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The purpose of this research was to find out why companies are interested in
carbon footprint calculation, in which purpose do the companies use the results
of the carbon footprint calculation and how does the environmental responsibility
show in the companies’ marketing communications. The work was commissioned
by a consulting company that works in an environmental field.

The form of this thesis is an operational thesis. Theme interviewing was used as
a research method in this study and the material was analysed by themes. Six
Finnish companies were interviewed for this research. Data for this study were
collected through phone interviews. The theory part of this study considers cus-
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The results of the study show that companies’ interest doing carbon footprint cal-
culation is as much in getting more customers as in improving their environmental
responsibility. Most of the answerers told that they use the results of the carbon
footprint calculation to improve their own responsibility and awareness. Few an-
swerers told that they use the results in marketing and sales. None of the com-
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cations.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittédd, miksi yritykset ovat kiinnostuneita
hiilijalanjalkilaskentapalvelusta, mihin yritykset kayttavat hiilijalanjaljen lasken-
nasta saatuja tuloksia ja miten ymparistévastuullisuus nakyy yritysten markki-
nointiviestinnassa. Tutkimuksen tuloksia on tarkoitus hyddyntaa case-yrityksen
markkinoinnin suunnittelussa, palveluiden markkinoinnissa seka palveluiden ke-
hittdmisessa. TaAman opinnaytetydn case-yritys on ymparistdalan konsultointiyri-
tys.

Tavoitteena on saada vastaukset tutkimuskysymyksiin haastateltavilta, joten
haastattelukysymykset ovat avoimia, eikd olettamuksia tuloksista ole tehty etu-
kateen. Teoriassa esitellaan kuitenkin joitakin todennékdisid hyotyja palvelusta.

Tulosten analysoinnissa on my6s jonkun verran tehty vertailua teoriaan.

Opinnaytetydn muoto on toiminnallinen opinnaytetyd. Toimeksiantajien toiveena
voi olla perinteisen tutkimuksellisen opinnaytetyon sijaan saada my6s muita tyo-
elamaa kehittdvid hankkeita. Toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena on kay-
tannodn toiminnan ohjeistaminen, opastaminen, toiminnan jarjestaminen tai jar-
keistaminen. (Vilkka & Airaksinen 2003.) Taman opinnaytetydn toiminnallisessa
osiossa toteutettiin tutkimus hiilijalanjalkilaskennan kiinnostavuudesta ja sen lop-
putuloksena syntyi raportti case-yritykselle tutkimuksen tuloksista ja niiden tulkin-
nasta. Case-yrityksen tavoitteet raportille oli, ettd se antaisi tietoa asiakasken-
tasta, jonka myota he voivat kehittdd omaa palveluaan hyvan asiakaskokemuk-

sen luomiseksi seka parantaa omaa markkinointiaan.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys rakentuu asiakastarvetutkimuksesta, hiili-
jalanjaljesta seka ymparistovastuullisuudesta ja siitd viestimisesta. Teoreettisen
viitekehyksen avulla opinnaytetyon tekija saa tietoa ja ymmarrysta tutkimuksessa

kasiteltavista aiheista.
1.1 Rajaukset

Tassé opinnaytetytssa hiilijalanjalkilaskentaa tarkastellaan yritysten nakokul-

masta, ei kotitalouksien, yksityisten kuluttajien, kuntien, valtioiden tai globaalista



nakokulmasta. Opinnaytetyon laajuuden ja ajan takia tutkimusta varten haasta-
teltiin vain suomalaisia yrityksia. Tutkimukseen ei siis ole otettu mukaan kansain-

valista nakodkulmaa.

Opinnaytetyon aihe liittyy vahvasti hiilijalanjalkeen, mutta tassa raportissa ei ka-
sitella sitd, miten yrityksen hiilijalanjalki lasketaan, vaan kerrotaan, mita se on ja

kartoitetaan yrityksille saatavia hy6tyja sen laskemisesta.
1.2 Tutkimuskysymykset ja tutkimusmenetelma
Opinnaytetyon paatutkimuskysymys on

- Miksi yritykset ovat kiinnostuneita hiilijalanjaljen laskennasta?
Alatutkimuskysymyksia ovat

- Mitd hyotya hiilijalanjaljen laskennasta yrityksille on?
- Miten ymparistovastuullisuus nakyy yritysten markkinointiviestinnassa?

Tutkimusmenetelméksi tahan opinnaytetyéhon on valittu teemahaastattelu. Tee-
mahaastattelussa haastattelun aihepiirit eli teemat ovat ennalta maaratty. Mene-
telmassa kysymysten tarkka muotoilu ja jarjestys ei ole oleellista eika kaikille vas-
tagjille valttamatta esiteta samoja kysymyksia ja anneta samoja vastausvaihto-
ehtoja. (Valli 2018, 29-30.) Aineiston analyysi etenee alla esitetyn laadullisen tut-

kimuksen aineiston analyysirungon mukaan:

1. Paata, mika aineistossa kiinnostaa.

2. a. Kay lapi aineisto, erota ja merkitse ne asiat, jotka sisaltyvat kiinnostuk-
seesi.
b. Muu jaa pois tasta tutkimuksesta.
c. Kerda merkityt asiat yhteen ja erilleen muusta aineistosta.

3. Luokittele, teemoita ja tyypittele aineisto.

4. Kirjoita yhteenveto.

(Sarajarvi & Tuomi 2018.)



Aineiston analysoinnin apuna kaytetaan teemoittelua. Teemoittelu tarkoittaa ai-
neiston pilkkomista ja ryhmittelya erilaisten aihepiirien mukaan. Teemoittelussa

korostuu aiheiden sisélto. (Sarajarvi & Tuomi 2018.)

2 Asiakastarvekartoitus

Tama opinnaytetyd perustuu asiakastarvetutkimukseen. Usein asiakastarvetta
tarkastellaan arvioimalla, miten jo suunniteltu tuote ja sen ominaisuudet miellyt-
tavat mahdollisia asiakkaita (Apilo ym. 2007). Tassa opinnaytetytssa tarkastel-
tava palvelu on hiilijalanjalkilaskenta. Tavoitteena on asiakastarvetutkimuksen
periaatetta hyodyntaen kartoittaa tietoa potentiaalisilta asiakkailta, mita hyotya

hiilijalanjalkilaskennasta ja ymparistdvastuullisuudesta on heille.

Karkkainen ym. (2000) esittavat kirjassaan "Asiakastarpeista tuotteiksi ja palve-

luiksi”, etta asiakastarvekartoitusprosessi etenee seuraavasti:
1. Mé&aritellaan lahtétilanne.

2. Kerataan tietoa asiakkaan tarpeista.

3. Tietoa jasennetaan ja analysoidaan.

4. Kerataan tietoa yrityksen kilpailutilanteesta.

5. Asetetaan tavoitteet.

6. Ohjataan tavoitteiden saavuttamiseen.

Opinnaytetyossa kaytetdan hyodyksi naista vaiheista vaiheita 2 ja 3. Kaikkia vai-

heita ei suoriteta opinnaytety6n laajuuden takia.
2.1 Asiakastarvetiedon kerdaaminen, jdsentaminen ja analysointi

Asiakastarvekartoituksen perusléhtokohta on, etté asiakas tietda itse parhaiten
omat tarpeensa. Asiakastarpeita keratessa tulisi siis avoimesti ja suorasti kes-
kustella asiakkaan kanssa. Keskusteluilla tulee suunnitelmallisesti selvittaa tar-

keitd asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita ja jo tiedon keraamisen
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yhteydessa asiakastarpeita tulee jasentaa. (Karkkainen ym. 2000, 18.) Haastat-
teluissa kaydaan lapi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitd seka hyotyja
palvelusta ja sité kautta case-yritys saa itselleen tietoa, jonka avulla se voi paran-

taa omaa palveluaan.

Jasentamisen tarkoituksena on oleellisen tiedon I6ytaminen tietomassasta ja sen
avulla hahmotetaan eri asiakokonaisuuksien valisia yhteyksia. Tietoa ja tietolah-
teitd tulisi luokitella ja keskeiseksi havaittua tietoa korostaa. (Karkkainen ym.
2000, 19.)

