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Ekotuotteistamisen vihrea markkinointimalli
- pienyritysten mahdollisuudet ja keinot

Maarit Pallari

MTT Taloustutkimus, Luutnantintie 13, 00410 Helsinki, maarit.pallari @mit.fi

Tiivistelma

Y mpéristOarvoiltaan erilaistetut tuotteet ja palvelut tarjoavat uusia markkinointimah-
dollisuuksia maaseudun pienyrityksille. Y mpéristdarvojen tuottei staminen vaatii uudenlais-
ten tuotantotapojen omaksumista sekd innovatiivista tuotekehitysta ja markkinoiden
segmentointia. Y hauseammat pk-yritykset ovat alkaneet panostaa ympéristéal oitteisiin stra-
tegisenakilpailukeinona. Y mpéri stomyétéinen tuottei staminen edel lyttéa moniul ottei sta ké-
Sitysta sitd, mitk&tekijat tuottel stamiseen vaikuttavat ja miten niitd voidaan painottaa mark-
kinoinnin suunnittelussa ja toteuttamisessa. Tutkimuksen tavoitteena oli kehittéa
markkinointimallia ympéristoarvoiltaan erilaistetuille maaseudun pienyritysten tuotteille ja
palveluille. Tarkoituksena on parantaa ymparistomarkkinoinnin edellytyksid maaseudun
pienyrityksissd ja siten parantaa maaseudun pienyritysten kilpailukyvyn ja menestymisen
edellytyksida markkinoilla. Tutkimuksessatarkastellaan erityisesti niitérajapintoja, jotkavoi-
vat muodostua ekotuottel stamisen kompastuskiviksi. Tutkimus on osaMTT:n koordinoimaa
Rura LIFE Design —hanketta (2001-2004), jonka tavoitteena on rakentaa maaseudun tuot-
teiden ja pal veluiden ekotuottel stamiseen toimintamalli.

Tutkimus toteutettiin yhteistydssa neljan eri maaseutuelinkeinoja edustavan pilot-yrityksen
kanssa. Markkinointimallin perustaks valittiin jokaisesta yrityksestd yks tuote:
palvikinkku, hevostalli, kasvihuonekurkku ja kirjolohen elinkaaripalvelu. Tutkimus-
aineistoja hankittiin haastattelemalla yrityksen edustgjia seka perentymalla yrityksista
kirjoitettuihin lehtiartikkeleihin, markkinointimateriaaliin jayritysten www-sivuihin. Lisak-
s jokaiselle pilot-yritykselle tehtiin asiakaskysely. Tutkimusaineiston késittelyn [ahtokohta-
na oli niin kutsutun uuden tuotteen kasite, jossa jo markkinoilla olevaa tuotetta tutkitaan
uutena markkinointituotteena. Nain saatu ajatteluperusta siirrettiin ekotuottei stamisessa esi-
tettyyn kansainvaliseen ymparistomyoté seen markkinointimalliin. Y mpéristbarvoiltaan eri-
lai stetun pienyrityksen ekotuottei stamisen malliaja sen sisdltoja elaboroitiin Hattul assa el o-
kuussa 2003, Vihred kadenjalki seminaarissa MTT:ssd Jokioisillajoulukuussa 2003 ja Suo-
men Maataloustieteellisen Seuran paivilla Helsingin yliopistossa tammikuussa 2004 seké
Tukholmassa maalis-huhtikuussa 2004, Belgiassa kesakuussa 2004 ja Norjassa heindkuussa
2004.

Tulokset osoittavat, etté pilot-yrityksilla on hyva perusta ekotuottei stamiseen. Pienyrityksen
tie ekoyritykseks e kuitenkaan ole helppo, vaikka halukkuutta ekotuottei stamiseen onkin.
Yritysten vahvuutena on tuotteen tuotantoprosessin ja tuotantoympériston hallinta mutta
heikkoutena on yrityksen ja tuotteiden ympaéristojarjestelmien puuttuminen. Tutkimuksen
mukaan avaintekij6ita ovat yrityksen ympéristdarvojen tunnistaminen ja kohtaaminen, tar-
vittavien ympadristoj arjestel mien haltuunotto seké ekotuotekehityksesta viestittaminen perin-
teisin ja informaati oteknol ogian keinoin. Olennaista ympéristbarvojen tuottel stamisessa on
asiakkaiden segmentointi ja ympéristbarvoja arvostavan asiakaskohderyhmén tunnistami-
nen. Tutkimuksessa kehitetty pienyritysten markkinointimalli antaa avaimet kohdata muut-
tuvat ekotuotemarkkinat pienyrittdjien asettamin ehdoin.

Asiasanat: mar kkinointi, arvot, pienyritykset, maaseutu, ymparistémar kkinointi,
ekotuottei staminen, ecodesign
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Abstract

Products and services with environmental added value offer new market possibilities for
small rural enterprises. Adding environmental values to rural products usually calls for the
adoption of new production systems as well as an innovative product development and
marketing segmentation. More and more small and medium-sized enterprises have begun to
use the environmental aspect as a competitive strategy. The implementation of eco-
marketing requires a multidimensional comprehension of what kind of factors influence the
commercialization process and how they can be emphasized in the marketing planning. The
aim of the study was to develop an environmentally-oriented marketing concept for the
products and services of small rural enterprises. This marketing concept should contribute to
improving the conditions for successful eco-marketing as well as increase the
competitiveness and success rate in these enterprises. This study should help to identify the
main problemsthat may emergein asmall rural enterprise during the implementation of eco-
marketing. The study is part of the project “Rural LIFE Design” (2001-2004), which is
coordinated by the MTT Agrifood Research Finland. The project Rural LIFE Design aimsto
design a blueprint for the eco-marketing of rural products and services.

The study was carried out in cooperation with four pilot enterprises representing different
fields of rural business. One product was chosen from each enterprise for the development of
the market concept: smoked ham, stable, greenhouse cucumber and trout’s life cycle. The
research material was acquired from written articles about the enterprises, their marketing
material and web-pagesaswell as by interviewing their representatives. A (customer) survey
guestionnaire was al so made for each pilot enterprise. The starting point for the processing of
the research material was the concept of new product, i.e. evenif the products were already on
the market they were studied as a completely new marketing product for the purposes of this
study. The resulting way of thinking was transferred into the environmentally-oriented
marketing concept, which was based on the green marketing concept. The Finnish green mar-
ket concept has been elaborated in the following contexts: Hattula August 2003, Green
handprint Seminar Jokioinen November 2003, The Scientific Agricultural Society of Finland,
University of Helsinki January 2004, Sweden 2004, Belgium Green 2004 and Norway 2004.

The results show that the pilot enterprises are well placed for the implementation of eco-
marketing. However, the transition from asmall enterprise into an eco-enterpriseisnot easy,
even if the enterprise is highly motivated to undertake the transition process. The
management skills in the production process and environmental issueswere identified asthe
strength of an eco-enterprise, while the difficulties in identifying the different factors
associated with an eco-product were recognized as its magor weakness. According to the
study, key factors in the transition are the recognition and understanding of the
environmental values, the confidence of the entrepreneur in eco-friendly production as well
as the opening of communication channels between the enterprise and its surrounding
environment. Customer segmentation and the recognition of an environmentally-oriented
target group are essential for the commercialization of environmental values. The marketing
concept devel oped in thisstudy isthe key for facing the rapidly changing eco-markets, taking
into consideration the prevailing conditions in the small rural enterprises.

Index words: marketing, values, small enterprises, rural areas, environmental marketing,
ecoproduction, eco-design
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Esipuhe

Y mpéristoarvoiltaan erilaistetut tuotteet ja palvelut tarjoavat uusia markkinointimahdolli-
suuksia maaseudun pienyrityksille. Y mpéristomy6téinen tuottei staminen edel lyttaa pienyri-
tykseltéd moniulotteista kasitysta siitd, mitkatekijét tuottei stamiseen vaikuttavat ja miten nii-
ta voidaan painottaa markkinoinnin suunnittelussa ja toteuttamisessa. Kasilla olevan selvi-
tyksen tavoitteena on ollut kehitté&d markkinointimalli ympéristéarvoiltaan erilaistetuille
maaseudun pienyritysten tuotteille japalveluille. Tarkoituksena on parantaa ymparistomark-
kinoinnin edellytyksia maaseudun pienyrityksissd ja siten parantaa maaseudun pienyritysten
kil pailukyvyn jamenestymisen edellytyksiéjatkuvasti muuttuvillamarkkinoilla. Y mpéristo-
arvojatarkastellaan lagjasti sekayksilollisina etté yhtei sollisind asioina, joitaympariston hy-
vinvoinnin kannalta voidaan pitéa merkityksellisind. Raportissatarkastellaan erityisesti niita
rajapintoja, jotka voivat muodostua ekotuottei stamisen kompastuskiviksi.

Selvitys on osa MTT:n (Maa- ja eintarviketalouden tutkimuskeskus) ymparistontutkimus-
yksikon johtamaa Rural LIFE Design —hanketta (Eco-design and marketing model for rural
products and services). Vuosina 2001 — 2004 toteutettavan projektin tavoitteena on ol lut
rakentaa maaseudun tuotteiden ja pal vel uiden ekotuottei stamisen toimintamalli. Malin tyo-
valineiden avulla pyritéén hyddyntdmaén ja tuotteistamaan maaseudun ympéristdarvoja.
Malliaon rakennettu tutkimuksen, koul utuksen, maaseudun pienyritysten jaymparistoviran-
omaisten yhteistyténd. MTT:n liséksi hankkeessa ovat olleet mukana Hameen ammattikor-
keakoulu, Hameen ymparistokeskus, Agropolis Oy, YTL Kehityspalvelu Oy seka pilot-yri-
tyksind Makuliha Oy, Kiipulas&étio, FM-Haus Oy jaT:mi Tammelan Kala-Apaja. Hanke on
perustunut vuorovaikuttei seen yhtei styohon ja yhtei seen oppimiseen. Hankkeeseen on saatu
EU:n komission LIFE Y mpéristo -rahoitusta.

