yri-
tykseen, tuotteeseen tai palveluun. Parhaiten sitouttavat viestit, jotka vetoavat arvoihin ja
toiveisiin. Taman jalkeen eniten vaikutusta saadaan sosiaalisen elementin avulla. Sosiaa-
liseen elementtiin kuuluvat niistd ihmisista viestiminen, keitd asia koskee ja keihin se
vaikuttaa. Kolmanneksi eniten sitouttavat tunteet, joita viesti heréttad. Ratkaisuihin ja
etuihin vetoaminen synnyttavét sitoutuneisuutta vahiten. Tarinaan voidaan siséllyttaa
kaikki namaé tasot. (Lampikoski & Sippo, 2013, ss. 196-197)
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Tarinan kerronnalla on kolme ulottuvuutta. Ulottuvuuksia ovat asiakkaan tarinat itses-
taan, yrityksen kertomat tarinat ja asiakkaan eteenpéin kertomat tarinat. Asiakkaan tarinat
itsestaan sisaltavat sen, millaisia tarinoita he kertovat itsestaan ja kuinka yritystarina sopii
naihin tarinoihin. Yrityksen kertomissa tarinoissa asiakas on ”sankari”, ja tuotteen tai pal-
velun avulla sankari pystyy ratkaisemaan ongelmansa, muuttumaan tai loistamaan. Asi-
akkaan eteenpain kertomiin tarinoihin liittyvat kysymykset, mika saa asiakkaan kerto-
maan tarinaa eteenpdin, missd han tarinaa jakaa ja millainen tarina on sisalloltaan?
(Rauhala & Vikstrom, 2014, ss. 222-223)

Tarinankerronnassa tulee kiinnittdd huomiota “what is in it for we” -nédkokulmaan. Eli
hyoty siirretddn “what is in it for me” -yksiloajattelusta yhteiskunnallisempaan suuntaan.
(Lampikoski & Sippo, 2013, s. 51) Yhdysvaltalaisen yrittajan ja Kirjailijan, Seth Godinin,
mukaan nimenomaan tarinoilla myydéén tuotteita ja palveluita. Tulevaisuudessa markki-
nointi muuttuu kuitenkin siten, ettd tuotteille ei en&& keksita tarinoita, vaan keskitytadn
luomaan tuotteita, jotka ovat tarinan arvoisia. (Rauhala & Vikstrém, 2014, s. 208)
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5 TUTKIMUS - YRITYKSEN YMPARISTOVASTUUN VIESTIMINEN KU-
LUTTAJILLE

5.1 Tutkimuksen esittely

Tutkimuksen tarkoitus oli esimerkein selvittad, milla tavoin yritykset viestivat ympéris-
tollisté vastuullisuuttaan kuluttajille, ja vastaavatko nama tavat, teorian avulla syntynytta

kuvaa tehokkaasta ja vaikuttavasta vastuuviestinnasta.

Tutkimus on toteutettu yhteensa neljan, kotimaisen ja ulkomaisen, ympéristévastuulli-
suuttaan esille tuoneiden yritysten kuluttajaviestintaa tutkimalla. Tutkimuksessa selvitin
yritysten kdynnissa olevien kampanjojen, verkkosivujen ja sosiaalisen median, seka pak-
kausten avulla, milla tavoin yritys viestii ymparistovastuullisuudestaan. Selvitin myads,
onko yrityksilla sertifikaatteja tai ymparistomerkkeja, ja missa ne ovat nakyvilla? Loy-

tyyko ymparistévastuun raportteja tai muuta syvéllisempéa tietoa helposti?