Tiedon jasentamisen jalkeen ja osittain rinnakkain tapahtuu tiedon analysointia.
Analysointiin liittyy tiedon tulkinta. Tulkinta auttaa loytamaan tarpeet, joita asiakas
ei valttamatta osaa suoraan kertoa, vaan ilmaisee ne esimerkiksi erilaisten asen-
teiden, toiveiden, mielipiteiden tai arvojen muodossa. (Karkkainen ym. 2000, 19.)
Haastatteluiden jalkeen kaikki vastaukset kootaan kysymyksittéin yhteen, jonka
jalkeen niistd muodostetaan eri teemoja teemoittelu-menetelméaa kayttaen. Ta-

man jalkeen vastauksista tehdaan johtopaatokset.
2.2 Hiilijalanjalkilaskenta ja sen hyddyt yritykselle

Taman opinnaytetyon tarkasteltava palvelu on hiilijalanjalkilaskenta. Hiilijalanjal-
kilaskennan kautta yritys voi saavuttaa useita hyotyja. Tassa luvussa esitellaan
mahdollisia asiakastarpeita hiilijalanjélkilaskennasta saatujen hydtyjen muo-
dossa.

Hiilijalanjalkilaskennan avulla saadaan selville tuotteen, palvelun, tuotannon tai
toiminnan elinkaaren aikaiset ilmastonmuutosvaikutukset. Laskenta on hyva ja
luotettava keino paastovahennysten seurantaan ja ymparistovastuuviestintaan.
Se mahdollistaa yrityksen ilmastovaikuttavuudesta kertomisen konkreettisesti
myos asiakkaille. (Padkaupunkiseudun Kierratyskeskus Oy.)

Hiilijalanjéljen laskennan kautta yritys saa tietoa, jonka avulla se voi tehda muu-
toksia omaan toimintaansa. Laskennan myota yritys voi esimerkiksi suunnitella
toimintojaan ja yhtenaistaa kaytantojaan. Hiilijalanjalkiselvitys kertoo konkreetti-
sen luvun yrityksen toiminnan hiilijalanjéljesté ja sen myota yritys saa toimenpide-

ehdotuksia siita, miten hiilineutraalisuus voidaan saavuttaa. Laskennalla
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saadaan selville my6s saastotoimenpiteitd materiaali- ja energiakustannuksissa,
kun laskentaan liitetd&dn mukaan kustannustarkastelu. Kun esimerkiksi tuotteen
elinkaaren aikaiset ilmastovaikutukset on saatu selville, voidaan kuluttajia opas-
taa kestdvampaan toimintaan esimerkiksi kayttbvaiheessa, jos mallinnuksessa
taman elinkaaren vaiheen on huomattu olevan merkittdva ilmastovaikutuk-

sen kannalta. (LCA Consulting Oy.)

Hiilijalanjalkilaskennan avulla saadaan selville myds ne paastdlahteet, joita ei
valttamatta ole edes tultu ajatelleeksi. Se antaa myds mittakaavan jo tehdyille
iimastoteoille. (Paakaupunkiseudun Kierratyskeskus Oy.) Viestimalla hiilijalanjal-
jesta voidaan myds parantaa yrityksen, tuotteen, palvelun tai jarjestelman ima-
goa. (LCA Consulting Oy).

Hiilineutraalisuus tulisi n&hda yritysten tavoitetilana. Hiilineutraalisuus tarkoittaa
sitd, etta tuotetaan vain sen verran hiilidioksidipaastoja kuin niita pystytaan sito-
maan. Hiilineutraalin tuotteen tai systeemin hiilijalanjalki koko elinkaaren ajalta

on nolla. (Suomen ymparistokeskus, 2015.)

Monet yritykset haluavat profiloitua ilmastonmuutoksen hillinnassa eturivin toimi-
joiksi. Nailla yrityksilla on motiivina parantaa liiketoimintaedellytyksia samalla kun
toimitaan vastuullisesti. Imagoedun sijasta yritysten hiilineutraalisuuden tavoittelu
olisi ndhtava tapana, joka systematisoi ja innovoi yrityksen toiminnan kehitta-

mista;:

- koko tuote ja arvoketjun optimointi
- kustannusten tehostaminen - valmistus ja tuotteen kaytto

- lisdarvo asiakkaalle
(Suomen ymparistokeskus 2014.)

Yritykset voivat vahentdd kasvihuonekaasupéastoja ja pyrkia hiilineutraalisuu-
teen kehittdmalla hiilineutraaleja tuotteita ja palveluita ja lisdéamalla energiatehok-
kuutta ja investoimista uusiutuvan energian tuotantoon tai ostamalla ekoener-
giaa. Yritykset voivat asettaa itselleen kasvihuonekaasupaastdjen vahentamista-

voitteita ja seurata niiden toteutumista. (Berninger 2012, 157.)



Hiilineutraalin toiminnan tavoittelu tuo yritykselle kustannussaastoja ja kilpailue-
tua (LCA Consulting Oy).

2.3 Yritysten ymparistévastuullisuus

Monet yritykset pyrkivat olemaan mahdollisimman ymparistévastuullisia. Motiivit
ymparistdvastuullisen toiminnan harjoittamiseen voivat poiketa kuitenkin yritys-
ten kesken. Opinnaytetydn empiirisessé osiossa onkin tarkoitus tutkia, milla ta-
voin ymparistovastuullisuus nakyy yritysten markkinointiviestinnassa ja sita
kautta saada tietoa, milla tavoin ymparistovastuullisuutta hyédynnetaan yrityk-
sissa. Seuraavissa luvuissa tarkastellaan, mitéa ymparistovastuullisuus on, miten
lainsdadanto vaikuttaa yritysten ymparistévastuuseen seka kartoitetaan joitakin

ymparistdvastuullisen toiminnan hyotyja yrityksille.

Ymparistovastuullisuudella tarkoitetaan yrityksen tapaa toimia ympéariston kan-
nalta parhaalla mahdollisella tavalla. Yritys on ymparistévastuullinen silloin, kun
se tietdd toimintansa ymparistovaikutukset ja miten hallita niitd, tuntee lainsaa-
dannon ja noudattaa sita, kehittdad toimintaansa jatkuvasti sekd ottaa huomioon
muutostarpeet. Ymparistovastuu voi nakya kaytannoéssa esimerkiksi tuotantopro-
sessien kehittamisessa, kiinteistdjen hallinnassa, toimistoymparistojen kehittami-

sessa ja tuote- ja palvelukehityksessa (Harmaala & Jallinoja 2012, 22).

Ymparist6a kuormittavat esimerkiksi materiaalien, raaka-aineiden, kemikaalien ja
energian kayttd seka jatteet ja jatevedet. Ymparistovaikutukset voivat kohdistua

luontoon, ihmisten terveyteen ja elinolosuhteisiin. (Suomi.fi 2019.)

Ymparistovaikutukset voidaan jakaa valittémiin ja valillisiin vaikutuksiin. Valitto-
mat ymparistbvaikutukset liittyvat yrityksen valittbmassa hallinnassa oleviin toi-
mintoihin, tuotteisiin ja palveluihin. Esimerkiksi yrityksen omasta tuotannosta syn-
tyvét ilmastopaastot ovat valittomia ymparistovaikutuksia. Valillisia ymparistévai-
kutuksia ovat muun muassa tuotteiden elinkaareen liittyvat ymparistovaikutukset,
kuten pakkaamisessa, kuljetuksessa, kaytossa seka jatteen talteenotossa ja lop-
pukasittelyssd syntyneet vaikutukset. Valillisiin ymparistévaikutuksiin kuuluvat
myo6s sopimuskumppaneiden, alihankkijoiden ja toimittajien toiminnasta synty-

neet ymparistdvaikutukset. (Liappis ym. 2019, 109.)
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Ymparistovaikutuksista puhuttaessa tarkoitetaan yleensa haitallisia vaikutuksia.
Nama vaikutukset voivat olla paikallisia, alueellisia tai globaaleja. Ymparistévai-
kutukset voivat olla kuitenkin myds positiivisia eli hyodyllisia. Positiivisista ympa-
ristbvaikutuksista puhuttaessa voidaan tarkoittaa esimerkiksi ympéristotietoisuu-
den levittdmistd, energiankulutusta véhentavan teknologian kayttéonottoa ja
edistamista seka jatteiden hyotykayttoa. Yritykset voivat aiheuttaa toiminnallaan
samaan aikaan seka hyodyllisia etta haitallisia ymparistovaikutuksia. (Liappis ym.
2019, 107.)