Markkinointimallin kehittdmisen osio on toteutettu MTT:n tal oustutkimusyksikdssa. Selvi-
tyksen on kirjoittanut tutkija, MMM Maarit Pallari. Ty6 osoittautui haastavaksi ja moniséi-
keiseksi. Tyotaovat sen eri vaihel ssa kommentoineet useat henkil 6t, mista parhaat kiitokset.
Erityiskiitos hankkeessa mukana olleille pilot-yrityksille. Toivomme raportin antavan maa-
seudun pienyrityksillejapienyritysten ympéristbosaamistaja markkinointiatukeville tahoil-

Helsingissa syyskuussa 2004

SirpaKurppa Sari Forsman
professori tutkija

MTT ymparistontutkimus MTT taloustutkimus
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen taustaa

Y ritysten toiminnan ympéari stomy6téi sté toimintaa ovat vauhdittaneet ympéari stosdannosten
maaran jatkuva lisdéntyminen, kasvava ekomarkkinoiden ja -tuotteiden kysynté seka yritys-
johdon oma halu toimia ymparistémyaétéisella tavalla. Y mpéristéasioiden ja -arvojen merki-
tys markkinoinnissa on kasvanut ja lagjentunut suuryrityksien ympéristomarkkinoinnista
koskemaan myds pienyritysten ympéristomarkkinointia. Tama vaatii pienyrityksilta koko-
ta tuotekehitystd ja markkinointia. EU:n integroidun tuotepolitiikan pddmaérana on kehittada
my0ds pienyrityksille sopivia erilaisia ympéristomyonteisia tyokaluja yrityksen tuotteille ja
palveluille (Euroopan unionin virallinen lehti 1.C 73 / 52 FI 23.3.2004). Tassa raportissa
tarkastellaan ympéristdarvoj en tuottei stamista ja markkinointia maaseudun pienyritysten n&
kokulmasta, koska yha useammat pk-yritykset ovat alkaneet panostaa ympéristoaloitteisiin
strategisenakilpailukeinona (Noci & Verganti 1999, Roy & Vézina2001). Y mpéristéarvoil-
taan erilaistetut maaseudun pienyrityksen tuotteet ja palvelut tarjoavat uusia markkinointi-
mahdollisuuksia, mika nékyy asiakkaille tuotteiden sisdllén avoimempana informaationa.
Myds EU:n alueiden komissio ottaa kantaa siihen, ettayritysten on kerrottavatuotteiden ym-
onin viralinen lehti 1.C 73/ 52 FI 23.3.2004). Ekotuottei stamisessa on kiinnitettava huo-
miota informaation maaréan, sisatoon javélineisin.

Painopiste ympdristomyota sessa kehittamisessa on ollut tuotteen elinkaarigjattelussa elka
téa myos yrityksen nakokulmasta yrityksen sisdistaman arvomaailman, joka nakyy ekotuot-
teen kehittamisprosessissa. Kokonaisvaltainen tuotteen kehittémisprosessi auttaa pienyritté-
jakohdistamaan voimavarojaan jaresurssejaan. Talla hetkella pienyrityksen huoli yhteisesta
ympériston tilasta, ympéristonkuormituksistaja -vai kutuksista.on painottunut pitkalti teknis-
ten ratkai sujen kehittamiseen ja niiden analysointiin seka arviointiin. Tuotteen elinkaariana-
lyysit ovat tarkeitd, muttanaiden lisdks tarvitaan muitatyokaluja. Esimerkiksi selkedtyoka
lu siihen, mista tekij6ista ekotuote koostuu ja mité konkreettisia asioita pienyrittgjan tulee
huomioida, jotta tuote on asiakkaalle myds ekotuote. Lisaks tuotteiden koko elinkaaren ai-
kaisten ympéristvai kutusten selvittdminen elinkaarilaskennan kautta on pienyrityksille kal -
lista, mutta kevennettynd mallina osoittautunut toimivaks (Pesonen ym. 2003).

Y mpéristarvosi sal tinen tuottei staminen edellyttda moniulotteista kasitysta sitd, mitka te-
kijét tuottei stamiseen vaikuttavat ja miten niité voidaan painottaa niin markkinoinnin kuin
koko yritystoiminnan suunnittel ussa ja uudelleensuuntaamisessa. Y mpéristomyotéaisen ajat-
le silloin, kun asetamme tavoitteita sille, millainen ekotuotteen tulee olla tai sen halutaan
olevan. Y mpéristGarvojen tunnistaminen, ymmartaminen ja tuottei stamisen tukeminen ovat



pienyritykselle avainasioita yrityksen ympéristomyotéi sten tuottei stamisen onnistumisessa.
Onnistunut ekotuote vastaa asiakkaan tarpeisiin jaon pienyrittgjélle taloudel lisesti kannatta-
vaayritystoimintaa (win-win —periaate). Tallahetkella on hyvaksyttavakuitenkin setosiasia,
etta ympéari stomydtéisen tuotteen ekokriteereita médritetéén eri nékokulmista ja yhta yhte-
néi sté hyvaksyttavaa kriteeristda el ole olemassa samoin yrityksen ymparistojarjestelmét el -
vét kohtaa pienyrityksen toimintaa. Ekotuottei den kehittaminen sai vahvistusta Brundtlandin
(1987) kestavan kehityksen raportista, ja Rio de Janeiron kokouksesta (1992). Kestavéan ke-
hityksen periaattein on kehitys tapahtunut paéasiassa kahdenkymmenen vuoden aikana ja
ekotuottei staminen kymmenen vuoden aikana. Erityisesti télla hetkella ekotuottel stamisessa
eri tieteenalojen tutkijoiden huomio on niissa tekijoissa, jotka tdsmentévét ja tdydentavét
ymparistojarjestelmien indikaattoreita (:Conference on Environmental Aesthetics Hameen-
linna 2003, Greencom 2004, Green Week 2004 ja XI World Congress of Rura Sociology
2004).

Tutkimuson osaMTT:n (Maa- jaelintarviketal ouden tutkimuskeskus) johtamaa Rural LIFE
Design —hanketta, joka on toteutettu vuosina 2001-2004. MTT:n lisdksi hankkeessa ovat
olleet mukana Hameen ammattikorkeakoulu, Hameen ympéristokeskus, Agropolis Oy, YTL
Kehityspalvelu Oy seka pilot-yrityksind: Makuliha Oy, Kiipulasdétio, FM-Haus Oy ja T:mi
Tammelan Kala-Apaja. Ekotuotteistamisen toimintamallin rakentamisen 1&htdékohtana on
ollut yksi esimerkkituote kustakin pilottituotteesta. Tutkittavina tuotteina ovat olleet hevos-
talli, kalan elinkaaripalvelu, kasvihuonekurkku ja palvikinkku. Tuotteet kuuluvat pilot-yri-
tysten pdatuotteisiin, ja ne valittiin edustamaan pilot-yrityksen ympéristoarvoiltaan erilais-
tettavan tuotteen ekotuottei stamisprosessia.

Rural Life Design -hankkeen tavoitteena on rakentaa maaseudun tuotteiden, palveluiden
ekotuottei stamiseen toimintamalli, jonkalahtokohdat ovat EU:n integroidun tuottei stamisen
strategiassa (European Commission 2002). Ekotuottei stamisen toimintamal lin tyévalineiden
avullayritykset sitovat tuotteisiinsa sellaisia myonteisid todennettuja ympéristéarvoja, joita
asiakkaat arvostavat. Malli rakennetaan tutkimuksen, koulutuksen, maaseudun pienyritysten
ja ympaéristoviranomaisten yhteistyona ja se pohjautuu kestévan kehityksen periaatteisiin
sekaymparistomyotéi seen tuotekehitykseen. Tutkimuksessa laaditaan maaseudun pk-yrityk-
sille ekotuotteistamismalli ja kéytannon tydkalut sen toteuttamiseen sekéa arvioidaan eko-
tuotteistamisen vaikutukset ympéaristoon, yrittgjiin, asiakkaisiin ja yhteiskuntaan
(www.mtt.fi/ecodesign).

1
“The aesthetics
of agriculture” Q G’REEN WEEK
X1 World Congress
of Rural Sociology
The Fifth International BRUSSELS June 1-4, 2004 TRONDHEIM
Conference on Environmental Uy 2530, 2004

Aesthetics
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Ekotuotteen markkinointimallin kehittdmisen periaatteena on integroidun tuotepolitiikan
mukaisesti se, etta tuotteen elinkaaren lopussa tuottei den héavittaminen tulee ratkaista kesté-
van kehityksen periaattei den mukaisesti (Euroopan Unionin tiedonantoja 2003/302 javihrea
kirja/68 lopullinen). Vaikkatuotteen havittaminen olisikin ratkai stu tuotekehityksen aikana,
markkinointimalli sisaltééa vapaaehtoisuuden periaatteen samoin kuin pakollisten, sitovien
tekij6iden huomioimisen ekotuottei stamisen markkinoinnin suunnittelussa. Lisdks ekotuot-
teistaminen tulee taloudel lisesti olla kannattavaa ja mahdollistaa pitkalla tahtéimell& yrityk-
sen kasvun. Sijoittagjien kiinnostus ekotuotteita kohtaan tulee esille pdrssimarkkinoiden
kautta. Markkinointimallilla halutaan vastata téman hetkiseen ympéari stomyaétéi sten tuottel -
den kehittémiseen.

