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Ympiristoarvojen merkitys yhteiskunnassa ja taloudellisessa paitoksenteossa on kasva-
nut viimeisen muutaman vuosikymmenen aikana. Kestivista kehityksesti ja ekotehok-
kuudesta on tullutkin laajalti hyviksytty yhteiskunnallinen kysymys. Rajallisten tuotan-
toresurssien ja kuluttajien kasvaneen ymparistotietouden seurauksena yritykset ovat
tiedostaneet ymparistdmarkkinoinnin tarpeellisuuden ja mahdollisuuden.

Opinniytetyon tavoitteena on luoda yleiskatsaus ymparistomarkkinoinnin kdytintoihin
ja tuoda ymparistomarkkinointi késitteend ymmarrettiviksi. OpinndytetyGssa pyritddn
selvittimadn, miten tuotteen ympiristbominaisuuksia voidaan kayttda markkinoinnissa
sekd miten ympiristdmarkkinointi nakyy yrityksen kilpailukeinona?

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa kisitellddn ympiaristomarkkinoinnin teoriaa,
kuluttajien ekologista ostokayttiytymistd seki selvitetddn vastuullisen markkinoinnin
kilpailukeinot. Lisaksi maaritellaan ymparistoviestinnan haasteet ja sadntely.

Opinniytetyon empiirisessd osiossa analysoidaan kansainvilisen vaatealan yrityksen
Hennes & Mauritzin avulla, kuinka ympiristomarkkinointi vastaa ty0ssa esitettyja teo-
rioita. Empiirisessa osiossa pyritaian analysoimaan ymparistomarkkinoinnin yleisyytta ja
nikyvyyttd yrityksen toiminnassa. H&M konsernin toimintaa koskeva tieto on keratty
yrityksen verkkosivuilta, vuosikertomuksesta ja ymparistoraportista.

Johtopiatokset osoittavat, ettd ymparistotietoinen kuluttajakayttiytyminen ohjaa voi-
makkaasti yritysten vastuullista toimintaa. Ymparistomarkkinointiin liittyvia ymparisto-
argumentteja ja arvoja rakennetaan yhi enemmain osaksi tuotteita tai palveluja. Lahde-
materiaalin pohjalta voi padtelld, ettd yritykset ovat tiedostaneet ympiristokilpailukyvyn
mahdollisena kilpailustrategiana. H&M:n toiminnassa ymparistobmarkkinointi nihddin
tulevaisuuden toiminnan suuntauksena ja osana yrityksen markkina-aseman vahvista-
mista.
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Sustainability is part of everyday consciousness of the consumer, government and
business. The understanding of the physical limits of growing consumption and the
scarce natural resources have made companies to recognize the demand and potential
of sustainable marketing.

The purpose of this thesis was to make an overview of sustainable marketing and the
concept behind companies’ responsible marketing strategies. The goal of this thesis
was to illustrate how companies apply sustainable marketing to their business opera-
tions and how it functions as a competitive tool.

The theoretical framework of the thesis is composed of a definition of the concept,
customer’s sustainable buying behavior and the elements of sustainable marketing mix.
The theoretical part also deals with the challenges and regulations that companies need
to consider when they aim to address sustainable claims.

The empirical part of the thesis consists of a case study. The goal of the study was to
analyze how a company will apply sustainable marketing as a competitive tool and how
this becomes evident in the company’s operations. In the thesis sustainable marketing
is analyzed by means of the international Swedish fashion retail trade concern Hennes
& Mauritz. Data for the empirical part was obtained from company’s annual report,
sustainability report and homepage.

The study results indicate that sustainable consumer behavior has a strong influence on
companies’ conscious actions. The sustainable marketing claims have become even
more common attributes of various goods and services. The material used in the study
shows that companies’ regard sustainability as a part of their competitive advantage
and profitable business activity. At H&M conscious actions are part of company’s sus-
tainable fashion future and a means to boost company’s future growth.

Key words
Sustainable marketing, competitive tool, sustainable consumption, product life-cycle.
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1 Johdanto

Ympiristdarvojen merkitys yhteiskunnassa ja taloudellisessa padtoksenteossa on kasva-
nut viimeisen muutaman vuosikymmenen aikana. Kehityksen takana on ollut sietamat-
tomin ympiristbkuormituksen tiedostaminen, joka on saanut kuluttajat, paittdjit ja
yritykset toteamaan tilanteen, jossa paattyméton kulutuskulttuurin kasvu ei ole mahdol-
lista. Kestavasta kehityksesta ja ekotehokkuudesta on tullut laajalti hyvaksytty yhteis-
kunnallinen kysymys. Huolestuneiden ympiristdasenteiden lisiksi jatkuvasti kehittyvi
lainsaadanto seka tiukentuneet ympiristokriteerit ja viranomaismairdykset ohjaavat

yrityksid kohti vastuullisempaa toimintaa. (Kukkonen 1995, 12.)

Lihtokohtana opinnaytetyolle oli ymparistomyonteisen yritystoiminnan mielenkiintoi-
suus ja ajankohtaisuus. Ty6skentelen kaupan alalla asiakaspalveluty6ssi ja olen tyOssini
huomannut konkreettisesti kuluttajien kasvaneen ympiristokysymysten tiedostamisen.
Yhi useampi kuluttaja on kiinnostunut seka tuotteiden alkuperista ettd valmistustavois-
ta, ja nditd tuoteominaisuuksia tiedustellaan aktiivisesti myyntihenkil6kunnalta. Osto-
paatostd tehtiessa kuluttajat arvioivat tarkasti tuotteen luotettavuutta ja laatua seka pyr-
kivit selvittimain tuotteen valmistuksen vastuullisuuden. Huomioni on kiinnittynyt
my6s mediassa kdytivddn ympiristokeskusteluun ja monien tuotteiden ja palveluiden
markkinoinnissa lisadntyneeseen ymparistomyonteisten argumenttien hyodyntamiseen.
Ympiristoarvoista on tullut osa joidenkin yritysten julkista kuvaa ja markkinointia. T4-
mi tuo esille uuden markkinoinnin suuntauksen, ymparistomarkkinoinnin, jonka tar-
koituksena on kehittdid ja markkinoida tuotteita, jotka on suunniteltu vihentimain ne-

gatiivisia vaikutuksia ymparistolle. (Dahlstrom 2011, 5-6.)

Tdssa opinnaytetyossa ymparisto -kasitteelld tarkoitetaan seka fyysisté ettd sosiaalista
ymparistod. Ymparistolla tarkoitetaankin niita fyysisia, sosiaalisia ja kulttuuritekijoita,
jotka kuuluvat luontoon tai rakennettuun ympirist6on ja joiden kanssa thminen on
vuorovaikutuksessa. Ympiristo nihddaan ennen kaikkea ihmisen elinymparistona, jonka
tilaan ja laatuun ithmisen toiminta vaikuttaa myonteisesti tai kielteisestt. (Suomen viralli-

nen tilasto.)



1.1 Opinndytetyon tavoite ja tutkimusongelma

Muutokset yritysten toimintaymparistossa ovat tehneet vastuullisesta litketoiminnasta ja
ympiristomarkkinoinnista osan timan paivin yritystoimintaa, mutta mitd ymparisto-
markkinointi kdytinndssd on ja miten se vaikuttaa yritysten ja kuluttajien toimintaan
markkinoilla? Opinnaytetyon tavoitteena on luoda yleiskatsaus ymparistomarkkinoin-
nin kdytintoihin ja tuoda ympdristoémarkkinoint kisitteend ymmirrettivaksi. Tyon tar-
koituksena on tarkastella vastuullisuuden merkitystd nykypaivan markkinoinnissa seka
paneutua vaatealanyrityksen ekologiseen markkinointiin kdytinndssi. Tavoitteiden

pohjalta tutkimuksessa vastataan seuraaviin kysymyksiin:

— Miten tuotteen ympiristbominaisuuksista voidaan viestid markkinoinnissa?
— Miten ympiristomarkkinointi nikyy yrityksen kilpailukeinona?

— Kuinka H&M vaateketju kayttid ymparistomarkkinointia litketoiminnassaan?

Tamin tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa kasitellidn ymparistomarkkinoinnin
teoriaa, kuluttajien ekologista ostokayttiytymistd sekd selvitetddn vastuullisen markki-
noinnin kilpailukeinot. Lisaksi maaritellian ymparistbargumentteihin liittyvan markki-

nointiviestinnan haasteet ja saintely.

Opinniytetyon empiirisessa osiossa analysoidaan kansainvilisen vaatealan yrityksen
Hennes & Mauritzin avulla, kuinka ympiéristomarkkinointi vastaa tyOssi esitettyja teo-
rioita. TyOssi esitettyjen teorioiden pohjalta pyritdan analysoimaan ymparistomarkki-

noinnin yleisyyttd ja nidkyvyytta yrityksen toiminnassa.

Ympiristomarkkinointi on osa yrityksen litketoimintaa, jolla yritys vastaa asiakkaiden ja
yhteiskunnan vaatimusten tunnistamisesta, ennakoimisesta seka tyydyttimisestd kus-

tannustehokkaalla ja kestavalla tavalla. Ymparistomarkkinoinnissa keskitytdan tuomaan
markkinoille ja kuluttajille tuotteita, jotka ovat ympiristoystavallisia ja kestiavaa kehitys-
ta edistavid ja jotka samalla my6s edistivit ekologista kulutusta. Ymparistomarkkinoin-
nin ajatellaan kisittelevin tarpeiden ja tuottojen lisiksi my0s yhteiskunnallisia ja ympi-
ristollisia asioita, ja se huomioi yhteiskunnan ja luonnon ympariston arvokkaampana

kuin vain siitd saatavan hyodyn. (Peattie 1995, 28; Harmaala & Jallinoja 2012, 146.)



Valitsin kyseisen aitheen, koska ympiristémarkkinointi on ajankohtainen tekija nykypai-
vin yritysmaailmassa ja ymparistoystavillisyydestd on tullut markkinoiden nouseva
trendi. Tdmi koskee my0s vaatetusalaa ja oma kiinnostukseni ekologiseen muotiin in-
nosti tutkimaan ymparistomarkkinointia vaatealan kilpailukeinona. Erityisesti viimeai-
kaiset uutiset vaatetehtaissa tapahtuneista onnettomuuksista ja huoli vaatetehtaiden
tehdastyo6liisten tyooloista ovat saaneet kuluttajat kiinnittimaan entistd enemman
huomiota vaatteidensa alkuperdin ja valmistusolosuhteisiin. Kuluttajien ympiristéasen-
teiden ja -tietoisuuden lisdantymisen seurauksena myo6s vaatetusalan yritykset ovat

muuttaneet liiketoimintaansa vastuullisempaan suuntaan.

Vaatetusteollisuuden kuluttajia ovat my0s ldhes kaikki maapallon ihmiset, joten vaate-
tusalan ympiristomarkkinoinnilla on suuri merkitys tulevaisuuden kulutuskayttaytymi-
seen. Kauppasektorin toiminnassa ymparistomyonteistd kuluttamista ohjaavaa ymparis-
tomarkkinointi konkretisoituu. Kauppasektorilla on erittdin tirked rooli ympiristod
saastavan kuluttamisen kannalta, silld kauppojen harjoittama ympiristopolitiikka seka
tuotetarjonta vaikuttavat olennaisesti kuluttajien mahdollisuuksiin valita ymparistoysta-

vallisid tuotteita ja palveluita. (Kukkonen 1995, 161,179.)

Tutkiessani kuluttajien mahdollisuutta suosia ekologista muotia térmasin useassa artik-
kelissa H&M:n vastuullista yritystoimintaa koskevaan keskusteluun. Yritys on aktiivisel-
la toiminnallaan halunnut asettua keskustelun avaajaksi vaateteollisuuden ymparistévas-
tuullisuudesta ja tulevaisuuden kestidvin kehityksen mukaisesta litketoiminnasta. Yrityk-
sen ndyttaytyminen ekologisemmassa valossa on herittinyt paljon kiinnostusta ja kes-
kustelua sen ymparistomarkkinoinnin toiminnasta. H&M:n vaatetuotanto on perintei-
sesti sanottu edustavan niin sanottua pikamuotia, jossa vaatteen kayttoikd on lyhyt ja
kierto on nopeaa. H&M:n toiminta on my0s ollut usean vuoden kansalaisjirjestojen
kampanjoinnin ja kuluttajaboikottien kohteena (Jansa 2007). Halusin tutkia ymparist6-
markkinoinnin hyédyntdmisti litketoiminnassa yrityksen avulla, jota ei liaht6kohtaisesti
pidetd ymparistoystavillisend. Yritys valittiin my6s sen nakyvyyden ja tunnettavuuden

takia.



1.2 Hennes & Mauritz yritysesittely

H&M, Hennes & Mauritz AB, perustettiin Visterasissa, Ruotsissa vuonna 1947. Tuol-
loin yritys myi vain naisten vaatteita ja toimi nimella Hennes. Yritys kasvoi vuonna
1968, jolloin yrityksen perustaja Erling Persson osti metsistys- ja kalastustarvike liik-
keen nimeltd Mauritz Widforss. Yrityksen nimi muuttui Hennes & Mauritziksi, ja vali-
koima laajeni kattamaan myos miesten ja lasten vaatteet. Vuosien aikana yritys on ha-
kenut kasvua ja laajempaa asiakaskuntaa eri asiakasryhmille suunnatuilla tuotemerkeilla.
H&M:n toiminta laajeni ensimmadisen kerran vuonna 2007, kun se perusti Cos vaateket-
jun, jonka valikoima perustuu klassisiin, ajattomiin ja rdataloityihin vaatteisiin. Suuren
yrityksen hajautuminen eri tuotemerkeiksi ja yrityksiksi on vaatealalla vallitseva kaytan-
t0. Asiakaskunta on tyyliltddn ja haluiltaan hajautunutta, eikd yksi suuri tuotemerkki
pysty tavoittamaan kaikkia eri asiakasryhmid ja heiddn yksil6llisia tyylejadn. Nykydan
H&M muodostaa konsernin, johon kuuluu eri brindeja ja yrityksia, jotka profiloituvat
eri tavalla ja vetoavat eri asiakasryhmiin. Vuonna 2013 H&M konserni on maailman
toiseksi suurin vaateketju, johon kuuluu H&M:n lisaksi vaateyritykset COS, Monki,

Weekday, Cheap Monday sekd & Other stories. (H&M 2013a.)

Hennes & Mauritz konserniin kuuluva H&M vaateketju on yrityksen nimikkomerkki.
H&M:n vaatemerkin tunnusmerkkejd ovat nuorekas viimeisimman trendin mukainen
muoti kilpailukykyiselld hinnalla. H&M:n tarjoaa muotivaatteita naisille, miehille ja lap-
sille. Vaatteiden lisiksi valikoimaan kuuluu jalkineita, laukkuja, alusvaatteita ja kosme-
tilkkaa sekd my6s kodin sisustustavaroita. Vaatteita on ty6hon, vapaa-aikaan ja juhlaan.
Tuotevalikoima vaihtelee viimeisimman sesongin trendikkaista vaatteista niin vapaa-
ajan perusvaatteisiin. Myos H&M:n valikoimaan kuuluu toisistaan erotettavia kokoel-

mia kuten Divided, &denim, L.O.G.G. seki urheiluvaatteita. (H&M 2013;.)

