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Julkaisu on suunnattu pienyrittdjien ekotuotteistamisen avuksi. Julkaisun teksti ja
kuvat perustuvat pienyrittdjien haastatteluihin, esitteisiin, lehdissa julkaistuihin ar-
tikkeleihin, valokuviin ja muuhun yrittdjiltd saatuun materiaaliin. Julkaisu on osa
pienyrittdjille suunnatun kdyttdarvoanalyysin kdytdnnén sovellutukset, EcoFocus,
hanketta.
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tutkijoiden kdyttoon. Samalla kiitin MTT:n Rovaniemen ryhmaé ja tutkimusassistent-
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1 Johdanto

Tama julkaisu on kirjoitettu ekologisen liiketoiminnan erityisesti ekomarkkinoinnin
edistdmiseksi. Julkaisu esitetddn portfoliona ja tédssd portfoliolla tarkoitetaan pienyri-
tyksen sellaisia ndytteitd, tuotteita, kokemuksia ja pohdintoja, jotka monipuolisesti,
tarkoituksenmukaisesti sekd edustavasti osoittavat yrityksen osaamisalueensa ja
saavutuksensa ja jonka perusteella voidaan tarjota pienyrittdjille mahdollisuus l&dh-
ted ekotuotteistamisen tielle. Yleisesti voidaan todeta, ettd portfolion tarkoituksena
on tiedon jakaminen ekotuotteistamisesta kiinnostuneille yhteiséille. Julkaisun toi-
votaan edistdvin ekologisen liiketoiminnan asiasiséllon osaamisen kehittdmista ja
edistamista.

Julkaisussa esiintyvét pilottiyritykset, osa A, tarjoavat oman tietimyksen muiden
pienyrittdjien kdyttdon. Rohkeita ja uraauurtavia yrittdjid on kohdeltu luovalla tut-
kimus- ja kehittdmisotteella, jotta ekotuotteistamiseen liittyvat mielikuvat ja toimin-
tatavat on saatu selville. Yleisesti tiedetddn, ettd ekotuotteiden uskottavuus ja luotet-
tavuus eivit synny itsestdén, vaan siihen tarvitaan todentamiseen liittyvia keinoja,
riittdvasti aikaa ja sitkeyttd tekijoiltd. Ekotuotteistamisen, osa B, apuna voidaan ndhdd
kokonaisuudessaan luomutuotannon prosessi ja tuottajat, joilla jo on viranomaisen
antama virallinen ekotuotteen status. Tédssa ei keskitytd luomusdadosten kertaami-
seen, koska siitd on saatavilla kattavasti tietoa ja neuvontaa.

Osat A ja B ovat valmistuneet ecofocus — hankkeen aikana. Hankkeen tarkoituk-
sena on konkreettisten esimerkkien kautta tukea ekotuotteita tuottavien yritysten
paatoksentekoa ja tuotekehitystd sekd edistdd tuotteiden ekologista markkinointi-
argumentaatiota, argumenttien todennettavuutta ja kilpailukykya kansainvalisilla
tuotemarkkinoilla.

Ekoyrittidjyyden keskitytddn itse ekologiseen yrittdjyyteen ja ekologisen liiketoi-
minnan avainasioihin. Julkaisu pyrkii osaltaan tuomaan esille pienyritysten toimin-
takenttdd, koska ekotuotteiden kehittdminen aikaisemmin on painottanut tuotteen
elinkaariajattelua jittden samalla yrittdjien sisdistimén arvomaailman vidhemmiille
huomiolle. Kuitenkin kokonaisvaltaisempi tuotekehitys, markkinointi seka yrittdjan
omaksumien arvojen konkreettinen esiin tuominen auttaa pienyrittdjad kohdistamaan
voimavarojaan ja resurssejaan elinkaarianalyysid paremmin, ja johtaa néin ollen pi-
demmalld aikavalilld kestdvampiin ja luotettavampiin tuloksiin.

Ekotuotteiden markkinointiin suunnatussa julkaisussa tavoitteena on syventya kan-
sainvilisten ekotuotteiden markkinointiin ja erityisesti perehtya alan kansainviliseen
sekd kansalliseen juridiseen sdédnndspohjaan ja hankkeen avaamisen aikana ilmene-
viin oikeudellisiin kysymyksiin, joista nyt esitetdan lyhyesti integroitu tuotepolitiikka
ja EMAS ympdéristonhallinta jdrjestelmd. Ympaéristosadnnosten lisidntyminen, kas-
vava ekomarkkinoinnin ja -tuotteiden kysynta sekd yritysjohdon oma halu toimia
ympariston kestdvaa kehitystd tukevalla tavalla on vauhdittanut yritystoiminnan

Suomen ympiristo 21 | 2009 7



ymparistomyonteisyyden lisaantymistd (Pallari 2004, 8). Tama vaatii pienyrityksiltd
kokonaan uudenlaisten tuotantotapojen omaksumista, ympéristémyonteisen ajatte-
lun ja toimintakonseptin luomista, innovatiivista tuotekehittelyd sekd markkinointi
mahdollisuuksien tarkastelua laajalla kentalla.

Lopuksi toivotamme lukijalle antoisaa matkaa ekologisen liiketoiminnan varik-
kddseen maailmaan.
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2 Ekomarkkinoinnin todentamisen
haasteet

Ekologisen liiketoiminnan kehittyminen omaksi liiketoimintamalliksi on osoittautunut
innovatiivisuutta korostavaksi kestévdn kehitykseen perustuvan yrittdjyyden ja
tuotteistamisen johtamisen strategiaksi (sustainable green management, SGM).
Ekologisen liiketoiminnan asemoiminen ennaltaehkadisevdksi ympdristosuojeluksi motivoi
yrittdjid etsimddn innovatiivisia ratkaisuja joko uusille tuotteille tai parantamaan olemassa
olevia tuotteita ympdristdystdvdllisempddn suuntaan.Yrittdjd kuvaa markkinoinnin

keinoin sitd sanomaa, jolla hén tavoittelee tuotteille asiakkaita. Sanoman sisdllon ja
viestinndn rooli markkinoinnissa on riippuvainen viranomaisten ja median tarjoamista
mahdollisuuksista. Siksi tavoitteellista ja merkityksellistd ekologista liiketoimintaa olisi
kehitettdvd vihredn markkinoinnin tutkimuksen ja tuotekehityksen kautta.

2.1
Taustalla vihrea markkinointi

Yleisesti markkinoinnin voidaan maéaritelld tarkoittavan kaikkien niiden yritysten
asiakkaisiin vaikuttavien tekijéiden analysointia, suunnittelua, toimeenpanoa ja val-
vontaa, joiden avulla pyritdédn valittujen asiakasryhmien tarpeiden tyydyttdmiseen
asetettujen tavoitteiden mukaisesti ja toiminnan kannattavuuden huomioon ottaen
(Gustafsson & Mannermaa 1975). Koska markkinointi on syntynyt sosioekonomisessa
kontekstissa, yhteiskunnassa vaikuttavat yleisemmiit ajattelusuuntaukset heijastuvat
aina my6s markkinointiin. Markkinoinnin méaritelmid on lukuisia, mutta yhteista
niille on, ettd ne kaikki pyrkivat maarittelemadn, mitd kaikkea markkinoinnin kéy-
tanto pitdd sisédllddn (Panula 2000). Markkinointi on kuitenkin muutakin kuin moni-
muotoinen markkinointikdytanttjen todellisuus: Panulan mukaan markkinointi on
my0s tdimén ilmiokentdn tieteellistd tutkimista ja teoretisointia (marketologia) seka
tutkimuksen ja kdytdnnon kokemusten kautta muodostunut oppirakennelma (mark-
kinointioppi). Panula toteaa edelleen, ettd ndma kolme tekijdd, kdytanto, tutkimus ja
oppi, muodostavat markkinointiajattelun kolme kenttda. (Panula 2000, 81). Kaytanto
antaa kokemuksellista tietoa siitd miten toimitaan, tutkimus jasentda ja lisdd tarvitta-
vaa tietoa ja oppi luo haasteita rakentaa ehedd ekomarkkinointia.

Banerjeen mukaan 1990-lukua voidaan kutsua ympériston vuosikymmeneksi,
silld tuolloin ymparistokysymykset ovat nousseet universaaleiksi puheenaiheiksi
(Banerjee 1999, 16). Viime vuosikymmeniné kestéva kehitys on saanut jalansijaa myds
markkinoinnin saralla ja markkinointi on eriytynyt ekomarkkinoinniksi ns. green
marketing -késitteen alle. Tuotteen ympaéristdvaikutusten ja haitallisuuden arvioi-
minen on edennyt markkinoinnin kentéstd koskemaan kaikkia kestavén kehityksen
ulottuvuuksia eli kehityksen ekologista, taloudellista, sosiaalista sekd kulttuurista
ulottuvuutta. Kolmannen sukupolven markkinointi (Peattie 2001) ottaa huomioon
kestdvian kehityksen periaatteet tdhddten kokonaisvaltaisesti kannattavaan markki-
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nointiprosessiin. Tama ndkokulma tarkoittaa siis tuotteen markkinoinnin kestavyy-
den arvioimista ja tukemista mahdollisimman laajakatseisesti.

Coddington médarittelee vihredn markkinoinnin markkinointitoimenpiteiksi, joissa
huomioidaan ympaéristdvastuun rooli liiketoiminnan kehittdmisessd sekd sen kasvun
mahdollistamisessa (Coddington 1993). Vihredd markkinointia tarvitaan, koska perin-
teiset markkinointitraditiot eivit kykene tarjoamaan riittavid tyokaluja ympaéristollis-
ten nakokulmien integroimisessa yrityksen markkinointistrategiaan liiketoimintaan.
Vihred markkinointi tdhtdd myos pidemmalld aikavélilld kustannushyddyn saavut-
tamiseen sekd mahdollistaa ymparistdystdvallisemman ideologian toteuttamisen
(Polonsky & Rosenberg 2001, 21-22). Tama vaatii yrityksiltd asettautumista ikdan kuin
oppivaksi osapuoleksi kyetdkseen vuorovaikutukseen lukuisten erilaisten ulkoisten
intressitahojen kanssa sekd toteuttaakseen vihredd ajattelutapaa myds organisaation
sisdisesti kaikilla tasoilla (Charter & Polonsky 1999, 11-13). Ympéristotietoisuuden
kasvaessa kysyntd ymparistoystavallisille tuotteille on kasvanut ja tiedostavat kulut-
tajat osaavat vaatia ekologisesti kestdvia tuotteita. Lisdksi vihred markkinointikon-
septi yrityksen kokonaisvaltaisena strategisena vilineend luo yritykselle edellytykset
reagoida kilpailijoiden toimiin, vastata kuluttajien tarpeisiin seké alihankkijoiden
kysyntdan. Vihredn markkinointikonseptin toteuttaminen on yrityksen konkreettinen
osoitus halusta sitoutua kestdvan kehityksen periaatteisiin, ja samalla se tuo esille
kuluttajille yrityksen sisdistdimé&d arvomaailmaa. Tamén paivan markkinointikentalla
vihred markkinointi voidaan ndhda yrityksen kilpailullisena valttina.

22

Ekologisen yrittamisen suunnannayttajana
kestidva kehitys

Kestavad kehitystd késiteltiin ensimmadisen kerran vuonna 1983 YK:n WCED:ssa
(World Commission on Environment and Development), joka tunnetaan yleisemmin
nimelld Brundtlandin komissio. Komissiota seuraavassa Brundtlandin raportissa
vuonna 1987 Norjan padministeri Gro Harlem Brundtland totesi, ettd "Kestdva kehi-
tys on kehitystd, joka tyydyttdd nykyhetken tarpeet viemitta tulevilta sukupolvilta
mahdollisuutta tyydyttdd omat tarpeensa”, ja tastéd sai alkunsa kestdvan kehityksen
globaali punainen lanka, joka kulkee nimelld yhteinen tulevaisuutemme. (UN Ge-
neral Assembly, 1987). Voidaan sanoa, ettd kestdvé kehitys on maailmanlaajuisesti
tapahtuvaa jatkuvaa ja ohjattua yhteiskunnallista muutosta, jonka pddmé&éarand on
turvata nykyisille ja tuleville sukupolville hyvit eldmisen mahdollisuudet. Tama
tarkoittaa myos, ettd ymparisto, ihminen ja talous otetaan tasavertaisesti huomioon
paatoksenteossa ja toiminnassa.