Maaseudun pienyritysten ympéristoarvoiltaan erilaistettujen tuotteiden markkinointimallin
luomisessa keskeisell& sijalla ovat seuraavat nakokulmat: ymparistomyaétéinen toi mintatapa
yritystoiminnan keskeisend resurssina, asiakaspohjainen arvogjattelu seka vastavuoroinen
tiedonkulku. K oska tutkimus perustuu vuorovaikuttei seen yhtei sty6hon ja yhtei seen oppimi-
seen, lopputulokseen on vaikuttanut myds koko tutkimusryhmaélta saatu palaute seka kan-
sainvélinen tutkijaverkosto. Tutkimus tehtiin grounded menetelmalla. Y mpéristomyotéainen
toimintapa voidaan nahda keskeisena yrityksen strategisena resurssing, jonka avulla yritys
voi parantaa kilpailukykyaén. Maaseutuyritysten tuotteillajapaveluillaon jo sindlléén lisa-
arvoaasiakkaille, mutta tétd arvoa voidaan vahvistaa tuotantoprosessiin tai yrityksen toimin-
tatapaan liittyvilla ympéristéarvoilla, joilla maaseudun pienyritykset voivat entista parem-
min erilaistuakilpailijoistaan.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Hankkeen tavoitteena oli |6ytaa pienyrityksille keinoja ja mahdollisuuksia osallistua ympé:
ristbarvoiltaan erilaistettujen tuotteiden kehittdmiseen ja markkinointiin. Pienyrityksen on
kyettava sisdllyttémaan tuotteiden hintoihin tulevai suudessa my6s luonnonvarojen kul utuk-
sesta ai heutuneet kustannukset. Taloudellisesti kestéavakehitys el perustu jatkuvalle aineglli-
selle kasvulle ja varantojen havittamiselle vaan toimimiseen ympériston kanssa tasapainos-
sa. Tama edellyttaa tutkimusta, jotta pienyritysten toiminta kyetdéan tulevai suudessa sovitta-
maan luonnon kestokykyyn siten, ettataloudelliset ja sosiaaliset yrittéamisen edellytykset séi-
lyvét maaseudulla. Kestévassa yhtei skunnassaon luotava edellytyksid ekol ogiselle yrittgyy-
delle.
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Kasilla olevan tutkimusosion tavoitteena on:

1 luoda markkinointimalli ympéristbarvoiltaan erilaistetuille maaseudun pienyri-
tysten tuotteillejapalveluille,

2. auttaa maaseudun pienyrityksiatuottei stamaan ja markkinoimaan ekotuotteitaan
japavelujaan,

3. selvittda markkinointiargumenttien valintaan ja ekotuotteen hintaan liittyviate-
kijoitaja

4, pohtia pienyrittdjan ja asiakkaan keskinai stéa vuorovaikutusta markkinoinnin né-
kokulmasta.

Tutkimuksen tutkimusmenetel méallinen ote on ol lut 18htokohdiltaan integroi dun tuotepolitii-
kan mukainen ympéristomyo6téinen ekotuottei stamisen gjatus (Euroopan yhteisojen komis-
sio 2003). Elinkaarigjattelua lagjennettiin koskemaan koko ympéristoarvot (sosiaaliset ja
kulttuuriset arvot) sisdltdvaan markkinointimalliin (Charter & Polonsky 1999). Niinpa mark-
kinointimallin kehittamisen |ahtokohdaksi on otettu Crawfordin (1996) soveltama ndkemys
sitd, ettéd markkinointistrategiaan voidaan sisallyttéa niin kutsuttu uuden tuotteen kehittami-
sen kasite, jossa jo markkinoilla olevaa tuotetta tarkastell aan ik&an kuin uutena markkinoin-
tituotteena. Tama gj attel uperusta antaa mahdollisuuden tuotteen sisaltjen lagja-alai sempaan
tarkasteluun.

Ekomodernille maaseudulle on sosiaalinen tilaus (Heinonen 2001). Maaseudun luontopéé:
oman ymmartaminen syvallisemmin maaseudun tuottei stamisessa on yhtei skunnalle talou-
dellista tuottoarvoa lisééva merkitys. Maaseudun pienyrityksen ympardivan luonnon suhde
yrittdjyyteen jayritystoimintaan konkretisoituvat silloin, kun ympéristoarvoiltaan erilaistet-
tujen tuotteiden markkinointistrategisista toimenpiteista padtetdan. Erityisesti arvojen huo-
mioon ottaminen antaa val miuksia pienyrityksille markkinointistrategian suuntaamisessa ja
paatoksenteossa seké mahdollistaa vuorovaikutteisen keskustelun eri viranomaisten valilla
Taman tutkimuksen keskei sena elementtiné oli osoittaa konkreettisesti niitarajapintoja, joita
pienyrittg a kohtaa ekotuottei stamisen markkinoinnin eri vaiheissa. Ekotuotteiden markki-
nointimallin kehittamisessa otetaan huomioon keskeisena osa-alueena my06s pienyritysten
arvot - arvot, jotka pitavét pienyrittdjat maaseudulla ja maaseudun asuttuna.

1.3 Keskeiset kasitteet

Tutkimuksen keskeiset késitteet mééritelléan lyhyesti alla. Kasitteilla voi olla useita merki-
tyksiajatulkintoja asiayhteydestariippuen.
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Pienyrityksella (small enterprise) tarkoitetaan tutkimuksessa yritystd, joka paasaantoi sesti
tydllistéa alle 20 henkil 68 jajollaon suhteellisen pieni markkinaosuus. Pienyrityksen méarit-
telyssa téarkeampaa kuin tarkkaan rajatut henkilomaarat tai muut maaralliset luvut on ne laa-
dulliset mittarit, jotka erottavat pienet yritykset tietyn toimialan suuremmista yrityksista
(Storey 1994, s. 11). Pienyritys toimii usein paikallisilla markkinoilla, ja yrityksen omistaa
yksi tai pieni ryhmaihmisia Tavallisesti yrityksen johtaja on myds omistaja (Bridge ym.
1998, s. 103-104). Tassa tutkimuksessa tarkastelun kohteena on erityisesti maaseudulla si-
jaitsevat yritykset. Maaseutualueille on tyypillista hgjanainen asutus, alkutuotannon vahva
asema ja pitkét etaisyydet suurista kasvukeskuksista (Working Group on Urban Rural Inter-
action 2002, s. 3).

Ympéristéarvoilla (environment value) tarkoitetaan sellaisia yrityksen arvoja, jotka liittyvét
tuotteen tuottami seen tietyssa paikassa ja tietyssd ymparistossa. K oskamaaseudulla sijaitse-
vayritys on yritystoiminnan kautta sidoksissa seka yritysympariston kulttuuriin ja sosiaali-
sen vuorovaikutuksen kautta arvoymparistoon, arvosidonnainen tuotteistaminen voidaan
nahda maaseutuyrityksen tuottel stamisen vahvuutena. Y mpéristdarvoja voidaan jaotellayh-
teisollisiin ympéristbarvoihin jayksilon ymparistdéarvoihin. Yksilolliset arvot palvelevat yk-
silon pdamaarien edistamistd, kun taas kollektiiviset arvot palvelevat yhteisten paédmaérien
edistamista (Puohiniemi 2003). Esimerkkeja yhteisollisista ympéristbarvoista ovat eettiset
tuotantotavat, paikallisuus ja ympéristOystavalliset tuotantotavat. Esimerkkeja yksilon ym-
paristbarvoista ovat eettinen toiminta suhteessa omaan |ahiymparistoon ja ympéristokasva-
tuksen korostaminen tyoyhteisossa. Y mparistdarvoiltaan erilaistettuihin tuotteisiin sisdltyy
seka yhtei sossa ettd yrityksessa vallitsevia arvojaja asenteita.

Pienyrityksen ekotuotteella, ympéaristémyonteisella tuotteella (ecoproduct, green product)
tarkoitetaan tuotetta, jota tarkastellaan tassa tutkimuksessa ympéristdarvosidonnai sesta né-
kokulmastatavoitellen ” parastaideaalista’ ekotuotetta. Tarkastelun kohteenaei siisole tuot-
teen jokin yksilollinen ominaisuustai piirre. Tuote saa ekotuotteen luonteen, kun sen ympé-
ristovaikutusten kokonaisuus on tutkittu jakuormittavat vaiheet muokattu véhemman haital -
lisiksi. Perustanayrityksen toimintaedellytyksille ovat ympaéristol akien ja-séaddsten noudat-
taminen, yritygohdon oma halu toteuttaa ympéristétoimintaa ja asiakkaiden tahdonilmaus
kayttéa ekotuotteita. Ekotuotteen ominaisuuksina voitaisiin ottaa huomioon sosiaalisia ja
eettisiatekijoita kuten yrityshistorian merkityksellisyyden huomioon ottaminen, yritysympé-
riston kunnioittaminen, alueellisten kulttuuriarvojen edistéminen, vastavuoroisuus ja vuoro-
vaikutuksellisuus eri toimijoiden kanssa mukaan lukien asiakkaiden odotukset ja toiveet.
Ekotuottei stamiseen sisdltyvat myos elinkaarilaskel mat, jotka ottavat huomioon gjan jafyy-
siset tuoteominai suudet kuten energian, veden jaraaka-aineiden kulutuksen, kéyton ja havit-
tamisen. Nain ekotuotteistamisella tarkoitetaan kaikkia niité tekijoita, jotka viestivét tuot-
teen ymparistomyotéisista ominaisuuksista. Ekotuotteen heréttamadan mielikuvaan voi siis
sisdltya luonto, paikallisuus, tuotannon pienimuotoisuus tai ihmisldheisyys, jotka tuodaan
esile ekotuotteiden mainonnan visuaalisina piirteina (Soini 2000).
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Y mpéristOarvojen tuottei stami sesta k&ytetaan rinnan termia ekotuottei staminen. Ekotuotteis-
tamisella (ecoproduction) viitataan tutkimuksessa ympéristdarvojen kehittémiseen osaks
tuotetta tai palvelua tuotteen tai palvelun tarjoaman ydin- tai perushyodyn lisaksi. Vihreda
tuottei stamista (Green Production) pidetéén ensimmai sené nimena ekotuottei stamisen kehit-
tamiselle. Molempia nimia on myéhemmin kaytetty rinnan (Baumann ym. 2002). Elintarvi-
ketal ouden ymparistOvastuun raportoinnin k&sikirjan ohjeissa (2004) on ympéristoasiat ké&si-
telty myds tuotepolitiikan tuotekehityksen nakokulmasta. Y mparistomyotaisia tuotteita ovat
sellaiset tuotteet, jotka tuotteen havikin, jaljitettavyyden lisdks sisdltavét jokin ymparisto-
merkin esimerkiksi aurinkomerkin tai joutsenmerkin. Ohjekirjan sisalto sopii erittdin hyvin
ekotuottei stami seen yrityksen strategisena liiketoimintavai htoehtona (Elintarviketeol li suus-
liitto ry. 2004).