Vuodesta 2004 lihtien H&M vaateketju on tehnyt aina ajoittain yhteisty6ta vaihtuvien
kansainvalisten vaatesuunnittelijoiden ja muotivaikuttajien kanssa. Suunnittelijat ovat
luoneet erityisen yhteisty6kokoelman, joka on ollut rajoitetun ajan myynnissa. H&M:n
tuotevalikoimaan yhteistyokokoelma tuo luksusmerkkien tunnetta ja tarjoaa yrityksen

asiakkaille mahdollisuuden ostaa huippumuotia edullisella hinnalla. H&M:n toiminta-



ajatukseen kuuluu tehdd muodikkaista ja trendikkiistd vaatteista kuluttajille mahdolli-

semman vaivattomia, helposti saavutettavia, edullisia ja haluttavia.

Vuonna 2013 H&M konserni toimi 48 maassa ja vaateliikkeitd on yhteensa noin 2800
ympari maailmaa. H&M konserni ty6llistad yli 104 000 tyontekijaa. Myymaloiden lisdksi
H&M:1la on verkko-kauppa, joka toimii talla hetkelld Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa,
Suomessa, Hollannissa, Saksassa, Itivallassa ja Iso-Britanniassa. H&M konsernin tar-
koituksena on lisiti ketjulitkkeitddn vuosittain 10-15 prosentilla. Kovan kasvuvauhdin
on tarkoitus jatkua my6s vuonna 2013, jonka aikana yritys pyrkii avaamaan 350 uutta
myymaldd. Suurimmat kasvualueet ovat Kiina ja Yhdysvallat. Syksylld 2013 H&M kon-
serni ilmoitti avaavansa ensimmaisen H&M myymailan Etela-Afrikkaan vuoden 2015

aikana. Kasvun halutaan tapahtuvan keskittyen laatuun, kestivyyteen ja toiminnan tu-

loksellisuuteen. (H&M 2013c¢.)



2 Ympiristomarkkinointi osana liiketoimintaa

Ympiristoystavillisempien tuotteiden tarjonta on lisddntynyt viimeisten vuosien aikana
merkittivasti. Viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana voidaan katsoa tapahtuneen
ymparistoasioiden tiedostamisen muutos. (Heiskanen 2004, 9-12.) Kuluttajat ovat tul-
leet tietoisiksi ympiristbongelmien vakavuudesta seka kulutuksen ja ymparistbongelmi-
en vilisestd kytkennasta. Jokapiiviisen kulutuksen ja elintapojen seka ymparistbongel-
mien yhteyden tiedostaminen on toiminut tirkeini lihtokohtana ympiristoystavalli-
semmain kulutuksen omaksumiselle. (Kukkonen 1995, 87.) Ihmiset muuttavat kulutus-
tottumuksiaan kestdvimpiian suuntaan ja etsivit yhteiskunnallisesti vastuullisia tuotteita
(Polonsky 1994, 3). Kuluttajien lisdaantynyt ympiristotietous ja kiinnostus ymparistoa
sddstaviin tuotteisiin ovat toimineet tehokkaina vastuullisen liiketoiminnan kannustimi-
na ja on luonut samalla tarpeen ympiristdmarkkinoille ja -markkinoinnille (Heiskanen

2004, 9-12; Harmaala & Jallinoja 2012, 61).

2.1 Yritysten ympéristémarkkinointi

Peattie (1995, 28) miirittelee ymparistomarkkinoinnin johtamisprosessiksi, joka vastaa
asiakkaiden ja yhteiskunnan vaatimusten tunnistamisesta, ennakoimisesta seka tyydyt-
timisestd kustannustehokkaalla ja kestivilld tavalla. Jos perinteinen markkinointi kes-
kittyy ensisijaisesti asiakkaisiin, yritykseen ja sen tuotteisiin seki kilpailijoihin, ottaa ym-
paristomarkkinointi huomioon myos yhteiskunnan laajemmin, ympariston seka tulevai-
suuden. (Harmaala & Jallinoja 2012, 146.) Ymparistomarkkinointi nikee luonnon ym-
pariston arvokkaampana kuin pelkéstdan siitd saatavat hyodyt yhteiskunnalle. Lisiksi se
keskittyy globaaleihin ongelmiin ja levottomuuksiin paikallisten sijaan. (Peattie 1995,
28.)

Ympiristomarkkinointi pohjautuu kolmeen perusperiaatteeseen, joita ovat yhteiskunta-
vastuu, kestdva kehitys seka kokonaisvaltainen lahestymistapa. YK:n Ymparisto- ja ke-
hitys komissio (Brundtlandin komissio 1987) miiritteli tarkemmin kestdvin kehityksen
maaritelmin, jonka mukaan kestivissd kehityksessa ihmiskunnan kehityksen tulee vas-

tata nykyisten sukupolvien tarpeisiin vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuut-



ta omien tarpeidensa tyydyttimiseen. (Belz & Peattie 2009, 11; Harmaala & Jallinoja
2012, 15-16.) Yhteiskuntavastuu ja kestava kehitys liittyvit pitkan aikavilin tavoitteisiin

ja etuihin, ja timd on ominaista my6s ympiristomarkkinoinnille (Lyytikdinen & Hakala

2008, 370).

Amerikkalaisen markkinoinnin kattojirjestd, the American Marketing Association, on
maaritellyt markkinoinnin uudestaan vuonna 2008. Jirjeston mairitelmin mukaan
markkinointi on toimintaa ja prosesseja, jonka avulla tehdédin, viestitidn, toimitetaan ja
vaihdetaan tarjouksia, joilla on merkitystd kuluttajille, asiakkaille, kumppaneille ja yhtei-
solle. Tama kuvaa, kuinka yhteis6n merkitys on laajentunut ja markkinointitoimenpitei-
den vaikutus nahdain laajemmin kuin pelkastain yksilon ja yritysten vilisena toiminta-
na. (Kotler, Setiawan & Kartajaya 2011, 23.) Markkinoinnin voidaan katsoa olevan
muutoksessa, jossa yritysten toiminnan painopiste on siirtymassa tuotekeskeisyydesta
yhd enemmin kohti inhimillisid arvoja (Kotler ym. 2011, 8-9). Markkinoinnin tehtivi ei
ole pelkistidn tuotteen kysynnin kasvattaminen, vaan se korostaa organisaatioiden
velvollisuutta ottaa toiminnassaan huomioon se, miten asiakkaiden tarpeiden ja yritys-
ten tavoitteiden toteuttaminen edesauttaa asiakkaiden hyvinvointia pitkélld tihtdimelld

(Linnanen, Bostrom & Miettinen 1994, 201).

Ympiristomarkkinointi avaa aiempaa enemman myos yritysta kuluttajien suuntaan ja
tarjoaa kuluttajille tilaisuuden oppia enemman my0s itse yrityksestd tuotteen lisaksi
(Harmaala & Jallinoja 2012, 146). Markkinointi tuleekin nidhda kuluttajien luottamusta
vahvistavina ja yllapitavina toimenpiteind. Uudenlainen markkinointi taytyy sitoa vah-
vasti yrityksen missioon, visioon ja arvoihin, jotta yritys voi toimia aidosti ja lipinaky-

vasti. (Kotler ym. 2011, 37.)

Vastuullisuuteen liittyvaa markkinointia on kuitenkin usein kritisoitu sen ristiriitaisesta
roolista; markkinointi kun perinteisesti pyrkii lisidmaan kulutusta ja sitd kautta on myo-
tavaitkuttamassa kestaimittoman kulutusyhteiskunnan kehitysta. Tehokas markkinointi-
viestinta on kuitenkin ainoa keino lisata kuluttajien tietimysta ja ymmarrysta ymparis-
toystavallisistd tuotteista ja ratkaisuista sekd niistd ongelmista, joihin tuotteilla pyritain

tuomaan ratkaisua. (Harmaala & Jallinoja 2012, 175.)



Ympiristod sddstivien ja eettisten tuotteiden markkinointiin pitee samat lainalaisuudet
kuin tavanmukaiseen markkinointiin. Kummassakin viestinnissa tulee kdyttia erilaisia
teemoja viestin eteenpain viemiseksi. Ymparistomarkkinoinnissa huomio kiinnittyy
usein erilaisiin viittimiin, joita mainonnassa kaytetdan liittyen tuotteen erinomaisiin
ymparistbominaisuuksiin eli ymparistbargumentteihin. Vastuullisuus- ja ymparisto-
mainonnassa mainoksen kohteena voivat olla, esimerkiksi globaalit ympiristbongelmat,
globaalit sosiaaliset ongelmat, eldinten terveys tai henkilékohtainen hyvinvointi. Vas-
tuullisuusviesti voi kohdistua itse tuotteeseen tai koko yritykseen ja sen imagoon. Usein
ymparistdargumentteja hyodyntivissd mainoksissa tuodaan myos esille ymparistoa sads-
tivit tuotantomenetelmat tai jotkin tuotannon saavuttamat sertifikaatit. Ymparisto-
mainonnassa toistuvia teemoja ovat usein rationaaliset vetoomukset sekd tunteisiin ja
moraaliin vetoavat vetoomukset, kuten pelko ja huono omatunto sekid huumori. Tun-
teisiin vetoaminen voi viitata my6s ratkaisumahdollisuuksien tarjoamiseen eli tuotteen
kayton kautta kuluttajalle annetaan mahdollisuus ratkaista kestivin kehityksen ongel-

mia. (Harmaala & Jallinoja 2012, 167-169.)

Ympiristomyonteisen viestin on hyva voimaannuttaa (empower) kuluttaja tarjoamalla
hinelle ratkaisuja. Tavallinen kuluttaja voi kokea ymparistbongelmat paitsi vaikeiksi,
my6s mahdottomiksi ratkaista oman toiminnan kautta. Viestinnan avulla voidaan kui-
tenkin antaa kuluttajalle tunne, ettd tuotteen kautta han voi omalta osaltaan olla muka-
na ratkaisemassa suuriakin globaaleja ymparistbongelmia. Klassinen esimerkki on tuot-
teet, joiden myyntituotoista osa menee luonnonsuojeluun tai sademetsien pelastami-
seen. My6s ympiristomarkkinoinnissa eniten kuluttajiin vetoavat teemat, jotka kasitte-
levit heiddn omaa ja jilkipolviensa terveyttd ja hyvinvoinnin takaamista. (Ottman 2011,
3.) Ympiristomarkkinoinnissa korostetaankin usein tuotteen kautta saatavia henkil6-
kohtaiseen hyvinvointiin liittyvia hyotyja, esimerkiksi korostetaan luonnonkosmetiikan
ylivertaisuutta tai annetaan kuva luomuruoasta terveellisempina vaihtoehtona (Harmaa-

la & Jallinoja 2012, 165-169).

2.2 Ympiristémarkkinoinnin kidytén motiivit

Ympiristomarkkinoinnin tarkoituksena on kehittdi ja markkinoida tuotteita, jotka ovat

suunniteltu vihentdmain negatiivisia vaikutuksia ymparistolle. Ymparistomarkkinointi



on sellaisen markkinointimixin suunnittelun ja toteutuksen prosessi, joka helpottaa ku-
luttamista, tuotantoa, jakelua, mainontaa ja pakkaamista niin, ettd se on ekologisesti
tunnollista ja vastuullista. (Dahlstrom 2011, 5-6.) Polonsky (1994, 3) esittad tutkimuk-

sessaan viisi yritysten yleistd motiivia kdyttdd ymparistomarkkinointia:

1. Yritys nikee ymparistomarkkinoinnin kilpailuetuna ja mahdollisuutena saavuttaa sen
avulla taloudelliset tavoitteet.

2. Yritys kokee moraalista vastuuta toimia yhteiskunnallisesti vastuullisemmin.

3. Valtioiden sdatimait lait ja kovenevat viranomaismairiykset pakottavat yrityksen ym-
paristotoimintaan.

4. Kilpailijoiden vastuullinen ympéristGtoiminta painostaa yrityksid toimimaan itse vas-
tuullisemmin.

5. Ympiristotoiminnasta syntyy kustannussaistoja, kuten energia- ja materiaalivirran

pienentyessa.

Koska yrityksen toiminta perustuu taloudellisiin arvoihin ja pdaméariin, myos vastuulli-
suuteen liittyvit paitokset tehdddn yrityksessa padasiassa taloudellisten ndkokulmien
perusteella. Yrityksid motivoivat vastuullisuuteen julkishallinnon asettama lainsaadanto
tai verotukselliset kannustimet ja sanktiot. Kukkosen (1995, 12) mukaan lainsaadinté ja
sen valvonta on tarkein ymparistomarkkinoiden syntyyn vaikuttava tekijd, koska 70 %
ympiristoinvestoinneista syntyy lainsaddannon vaikutuksesta. Ollakseen kuitenkin pit-
kikestoinen kestidvin kehityksen tulee nivoutua osaksi yrityksen missiota, visiota ja at-
voja. Johdon on tarkasteltava kestdvaa kehitystd kilpailuetuna, jonka avulla yritys voi

erottua kilpailijoista. (Kotler ym. 2011, 79-81.)

Yritysten vastuullisen toiminnan ja yhteiskuntavastuun ajatellaan muodostuvan kolmes-
ta vastuualueesta: litketoiminta, ymparisto ja yhteiskunta. Kaikki yhteiskuntavastuun

elementit ovat osa pyrkimysta kestavain kehitykseen, joilla yrityksen tulee saavuttaa

tietty taso. (Peattie 1995, 40-56.) Niama kolme ulottuvuutta ovat niin positiivisessa kuin
negatiivisessa vuorovaikutuksessa keskenaian. Voimakas panostus ympiristonsuojeluun
tai yhteiskunnalliseen hyvinvointiin voi heikentai yrityksen taloudellista kannattavuutta.
Kapea-alainen taloudellisen menestymisen tavoittelu puolestaan voi heikentdd ympiris-

ton tilaa ja yhteiskunnallista hyvinvointia. Toisaalta esimerkki myonteisistd vuorovaiku-



tuksista on, ettd ympdriston hyvi tila voi parantaa yrityksen taloudellista tilannetta. (Lo-

vio & Kuisma 2004, 19-21.)

Kun saistetdan luonnonvaroja, niin ne riittdvit tuotantoon pitempaan. Viihtyisd ympa-
ristd voi parantaa my0s yhteiskunnallista hyvinvointia. Yhteiskunnan hyvinvointi voi
puolestaan parantaa taloudellista tehokkuutta, koska se tarjoaa vakautta ja luottamusta.
Myos taloudellinen varallisuus mahdollistaa yhteiskunnallisten suhteiden ja ympéristo-
asioiden kehittimisen. Voidaan siis todeta, ettd parhaimpaan tulokseen paistiin kun eri
nikoékohtia painotetaan sopivassa suhteessa toisiinsa. (Lovio & Kuisma 2004, 19-21.)
Yritysten litketoiminnassa pyritidn saavuttamaan tasapaino litketaloudellisen kannatta-
vuuden ja ympariston kannalta mahdollisimman haitattoman ja eettisesti hyvaksyttavan

toiminnan valilla.

Ympiristojohtamisesta ja -markkinoinnista on tullut keskeisia tekijoita yritysten litke-
toiminnassa, koska oikeanlainen ymparistomarkkinointi voi luoda yritykselle positiivi-
sen ymparistoimagon. (Kuisma 2004, 112.) Vastuullisuus katsotaan yhdeksi olennaisek-
si keinoksi differoida omaa tuotetta ja yritysta kiristyvissa kilpailutilanteessa. Ymparis-
tomarkkinoinnilla pyritadn saavuttamaan uusia ymparistomyonteisempi asiakasseg-

mentti ja samalla vastataan kuluttajien vaatimuksiin. (Harmaala & Jallinoja 2012, 145.)