Yritykset valikoituivat siitd syystd, ettd ne kaikki keskittyvét suurimmalta osin myyméaén
ja tuottamaan tuotteita kuluttajille. Yritykset ovat taustoiltaan erilaisia ja tutkimuksen
avulla halusin selvittad, eroaako ndiden yritysten ymparistovastuun viestinta nakyvasti
toisistaan. Globe Hope ja Oatly ovat profiloituneet ympaéristdvastuulliseksi tuotteidensa
takia. Clas Ohlson on tunnettu kdyttotavaroita myyva yritys, jonka ymparistovastuusta-
markkinointi on nakynyt viime aikoina yha enemman, esimerkiksi televisiomainonnassa.
Nike valikoitui mukaan siksi, ettd yrityksell& on historiansa aikana ollut useita skandaa-
leita yritysvastuuseen liittyen, ja halusin selvittdd, milla tavoin he viestivat parantuneista

toimistaan.

5.2 Tutkitut yritykset

Halusin keskittyd tutkimuksessa nimenomaan kulutustuotteita valmistaviin ja/tai myyviin
yrityksiin. Tutkitut yritykset olivat kauravalmisteita valmistava Oatly, seké erilaisia ko-
dintarvikkeita myyva Clas Ohlson, kierratysmateriaaleista vaatteita ja asusteita valmis-
tava kotimainen designyritys Globe Hope ja skandaaleissa aikoinaan ryvettynyt, mutta

parannuksen tehnyt urheilujétti Nike.



54

5.2.1 Oatly

THE ORIGINAL Ruotsalainen Oatly valmistaa kaurapoh-

jaisia, taysin vegaanisia, juomia, jaate-
16itd sekd muita elintarvikkeita. Oatly
. brandin tuotteita on saatavilla yli 20

maassa, ympari Eurooppaa ja Aasiaa.

Kuva 12 Oatlyn logo (Oatly, ei pvm)
(Oatly, ei pvm)

Yritys kiteyttad, oman tarkoituksensa, seuraavasti. “Our sole purpose as a company is to
make it easy for people to turn what they eat and drink into personal moments of healthy
joy without recklessly taxing the planet’s resources in the process.” Eli ruuan ja juoman
muuttaminen terveellisen onnen hetkiksi ilman, ettd luonto ja ympéristd karsivét. (Oatly,

ei pvm)

Oatlylta on verkkosivujen lisaksi kaytossa Facebook, Instagram, Twitter ja YouTube ka-
navat. Verkkosivuilta I6ytyy Oatlyn yritystarina, sek& miksi ja mill& tavoin, Oatly on ym-
péaristollisesti vastuullinen. Oatly huomioi ympériston jo tuotteissaan. Tuotteet korvaavat
maidon, eika niitd varten tarvitse ensin kasvattaa rehua lehmille, vaan kaurasta tehdaén

ravintoa suoraan ihmisisten kulutukseen. (Oatly, ei pvm)

Oatly kayttdad myos pelkéstaén ruotsalaista kauraa, eika lainkaan geenimanipuloituja vil-
joja. Oatly lupaa sivuillaan olevansa taydellisen lapindkyva”. Tamé tulee esille muun
muassa siing, ettd yritys myontaa olevansa ymparistollisesti vield epétaydellinen, mutta
tekevansé toitd sen eteen. Oatly vastaa sivuillaan kysymyksiin, kuten miksi he kéyttavat
palmudljya tuotteissaan, vaikka se on yksi suurimmista syistd sademetsien tuhoutumi-
seen. Sivuilla kdydaan lapi myds muita vastaavia kysymyksid, ja Oatly kertoo mité yritys

aikoo viel& epéselvien ympéristdasioiden eteen tehdé. (Oatly, ei pvm)