Rio de Janeirossa jdrjestettiin vuonna 1992 YK:n ympdristo ja kehityskonferenssi
(UNCED), jonka tavoitteena oli sopia kestavastd kehityksestd siten, ettd taloudellinen
ja sosiaalinen kehitys sovitetaan luonnonvarojen méédrdadmiin puitteisiin niin, ettd
luonto ja inhimillisen elamén edellytykset sailyvat myds tuleville sukupolville. Rion
protokolla toimii poliittisen pddtoksenteon ohjenuorana. Vuonna 2002 Johannes-
burgissa Eteld-Afrikassa pidetty kestdvan kehityksen huippukokouksen (RIO +10)
jatkoi kestdvidn kehityksen maailmanlaajuista harmonisointia, ja huippukokouksen
keskeisimpédna tuloksena voidaan pitdd maailmanlaajuista sitoutumista Agenda 21-
ohjelman toimeenpanoon' sekd pdatostd edistdd kestdvad kulutusta ja tuotantoa.

Suomessa perustettiin vuonna 1993 kansallinen kestavén kehityksen toimikunta
(The Finnish National Commission on Sustainable Development, FNCSD) edista-
mddn maan kestdvén kehityksen periaatteiden toteuttamista kansallisella tasolla eri

1 www.europa.eu/scadplus/leg/fi
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toimintakentilld. Toimikunnan tehtdvand on edistdd kestdvdd kehitystd Suomessa
ja toimia neuvoa antavana elimend YK:ta ja erityisesti sen kestdvan kehityksen toi-
mikuntaa (CSD) koskevissa asioissa®. Ndin neljannesvuosisata on kehitetty koko
maapalloamme koskevaa yhteistd ekologista tulevaisuuttamme ja kansallistakin ke-
hittdmisty6td on tehty jo 15 vuotta.

2.3

Ekotuotteistamista ohjaa yhteinen
tuotepolitiikka

Erottamaton osa Euroopan Unionin kestdvan kehityksen strategiaa on yhdennetty
tuotepolitiikka (Integrated Product Policy; IPP). Tassd oppaassa mukaillaan IPP:n
ymparistomyonteistd ekotuotteistamisen ideaa (EU:n komissio 2003).

IPP nivoo yhteen paikallisen ja kansainvilisen osaamisen tarkoituksenaan “viher-
ryttdd” tuotepolitiikkaa koko Unionin alueella. IPP:n avulla pyritddn minimoimaan
tuotteiden ympéristolle vahingollisia vaikutuksia kiinnittdmaélld huomio tuotteen
koko elinkaareen sekd tehostamaan elinkaaren kunkin vaiheen ympaéristoystaval-
lisyyttd. Elinkaari kattaa koko ketjun luonnonvarojen hyvéaksi kdyttdmisestd, tuo-
tesuunnittelusta ja valmistamisesta aina markkinointiin, jakeluun, myyntiin seka
kuluttamiseen ja lopulta tapahtuvaan tuotteen hylkddmiseen tai kierrattdmiseen’.
Kokonaisvaltainen tuotteen elinkaaresta ponnistava ldhestymistapa nayttdd vahvasti
muodostuneen hallitsevaksi paradigmaksi tuoteorientoituneessa ymparistopolitii-
kassa. Taméantyyppisen tuotetiedon hallinta “kehdosta hautaan” -idean sisdltavan
perspektiivin etuna voidaan pitdd tuotteen ympdristollisten vaikutusten lapindky-
vyyttd tuotteen kussakin kehitysvaiheessa. Scheerin (2006) mukaan IPP:n elinkaari-
malli sisdltdd kaksi ulottuvuutta: tuotteen ekologisen seké taloudellisen elinkaaren.
IPP:n elinkaariajattelun voidaan my&s ndhda palvelevan kahta eri pddmaééarad, tiedon
kehittdmistd seké tiedon integroimista (Scheer 2006, s. 48-50).

Ekologiseen tuotteistamiseen liittyy ldheisesti ajatus tuotteen elinkaaresta. Elin-
kaariajatteluun (Life Cycle Thinking) pohjautuvalla yhdennetylld tuotepolitiikalla
pyritddn edistimaan tuotteen ymparistovaikutusten viahentamistd sellaisessa elin-
kaaren vaiheessa, jossa se on kaikkein tehokkainta ja yritysten sekd yhteiskunnan
kannalta edullisinta. Elinkaariajattelussa tarkastellaan tuotteen elinkaarta ja pyritaan
vdhentdmé&an tuotteen kumulatiivisia ymparistovaikutuksia. Samalla pyritddn esta-
maéén sellaiset elinkaaren yksittdisiin vaiheisiin liittyvit toimet, joilla vain siirretddn
ymparistokuormitusta yhdestd vaiheesta toiseen vaiheeseen.

Koska yhdennetyssa tuotepolitiikassa tarkastellaan kokonaisvaltaisesti tuotteen
koko elinkaarta, silld myd&tavaikutetaan politiikan johdonmukaisuuteen. Lisdksi silla
edistetddn toimenpiteitd, joilla tuotteen ympaéristévaikutuksia vahennetddn sellai-
sessa elinkaaren vaiheessa, jossa se on todennékdisesti kaikkein tehokkainta ja jossa
sddstetddn eniten yritysten ja yhteiskunnan kustannuksia. Elinkaariajattelu on erotet-
tava elinkaariarvioinnista, jossa médéritetddn ja arvioidaan tuotteen koko elinkaaren
aikaisia ymparistovaikutuksia, vaikkakin — kdytannon syistd — tarkoin méaaritetyissa
rajoissa.

IPP tarjoaa teollisuudelle mahdollisuuden vahvistaa business-orientoitunutta 13-
hestymistapaa kohti vihredimpaa taloudelliseen kasvuun ja uusiin tuoteinnovaatioi-
hin pohjautuvaa markkinointia. Ympaéristovaittdmat, omaehtoiset vdittamaét ja ISOn
tyypin Ill mukaiset tuoteselostukset (ks. kappale 4.3) voivat myo6s edistdd ekologisesti
kestavampien tuotteiden kulutusta. Ekologisen tuotesuunnittelun edistamiseksi on

2 http://www.ymparisto.fi/default.asp?node=4427&lan=fi
3 http://ec.europa.eu/environment/ipp/integratedpp.htm
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tuotettava ja julkaistava tietoa tuotteiden koko elinkaaren aikaisista ympaéristovai-
kutuksista, ja tietoa voidaan koota elinkaari-inventaarioiden ja elinkaarianalyysien
avulla. Yhdennetyssd tuotepolitiikassa kannustetaan eri toimijoiden valista yhteis-
ty6téd esimerkiksi kehittdmalld tuotepaneeleita, jotka koostuisivat kaikista osapuolista
ja jotka yrittdisivéat selvittdd, kuinka ymparistotavoitteet voidaan saavuttaa ja niihin
liittyvat esteet ylittdd osapuolten edustamien tuoteryhmien osalta.*

Tuotesuunnittelua mullistaa merkittdvasti vuonna 2005 hyviaksytty puitedirektiivi
ekologisen tuotesuunnittelun periaatteista’®. Se edellyttdd, ettd Euroopan markkinoilla
valmistettavien tai niille tulevien energiaa kdyttidvien tuotteiden tulee tdyttda tuote-
ryhmaille mééritellyt ekologisen tuotesuunnittelun periaatteet. Soveltamisalaa ollaan
laajentamassa energiaan liittyviin tuotteisiin.

Keséllda 2008 EU:n komission antamassa Kestdvan kulutuksen ja tuotannon seka
kestdvidn teollisuuspolitiikan tiedonannossa® linjataan, ettd pakollista ekologista
tuotesuunnittelua laajennetaan vuonna 2011-2012 kaikkiin ympaériston kannalta mer-
kittaviin tuotteisiin.

Euroopan Unionin julkaisemien asiakirjojen mahdollisuuksiin ja rajauksiin
kannattaa yrittdjan tutustua, jotta ymmartaa tdlla hetkelld niitd yksittdisid
toimenpiteitd, joita kukin jasenmaa toteuttaa. Asiakirjat auttavat [oytdmaan
avaintekijoitd, joilla omaa toimintaa voi kehittaa.

4 http://europa.eu/scadplus/leg/fi/lvb/128011.htm

5 Direktiivi energiaa kdyttavien tuotteiden ekologiselle suunnittelulle asetettavien vaatimusten puitteista
(2005/32/EY) annettiin 6.7.2005. Direktiivid kutsutaan yleisesti EuP-direktiiviksi (EuP = Energy-using
Products). Se on pantu kansallisesti tdytantoon lailla tuotteiden ekologiselle suunnittelulle ja energiamer-
kinnélle asetettavista vaatimuksista.

6 Komission tiedonanto Kestdavéan kulutuksen ja tuotannon seké kestévan teollisuuspolitiikan toiminta-
ohjelmasta. COM(2008)397
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3 Ekotuotteen kehittamisen
periaatteet

Pienyrityksen ekotuotteistamisen mahdollisuuksia ja vaihtoehtoja tulisi tarkastella
ekoyrittdjdn ja ekotuotteen ndkokulmasta, jotta voidaan kehittdd paras mahdollinen
vaihtoehto ekotuotteistamiselle. Ekotuotteen kehittdmisen ja parhaan mahdollisen
tuotevaihtoehdon etsiminen kannattaa aloittaa edeten askel-askeleelta ja itse
kehittdmisen eri vaiheissa tulisi kdyttdd erilaisia tyokaluja. Tapauksina esitellddn
kuuden yrityksen tuotekehitystarina sanoin ja kuvin.Tavoitteena on lisdtd ymmdrrystd
mistd ekotuotteissa on kysymys ja millaisia tuotteistamisen mahdollisuuksia se tarjoaa.

3.1

Pienyritysten ekotuotteita

Seuraavissa esimerkkitapauksissa esiintyvét yritysten tuotteet edustavat maaseu-
dun pienyrittdjien tuottamien tuotteiden kehitystarinoita. Yritykset valittiin yhdessa
Eteld-Savon elintarvikeosaamiskeskuksen kanssa. Tutkimus osoitti, ettd ekotuotteis-
tamisessa markkinointi on heikosti vastannut yrittdjien tarpeisiin. Puutteet tulivat
erityisesti esille tuotteiden markkinointiargumenttien todentamisessa ja brandin

rakentamisessa.

Hiissa A. L Virtasen
laberatericissa

kuule sielld herrat
maisterit valkenen
lakratakki pdslla
amialia kaSnbal
turvetta...”

Case Typpiymppi

... kaikkein hankalin juttu tuo typen
sidonta... pitdd ensin myyda ajatus ja
sitten vasta tuote ... me ollaan tunnettu
tietyissd piireissd ... fun club... ja se on
o.k... profiloitumien on kallista... pienet
erit... kuin ois pirusti resursseja ja aikaa
niin... kansanvalistustahan téssa tarvi-
taan...ollaan lahdetty sille linjalle, ettd
asiakaskirje...kokeillaan markkinointi-
asiaa ihan eri profiililla....oli vime vuonna
ihan ekstraa... sitd vientid... pitdisi olla
joku tosi hyva partneri paikan pailla. ..
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Mild and sweet
—children’s faverite!

A delicious snack
rich in flaveneids.
The organic wild
bilberries have been
picked from forest
and will give You an
experience of
connecting with
arctie nature. Eat
them on the go or
add to your porridge,
yeghurt ar eereals.

Sakeahko, siled, pehmea3,
mieto, monikiyttéinen.

Raakamaitea ei hemegeneida, ja se
soveltuu lakieesiherkille. "Asiaa =i ale
kuitenkaan tieteeliisesti tedistettu, joten
sita ei veida kayttid markkineintiargu-
menkiina.”