Ecodesignilla tarkoitetaan tuotteen muotoilua ja muotoilussa kaytettavaa muotokieltéd. Royn
(1996) jakaa ekotuotteen muotoilun tekniseen, teolliseen ja ydinmuotoiluun. Kasitteellinen
design vaihe kuvaa tuotteen sekéa teknisen etta teollisen muotoilun ratkaisujen vaihtoehdot.
Vaihtoehdot on muodostettu markkinointi- ja ongelma-analyysia kayttden. Analyysien poh-
janaon tuotteen ideointi, innovaatiot, ehdotukset ja esitykset, jotka kasitteel li stémisen kautta
johtavat tuotteen design konseptin muodostamiseen. Y dinmuotoilu kohdistetaan tuotteen
turvallisuuteen ja toimintakonseptiin seka tuotannon testaukseen ja kehitykseen. Tuotteen
toimintakonseptin kautta design tarkastelu tuo esille konkreettisen tuotteen (hahmottumisen
design vaihe). Tekninen muotoilu tehddan tuotteen tuotantovaiheen aikana. T&ta vaihetta
kutsutaan yksityiskohtaiseksi design vaiheeksi. Ekotuotteistgjilla on omat yhdistyksensé ja
varsin paljon omaa julkaisumateriaalia sekd myos tieteellinen julkaisusarja.

EMAS (the Eco-Management and Audit Scheme) on yksityisen sektorin ja julkishallinnon
yrityksille ja organisaatioille tarkoitettu vapaaehtoinen ymparistojarjestelma. Y mpéristojar-
jestelmé on organisaation ympdristdjohtamisen valine, jonka avulla ympéristdasiat otetaan
jarjestelméllisesti huomioon kaikessa toiminnassa. EMAS on kéytossd EU ja ETA maissa
EMASjéarjestelmakoostuu kansainvédlisen 1 SO 14001 —ymparistoj arj estel mastandardin mu-
kaisesta ympéristojarjestelmasta seka ymparistoraportoinnista eli EMA S-selonteosta.
EMAS—yritys saa EMAS-sertifikaatin ja EMAS-logon kayttooikeuden (Valtion ympéristo-
hallinnon verkkosivut). Komissio laatii uudet ohjeet vuoden 2004 loppuun mennessa
EMAS:-jarjestelmasta niin, ettd tuoteasiat kasitelldan lagjemmin kuin vain teollisuusmitta-
kaavan mukai sena (Euroopan Unionin tiedonanto/lopullinen 302 2003, s. 11).

Ymparistomarkkinoinnilla (green marketing, environmental marketing, eco-marketing) vii-
tataan tutkimuksessa markkinointiin, jossa markkinoinnissa keskeisella sijalla on ymparistd
jaympéristéasi oiden huomioon ottaminen. Y mpdristomarkkinointi nahdéén kokonaisvaltai-
sena, koko yritysté koskettavana strategisena | ahestymistapana, ei niink&an yksittéi sena toi-
Kiintedssa vuorovai kutuksessa seka yrityksen muiden siséisten prosessien etta yrityksen ul-
koisen toimintaympariston kanssa (Baumann ym. 2002).
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1.4 Tutkimusraportin rakenne

Tutkimusraportti jakaantuu teoreettiseen ja empiiriseen osaan. Teoreettisessa osassa keski-
tytédan ekotuottei stamisen markkinoinnissa tarvittavaan keskeiseen teoriaan ja empiirisessa
osassa tuodaan esille niité tekij6ita, joita pienyrittdjat ekotuottel stamisessa tarvitsevat. Em-
piirisessa osassa kartoitetaan pilottiyritysten tdman hetkisia valmiuksia, ja esitetéén tutki-
mushankkeen aikana pilottiyritysten markkinoinnissa tapahtuneet muutokset. Tutkimuksen
syntaksina on etsia ympdristomyotai sen tuottei stamisen toteutumisen rajapintoja niin pien-
yritysten, viranomaistahojen ja asiakkaidenkin ndkokulmasta. Tutkimusraportti tuo esille
maaseudun pienyrityksen ekotuottel stamisen haasteel lisuuden. Raportin tavoitteena on joh-
dattaa lukijat ekomarkkinoinnin mahdollisuuksiin rakennetun markkinointimallin avulla.

2 Pienyrityksen ekotuotteistamisen edellytykset

Euroopan kil pailukyky riippuu suuresti pienyrityksista, joillaon keskeinen asematyopaikko-
jen lugjina, litkeideoiden synnyttgjind ja yrittdyyden edistgjina Pienyritysten tuottei stami-
sen mahdollisuuksiin on kiinnitetty Euroopan komissiossa erityistd huomiota. Komission
tiedonannossa todetaan, etta pienyrityksille on voitava luoda mahdollisimman kevyet hallin-
nolliset jasdatelyyn liittyvét rasitteet ja varmistettava riittéva rahoituksen saatavuus. Pk-yri-
tykset tarvitsevat yritysmyonteisen ilmapiirin ja riittdvan monipuoliset vaikuttamisen mah-
dollisuudet. Yrittd yys nahdaén asenteenajael@amantapana, jotataytyy edistéd ja opettaavar-
haisesta iasta alkaen. Liséksi motivoituneisuutta, luovuutta, aloitekykya ja riskinottoa voi-
daan kannustaa varhain aloitetulla koulutuksella (Euroopan komission tiedonantoja 26/lo-
pullinen, péivitetty 21.1.2003).

Suomalaiset pienyritykset elvét ole Euroopassa yksin. Euroopassa suurin osa Eurooppalai-
sista (yli 99 %) yrityksista on pk-yrityksig, jotka edustavat merkittavinta osaa eurooppalai-
sesta tyokokemuksesta seka taloustoiminnoista. Yli yhdeksankymmenta prosenttia pk-yri-
tyksistd ovat mikroyrityksia eli ne tyollistavéat vahemman kuin kymmenen henkil 6a (Euroo-
pan komissio 2004, s. 25, 28). Euroopan komission uudet maaritelmét Euroopan mikroyri-
tykselle, seka pienelle ja keskisuurelle yritykselle (Taulukko 1) otetaan ké&yttéon 1. tammi-
kuuta 2005 alkaen. Komission mukaan pk-yrityksen maaritelman ajantasai staminen vaikut-
taa pienyritysten hallinnollisten taakkojen ja menettelyjen nopeutumiseen, yrittgyyden ja
mikroyritysten tukiohjelmien kehittdmiseen, yrityksen kasvua tukevien toimenpiteiden edis-
témiseen, pddomasijoitusten saannin helpottamiseen, innovaatio- ja tutkimusinvestointien
edistamiseen, riippumattomien pk-yritysten muodostamien klustereiden suosimiseen ja
sddnnosten selkeytymiseen, ammatillisen koulutuksen seka tyon ja perhe-elaméan yhteenso-
vittamisen edistamiseen. (Euroopan komissio 2003).

14



Taulukko 1. Pk-yrityksia koskevat raja-arvot (mukaille Euroopan komissio 2003).

Yritysluokka Henkilomaara Liikevaihto tai Taseen loppusumma
Keskisuuri <250 < 50 miljoonaa euroa < 43 miljoonaa euroa
Pieni <50 < 10 miljoonaa euroa < 10 miljoonaa euroa
Mikro <10 < 2 miljoonaa euroa < 2 miljoonaa euroa

Eurooppalaisilla pk-yrityksilla on térkedmpi rooli tyovaltaisilla aloilla kuin suuryrityksilla
Pk-yrityksilla on alhainen tuottavuus ja kannattavuus, vaikka yritysten paétyolahde on Eu-
jaésenmaista, joillaoli kommunistinen hallitus, pk-yritysten kehittaminen on ollut kulmakivi
niiden talousreformipolitiikka (Euroopan komissio 2004, s. 25, 28). Entinen yritystoimin-
nasta vastaavan komissaari Erkki Liikasen mukaan pienet jakeskisuuret yritykset muodosta-
vat Euroopan talouden selkérangan. Ne ovat yrittdjdhengen jainnovaati otoiminnan avainte-
kij& EU:ssa ja néin ollen ne ovat olennaisen térkeitd EU:n kilpailukyvyn varmistamisessa.
(Euroopan komissio 2003). Euroopan unionin tavoitteena on, etta Euroopasta |0ytyy enem-
man yritt&ji&, jotkaovat toiminnoiltaan innovatiivisempiajaavoimempia. Pienyrityksien toi-
votaan lisdavan yhtei son yhteenkuul uvai suuttaja ympéri ston kunnioitusta (Euroopan komis-
sion tiedonantoja 26/lopullinen, péivitetty 21.1.2003).