Ymparistovaikutuksia liittyy vaistamatta kaikkiin yrityksen tuotteisiin, tavaroihin ja
palveluihin. Niita voi ilmetéa esimerkiksi raaka-aineiden hankinnassa, tuotteen val-
mistus- ja tarjoamisprosessin eri vaiheissa, tuotteen kayton aikana tai sita kay-
tosta poistettaessa. (Suomi.fi 2019.) Kun halutaan tietdd oman tuotteen elinkaa-
ren aikaiset ymparistdvaikutukset, on hiilijalanjalkilaskenta hyva esimerkki tallai-

seen selvitykseen.

Luonnonvarojen kestava kayttdé on kestavan kehityksen ydin. Luonnonvaroihin
kohdistuu suuri paine monenlaisen kulutuksen muodossa, ja yleisesti puhutaan-
kin ylikulutuksesta. Yrityksilld on suuri rooli taman paineen vahentamisessa seka
omissa toiminnoissaan, ettd kestdvampien tuotteiden ja palveluiden tarjoami-
sessa. Yritykset pystyvat ohjaamaan kulutusta nopeammin kestavamp&an suun-
taan lainsdatajaa verrattuna, ja tata mahdollisuutta niiden tulisikin kayttaa. (Liap-
pis ym. 2019, 100.)

Yritys kohtaa kiristyvan lainsdadannon, kuluttajien asenteiden muuttumisen seka
kasvavan kilpailutilanteen myo6ta paineita, jotka ajavat niita ymparistbasioiden pa-

rempaan huomioimiseen omassa toiminnassaan. (Ekokompassi).
2.3.1 Ympaéristolainsdadanto

Ymparistolainsdadanto ohjaa yrityksia huolehtimaan ymparistonsuojelusta ja ole-
maan tietoisia toiminnan aiheuttamista ymparistdvaikutuksista. Suomen ymparis-
télainsdadantt on paaosin yhtenaista EU:n lainsdadannon kanssa. (Harmaala &
Jallinoja 2012, 203.)
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EU:n ilmastopolitikka sdatelee valtioita ja yrityksia kohti kestavampéaa yhteiskun-
taa. Esimerkiksi toisella velvoitekaudellaan Europan unioni asetti tavoitteekseen,
ettd vuosina 2013-2020 kasvihuonekaasupéaastoja vahennetaan 20 prosentilla
verrattuna vuoden 1990 tasoon. Vuoteen 2030 mennessa tavoitteena on vahen-
téa kasvihuonekaasupaastoja vahintaan 40 prosenttia vuoden 1990 paastota-

sosta. (Ympaéristoministerié 2018.)

Lainsaataja asettaa liiketoiminnan ymparistovastuulle lahtokohdan, joka yrityk-
sen minimissaan tulee saavuttaa. Ymparistévastuu ei kuitenkaan aina ole pel-
kastaan lainsdatajan asia, vaan siité ovat kiinnostuneita monet muutkin yrityksen
sidosryhmat, jotka asettavat velvoitteita tai odotuksia yritystoiminnalle. Ympaéris-
tovastuulla on suuria, yhteisia linjoja, mutta ympéaristdvastuu on myoés hyvin ta-
pauskohtaista ja liittyy myos yrityksen johdon ja omistajien omiin moraali- ja etiik-
kakasityksiin. Talléin puhutaan lainsaadannon yli menevasta ymparistovastuulli-

suudesta. (Liappis ym. 2019, 99.)
2.3.2 Ympaéristovastuullisen toiminnan hyddyt

Ymparistovastuullisuus voi olla yrityksen kilpailuvaltti. Vastuullisuus voi olla yri-
tyksen keino differoitua kilpailijoista. (Harmaala & Jallinoja 2012, 145). Manpo-
werGroupin markkinointi- ja viestintajohtaja Mika Wilénin mukaan vastuullinen
brandi syntyy toiminnasta ja sen viestimisesta (Karhiaho 2019). Ymparistévas-
tuuviestinnastd puhutaan lisdéa kappaleessa 3 Ymparistévastuullisuus markki-

nointiviestinnassa.

Ympariston huomioimisella voidaan saavuttaa myo6s taloudellisia saastoja. Esi-
merkiksi jatteiden maaran vahentdminen seké energiankayton ja likkumisen te-
hostaminen ovat toimia, joilla voidaan saavuttaa suuria kustannussaastoja. (Eko-
kompassi.) Ymparistétehokkuus lisdd myds tuottavuutta, pddomien saatavuutta

ja osakkeen arvoa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 105).

Uusiutuvan energian kayttd, uudet likkumismuodot ja uusi teknologia luovat uu-
sia tyOpaikkoja. Kaupunkien ilmanlaadun paraneminen uusien liikenneratkaisu-

jen myota tuo myds terveyshyotyja. (Berninger 2012, 21.)
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Ymparistod saastavien ja eettisten tuotteiden kysynta on kasvanut suuresti viime
vuosikymmenenda. (Harmaala & Jallinoja 2012, 61). Puhuttaessa eettisesta kulut-
tamisesta, tarkoitetaan tuotteiden ja palveluiden ostamista eettisia toimintatapoja
ja periaatteita noudattavilta yrityksiltd. Tahan liittyy epéeettisena pidettyjen tuot-
teiden ja palveluiden ostamisen valttamista tai boikotointia. Kuluttajista lahteva
vastuullisuuden aalto voi tulla tarkeéksi liiketoimintaa muuttavaksi voimaksi. Ih-
misilla on kaytdssaan nopea tiedonkulku internet- ja mobiilitekniikoiden ansiosta.
Kehittyneen tekniikan lisaksi myds asenteiden muutokset ovat vaikuttaneet sii-
hen, etta kansalaisista on tullut seka tiedon tuottajia ettd sen hyoédyntajia. Eetti-
seen kuluttajuuteen liittyy positiivinen ostaminen, jolla tarkoitetaan ekologisem-
pien tuotteiden, eettisemmin tuotettujen tuotteiden, luomu-, kierrétys- ja uu-
siotuotteiden tai paikallisesti valmistettujen tuotteiden suosimista. Positiivinen os-

taminen tukee edistyksellisia yrityksia. (Haapala & Aavameri 2008.)

Helsingin seudun kauppakamarin ja Ekopassin vuonna 2018 teettdman kyselyn
mukaan ymparistotietoisuuden lisdantyminen nakyy vahvasti yrityselamassa. Ky-
selyyn vastanneista yrityksista 40 prosenttia kertoo, etté asiakkaiden kysymykset
ymparistdasioista ovat lisaantyneet. Yritysten hyoty ymparistovastuullisuudesta
voi olla taloudellista ja imagollista. Tavoitteellisesti toimivat yritykset kertovat saa-
vansa ymparistovastuustaan ennen kaikkea taloudellista etua ja toissijaisesti
imagohyotya. Jos yrityksella ei viela ole kaytossa ymparistojarjestelmaa, moni
nayttada ajattelevan, ettd paaasiallinen hyoty olisi imagollista, kertoo Ekokom-

passista vastaava ymparistdasiantuntija Irina Niinivaara. (Yla-Anttila 2018.)

Vastuulliseksi koetussa yrityksessa myds tyontekijat viihtyvat pidempaan, ovat
motivoituneita ja heilla on hyva tydmoraali (Kuvaja & Malmelin 2008, 14).

3 Ymparistovastuullisuus markkinointiviestinnassa

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka tavoitteena on
viestid markkinoille yrityksen palveluista ja tuotteista (Karjaluoto 2010, 11). Mark-
kinointiviestinndn voidaan myds ajatella olevan asiakassuhteen luomiseen, ylla-
pitamiseen ja vahvistamiseen liittyvaa viestintaa, jonka tavoitteena on vaikuttaa

yrityksen myyntiin  joko suoraan tai valillisesti. (Isohookana 2007.)
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Ymparistovastuullisuutta voidaan kayttdd markkinointiviestinndssa ja siita onkin
saatavilla moninaisia hyotyja yrityksille. Tassa teoriaosuudessa tarkastellaan
sitd, mita ymparistovastuuviestinta tarkoittaa, miten ymparistovastuullisuutta voi-

daan kayttda markkinointiviestinnassa ja minkalaisia hyotyja siitd on yritykselle.