Jegurtti sepii nautittavaksi jeke sellaise-
naan @i marjejen, myslin tai vaikkapa
hunajan kanssa. Maustamaten jogurtti
sopil erinemaisesti myes ruuaniaittoon.
Sita vei kayttaa raikkaan kylman kastik-
keen pohjana tai vaikkapa marinadeissa.
Kuumana kesapaivana siita saa raikkaan
ia virkistavan Intialaisen jueman, lassin.

Jogurtin valmistuksessa ei kayteta
lisaaineita, kuten liivatetta, joka on
yleinen tavanemaisten jegurttien raken-
netia parantava (paksuntavajainesesa.
Rakenne saataan aikaan maitejauhelisa-
yhsella. "Yieisesti jogurtit evat kuitenkin
kehittyneet rakenteslitaan paksummiksi,
Jjeten satunnaisesti luemujeguritia
kSiyttava kuluttaja saattaa mielaa
luamujegurtin leysdiksi.®

o
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Case Valioluomujogurtti

...Luomujogurttiin kdytettivaa raakamai-
toa ei homogenoida, kuten ei muitakaan
luomumaitotuotteita. Taman takia se so-
veltuu my6s henkildille, jotka karsivat lie-
vdstd laktoosiongelmasta. T4td edesauttaa
myOds tuotteen hapatus, silld hapatuksen
aikana osa laktoosista pilkkoontuu. Asiaa
ei ole kuitenkaan tieteellisesti todistettu,
joten sitd ei voida kayttda markkinointiar-
gumenttina. ...prosessilampo tuotetaan
puupelleteilld ... kdytetyn raakamaidon
kuljetusmatkat ovat lyhyet 70 % raaka-
maidosta tulee 30 km sdteeltd meijerista.
My6s tiloilla tapahtuva alkutuotanto
tahtdd siihen, ettd mm. ravinnehuuhtou-
mat vesistoihin olisivat mahdollisimman
pienet...

Case Organic Wild Bilberries

. pitais olla sellainen brindi, jota vois
viedi...yhdessd yhteinen ... se briandi on
tyokalu yrityksille ... mielikuva luomus-
ta on se miten se on eri maissa tehty...
vaikea luoda mielikuva ... ei toimi, ku
ihmiset ei mielld sitd luomuksi... uudenlai-
nen profiloituminen ... siind mahdollisuus
.. se on lifestyle ja health...



"Joo sillai etta kun
en léytiny hyvan,
miin silta sitten
etetaan...

Helpotian jo nilnku tin
luomukirfanpidan
kanssa; of kun so tuln
mabholishmman aina
siltd yholtd ja samalta,
wtted sufla oo 15:H6
saman raahka-aineon

tavaran-toimittajan...

Et jos ittelti saadaan
tilemaan ne kaira ja
wehnd jo esimeriiosi
mehikukan terdlehti,

sifhen tyraimygsliing
hinaja, et se on tosd
hywin So on jo yi $0
prossaa reippaasti
ranhs-aineista on sillon
Itieiti...

Et osimerikio luom-
sakerin joutuu vEkiste,
hun Suomessa el ole
olemassakaan, astaan
maallmalita; ja samoin
huiiin Glfy tulee Sysman
luomaheritkajon kanssa
yhessd, on tihdn
mennessd tiatiu se
uilhamallEa™,

Sita se alkei. Ja ma
estin kaksi pesaa.
Ja niita sitte siel
paapein. Se lisaanty
o lnentaisestikin.
Lisaantyi pesamaara
ja hunaja. Me myy-
tiin kaikki mita se
teetti..

Hilsk = _
emaan Lapista. Se
en ehseattisia.”

Case matkailupalvelut ja
luomutuotteet

... no me korostetaan aitoutta ja
vahidsokerisuutta... yhdessa vaiheessa
mietittiin, ettd koko tila luomuksi...
kylld sitd jonkin kyldhullun leiman sai...
et kuitenkin me ollaan tunnettuja...
luomu on niin kuin piste iin paille...
viisi tdhted... tehtiin yhdessa sellainen
mokkirinki ... netti on hyva markki-
nointikonsti...

Case luomuhunaja

... aika matalalla profiililla tehty ...luon-
nonkukka ja luomuhunaja se riittakoon...
voi se olla rypsihunajaa tai metsakukka-
hunajaankin ja tin tyyppisid... tuon lo-
gon kaari ja aurinko se on mun piirtama
... rotu on mun jalostama...ostin ihan
piruutta kokeilumielessa....mielellani
ottaisin pahvipakkauksen ...alan mark-
kinointi on vield lapsenkengissa...on sit
saatu tdlla omalla ty6lld ostamaan ... tilld
purkilla on meijin kasvot...
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Case porkkanasose

MUHEVAT PORKKANA-

SAMPYLAT
... aloitettiin brandin rakentamisesta ja sanot-
ok tiin viljelijille, ettd nyt niin hyvas tavaraa kuin
mabhollista... luomu laitettiin uuteen designiin
1 pht (500 g) Pirkka Luomu . . .
-porhhanasosetta ... laatu laatu ja laatu... oma bréndi raken-
1t aunlan . ..
i T T netaan ... oma yritys niin tekkee sen etteen
SR SER) N paljon ... on se huipputuote ykkosluokan
grahamjauboja porkkana. ..

7 dl Pirkka-hiivaleipdjauboja

1. Laimmita porkkasese noin 42-asteiseksi. Seheita joukkoon
suela ja hunaja. Lisaa grahamjauheihin seheitetiu kuivahi-
va. Alusta hitvaleipijauhot taikinaan vahitellen. Lisaa sljy ja

rusinat alustamisen loppuvaiheessa. Taikina saa jaada
pehmeaksi.

Z. Anna taikinan keheta lampimassa paikassa kaksinkertai-
seksi.

3. Hujerra ilmakuplat taikinasta ja leive taikina sampyloiksi.
Kohota sampylat hyvin.

4. Paista 225 asteessa noin 10 minuuttia.

3.2
Parhaan vaihtoehdon kehittaminen

Ekotuotteiden markkinointi edellyttdd tuotannon tarkastelun lisdksi tuotteen ympa-
riston vaikutusten arviointia tuotteen ekologisen statuksen mééarittdmiseksi. Konk-
reettiseen kehittdmisen ldhdetdédn, kun etsitddn parasta saatavilla olevaa ekologista
vaihtoehtoa. Jos yritykselld on jo olemassa markkinoilla tuote, on kehitettdvén tuot-
teen oltava parempi. Tuotteen kdyttéarvo on voitava osoittaa.

Kehittdmisen apuna on tarjolla erilaisia tyokaluja, joista tdssd esitetdan yksi, klas-
sinen kdyttoarvoanalyysi. Klassinen kédyttdarvoanalyysi on laadullinen metodi, jossa
kdytetddn apuna kuvailua. Analyysiprosessi sisédltdd kahdeksan osa-aluetta:

* maidritetddn ratkaisevat periaatteet

¢ luodaan arvopohjainen systemaattinen jarjestelma
* esitetddn vaihtoehdot

* asetetaan kriteerit tai/ja ominaisuudet

¢ lasketaan ja kuvaillaan prosessi

¢ arvioidaan vaihtoehdot

¢ valitaan paras vaihtoehto

Kaikki kahdeksan tyokalun osa-aluetta ovat tarpeellisia paatoksentekoprosessissa,
koska ne ohjaavat yrittdjan lopulliseen pédédtokseen. Klassisen kédyttdarvoanalyysin
osa-alueet riippuvat tuotteen konkreettisesta kehitysprosessista, yrityksen liiketoi-
mintastrategioista sekd niiden taustalla olevista pddtdksenteon prosesseista. Kayt-
téarvoanalyysin historia osoittaa, ettd analyysissa on aina samat osa-alueet. Nama
osa-alueet voidaan ndhda kaikissa analyysin variaatioissa, mutta kédytetyt kasitteet
vaihtelevat ajan mittaan, miké voi aiheuttaa vadrid tulkintoja ja sekaannuksia. Téstd
syystd tassd kdytetddn nimed klassisen kayttoarvoanalyysi.
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Pienyritykset tarvitsevat tehokkaita analyysityokaluja kehittadkseen selkeitd ekotuot-
teiden markkinointiargumentteja ja todentaakseen ndméd markkinointiargumentit
osittain tuotteen elinkaarianalyysin avulla. Monikriteerisessd kehittdmisessa klas-
sinen kdyttdarvoanalyysi on metodologinen kulmakivi innovatiivisten ekotuote-
konseptien luomisessa. Ndméa konseptit rohkaisevat luonnonvarojen tehokkaaseen
kdyttoon ja siten vahvistavat kestdvdd kehitystd. Se ei kuitenkaan ole helppoa, ja
pienyritykset tarvitsevat selkeitd periaatteita ekotuotteiden kehittdmiseen. Periaattei-
siin kuuluvat muun muassa seké tuotteiden periaatteet ettd Laszlon (2003) periaatteet
yritysten kehittimiseen. Periaatteet tukevat ekotuotteistamista sekd ympéristoon
liittyvid markkinointiargumentteja. Tuotesuuntautuneet periaatteet siséltdvit seu-
raavat kahdeksan kohtaa:

Periaate 1: Nykyisen arvoaseman ymmartiminen

Ensimmdinen periaate on yrittdjd-orientoitunut ldhtokohta, jonka avulla halutaan
ymmartdd nykyisid arvoja sekd niiden vaikutusta yrittdjan toimiin. On tarkedd maa-
ritelld yrittdjan suhde luontoon, esimerkiksi onko yrittédjdlld luonnosta myyttinen vai
realistinen kuva (Peattie & Crane 2005). Yrittdjan oma kestdva vihred eldméantyyli
(Gilg et al. 2005; Clark 2004 & 2006) ja ekotuote auttavat yrittdjad 1oytdmadn omat
henkilokohtaiset avaintekijdt, joiden perusteella liiketoimintaa voidaan rakentaa.
Yrittdjan sosiaalinen ja kulttuurinen ympéristd muodostavat vahvan arvopohjaisen
perustan, joka on usein tiedostamatta kdytossa ja voi olla vaikea mitata (Thompson
et al. 1990). Arvot ovat my®0s sindnsé arvokkaita.

Periaate 2: Pitkdn aikavilin odotusten ennakointi

On tarked maaritelld, mika tekee yrityksen tuotannosta tai sen tuotteista vihredn. Gal-
dzan (2005) mukaan ei riitd, ettd yritykselld vain on vihreitd tuotteita, vaan tuotteen
pitdd olla myos esteettisesti suunniteltu sekd tehokas. Toimitusketjun muuttaminen
ympéristoystavallisemmaéksi on yksi askel kohti tehokkuuden parantamisesta saata-
vien tuottojen optimointia. Haasteena on levittad ldhestymistapa koko organisaatioon
ja varmistaa, ettd koko liiketoiminta on strategisella tavalla mukana (Nelson 2004).
Yrityksen tdytyy tehdd selvéksi itselleen, minkélaista markkinointia se haluaa toteut-
taa. Ndin voidaan ennakoida pitkédn tdhtdimen odotuksia ja helpommin saavuttaa
pitkdaikaisesti kestdvdd tuotantoa. Yrityksessd pitdisi esimerkiksi miettid, halutaan-
ko védhentdd luonnonvarojen kulutusta (mm. vesi, sihko) tuotantoprosesseissa vai
halutaanko konkreettisesti suojella ympéristéd (mm. luonnon monimuotoisuutta).
Kuluttajien pitdisi huomioida, ettd monet yritykset haluaisivat tulla ndhdyksi “vih-
reind” ja tekevét sen vuoksi joitakin parannuksia tai suunnitelmia, jotka joko ovat
tarkkoja tai sitten eivit (Saha & Damton 2005). Kun yhéd useammat yritykset ottavat
kayttoon tai pyrkivat ottamaan kayttoon vihredt kampanjat, kuluttajat ovat yha ham-
mentyneempid siitd, mité tarkoittaa olla “vihred”, mika taas vaikeuttaa ymparistoon
liittyvien toimenpiteiden luomista (Melillo & Miller 2006).