2.3 Vastuullisuuden vaikutus kuluttajakiyttiytymiseen

Arkikielessa kulutuksella tarkoitetaan tuotteiden ja palveluiden ostotapahtumaa. Laajasti
maariteltynd kulutus voidaan nihdd myos toimintana, jossa talouden tuotoksia hyodyn-
netddn ja jossa niiden arvo kulutetaan. Kulutuksen voidaan ndin ajatella olevan my6s

monien ympiristbongelmien perimmainen syy, ja siksi kuluttajilla on tarkea rooli ympi-

ristbasioiden hallinnassa ja yritysten ymparistéjohtamisessa. (Jalas 2004b, 211.)

Mediajulkisuudessa, poliittisessa retoriikassa ja talouspuheessa ymparistopolititkka ja
ympiristovaikutusten hallinta nihddin osana jirkevii taloudenpitoa ja yhteiskunnallis-
ten asioiden hoitoa. Ymparistomyonteinen kuluttaja on alettu nahda moraalisena toimi-
jana, joka kantaa vastuuta maailman tilasta ja tulevista sukupolvista. (Moisander 2004,

291.) Kuluttajat ovat tina paivina aikaisempaa paremmin informoituja ja heilld on
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mahdollisuus kiinnittdd ostopditoksid tehdessddn huomiota tuotteiden ja palveluiden

ymparistoystavillisyyteen (Joutsenvirta 2004, 77).

Jokapaiiviisen kulutuksen ja elintapojen sekd ympiristbongelmien yhteyden tiedostami-
nen on tirked ldhtokohta ympiristoystavillisemman kulutuksen omaksumiselle. Kuk-
kosen (1995, 87) mukaan kuluttajien ymparistotietoisuus voi vaikuttaa kulutuksen muu-

toksiin ainakin seuraavilla tavoilla:

— Kuluttajat rajoittavat kulutusta yleensa sen ympiristovaikutusten vuoksi.
— Kauluttajat rajoittavat turhiksi ja tarpeettomaksi kokemaansa kulutusta.

— Kauluttajat tyydyttivit tarpeitaan uusilla, aikaisempaa ympiristoystivillisemmilla

tuotteilla.

— Kuluttajat suuntaavat kysynnan sellaisiin vanhoihin tuotteisiin, joita on muutettu

ymparistoystavillisemmiksi.

Vastuulliset kuluttajat ohjailevat yhd voimakkaammin markkinoita. Vastuullinen kulu-
tustrendi on luonut kysyntia, jota tuotteiden rahallinen arvo ei pysty tyydyttimain.
(Nyrhinen & Wilska 2012, 1.) Ostopéitosti tehdessi el endéd puntaroida ainoastaan
tuotteen hyotyja kuluttajalle itselleen, vaan hyédykkeen koko toimitusketjun globaaleja
vaikutuksia ymparistoon ja yhteiskuntaan (Belz & Peattie 2009, 33). Kuluttajat perusta-
vat ostopaatoksensa siis yha useammin myos yhteiskunnallisiin ja ymparistollisiin teki-
jothin perinteisen hinta- ja laatutekijoiden lisdksi. Tuotteista haetaan alyllistd ja esteettis-
ta mielihyvaa, ja niiden kautta tavoitellaan parempaa elimanlaatua, johon kuuluu muun
muassa puhdas ympiristd. (Nyrhinen & Wilska 2012, 1.) Entistd ratkaisevampaa on
myos, kuka tuotteen valmistaa sekd mista ja miten se on tehty. Kuluttaja arvioi, ettd
tuote on ymparistoystavallinen vasta, kun sen valmistanut yritys toimii ymparistoad va-

hemmain kuormittavalla tavalla. (Linnanen ym. 1994, 203-204.)

Tutkimusten mukaan kuluttajat ovat aidosti huolestuneita ympiristOsti ja pitdvit ympa-
ristonsuojelua keskeisend tavoitteena (Linnanen ym. 1994, 59—-60). Ymparistonsuojelu
nikyy kuitenkin kulutusvalinnoissa vihemmin kuin huolestuneisuuden ja kulutuksen

ympiristovaikutuksista kdytivin keskustelun laajuuden perusteella voisi pditelld (Lyy-
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timaki & Hakala 2008, 369-370). Kyselyssi, jossa tarkasteltiin eurooppalaisten suhtau-
tumista kestdvaan kulutukseen ja tuotantoon, suuri enemmisto vastanneista (83 %) il-
moitti, ettd tuotteen ympdristovaikutuksilla on suuri merkitys ostopdatokseen. Tuotteen
hinnan ja laadun voidaan kuitenkin todeta olevan ostopditosta tehtiessi ratkaisevampi
tekija: 97 % samaan kyselyyn vastanneista sanoi tuotteen laadun vaikuttavan ostopia-

tokseen ja 89 % sanoi samaa tuotteen hinnasta (kuvio 1). (Eurobarometri 2009, 11-16.)

s |

o 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

B Erittdin tirked Jokseenkintirked B Ej kovin tirkea

Ei ollenkaan tirked M En tied3/ei vastausta

Kuvio 1. Tuotteiden ominaisuuksien vaikutus ostopaitokseen. (Eurobarometri 2009,

11.)

Suurin osa kuluttajista ei ole valmiita uhraamaan tuotteesta tai palvelusta saatavia hy6ty-
ja vastuullisuuden nimissd, mutta jos muut tuotteen tai palvelun nikékohdat ja ominai-
suudet ovat yhtildiset, vastuullisuus voi toimia erottavana kilpailutekijini ja positiivise-
na ominaisuutena (Harmaala & Jallinoja 2012, 149). Suuremman asiakaskunnan tavoit-
tamiseksi ymparistoystavallisen tuotteen on siis taytettdva kuluttajien odotukset myos
muuten kuin pelkistddn sen vastuullisuuden tasolla (Belz & Peattie 2009, 82). Tavoit-
taaksensa asiakkaansa yrityksen tulee osata tunnistaa ja ennakoida kuluttajien toiveet ja
halut (Weybrecht 2010, 155—156). Yleisimmiksi kuluttajien arvostamiksi ominaisuuk-

sikst on lueteltu terveellisyys, turvallisuus, sadsto, tehokkuus, kustannustehokkuus, suo-
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rituskyky, symboliikka ja status sekd helppous (Ottman, Stafford & Hartman 2006, 24—
27).

Ympiristomarkkinoinnin viestin tulee ensisijaisesti olla asiakaslihtéinen siten, ettd se
osoittaa suoraan sen hyodyn, jonka asiakas tuotteen tai palvelun kautta saa, esimerkiksi
sen tulee kertoa, miten ymparistoystavillinen tuote sadstaa kaytossa rahaa tai miten se
on tavanomaista pitkaikdisempi (Harmaala & Jallinoja 2012, 165). Tyypillistd ymparis-
tovalveutunutta kuluttajaa on kuitenkin vaikea maaritella, silla tima kuluttajaryhmi ei
ole yhteniinen, vaan kuluttajilla on hyvinkin erilaisia motiiveja ymparistéystavallisem-
pien tuotteiden ja palveluiden valitsemisessa. Motiiveina voivat toimia, muun muassa
kiinnostus ymparistonsuojelusta, huoli tulevista sukupolvista, irtisanoutuminen yhteis-
kunnan arvoista tai vain halu kokeilla jotain uutta. Tama aiheuttaa lisivaatimuksia yri-

tysten markkinointiviestinnille. (Linnanen ym. 1994, 58—61.)

Ympiristoystivillisemmin tuotteen ostopaitokseen vaikuttaa my6s, kuinka paljon
asiakas kokee hyotyvinsa ymparistoystavallisemmasta valinnasta. Ymparistoystavillisen
tuotteen, jonka hinta on korkeampi, on pystyttivd oikeuttamaan hinta myds tuotteen
muilla ominaisuuksilla kuin vain paremmalla ympiristolaadulla. Mitd enemman ympa-
ristoystavallisyyden lisiksi voi saada oheishyo6tyjd, sitd valmiimpia asiakkaat ovat mak-
samaan lisakustannuksia. Ympiristotuotteita voi my6s verrata merkkituotteisiin, joilla
kuluttaja vahvistaa omaa identiteettiddn ja kokee saavansa arvostusta sosiaalisesti hyvil-
14 valinnalla. Saadun sosiaalisen arvostuksen maéri riippuu ymparéivin yhteiskunnan
arvostuksista, joten mitd enemman ymparistdasioita painotetaan sitd enemman yksittai-
nen asiakas voi kokea saavansa arvostusta. Ympiristoystivillisten tuotteiden myyntiin
vaikuttaa siis hinnan lisiksi vallitsevat epaviralliset sosiaaliset normit. (Lovio & Kuisma
2004, 40—41.) Reinhardtin (1995, teoksessa Lovio & Kuisma 2004, 38) mukaan ympa-
rist6laatua painottava kilpailustrategia menestyy, jos maksuhalukkaita on riittavan suuri
osa asiakkaista, jos tuotteiden suurempi ymparistoystavillisyys voidaan luotettavasti

osoittaa ja jos kilpailijoiden on vaikea pddstd matkimalla samaan ympiristSlaatuun.
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2.4 Ymparistémarkkinoinnin kilpailukeinot

Asiakasmarkkinoinnin paitehtivi on kysynnan selvittiminen, kysynnan luominen, ky-
synnan tyydyttaminen ja kysynnan saantely. Naitd tehtdvia varten yritys suunnittelee
markkinoinnin kilpailukeinot eli kokonaisuuden, jolla yritys lahestyy asiakkaitaan ja
muita ulkoisia sidosryhmid. Yritys rakentaa ndisté kilpailukeinoista suunnitelmallisen
yhdistelmin, jota kutsutaan markkinointimixiksi. Markkinointimix muodostuu yrityksen
varsinaisista kilpailukeinoista, joita ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta.
Tassa kappaleessa tutkin yrityksen kilpailukeinoja vastuullisuusmarkkinoinnin nako-

kulmasta. (Bergstrom & Leppinen 2005, 147.)

Bergstrom & Leppinen (2005, 165) midrittelevit tuotteen seuraavasti: "Tuote on
markkinoitava hyodyke, jota tatjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi ja/tai
kulutettavaksi niin, ettd asiakkaiden tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydytetddn." Tuote
on yrityksen markkinointimixin keskeinen kilpailukeino. Asiakas ei osta pelkistidn tuo-

tetta vaan myos sithen liitetyn hyédyn ja mielihyvin.

Ympiristokeskustelussa huomiota on alettu kiinnittiméin tuotteisiin ja tuotejirjestel-
miin sekd kuluttajien kayttaytymiseen. Tuotteet ja teknologia ovat liiketoiminnan naky-
vi, konkreettisesti ymparistoon vaikuttava tekija. Tuotteet muodostavat keskeisen ni-
kékulman ymparistonsuojeluun, koska teollisten yhteiskuntien kokonaisymparisto-
kuormitus on seurausta kulutuksen ja tuotannon mairistd, niiden rakenteesta seki kay-
tettyjen teknologioiden ja tuotteiden ominaiskuormituksesta. (Kautto, Heiskanen &

Melanen 2002, 7.)

Kaikilla tuotteilla ja palveluilla on ymparistévaikutuksia niiden valmistuksen lisaksi elin-
kaaren muissa vaiheissa, etenkin kdyton ja kdyton poistamisen yhteydessd (Harmaala ja
Jallinoja 2012, 118). Ympiristoystavallisen tuotteen on vastattava kuluttajan tarpeita,
oltava sosiaalisesti hyvaksyttava seka tuotettu ymparistéa mahdollisimman vahéin
kuormittavalla tavalla. Lisiksi tuotteen valmistamisen, kiyton seka havityksen on oltava
huomattavasti ekologisesti tehokkaampaa kuin vastaavan tavanomaisen tuotteen. (Peat-

tie 1995, 180-181.) Valmistuksessa on my6s huomioitu, ettd tuotannon eri vaitheessa et
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ole rikottu ihmisoikeuksia tai teetetty tyotd epireiluin ehdoin (Harmaala & Jallinoja

2012, 61).

Materiaalien ja tekniikan kehityksen ansiosta nykypaivan ekologisten tuotteiden ei aino-
astaan oleteta toimivan hyvin, vaan toimivan jopa paremmin, kauemmin ja tehok-
kaammin kuin vastaavat ei-ekologiset tuotteet (Ottman 2011, 2). Ympiristomyonteisen

tuotteen ominaisuuksia ovat (Kirna 2004, 191)

— materiaalien kdyton tehokkuus

— pakkausmateriaalien minimointi

— informatiivinen tuotepakkausviestintd

— energian, polttoaineen seki veden kulutuksen minimointi

— saastuttamattomuus

— ymparistolle ja terveydelle haitallisten aineiden kdyton minimointi
— Kkierritettivyyden ja uudelleenkiytettivyyden parantaminen

— turvallinen havittiminen.

Ekologista ja kestavaai tuotetta suunniteltaessa yritykset voivat, joko kehittaa jo olemas-
sa olevaa tuotetta ja tehda siitd ekologisemman tai yritys voi luoda tdysin uuden ja eko-
logisen tuotteen. Ekologisuus voi inspiroida yrityksen luomaan innovatiivisempia tuot-
teita, jotka tarjoavat ratkaisuja, ovat turvallisia ja edullisia. Markkinoilla menestyvit ym-
paristomyonteiset tuotteet voivat lisdstd kuluttajien arvostusta yritykseen ja siten kehit-

tad yrityksen brandid. (Ottman 2010, xviii; Weybrecht 2010, 160.)

Hinta on tuotteiden ja tarjooman ohella tirkea yrityksen kilpailukeino. Hinnoittelun
lihtokohtana on kysynta ja kilpailutilanne. Hinta vaikuttaa monin tavoin yrityksen ja
tuotteen kaupalliseen menestykseen. Hinta on tuotteen arvon mittari ja muodostaja;
hinta osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon. Hinta vaikuttaa myos kilpailutilanteeseen,
kannattavuuteen sekd asemoi tuotteen. Hinnoittelussa huomioidaan erityisesti markki-
natilanne seka yrityksentavoitteet ja kustannukset. (Bergstrom & Leppinen 2005, 213—
214.)
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Asiakkaan tai kuluttajan nikokulmasta hinta on merkittivi ostopaitokseen vaikuttava
tekija. Usein kuluttajat olettavat kestdvin kehityksen mukaisten tuotteiden olevan kal-
liimpia, vaikkei tuotteiden valmistamisen kustannusrakenne titd vilttimattd edellyta.
Jos ympiristoystavilliset tuotteet myydain kalliimmilla hinnoilla kuin vastaavat ympa-
rist6a kuluttavat tuotteet, tulee arvioida kertooko se tuotteen ympiristoystavallisyydesta
val vain hinnoittelustrategiasta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 155—156; Belz & Peattie
2009, 210.)

Asiakkaat tarkastelevat hintaa usein lyhytnakoisesti keskittyen ostohintaan, eivitka tuot-
teen koko elinkaaren kustannuksiin. Tuotteen kokonaishinta muodostuu tuotteen han-
kintaa liittyvistd ostohinnasta, hankintakustannuksista, tuotteen kayton aikaisista kus-
tannuksista ja kustannuksista, jotka liittyvit tuotteen kdytstd poistoon tai havitykseen.

Haitallisissa tuotteissa ymparistolle aiheutuvaa haittaa ei kuitenkaan huomioida hinnois-

sa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 155-156.)