Mielestani Oatlyn kantava teema kuluttajamainonnassa on hauskuus ja asiakkaiden saa-
minen yrityksen “faneiksi”. ”Faneille” on tarjolla muun muassa t-paitoja varustettuna
Oatlyn sloganeilla, kuten ”Wow no cow” lausahduksella. Paitoja voi tilata suoraan Oatlyn
sivuilta. Sivuilta 16ytyy myos Oatly TV. TV -sivustolla padsee katsomaan Oatlyn mai-

nospétkid, joista osaan siséltyy ymparistdllinen sanoma. (Oatly, ei pvm)
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Hauskuus ja faniajattelu jatkuvat myos yrityksen sosiaalisen median kanavissa. Esimer-
kiksi yrityksen Suomen Facebook -sivustolla jaetaan usein lyhyitd videoita yrityksesta ja
tuotteista, joista osassa on myds ympaéristollinen viesti. Esimerkiksi toukokuusta 2016
asti, Facebookissa on kiertanyt 10 sekunnin video, jolla kannustetaan kayttaméaan enem-
man kasviksia. Videon kanssa on teksti. ”Lista siitd, miten itsesi ympéréiminen vihreilla
jutuilla hyodyttad sinua, on paljon pidempi kuin mitd tdmé 10 sekunnin video kestda. Aika
mielenkiintoista, etenkin jos sinua kiinnostaa, miten vihreiden juttujen syéminen hyddyt-

taa itsedsi ja koko planeettaa. Saitko tuosta mitééan tolkkua?” (Oatly, 2016)

Oatly ei tuo ympéristévastuutaan esille aktiivisesti muutoin, kuin esittelemélld vahvasti
tuotteitaan. Vegaaniset tuotteet ovat ymparistoystavallisia, mutta tietdvatko tata muut
kuin asiaan perehtyneet? Oatlyn sivuilta 10ytyy myds perustellusti tutkimustuloksien
kanssa, miksi vegaaninen ruokavalio on ekologisempi ja palaneetan kannalta parempi
vaihtoehto, kuin sekaruokavalio. Ymparistévastuun raportteja, tai tietoa sertifikaateista ei

yrityksen sivuilta kuitenkaan 16ydy. (Oatly, ei pvm)

5.2.2 Globe Hope

Globe Hope on suomalainen designyritys, joka
ﬁ valmistaa vaatteita ja asusteita kierratys- ja ylijaa-
§*7 mémateriaaleista. Globe Hope kiteyttad toimin-
& tansa perustan nettisivuillaan esteettisyyteen,
M ekologisuuteen ja eettisyyteen. Globe Hope ha-
GLOBE HOPE luaa tarjota kuluttajille ekologisen ja kestavan
vaihtoehdon, sekd kannustaa ympéristoystavalli-

seen ajatteluun. (Globe Hope, ei pvm)

Kuva 13 Globe Hopen logo (Globe Hope, ei pvm)

Globe Hopen tuotteet ovat lahtokohtaisesti ympé-
ristoystavallisid, niiden ollessa suurimmaksi osaksi kierratysmateriaaleista valmistettuja.
Globe Hope myos kertoo ympéristovastuullisuudestaan tuotteidensa avulla. Tuotteissa on
kotimaisuudesta kertova Avainlippu. Tuotteissa usein myos lukee, milla tavalla kierrate-
tystd materiaalista tuote on tehty. My®0s itse tuotelaput ovat Kierrétettavid, mika tukee

viestida ymparistoystavallisyydestd. (Globe Hope, ei pvm)
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Viereinen kuva on Globe Hopen
viralliselta Twitter -sivulta. Kuvan
mukana oli teksti. “#vastuullisuus
pitdd ulottua joka asiaan yrityksen
toimintaa. Meilla riippulapputarrat
tulostetaan biohajoavalle maissi-
tarkkelystarralle.” (Globe Hope,
2016)

Globen Hope kéyttdd mainonnas-

Kuva 14 Globe Hopen tuotelappu (Globe Hope, 2016)

saan julkisuuden henkiloita. Si-
vuilta 16ytyy “Ystavat” -0sio, jossa on haasteltu esimerkiksi Anna Puuta, Mira Luotia ja
Minttu Mustakalliota. Haastatteluissa puhutaan ymparistéasioiden liséksi myds Globe
Hopen tuotteista. (Globe Hope, ei pvm) Y mpdristovastuun raportteja, tai tietoa sertifikaa-
teista ei yrityksen sivuilta kuitenkaan 16ydy. Toisaalta yrityksell& on tuotteissaan kaytdssa
Avainlippu, seké vuonna 2012 tuotteille on myénnetty Suomalaisen Tyon Liiton, Design
From Finland -tunnus. Design From Finland -tunnus kertoo suunnittelun tapahtuvan ko-

timaassa. (Globe Hope, ei pvm)