Periaate 3: Tavoitesysteemin rakentaminen ja

tavoitteiden kuvailu eri nikokulmista

Tavoitteiden pitdisi perustua aiempaan tutkimus-ja kehitystyéhon, kdytdnnon koke-
muksiin ja sekd yrityksen ettd toimintaympaériston resursseihin. Myos tarkkuus eri
vaiheiden aikana tavoitteiden maarittelyssd on osa ekotehokasta paatdksentekoa.
Yritykset tarvitsevat julkista osallistumista ja julkisten tahojen apua, jotta voidaan
valttdd vadrat arviot ja minimoida ekologisen tuotannon riskit. Plehnin (2003) mukaan
on kolme erilaista saavutettavissa olevaa tavoitetta: asiatavoite, arvotavoite seka sosi-
aalinen tavoite. Plehn on jakanut tavoitekriteerit yritys- ja tuotetasolle, ja titd jaottelua
on kdytetty myds Pallarin (2004, 2007) tutkimuksissa. Arvotavoitteiden médarittely on
lapinédkyva ja avoin tapa esittdd arvot, jotka on sidottu tuotteeseen, silld ekologisella
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tuotannolla on vahva suhde luotettavuuteen ja turvallisuuteen. Néin yrittdjat voivat
myos viestid asiakkaille arvoja, joihin he ovat sitoutuneet.

Periaate 4: Ratkaisun avaintekijoiden identifiointi ja madrittely

Tavoitteiden asettamisen jdlkeen voidaan tarkkaan mééritelld ratkaisun avaintekijat.
Jokainen vaihe pitdisi kuvailla sekd kvalitatiivisten ettd kvantitatiivisten mittareiden
avulla. Yrityksen resursseilla ja ongelman vaativuudella on vaikutusta kestavan
vihredn tuotannon tavoitteisiin. Plehnin (2003, s. 164) mukaan kaikista tuotevaih-
toehdoista valitaan se, joka parhaiten tayttda ympéristoystavallisen tuotekonseptin
tavoitteet.

Periaate 5: Vaihtoehtojen identifiointi ja arviointi

Tavoitesysteemin ja eri vaihtoehtojen kriteerit identifioidaan ja kuvaillaan. Yksi ar-
viointikriteeri mittaa yhden vaihtoehdon ominaisuuksia. Pddtoksenteon ongelman
ratkaisemiseksi eri ratkaisumahdollisuudet pitdd esittdd perusteellisesti. N4ita rat-
kaisumahdollisuuksia kutsutaan vaihtoehdoiksi. Vaihtoehtojen mé&rd méaarittelee
toimintaan kuluvan ajan, jota rajoittavat ennakko-oletukset tilanteesta. Vaihtoehtoihin
taytyy liittda tiettyjd perusvaatimuksia:

* Vaihtoehtojen tdytyy olla mahdollisia, eli niilld tdytyy olla tietty todenndkoi-
syys tulla valituksi ja niiden tdytyy edustaa ratkaisuja, jotka on mahdollista
saavuttaa

* Vaihtoehdot taytyy pystyd kuvailemaan, eli ne tdytyy pystyé esittdmaan vaiit-
tamina

* Vaihtoehtojen tdytyy olla kokonaisia, eli kaikki tarkedt vaittamat taytyy tehda

® Vaihtoehtojen taytyy olla vertailukelpoisia, eli niiden tdytyy pystyéd vaikutta-
maan ongelman ratkaisuun ja esittdd ratkaisuvaihtoehtoja samoille tavoitteille

Mahdollisten vaihtoehtojen identifiointi ja arviointi on yksi vaikeimmista vaiheista
innovatiivisen uuden tuotteen luomisessa. Eri vaihtoehtojen syntymekanismiin pi-
tdisi kiinnittdd huomiota, silld se luo pohjan innovatiiviselle tuotannolle. Maéritel-
ladn optimaalinen vaihtoehto V’, joka on haluttavin suhteessa kaikkiin olennaisiin
tavoitteisiin. Oletetaan, ettd V = {Vi, jossai =1, 2, 3, ..., n} on (rajallinen) joukko
ratkaisuvaihtoehtoja ja ettd K = {Kj, jossa j = 1, 2, 3, ..., m} on (rajallinen) joukko
tavoitteita, joiden mukaan toiminnan haluttavuutta arvostellaan (taulukko 1). Oleel-
liset tavoitteet esitetddn pddtoskriteerind Kj. (Zangemeister 1976, Zimmerman 1996,
Triantaphyllou 2000 jne.).

Taulukko 1. Tyypillinen paiatoksenteon matriisi (Zangemeister 1976, Zimmerman 1996,
Triantaphyllou 2000 jne.).

Kriteerit, C
c (og c? . Cm
Vaihtoehdot, A
Al a'l a'? a'? a
A2 a? a? a?? a,,
An a'nI anZ an3 Anm
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Vaihtoehdot ja kriteerit ovat liiketoimintamahdollisuuksia; niiden tulee olla toden-
nakoisid. Kaikki ratkaisumahdollisuudet eivét ole vaihtoehtoja, joten osa voidaan
jattdd huomiotta. Tavoitteet tulee asettaa tarkeysjdrjestykseen. Kunzen et al. (1974, s.
36-40) mukaan pditos tdytyy tehdd yhden vaihtoehdon perusteella. Vaihtoehtojen,
joiden joukosta paddtoksentekijd tekee valinnan, tulee olla tavoitteellista. Vaihtoeh-
toja ei voi lisdta paatdksenteon prosessin ulkopuolelta. Vaihtoehdon tavoitteella on
suurin hyoty paatoksenteossa. Mitd selkedmpid tavoitteet ovat, sitd parempia tulok-
set ovat. Vaihtoehtojen seurauksia voidaan hyodyntédd vaihtoehtojen kuvailussa ja
arvottamisessa. Kriteerit voivat olla samanlaisia tavoitteiden kanssa, mutta kriteerit
voivat sisdltdd my6s muita ndkokulmia. Kaikki kriteerit voidaan asettaa vaatimuk-
siksi vaihtoehdoille.

Periaate 6: Asteikon madrittely ja asiantuntijuuden linkittiminen

Asteikon maadrittely tarkoittaa tuotetasoa ja yritystasoa. Molemmat tasot pitdd huo-
mioida asteikon méarittelyssd, kun analyysi tehddan samanaikaisesti seka tuote- etta
yritystasolla. Kriteerien arvioinnissa voidaan kéyttda ordinaaliasteikkoa (yksi, kaksi,
kolme jne.), jossa paras vaihtoehto on yleensd numero viisi ja huonoin numero yksi.
Kvantitatiivisista asteikoista ordinaaliasteikko on yleinen tapa arvioida eri toimin-
toja arvoja kdyttoarvoanalyysissa. Esimerkkind tédstd on taulukko 2, jossa huonoin
vaihtoehto (hyodytén) on numero 0, ja paras vaihtoehto (loistava) on numero 10.
Ordinaaliasteikon kéytt6 yksinkertaistaa ja selkeyttéa eri kriteerejd, mutta riskiné on
menettdd monikriteerisen padtdksenteon idea, silld se ei kerro suoraan arvoperustais-
ta ajattelua pddtosten takana.

Sanallinen kerronta ja numeroin ilmaistu tieto tai laadullisiin kuvauksiin ja mé&ral-
liseen tilastotietoon perustuva tieto antavat erilaisia mahdollisuuksia kéyttda tietoa
tuotteistamisen kehittdmisessd. Sanalliset ilmaisut ovat usein avoimempia, mutta
ne tulisi kuitenkin muuttaa matemaattisesti mitattavaan muotoon. Néin saataisiin
esimerkiksi eri maiden kielellisestd ilmaisusta johtuvat erilaisuudet ja siitd seuraa-
vien mahdollisten virhetulkintojen maarda vidhennettyd. Samanlainen riski liittyy
yhden mittarin kdyttoon ja tuloksien tulkintaan. Kayttimaélld yhdessd sanallista ja
numeraalista asteikkoa voidaan esimerkiksi mééritelld millainen on "tyypillinen”
tai “keskiverto” ekotuote.

Taulukko 2. Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen asteikko.

0 2 4 6 8 10
riittamaton, puutteellinen, valttava, tyydyttava, hyva erinomainen
hyodyton vajavainen riittava hyviaksyttava

matala | e i korkea
APVOLON | iiiiiiiiieniies | eeveeeeieiene | s | e ehdoton
myrkyllinen | L s turvallinen
tekninen | s e i | e yksil6llinen
julkinen, | s e i | e henkil6-
yhteiséllinen kohtainen
mMinimi | s i e | e maksimi
negatiivinen | .o | i | e positiivinen
| 2 3 4 5 6
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Useimmissa sovelluksissa asteikon kdyttdja voi madritelld arvosteluasteikon, mutta
on myos mahdollista kédyttdd asiantuntijaa. Asiantuntijatiimit mahdollistavat laa-
jemman ja perusteellisemman ldhestymistavan. Ennen ryhman kokoamista ryhmalle
pitdd maaritelld kriteerit, jotka ovat yhteydessd my®ds pdatoksentekijan tavoitteisiin.
Kriteerind voi olla esimerkiksi henkilén tiedon hallinta, tietdimys, kokemuksen tuomat
ansiot, yrityksen asiakkaat, laaja-alainen asiakastuntemus ja kansainvélisyys. Tie-
deperustainen innovatiivinen ekotuotetiimi koostuu ihmisistd, jotka tyoskentelevét
yhdesséd tehddkseen parhaan mahdollisen paatoksen.

Periaate 7: Painokertoimien madrittely, yhdistely seki arvioiminen
Painokertoimen médrittely jokaiselle kriteerille heijastaa niiden suhteellista tarkeytta
padtoksenteonprosessissa. Painokertoimet ja arvot yhdistetddn jokaiselle kriteerille ja
arvioidaan. Suurin osa monikriteerisistd analyysimetodeista edellyttdd, ettd kriteerit
painotetaan. Usein painokertoimet normalisoidaan suhteessa toisiinsa. Esimerkiksi
Triantaphyllou (2000) on tehnyt yksityiskohtaista tutkimusty6ta siitd, miten ndma
painokertoimet voidaan maarittaa. Erilaiset pddtoksen painokertoimet taytyy sisallyt-
tad kdyttoarvoanalyysiin, ja yrittdja maarittdd naima kertoimet ottaen huomioon koko
prosessin. Teknisesti tuotteen kdyttdarvo muodostuu laskemalla arviointikriteerit ja
vaihtoehdot kdyttden laskentakaavaa UV=SC*SA (taulukko 3). Tulos kertoo pad&tok-
sentekijdlle parhaan vaihtoehdon. Parhaalla vaihtoehdolla on suurimmat pisteet.

Taulukko 3. Parhaan kayttéarvon laskeminen.