Suomalai set maaseudun pienyritykset koostuvat suurelta osin maatilatalouden ulkopuolisis-
tayrityksistd. Maaseudun pienyritysten strategioitaja markkinointiaon jo jonkin verran tut-
kittu. Viime aikoina maaseudun strategioita on tarkasteltu erityisesti resurssipohjaisesta né-
kokulmasta, joka on syntynyt vastaliikkeena pitk&an strategiatutkimuksessa vallalla olleelle
toimialapohjaiselle tarkastel utavalle. Resurssipohjai sessa ndktkulmassa yritysten menesty-
mi seen ndhdaan vai kuttavan enemmankin yritysten sisdiset tekijat eli resurssit kuin toiminta-
ympariston ulkoiset tekijat. Y ritysten ainutlaatuisiaja arvokkaitaresurssejatarkastel | aan tél-
|6in kilpailuedun l8hteind. Téassa tutkimuksessa ympéristoarvoja tarkastellaan yritysten re-
sursseing, joiden avullayritysvoi rakentaa kil pailuetuaan osana ekotuottei stamista (Forsman
2004).

Forsmanin (2004) tutkimuksen mukaan elintarvikealan maaseudun pienyritysten vahvuuksia
olivat toimintavarmuus, laadukkaat tuotteet, yrityksen hyva maine seka joustavuus. Pienyri-
tysten kilpailua rgjoitti usein pagdomien saatavuus ja asiakkaiden riittaméattomyys (Forsman
2004). Lisdksi maaseudun pienyritysten kannattavuus on todettu heikoksi, ja suurimpinauh-
katekijoina maaseudun yrittgjat pitivét toimialasta riippumatta verotusta, kilpailutilanteen
kiristymistéjavaltiovallan toimenpiteité. Hyvin pienimuotoinen yritystoimintaoli tutkimuk-
sen mukaan kaikkein kannattamattominta. Samoin liiketoiminnan kehittyminen pysahtyy
helposti 6-10 vuotta toimineissa pienyrityksissa. Liikevaihdon kehitysté edistda tutkimuk-
sen mukaan selked kasvutavoite, halu menestya, kyky kantaa riskiaja atk-valineiden kaytta-
minen yritystoiminnassa. Yrittgyytta edistdd myds oman osaamisen kriittinen ja samalla
myonteinen asenne (Kupiainen ym. 2000).
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2.1 Pienyrittdjan kiinnostus ekotuotteistamiseen

Kaikilla meilla on ympéristoon liittyvia mielikuvia, jotka ovat kehittyneet kokemusmaail-
mastamme. Se, miten ymparistoon suhtaudumme, vaikuttaa siihen mité gjattelemme ja tun-
nemme ymparistddmme kohtaan. Pienyrittgjan on etsittdva myos omaa suhdetta ympéris-
t6on. Pienyrittgjan rooli on seka omistaa yritys etté johtaa yrityksen toimintaa, joten pienyri-
tys on usein yrittdjan arvoja edustava. Kuitenkin ympéristdarvosidonnaista tuottei stamista
auttaa, jos yritys on konkretisoinut yrittgjyyteen ja yritystoimintaan liittyvét arvot, koska ar-
Vvoistaja eetti sesta toi minnasta on tul ossa yrityksen maineeseen jamenestykseen selvasti vai-
kuttava tekija. Arvot kantavat yli taloudellisen alaméen ja pitavéat noususuhdanteen aikana
realismiaylla (Salin 2002). Ekol ogiakeskeisen nékemyksen mukaan maaseudun pienyrityk-
sen ympaéristomyontei sell e toiminnalle on aina olemassa jokin syy, motiivi, miksi ymparisté-
asiat halutaan ottaa huomioon yrityksen toiminnassa. Y mpéri stémyétéi sen toiminnan motii-
vejaovat yrityksen oma halu ja kiinnostus ympéristasi oita kohtaan, halu pysya kilpailussa
mukanajamielelldan kilpailijoiden edell &, halu varautua viranomai smaardyksiin ja ennakoi-
da tulevia muutoksia seka kohdata asiakkaiden odotukset ja vaatimukset (Mantyla ym.
2001). Edella esitettya voidaan siten pitda ekotuottei stamisen | dhtékohtana.

suuntaa yrityksen resursseja ympéristésidonnaisiin prosesseihin kuten raaka-aineiden alku-
peran ja ekologisuuden selvittamiseen ja henkildston koul uttamiseen. Y mpdristomyotéi sen
toiminnan tavoitteena voi olla halu liiketoiminnan kannattavuuden parantamiseen esimer-
kiksi energiaa séastamallata halu parantaa yrityksen imagoa. Toiminnan tulee ollataloudel -
lisesti kannattavaa. Pienyrittgjét kokevat ekotuotteistamisen lisdavan tuotteen positiivista
imagoa. Kuitenkin ekotuottei stamisen mahdollistaa ensisijaisesti pienyrityksen johdon kiin-
nostus, ja vasta sen jalkeen tulevat viranomaisten, asiakkaiden ja lainséédannon asettamat
vaatimukset.

2.2 ldeasta tuotteeksi

2.2.1 Yleiskuva prosessista

Tuotteistaminen tarvitsee idean, gjatuksen siitd, millaisiatuotteitatai palvelujayrittda halu-
aatarjota asiakkailleen. Coddingtonin (1993) mukaan ymparistomydtéi sen tuotteen konsep-
tin kehittémisessa huomio pitéé kohdistaa seuraaviin kokonaisuuksiin:

lagjentamiseksi joko uudistamallavanhaatal tarjoamallatéysin uuttaa tuotetta)

Tuotantoon kuuluvat asiat (esimerkiksi ympéristomy6téi sen tuotteen yhteensopivuus
nykyisen tai saatavilla olevan tuotantokapasiteetin seka kestéavan kehityksen periaat-
teen kanssa)
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Strategiaan kuuluvat asiat (esimerkiksi kilpailevien tarjouksien analysointi, ymparist6-
myO6téi sen tuotteen asemointi, tavaramerkin tunnistamisen parantaminen ja markki -
noi ntistrategioiden kehittaminen)

Vaikka néita asioita voidaan analysoida erikseen, neliittyvét |8heisesti toisiinsa. Pienyrityk-
sen tuotteiden ideointi tuo esille koko yrityksen toimintaympariston ulottuen aina liiketoi-

tdminenkin on siten osa koko yrityksen edustamaa liiketoimintaa.

Erilai stamisen idean mukaan maaseudun pienyritykselld on mahdollisuus erilaistua kil paili-
joista. Markkinoinnin nakdkulmasta erilaistamisella tarkoitetaan sitd, missa maérin asiak-
kaat kokevat yrityksen tuotteen tai palvelun eroavan kilpailijoiden tuotteista ja palveluista
(Boulding ym. 1994). Erilaistamisella pyritdan luomaan sellaista arvoa, joka asiakkaan n&
kokulmasta tekee yrityksen tuotteestatai palvel usta houkuttelevan kilpaileviin tuotteisiin tai
palveluihin verrattuna. Erilai stamisen taustalla on yleensa tavoite vahent&d hinnan merkitys-
ta kilpailukeinona. Erilaistamalla tuotteitaan ja palvelujaan pienyrityksella on mahdollisuus
luoda argumentteja korkeammalle hinnalle. Tama edellyttéa innovatiivisuutta ja erilaista-
misstrategiaa tukeviakriittisia resursseja kuten liiketoi mintaosaamista ja tavoitettavissa ol e-
vaakohderyhmaa.

Y mpaéristdarvojen erilai stamisessaon pitkalti kyse yritysten ja asiakkaiden tai muiden toimi-
jaryhmien valisesta vuorovaikutuksesta tuotteisiin ja palveluihin sidottujen ympaéristdarvo-
jen kautta (Soini 2000). Y mparistbarvojen erilaistamista tuleekin tarkastella seka yrityksen
ettd asiakkaan nakokulmasta (vrt. Grant 1998, s. 218). Y rityksen nakokulmasta kyse on siita,
millaisia resursseja ja millaista osaamista yrityksella on, toisin sanoen mita ympaéristoarvo-
jen erilaistamismahdollisuuksia yrityksella on nykyisten ja saatavilla olevien resurssien né
kokulmasta. Asiakkaan nakokulmasta keskeisté on tarkastella, millaisia tarpeita ja odotuk-
sia, sekd olemassa oleviaetta piilevid, asiakkailla on ympéristdasioihin liittyen jamiten ym-
paristdasioista ja — arvoista tulisi kommunikoida asiakkaiden kanssa. Y mpéristarvojen
tuottei stamisessa ja erilai stami sessa on siten ol ennaista tarkastella yrityksen ja asiakkaan vé-
listd vuorovaikutusta, ekologista kommunikaatiota (L uhmann 1986).

2.2.2 Ympaéristoarvojen siséllyttdminen tuotteeseen

Y mpéristdarvon kasite el ole yksiselitteinen. Y mpéristdarvo on kasitteend abstrakti ja vai-
keasti konkretisoitavissa. Yleensd ymparistdarvoillatarkoitetaan niitd asioita, joitaymparis-
ton hyvinvoinnin kannaltavoidaan pitéa merkityksellisend. Tarkastelun kohteenaovat erityi-
mai seman suunnittelu green care —gjattelun (X1 World Congress of Rural Sociology 2004/
tour6 ja www.greencarel andscapes.com/services.html) mukaan, esteettiset, kulttuuri- ja so-
siaaliset arvot. Sosiaalisinaarvoinavoidaan mainitahalu osallistua maaseudul latapahtuvaan
toimintaan, maaseutu eldmantyylind —gjattelun mukaan toimiminen ja maaseudun elinvoi-
maisuuden tukeminen.
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Y mpéristoarvot kuten arvot yleensdkin ovat hyvin henkil6kohtaisiaja subjektiivisia. Arvoil-
layleensa tarkoitetaan valintoja ohjaavia periaatteita, joita kdytetddn jouduttaessa vaikeaan
valintatilanteeseen, jotaei pystyta ratkai semaan toimimallakuten ennentai jotael oleohjeis-
tettu. (Puohiniemi 2003). Y rityksessd arvot muodostavat ytimen. Y mpéristdarvot ovat usein
my06s yhteisollisesti hyvaksyttyja, ja ne tulevat esille pddtoksenteossa esimerkiksi silloin,
vointiin liittyvét asiat, maaseudun kulttuurimaiseman ja perinteiden séilyttamiseen liittyvéat
asiat ja paikallisuuden tukeminen (Soini 2000). Téla hetkella on tarvetta tarkastella ympé-
ristbarvoja |l agjasta kollektiivisesta nakokulmasta kasin.