5.2.3 Clas Ohlson

Clas Ohlson on ruotsalainen kauppa-

I h I ketju, joka myy laajasti erilaisia kodin-

C aS 0 Son tarvikkeita. Heidan tuotevalikoimiinsa
kuuluu yli 15000 tuotetta. (Clas
Ohlson, 2016)

Kuva 15 Clas Ohlsonin logo (Clas Ohlson, 2016)

Clas Ohlsonin omien sanojen mukaan, he voivat edistdd vastuullisuuttaan, juuri tuottei-
den kautta. ”Vastuullisempaa eldmantapaa tukevien tuotteiden Kkriteerit ovat tarkeit, silla
niiden avulla erotamme ympéristoystavallisemmat tuotteet muista samankaltaisista tuot-
teista. Laatu, turvallisuus ja hyvét valmistusolosuhteet patevét tietenkin kaikkiin tuottei-

siimme, mutta vastuullisempaa eldmantapaa tukevilta tuotteilta vaadimme vield enem-
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man.” (Clas Ohlson, 2016) Yrityksen tavoitteena on vuoteen 2020, kasvattaa vastuulli-
sempaa eldméntapaa tukevien tuotteiden osuus, kaikista myydyista tuotteista, vahintdan
12 prosenttiin (Clas Ohlson, 2016).

Ymparistovastuullisuudestaan yritys kertoo sivuillaan seuraavasti. ” Pyrimme kohti kes-
tavad kehitystd suunnittelemalla fiksuja ja edullisia tuotteita, jotka auttavat asiakkai-
tamme eldmadn vastuullisemmin. Tuotteemme my0s tuotetaan ja kuljetetaan aina vas-
tuullisesti. Lahde matkaamme kohti kestdvad kehitystd ja parempaa maailmaa!” (Clas

Ohlson, 2016)

Clas Onhlsonilla on samaan aikaan k&ynnissé useita ymparistovastuuteen liittyvida kam-
panjoita. Esimerkiksi kierratykseen liittyvd mustepatruunoiden ja varikasettien taytto- ja
kerdyskampanja. Vuoden 2015 alusta alkaen Clas Ohlson on pyytanyt asiakkaita tuomaan
tyhjéat patruunat ja varikasetit myymal6ihinsé. Toinen esimerkki on uusien innovatiivisten
tuotteiden etsinta Clas Ohlson Product Innovation Challenge -kilpailun avulla. Kilpailun
tarkoituksena on lisata Clas Ohlsonin kestdvan kehityksen mukaisten tuotteiden valikoi-
maa. Kilpailu on kaynnissa syksyn 2016 aikana ja voittajatuotteet tulevat myyntiin kaik-
kiin Clas Ohlsonin myyntipaikkoihin vuoden 2017 aikana. (Clas Ohlson, 2016)

Yrityksen sivuilta 10ytyy Kkattavasti tietoa yrityksen ympéristdvastuusta, muun muassa
energian kayton, logistiikan, Kierratyksen ja jatteiden késittelyn osalta. Tamaé kertoo, etta
yritys on ottanut toiminnassaan huomioon my6s muut, kuin selkedsti tuotteisiinsa liittyvéat
ymparistovaikutukset. Yritys kertoo etsivansé esimerkiksi tehokkaampia kuljetusratkai-
suja hiilidioksidipaastdjensé véhentdmiseksi. Yritys pyrkii kuljettamaan tuotteensa ju-

nilla rekkojen sijaan, ja laivoilla lentokoneiden sijaan. (Clas Ohlson, 2016)