Arvioitavat kriteerit Vaihtoehto Al Vaihtoehto A2 Vaihtoehto A3
SC SA uv SA uv SA uv

Terveys 3 | 3 3 9 4 12

Turvallisuus 3 2 6 3 9 4 12

Ekotehokkuus 2 2 4 4 8 4

Perint® 4 2 8 3 12 |

Aito 4 4 16 3 12 4

Yhteensi uv 37 50 52

Kayttoarvo ¥

SC kriteeriasteikko, scale of criteria

SA vaihtoehtoasteikko, scale of alternatives

uv kayttdarvo, utility value

Hierarkkisessa mallissa ylemmaén tason kriteerejd voidaan kuvata alemmilta tasoilta
saatavan tiedon perusteella. Plehn (2003) kayttdd asteittaisen vertailun menetelmdd
painokertoimien méérittelyssd. Madrittely sisdltdd seuraavat vaiheet: arvojen jarjes-
tyksen asettaminen, timén hetkisten painokertoimien asettaminen, niiden asteittai-
nen korjaaminen ja normalisointi. Asteittaisen vertailun menetelmé alkaa hierarkian
alimmalta tasolta. T&lld tavoin tiedon madrdd voidaan kasvattaa ja voidaan tutkia,
mitkd kriteerit muodostavat ryhmid. Alemman tason tiedolla on merkitystd maéari-
tettdessd ylemman tason tietoa, jonka taytyy olla selvdd, avointa ja lapindkyvaa.
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Periaate 8: Yleisten, painotettujen arvojen laskeminen jokaiselle vaihtoehdolle
sekd parhaan mahdollisen vaihtoehdon maiarittely, kuvailu ja paattiminen

Kun painokertoimet on méaéritetty ja mahdolliset epdvarmuustekijit on otettu huo-
mioon, kokonaiskdyttdarvo voidaan laskea osittaisista kdyttdarvoista (taulukko 3).
Analyysin tulokset esitetddn kvantitatiivisella ja kvalitatiivisella tavalla ja paras
vaihtoehto on kompromissi koko kdyttdarvoprosessista. Paras vaihtoehto edustaa
parhainta innovatiivista ekotuotetta yritykselle, tydympéristolle ja verkostolle, jotka
ovat olleet osana analyysiprosessia. Rakenteellisesti joustava analyysi mahdollistaa
innovatiivisen tydskentelyn jota markkinointisuunnittelu vaatii. Analyysin hy6dyt
ja vaikutukset ulottuvat sekd tuotteeseen ettd laajempaan yhteisolliseen ekologiseen
tietoisuuteen.

Kertaus tuotevaihtoehtojen analysoinnista

* Nykyisen tuotteen tai tuoteidean arvon ymmartaminen

¢ Pitkédn aikavalin odotusten ennakointi

* Prosessimainen tavoitteiden rakentaminen ja kuvailu eri ndkdkulmista

¢ Avaintekijoiden yksiléiminen ja méarittely

® Vaihtoehtojen yksiléiminen ja arviointi

* Arviointiasteikon méddrittely ja asiantuntijuuden linkittdminen

¢ Painokertoimien méadrittely, yhdistely seka arviointi

¢ Painotettujen arvojen laskeminen jokaiselle vaihtoehdolle sekd parhaan
mahdollisen vaihtoehdon maarittely, kuvailu miké johtaa lopulliseen p&a-
tokseen

3.3

Ekotuotteen markkinointiargumentaatio

3.3.1
Markkinointiargumentaatio ja ymparistovaittaimat

Ekotuotteen markkinointiprosessiin sisdltyy markkinointisuunnittelu, joka on osa yri-
tyksen liiketoimintasuunnitelmaa. Markkinointisuunnittelussa tutkitaan ja kehitetdan
ekotuotteen kaupallistamisessa tarvittavat argumentit, joita voidaan kdyttdd muun
muassa tuotteen pakkauksissa, tuotemerkinndissa sekd markkinointi- ja mainosma-
teriaalissa. Tdm4d materiaali kohdistuu nimenomaan yrityksen ja asiakkaan véliseen
vuorovaikutuskenttddn ja toimii linkkind yrityksen ja asiakkaan vélilla siirtden to-
dennettua tuoteinformaatiota asiakkaille. Luhmannin (1990, 241) mukaan ekologinen
kommunikaatio on ymmarrettdva laajemmin kuin viestinndksi; informaation siirta-
misen liséksi se tulee ndhdd myds informaation ymmartdmisend ja ilmaisemisena.
Ekologinen kommunikaatio liittdd ndmé& kolme tekijda yhteen muodostaen uuden
jdrjestelmétason, johon seuraava viestinnén taso voi liittyd. Ekotuotteen markkinoi-
miseksi on kiinnitettdvad huomiota siihen, ettd yrittdjd saa riittdvan laajat ja kattavat
maddrilliset (numerodata) ettd sanalliset perustelut tuotteen tuotantoprosessivaihei-
den tuottamasta tiedosta, lainsddddnnon tuottamasta tiedosta ja ympariston tuotta-
masta tiedosta. Ekotuote on siis aina tietyssd ymparistossa tuotettu tuote tai palvelu,
joka antaa puitteet ja luo edellytykset kaupallistetulle ekotuotteelle.
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Euroopan komissio on antanut vuonna 2000 ympaéristovaittdmien tekemistd ja ar-
vioimista koskevat epdviralliset ohjeet raportissaan n:o 67/94/22/1/00281 (Euroopan
komissio, 2000). Ympadristovaittdmien avulla kuluttajat voivat saada tietoa paatoksen-
tekoa varten ja tuottajat kertoa tavaroidensa ja palveluidensa ympéristdeduista. Véit-
tdmien on oltava selkeitd, totuudenmukaisia ja tarpeeksi yksityiskohtaisia ollakseen
tehokkaita. (ldhde raportissaan n:o 67/94/22/1/00281 (Euroopan komissio, 2000).
Tuotteiden ekologisuuden todentamisessa nimenomaan elintarvikkeiden virallinen
sddntely on edennyt pisimmiaille. Pddtekijand on oletettavasti se, ettd elintarvikkeilla
on terveyteen liittyvd voimakas kontribuutio. Kuluttajille on tdrkeda, ettd syotava
tuote on terveellistd ja turvallista, ja esimerkiksi luomutuotteiden kaupallistamisessa
tuotteen ympdéristdystavillisyys on voitava luotettavalla tavalla todentaa. Elinkaa-
rianalyysid pidetddn tuotteen ekologisuuden tdrkeimpand mittarina (Pallari 2007
julkaisematon véitoskirja).

Kansainvalinen standardoimisjédrjesto ISO on laatinut standardeja kolmentyyppi-
sille tavaroita ja palveluita koskeville ympaéristovaittamille. tyyppil perustuu tavaroi-
den ja palveluiden sertifiointiin, tyyppi Il perustuu omaehtoisiin selosteisiin ja tyyppi
IIT elinkaariarviointiin. Kansainvalisessd ISO 14021:1999 -standardissa madaritetaan,
miten tavaroita ja palveluja koskevat omaehtoiset ympaéristovaittdmat on tehtdva.
Euroopan komission antamien ohjeiden tarkoituksena on helpottaa ISO 14021:1999-
standardin ymmaértdmistd ja tdytantdonpanoa jasenvaltioissa. Ohjeissa todetaan, ettd
ympdristovdittdimien arviointia voidaan sddnnelld EMAS-jarjestelmddn rekisterdi-
tyneen organisaation osalta tulevaan EMAS-asetukseen siséltyvilld vaatimuksilla.
EMAS-jérjestelmé perustuu EU:n asetukseen organisaatioiden vapaaehtoisesta osal-
listumisesta yhteison ympaéristasioiden hallinta- ja auditointijdrjestelmé&én, (EY) N:o
761/2001 (EMAS-asetus) ja komission asetukseen (EY) N:o 196/2006, jossa esitetddn
uudet EMAS-asetuksen liitteessd I olevan A-osan vaatimukset®. Talloin ymparistotie-
dot todentaa ulkopuolinen osapuoli, mikd varmistaa niiden luotettavuuden. Suomen
Ympéristokeskus (SYKE) rekisterdi organisaatiot EMAS-jérjestelmddn antaen niille
rekisterinumeron, EMAS-logon kayttdoikeuden sekd EMAS-sertifikaatin® Suomessa
EMAS-jdrjestelman kaytostd sekd Euroopan parlamentin ja neuvoston asetuksen (EY)
N:o 761/2001 taytdntoonpanon kannalta tarpeellisista seikoista sdddetddn vuodelta
2002 olevassa laissa vapaaehtoisesta osallistumisesta ymparistoasioiden hallinta- ja
auditointijdrjestelmadn (914/2002).

Ympiéristojarjestelmé on systemaattinen tapa vaikuttaa ympaéristdasioiden hallin-
nan tuloksellisuuteen. ISO 14001 on maailman tunnetuin ymparistdjarjestelmamalli,
joka auttaa organisaatioita hallitsemaan yhéd paremmin toimintansa vaikutuksia ym-
péristoon sekd osoittamaan hyvad ymparistéasioiden hallintaa. Uusi auditointistan-
dardi ISO 19011 on yhtd kayttokelpoinen niin ympéristdjdrjestelmien kuin laadun-
hallintajdrjestelmienkin auditointiin. Se antaa ohjeita auditointiperiaatteista, audi-
tointiohjelmien laatimisesta, auditointien suorittamisesta ja auditoijien patevyydesta.
ISO 19011 korvaa ISO 14000 -sarjan ensimmadisen sukupolven ymparistdauditointi-
standardit ISO 14010, ISO 14011 ja ISO 14012. Olemassa olevat ISO 14000-standardit
auttavat tirkedlld tavalla organisaatioita késittelemé&édn talla hetkelld polttavia aiheita,
ja samoin voivat tulevat standardit auttaa kohtaamaan tulevaisuuden haasteita’.

5 http://www.environment.fi/default.asp?contentid=192424&lan=FI
6 http://www.environment.fi/default.asp?contentid=192424&lan=FI
7 http://www.sfs.fi/is014000/ ymparistojarjestelma /
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Erottamaton osa organisaation ymparistoasioiden hallintaa on sitoutuminen jat-
kuvaan parantamiseen. Ympdristoasioiden hallintakomitea pitdd tdtd periaatetta
ydinkysymyksend ja parantaa jatkuvasti omaa prosessiaan uusien standardisoin-
titarpeiden tunnistamiseksi ja niihin vastaamiseksi. Komitealla on kaksi uutta tyo-
kohdetta: ISO 14063 ympaéristoviestinndstd ohjeineen ja esimerkkeineen, joka auttaa
yrityksid luomaan tidrkedn yhteyden ulkoisiin sidosryhmiinsé, sekéd ISO 14064 osat
1-3 standardien kehittiminen kasvihuonekaasujen mittaamiseen, raportointiin ja
todentamiseen ja tdlld tavoin vastaaminen ilmastonmuutoksen asettamaan haas-
teeseen. Standardin ISO 14001 julkaisemisen jdlkeen uudet yritykset ovat ottaneet
sen kdyttoon. ISO 14001 on tehty riittdvan joustavaksi, jotta sitd voidaan soveltaa
minkd tahansa kokoiseen organisaatioon sekd yksityiselld ettd julkisella sektorilla.
Perusteena on se, ettd ISO 14001:n mukainen jarjestelmd, jonka voi myos sertifioida
halutessaan parantaa ymparistdasioiden hallintaa ja mahdollistaa yhtéldisen pddsyn
kasvaville “vihreille” markkinoille®.

Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiehet ovat esittdneet vuonna 2005 yhteisen kannan-
oton ympdristd- ja eettisten vaittdmien kdyttdmisestd markkinoinnissa. Késitteille
“eettinen kulutus” tai “eettiset vdittdmét” ei ole olemassa selke&d ja yksiselitteistd
maédritelmdd, mutta kuluttaja-asiamiesten kannan mukaan yritysten on hyvéa pitda
mielessd, ettd ympadristo- ja eettisten vaittdmien kayttéd markkinoinnissa arvioi-
daan kuluttajansuojalain perusteella’. Kansainvilinen kauppakamari (ICC) julkaisi
vuonna 2001 ympdristdmainonnan kansainviliset perussadnnot (International Code
of Environmental Advertising), joka on laajennettu versio vuoden ICC:n vuonna
1991 julkaisemista ympéristémainonnan perussdéndistd. Uusi versio sisdltdd ISO
14210:1999-standardin yhdistden eettiset periaatteet ja ISO-standardiin perustuvat
kansainviéliset médritelmat tarjoten kdytdnnonldheiset ohjeet ympéristdmainonnan
toteuttamiselle®.