Ekotuottei stami sprosessissa ympéristdarvoilla tarkoitetaan sellaisia yrityksen edustamia ar-
VOja, jotka liittyvét tuotteen tuottamiseen tietyssa paikassa ja tietyssd ymparistossa. Arvoja
voidaan jaotella yhteisdllisiin, kollektiivisiin arvoihin ja yksilén arvoihin (Puohiniemi
2003). Esimerkkeja yhteisollisistd ymparistOarvoista ovat eettiset tuotantotavat, paikalli-
suus, sadstavamman tekniikan kayttd, ymparistoystavalliset tuotantotavat, kierrétys, maa-
seutumaiseman yll&pitaminen ja hoito seka luonnon biodiversiteetin huomioiminen yritys-
toiminnassa. Esimerkkeja yksilon ymparistoarvoista ovat eettinen toiminta suhteessa omaan
|ahiympéristoon ja ympéristokasvatuksen korostaminen tydyhtei sossd. Y mpéristoarvoiltaan
erilaistettuihin tuotteisiin sisdltyy sekayhtei sossa etta yrityksessa vallitsevat arvot. Kollektii-
kokonaisuus, joka ohjaa yrityksen toimintanamydsitse ekotuottei stamisprosessia (Clair ym.
1996). Eettiset valinnat sisdltyvét ekotuotekonseptiin joko tiedostettuina tai tiedostamatto-
mina.

Ekotuotteen tuotekehitysprosessissa voidaan lahted liikkeel le tuotteen erilai stamisen ideasta
(Aaker 1996). Tall6in yrityksen on otettava kantaa kestévan kehityksen periaatteiden mukai-
siin ymparistomyotaisiin ratkaisuihin yrityksen arvoperustan mukaisesti. Erés tapaon lahtea
litkkeelle jostakin pienyrityksen jo olemassa ol evasta tuotteesta ja tarkastella ekol ogisia rat-
kai suja ekotuottei stami sprosessina. Kun on kyse ympéristéarvoista, yritysohdon pitéé ottaa
huomioon monet tuotteen tuntomerkit ja paatettava miten ekotuottei stami sprosessissa ede-
téén. Tuotteen elinkaarigjattelun avulla voidaan méaéritella tuotteen ympadristovaikutuksia
raaka-aineiden hankinnan, tuotannon, pakkauksen, kayton ja havittamisen mukaan.

Markkinoilla olevia tuotteita voidaan tuottei staa uudelleen ympéristéarvojen kautta. Y mpé:
ristdarvoiltaan erilai stetun tuotteen tuottei stamiseen siséltyy pienyrityksen eettiset jamoraa-
liset toimintatavat, jotkatulevat esille yrityksen historiastajayrityksen toiminnan |&hiympé-
ristosté. Koska eettiset toimintatavat viestittavét sité, millainen yritys on aikaisemmin ollut
tai/jaon nyt jamiten yritys on siséistanyt ympéristbasiat omassa yritystoi minnassaan, yrityk-
sen on mielekasta kehittéd omiajo markkinoilla olevia tuotteita niin sanottuina uusina tuot-
teina. Uuden tuotteen tuotekehityksessa siirrytdan tuotteen tulevaisuuden rakentamiseen
muun muassa |lainsdadantOmuutosten varautumiseen ja muuttuvien prosessien ennakoimi-

18



luonne, pienyrityksen on joustavampaa kasitella asioita siten, etta yritys katsoo tuotteista-
mista arvovapaammasta ymparistosta kasin. Tama antaa mahdollisuuden yhteisvastuulliseen
javastavuoroiseen tuotekehitykseen.

Uusi vanhatuote —gjattelu perustuu Crawfordin (1996) nékemykseen siitd, ettd markkinoilla
olevaa tuotetta voidaan tutkia ik&én kuin uutena markkinointituotteena (NPD, new product
development). Pujari ja Wright (1996), Bragd (1998) seka Polonsky ja Ottman (1998) ovat
my0s soveltaneet tutkimuksissaan uuden tuotteen kehittdmisen mallia. Uuden tuotteen
markkinointistrategiaan kuuluu kolme ulottuvuutta: oikea laatu, oikeaan aikaan ja oikealla
hinnalla, joitatarkastellaan suhteessa arvoihin. Namékolme ul ottuvuutta vai kuttavat samaan
suuntaan, mutta ovat myoés toisilleen vastakkaisia synergiaeduista huolimatta (Kuva 1). Tas-
ta asetelmasta kasin muodostuu ja médrittyy kéasitys arvoista, jotka sisdltyvét kaupallistet-
tuun tuotteeseen. Yrittgja pattéa kaytettavissa olevat resurssit naiden ulottuvuuksien mu-
kaan. Samalla tutkitaan, kuinka optimoidaan eri ulottuvuuksien suhteet uudessa tuotetilan-
teessa

Y mpéristOarvoiltaan erilaistetun tuotteen tuottei stamisen ulottuvuuksista ensmméaisena on
laatu. Ekotuotteistamiseen laatuun liittyvét asiat eivat poikkea niin sanotun tavanomaisen
tuotteen laatuun liittyvistatekijoista. Elintarvikkeita tarkastel taessa | aatu-ul ottuvuus voidaan
ekotuotteiden osalta liittda osaksi kansallista laatustrategiaa, joka kasittda koko elintarvike-
tal ouden tuotantoketjun Laatutydn toi minta-ajatuksena on vahvistaa asiakkaiden luottamus-
ta Suomessa tuotettuja puhtaita ja korkeal aatuisia elintarvikkeita kohtaan seka edistéa suo-
mal aisten elintarvikkeiden kilpailukyky&. Tavoitteena on koko tuotantoketjun kattava, eko-
logisesti ja eettisesti hyvaksyttava toimintatapa. Strategiassatodetaan, ettéd Suomen elintarvi-
ketalouden kestava kilpailukyky perustuu laadun asiakaslahtdiseen kehittémiseen (MMM,
kansallinen | aatustrategia 2004).

Pienyrityksellavoi ollatuotetta koskeviakuten myods koko yrityksen toimintaa koskevialaa-
tuun liittyviatoimenpiteita kirjattunajamahdollisesti yrityksellaon jo laatukasikirjalaadittu,
joten markkinoilla ekotuotteen laadussa pyritaan vastaavaan laatutasoon tai jopa parempaan
kuin niin sanotulla "tavanomaisella’ tuotteella. Pienyrityksen ympéristdasioiden kehittéami-
seksi on olemassa laatu- ja ympéristéjohtamisen tydkal uina muun muassa laatustandardisarja

/ ‘
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Kuva 1. Ympaéristdarvoiltaan erilaistetun tuotteen tuotteistamisen tunnusmerkit (mukaillen Crawford
1996).
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SO 9000 ja ympéristojohtamisen standardisarja | SO 14001 (Suomen Standardisoimidliitto
2004) sekda EMAS-asetus (Eco-Management and Audit Scheme) ympdristdjohtamisessa
kaytettyjen jarjestelmien raportointiin. EMASHarjestelma perustuu EU:n EMA S-asetuk-
seen 761/2001 jalakiin 914/2002. EMAS on vapaaehtoinen hallinta— ja auditointijarjestel -
mé, joka edellyttad julkista raportointia (Valtion ympéristohallinnon verkkosivut ja http://
europa.eu.int/comm/environment/emas/index_en.htm). 1SO 14001 hyvéksyttiin vuonna
1996 ja standardisarjaa uudistetaan parhaillaan. 1SO 14001 e edellyta julkista selontekoa
niin kuin EMAS.

Ekotuotteen kehittémisessa toinen ulottuvuus on aika. Ajankayttoa sagtelevét pienyrityksen
resurssit, mutta myos tuotteisiin kohdistuvat ulkopuoliset tekijét kuten lainsdadantémuutok-
set. Tuotekehityksessa siirrytédn tuotteen tulevaisuuden rakentamiseen. Esimerkiks tuote-
kehityksessa tulee ennakoitavaksi muuttuvat prosessit kuten tuotantoprosessimuutokset.

Kuvassa yksi hinta on kolmas maaréava tekija ekotuottel stamisessa. Hinnaltaan ekotuote ei
yleensd ole halvempi kuin vastaavat markkinoilla, vaan hintavoi mieluummin ollakorkeam-
pi siihen liitettyjen panostuksien vuoksi esimerkiksi investoinnit ja henkil6ston koulutus
ovat kohdennettuja juuri ekotuotteistamisen kehittdmiseksi. Y mpéristOarvoiltaan erilaiste-
tun tuotteen kokonai suus ratkai seekin lopullisen hinnan muodostumi seen vaikuttavat tekijét.

Y mpéristdarvosi sal toi sen tuottei stami sen markkinoinnin haasteellisuus on siind, miten abst-
raktit, useimmiten mielikuviin pohjautuvat késitteet konkretisoidaan. Asiakkaille on tuotava
selkedsti esille ekotuotteiden erilaisuus ja se, ettd ekotuotteet ovat yhté erilaisia kuin yrityk-
setkin. Samankin yrityksen eri tuotteilla on erilainen ekosisaltd. Huomioitavaa on my6s se,
etta ekotuotteiden markkinoinnissa esitetyille mielikuville tulee olla vahvat ja todennetut
perusteet.