Yritysten haasteena on saada kokonaishinnoittelun ero nikyviksi asiakkaalle tukemaan
ostopditoksen tekemistd. Kuluttaja jittdd usein tdysin piittaamatta kayttOkustannukset
ostohetkelld, ja kdytostd poiston tai havityksen kustannuksista kuluttajilla ei ole usein-
kaan kisitystd. Tuotteen kokonaishinnoittelun avulla kuluttaja voisi vertailla tavanomai-
sen ja ymparistotuotteen elinkaaren aikaisia kustannuksia ja sadst6ja. Perinteisesti ym-
paristoystavilliset tuotteet saattavat olla ostohinnaltaan kalliimpia, mutta kayttokustan-
nuksiltaan tai havitykseen liittyviltd kustannuksiltaan tavanomaisia tuotteita edullisem-

pia. (Harmaala & Jallinoja 2012, 155-156.)

Hinnoitteluun vaikuttaa vahvasti asiakkaan tuotteelle antama arvo ja siten asiakkaan
valmius maksaa ymparistomyonteisestd tuotteesta. Tahan vaikuttaa esimerkiksi yrityk-
sen ja tuotteen ymparistéimago, ymparistovastuun ongelman tarkeys ja ajankohtaisuus
sekd tuotteen ainutlaatuisuus. Esimerkiksi ruokatuotteiden turvallisuus ja eettisyys ovat
saaneet paljon julkisuutta, minkd johdosta muun muassa luomutuotteiden kysynti on
kasvanut ja yha useampi kuluttaja on valmis maksamaan niihin liittyvin lisdhinnan.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 157.) Heille kilpailijoita kalliimpi hinta osoittaa tuotteen

hyvin laadun. Asiakkaiden hintaherkkyyden lisiksi tuotteen lopullista hintaa ohjaa ky-
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synta ja tarjonta seka kilpailutilanne. Nykyaikainen hinnoittelu lahtee markkinatilantees-

ta. (Bergstrom & Leppinen 2005, 223-224.)

Saatavuuden perustehtivi on luoda edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttimiselle.
Yrityksen tuotteiden on oltava saatavilla asiakkaan haluamassa paikassa silloin, kun niitd
tarvitaan. Saatavuus kilpailukeinona sisaltda jakelukanavien valinnan ja ostamisen teke-
misen mahdollisimman helpoksi. Saatavuus ei kuitenkaan tarkoita, etti yrityksen tuot-
teita pitdisi olla myynnissa kaikkialla. Saatavuuteen liittyy olennaisesti valinta tuotteen
markkinointikanavasta, fyysisesta jakelusta seka sisdisesti ja ulkoisesta saatavuudesta.
Tavaroiden ja palveluiden jakelutie valitaan muun muassa sen mukaan, mikd kanava
tavoittaa kohderyhmin parhaiten ja mika myyntikanava ja -paikka tukevat tavoiteltua

imagoa. (Bergstrom & Leppianen 2005, 149; 234.)

Tuotteen saatavuuspédtosten tarkoituksena on varmistaa, ettd asiakkailla on mahdolli-
suus vihiisin ponnistuksin, nopeasti ja tismillisesti saada haluamansa tuotteet. Erilaisia
myynti- ja ostopaikkoja ovat esimerkiksi myymalat, puhelinmyynti, sahkoiset myynti-
paikat ja kotimyynti. (Harmaala & Jallinoja 2012, 158—-159.) Tavallinen ymparistovas-
tuullinen kuluttaja arvostaa ostopaitoksessidan vaivattomuutta ja on valmis nakemaan
vain hieman vaivaa vastuullisemman tuotteen 16ytimiseksi. Vaivattoman saatavuuden
takaamiseksi ekologisia tuotteita el myyda pelkéstdan erikoisliikkeissd, vaan niitd on
oltava saatavilla tavallisissa paivittaistavaraliikkeissa. (Weybrecht 2010, 158.) Ympiris-
toystivillisten tuotteiden saatavuus paivittiistavaraliikkeisti ja verkkokaupoista mah-

dollistaa, ettd tuotteet ovat myos suuremman asiakaskunnan saavutettavissa (Ottman

2011, 110).

Jokaisella myyntikanavalla on omat ymparistOhaasteensa. Fyysiset myymalit aiheuttavat
muun muassa asiakaslitkennetta ja kiinteiston huoltoa ja hallintaa, joihin kuuluu esimer-
kiksi energiankulutus ja jitehuollon ja kierrdttamisen hallinnointia. Myymalédssa on
mahdollisuuksia kehittdd energiatehokkuutta ja kierrattimista. Erityisesti péivittdistava-
rakaupat ovat avainasemassa ymparistod saastavien ja eettisten tuotteiden markkinoille
paasylle. Myymalin valikoiman ja hyllytyksen hallinnalla voidaan antaa hyvia hyllypaik-
koja ja erikoistarjouksia ymparistomerkinnan saaneille tai luomutuotteille. Myymalat

ovat usein tirkeita tietoldhteitd, joten myymaldmateriaalit, tuote-esittelyt ja promootiot
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sekd myymaldhenkil6ston neuvontakyky- ja halukkuus voivat edistdd tai ehkdistd ympa-
rist6d sddstavien ja eettisten tuotteiden ostamista. (Harmaala & Jallinoja 2012, 158—

159.)

Ympiristoasiansa hyvin hoitavalta yritykseltd vaaditaan kykya saada yrityksen tosiasial-
linen ympiristonsuojelun taso muuttumaan myos kaytinnossa asiakkaiden ja sijoittajien
silmissd tunnetuksi ymparistokilpailukyvyksi, mutta ymparistoasioissa teot ja faktat ei-
vit puhu puolestaan vaan niistd on viestittivd. (Lovio & Kuisma 2004, 48.) Sidosryh-
mit muodostavat kasityksen yrityksen ymparistomyonteisyydesta yrityksen viélittiman
informaation pohjalta, joten tima on paljon kiinni ympiéristomarkkinoinnin laadusta ja
tehokkuudesta. Tastd johtuen markkinointiviestintd on tirkea osa ymparistomarkki-

noinnin kilpailukeinoista. (Kuisma 2004, 112.)

Markkinointiviestintd jakaantuu mainontaan, myynninedistimiseen, henkilékohtaiseen
myyntityohon ja suhde- ja tiedotustoimintaan. Markkinointiviestintad tarvitaan kaikissa
yrityksen ja tuotteen elinvaiheissa, mutta viestinnédn tavoitteet ja sisalté vaihtelevat tilan-

teen mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2005, 273-274.)

Markkinointiviestinnin tavoitteita ovat (Bergstrom & Leppinen 2005, 273)

— tiedottaminen yrityksestd, tuotteista, palveluista, hinnoista ja saatavuudesta
— huomion herittiminen, erottautuminen kilpailijoista

— mielenkiinnon ja my&nteisten asenteiden luominen

— ostohalun herittiminen ja asiakkaan aktivointi

— myynnin aikaansaaminen ja kaupan paittiminen

— asiakkaan ostopaitoksen vahvistaminen ja asiakassuhteiden siilyttiminen.

Ympiristoviestinnassa yrityksilld on kaytossa monia eri menetelmia. Lovion (2004, 172)

mukaan ymparistoviestinnistd voidaan erottaa ainakin seuraavat viisi tyyppia:

— ymparistotiedottaminen: perinteisesti kriisiviestintda ymparistbonnettomuuden jal-

keen

18



— ymparistbmainonta: ymparistoargumenttien kayttd tuotemainonnassa

— sljoittajaviestinta

— ympiristbkommunikaatio: yrityksen ymparistoasioiden hoidon esittely yrityksen
sisdisessd ja ulkoisissa lehdissa ja osallistuminen julkiseen keskusteluun

— ymparistoraportointi: ohjeiden mukainen raportointi ymparistoasioiden hoidosta,

etenemisestd ja ongelmista.

Ympiristoviestintd kattaa kaikenlaisen ymparistoraportoinnin, sidosryhmayhteistyon,
lehdistéviestinnan, yritys- ja palveluesitteet, tuotteiden ympiristoselonteon, tuotepak-

kausviestinnan, ymparistomerkit ja ymparistomyonteista palveluista kertomisen (Halme

2004).

Markkinointiviestinnéssd on lisadntynyt myos ympiristonsuojelua korostava suhdetoi-
minta ja sponsorointi. Niiden kautta yritykset voivat lisastd kuluttajien tietoutta, esi-
merkiksi energian- ja vedensaastoon, kierratykseen tai thmisoikeuksiin liittyvissa asiois-
sa. (Weybrecht 2010, 171.) Erilaisten ympiristojirjestojen ja -hankkeiden sponsorointi
voi olla joskus perinteistd markkinointiviestintdd tehokkaampi tapa viestid yrityksen
sitoutumisesta ymparistokysymyksiin. Ymparistojarjestojen kanssa tehty yhteisty6 antaa
yritykselle asiantuntijuuden lisdksi my6s uskottavuutta yrityksen ymparistétoiminnalle.

(Linnanen ym. 1994, 202—-208.)

Yrityksen ymparistoasioiden julkikuva miirdytyy johtamisen ja viestinndn perusteella ja
sidosryhmien kasitys yrityksen ymparistosuorituskyvysta muotoutuu vilitetyn informaa-
tion mukaan (Kuisma 2004, 112). Kestava kehitys merkitsee yrityksille viestinnallista
haastetta, koska sidosryhmit vaativat entisti yksityiskohtaisempaa informaatiota. LLuo-
tettavan ymparistomaineen tulee perustua tosiasioihin ja sen rakentaminen saattaa kes-

taa useita vuosia. (Linnanen ym. 1997, 129.)

2.5 Ympiristoviestinnin haasteet

Ympiristoargumentteihin liittyvan markkinointiviestin perille saaminen onnistuneesti
on haasteellista. Yritysten oletetaan olevan vastuullisia ja ymparistoystavallisia, mutta

vastaavasti kuluttajat ovat samalla kriittisempid ympiristomyonteisten markkinointi
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lupausten suhteen. Ihmiset eivit valttimatta kiaytannossa toimi niin ekologisesti kuin
vaittivit vaan yleisesti on huomattu ristiriitaa ymparistbasenteen ja ymparistokayttay-
tymisen valille. (Belz & Peattie 2009, 30.) Ympiristéviestinnin haasteena on ollut ku-
luttajien heikko tieto ympiristbongelmista, viestinnin uskottavuus, kuluttajien kyyni-
syys ympiristoviestintida kohtaan seka kuluttajien kokema ymparistoviestinnin seka-

vuus (Peattie 1995, 216).

Monet kuluttajat suhtautuvat epiileviisesti yritysten ymparistolupauksiin ja -vaittimiin
(Belz & Peattie 2009, 30). Yritysten vilisessd kanssakdymisessd huolella perusteltujen
ymparistovaittimien kiytté onkin huomattavasti helpompaa. Tutkimusten mukaan yri-
tykset ovat listan hantdpaassi, kun kysytdan kuluttajilta, keitd he uskovat ympiristotie-
don lihteeni; jopa totuudenmukaisia viittimia uskoo alle puolet kuluttajista. Erityisen
epaillen suhtaudutaan viitteisiin, jotka ovat yleisid, ymparipyoreita tai laveita, kuten
“ymparistoystavillinen”. (Harmaala & Jallinoja 2012, 165.) Kuluttajien luottamusta yri-
tysten ymparistévaittimiin on heikentinyt joidenkin yritysten markkinoinnissaan kayt-
tama vaarin informaation antaminen viherpesun muodossa. Viherpesulla (green
washing) tarkoitetaan kuluttajien harhaanjohtamista yrityksen valheellisten ekologisten
toimien kautta tai vaaristelemalld tuotteen tai palvelun ymparistollisia etuja. Yrityksen
esittimin ympdristoviittiman ja todellisten ominaisuuksien vililld on talloin ristiriita.

(Weybrecht 2010, 179.)

Toimiva ymparistoviittima on totuudenmukainen, tarkka ja todennettavissa. Ympiris-
toargumentin tulee olla tuotteen tai sen kayton kannalta olennainen (Harmaala & Jal-
linoja 2012, 170). Tosiasiat syntyvit joko tutkimuksen, ymparistojarjestelman tai viran-
omaisen tarkistuksen tuloksena. YmpiristOviestinnassa jokaisen viitteen takana on ol-
tava uskottava argumentaatioketju. Puolueettomien, ulkopuolisten tarkastajien suorit-
tamat arvioinnit ja tiukkojen kriteerien mukaan saadut ympiristomerkit toimivat tehok-

kaina markkinointiargumentteina. (Linnanen ym. 1997, 147-148.)

Ympiristotuotteiden osalta tirked viestin elementti on vakuuttaa kuluttaja tuotteen
suorituskyvystd. Kuluttaja pitdd saada viestin kautta vakuuttuneeksi siita, ettei hin jou-
du tekemidin kompromissia vastuullisten arvojen ja tuotteen suorituskyvyn vililld. Ym-

paristomarkkinointiin liittyvissa viesteissa on usein mukana koulutuksellinen elementti.
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Kun kuluttajalle annetaan oikea konteksti, han pystyy myos arvostamaan tuotteen tai

palvelun ymparistbominaisuutta enemman ja olla valmis maksamaan siitd. (Harmaala &

Jallinoja 2012, 165.)

Yritykselle olennainen tekija on se, ettd ymparistdasioiden painoarvot saattavat muuttua
nopeastikin ja uusia asioita nousee ympiristokeskusteluun jatkuvasti. Koska yrityksen
todellisen ymparistokuormituksen muuttaminen on hidasta, yritys saattaa olla jatkuvasti
jaljessd ympdristdasioiden painoarvojen nopeassa muutoksessa. Ympiristokilpailukyvyn
kehittimiseksi yritysten tulee ennakoida ympiristokeskustelun ja -politiikan tulevaa
suuntaa. Johtamisen ja ymparistoviestinnan painopisteitd voidaan muuttaa nopeammin
ja siten kommunikoida sidosryhmille, etta yrityksen arvomaailmaa ja toiminta pysyy

yhteiskunnan kehityksen mukana. (Lovio & Kuisma 2004, 44-45.)

2.6 Ympairistomerkit viestinnidn keinona

Wahlstrom ym. (1992) ovat todenneet, ettd kulutustavarat eroavat toisistaan monella
tavalla suhteessa ymparistoon; eroja tuotteiden valillda on muun muassa energiankulu-
tuksen, kotimaisuusasteen, raaka-aineiden ympiristoystavillisyyden, tuotteiden korjat-
tavuuden seké niiden uusiokaytt6on soveltuvuuden suhteen. Epatietoisuus kuluttajien
keskuudessa ekotuotteista on suuri, koska helposti ymmirrettivaa tietoa tuotteiden ja
kulutuksen ymparistovaikutuksista ei ole yleensa riittavasti saatavana. Pelkit tuoteselos-
teet eivit kerro tuotteen ymparistvaikutuksista kokonaisuudessaan, koska ne eivit ker-
ro mitddn tuotteen valmistuksen tai raaka-aineiden hankinnan ympiristovaikutuksista.
Epatietoisuutta lisadvit myos markkinoinnissa kaytetyt ymparistbargumentit, joilla ei
aina valttimatta ole mitdan tekemistd ymparistod sadastavan kulutuksen kannalta. (Kuk-

konen 1995, 87.)