Tuotteiden ominaisuuksiin ja merkint6ihin voi liittya erityisvaatimuksia, mista
sdddetddn erityislainsdddannossa. Téllaisia vaatimuksia on mm. ympéristolainsaa-
dénnossa sekd kemiallisia tuotteita, luonnonmukaisesti tuotettuja tuotteita ja rehuja
koskevassa lainsddddanndossa. Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten ohje koskee aino-
astaan kuluttajansuojalain méérdysten nojalla tapahtuvaa arviointia. Ohjeen mukaan
yleisluontoiset vadittamét kuten “ympaéristdystavéllinen”, “luonnonmukainen” tai
“vihred” ovat epédselvid ja epdtarkkoja, ja niitd saa kédyttdd vain, jos koko tuotteen
elinkaaresta on tehty hyvin perusteellinen selvitys. Analyysimetodiksi elinkaaren pe-
rusteelliseen selvitykseen on hyviksytty Life Cycle Assessment!. Liséksi EY-asetuk-
sissa 2092 /91 ja 1804 /99 on erityisid méddrdyksid sanan “luonnonmukainen” kaytosta
maataloustuotteiden markkinoinnissa'? Suomen Standardisoimisliitto on jdsenend
kansainvilisessd standardisoimisjdrjestossd ISOssa ja eurooppalaisessa standardisoi-
misjdrjestossd CENissd (European Committee for Standardization).

8 http://www.sfs.fi/is014000/ ymparistojarjestelma/

9 http://www.kuluttajavirasto.fi/ user/loadFile.asp?id=5955

10 http://www.iccfin.fi/upload /Markkinoinnin%20kansainv%C3%A4liset%20itses %C3%A4%C3%A4
ntelyohjeet%202006%20yhteenveto.pdf

11 http://www.kuluttajavirasto.fi/user/loadFile.asp?id=5955

12 http://www.europa.eu.int/eur-lex/lex/fi/index.htm
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332
Ekokriteerit

Ekokriteerien avulla todennetaan ekotuotteen luonne. Kriteerit muodostavat ne
ominaisuudet, jotka tekevit tuotteesta ekotuotteen. Kriteerien valintaan on suhtau-
duttava huolella. Késitteet, joita kdytetddn, on hyva selventdd kielenhuollon kautta.
Esimerkiksi retrotuotteet voivat olla ajallisesti taaksepédin painottuvia kuten 1700-lu-
vun tulella valmistettavat ruoat tai se voi olla kehityksessd taaksepdin ulottuva esi-
merkiksi makkaroiden valmistaminen luonnonsuoleen (taulukko 4). Erilaiset kriteerit
painottavat tuotteen ominaisuuksia ja ndin saadaan tuotteelle suunniteltua sanoma
ja design. Jotta tuotteen ominaisuuksia voidaan kdyttdd markkinoinnissa apuna, on
ominaisuuksien todentamiseen ja kriteerien lapindkyvyys tehtdva huolellisesti.

Taulukko 4. Ekotuotteen todentamiseen tarvitaan tietovarantoa.

Data Yleiset Tuote
ekokriteerit
Energia/Vesi/Luonnon monimuotoisuus Ecodesign | Palaa ajassa/tilassa/
kehityksessa taaksepiin
(Retro)
Energia/Vesi/Luonnon monimuotoisuus Ecodesign 2 Huipputeknologia ja tekniikka
Energia/Vesi/Luonnon monimuotoisuus Ecodesign 3 Puhtaus
Kulttuuriperinne/-perinté/maaseutu Ecodesign 4 Paikallinen
Uniikki, ainutlaatuinen Ecodesign 5 Kasintehty, kédsinvalmistettu
Hyvin tunnettu, tuttu, originaali, Ecodesign 6 Aito
alkuperiinen, aito
Sisdltdad muutamia raaka-aineita Ecodesign 7 Selked
Helppo/huoleton/vaivaton tehds, Ecodesign 8 Helppo
helppo huoleton/vaivaton kayttaa/syodd

Esimerkiksi tuotteen ominaisuudet voivat muodostua neljésta kriteeristd. Kriteerit
voivat olla selkeitd yksittdisia tekijoitd kuten vdri, maku tai olomuoto, mutta kriteeri
voi muodostua useasta eri tekijdsta ja tekijoiden suhteesta toisiinsa. Kriteerien muo-
dostaminen tulisi tehdd tarkoituksen ja tavoitteiden mukaisesti, silld selked tuote-
kuva edellyttdd lapindkyvaa ja avointa tuotteen informaatiota. Kriteerien antamaa
informaatiota voidaan kdyttda jatkossa markkinointisuunnittelussa apuna. Lisdksi
informaation siséllén tulkinta ja tiedon médrd ovat paatoksenteossa oleellisia ja ne
vaikuttavat tuotteen uskottavuuteen ja luotettavuuteen. Ekotuotteistamisen prosessin
hallinta on tullut ratkaisevaksi tekijéksi kehitettdessa tuotekuvaa.
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3.3.3
Kaavion muodostaminen

Suunnittelun apuvélineena toimii systemaattista ajatusty6td tukeva kaavio (taulukko
5). Kaavio on peruspiirteiltddn aina sama, mutta tdssd kaaviossa on tdrkedd suun-
nitelmallisesti kytked yksityiskohdat toisiinsa. Huolellinen eri vaiheiden kasittely,
vahentdd vaarid padtoksid. Kaavion voi tehdd yksin, mutta apuna voi kdyttdd asian-
tuntijoita tai jopa kokonaisia asiantuntijaryhmid. Tdméan kaavion tehtdvand on antaa
erilaisille tuotevaihtoehdoille suosituimmuusjarjestys. Tuloksen mukaan yrittdja voi
tehdd padtoksen ja samalla takautuvasti tarkastella annettuja kuvauksia eri kritee-
reille tai ominaisuuksille.
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Taulukko 5. Systemaattinen analyysi auttaa parhaan tuotteen kehittdmisessa.
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Monikriteerisessd paatoksenteossa on relevanttia pitdd kriteerien hierarkiataso sel-
laisella tasolla, ettd ymmartdd eri tasojen vaikutukset kokonaisuuteen. Testaamalla
analyysia saa selville tuotekehityksen tarkoitukseen ja tavoitteisiin suhteutettuna
analyysin rajat ja mahdollisuudet. Se minka usein unohdamme, on analyysin toistet-
tavuus. Toistettavuus on mahdollisuus tarkistaa, tdismentdd ja antaa innovaatioiden
syntymiselle tilaa. Tositettavuuden kautta voidaan katsoa myos riskejd ja mahdolli-
sesti riskien vaikututusta tuotteesta syntyvadn mielikuvaan. Kéyttdarvoanalyysilld on
mahdollisuus tuottaa syvempaa tietoa markkinointi suunnittelun ja tuotekehityksen
tueksi, mutta my®0s testata kaytdnnon asioita. Analyysia pidetddnkin kdyttajaystaval-
lisend tyokaluna. Analyysissd tavoitteet kilpailevat keskenéén ja yrittéjd tekee asioi-
den vililld kompromisseja. Kaikki tuoteominaisuudet eivit usein ole yhta tarkeité
tai jos ovat niin, kriteerien uudelleen tarkastelulla voidaan saavuttaa ominaisuuksien
ndkokulmasta uusia konsepteja. Namé konseptit voivat olla pohjana uusille tuote-
konsepteille ja tuotemuotoilulle (ecodesign). Tyokalu kayton tavoitteena on saada
ajatukset liikkeelle ja ohjata askel askeleelta kohti parasta mahdollista padtosta.

Yhteenveto

Kdyttéarvoanalyyseja voidaan tehdd suppeammin yhtd tuotteen markkinointisuunnittelua
varten tai sitten laajemmin tarkastelemalla koko tuotteen tai ekomarkkinoinnin prosessia
ja sen aiheuttamia vaikutuksia suhteessa muihin ekologisuutta mddrittdviin analyyseihin ja
metodeihin kuten elinkaarianalyyseihin. Suppeammat analyysit antavat usein selkeitd vasta-
uksia yrittdjdlle, mutta saattavat olla harhaanjohtavia kokonaisuuden kannalta. Laaja-alaisten
analyysien teko on taas usein tyoldstd ja aikaa vievdd, mutta antavat todenndkoisemmin
luotettavampia tuloksia.

3.34
Konseptin muodostaminen

Kayttdarvoanalyysiin sisdllytettdvid asioita tulisi tarkastella tuotteen eri tasoilla:
tuotteen tuotantoprosessin, pakkauksen, jakelun ja myynnin ndkokulmasta, mutta
myos yrityksen kehityskonseptin kautta. Taimé parantaa tulosten luotettavuutta ja
tulkittavuutta. Erilaisista listauksista on apua, joista yrittdja voi valita eri tasoille
sopivaa materiaalia.
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3.35

Ecodesign markkinointiargumentaation todentamisen avuksi

Heindkuussa 2005 Euroopan parlamentti ja komissio hyvéksyivédt uuden energiaa
kuluttavien tuotteiden ns. ecodesign-direktiivin, joka on tarkoitettu rajaamaan ener-
giaa kdyttavien tuotteiden ecodesign-vaatimukset. Direktiivin nojalla ennen tuotteen
lanseeraamista markkinoille tuottajien tulee huomioida mm. sellaisia tekijoitd kuin
tuotteen ymparistoystavallisyys/-kuormitus koko sen elinkaaren aikana, luonnon-
varojen kédyttdminen sekd kierrdttaminen. Direktiivi asettaa raamit ja esittelee pe-
rusperiaatteet ja kriteerit ecodesign-tuotteiden tuottamiselle sekd markkinoinnille.
Direktiivien suoran sovellettavuuden ja sitovan luonteen johdosta ecodesign-direk-
tiivi sddntelee koko EU:n markkina-alueella aktualisoituvaa markkinointia koskien
my0s tuotteita, jotka on tuotu unionin ulkopuolisista valtioista. Komission tavoittee-
na oli, ettd tuotteen elinkaarianalyysi virallistettaisiin kullekin ecodesign-tuotteelle
pakolliseksi metodiksi ennen sen pédédstamistd markkinoille, mutta lopputuloksena
elinkaarianalyysi vaaditaan vain, kun harmonisoitujen teknisten standardien kaytta-
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minen on epdasianmulkaista rahallisista tai muista olennaisista esteistd johtuen. Jdsen-
valtioilta edellytetddn aktiivisia toimia ecodesign-kriteerien tdytantoon panemiseksi
muun muassa toimintaa tukevien verkostojen sekd institutionaalisten rakenteiden
tarjoamisella erityisesti pienyritysten kdytto6n. Ecodesignilla on merkittava sija IPP:
n toteutumisessa. (Business Europe, 2005). Uutta kehitystd ymparistdmarkkinoin
tutkimuskentalld edustaa ISO:n markkinointitutkimusta késittelevd standardi ISO
20252:2006 ("Market, opinion and social research — Vocabulary and service require-
ments”). Se asettaa vaatimukset markkinointitutkimukselle maailmanlaajuisesti sekd
tuo yhdenmukaisuutta tutkimuksen tekoon ja tulosten raportointiin.

3.3.6
Lainsdatajan nakokulmasta -suomalaisten luomutuotteiden sddntely

Luomualan kattojarjestd, IFOAM (International Federation of Organic Agriculture
Movements) on luonut luonnonmukaisen tuotannon kansainviliset puitesdannét.
Luomutuotannon ehdot on tarkasti mééritelty EU:ssa ja niiden noudattamista valvo-
taan. EU:n konsolidoitu luomuasetus (ETY) No: 2092/91 tdydennettyna eldintuotan-
non sdddokselld (EY) No: 1804 /1999 asettaa minimivaatimukset kaikille EU:n alueella
myytéville luomutuotteille. Suomen kansallinen luomumerkki on aurinkomerkki,
jonka myontaa ja jota valvoo Elintarviketurvallisuusvirasto (EVIRA). Lisaksi luo-
muyhdistyksilla voi olla lisdtuotantoehtoja, jotka tdydentdvat EU:mn asetuksen vaa-
timuksia. EU:n asetuksen asettamien vaatimusten lisdksi eri alueiden luomuyhdis-
tyksilld voi olla omia tuotantoehtoja. Ndidenkin on téytettdva EU:n luomuasetuksen
vaatimukset. Suomessa omia tuotantoehtoja on Luomuliitolla sekd kansainvélisesti
toimivalla Biodynaamisella yhdistyksella.