Yritysvastuun kehittyminen on lisdnnyt ymparistdargumentteja ja muun vastuulli-
suuden esille tuomista markkinoinnissa. Vastuullisuusmarkkinointi voi liittyd ym-
paristba saastaviin tuotteisiin tai palveluihin tai se voi olla tuotteiden esille tuo-
mista vastuullisuuteen liittyvien argumenttien avulla. Vastuullisuusmarkkinointi
on usein myds imagomarkkinointia. Ymparistomarkkinointi on vastuullisuusmark-
kinoinnin osa, jossa keskitytddn tuotteen tai palvelun positiivisten ymparistdomi-
naisuuksien esille tuomiseen. Ymparistomarkkinoinnilla voidaan myos asemoida
tuote ymparistovastuulliseksi suhteessa muihin vastaaviin tuotteisiin. (Harmaala
& Jallinoja 2012, 146.)

Vastuullisuusviestinta on yrityksen markkinointiviestintaa, kun siiné kaytetaan yri-
tysvastuuseen liittyvia kasitteita ja viesteja. Vastuullisuusviestinnassa pyritaan
esimerkiksi vastaanottajien tietoisuuden lisaamiseen, tiedottamiseen ja yhtey-
denpitoon. Onnistunut vastuuviestinta edellyttaa yritykselta systemaattista kehit-
tamista ja toteuttamista. Vastuuviestinta on usein jatkuva prosessi, jonka eri vai-
heissa voidaan toimia myds yhtéaikaisesti eri kampanjoissa tai muissa viestinta-

tilanteissa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 162.)

Kun vastuuviestintdd suunnitellaan, tulee ensin paattaa viestinnan tavoite, johon
yrityksen johdon on sitouduttava. Lopputuloksen miettiminen auttaa vastuuvies-
tinndn suunnittelussa ja tekee viestinnasta tuloksellisempaa ja laadukkaampaa.
Tavoitteiden maarittelyn ohessa organisaation tulee maaritella tavoitellut kohde-
ryhmét. N&ain tehdessé viestin perille meneminen on varmempaa ja resurssien

kayttd on tehokasta. (Harmaala & Jallinoja 2012.)

Viestinndssa tulee ottaa huomioon, etta viestin sisélté mahdollistaa viestin tavoit-

teen toteutumisen, se on luonteeltaan asiakaslahtoista ja se osoittaa suoraan

asiakashyodyn. Viestin tulee vedota kuluttajan omiin intresseihin. Viestissa kan-

nattaa olla mukana myo6s koulutuksellinen elementti, silla useat ymparistoon liit-

tyvat ongelmat ovat niin monimutkaisia asioita, etteivat kuluttajat oikein ymmarra
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niita. Viestinnassa voi myos voimaannuttaa kuluttajaa tarjoamalla hanelle ratkai-
suja ja antamalla hanelle tunne, ettd tuotteen kautta han voi omalta osaltaan olla
mukana ratkaisemassa globaaleja ymparistbongelmia. (Harmaala & Jallinoja
2012.)

Organisaation tulee miettia, miten sidosryhmille halutaan viestia ja ottaa kantaa
siihen, mitka viestintdkanavat olisivat sidosryhman ja viestin kannalta tehokkaim-
mat. Hyva vastuullisuusviestintd toteutetaan tehokkaasti oikeassa mediassa.
(Harmaala & Jallinoja 2012.)

Ymparistovastuullisuutta voidaan tuoda esille misséa vaan markkinointiviestinnan
muodoissa. Markkinointiviestinndn muotoja ovat mainonta, henkildkohtainen

myyntityd, myynninedistaminen ja suhdetoiminta (Karjaluoto 2010, 11).

Mainonta on markkinointiviestinnan osa-alueista nékyvin. Silla tarkoitetaan orga-
nisaatioiden ostamien ilmoitusten ja viestien sijoittamista tiettyyn aikaan ja tilaan
massamedioissa. Mainonnan tavoitteena on informoida tai suostutella kohderyh-
maa. Mainonta on maksettua ja suurille kohderyhmille suunnattua viestintaa,
jonka tarkoituksena on edistdd mainostettavan tuotteen tai palvelun kysyntaa.
(Karjaluoto 2010, 36.)

Mainonta on toimiva tapa saattaa yrityksen vastuullisuusajattelua suuren yleison
tietoisuuteen. Mainonta toimii erityisesti silloin, kun sidosryhmat ja asiakkaat eivat
aktiivisesti hae tietoa. Mainonnan kayttaminen vastuullisuusasioiden viestimi-
sessa voi kuitenkin tuottaa myos ongelmia; pitkan téahtaimen tuloksia on vaikea
mitata, mainonnan tilaaminen on tydlasta ja asiakkaat saattavat suhtautua siihen
skeptisesti. Mainontaan liittyy myds viherpesu, jota olisi syyta varoa ja kuluttajat
tunnistavatkin sen yha helpommin. Viherpesu tarkoittaa markkinointiviestintaa,
joka johtaa kuluttajaa harhaan esittdmalla jonkin tuotteen tai palvelun perusteet-

tomasti ympaéristoystavallisena. (Kuvaja & Malmelin 2008, 38-39.)

Henkil6kohtainen myyntityé on kasvotusten tapahtuvaa vuorovaikutusta asiak-
kaiden tai potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Myyntityon tarkoituksena on tuot-
teen tai palvelun myyminen, mutta ensimmaisten myyntitapaamisten tavoitteena

voi olla myds osapuolten tutustuminen ja yrityksen tarjonnan esittely.

15



Henkilokohtainen myyntity6 on kaytetyin ja tehokkain viestinnén osa-alue yritys-
ten valisessa markkinointiviestinnassa, silla se on erinomainen kontakti asiak-
kaan maailmaan. Markkinointiviestinnan digitalisoituminen on myo6s vaikuttanut
henkilokohtaisen myyntitydén vaiheisiin. Uudet viestintateknologiat, asiakkaiden
viestintapreferenssien muuttuminen ja uudet myyntityon tydkalut ovat vaikutta-
neet seka myyntitydn vaiheisiin ettd myyjan tydénkuvaan ja toimintaan. Henkil6-

kohtaisen myyntityon vaiheisiin kuuluvat:

- uusien asiakkaiden prospektointi eli kartoittaminen
- esilahestyminen

- lahestyminen

- esittely

- vastavditteiden kumoaminen

- kaupan paattaminen

- jatkotoimenpiteet.
(Karjaluoto 2010, 87-88.)

Myyntiorganisaatio kohtaa ensimmaisena tytssaan asiakkaan odotukset vastuul-
lisista tuotteista tai palveluista. Myynnissa erilaisia vastuuvaittamia tulisi kayttaa
harkiten. Tuotteita ja palveluita koskevien vaittamien on syyta olla tarkkaan sel-
vitettyja ja perusteltuja. Myyntihenkilo tekee vaikutuksen asiakkaaseen, jos se
oma-aloitteisesti nostaa neuvotteluissa tai muussa myyntitilanteessa esille yrityk-
sen vastuullisuusperiaatteet ja sen, miten tuotteiden tai palveluiden vastuullisuus

varmistetaan. (Liappis ym. 2019, 183-184.)

Myynninedistdminen tarkoittaa lyhytaikaisten markkinointipanostusten kaytta-
mista rajoitetun ja usein etukateen paatetyn ajan verran, tavoitteena saada ai-
kaan tuotteen tai palvelun kokeilemista, synnyttda ja vahvistaa kysyntaa tai pa-
rantaa tuotteen saatavuutta. Myynninedistdmistapoja voivat olla esimerkiksi il-
maiset naytteet, ilmainen kokeilu, kupongit, kilpailut, palkinnot, kylkidiset, mais-
tiaiset, tuote-esittely, messut ja yritysvierailut. Myynninedistdminen yritysten va-
lilla esimerkiksi jalleenmyyjin kohdistuvana tarkoittaa aktiviteetteja, joilla pyritaan
lisddmaan tuotteen myyntia. Yritysten valilla myynninedistamisen paatavoite on,
ettd jalleenmyyjat myisivat yrityksen tuotteita aikaisempaa enemman joko
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seuraavalle jakeluportaan jasenelle tai suoraan loppukéayttajalle. (Karjaluoto
2010, 61.)