Kuluttajat ovat halukkaita ostamaan vastuullisempia tuotteita, mutta ilman puolueeton-
ta tietoa ovat usein epavarmoja, mika tuote on oikeastaan ymparistén kannalta parempi
vaihtoehto. Kuluttajien kasvava kiinnostus tuotteiden ja palveluiden vaikutuksista ym-
parist6on onkin lisannyt ymparistomerkinnan suosiota. Ymparistomerkit voivat liittya
tuotteiden ja palveluiden ympiristoystivillisyyteen, sosiaaliseen vastuullisuuteen tai

muun vastuullisen toiminnan kannattamiseen. Ymparistomerkinnin tavoite on vihen-
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tad tuotteiden elinkaaren aikana tapahtuvia haitallisia ympiristovaikutuksia, edistdd eko-
logista tuotekehitysti, kehittaa vastuullista yritystoimintaa seka lisiatd ymparistOystavil-

listd kuluttamista. (Rohweder 2004, 181-182.)

Ostotilanteessa ympiristotieto auttaa kuluttajaa yleensd parhaiten, kun se on esitetty
mahdollisimman pelkistetysti ja yksinkertaisesti. Ympiristomerkintéjen perusajatuksena
on, ettd kuluttajan el tarvitse itse perehtyi tuotteen ympiristokuormitukseen. Ymparis-
tomerkilld voidaankin tiivistdd paljon ympdristétietoa helposti hahmotettavaan, ostoti-
lanteessa kayttokelpoiseen muotoon. (Kukkonen 1995, 160.) Ymparistomerkkien tar-
koituksena on osoittaa, mitkd tuotteet tai palvelut kuormittavat ymparistéd vihemmin
kuin muut vastaavat tuotteet tai palvelut (Lyytimaki & Hakala 2008, 357—358). Ympi-
ristomerkin avulla voidaan lisitd objektiivista tietoa tuotteen ymparistovaikutuksista,
parantaa kuluttajien tietoisuutta sekad ohjata valmistajia ottamaan huomioon tuotteiden-
sa ympiristovaikutukset. Erityisesti silloin kun kilpailevien tuotteiden laatu ja hinta on
samalla tasolla, kohdistuu valinta usein ympiristomerkittyyn tuotteeseen. (Kukkonen

1995, 160.)

Osa merkeistd on virallisia ja viranomaisten valvomia, osaa valvoo merkin myontava
organisaatio, ja osa merkeistd on tuotteen valmistajan tai myyjan itselleen antama. Eri-
laisilla merkeilld voi ilmaista energiansaastoa, kierratettavyytta, tuotteen terveellisyytta ja
turvallisuutta. Jotkut ympiristomerkit eivat kerro tuotteen ominaisuuksista eivitka tuo-
tantotavoista, vaan siitd, ettd tuotteen ostamalla kuluttaja tukee esimerkiksi ympiristo-

jarjestojen toimintaa. (Lyytimaki & Hakala 2008, 365.)

Seuraaviksi on esitelty muutamia yleisimpia tekstiilituotteissa kaytettavistd ymparisto-

merkeistd, joista voi tunnistaa ekologisen ja/tai eettisen tuotteen.

Joutsenmerkki on pohjoismaiden yhteinen ymparistémyonteisten tuotteiden tavara-
merkki. Joutsenmerkityt tuotteet tayttavat kriteerit, jotka ottavat huomioon tuotteen
koko elinkaaren aikaiset ympiristévaikutukset. Eri tuoteryhmille on laadittu kriteereja,
joissa otetaan huomioon muun muassa luonnonvarojen ja energian kulutus, haitalliset
pédstot, melu, haju, jitteet ja mahdollisuus hy6tykdyttoon. Merkki asettaa vaatimuksia

my0s tuotteen laadulle ja tehokkuudelle. Kriteerit tarkistetaan noin kolmen vuoden
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vilein, jolloin tuotteen on kehityttava vastaamaan uusia vaatimuksia. (Joutsenmerkki;

Harmaala & Jallinoja 2012, 137.)

EU-ympiristomerkki on Euroopan yhteisén mairittelema ymparistomerkki, joka tun-
netaan my6s EU-kukkana. Merkki voidaan myontia tuotteille ja palveluille, joiden ym-
paristovaikutukset ovat tavanomaisia vahdisemmit ja jotka tayttavat merkille asetetut
kriteerit. Arvioinnissa otetaan huomioon tuotteen ymparistévaikutukset sen koko elin-
kaaren ajalta, raaka-aineiden kasittelysta, valmistusvaiheisiin, jakeluun ja havittimiseen.
Tekstiilituotteiden kohdalla EU-ympiristomerkki varmistaa, ettd ympiristolle ja tervey-
delle haitallisten aineita on kidytetty vihin tuotteen valmistuksessa ja allergisten reakti-
oiden riski on minimoitu. Sen lisiksi EU-kukkaa kantavat tuotteet eivit kutistu enem-

péd kuin tavallisetkaan tuotteet. (EU-ympiristomerkki.)

GOTS-sertifiointi (Global Organic Textile Standard) on ekologisen ja eettisen tekstiili-
tuotannon standardi, joka kattaa koko tuotantoprosessin raaka-aineen luonnonmukai-
sesti viljellystd koko tuotantoketjun lipi lopulliseen tuotteeseen asti. Sertifioinnissa ote-
taan huomioon myds ithmisten ja eldinten hyvinvointi. Vain luonnonmukaisesti viljellyt
luonnonkuidut voivat saada GOTS-sertifioinnin. Valmistusprosessissa ei saa myoskain
kayttdd raskasmetalleja, formaldehydid eikd geenimuunneltuja kuituja. (GOTS-

sertifiointi.)

Oko-Tex 100 -standardi on tekstiilien ympiristé- ja tuoteturvallisuusmerkki. Merkki
takaa, etta tuote ei sisilld terveydelle haitallisia torjunta-aine-, raskasmetalli- tai formal-
dehydijadmii. Merkki on tuotekohtainen ja my6nnetdin vain vuodeksi kerrallaan. (Kil-

pailu- ja kuluttajavirasto 2010a; Harmaala & Jallinoja 2012, 140.)

Reilun Kaupan (Fair Trade) symboli kertoo siitd, ettd tuotteen viljelyssi tai valmistuk-
sessa on maksettu oikeudenmukaisena pidetty, maailmanmarkkinahintoja suurempi,
hinta. Reilun kaupan merkkiin liittyy myos ymparistokriteereita. (Lyytimaki & Hakala
2008, 365.) Tekstiilituotannossa merkki koskee puuvillan viljelya ja takaa viljelijalle kus-
tannukset kattavan ansiotason. Lapsityévoiman hyvaksikaytto on kielletty, tyontekijoilla
tulee olla jarjestaytymisoikeus ja tuotannon on tiytettiva asetetut ymparistovaatimuk-

set. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2010a.) Reilun Kaupan tarkoituksena on taata kehitty-
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vien maiden maanviljelijéille tyGstddn riittdva palkka eldimiseen ja kehittdd maanviljelyd

tehokkaammaksi ja enemmain ymparistoa saastavaksi. (Harmaala & Jallinoja 2012, 140.)

2.7 Ympiristoémarkkinoinnin sidintely

Markkinointia ohjaa Suomessa kuluttajansuojalaki, jonka mukaan muun muassa mark-
kinointi ei saa olla kuluttajan kannalta sopimatonta, totuudenvastaista tai harhaanjohta-
vaa (Kukkonen 1995, 88). Seki Kansainvilinen kauppakamari ettd kuluttaja-asiamies
ovat laatineet yrityksille kuluttajansuojalakiin perustuvat ohjeet ympiristéargumenttien
kaytostd mainonnassa. Ne ovat tarkoitettu auttamaan mainostajaa kdyttimédan ymparis-
toargumentteja oikein markkinoinnissa. Ymparistomarkkinoinnin saiantely koskee eri-
laisten ymparistéviittimien kayttimistd kaupallisen viestinnin, markkinoinnin tai mai-

nonnan yhteydessa.(Kuluttajavirasto 2002.)

Tiedot tuotteiden ympiristovaikutuksista ovat kuluttajille erittdin tirkeitd. Jotta ympi-
ristovaittimat antaisivat tietoa kuluttajille ja edistiisivit tehokkaasti vahemman ympa-
rist6on vaikuttavien tavaroiden ja palveluiden myyntid, tulee niiden olla asiallisia ja tis-
millisid, ja ne on pystyttiva todistamaan oikeaksi. Yritysten tuleekin olla varma ympi-
ristovaittimia kayttdessaan, ettd markkinoidussa tuotteessa on jotain ympiristovaiku-
tuksiltaan kertomisen arvoista. (Euroopan komissio.) Esimerkiksi ilmoitus “fosfaatit-
tomuudesta” ei ole olennainen, jos markkinoilla ei ole samanaikaisesti fosfaattia sisalta-
vid tuotetta. MyOskdin ilmaisu “puhtaamman ympiriston puolesta” on autojen mark-

kinoinnissa tismentimaton ja yleistava. (Linnanen ym. 1997, 148.)

Jotta tuotetta voi sanoa ympiristoystavalliseksi, sen on kuormitettava ymparistod mer-
kittavasti vaihemman kuin muut samantyyppiset tuotteet. Tuotteen ymparistovaikutu-
siltaan merkittdvit ominaisuudet pitda kertoa selkedsti ja yksiselitteisesti. Selviksi pitdd
tehdd my6s se, liittyvatké ymparistovaittamat pakkaukseen vai itse tuotteeseen. (Kulut-
tajavirasto 2002.) Kuluttaja-asiamiehen ohjeissa korostetaan kuluttajan saaman mieliku-
van tarkeytta arvioitaessa sitd, onko mainos harhaanjohtava. Kaytettyja ilmaisuja arvioi-
daan sen mukaan, kuinka kuluttajan voidaan olettaa ymmartavan niiden sisalto. (Linna-
nen ym. 1994, 207-208; Linnanen ym. 1997, 148.) Markkinoinnissa on syyta kayttaa

vain sellaisia termejd, jotka asiakkaat ymmairtavat. Yleisid, yksiloimattomia ja moniselit-
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teisia ilmaisuja on syyta valttad. Ymparistoystavallinen-sanaa tai vastaavia yleistavia sa-
noja, kuten vihred, luontoystavillinen, eko-tuote, voi kiyttdd vasta, kun on todella pe-
rusteellisesti selvitetty, ettd tuote koko elinkaarensa ajan kuormittaa ymparistoa olennai-
sesti vahemman kuin muut samaan tuoteryhmain kuuluvat tuotteet. (Kuluttajavirasto
2002.) Toimiva ympdristéviite sopii yrityksen yleiseen viestintddn tukien siind annettua

kuvaa tai imagoa (Harmaala & Jallinoja 2012, 169).
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3 Ympiristomarkkinointi Hennes & Mauritzissa

Ympiristomarkkinoinnin nykytilan hahmottamiseksi tyossa tutkitaan esimerkkiyrityk-
sen todellista ymparistémarkkinointia. Ekologisuudesta on tullut erottamaton osa yri-
tystoimintaa ja yrityksiltd vaaditaan yhd enemmin ympiriston kannalta mahdollisim-
man haitatonta seki eettisesti hyviksyttiavai litketoimintaa. Kuluttajien ymparistasen-
teiden ja -tietoisuuden lisdantymisen seurauksena myos vaatetusalan yritykset ovat
muuttaneet liiketoimintaansa vastuullisempaan suuntaan. Ympariston kannalta vaattei-
den valmistus ei ole yhdentekeva asia, koska vaatteiden valmistamiseen kuluu valtavia
maaria vettd, energiaa ja materiaaleja. Vaatetusalan yrityksiltd vaaditaan yhd enemman
vastuullisuutta niin sosiaalisella, ekologisella kuin ymparistolliselld tasolla. (Viisinen

2012.)

OpinnidytetyOn tavoitteena on luoda yleiskatsaus ymparistomarkkinoinnin kdytint6ihin
ja tuoda ymparistomarkkinointi kasitteend ymmarrettavaksi. Tyon tarkoituksena on
tarkastella vastuullisuuden merkitystd nykypaivin markkinoinnissa sekd paneutua vaa-
tealanyrityksen ekologiseen markkinointiin kaytinnossa. Tavoitteiden pohjalta tutki-

muksessa vastataan seuraaviin kysymyksiin:

— Miten tuotteen ymparistbominaisuuksista voidaan viestia markkinoinnissa?
— Miten ympiristomarkkinointi nikyy yrityksen kilpailukeinona?

— Kuinka H&M vaateketju kayttad ymparistomarkkinointia litketoiminnassaan?

Niihin kysymyksiin vastataan tekemalla johtopditoksia Hennes & Mauritz vaateketjun
litketoiminnasta. Ymparistémarkkinoinnin nykytilasta muodostetaan kuva vertaamalla
opinndytetyon teoriaosuudessa mainittuja ymparistomarkkinoinnin kilpailukeinoja esi-

merkkiyrityksessa kaytettythin menetelmiin.

3.1 Tutkimuskohteen ja -menetelmin valinta

Monet tunnetut ja suositut vaateketjut ovat panostaneet litketoimintansa vastuullisuu-
teen ja ryhtyneet hyodyntimian ekologisempia materiaaleja ja lihestymistapoja tuotan-

nossaan ja markkinoinnissaan. Ympiristoarvoista on tullut osa vaatealan yritysten jul-
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kista kuvaa ja markkinointia. (Mantyla, Syrja, Vainio, Vehkala & Wuori 2001, 4-6.)
H&M konserni on yksi ndistd ymparistbargumentteja markkinoinnissaan nakyvasti
kayttavista yrityksistd. H&M valikoitui esimerkkiyritykseksi sen tunnuttavuuden ja ni-
kyvyyden takia. Maailman toiseksi suurimpana vaatealan yrityksend, se edustaa vaa-
tealan litketoiminnan tulevaisuuden suuntaa. Yritys on myos toiminut mediassa keskus-
telun avaajana vaateteollisuuden yritysvastuusta ja tulevaisuuden kestivin kehityksen
mukaisesta liiketoiminnasta. Yrityksen nayttiytyminen ekologisemmassa valossa on

herattinyt paljon kiinnostusta ja keskustelua sen ymparistomarkkinoinnin toiminnasta.

Opinniytetyo toteutettiin laadullisena tutkimuksena, eli niin sanottuna poytilaatikko-
tutkimuksena, kdyttden tutkimusaineistona olemassa olevia aineistoja. Tyon teoria-
aineisto kerittiin kiyttien ldhteind painettua kirjallisuutta, Internetissa julkaistuja artik-
keleita ja tutkimuksia, jotka kasittelivit ympariston ja litketoiminnan yhdistamistd seka
vastuullista markkinointia. Lihdemateriaalina kiytettiin my6s ymparistomarkkinointia
koskevia sadnnoksid ja madrayksid. Vaatealan ympiristovastuullisuutta tutkittiin pereh-

tymilld ekologista vaateteollisuutta ja muotimarkkinointia kasitteleviin ldhteisiin.

H&M konsernin toimintaa koskeva tieto on keritty yrityksen verkkosivuilta, vuosiker-
tomuksesta ja ympiristoraportista. Perehdyin my6s yrityksen vastuullisuusohjelmaa
kasitteleviin artikkeleihin ja uutisiin. Kévin asiakkaana useassa Helsingissa sijaitsevassa
H&M vaateliitkkeen myymilassa havainnoimassa myymalan ulkoasua, tuotteiden esille-
panoa ja eri tuotteiden sijaintia myymaldssd. Myymaildkadyntien avulla sain kuluttajan

nikokulmasta tietoa tuotteiden saatavuudesta ja myymalaviestinnasta.