Myos syksyn 2016 aikana televisioissa néhdyssa Clas Ohl-

kohti sonin mainoksessa kerrotaan ymparistovastuusta. Yrityk-
kestavaa sen valikoimaan kuuluvat maailman ensimmaiset ympé-
kehitystéi ristomerkityt lampokynttilat, jotka ovat vastuullinen vaih-

toehto perinteiselle lampokynttilalle. Lampokynttilalla on

myos Joutsenmerkki. (Clas Ohlson, 2016) Yrityksen vali-
Kuva 16 Clas Ohlsonin mainoskuva koimasta l0ytyy yhteensd 150 Joutsenmerkittyd tuotetta

(Clas Ohlson, 2016) L
(Joutsenmerkki.fi, 2016).
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Clas Ohlsonin vastuullisuusraportti ilmestyy vuosittain ja se on laadittu GRI -raportoin-
tiohjeiston mukaan. Raportit ovat ladattavissa yrityksen verkkosivuilta. (Clas Ohlson,
2016)

5.2.4 Nike

Nike oli 1990-luvulla skandaalin pyorteissé.
Kuvat Niken kenkia valmistavisen tyonteki-
joiden kurjista tyooloista ja tydskentelyti-
loista, levisivat maailmalla. Maineensa pe-

lastamiseksi, Nike loi pelissdaannot eettisyy-

delleen, seké perusti globaalin yhteiskunta-
vastuusta vastaavan ryhmén. Muutaman Kuva 17 Niken logo (Nike, 2016)
vuoden jalkeen, Nike muodosti yritykseensa

my0s ekologisuudesta huolehtivan “ekoryhmén”. (Lampikoski & Sippo, 2013, s. 120)

Ryhmé koulutti suunnittelijoita valitsemaan kestavampid, ja uudelleen hyddynnettévissé
olevia materiaaleja. 1990-luvulla Niken kengissé kéytettiin kymmenida eri materiaaleja,
eiké niiden ymparistdvaikutuksista ollut yrityksella mitaén tietoa. Nike mittasi hiilijalan-
jalkensa, ja tulos oli surkea. Yrityksen jatemaaréat olivat suuret, mutta yritys ymmarsi mit-
tausten jalkeen, ettd mitd vdhemman jatettd syntyy, sitd véhemmaén kuluja syntyy myos
jatehuollosta. Ekoajattelua on viety yrityksessa sittemmin koko ajan yha pidemmalle.
(Lampikoski & Sippo, 2013, ss. 120-121)

Niken sivustolta 10ytyy runsaasti tietoa erilaisista ympéristoon liittyvistd kampanjoista,
seka raporteista. Ympéristoraportti on ladattavissa ja se pitaa sisalladn monipuolisesti eri
osa-alueiden, kuten energian ja vedenkulutuksen sek& jatteiden ympaéristovaikutukset.
(Nike, 2016)

Itse tuotteissa Nike keskittyy vahvasti siihen, mitd kuluttaja tuotteista saa. Y mpéristovas-
tuu on taustalla. Toisaalta asiasta kiinnostuneille tietoa on tarjolla paljon. Yrityksen verk-
kosivujen Sustainable Performance Innovation -osiossa on tarjolla tietoa tuotteiden vai-

kutuksista ymparistoon, kuten se, ettd Niken kengét aiheuttavat 60 prosenttia vahemman
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jatettd, kuin perinteiset vastaavat tuotteet. Raportista 16ytyy laajempi tutkimus vaitteelle.
(Nike, 2016)
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6 POHDINTA

6.1 Tehokas ja vaikuttava vastuuviestinta

Yritysvastuu on monella tavalla lahtokohdiltaan vapaaehtoista. Kaikkien yritysten tulee
kuitenkin vahintdan lain puitteissa huomioida yhteiskuntaa ja ympérist6d. Suurimmat

”ekoteot” ovat kuitenkin taysin vapaaehtoisia yrityksille.