Esimerkit myynninedistamisen kampanjoista vastuullisuusviestinnassa liittyvat
usein esimerkiksi kierratyksen, uusiokayton tai uudelleenkayton edistamiseen.
Myynninedistamistd on myos esimerkiksi hyvien hyllypaikkojen tai erikoistarjouk-
sien antaminen esimerkiksi ymparistémerkinnan saaneille tuotteille tai luomutuot-

teille. (Harmaala & Jallinoja 2012.)

Suhdetoiminta eli PR tarkoittaa julkisuuden ja muun ei-ostetun markkinointivies-
tinnan muotojen seka tiedon hyédyntamista viestinnassa. Suhdetoiminnalla pyri-
taan vaikuttamaan ostajien, potentiaalisten ostajien ja muiden sidosryhmien tun-
teisiin, mielipiteisiin ja uskomuksiin yrityksesta. Suhdetoiminnan tavoitteena on

tehda yritys ja sen tuotteet tunnetuiksi. (Karjaluoto 2010, 50.)

Yritysvastuusta kertominen esimerkiksi yrityksen vastuullisuusraportissa on suh-
detoimintaa. Ymparistoraportointi alkoi 1990-luvun alussa ja yleistyi vuosikym-
menen lopulla. Nykyisin vastuullisuuskysymyksista raportoidaan entista laajem-
min myds vuosikertomuksissa, minké lisaksi monet yritykset julkaisevat erillisia

ymparisto- tai yhteiskuntavastuuraportteja. (Kuvaja & Malmelin 2008, 21.)

Digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa digitaalisten muotojen ja medioiden
kanavien hyodyntamista markkinointiviestinnassa. Digitaalisen markkinointivies-
tinnan muotoja ovat esimerkiksi sdhkoinen suoramarkkinointi, internetmainonta,
viraalimarkkinointi, mainospelit, mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media, interaktii-
vinen televisio ja verkkoseminaarit- ja kilpailut. Markkinointiviestinnén lainalaisuu-
det ja maaritelmat patevat myos digitaalisessa markkinointiviestinnassa. Digitaa-
lisella markkinointiviestinnalla tavoitetaan kohderyhmat tehokkaasti. (Karjaluoto
2010, 13-14.)

Internet ja sosiaalinen media on helppo ja nopea tapa olla yhteydessa asiakkai-
den kanssa, raataloida viestejd kustannustehokkaasti seké toteuttaa erilaisia
kampanjoita. Verkkoviestintdd on helppo paivittda ja vastuullisuusasiat on helppo

tarjota ajantasaisina. Yritys voi olla verkossa myods aloitteellinen keskustelun
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aloittaja. Keskustelu toisaalta myds avaa yrityksen kritiikin kohteeksi. (Harmaala
& Jallinoja 2012, 173-174.)

Yritysten tulisi pyrkia integroituun markkinointiviestintaan. Integroitu markkinoin-
tiviestinta tarkoittaa markkinointiviestinnan keinojen kayttamista suunnitellusti so-
pusoinnussa ja toisiaan tukien asiakaslahtdisesti. Kun markkinointiviestinnan kei-
nojen integroiminen on onnistunutta, kykenee organisaatio suunnittelemaan ja
toteuttamaan markkinointiviestinndn paremmin vastaanottajan nakdkulmasta
seka tarjpamaan yhtenaisen ja selkeamman brandisanoman. (Karjaluoto 2010,
10-11))

Markkinointiviestinnan muutoksesta puhuttaessa on hyva miettia, mita muutoksia
markkinoinnissa on tapahtunut viime vuosina. Markkinointi on ennen keskittynyt
padasiassa kysyntaan vaikuttamiseen massamarkkinoinnin avulla ja sen myota
asiakassuhdeajattelu ja markkinoinnin ymmartaminen asiakasorientoituneeksi
toiminnoksi myynti- ja tuoteorientoituneen aktiviteetin sijaan on yleistynyt. Mark-
kinointiviestinnan muutokseen patee sama logiikka kuin markkinointiajattelun
muutokseen. Markkinointiviestintad tulisi ymmartad aktiviteettina, josta on vas-

tuussa kaikki organisaation eri osastot. (Karjaluoto 2010, 15-16.)

Markkinointiviestinnasta halutaan tehda henkilokohtaisempaa ja paremmin asia-
kassuhdetta tukevaa viestintaa vastaanottajan nakokulmasta. Vastaanottajat ha-
luavat viestintaa, joka on heille relevanttia ja kohdistettua. Myds tehokkuus, koh-
deyleison pirstaloituminen, kilpailu, uudet mediat, asiakastyytyvaisyyden ja -us-
kollisuuden vahvistaminen ja markkinointiviestinnan globalisoituminen ajavat yri-

tyksia kohti uusia keinoja toteuttaa viestintaa. (Karjaluoto 2010.)

Integroidun viestinnan edut yleensa tiedostetaan, mutta kaytannon toteutuksessa
|6ytyy puutteita. Toimintojen eriytyminen organisaatioissa, olemassa olevat jay-
kéat rakenteet, sisaisen viestinndn puute ja markkinointiviestinndn suunnittelun ja
toteutuksen monimutkaisuus ovat suurimpia esteita integroidun markkinointivies-

tinnan suunnittelulle ja toteutukselle. (Karjaluoto 2010, 17-18.)

Vastuullisuusmarkkinointi on jossain maarin tavanmukaista markkinointia laajem-

paa. Tavanmukainen markkinointi keskittyy péaaasiassa asiakkaisiin, yritykseen
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ja sen tuotteisiin seka kilpailijoihin, kun taas vastuullisuusmarkkinointi ottaa laa-
jemmin huomioon myo6s yhteiskunnan, ympariston ja tulevaisuuden. Vastuulli-
suusmarkkinointi myds avaa yritysta enemman kuluttajien suuntaan ja tarjoaa
kuluttajille tilaisuuden oppia enemman myads itse yrityksesta tuotteen tai palvelun

lisdksi. (Harmaala & Jallinoja 2012.)

On tarkedaa, etta yritykset pitavat myds oman henkiléstonsa ajan tasalla vastuul-
lisen liiketoiminnan kehittamisessa. Henkiloston tulisi olla erityisasemassa vas-
tuullisista toimintatavoista viestittaessa. Kun henkildsté on vastuullisuuden kehit-
tamisessa aktiivisesti mukana, tyontekijat kokevat tyonantajayrityksensa merkit-
tavasti myonteisempana kuin sellaiset tyontekijat, joilla ei ole kasitysta yrityk-
sensé yhteiskuntavastuusta. Henkilostd vertaa saamiaan tietoja ja niiden perus-
teella muodostuvia kasityksidan siihen kuvaan, jonka yrityksen ulkoinen viestinta
antaa vastuullisuudellaan. Jos ndméa ovat ristiriidassa keskenaan, on yrityksen
uskottavuus vaarassa. Vastuullisuus on noussut myds merkittavaksi rekrytointi-
valtiksi. Yritysten kannattaa sisallyttdd rekrytointi-ilmoituksiinsa keskeiset vas-
tuullisuuspolitiikan osa-alueet seka tietoja saavutetuista vastuullisuustavoitteista.
(Kuvaja & Malmelin 2008.)

Mika Wilén ManpowerGroupista kertoo, ettd useinkaan ei riita, etta yritys sanoo
toimivansa vastuullisesti, vaan tarkeda on myos tuoda ilmi, mita yritys tekee konk-
reettisesti vastuullisuuden eteen ja miten tavoitteita on saavutettu. Asiakkaat,
tyontekijat ja -hakijat haluavat kuulla, kuinka vastuullisuus on tuotu osaksi yrityk-
sen arkea. (Karhiaho 2019.)