2.3 Ymparistbarvosidonnainen markkinointi

2.3.1 Arvoperustainen tuotteistaminen osana markkinointia

Markkinointisuunnittel ussa arvoperustai nen tuottei staminen suuntaa ekotuottei stamista ma-
teriaalikontekstista tiedon intensiivisempaan kayttéon niin sanottuun tietoperustai seen infra-
struktuuriin. Tuotteen sisall6sté hal utaan kertoa enemman. (Michelini & Razzoli 2004).

Y ritystoiminnassa ympaéristdasioiden ja -arvojen huomioon ottaminen on kasvanut viime
vuosina. Osa yrityksista pyrkii myos viestittdmaan néisté asioista asiakkailleen ja sidosryh-
milleen ymparistomarkkinoinnin (green marketing, environmental marketing, eco-marke-
ting) keinoin. Y mparistdmarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa markkinoinnissa
keskeisella sijallaon ympéristd ja ympéristdasi oiden huomioon ottaminen. Y mparistomark-
Kinointi on siten ympériston huomioonottavaa markkinointia, jossa yrityksen térkeéna pité-
mi& ympéristdargumentteja ja -arvoja tuottei stetaan osaksi tuotettatai palvelua. Y mpéristo-
markkinointi tulisi néhda kokonaisvaltai sena, koko yritysta koskettavana strategi sena ldhes-
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tymistapana, e niink&an yksittai senétoimintona(Polonsky & Rosenberger 111 2001). Tall6in
ympaéristomarkkinoinnin tulee olla kiintegssa vuorovaikutuksessa seké yrityksen muiden si-
sdisten prosessien kuten tuotekehityksen, tuotannon ja myynnin kanssa etta yrityksen ulko-
puolella vaikuttavien tekijoiden kuten tavarantoimittajien, asiakkaiden, kilpailijoiden ja
lainsdddannon kanssa (Baumann ym. 2002).

Syyt siihen, miksi yritykset panostavat ympéristomarkkinointiin, voivat olla seka ulkoisia
ettd siséisia Ulkoisia motiiveja ovat asiakkaiden tarpeisiin ja vaatimuksiin vastaaminen tai
kilpailijoiden ympéaristdmarkkinointiin reagoiminen. Paineet voivat tulla myds markkinoin-
tiketjusta; ympdristojarjestel méa toteuttava yritys voi edellyttéad, ettd sen tavarantoimittajat
tayttavat myostietyt edellytykset ja standardit. Lahtokohdat ympéristomarkkinointiin voivat
ollamyos sisdisia esimerkiksi tehokkaammalla resurssien kaytolla saavutetaan taloudellisia
sddstoja. Y mparistomarkkinointi voidaan nahda myaos yritysfilosofisena kysymyksend, jol-
loin ympéristbasiat ovat osa yritystason strategiaa (Polonsky & Rosenberger [11 2001).

Ekotuottei stamisen markkinointisuunnittelun peruslahtokohtana on siten tietoinen panosta-
ketoiminta-gjattelua. Y mpéristdmarkkinoinnin ydin on markkinointistrategian strategiset
paatokset ymparistbasioiden painotuksista tuotepddtoksissa ja ympéristdasioiden kaytosta
Kilpailuetuna (Karnaym. 2001, Juslin 1994, 1995). Y mpéristdosaamisen kehittémisen ohel-
la on panostettava ympéristoarvosi saltdiseen markkinointiin. Tama tarkoittaa, etta selvite-
téan etukéteen ekotuottei stamisen vaikutuksia yrityksen imagoon ja uskottavuuteen ja lisé-
téan asiakkaiden tietoisuutta valintojen vaikutuksista maaseutuympariston kestéavaan kehi-
tykseen. Y mpéristdarvot konkretisoituvat myos ymparistdviestinnassa. Ekotuote, joka sisal-
téd ymparistoarvot, viestittéd pienyrityksen yrityshistorian liséksi ainakin |8hiympariston
vomaailmamme kiinteasti 1&sna. Voidaan siis kysyé vaatiiko erityisesti ekotuotteiden mark-
kinointilainsd&danto tiukkaa asialinjaa uskottavuuden ja luotettavuuden séilyttéamiseksi.

Ensisijaisesti ymparistoarvoiltaan erilaistetun tuotteen tuotekehityksessa yrityksen on var-
mistuttava siité, etta tuotteella on ekotuotteen ominaisuus ennen kuin sit voi markkinoida
ymparistomy6téi senatuotteena. Y rityksen olisi perehdyttévaymparisté- jamarkkinointilain-
sd8adantoon. Y htena ekotuottei stamisen kulmakivené on ekotuote kasitteend Jos ekotuotetta
tarkastellaan teknol ogi asuuntautuneesta ndk okulmasta, ekotuote voidaan téll 6in ndhda tuot-
teena, joka kuormittaa ympéristoa kokonaisuutena tavallista tuotetta véhemman. Tall6in
ekotuottei staminen kohdistetaan tuotteen elinkaarianalyyseihin kuten veden ja energian ku-
lutukseen seké j&tehuoltoon. Ekotuote voidaan mééritel|a myds negaation kautta kuten tuote,
joka aiheuttaa véhemman negatiivisia ymparistovaikutuksia kuin muut ominai suuksiltaan
samantyyppiset, samaan kadytt6on tarkoitetut tuotteet (Neitiniemi 1993).

Maaseudun pienyritys tavoittelee tuotekehityksessaan tuotteen erilaistamisella poikkea-
vaa, erityista asemaa markkinoilla. Tdma saavutetaan vain osittain teknisen ympéristora-
portoinnin kautta. Jos tuotekehityksessa tyydyt&an tuotteen elinkaarianalyysin tuottaman

21



sisdlon tuotteistamiseen, tdma ndkyy silloin esimerkiksi pakkauksessa teknisind tietoina.
Asiakkaan valintoja ohjaavat jakiinnostuksen kohteena ovat my9s muut tuotteeseen sitoutu-
neet ymparistdarvot, jotka konkretisoituvat tuotteen ominai suuksina.

Toinen kulmakivi on se, mita ymmarramme ekol ogisella tuotekehityksella. Onko se esimer-
kiksi teknisiaratkaisuja, tuotteen identiteettia tai teknologiasi saltoista ekotehokkuutta. Eko-
tehokkuudessa on kaksi ulottuvuutta: mita tuote on ja mita tuote el ole (Heiskanen 2004).
Voidaan essimerkiksi korostaa, ettd tuote ei siséll& haitallisia aineita, tuotteen valmistuksessa
e esinny paikallisaongelmiatai sosiaalisiajaeettisaongelmiatai ettd yhtei styokumppani-
en ekotoiminta e eroa perusperiaatteiltaan toisistaan. Markkinoinnissa pelkkaei-listael kui-
tenkaan riitd. Tarvitaan myos myonteisid argumentteja siitd, mité ympdristomyotai syys tuot-
teessa tarkoittaa. Esimerkiksi tuote on parempi yhden tai kahden asian suhteen tai etté tuote
ratkai see asiakkaan ongelmat uudella tavallatai puhuttelee ymparistomyoétéisilia valinnoil -
laan térkeita sidosryhmié. Sita mita ymparistomyotéisyys on, tulisi hyddyntda markkinoin-
nissa entista systemaattisemmin. Ekotehokkuus kertoo hyétyjen (hyvinvoinnin, eldmanlaa-
dun, tuotteista saatavien palvelusuoritteiden ja yritysten tuottojen) ja panosten (kustannus-
ten, kéytettyjen luonnonvarojen ja ymparistvahinkojen) suhteesta (Heiskanen 2004).

Tuotteiden jako ympéristovaikutusten mukaan on vaikeaa, silla ndiden vaikutusten selville
saaminen on erittéin hankalaa. Naiden seurauksena yritykset ovat laatineet pitkantahtaimen
ymparistosuuntautuneita markkinointistrategioita. Ekologinen tuote tyylillisesti erottuu
markkinoilta, ja pakkaus on usein ekotuotteen nékyvin osa. Vihred pakkaus e tee kuitenkaan
tuotteesta ekotuotetta. Tarkeimmét ekotuotteen ominaisuudet ovat tuotteen laatu, turvalli-
suus jainnovatiivisuus. Ekotuotteen on toimittava markkinoilla samoin kuin muidenkin vas-
taavien ja mielelldan paremmin kuin vastaavien tuotteiden. Siksi markkinointi-informaati-
oon tulee olla kattavaa jariittévas. Monet ekotuotteet havaitaankin pelkdks sananhelindksi,
epakaytanndllisiksi jalisdks erittéin kalliiksi (Neitiniemi 1993).