3.2 H&M:n tarjoama ja sen hinnoittelu

Muoti tarkoittaa tiettynd ajankohtana vallitsevaa tyylid, kaytantoa, vallitsevaa makusuun-
taa, kuosia tai tapaa. Ajallisuus ja muutos ovat muodille keskeisid ominaisuuksia. (Kos-
kennurmi-Sivonen 2000, 4.) Muotimarkkinointiin kuuluu luonnollisena osana jatkuva
tuotekehittely, uusiutuminen ja vaihtuvat sesongit. Kuluttajat odottavatkin muotialalta
jatkuvasti uusiutuvia ideoita ja tuotteita. (Atkinson 2003, 108.) Kuluttajakiyttiytymisen

muuttuminen ekologisempaan ja vastuullisempaan suuntaan asettaa vaateteollisuudelle
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haasteen 16ytda tasapaino kiihtyvilld vauhdilla muuttuvien muotien ja kuluttajien kas-

van ympiristotietoisuuden vililtd (Koskennurmi-Sivonen 2010).

H&M:n toimintaperiaatteeseen kuuluu tarjota muotia ja laatua hyvain hintaan. Yrityk-
sen toiminta-ajatuksen mukaan asiakkaat ovat sen toiminnan lihtokohta. Yritys on tie-
dostanut asiakkaidensa kasvaneen ympiristétietoisuuden ja haluaa siten kehittid my6s
omista tuotteistaan entistd ymparistoystavallisempid. H&M pyrkii eroon kertakaytto-
muodin yrityskuvastaan korostaen vaatteidensa laadukkuutta ja kiytettivyyttd sesongis-
ta toiseen. (H&M 2013d.) Yritys haluaa tuotteidensa olevan ekologisia ja kierritettavia.
Tima noudattaa vahvasti ymparistomarkkinoinnin kriteerid tuotteista, jotka kestdvit

sukupolvelta toiselle (Ottman 2011, 45—47).

Vaate voidaan maaritelld ekologiseksi, jos se ottaa huomioon ymparistdarvot materiaa-
lin, valmistuksen tai parhaassa tapauksessa koko vaatteen elinkaarensa osalta (Viisinen
2011). Ekologisella vaatteella on samat kriteerit, kuin muillakin ekologisilla tuotteilla.
Sen on oltava pitkaikdinen ja laadukas, tuotettu ilman haitallisia kemikaaleja seka kuor-
mitettava luontoa mahdollisimman vihin. Ekologisemmassa tuotantoprosessissa tuot-
teet valmistetaan kéyttden vihemmin energiaa ja muita materiaaleja. (Nurmi.) H&M:n
yritysvastuuseen kuuluu valmistuksen materiaalivirran pienentiminen, veden kiytén
minimoiminen, kierrattimisen tehostaminen seka valmistusketjun tyontekijoiden tyo-
olojen parantaminen. H&M ei kuitenkaan omista suoraan vaatteita valmistavia tehtaita
tai viljelyksid vaan toimii tavarantoimittajien ja alihankkijoiden kautta. Yritys kantaa
kuitenkin vastuun raaka-aineiden kasvattamisen ja tuotteiden valmistuksen ymparisto-
vaikutuksista. H&M:n omat tarkastajat valvovat ja kehittavit yrityksen kayttimien teh-
taiden ty6oloja ja valmistusprosesseja. (H&M 20131.) H&M:n kestiva kehitys on tirked
osa sen menestyvaa liiketoimintaa, ja yritys pyrkii aktiivisesti minimoimaan litketoimin-
tansa ympiristollisid vaikutuksia seki edistimain positiivista muutosta kaikkien sidos-

ryhmiensa keskuudessa (H&M 2012e, 6).

H&M:n suunnittelijoita kannustetaan elinkaariajatteluun eli tarkastelemaan valmistus-
vaitheen vaikutusten ja kustannusten ohella tuotteen kayton ja havittimisen aiheuttamaa
ympiristovaikutusta. Tuotteen suunnittelija on avainasemassa ymparistovaikutusten

minimoimisessa, koska hyvin suunniteltu suunnittelu- ja valmistusprosessi hyodyttid
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yritystd muun muassa tehostamalla materiaalivalintoja, minimoimalla tarvittavan raaka-
aineen mairi ja edistaimilld kierritettyjen ja kierritettivien materiaalien kayttoa. (Har-
maala & Jallinoja 2012, 121.) Vuonna 2012 H&M kaytti tuotannossaan kierratettya po-
lyesteria 7,9 miljoonan muovipuollon verran. Tulevaisuudessa yrityksessd halutaan pa-
nostaa entisestain kierritettyjen materiaalien kdytt66n, kuten kierritetyn polyesterin ja
villan. Tama tarkoittaa vihemmain jitettd ja vihemmain uusien luonnonmateriaalien

kilyttod. (H&M 2013e, 17.)

Veden kuluttamisen vihentdminen tuotteen koko elinkaaren aikana on yksi tekija, mi-
hin H&M on puuttunut kouluttamalla suunnittelijoitaan ja sisddnostajiaan veden kay-
tOstd ja sen roolista valmistusprosessissa. Koulutus voi ohjata suunnittelijaa tekemain
kestavimpid valintoja suunnitteluprosessissaan. Yritys on todennut, ettd farkkujen val-
mistusprosessin tehostaminen sadstaa vettd jopa 30 %. Vuonna 2012 yritys onnistui
vihentimiin tuotannossa kuluvaa vettd 450 miljoonaa litraa verrattuna aikaisempaan
valmistustapaan. Vastuullinen vaatesuunnittelu on tirked osa H&M:n tuotteiden vas-
tuullisuutta, koska tuolloin voidaan tehda vastuullisia paatoksida materiaalivalinnoilla ja
niiden kayttimiselld tehokkaasti, huomioimalla tuotannon sosiaaliset vaikutukset, kus-

tannukset ja ymparistévaikutukset. (H&M 2013e, 11.)

Muodin ja tekstiilien kiertokulun kriittisia vaiheita ovat kuitutuotanto, valmistus, kaytto
ja uudelleenkaytté (Ottman 2011, 45—47). Puuvilla on yksi tavallisimmista vaatteiden
raaka-aineista. Se on kestivi ja kidyt6ssd mukava luonnonkuitu, mutta ympdristén kan-
nalta puuvillan viljely on ongelmallista. Viljelyssd kdytetaan paljon lannoitteita ja torjun-
ta-aineita, joita paatyy maaperain ja vesistoihin. Tekstiilien valmistuksessa merkitta-
vimmait ympdristohaitat syntyvit raaka-aineiden valmistusprosessissa, kuten puuvillan
viljelyssi, tekokuitujen valmistuksessa ja tekstiilien varjays- ja viimeistelyprosesseissa.
(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2010b.) Hyvd ymmarrys tuotteen elinkaaresta ja kaikista
tuotantovaiheista antaa yritykselle mahdollisuuden tehda tarkempia ja onnistuneempia
tuotanto- ja markkinointisuunnitelmia. H&M:n yritystoiminnan tulevaisuuden uhka on
ympariston hupenevat luonnonvarat. Luonnonvarojen viheneminen vaikuttaa myos
sen litketoimintaan, joten ratkaisujen etsiminen, muun muassa puuvillan saannin tur-
vaamiseen, on olennaista my0s sen liiketoiminnan jatkuvuuden kannalta. (H&M 2013e,

6.
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Vuonna 2012 H&M valittiin toisena vuotena perikkiin suurimmaksi luomupuuvillan
kayttajaksi. Yrityksen tavoitteena on, ettd vuoteen 2020 mennessa kaikki yrityksen kayt-
tama puuvilla olisi peridisin kestavimmista lahteistd. Tama pitda sisillidn muun muassa
vaarallisista kemikaaleista luopumisen ja puuvillan alkuperin jaljittimisen. H&M:n
luomupuuvillan alkuperin varmistaa itsendiset sertifiointiorganisaatiot, kuten IMO ja
Control Union Certifications. Suurin osa H&M:n kidyttimistd puuvillasta on viljelty
Better Cotton Initiativen (BCI) standardien mukaisesti. H&M on yksi BCL:n perustaja-
jasen, jonka toiminnan tarkoitus on minimoida puuvillan tuotannon ympiristohaittoja

sekd sosiaalisia haittoja. (H&M 2013g.)

H&M:n vaatteiden mielletddn kuuluvan matalan hintaluokan kulutusmuotiin. Tamén

massatuotetun kulutusmuodin ja kestivin kehityksen vililld voidaan ajatella olevan ris-
tiriita, mutta H&M:n on tehnyt paljon ty6td oman vastuujirjestelminsi puolesta ja ke-
hittinyt ympiaristomyonteistd ja eettistd toimintaansa. Kansainvilisend vaatealan yrityk-
send H&M:1ld on merkittivid vaikutus sithen, minkalaisia vaatteita sen asiakkaat kaytté-

vat. (Williams 2012, 58.)

H&M:n tuotevalikoimaan kuuluu erillisid vaatekokoelmia, joissa on vain ekologisesti
tuotettuja vaatteita, esimerkkina Conscious Collection -mallisto. Conscious Collection -
malliston vaatteet valmistettiin luomu-puuvillasta, kierritetystd polyesterista sekd Ten-
cel®:std. Conscious Collection tarjoaa asiakkaille sekd muodikkaita ettd ekologisia vaat-
teita. Kuluttaja voi siis ostaa ymparistomyonteista muotia ilman, ettd hanen tarvitsee
tehdd kompromissia designin tai hinnan suhteen. Kuluttajien ostopditdsten avulla voi-

daan samalla tukea kestivimmin puuvillan viljelyn kehittimista ja taata sita viljeleville

tyontekijoille elinkeino. (H&M 2011; H&M 2013e, 6.)

Kuluttajalla on suuri merkitys kulutuksen muutoksen kanssa. Kuluttajilla on mahdolli-
suus tehdd pdatoksid, kuinka usein he ostavat uusia vaatteita ja kuinka kauan yksittdista
vaatekappaletta kdytetddn. H&M:n ymparistomyonteiseen toimintaan kuuluu my6s ku-
luttajien opastaminen ja inspiroiminen tekemain kestavampia valintoja. Yritys jakaa
asiakkaille tietoa, muun muassa vaatteiden ympiristémyonteisistd hoitotavoista. Tuot-

teen kayton aikainen ymparistévaikutusten minimoinnilla on merkittiva vaikutus. Jopa
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36 % vaatteen elinkaaren ympiristovaikutuksista syntyy kayton aikana. Siksi H&M ha-
luaa inspiroida asiakkaitaan ilmasto ja vesi tietoiseen vaatteiden huoltoon ja antaa kulut-
tajille mahdollisuus tehdi informoituja valintoja. (H&M 2013d; H&M 2013e, 16.) My6s
tuotteiden kayttoikad pyritidn pidentimadn kiinnittimalla huomiota tuotteen suunnitte-
lussa sen kestavyyteen ja huollettavuuteen. Tuotteiden valmistuksessa ollaan siirtymassa
kehdosta kehtoon -ajatteluun (cradle-to-cradle), jossa keskitytddn tuotteiden ja materi-
aalien elinkaareen. Tavoitteena on tuotteen kiertokulku, jolloin tuote voi toimia materi-
aalina uudelle tuotteelle tai vaihtoehtoisesti tuote maatuu takaisin luontoon. Till6in

kaatopaikkajitteen ja uusien valmistusmateriaalien tarve vahenisi. (Emery 2012, 165.)

Koko yrityksen tuotekuvan tulee viestia ekologisuudesta. Tuotteen pakkaus tulee myos
valmistaa ymparistOystavillisistd materiaaleista, koska se on yksi suorin ja nikyvin tapa
viestid kuluttajalle ympiristoystavillisyydestd. H&M:n tavoite vihentda toiminnastaan
atheutuvan jitteen mairaa nikyy myo6s yrityksen myymaloissdin jakamissa muovipus-
seissa. Muovipussien uusiokdyttod ja kierrdttimistd tuetaan painattamalla pusseihin

teksti ”Please re-use or recycle”. (H&M 2013e, 68.)

YmpiristOystavilliset vaatteet mielletdan usein kallitksi. Monia tavallisia kuluttajille os-
topadtoksen ratkaiseva tekijd on vaatteiden hinta, jolloin tyontekijéiden olot ja valmis-
tusmateriaalien alkupera voivat jaada toissijaisiksi tekijoiksi ostopaitosta tehdessa. Ku-
luttajat eivit ole valmiita maksamaan tuotteista yliméariista tai luopumaan laadusta.
(Weybrecht 2010, 158.) Vaatealalla my6s tuotteen haluttavuus ja ulkoniké ovat olen-
nainen osa ostotapahtumaa. Usein kuluttajat saattavat mieltaa ymparistomyonteisten
vaatteiden olevan epdmuodikkaita ja huonosti suunniteltuja. Nimi ekologisen muodin
stereotypiat tdytyykin muuttaa ja luoda ekologista muotia, joka vastaa asiakkaiden tar-
peita ja haluja. (Church Gibson 2012, 22.) H&M:n ympiristOystavallisia vaatteita kehi-
tetddn niin, ettd ne ovat trendikkiitd, haluttavia seki kuluttajille sopivan hintaisia.
H&M:n visioon kuuluu ajatus murtaa kasitys siitd, ettd vain kalliit tuotteet voivat olla
ymparistoystavillisid ja muodikkaita. Yrityksen tavoitteena on tulevaisuuden vastuulliset
muotimarkkinat, joilla kestdvien vaatteiden ei tarvitse olla kalliita. (H&M 2013e, 5.)
H&M mahdollistaa tuotteilleen kilpailukykyisen hinnan omaamalla laajan ja osaavan
tietimyksen vaatesuunnittelusta, muodista ja tekstiileistd, sekd vihentimilld tuotannos-

sa valikdsia ja toimimalla kustannustehokkaasti. Suuret valmistusmaéarit tuovat yrityk-

31



selle mahdollisuuden pitdid tuotteiden hinnat alhaisina, ja kasvattaa yrityksen markkina-
osuutta. (H&M 2013h.) Halvempi hinta, joka on saavutettu tuotannon kustannussais-
tojen ansiosta, kannustaa kuluttajia ostamaan tuotetta. Tama sopii hintajouston suhteen

herkille markkinoille ja samalla ympariston edut tulevat otetuiksi huomioon. (Linnanen

ym. 1994, 24.)

Kasvava tiedostavien ja vastuullisten kuluttajien asiakasryhmi on H&M:lle tirkea.
H&M tulevaisuuden tavoitteena on jatkaa ympiristomyonteisempien vaatteiden suun-
nittelua, jotta tulevaisuudessa koko yrityksen valikoima olisi kestavimpaa. (H&M
2013e, 5.) H&M:n ympiristomarkkinointi on kokonaisvaltainen, koko yritysta koske-
vana strategisena lahestymistapa (Polonsky & Rosenberger III 2001, teoksessa Pallari
2004, 13). Menestyksekkadn ympiristomarkkinoinnin tuleekin olla kiintedssd vuorovai-
kutuksessa yrityksen sisdisten prosessien kanssa, kuten tuotekehityksen, tuotannon ja
myynnin. Ympiristdmarkkinointi tiytyy olla my6s osa yrityksen ulkoista toimintaympa-
rist6d, kuten yhteistyotd tavarantoimittajien, asiakkaiden, kilpailijoiden ja lainsdddinnoén

kanssa. (Baumann, Boons, & Bragd 2002, 412.)