EU:n uudet luomuasetukset, neuvoston asetus 834/2007 ja komission asetus
889/2008, tulivat voimaan 1.1.2009 alkaen. Asetukset toimeenpannaan Suomessa
maa- ja metsdtalousministerion asetuksella 864/2008. Ministerion asetus ilmestyi
loppuvuodesta 2008."

13 (http://www.evira.fi/attachments/kasvintuotanto_ja_rehut/luomu/ajankohtaista/muutokset_luo-
muasetukset_081229.pdf)
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4 Brandista kilpailuetua

Brdndit ovat tdnd pdivind saaneet paljon huomiota. Lihes kaikesta voi tehdd brdndin,
oli se sitten tuote, ihminen, yritys tai vaikka tietty palvelu. Markkinoilla on niin paljon
fyysisesti samankaltaisia tuotteita, ettei kuluttaja aina edes voi pelkkien fyysisten
ominaisuuksien perusteella valita parasta, joten silloin juuri vahvalla brdndilld voi olla
erittdin suuri vaikutus asiakkaan ostopddtokseen.Vihred brédndi on kyseessd silloin,
kun brdndiin liitetddn ekologisia ominaisuuksia. Tdllaisen vihredn brdndin avulla

yritys voi vedota kuluttajien huoleen ympadristéstd ja erotella tuotteen positiivisella
tavalla muista vastaavista tuotteista. Brdndejd kdsitellddn yleensd ainoastaan suurten
yritysten ndkokulmasta ja brdndeistd puhuttaessa vastaan tulevat esimerkiksi sellaiset
globadlit bréindit kuin Coca-cola, Nike tai Fazer. Bréindit ovat kuitenkin térkeitd myds
pienille yrityksille, silld niiden avulla pienikin yritys voi erottautua ja vdlttdd pahimmat
hintakilpailut.

Ekologisuuden branddykseen sopii luomuvihredn rinnalle laaja raaka-aineen véri-
maailma.

4.1
Brandi

Bréndi on késitteend niin abstrakti ja monimutkainen, ettei sille ole edes olemassa
yhtd ja oikeaa méadritelmaa. Alun perin sana “brand” tarkoitti karjan merkitsemistd
omistajansa polttomerkilld. Tasta kdsite laajeni koskemaan tietyn valmistajan tuottei-
den merkitsemistd, niin ettd ne oli mahdollista erottaa kilpailijoiden tuotteista. Ajan
mittaan bréandin késite on kehittynyt, ja nykydén asiakkaalla on yhéd suurempi rooli
bréandin muodostumisessa. Brandi ei koostu vain fyysisistd ominaisuuksista, kuten
logosta tai pakkauksesta, vaan asiakkaan kokemus tuotteesta ja tuotteeseen liittyvat
ei-fyysiset ominaisuudet ovat ainakin yhtd tarkeitd. Brandi ei ole sama asia kuin yri-
tys, joka tuottaa tuotteita tai palveluita, silld brandi syntyy suurelta osin asiakkaan
mielessd. My®0s itse tuote eroaa brandistd, silld tuote on konkreettinen asia, jota yritys
tekee esimerkiksi tehtaassa.
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Brédndi tuottaa lisdd arvoa sekd asiakkaalle ettd yritykselle, joten sithen kannattaa
investoida. Yritys hyotyy vahvasta brandistd monin tavoin:

¢ Bréndi on vaikeampi kopioida kuin pelkka tuote ja sen elinkaari on pidempi
kuin fyysiselld tuotteella

* Brandi parantaa yrityksen “vastustuskykya” kilpailijoiden kampanjoita vas-
taan

¢ Brindin avulla tuotteeseen voidaan liittdd ainutlaatuisia ominaisuuksia ja
suojella nditd lain perusteella

¢ Brédndi on merkki laadusta ja antaa yritykselle kilpailukykyéa

¢ Vahva bréndi houkuttelee yhteistydkumppaneita, jalleenmyyjid ja tyontekijoi-
ta

¢ Brandituotteesta voidaan myo6s pyytdd korkeampaa hintaa, mika tuo parem-
mat taloudelliset tuotot yritykselle

Bréndin rakentaminen ei suinkaan ole helppo tehtdvi, vaan strateginen prosessi, jossa
koko yrityksen tulisi olla mukana. Brandédys vaatii paljon ty6td, rahaa, tietoa, innos-
tusta ja ndkemystd, joten sitd ei voi lyhyelld aikavélilld toteuttaa. Brandin syntymiseen
tarvitaan aikaa, koska tuotteen tulisi tulla tunnetuksi ja saada jalansijaa kohderyhmén
keskuudessa. Juuri markkinoille lanseerattu tuote ei voi olla brandi, mutta siitd voi
tulla brandi, jos prosessiin paneudutaan huolella. Vahva brandi esimyy tuotteen tai
palvelun kuluttajalle, ja asiakas ostaa lupauksen laadusta tayttddkseen tarpeensa.
Brandin tulisikin tayttdd tama lupaus, silld muuten asiakas pettyy.

Kun brandié tarkastellaan yrityksen ndkékulmasta, voidaan puhua brandi-identi-
teetistd. Brandin identiteetti kertoo, miten yritys késittdd oman brandinsa ja mitd se
haluaa brandin avulla kertoa. Brandin rakentamisessa yritys luo brandi-identiteetin,
jota sitten viestitddn asiakkaille. Brandin rakentaminen ei koostu vain mainoskam-
panjoista, vaikkakin ne ovat tarkeitd keinoja lisdtd brandin tunnettuutta. Ehka tiarkein
vaihe brandin rakentamisessa on juuri brandin identiteetin maarittely. Timén identi-
teetin pitdisi perustua yritykseen ja sen arvoihin ja vélittda tiettyd viestid kuluttajalle.
Pienilld yrityksilld ei useinkaan ole resursseja toteuttaa suuria mainoskampanjoita,
mutta pienetkin yritykset voivat tehdd brandédyksen perustyon, eli maaritelld brandi-
identiteetin. Sitten kun yritys kasvaa ja saa enemman resursseja kdyttoonsa, voidaan
my0s tunnettuuden parantamiseen panostaa. Tassa tapauksessa kasitelldan kuitenkin
pienyritysten bréndejd, joten bréandin ei tarvitse olla maailmanlaajuisesti tunnettu,
vaan riittdd, ettd brandi on tunnettu ja haluttu kohderyhmasséan. Tama kohderyhma
voi olla esimerkiksi Suomi tai vain jonkun pienen kaupungin asukkaat.

Brédndi on siis mielikuva, joka syntyy asiakkaan mielessd. Yritys voi vaikuttaa asi-
akkaan mielikuvaan tarjoamalla tietynlaista tuotetta ja viestimalla siité tietyll4 lailla.
Tamén perusteella asiakas muodostaa ennakkokésityksensd tuotteesta, ja joko ostaa
tuotteen tai ei. Kun asiakas pédétyy ostamaan tuotteen ja kokeilee sitd, hin muodos-
taa siitd lopullisen mielikuvansa. Onnistuneessa bréandéyksesséd yrityksen vélittima
kuva brandistd ja asiakkaan oma mielikuva siitd kohtaavat, ja lopulta syntyy suhde
asiakkaan ja brandin valille.

Monet suomalaiset pienet yritykset toimivat nykydan myds ulkomaisilla markki-
noilla. Suomessa markkinat ovat pienet ja kustannukset sekd hinnat korkeat. Suo-
malaisten pienyrittdjien tuotteet eivét juurikaan voi kilpailla hinnalla suurempien
yritysten massatuotteita vastaan, joten suomalaisten yritysten pitdisi pystyd peruste-
lemaan korkeampi hintansa. Elleivat tuotteet ole erittdin laadukkaita, on suomalaisen
yrityksen vaikea menestyd kansainvalisilld markkinoilla, silld aina 16ytyy joku yritys,
joka valmistaa tuotteen halvemmalla. Vahva brandi lisdd tuotteeseen symbolista ar-
voa, jolloin hinta ei olekaan enéé se tirkein tekijd ostopdatostd tehtdessd. Kannattaa
siis panostaa konkreettisten tuoteominaisuuksien lisdksi myds emotionaalisiin ja
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symbolisiin ominaisuuksiin, joita voi liittdd brandiin. Ndin suomalainen bréndi voi
erottautua kilpailijoistaan my6s ulkomaisilla markkinoilla ja samalla perustella hin-
tansa. Esimerkiksi Pirita-pellavaneuleiden tarkein ominaisuus ei ole hinta, vaan bréan-
di viestii tyylikkaistd ja ajattomista neuleista, jotka ovat 100 %:sti luonnontuotteita.

4.2

Brandin rakentamisessa huomioitavia asioita

Suurissa yrityksissa brandin rakentaminen voidaan ja tdytyy suorittaa kaavamaisesti
askel askeleelta etenevin prosessin mukaan. Pienessa yrityksessad brandinrakennus-
prosessi on vapaamuotoisempi ja vaihtelee enemman tilanteen ja omien kykyjen ja
muiden resurssien mukaan. On kuitenkin tiettyjd asioita, joita brandin rakentamisessa
tulisi huomioida niin suuressa kuin pienessakin yrityksessd. Prosessin tavoitteena on
myos aina muodostaa suhde asiakkaan ja brandin vilille, jotta asiakas ostaisi tuotetta
yhé uudestaan.

Analyysi. Brandin rakentaminen on paljon vaivaa ja investointeja vaativa asia, joten
sitd ei pitdisi tehdd ilman kunnollisia tilanneanalyyseja. Tulisi huolella analysoida
oma yritys, kilpailijat, markkinat sekd kuluttajat. Pienessa yrityksessa alan kokemuk-
sesta on suurta etua, koska suuria markkina-analyyseja ei ole vara ostaa. Mahdolli-
simman huolellisten analyysien tarkoituksena olisi varmistaa hyvad paatoksenteko.
Ensimmainen ratkaistava kysymys on, kannattaako ollenkaan rakentaa brandia vai ei.
Niin suosittu aihe kuin branddys maailmalla onkin, ei kaikesta tarvitse tehdd brandid,
varsinkin jos yrityksestd puuttuu halu ja sitoutuminen asiaan.

Brindi-identiteetti. Identiteetin avulla yritys haluaa vélittdd tiettyd viestid asiakkail-
leen. Identiteetti my0s kertoo, miten yritys haluaisi asiakkaiden kokevan brandin.
Brdndin identiteettid voi siis aktiivisesti muokata ja madritelld. Brandi-identiteetti
kommunikoi yrityksen ja brindin arvoista ja siitd, mitd brandi edustaa. Se on myds
yrityksen nidkemys siitd, miten muiden tulisi ndhda ja kokea bréndi. Brandin iden-
titeetti voidaan maédritelld erilaisten mallien avulla, jotka rakentuvat identiteetin eri
osasista. Nditd osia voivat olla esimerkiksi brandin fyysinen olemus (mm. nimi, vérit,
logo), persoonallisuus (esim. vakava, nuorekas, luova) tai brandin suhde asiakkaa-
seen (kumppani jokapdivaisessd eldamassé tai portti ylellisen luksusklubin jaseneksi)
ja niin edelleen. Brandin identiteettid méérittelevid malleja on useita, mutta yleensa
kaikissa pienet osaset méarittelemélld kootaan brandi-identiteetin kokonaisuus.

Tunnettuuden luominen. Brandin tunnetuksi tekeminen on yleensd ensimmdinen
haaste uuden tuotteen lanseerauksessa, erityisesti pienyrityksille. Tunnettuuden kas-
vattaminen vaatii aikaa ja kansainvalisesti tunnetut brandit ovatkin olleet markkinoil-
la jo useita vuosikymmenid. Brandin tunnettuutta voi kasvattaa monin eri keinoin:
sponsoroinnin ja tapahtuma-markkinoinnin avulla, toistamalla viestid, tarttuvan
sloganin, tunnusmelodian ja symbolien kaytdlld sekd hyddyntdmailld mahdollisim-
man paljon maksutonta julkisuutta.