Ymparistovastuullisuus on nouseva trendi yritysten markkinointiviestinnassa.
Ymparistoteoista suomalaiset yritykset viestivat kuitenkin viela varovaisesti. Yri-
tysvastuuverkosto FIBSin ymparistovastuun asiantuntijan Anna Lemstrémin mu-
kaan osoitukset ymparistotyosta jaavat usein vastuullisuusraportteihin. Ymparis-
tdasiantuntija Irina Niinivaaran mukaan usein yritykset haluavat ensin parantaa
omaa toimintaansa ja ottaa viestinnan vasta myéhemmin mukaan. Ymparistoasi-
oista viestiminen parantaisi vaikuttavuutta, joka voidaan nahda kustannussaato-
jen toteutumisena, kilpailuedun kasvattamisena brandin kautta tai ymparistokes-

kustelun ja -tietoisuuden lisdantymisend. Ymparistoteoista viestiminen on
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varovaista myds sen takia, etta yritykset pelkaavat kielteista reaktiota. Viestinta-
toimisto Milttonin kyselyn mukaan enemmistd suomalaisista kuluttajista odottaa
yrityksiltd oma-aloitteisia ekologisten ja yhteiskunnallisten haasteiden ratkaisuja
seka tietoa siitd, mita yritykset tekevat vastatakseen naihin kysymyksiin. (Pekko-
nen 2018.)

Yrityksen tuotteiden ja palveluiden hiilijalanjdljen pienentadminen ja siita viestimi-
nen ovat osa hiilineutraalin yhteiskunnan rakentamista. Yritysten ilmastovaiku-
tusten pienentamista koskevalla viestinnalla on myods kasvatuksellinen merkitys.
Hiilineutraalista yhteiskunnasta tulee vébhitellen valtavirtaa, kun samansuuntaisia

viesteja tulee monilta eri tahoilta. (Berninger 2012.)

4 Teemahaastattelu ja teemoittelu

Tutkimusmenetelméana tassa opinnaytetydssa kaytettiin teemahaastattelua. Tee-
mahaastattelu valikoitui tutkimusmenetelmaksi, silla tutkimuksesta pystyi helposti
tekemaan teemoja, josta saadaan synnytettya keskustelua mahdollisimman tark-

kojen ja monipuolisten vastausten saamiseksi.

Tutkimusta varten haastateltiin kuutta eri kokoista ja eri toimialoilla toimivaa suo-
malaista yritystd. Haastateltaviksi valikoitui erikokoisia yrityksia eri toimialoilta,
silla toimeksiantajan asiakkaatkin voivat olla milta toimialalta tahansa ja minkéa
kokoisia tahansa. Nain toimeksiantajayritys saisi myds mahdollisimman monta
nakokulmaa hiilijalanjalkilaskentapalvelusta. Toimeksiantajayritys halusi, etta
haastateltaviksi valittaisiin yrityksia, joille on laskettu hiilijalanjalki ja myds niita,
joille ei ole laskettu, jotta saataisiin sekd kokemuksia ettd mielikuvia palvelusta.
Edellytys haastattelun suorittamiselle oli, ettéd joko yritykselle on laskettu hiilija-
lanjalki tai ei viela ole, mutta silla on kiinnostusta laskea se tulevaisuudessa.
Haastatteluihin ei otettu mukaan case-yrityksen omia asiakkaita, vaan kysyttiin
kokemuksia ja mielikuvia yrityksilta, joille joku muu kuin taman tutkimuksen case-
yritys on laskenut hiilijalanjaljen tai joille ei ollenkaan ole laskettu. Haastatelta-
vista yrityksista kolmelle on joskus laskettu hiilijalanjélki ja kolmelle ei ole koskaan

laskettu.
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4.1 Aineiston keruu

Aineisto keréttiin puhelinhaastatteluilla. Puhelinhaastattelu valikoitui aineistonke-
ruumenetelmaksi siksi, koska puhelimitse saadaan nopeammin ja varmemmin
tavoitettua halutut haastateltavat kuin séhkodpostitse tai tapaamalla kasvotusten.
Keskeiset teemat haastatteluissa olivat palvelun kiinnostavuus, tulosten hyddyn-
taminen ja ymparistovastuullisuuden esiin tuominen markkinointiviestinnassa.
Naiden teemojen lisaksi kysyttiin kokemuksia ja mielikuvia palvelun haastavuu-
desta ja siita, onko palvelu lapikaydyn projektin arvoinen. Teemat valikoituvat tut-
kimusongelman mukaan ja haastattelukysymyksissa otettiin huomioon my@os toi-
meksiantajayrityksen toiveet. Teemat ja kysymykset liittyvat case-yrityksen oman
palvelun kehittamiseen. Haastateltaville ei annettu valmiita vastausvaihtoehtoja,
vaan kysymykset olivat avoimia, jolloin haastateltavat saivat kertoa itse omin sa-

noin kyseessa olevasta aiheesta.
4.2 Aineiston analysointi ja tulokset

Taulukossa 1 on koottu kaikki vastaukset kunkin teeman viereen. Samat vastauk-
set on merkitty vain kerran. Teemat on esitetty haastattelujarjestyksessa.
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Teemal/kysymys

Vastaukset

Miksi hiilijalanjalkilas-
kenta kiinnostaa?

Saadaan selville kiinnostaako asiakkaita se,
ettd yritykselle/tuotteelle on laskettu hiilija-
lanjalki

Saadaan lisda asiakkaita

Julkisuudessa on ollut paljon esilla

Se voi olla markkinointimahdollisuus

Silla voi erottautua kilpailijoista
Ymparistoystavallisyyden parantaminen
Konserni-tason tavoitteiksi on asetettu hiilija-
lanjaljen pienentaminen

Palvelun hyodyt

Myynti

Taulukoiden seuranta

Toiminnan tarkastelu
Markkinointiviestinta
Vahennystavoitteeseen paaseminen
Toiminnan kehittaminen
Ymparistoystavallisyyden parantaminen
Markkinointi

Tuotekehitys

Kilpailuetu

Ymparistovastuullisuu-
den esille tuominen
markkinointiviestinnassa

Ei kovin voimakkaasti, tuote-esitteissa
Vahan, mainonnassa

Toistaiseksi ei ollenkaan

EU-direktiivin/lain mukaan vastuullisuusra-
portissa tuodaan ilmi

Ei riittavasti, tuoteargumentoinnissa

Ei ole markkinointia ollenkaan (vakiintuneet
yhteisty6kumppanit)

Palvelun vaikeaksi koke-
minen

Méaaritelmat vaikeita, silla ne eivat ole kovin
standardoituja

Tietojen hakeminen vaikeaa

Ei erityisemmin vaikeaa

Ajankayton haasteet

Onko palvelu lapikaydyn
projektin arvoinen?

Kylla
Ei, mikali omaa aikaa menee

Taulukko 1. Haastattelujen vastaukset
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Aineiston analysoinnin apuna kaytetdan teemoittelua. Aineistoin teemoittelu on

esitetty alla olevassa taulukossa (Taulukko 2).

Aihe

Keskeiset teemat

Palvelun kiinnostavuus

Asiakkaat
Kiinnostus ymparistdasioihin

Tulosten hyddyntaminen

Myynnin lisdéaminen

Markkinointi
Ymparistoystavallisyyden paranta-
minen

Kilpailu

Ymparistoystavallisyyden esiin tuo-
minen markkinointiviestinnassa

Ei ollenkaan

Vahan (tuote-esitteet, mainonta,
tuoteargumentointi)
Vastuullisuusraportissa

Palvelun vaikeaksi kokeminen

Ajankayton ja tietojen hakemisen
haasteet

Taulukko 2. Teemoittelu

4.2.1 Miksi hiilijalanjalkilaskenta kiinnostaa yrityksia?

Puolet haastateltavista yrityksista kertoi laskevansa hiilijalanjaljen asiakkaiden ta-

kia, eli syina hiilijalanjaljen laskemiseen nailla yrityksilla oli saada lisda asiakkaita

tai sitten pitad asiakkaat tyytyvaisina hiilineutraaleilla tuotteilla. Yksi haastateltava

kertoi, etta laskenta toisi heille myds kilpailuetua, silla he kokevat erottautuvansa

kilpailijoista ekologisilla tuotteilla, ja laskennan kautta heilla olisi asiasta tutkittua

tietoa, jota kayttaa kilpailuvalttina.