3.3 Saatavuus ja jakeluratkaisut

Markkinoinnissa tuotteen oikeanlainen saatavuus sekd kohdeasiakkaan tavoittaminen
on ratkaisevaa. H&M:n maailmanlaajuisen toiminnan ja laajan myymalaverkoston ansi-
osta yrityksen tuotteet ovat laajan kuluttajakunnan saatavilla. Yrityksen myymalit pyri-
tadnkin sijoittamaan aina parhaille kauppapaikoille. (H&M 2013d.) Tdmai kansainvili-

nen toiminta aiheuttaa omat haasteensa ymparistovastuulliselle toiminnalle.

Ottman (2011, 46) nimead yhdeksi vihredn markkinoinnin elementiksi paikallisuuden ja
alueellisuuden. H&M kohdalla tima tuotteiden paikallinen tuottaminen ei toteudu.
Tuotteita el myoskaan pystytd muokkaamaan vastaamaan alueellisia vaatimuksia ja toi-
veita. H&M tuotteet ovat kansainvilisesti tuotettuja, joiden valmistuksessa pyritaan
mahdollisimman pieniin kustannuksiin. Yrityksen konseptiin kuuluu tehokas tuotanto
ja kautta maailman yhteneviinen tuotevalikoima. Logistiikka aitheuttaa merkittavid ym-
paristovaikutuksia, mutta avaa my6s mahdollisuuksia ymparistévaikutusten pienentdmi-

seen vastuullisten ratkaisujen avulla. (Harmaala & Jallinoja 2012, 179.)
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H&M ei omista vaatteita valmistavia tehtaita, vaan kayttad alihankkijoita. Liiketoimin-
nan maantieteellinen hajaantuneisuus ja myymaloiden levinneisyys asettaa logistiikalle
haasteita. Vaatteiden kaukotuotannolla on seki sosiaalisia, kulttuurisia vaikutuksia ettd
ymparistovaikutuksia. Tuotteen valmistusmaassa tuotanto aiheuttaa paist6ji sekid maa-
perdan ettd ilmaan seka kuluttaa my6s paikallisia luonnonvaroja. Kaukana tapahtuvaa
tuotannon eettisyyttd ja ekologisuutta on hankala vahtia. (Emery 2012, 197-200.) Kul-
jetus maapallon puolelta toiselle aiheuttaa ympiristbongelmia seki edistid ilmaston-
muutosta. Tutkimusten mukaan kuljetus tuottaa noin 3 % vaatteen hiilijalanjiljesta.
H&M:n tuotteiden aiheuttamaa kuljetusten ymparistévaikutusta pyritidn minimoimaan

valitsemalla meri- tai rautateitse tapahtuvan kuljetuksen aina kun se on mahdollista.

(H&M 2013e, 61-63.)

H&M:n toiminta-ajatukseen kuuluu tehda tuotteistaan kuluttajille mahdollisemman
vaivattomia, helposti saavutettavia, edullisia ja haluttavia. Vaatetusalalla tirkein jakelu-
kanava on usein vihittaiskauppa. Fyysisissa H&M liike- ja toimitiloissa ekologisuuteen
pyritidn vihentimilld pakkausmateriaalia, lajittelemalla ja kierrittimalld jitteet, myyma-
l6iden energiasdastolld seka kayttamalld uusiutuvia energianlahteita (H&M 2013e, 61—
63.) Ympiristomarkkinoinnin tirked tehtivi on my6s opettaa kuluttajaa vastuullisem-
pien valintojen tekemisessd sekd voimaannuttaa kuluttajaa tarjoamalla kestavampia rat-
kaisuja (Koskennurmi-Sivonen 2010). Myymialén yleisilme vaikuttaa asiakkaan nake-
mykseen yrityksestd ja sen tuotteista. Vastuullisesti tuotetut vaatteet taytyy pystya tun-
nistamaan tavallisista vaatteista, jotta ymparistOystavalliset tuotteet voivat viestittad asi-
akkaalle arvoa seki saada aikaan oston. H&M:n on merkinnyt vastuullisista materiaa-
leista tuotetut vaatteensa vihreilld hintalapulla, mutta tuotteet on sijoitettu muiden ta-
vallisten vaatteiden joukkoon. H&M:ltd ymparistovastuullisista materiaaleista valmistet-

tujen vaatteiden esiintuominen myymalimarkkinoinnissa jaa tiysin hyodyntimatta.

3.4 Markkinointiviestinti

Osa H&M:n imagoa on ollut mielikuva kertakdyttomuodista ja massatuotannosta. Yri-

tyksen tuotteisiin ja toimintaan on lehtiartikkelissa viitattu jopa sanoilla ”halpoja rytkyja

ja epdeettistd tuotantoa” (Berner 2013). Yhteiskunnan arvomaailma on muuttunut ja
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kuluttajat ovat entista laatu- ja ympiristotietoisempia. Laatu- ja ymparistotietoisten
kuluttajien odotuksiin vastaaminen liittyy merkittavisti H&M toimintaa ja sen tavoit-
teena on pysya yhteiskunnan kestavin kehityksen muutoksen mukana. Yritys on sitou-
tunut kestivin muodin periaatteisiin, mutta samalla kun vastuullinen liiketoiminta yleis-
tyy, pysyy kaupankaynnin perusluonne kuitenkin samana. Yritystoiminnan tulee tuottaa
yritykselle voittoa. Ympiristomarkkinoinnissa tihin pyritidn saavuttamalla tasapaino

yhteiskunnan, ympiriston ja talouden kestidvyyden ja hyvinvoinnin valilld.

Ympiristolle mahdollisimman vihin haittaa aiheuttavien toimintamuotojen lisiksi
H&M:n toiminta pyrkii vaikuttamaan yhteiskunnallisiin ongelmiin. Yrityksen vastuulli-
suusmarkkinoinnin kautta heijastetaan yritykselle tarkeita arvoja, kuten ekologisuutta, ja
niin opastaa kuluttajia tekemadn parempia ja kestivimpid valintoja. (Ottman 2011, 45—
47.) H&M:n markkinointiviestinndssd kaytetaan yrityksen vastuullista arvomaailmaa
korostavaa yritysyhteisty6td, jonka kautta pyritddn osallistumaan yhteiskunnallisiin asi-
oihin. Cause related marketing toiminnassa yrityksen tirkednd pitimi aate yhdistetdin
jonkin tuotteen markkinointiin. Tamain tietyn tuotteen myynnin avulla keritdan voittoa,
josta yritys lahjoittaa ennalta maidrityn osuuden myydyn tuotteen hinnasta tai koko
myynnistd yhteistyon voittoa tavoittelemattomalle osapuolelle. Yritysyhteistyon toinen
tuettava osapuoli edustaa piddasiallisesti yhteiskunnassa hyvinid pidettyd asiaa. Aatteen ja
markkinoinnin yhdistimisessa tavoitteena on jokaisen osapuolen voitto: aate levida ja
saa rahoitusta, ja kuluttajille annetaan mahdollisuus osallistua globaalien ymparistbon-
gelmien ratkaisemiseen. Sen lisdksi myyja saa myytyé tuotteen ja saa my0s positiivista
yhteiskunnallista nakyvyyttd toimiessaan kyseisen asian vilittajand. H&M:n toimintaan
kuulukin, ettd pelkkien tuotteiden ympiristbominaisuuksista viestimisen sijaan kulutta-
jat otetaan osaksi yrityksen vastuullista toimintaa. Vastuullinen kuluttaja on erittain
kiinnostunut ostokayttaytymisensd ymparistovaikutuksesta ja etsii aktiivisesti mahdolli-
suuksia tehdd vastuullisempia valintoja. Téllainen kuluttajien opastaminen ja opettami-
nen heille tirkeista arvoista ja yhteiskunnallisista ongelmista voimaannuttaa kuluttajan

ja sitouttaa yritykseen. (Ottman 2011, 121-123))

Esimerkkina toimii H&M:n yhteistyé6 UNICEFin kanssa. H&M pyrkii muodin avulla
tekemiin hyvid valmistamalla UNICEFin kanssa All for Children -

lastenvaatemalliston. Malliston myynnisté lahjoitetaan 25 % yhteistyoprojektille, jonka
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tarkoitus on parantaa lasten oikeuksia Intiassa ja Bangladeshissa. Projektin tarkoitukse-
na on estai lapsityévoimaa, tukea koulutusta ja parantaa alueen terveydenhuoltoa.
H&M:n toimintaideaan kuuluu parantaa yhteisojen elamia alueilla joihin sen toiminta

vaikuttaa. (H&M 2013e, 86.)

Vaateteollisuus, aina niiden valmistamisesta ja tekstiilin kasvattamisesta, on yksi pisim-
mista ja vaikeimmin jaljitettavistd tuotannon aloista. Se alkaa tekstiilikuidun valmistami-
sesta ja paityy vaatteina kuluttajien koteihin ja elinkaarensa paissi kaatopaikoille. Tama
vaatteen elinkaari vaatii paljon maata, vettd, energiaa ja kemikaaleja sekd tuotantojitetta.
(Fletcher 2010, 36.) Vastuullisessa markkinoinnissa tuotteiden ja palveluiden halutaan
olevan ekologisia, kierritettavid ja kestavan sukupolvelta toiselle (Ottman 2011, 45—47).
Vaatetusalalla kertakayttkulutus on pyritty korvaamaan vaatteiden uudelleenkaytolld ja
kierratyksella. Syntyvin jitteen maarad voidaan pienentda, ja H&M:n viimeisin kampan-
ja on ollut myymalGissi toimiva vaatteiden kierrityspiste, johon asiakkaat voivat tuoda
heille tarpeettomiksi kdyneet tai rikkindiset vaatekappaleet. Kierritysastioiden sijoitta-
minen myymaloihin nakyville paikoille tekee asiakkaalle osallistumisesta helppoa, ja
samalla kierrityspiste muistuttaa yrityksen kantamasta yritysvastuusta. Kierrityspistei-
siin keridtyt vaatteet kierritetddn ja uudelleen kaytetdan. Yritys huolehtii tuotteen kierto-
kulusta my6s sen hévittimisvaiheessa. H&M:n toiminta vihentdd vaatteidenkerays

viahentyvin materiaalin saannin itselleen my6s tulevaisuudessa. (H&M 2013f.)

Ekologisen tuotteen menestymiseksi sen perusominaisuuksien, kuten laadun, hinnan ja
imagon tulee olla vahvoja. Tuotteiden valinnassa kuluttajat kiinnittdvit huomiota tuot-
teiden ominaisuuksiin, jotka henkil6kohtaisesti hyodyttavit heitd, kuten turvallisuus,
kemikaalittomuus ja laadukkuus. (Weybrecht 2010, 158.) Kestivin muodin tuotteet
saattavat nayttdd identtisiltd tavallisten tuotteiden kanssa, ja siksi estetitkan perusteella ei
oikeastaan voi padtelld tuotteen kestavid arvoja. Ekologisen ja eettisen vaatteen ja tuo-
tannon tunnistamisessa auttaa ulkopuolisen tahon antama sertifikaatti ekologiselle ja

eettiselle tuotannolle. (Nurmi.)

Ymparistomerkkia onkin hyva tapa auttaa kuluttajaa tunnistamaan tuotteen, joka on

ympariston kannalta parempi vaihtoehto. Ymparistomerkit ovat hyvin yleisia ja ohjaa-
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vat entistd enemman kuluttajien ostopditostd. (Weybrecht 2010, 158.) H&M:n vastuul-
lisista ja ymparistdmyonteisistd materiaaleista valmistetut vaatteet merkitadn vihreélld
hintalapulla, mutta myymalédssa niitd ei ole erotettu erilliseksi kokonaisuudeksi. Thomas
(2008, teoksessa Aakko & Koskennurmi-Sivonen 2013, 19) on todennut, ettd jos osa
tuotteista maaritellidn ymparistoystavallisiksi ja ekologisiksi, timi voi luoda kisityksen,
ettd muut tuotteet ovat epaekologisia ja huonompia. H&M:n myymalamarkkinoinnin
takana voi olla strateginen valinta olla leimaamatta yrityksen muita tuotteita ymparistol-

le haitallisemmiksi.

H&M harjoittaa huomaamattomampaa ympiristomerkintéjen kayttod uudistamalla
vaatteiden hoito-ohjeet. H&M aloitti yhteistyon Ginetexin kanssa vuonna 2011 suunni-
tellakseen globaalin tekstiilien hoito-ohjeen, joka ohjaisi kuluttajia hoitomaan vaattei-
taan ymparistoystavallisemmin. Taman merkinnin avulla H&M ohjeistaa asiakkaitaan
tehokkaampaan veden kdytt6on vaatteiden pesussa. Ginetex on rekisterdinyt tekstiilien
hoito-ohjemerkintdjirjestelmin kansainvilisesti, ja symbolien kaytt6 edellyttia lupaa.
Yhteistyon tuloksena syntyi niin sanottu clevercare hoito-ohjemerkinti, jolla merkittyja

vaatteita aletaan myydd vuoden 2013 kesisti eteenpiin. (H&M 2013e, 24.)

H&M raportoi verkkosivuillaan kattavasti toimintansa vastuullisuudesta ja kestavan
kehityksen mukaisesta tavoiteohjelmastaan. H&M:n kestiavan kehityksen raportointi on
rakennettu yrityksen seitsemin strategisen velvollisuuden ympirille, joita ovat muodin
tarjoaminen vastuulliselle kuluttajalle, vastuullisten yhteisty6kumppaneiden valitsemi-
nen, eettisyys, ilmastovastuullisuus, kierrittiminen ja uusiokdyttd, luonnonmateriaalien
vastuullinen kaytto seka yhteisojen tukeminen. (H&M 2013e, 7.) Vaatealan ymparisto-
vastuu ei koostu vain vaatteiden tuotannossa kiytettyjen kemikaalien vihentdmisesti,
vaan kattaa my6s tekstiiliteollisuuden tyontekijoiden terveydesta ja oikeuksista huoleh-
timisen (H&M 2013e, 90). Suuri enemmisto kuluttajista kokee kuitenkin vaikeakst tie-
tad, ovatko yrityksen ymparistovaittimat totta. Jotta ymparistoviittama on tehokas ja
my0s uskottava, tulee sen olla selked, sisaltia tiivistetysti tietoa, ymmarrettivid sanoja ja
vilttad epaselvien ja monimerkityksisten ilmaisujen kayttimista. (Consumer Focus
2009, 22.) Toiminnan ldpinakyvyys ja rehellisyys ovat ymparistémarkkinoinnin erityisen

tarkeitd, silld ymparistomyonteisen markkinointiviestinndn on aina vastattava todelli-
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suutta. Ymparistomarkkinoinnin luotettavuus tulee nakyd konkreettisesti yrityksen tuo-

tannossa, jakelussa, pakkausmenetelmissa, kierratyksessa ja uudelleenkédyt6ssa.
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4 Johtopditokset ja yhteenveto

Ekologisuus ja ympiristoystivillisyys ovat yhteiskunnassa normi ja vallitseva toiminta-
tapa. Kuluttajien kasvava vaatimus vastuullisille ja ymparistomyonteisille tuotteille
muodostuu yhi tirkeammaksi lilketoimintaa muuttavaksi voimaksi. Opinniytetyossa
pyrin analysoimaan, kuinka H&M vaateketju kayttad ymparistomarkkinointia litketoi-
minnassaan. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd kuluttajien arvopohjan muut-
tuessa ympiristovastuullisemmaksi luonnollinen muutos yritykselle on tuoda ekologiset
arvot osaksi yritystoimintaa. Yritys on tiedostanut kuluttajien ymparistoasenteiden ja -
tietoisuuden lisddntymisen ja vastannut tahdn kehittimalld ymparistod sddstivia ja va-
hemmin kuormittavia ymparistoystavillisia tuotteita. H&M:n litketoiminnassa ymparis-
tomarkkinointi korostuu varsinkin yrityksen tuotteiden elinkaariajattelun kautta, jolloin
ymparistovastuullisen tuotteen halutaan tuovan sosiaalista, ekonomista ja ympiristollis-
ta hyotya koko elinkaarensa ajan. Vastuullinen vaatesuunnittelu korostui tirkeaksi osak-
si H&M:n liiketoiminnan ympiristovastuullisuutta, koska tuolloin voidaan tehdi vas-
tuullisia padtoksid materiaalivalinnoista ja niiden kayttimisesta tehokkaasti, huomioida

tuotannon sosiaaliset vaikutukset, kustannukset sekd ympiristovaikutukset.