Asemointi. Asemoinnin tavoitteena on erottaa oma brandi muista kilpailevista
bréndeistd. Asiakkaalla tulee olla tarpeeksi tietoa brandistd, jotta hédn tietdd mihin
kategoriaan se kuuluu ja miten se eroaa muista saman kategorian brandeistd. Kun
brandi-identiteetti on maéritelty, valitaan identiteetistd osa (mielelldan yksi tai kaksi
asiaa), jota aktiivisesti viestitdén asiakkaille. Itse identiteettiin voi siis kuulua monia
erilaisia asioita, mutta vain jotakin niista toistetaan asiakkaille ja pyritddn erottautu-
maan juuri sen asian avulla. Esimerkiksi ekologisuus voi olla brandin identiteetille
erittidin tarked asia, mutta sen kautta ei valttimattd asemoida brandid. Muilla kuin
ekologisuuteen liittyvilld tekijoilld voidaan erottautua ja menestyad paremmin tuotteen
viestinnéssa.
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4.3
Asiakaslahtoinen brandays

Bréndin pitédisi aina tarjota asiakkaalle jotain henkil6kohtaista etua. Ei riitd, vaikka
tuotantoprosessiin tai muuten yritykseen liittyvd etu olisi hyvé, jos asiakas ei it-
se hyody brandistd. Ympéristoon ja tuotantoprosessiin liittyvistd eduista voidaan
kuitenkin johtaa henkilokohtaisia etuja. Esimerkiksi Kurmakan Napapiiri Organics
-luomubhillo on hyvéksi asiakkaan terveydelle, koska se on tuotettu ilman myrkkyja ja
keinolannotteita. Vihredn brandin tapauksessa tuotteen ekologisuus ei ehkd olekaan
erotteleva tekijd, vaan itsestdénselvyys ja tirked seikka tuotteen taustalla. Myodskaan
vihreys sindnsa ei riitd myyntiargumentiksi, vaan muidenkin tekijoiden (kuten esim.
laadun ja hinnan) tulee olla kohdallaan.

4.4
Verkostobrandi

Koska pienyritysten resurssit ovat rajalliset, voi yhteistybkumppaneista olla suurta
apua brandin rakentamisessa. Monta pientd firmaa voi yhdessé rakentaa yhteisen
brandin, ja tédlloin jokainen voi tuoda verkostoon oman osaamisensa. Nédin saadaan
yhteisvoimin luotua suurempi kokonaisuus ja jokainen verkoston jasen voi myos
keskittyd omaan osaamiseensa, oli se sitten esimerkiksi markkinointi tai tuotanto.
Yhteisty6lld voidaan vélttda tilanne, jossa moni pienyritys perustaisi oman brandin,
joka ei sitten ehkd menestyisikédédn, ja sen sijaan voidaan tehdd yksi yhteinen isompi
brandi, jolla voi olla paremmat menestymismahdollisuudet. Esimerkkind verkos-
tobréndistd voidaan mainita Tuoreverkon Suvituore-kasvikset. Ndiden kasvisten
tuottajia on useita kymmenid ympaéri Suomea ja Tuoreverkko hoitaa keskitetysti
brandin myynnin ja markkinoinnin, joten ndin jokainen verkoston jasen voi keskittya
omaan ydinosaamiseensa.

4.5
Yhteenveto

Ympiristomarkkinoinnin argumentit ja niiden innovaatiot edustavat uutta tutkimus-
kenttdd, jota voidaan kutsua kolmannen sukupolven kestdvéksi vihredksi markki-
nointistrategiaksi. Kestédvéa kehitys ja ympaéristotietoisuuden kasvaminen ovat vai-
kuttaneet tuotteistamisen ja markkinoinnin sddntelyyn kansainvéliselld ja kansalli-
sella tasolla. Talld julkaisulla on sidoksia useampaan oikeudenalaan sisdltden muun
muassa kansainvélisen oikeuden, kauppaoikeuden, markkinaoikeuden, ympéristo-
oikeuden ja Eurooppa-oikeuden kannalta relevantteja sdédntelyalueita.

Ekotuotteistamisen tulee olla yrityksille taloudellisesti kannattavaa. Ympaéristoar-
vojen kaupallistaminen vaatii toiminnallisesti ehedd tuotekehitystd ja markkinoin-
tia. EcoFocus -hankkeen tavoitteena on edistdd, parantaa ja todentaa ekotuottei-
den markkinointia kuuntelemalla, analysoimalla ja tutkimalla kansainvilistd seka
kansallista yrityskenttdd. Verkostomuotoisessa tydskentelyssd todettiin toiminta- ja
tapaustutkimusmenetelmien olevan paras tapa hankkia tietoa lainsadddnnon tueksi.
Tapaustutkimus tuo lapindkyvéksi prosesseja, joihin tarvitaan erilaisia lainsdddannon
ohjauskeinoja. Hankkeessa on mukana pilottiyrityksid, joiden ekotuotteet ja tuottei-
den myyntiargumenttien kirkastaminen ovat pdéroolissa. Markkinointia tukevat eko-
logiset kriteerit etsitdén ja sovelletaan yrittdjien kdyttoon kansainvélisen ja kotimaisen
asiantuntijaverkoston avulla. Saavutetuilla tuloksilla haluamme tukea suomalaisia
pienyrittdjid kestdvaa ja kustannustehokasta ymparistoystavallistd tuotteistamista ja
tuotteiden ekologisen markkinoinnin toteuttamista.
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Markkinoinnin tutkimus eldd jatkuvan muutoksen alla, minkd vuoksi voidaan
olettaa ettd ekotuotteiden markkinointiin tulee hankkeen aikana kohdistumaan uut-
taa sddntelyd. Vaikka ekotuotteiden kehittiminen on byrokraattista, kallista ja aikaa
vievdd, on ekotuotteilla nidhtdvissa laaja-alaiset markkinat, jos toimijoiden vuoro-
vaikutukseen ja padtoksentekoon kiinnitetddn riittdvasti huomiota. Kansainvéliselld
tasolla tarvitaan yhtendisempdd ndkokulmaa kestdvan kehityksen periaatteiden ke-
hittdmiseksi ja toteuttamiseksi, missd esimerkiksi EU:n yhdennetty tuotepolitiikka
voi toimia kantavana voimana.

Yrityksen ndakokulmasta kédyttdarvoanalyysin kdyttdmahdollisuudet ty6kaluna
laajenevat, jos sovellutukset ottavat huomioon muuttuvat olosuhteet kuten lainséa-
dannén ja vallitsevat markkinatilanteet kuten kilpailijoiden ja kilpalevien tuotteiden
analysoinnin. Yrittdjan mielenkiitoa voidaan lisétd liittdmaélla analyysin yhteyteen
sovellutusesimerkkejd kuten parhaita ekologisia kdytdntdjd, joita on palkittu. Naistd
yrittdjd saa kaipaamansa tukea omille innovaatioille ja evéditd ympéristoystavallisem-
péaéan visiointiin. Visionééarisyys oli yksi yrittdjid innostava voimavara.

“Tulevaisuuden suunnittelussa ei ole kyse tulevista pdatoksistd, vaan nyt tehtd-
vien pédtosten vaikutuksesta tulevaisuuteen” (Peter F. Drucker) Elinkaarianalyysi
on saavuttanut vankan aseman tuotteen ekologisten ominaisuuksien méérittdjand
ja markkinointiargumenttien todentajana. Joten tulevaisuudessa painopiste tulee
olemaan tuotteen elinkaariajattelussa ja siitd johdetussa tuotteistamisessa. Ekologi-
sen liiketoimintaan liittyva tutkimus nosti esille kysymyksié joita tulisi tarkastella
jatkotutkimusten parissa yhdessa yritysten kanssa. Hankkeen pilottiyritysten kanssa
toteutetun yhteistyon tuloksena tullaan julkaisemaan timéan oppaan liséksi yrittdjyy-
den opas seké kaksi opinndytetyota.
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Linkkeja

Euroopan komissio: http://europa.eu/index_fi.htm
Finnvera: www.finnvera.fi

Finpro: www.finpro.fi

Invest in Finland Bureau: www.investinfinland.fi
Keksintosaadtio: www.keksintosaatio.fi
PKT-sdatio: www.pkt.fi

P&adomasijoittajat: www.fvca.fi

Sitra: www.sitra.fi

Suomen Yrittdjat: www.yrittajat.fi/

Tekes: www.tekes.fi

TE-keskukset: www.te-keskus.fi
Teknologiakeskukset: www.tekel.fi

Kasitteet

Vihrei markkinointi (green marketing, environmental marketing, eco-marketing) on markki-
nointia, jossa keskeiselld sijalla on ymparisto ja ympéristdasioiden huomioon ottami-
nen. Ympaéristomarkkinointi ndhddan kokonaisvaltaisena koko yritystd koskettavana
strategisena lahestymistapana, ei niinkddn yksittdisend toimintona (Polonsky & Ro-
senberg III 2001). Vihredn markkinoinnin synonyymina kéytetddn ekomarkkinointi
—késitettd

EMAS (the Eco-Management and Audit Scheme) on yksityisen sektorin ja julkishallin-
non yrityksille ja organisaatioille tarkoitettu vapaaehtoinen ymparistojarjestelmd,
joka on kdytossd EU- ja ETA-maissa. EMAS-ympdéristdjdrjestelmd on organisaation
ympdéristéjohtamisen viline, jonka avulla ympéristdasiat otetaan jérjestelmallisesti
huomioon kaikessa toiminnassa'*.

Ecodesignilla tarkoitetaan ekologisen ja ympaéristdystavéllisen tuotteen muotoilua
ja muotoilussa kéytettdvdada muotokieltd. Roy (1996) jakaa ekotuotteen muotoilun
tekniseen, teolliseen ja ydinmuotoiluun. Tischner ja Hora méérittelevit ecodesignin
muotoiluksi, joka johtaa kestdviin ja uusiutuviin ympaéristdystavallisiin tuotekehit-
telyihin (Tischner & Hora 2003, 2). Ecodesign tarkoittaa ymparistoystévllistd tuo-
tesuunnittelua ja tapaa siséllyttdd ekotuotteen markkinointiargumentit tuotteeseen
todennettavalla tavalla.

Ekotuotteella (eco-product, green product) tarkoitetaan tassd yhteydessd ympaéristoarvo-
sidonnaisesta ndakokulmasta tarkasteltavaa tuotetta. Tuote saa ekotuotteen luonteen,
kun sen ympéristdvaikutusten kokonaisuus on arvioitu, ympaéristolle haitalliset vai-
kutukset minimoitu ja tuote edelleen todettu ymparistomyonteiseksi (Pallari 2004,
12). Tuotteen ekologisuuden arvioiminen voidaan toteuttaa muun muassa tuotteen
elinkaareen pohjautuvilla laskelmilla sekd arvioimalla virallisten ymparistoystaval-
listen arviointikriteereiden tayttyminen.

Ekotuotteistamista (eco-production) kdytetddn rinnan ympéristdarvojen tuotteistamisen
kanssa. Tdlld viitataan ymparistdarvojen kehittdmiseen osaksi tuotetta ja palvelua tai
tuotteen tai palvelun tarjoaman ydin- tai perushyodyn liséksi. Vihredd tuotteistamista
(Green production) pidetddn ensimmadisend nimend ekotuotteistamisen kehittdmiselle
(Pallari 2004, 13).

14 http:/ /www.environment.fi/default.asp?contentid=192424&lan=FI
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LCA eli Life Cycle Assessment Analysis on ISO 14040:1997 standardiin siséltyva tuotteen
ja tuotteistamisen elinkaaren méérittely. LCA-elinkaariarviointi tarkoittaa tuotteen tai
toiminnon elinkaaren aikaisten ympéristovaikutusten arviointia. Elinkaariarvioinnin
sisdltdd ja laajuutta ei ole tarkasti mééritelty, koska joustavuus ja tavoitteen mukaisten
sovellutusten kdytto on yksi menettelyn perusedellytyksistd. LCA-elinkaariarviointi
on EUn yhdennetyn tuotepolitiikan perusta.
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