Yrityksen vastuullisuudelle on téll& hetkell& hyvin paljon erilaisia motiiveja, kuten talou-
dellinen kasvu, hyv&n maineen saaminen tai yrityksen arvot. Oli yrityksen motiivi mika
tahansa, koko henkilékunnan on oltava tietoinen, milla tavoin ymparistdvastuuta harjoi-
tetaan yrityksessd, sekd millaisia vaikutuksia yrityksen toiminnalla on ympéristoon. Kun
koko henkilokunta on perehtynyt yrityksen ympéristévastuun toteutumiseen, valittyy vas-
tuu kaikissa viestintatilanteissa myos kuluttajille. Yritykset, joilla ympéristévastuu on jo
strategiassaan ja omissa arvoissaan, pystyvat viestimaan vastuullisuudesta tehokkaimmin

ja uskottavimmin. Talldin ei mydskaan suurta vaaraa, etta yritys sortuisi viherpesuun.

Etenkin yrityksen strategiassa oleva vastuullisuus kannattaa tuoda vahvasti esille. Vas-
tuullisuusteemat kannattaa ottaa huomioon myds kaikessa markkinoinnissa ja mainon-

nassa. Niité ei kannata erotella erillisiksi kampanjoiksi. (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 39)

Kuluttajat tarvitsevat ekologisesta tuotteesta muitakin tietoja, kuin pelkéstdan milla ta-
voin tuote on ympéristoystavallinen. Pelkkd ympariston tai “maailman pelastaminen” ei
riitd "vihreillek&an" kuluttajille, vaan on tuotava selkeasti esille asiakkaan saama muukin
hyoty. ”Vihredt” kuluttajat ottavat laajasti huomioon ostamiensa palvelujen ja tuotteiden
ekologisuuden, mutta toisaalta joissakin paatoksissa ekologisuudella ei olekaan niin

suurta merkitysta.

Avainsanoja vastuullisuusviestintddn ovat mielestani dialogi ja lapinakyvyys. Ympéris-
tovastuun toteuttamisen, seké siité viestimisen ideana ei ole, ettd kaikki tehdaan heti tay-
dellisesti. Tarkoituksena on enemmaénkin se, ettd asioista kerrotaan rehellisesti ja etuké-
teen. Eettisempi ja ekologisempi maailma ei tule valmiiksi hetkessg, ja my0ds kuluttajat
ymmartavat tdaméan (Maki, 2013). Tarkeééa onkin, etté yritys kertoo, millaisia vaikutuksia

yritystoiminnalla on ymparistoon ja luontoon, seké& millaisin keinoin, ja milla aikavalilla



61

muutoksia tehdaéan. Kuluttajien toiveista ymparistovastuuseen liittyen, voi kysya kulutta-

jilta suoraan.

Vuoden 2017 alusta, yritysvastuun raportointi tulee Suomessa suuryrityksille pakolliseksi
(Karjalainen, 2016). Raportit ovat hyva tapa kertoa yrityksen vastuullisuudesta, niille,
jotka tietoa kaipaavat enemman. Raporttien lisaksi erilaiset sertifikaatit ja ympéaristomer-
kit tuovat viestintddn uskottavuutta. Toisaalta, jos itse tai tuote on vahvasti ekologinen,

voidaan ymparistolliset viestit sisallyttaa itse tuotteesta kertomisen yhteyteen.