Opinndytetyossd haluttiin vastata kysymykseen, miten ymparistdmarkkinointi nikyy
yrityksen kilpailukeinona. Teoria-aineiston ja esimerkkiyrityksen analysoinnin pohjalta
voidaan todeta ympiristoasioiden hyvin hoitamisen tuovan yritykselle monenlaisia kil-
pailuetuja, muun muassa kokonaissiaastdjen muodossa. Tuotteiden kehittiminen ekolo-
gisempaan suuntaan voi olla yrityksille suuri investointi. Investointi vastuullisempaan
toimintatapaan voi kuitenkin osoittautua yritykselle kannattavaksi ja parantaa yrityksen
kulurakennetta. Elinkaariajattelun kautta yritys pystyy arvioimaan tuotteen ymparisto-
vaikutuksia ja tuottaa niin informaatiota kustannustehokkaan paatoksenteon tueksi.
H&M:n litketoiminnassa elinkaariajattelu parantaa tehokkuutta, edistda raaka-aineiden
kayttoa, tuotantoprosessin heikkojen kohtien tunnistamista ja kulutuksesta syntyvien
pédstojen ja jatteiden vihentimistd. Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, ettd ympiris-
toasioiden hyvi hallinta luo yritykselle vahvaa kilpailukykyé toimia markkinoilla ja erot-

tua muista alalla toimivista kilpailijoista edukseen.
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Teoriaosuuden pohjalta voidaan todeta, ettd vaikka kuluttajat arvostavat ymparisto-
ominaisuuksia, ostopditosta tehtiessd kuluttajan henkilokohtaiset hyédyt ja halut ovat
usein ratkaisevampia kuin tuotteen ymparistoystavallisyys. Useat tutkimukset tukevat
kasitystd, ettd ymparistoystivilliset tuotteet eivit ole parjanneet markkinoilla, koska
yritykset ovat liikaan keskittyneet tuotteen ymparistbominaisuuksiin unohtaen kulutta-
jan kriteerit koskien tuotteen hintaa ja ominaisuuksia. Kuluttajien tarpeiden ja kestivin
kehityksen arvojen yhteensovittaminen tarjoaakin innovatiiviselle yrityksille merkittivin
kilpailuedun. H&M:n menestyksen kannalta ratkaiseva tekijd on yrityksen kyky tarjota
ymparistOystavillisid tuotteita uhraamatta muita tuotteen ominaisuuksia. H&M:n yhdis-
telmd muodikkaita, ymparistoystavillisid ja edullisia vaatteita on vahva kilpailukeino

vaateteollisuudessa.

Yrityksen toiminnan muuttamisessa ymparistonakokohdat huomioivaksi vaatii sitou-
tumista ja panostusta organisaation kaikilla tahoilla. Jotta yritysvastuullisuus toisi yrityk-
selle kilpailuetua markkinoilla, tiytyy yritysvastuun lihtei jo yrityksen toiminta-
ajatuksesta ja arvopohjasta. H&M:1ld on paljon yrityksen tuotantoon liittyvien sosiaalis-
ten, taloudellisten ja ympiristo6n liittyvien ongelmien parantamiseen pyrkivid toimen-
piteitd ja kehitysohjelmia. Kilpailuedun saavuttamiseksi tima yrityksen ymparistoysti-
villinen tuotestrategia ja toimintatapa tulee viestia kuluttajille avoimesti ja rehellisesti.
Konkreettisten toimien ja viestinnin kautta yrityksen ja sen tuotteiden imago paranee
selvasti. H&M on toistaiseksi raportoinut vastuuohjelmistaan kattavimmin yrityksen
verkkosivuilla ja vuosikertomuksissa. Ymparistomarkkinointiviestinndssa yritys hyodyn-
tad myOs kuluttajia osallistavaa toimintaa, jolloin asiakkaille tarjotaan mahdollisuus osal-
listua ymparisto- ja yhteiskunnallisiin ongelmien ratkaisemiseen. Yritys viestii vastuulli-
suudestaan vaatteiden kierridtyskampanjalla sekd luomalla vaatemallistoja, joiden myynti
lahjoitetaan hyvintekeviisyysjirjestolle. Ekologisella brandilli H&M voi asettua mark-
kinoilla edellikivijaksi, ja samalla se luo merkittivid arvoa asiakkailleen ja sidosryhmil-

leen.

Vastuullinen yritystoiminta on jo ldhes elinehto menestyville yritykselle, koska infor-
maation mairan lisidntyminen on tuonut kuluttajille mahdollisuuden vertailla tuotteita
keskendin sekd hankkia vaivattomasti tietoa tuotteen valmistuksen vastuullisuudesta.

Yritykset pyrkivat kehittimaan yritys- ja tuotekuvaansa ja toimintaansa sidosryhmien

39



odotusten mukaiseksi. Mitd paremmin yritys huolehtii vastuullisuudestaan, sitd pie-
nemmit ovat julkisuuskuvaan liittyvat kulut ja riskit. H&M:n ympiristémarkkinoinnin
voidaan nihda pyrkivin vastaamaan yhteiskunnan ja ympariston hyvinvoinnin vaati-
muksiin unohtamatta yrityksen taloudellisia tavoitteita. H&M:n ympiristomarkkinoin-
nin tutkimisen pohjalta voi todeta, ettd maineen menettimisen pelko ja ymparistoysta-
villisen imagon merkitys ovat suurimpia ymparistomarkkinointia ohjaavia tekijoita.
Ympiristomarkkinointi ja yritysvastuu nihdain yhid enemmain osaamiskohteena, joka

merkitsee yritykselle avoimuutta, jatkuvaa kehittymista ja kannattavaa litketoimintaa.

4.1 Opinndytetyoprosessin arviointi

Sain kipindn ympiristdmarkkinoinnin tutkimiseen vuoden 2013 keviilla. Tuolloin var-
sinkin tv-mainoksissa korostuneet ymparistbargumentit inspiroivat minua tarttumaan
tahdn aiheeseen. Monet suuret yritykset, kuten Coca-Cola ja Nissan, toivat korostetusti
esille yritystoimintansa vastuullista puolta, ja my6s opinndytetyon esimerkkiyritys H&M
lanseerasi Conscious collection -malliston. Ymparistomarkkinointia kasittelevaan lah-
demateriaaliin perehtyessini huomasin, kuinka laajasti yritysvastuuta ja vastuullisuus-
markkinointia on tutkittu muutaman vuosikymmenen ajan. Kuluttajien suhtautumista
kestavaan kulutukseen ja tuotantoon on tutkittu Euroopan komissionkin toimesta.
Ajankohtaiseen ja omaan kaupan alan ty6honi liittyvadn atheeseen tarttuminen tuntui

mielekkailta.

Erilaisia ymparistbargumenttien kiytté mediassa on yleistynyt laajasti, mutta timi ei
paljasta, minkalaisesta markkinoinnin muutoksesta ymparistomarkkinoinnissa on kyse.
Opinnaytetyoni keskittyi luomaan yleiskatsauksen ymparistomarkkinointiin, ja arvioin
opinndytetyoni onnistuneen tavoitteessaan lisita ymmairrysta ymparistomarkkinoinnista

ja sen roolista litketoiminnassa.

Valitsin vaatealan tarkasteltavaksi toimialaksi, koska olen kiinnostunut ekologisesta
muodista ja vastuullisten kulutusvalintojen tekemisestid. Vaatealan vastuullisuus on ai-
healueena laaja, jota on aiemmin tutkittu kattavasti aina raaka-aineiden ympiristokuor-
mittavuudesta vaateteollisuuden ty6ntekijoiden oloihin. Tdma opinndytety6 ei analysoi

vaateteollisuuden tuotantoprosessin vastuullisuutta vaan hyoédyntia vaatealan yritysta
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vertailukohtana ty0ssa esitetylle teorialle. Opinnéytety6ssa koen onnistuneeni tuomaan

esille yksittdisen yrityksen ympiristovastuun ja -markkinoinnin monitahoisuutta.

Tyoskentelyni kokopiiviisesti hidasti osittain opinnaytetyoni valmistumista. Vaikka
olin valmistautunut opinnaytetyoprosessin tekemiseen, olin kuitenkin yllattynyt sen
laajuudesta ja vaativuudesta. Tyohon kiytetty aika antoi kuitenkin mahdollisuuden pe-
rehtyi aineistoon kattavasti ja luoda laajan kasityksen ympiristomarkkinoinnista. Kasi-
tykseni atheen ajankohtaisuudesta ja tirkeydestd vahvistui my6s opinndytetyon tekemi-
sen aitkana seuratessani sekd Suomessa ettd maailmanlaajuisesti kaytivaa keskustelua
yritysten yhteiskuntavastuusta. Ympiristomarkkinointi ja vastuullinen liiketoiminta ovat
laajoja atheita ja opinniytety6ssa haastavaksi osoittautui tyon sisallon tiivistiminen ja
kiteyttiminen. Sain tukea aineiston karsimiseen opinnaytetyon ohjaajaltani, jonka

kommenttien avulla pystyin katsomaan opinnaytety6tini aina uudesta nikékulmasta.

Tyon aineisto perustuu olemassa olevaan lihdekirjallisuuteen ja tutkimustuloksiin, ja
analyysi H&M:n ympiristomarkkinoinnista perustuu yrityksen julkaisemiin vuosiker-
tomuksiin ja ympiristovastuuraportteihin. Tyoni lahdeaineistosta olisi varmasti tullut
kattavampi, jos olisin liittanyt tyohon yrityksen henkil6ston haastattelun. Myymalidhen-
kil6kunnan haastattelulla olisi voinut saada tarkempaa tiectoa H&M:n ympiristéarvojen
nikymisestd myyntityOssi, ja siitd kuinka valmiita henkil6kunta on kommunikoimaan
yrityksen vastuullisuutta asiakkaille. Asiakaspalvelu on tirkedssa roolissa ekologisen

tuotetiedon kertomisessa.

Tutkimuksen kysymyksenasettelun mukaisesti sain aikaan opinnaytetyon, josta atheesta
kiinnostunut voi saada hyvin yleiskasityksen ympiristomarkkinoinnista kilpailukeinona.
Yritysten vastuullisuus ja ymparistomarkkinointi ovat aihealueina niin laajoja ja monita-
hoisia, ettd niista riittdd varmasti tutkittavaa myos jatkossa. Vastuullisen yritystoiminnan
merkitys tulee vain kasvamaan entisestain ja kiinnostavia jatkotutkimuskohteita ovat

erityisesti vastuullisen tuotannon uudet innovaatiot ja teknologiat.
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4.2 Yhteenveto

Tissd opinnaytetyossa tutkittiin kirjallisen aineiston avulla, mitd ymparistoémarkkinointi
on ja kuinka se ilmenee vaatetusalan yrityksessa. Opinnaytetyo toteutettiin osana vas-

tuullisuusviestinnin teemaryhmai. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella tutkimusmene-
telmalla keraamalla teoria-aineistoa ymparistdmarkkinointia ja vastuullista litketoimintaa
kisittelevistid kirjallisuudesta ja sdhkoisisti lihteistd. Lihdekirjallisuuteen pohjaten arvi-
oitiin esimerkkiyrityksen ymparistomarkkinointia ja sen vaikutusta yrityksen kilpailukei-

nona. Ty6ssd haluttiin tuoda ympiristomarkkinointi kisitteend ymmarrettiviksi.

Teoriaosuuden tietojen pohjalta huomattiin, etta ekologisuus ja vastuullisuus ovat erot-
tamaton osa litketoimintaa ja litketoiminnassa pyritdan saavuttamaan tasapaino litketa-
loudellisen kannattavuuden ja ympiriston kannalta mahdollisimman haitattoman ja
eettisesti hyvaksyttivin toiminnan valilld. Yritysvastuu on osa menestyksekasta yritys-
toimintaa, jota osittain ohjaa my6s jatkuvasti tiukentuva lainsaadanto ja ymparistokri-

teerit.

Ty0ssa analysoitiin my6s vastuullista kuluttamista ja ymparistotietoista kuluttajaa. Ku-
luttajat ovat entistd paremmin informoituja ja heilli on mahdollisuus kiinnittid ostopaa-
toksid tehdessadn huomiota tuotteiden ja palveluiden ympiristoystavallisyyteen. Tiedos-
tava ja vastuullinen kuluttajakayttaytyminen onkin ratkaisevassa asemassa ekologisem-
man yritystoiminnan ja ekologisten tuotteiden yleistymisessi. Tyon lihdeaineiston poh-

jalta voidaan todeta, ettd tuotanto- ja kulutustavat ovat sidoksissa toisiinsa.

Ty0ssa avattiin toimivan ympiéristomarkkinoinnin edellytyksia, jotta se tavoittaa kulut-
tajat. Toimiva ympiristovaittima on totuudenmukainen, tarkka ja todennettavissa.
Teoriaosuudessa kisiteltiin myos ympiristomerkkejd. Ymparistomerkit ovat hyodyllisia
niin yritykselle itselleen, kuin my6s kuluttajille. Ymparistomerkkien tarkoituksena on
osoittaa, mitka tuotteet tai palvelut kuormittavat ympiristéa vaihemmain kuin muut vas-
taavat tuotteet tai palvelut. TyOssa esiteltiin muutama yleisin vaateteollisuuden kayttima
ymparistomerkki, joista voi tunnistaa ympariston kannalta vastuullisemman tuotteen.
Tietojen pohjalta ymmarrettiin, ettd ymparistovastuullisuus on yritystoiminnassa kasva-

va ilmi6 ja se koskettaa my6s vaatetusalaa. Ekologisuus on mahdollista vaatetuotannos-
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sa, mutta sithen vaaditaan pitkijinteisyyttd ja halua muuttaa koko toimialan ja alihan-

kintaketjun toimintatapoja.

Tyon lopussa muodostettiin kokonaiskuva ymparistomarkkinoinnin nykytilasta vertaa-
malla yleiselld tasolla kirjallisuudessa mainittuja ymparistomarkkinoinnin menetelmia
esimerkkiyrityksessa kaytettythin menetelmiin. Tutkimuksen tulosten pohjalta voitiin
todeta, ettd esimerkkiyritys H&M on ottanut ymparistévastuun ja ekologisuuden osaksi
litketoimintaansa. Yritys raportoin vastuullisesta toiminnastaan kattavasti ja avoimesti.
Ympiristojohtamisesta ja -markkinoinnista on tullut keskeisia tekijoita yritysten kilpai-
lukykyisessa liiketoiminnassa, koska oikeanlainen ympiristomarkkinointi voi luoda yri-

tykselle positiivisen ymparistdimagon ja tuoda yritykselle merkittivin kilpailuedun.
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