Puolet vastaajista taas kertoi kiinnostuksen olevan puhtaasti ymparistéasioissa

ja yhteiskunnassa, eivatka he tuoneet esille asiakasnakokulmaa.




Tasta voi tehda johtopaatoksen, etta kaikki yritykset eivat ajattele omaa kilpailue-
tuaan vaan syyt hiilijalanjéljen laskemiselle voivat olla myds pelkastaan yrityksen

omissa arvoissa tai ymparistoystavallisyyden parantamisessa.
4.2.2 Hyodyt

Kolme kuudesta vastaajasta mainitsi hyddyiksi hiilijalanjaljen laskennasta mark-
kinoinnin/myynnin ja viisi vastaajaa kertoi hyodyiksi oman tietoisuuden ja vastuul-
lisuuden parantamisen. Kolmesta vastaajasta, jotka mainitsivat myynnin tai mark-
kinoinnin hyddyiksi, kaksi mainitsi myds oman tietoisuuden ja vastuullisuuden pa-
rantamisen. Vastuullisuuden ja tietoisuuden parantaminen koetaan siis suurem-
pana hyotyna kuin markkinoinnilliset tai myynnilliset hyodyt. Yksi haastateltava
kertoi hyddyksi myos sen, etta laskennan kautta yritys saisi mahdollisesti kilpai-
luetua. Yhdelta vastaajalta tuli vastaukseksi myos, ettéa laskennan myoéta yritys
ymmartaisi paremmin, missa asemassa se on verrattuna kilpailijoihin. Tastéa voisi
paatella, ettd jotkut yritykset saattavat kokea jopa paineita siita, etta ovatko he
tarpeeksi ymparistovastuullisia, kun asiakkaiden halu tukea ymparistévastuullisia
yrityksia koko ajan kasvaa. Yritykset eivat halua jaada jalkeen muista, ja siksi
laskenta onkin hyva tapa selvittdd oma ymparistdvastuullinen asema markki-

noilla.

Silm&&anpistava huomio tassa oli se, ettéd kukaan haastateltavista yrityksista ei
maininnut kustannussaastoja. Syy tahan voi olla se, ettd mikali yritykselle oli las-
kettu hiilijalanjalki, ei kustannussaatoja viela ole ehditty huomaamaan, mikali las-
kenta on tehty vasta vahan aikaa sitten. Syy kustannussaasttjen mainitsematta
jattamiselle voi olla my6s siind, etteivat yritykset tieda kaikkia hyotyja, joita las-
kenta mahdollistaa. Palvelusta kerrottaessa kannattaa siis erityisesti painottaa
siitd saatavia hyotyja.

4.2.3 Ymparistovastuullisuusviestinta

Haastateltavien yritysten joukossa kaksi kertoi, ettei tuo markkinointiviestinnassa
ollenkaan ymparistdvastuullisuutta esille. Toinen naista kahdesta mainitsi, etta

heilla ei varsinaista markkinointia ole ollenkaan yrityksessdan. Kolme
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haastateltavasta yrityksesta kertoi tuovansa vahan esille ja yksi kertoi vastuulli-

suusviestinndn nakyvan lain mukaan maaritetyssa vastuullisuusraportissa.

Yksi kolmesta vastaajasta, jotka kertoivat tuovansa vahan esille ymparistovas-
tuullisuutta markkinointiviestinnassa, kertoi tuovansa energiankulutusta esille
tuote-esittelyissa, toinen kertoi paikallisuuden nakyvan yrityksen mainonnassa ja
kolmas kertoi tuovansa tuoteargumentoinnissa esille tuotteiden positiivista ympa-

ristdvaikutusta.

Kukaan vastaajista ei erityisemmin painota ymparistovastuullisuutta markkinoin-
tiviestinnassaan. Yksi vastaaja kertoi kuitenkin, etté ei varmastikaan tuo riittavasti
esille ymparistovastuullisuutta markkinoinnissa ja yksi sanoi, etta toistaiseksi ei
tuo kovin paljon esille. Kummallekaan néista yrityksista ei ole laskettu hiilijalan-
jalked. Tasta voi paatella, etta hiilijalanjaljen laskennan myota myds ymparisto-

vastuullisuudesta viestiminen vahvistuisi.

Syyt vahaiseen ymparistovastuullisuusviestintaén voivat olla joko siing, etteivat
haastateltavat yritykset tieda kaikkia hyotyja ymparistovastuullisuudesta viestimi-
sesta tai he pelkdavat kielteista reaktiota. Jotkut yritykset voivat myos haluta en-
sin parantaa omaa toimintaansa ja ottaa viestinnan vasta myéhemmin mukaan.
Ymparistovastuullisuusviestinnan vahaisyys voi johtua myds siita, etta markki-
nointiviestintéa koetaan hankalaksi tai ei tiedeta, miten sita tehdaan tai milla tavoin

ymparistdvastuullisuudesta kannattaisi viestia.
4.2.4 Palvelun vaikeaksi kokeminen

Kaksi yritysta, joille ei ole laskettu hiilijalanjalkeda, kertoi, ettd vaikeaa palvelussa
saattaisivat olla ajankaytodlliset haasteet ja tietojen keradminen. Taméa voi olla
mielikuva palvelusta niille yrityksille, joilla ei ole palvelusta kokemusta. Yksi vas-
taajista, jolle ei mydskaan ole laskettu hiilijalanjalked, kertoi, etta ei ajattele pal-
velun olevan sen kummemmin haastavaa kuin normaali liike-elamé&kaan. Kol-
mesta vastaajasta, joille oli laskettu aiemmin hiilijalanjalki, kaksi kertoi, etta haas-

tavaa oli tietojen saaminen. Yksi kertoi haastavaksi maaritelmat.
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Selkeasti palvelu on siis joissain maarin ollut yrityksille haastavaa. Hiilijalanjalki-
laskentaa tarjoava yritys voisi miettid, miten tarjota tukea yrityksille, jotka kokevat

prosessin vaiheet haastaviksi.
4.2.5 Onko palvelu lapikaydyn projektin arvoinen?

Nelja kuudesta vastaajasta kertoi palvelun olevan koko lapikaydyn projektin ar-
voinen, vaikka projekti saattaisikin vieda aikaa. Tasta voi paatelld, etta yritykset
kokevat palvelun tarkeana ja ettd hiilijalanjaljen laskemisesta on joka tapauk-
sessa hyotya. Koska yritykset ovat valmiita palvelun toteuttamiselle, tarkoittaa se
sitd, ettd hiilijalanjalkilaskentapalvelulle 16ytyy tarvetta ja palvelu koetaan tarke-

aksi.

Yksi vastaaja toi esille ajankaytolliset vaikeudet. Talla yrityksella oli sellainen ti-
lanne, etté yksi ihminen hoitaa lahes kaiken, ja tamé henkilo arveli, ettd sen takia
aikaa héanelta ei riittaisi palvelun lapiviemiseen. Mikali kyseessa on siis todella
pieni yritys, niin ajankaytolliset haasteet saattavat olla ongelma palvelua suoritet-
taessa. Yksi vastaajista, jolle ei ole laskettu hiilijalanjéalke&, ei osannut sanoa oli-
siko palvelu lapikaydyn projektin arvoinen.

5 Pohdinta

Teemahaastattelu sopi tutkimusmenetelmaksi tdhan tutkimukseen hyvin. Se
mahdollisti avoimen keskustelun, jonka my6ta saatiin syvallisempéaa, uutta ja run-
saampaa tietoa kuin esimerkiksi valmiilla vastausvaihtoehdoilla. Puhelinhaastat-
telu toimi téassa tutkimuksessa hyvin, silla se mahdollisti teemahaastattelulle omi-

naisen keskustelutyyppisen haastattelun.