6.2 Tutkimuksen yhteenveto

Kaikilla tutkituilla yrityksilla on hyvin erilaiset tavat ympéristollisesta vastuullisuudesta
viestimiseen. Esimerkiksi Globe Hope mainostaa ympéristovastuutaan tuotteet edelld.
Ymparistovastuu on vahvasti siséllytetty yrityksen strategiaan ja arvoihin, ja tdmé nékyy
kaikessa yrityksen toiminnassa. Globe Hope onkin vahvasti profiloitunut ekologiseksi
yritykseksi tuotteidensa kautta. Myds Oatlylla tuotteet ovat etusijalla, mutta niiden mark-
kinoinnissa pyritddn saamaan asiakkaat yrityksen faneiksi ja jakamaan yrityksen sisaltoa.
Oatlyn kohderyhméa ovat selkeésti jo ympéristo- ja eldintenoikeuksista kiinnostuneet,

joten ympadristovastuuta ei liikaa selitella.

Clash Ohlsonin sivuilta I0ytyy paljon tietoa sitd etsivalle. Toisaalta viime aikoina yritys
on ainakin Suomen markkinoilla pyrkinyt tuomaan ympaéristovastuullisuuttaan enemmén
esille esimerkiksi TV -mainonnan avulla. Nike hieman piilottelee ymparistévastuullisuut-
taan. Vastuuta ei tuoda markkinoinnissa esille, vaan yritys keskittyy enemman tuotteiden
muihin ominaisuuksiin ja toimintoihin. Toisaalta juuri raportit ja sertifikaatit tuovat us-
kottavuutta yritykselle. Mielestani onkin tarkeéa, etta yritykset raportoisivat vastuullisuu-

destaan ja lisétietoa on tarvittaessa saatavilla.

Tutkimus osoitti, ettd erilaisilla taustoilla tulevat yritykset viestivét hyvin eri tavoin vas-
tuullisuudesta. Ekologiset yritykset menevat tuote edelld, kun sellaiset yritykset, joille
vastuullisuus on tullut jalkeenpédin mukaan toimintaan. Téallaiset yritykset keskittyvat
enemman raportteihin ja siihen, ettd vastuullisuudesta on tietoa tarjolla. Jalkeenpdin aja-
teltuna, olisin voinut tutkia myos kuluttajien ndkemyksié siitd, mill& tavoin he haluavat

tietoa yrityksen ymparistollisesta vastuullisuudesta.
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6.3 Tulevaisuus

Mielestani ymparistovastuu tulee tulevaisuudessa korostumaan yritysten toiminnassa.
Ymparistoon liittyvat katastrofit ja niistd uutisoiminen, sekd useat luontoon liittyvat do-
kumentit, kuten Cowspiracy, ovat nostaneet ympéristoaiheet suuren yleison tietoisuuteen.
Ymparistoasiat eivat kiinnosta endé vain pelkastaan aktivisteja, vaan myds niin sanottuja
tavallisia tallagjia. Kasvanut kiinnostus nakyy esimerkiksi vegaaniruokavalion suosion

kasvussa.

Seth Godinin mukaan asiat muuttuvat siten, etta tuotteille ei en&a keksita tarinoita myyn-
titarkoituksessa. Sen sijaan keskitytddn luomaan tuotteita, jotka ovat tarinan arvoisia.
(Rauhala & Vikstrom, 2014, s. 208) Kaikkein “’vihrein” teko on kuitenkin olla ostamatta

tuotteita lainkaan.

Tahan ajatukseen on vastannut jakamistalous, joka nousee kenties seuraavaksi trendiksi.
Jakamistalous (engl. sharing economy) tarkoittaa sitd, etta sen sijaan, etté kaikki ostaisivat
tuotteita omakseen, niitd hankintaankin eri ryhmien yhteiseen kéayttéon tai vuokrataan
toisille. Jakamistaloudessa kéytetddn hyvaksi mobiiliteknologiaa, ja jakamistalouteen pe-
rustuvia palveluita on jo monia. (Jakamistalous.fi, 2016) Mielestéani myos yritysten tulee
ottaa tdma suuntaus huomioon hyvissé ajoin. On turhaa viestia vastuullisesta tuotteesta,

jos kuluttajien mielesté on vastuullisempaa olla ostamatta tuotetta lainkaan.
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