Tutkimusaineisto jai melko pieneksi. Isommalla maarélla olisi ehkd saatu enem-
man vastauksia tutkimuskysymyeksiin, ja tulokset olisivat néin olleet luotettavam-
pia. Talla maaralla vastauksia ei valttdmatta voida tehda yleistettavia johtopaé-
toksia tuloksista. Opinnaytetytn laajuuden takia ja osittain haastateltavien inmis-
ten tavoittamisen haastavuuden takia paadyttiin haastattelemaan kuutta yritysta.
Toimeksiantajayritys oli kuitenkin sitd mieltd haastattelujen edetessa, etta kuusi
haastateltavaa riittda heille.
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Tuloksista paljastui mielenkiintoisia, jopa yllattaviakin asioita. Oli mielenkiintoista
huomata, kuinka ymparistovastuullisuus koetaan useassa haastatelluissa yrityk-
sissa ennen kaikkea yhteiskunnallisesti tarkedné asiana. Vaikka puolet haasta-
telluista yrityksista kertoi laskevansa hiilijalanjéljen asiakkaiden tai oman kilpai-
luedun kasvattamisen takia, niin hyodyiksi suurin osa yrityksista kuitenkin mainitsi
oman vastuullisuuden ja tietoisuuden parantamisen. Mielestani yritystoiminta on
talloin terveella pohjalla, kun motivaatiota oman vastuullisuuden parantamiseen
ei ndhda pelkastaan kilpailuedun parantamisen kannalta vaan ennen kaikkea yh-

teiskunnallisesti tarkeana asiana.

Ymparistovastuullisella toiminnalla ja siita viestimisella on monia hyotyja yrityk-
selle, mutta haastatellut yritykset mainitsivat néistad vain muutamia. Myds vahai-
nen ymparistbvastuuviestinta oli silmé&npistava huomio. Tasta voisi paatella, etta
yritykset eivét tiedad kaikkia hyotyja, joita vastuullisuudesta viestiminen toisi.
Tassa voisi olla esimerkiksi hiilijalanjalkilaskentaa tarjoaville yrityksille mietitta-

vaa, miten ne voisivat tuoda enemman ilmi laskennasta saatavia hyotyja.

Mielestani on hyva asia, etta hiilijalanjalkilaskenta koetaan lapikaydyn projektin
arvoisena. On tarkeaa, etta yritykset ovat kiinnostuneita tiedostamaan ja vahen-
tamaan oman toimintansa ymparistovaikutuksia. Ilmastonmuutos ja sen hillitse-
minen on suuri yhteiskunnallinen haaste. On hienoa, ettd yh& useammat yritykset

pyrkivat vahentamaan paastojaan ilmastonmuutoksen hillitsemiseksi.

Opinnaytetyon kirjoittaminen ei edennyt suunnitellun aikataulun mukaisesti. Suu-
rin osa ajasta opinnaytetyon kirjoittamisessa meni teorian etsimiseen ja kirjoitta-
miseen. Opinnaytetyon tekemisessa toisin olisin tehnyt niin, ettd olisin tehnyt tar-
kemman suunnitelman jo alkuvaiheessa siitd, minkalaisia aiheita tutkimus kasit-
telee ja valinnut l&hteet sen mukaan. Kirjoittaminen eteni myds melko hitaasti,
joka oli myos syy sille, ettd ty6 ei valmistunut ajallaan. Haastatteluiden toteutta-

minen ja tulosten analysointi etenivat kuitenkin hyvin.

Opinnaytetyon alkuperéisena tavoitteena oli tehdé kansainvélinen tutkimus yri-

tysten hiilijalanjéljen laskennasta, mutta koska ulkomaisten yritysten pééattajia oli

vaikeaa ja hidasta tavoittaa, niin tyydyttiin tekemé&an tutkimus pelkastaan suoma-

laisten yritysten kannalta. Tutkimus onnistui siitd huolimatta hyvin ja
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toimeksiantaja sai hyvan kuvan suomalaisten yritysten kannalta. Aihetta olisi mie-
lenkiintoista kuitenkin tutkia myos kansainvalisestd nakdkulmasta ja silloin voisi

tehdd myds vertailua eri maiden valilla.

Aihetta voisi olla mielenkiintoista tutkia viela esimerkiksi vertailemalla eri toimi-
aloja. Tutkimustavoitteina talléin voisi olla selvittaa, miten ymparistovastuullisuus-
viestintd eroaa eri toimialojen valilla tai miten hiilijalanjalkilaskennasta saadut

hyodyt eroavat eri toimialojen valilla.

6 Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miksi yritykset ovat kiinnostuneita
hiilijalanjalkilaskentapalvelusta, mihin yritykset kayttavat hiilijalanjaljen lasken-
nasta saatuja tuloksia ja miten ymparistovastuullisuus nakyy yritysten markki-
nointiviestinnassa. Tutkimuksen pohjalta laadittiin raportti, jota case-yritys voi
hyodyntad omassa toiminnassaan. Raportissa esitellaan tutkimuksen tavoite, to-
teuttaminen ja tutkimustulokset seka niista tehdyt analyysit. Raportin tavoitteena
oli antaa case-yritykselle potentiaalisista asiakkaista tietoa, jonka pohjalta se voi

kehittdd omaa palveluaan seka parantaa markkinointiaan.

Aineisto keréattiin haastattelemalla kuutta eri kokoista yritysta eri toimialoilta.
Haastattelumuotona toimi teemahaastattelu, jotka tehtiin puhelimitse. Tulosten
luotettavuuden kannalta pyrittiin siihen, ettei haastattelukysymykset olleet johdat-
televia eikd haastatteluissa syntyva keskustelu mydskaan olisi ollut millaan ta-

valla johdattelevaa.

Opinnaytetyon tavoitteet saavutettiin osittain. Tutkimuksessa saatiin selville, mi-
hin tarkoitukseen yritykset kayttavat hiilijalanjalkilaskentaa ja mita hyotya yrityk-
sille laskennasta on. Naiden tavoitteiden lisaksi opinnaytetyossa oli myos tarkoi-
tus selvittdd, miten ymparistovastuullisuus nakyy yritysten markkinointiviestin-
nassa. Haastateltavien yritysten joukossa kaksi kertoi, ettei tuo markkinointivies-
tinndssa ollenkaan ymparistévastuullisuutta esille. Toinen naista kahdesta mai-
nitsi, etta heilla ei varsinaista markkinointia ole ollenkaan yrityksesséan. Kolme

haastateltavasta yrityksesta kertoi tuovansa ymparistovastuullisuutta vahan
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esille markkinointiviestinnassa ja yksi kertoi vastuullisuusviestinnan nakyvan ai-
noastaan lain mukaan maaritetyssa vastuullisuusraportissa. Tutkimuksen kan-
nalta olisi ollut hyva, jos haastatteluissa olisi tassa kohtaa kyselty enemman,
miksi ymparistovastuullisuusviestintéa on vahaista, aiotaanko sitd tehda tulevai-
suudessa enemman tai miksi yritykset eivat tuo ymparistovastuullisuutta esille
markkinointiviestinnassa. Nain olisi saatu parempaa ymmarrysta yritysten vahai-

seen tai olemattomaan ymparistévastuullisuusviestintaan.

Opinnaytetyon toimeksiantaja oli tyytyvainen opinndytetyohon ja toimeksiantajan
tavoitteet saavutettiin. Tyd antoi toimeksiantajalle tietoa asiakkaiden kokemuk-
sista hiilijalanjalkilaskentapalvelusta, jonka myo6ta toimeksiantaja voi suunnitella
markkinointiaan ja kehittd& palveluaan. Toimeksiantajalla ei ollut ennen tdméan
opinnaytetyon tekemista asiakaskentan kokemuksista paljon tietoa. Tutkimuksen
tuotoksena syntynyt raportti antoi toimeksiantajalla hyvaa palautetta asiakasken-
talta ja nakokulmia, joita toimeksiantaja voi hyédyntdd monipuolisesti palveluiden
markkinoinnin suunnittelussa ja viestinnallisissa tekijoissa. Toimeksiantajan mu-
kaan tulokset tuovat erinomaista lisatietoa palvelun kehittdmiseen hyvan asia-
kaskokemuksen luomiseksi. Palveluiden kehittdmisen myo6ta toimeksiantaja voi

mahdollisesti saada toteutettua myds lisapalveluita palveluportfolioon.
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