2.3.2 Ekologinen kommunikaatio

Ekol ogisessa markkinointiviestinnassa kéytetyt ympéristbargumentit ovat nékyvin osa ym-
paristdmarkkinointia. Ekologisellaviestinndlla tarkoitetaan téssaihmisten valista kommuni-
kaatiota, joka sisdltéa informaation lisaksi tiedon ilmaisemisen jaymmartamisen. Y mpéaris-
tOarvosi donnai sessa tuottei stami sessa sosiaalinen vuorovaikutus on aina lasné jalopulta pi-
enyrityksen ekotuote kohtaa my6s asi akkaiden katseen. Asiakkaan roolin yhdistéminen tuot-
teistamisen eri vaiheessa on haaste pienyrityksille. Ekotuotteesta syntyvan kokonaiskuvan
nakokulmasta koko yrityksestéd mukaan lukien fyysiset tekijét kuten pienyrityksen toimi- ja
tuotantotilojen viestittama kuva tulisi olla yhteneva ja sasmansuuntainen ekotuottel stamisen
kanssa. Ekotuote on uskottavampi, jos siihen liitetyt mielikuvat 16ytyvét yritysymparistosta.
Pienyrityksell&d onkin jo tdhén useitatyovalineita.
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Ekotuotteeseen liittyva argumentaatio painottuu viestijan mukaan. Esimerkiks ekotuotteis-
tamisessa tarvittavien ekokriteerien maarittdminen e ole itsestéénselvyys (Taulukko 2,
S. 34), koska kansainvalisesti katsottuna kasitteisto ei ole vakiintunut. Y mpéristémarkki-
nointi asettaa siten myos uusia haasteita henkil 6kohtaisille kontakteille ja kommunikaatiolle
(Juslin 1994, 1995, Karnaym. 2001). Luhmann (2004) lagjentaa” ekologian” kasitetta ympéa-
riston jasosiaalisten jarjestelmien valisten suhteiden tarkastel uun kysymalla miten modernin
yhteiskunnan jarjestelmét pyrkivéat ottamaan vastaan ympéristokysymysten haasteen. Luh-
mannin mukaan ekol ogisessa kommunikaatiossa el ole kyse olemassa olevien ympéristbon-
gelmien hoidostatai ratkaisusta, vaan siitd, miten yhteyskunta reagoi ympéristéongelmiin ja
miten ympéristdongel mat muotoutuvat yhteyskunnassa. Alttius ympéristéongelmille on ole-
massavain, kun ihmiset alkavat kommunikoidaniista. Il'man kommunikaatiota ihmiset eivét
voi huomata olemassa oleviatal tuleviaymparistdongelmia. Ekologisessa kommunikaati os-
sa kukin yhtei skunta osoittaa ympariston riskit omalla tavallaan, sen mukaan millaiset puit-
teet yhteiskunta on kommunikaatiolle rakentanut. (Bednarz Jr. 1989, XI111; Luhmann 1986,
s. 133). Tama patee myds ymparistoon liittyvien mahdollisuuksien ja vahvuuksien korosta-
misessa. Y mparistomarkkinoinnin avulla pk-yritykset voivat kuitenkin kohdata ympéristo-
asioitajatéllatavalla osallistua yhtei skunnassa ympéristomyontei seen ekol ogiseen kommu-
nikaatioon.

Esimerkiksi Green Office on Suomen WAWF:n toimistojen tarpeisiin kehitetty ymparistojar-
jestelma, joka on toteuttami stavaltaan kevyt jayksinkertainen. Green Office soveltuu pieniin
ja suuriin toimistoihin. Jarjestelmén avulla toimisto vahentdd ymparistokuormitustaan ja
sa8stéd metsia seka vahentaa hiilidioksidipdastoja. Samallasyntyy materiaali- jaenergiakus-
tannussaastoja. Muita Green Officen hy6tyjayritykselle ovat motivoituneemmassa jaympé-
ristéti etoi semmassa henkil 6stossa seka kohentuneessa yrityskuvassa. Maailman suurin ym-
paristdalan jarjestd WWF luovuttaa Green Office -merkin kayttooikeuden ja diplomin toi-
mistolle, jonka ymparistojarjestel ma tayttaa edel lytetyt kriteerit. Kriteerien tdyttyminen tar-
Kistetaan arvioimalla toimistojen Green Office -jarjestelma saannollisesti. (Green Office
2004). Ekotuotteen markkinoitavuutta parantaa, jos mahdollistetaan pienyritysten kokonais-
valtai seen strategiseen liiketoimintaan liittyvét tyokal ut. Pienyrityksen toimistotilojen ympé-
ristomyotéi sen kuvan luominen tulee kustannuksiltaan liian kalliiksi, koska liittymis- jare-
Kisterditymismaksujen liséksi tulee vuosittain maksettava vuosimaksu jaarvioijan kulut. Li-
séksi dokumenttien mééra kasvaajatahan olisi 16ydettavaaikaa. WWFE.n myontamaamerkin
kayttoa ja todistusta voidaan kéyttéd yrityksen toiminnan markkinoinnissa apuna, jatéllaon
yrityksen luotettavuutta, 1&pindkyvyyttajaturvallisuuttalisddva vaikutus erityisesti, kun yri-
tys haluaa profiloitua ympéari stomy6téi send yrityksena kotimaan liséksi myos ulkomailla.

Pienyrityksen omaa tunnettavuutta voidaan parantaa kertomalla tuotteista eri viestintévali-
neita kayttéen. Toisaalta esmerkiks kunnat voivat edesauttaa tukemalla ympéristomyon-
teistailmapiiria. Kunnille on tarjolla omia tydkaluja paikallisten ymparistdal oitteiden edis-
tdmiseksi. Essimerkiksi ICLEI (International Council for Local Environmental Initiatives) on
kestévaa kehitysta toteuttava paikallisten organisaatioiden kansainvalinen yhdistys. Sen
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tehtdvana on luoda ja palvella paikallisten organisaatioiden maailmanlagjuista liikettd, joka
parantaa kumulatiivisilla paikallisilla toiminnoilla globaalia kestavyytta huomioiden erityi-
sesti ymparistolliset olot. Neuvostoon kuuluu yli 450 kaupunkia, kyl&é ja niiden yhdistysta.
Ne ja sadat muut paikalliset organisaatiot ovat mukana ICLEI:n kansainvéalisissa kampan-
joissa, ohjelmissajaalueellisissa projektei ssa. Kampanjoidensakautta | CLEI auttaa paikalli-
Sia organi saatioita synnyttamaan poliittistatietoi suutta avain kysymyksista, rakentamaan ka-
pasiteettia teknillisen avustuksen ja harjoittelun avulla seké arvioimaan paikallistaja kumu-
latiivista edistysté kohti kestévaa kehitysta Suomessa on viisitoista jasentd, jotka ovat Van-
taa, Espoo, Helsinki, Kouvola, Kuopio, Lahti, Oulu, Tampere, Turku, Jyvaskyl&, Riihimaki,
Pori, Pietarsaari ja Hameenlinna sek& Suomen Kuntaliitto (International Council for Local
Environmental Initiatives 2004). Kuntien rooli tulee esille niin, etté jos yhteyskunnassa on

ristiriidassa yhtei skunnassa vallitsevien kulttuuri- ja yhteiskunnan arvojen kanssa, ekologi-
nen tuottei staminen on vaikeaa ja kannattamatonta.

Ekotuotteiden ja palvelun tuotteistamisen ndkokulmasta viestintda vaikeuttaa kasitteiden,
raporttien, sertifikaattien, todistusten ja merkkien suuri maara. Pienyrittdjalla on valinnan
vaikeus. Oikeansuuntaisia pagtoksia on osattava tehda, vaikka esimerkiksi vihredle palve-
lulle e 16ydy viralista maaritelmad. Vihredks palveluks tulkitaan monenlaiset palvelut -
hieman sen mukaan kuka on antamassa méérittelylle sisadltod. Esimerkiksi jotkut yritykset
viestittavét palvelunsa olevan vihreda silloin, kun sen tuottamisessa on huomioitu ympéris-
tondkokohdat, yritys voi osoittaa, ettd se toimii tietyn ymparistohallintajarjestelman mukai-
sesti (EMAS tai 1SO 14001) tai jopa siiné tapauksessa, kun sen tarjoamat palvelut liittyvét
luontoel @mykseen. Tiukasti tulkittuna vihreda palvelua on ympéristomerkitty palvelu. Ym-
paristomerkkeja ovat esimerkiksi joutsenmerkki (http://www.sfs.fi/ymparist/pohjois.html)
jaEuroopan kukkamerkki (http://www.sfs.fi/ymparist/euroop.html). Joutsenmerkinnéssa on
Kriteereitd muun muassasiivouspalveluille, pesulapalveluille, hotelleille, val okuvankehityk-
seen sekd paivittéistavarakaupoille. Euroopan kukka-merkin voi saada majoitusalan yritys,
jokatayttéd merkin kriteerit. Téman tulkinnan mukaan Suomessa niin sanottujavihreita pal-
veluyrityksiaon vain kolme, jotka ovat Scandic-hotelli Jyvaskylasta, kangasrull apyyhkeiden
vuokraus Lindstromilta ja valokuvien kehitys postitilauspalveluna ExtraFilm AB (Nikula
2003).

2.3.3 Pienyrityksen ekoviestinta ja tiedon kerryttaminen ekotuotteesta

Pienyritysten perinteisia markkinointiviestinnan vélineité ovat tuote-esitteet, hinnastot, leh-
timainonta ja pakkausmateriaalit. Nama eivat kuitenkaan yksin endariitd, vaan markkinoin-
ti-informaatiota tulee kohdistaa tarpeen mukaisena tuotteen kaupallistamisen eri vaiheissa
Henkil6kohtainen myyntity® on kalliimpaa kuin tuotei nformaation valittaminen esimerkiksi
internetin kautta, mutta henkilkohtaisena palveluna se on tehokasta. Henkilkohtainen
myyntityé mahdollistaa sen, ettd yrityksen menekinedistéamistoimenpiteet voidaan sopia
asiakaskohtaisesti. Myyntity6 lahella asiakasta sopii pienyrityksille, koska tuotteet tulevat
hyvin esille ja sosiaalinen vuorovaikutus on toiminnassa mukana.
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Maaseudun pienyrityksellavoi ollaomamyymaél g, jonka kautta asiakas nékee konkreetti sesti
sen missa tuote on tuotettu ja millaisista raaka-aineista ja muista tekijoista tuote rakentuu.
Tamavoi ollayksindan tehoton ymparivuoti sena markkinointikanavana. Tuoteinformaation
saatavuudella el ole merkitystd, jos se e kohtaa lukijaa. L ahikauppa, kaupungin ostokeskus
tai internetin erilaiset portaalit tarjoavat pienyrittdjille mahdollisuuden omaan ekotuotteista-
mi sinformaation toteuttami seen. L ahjoituksiajakampanjointia kaytetdan myos ekol ogisessa
markkinointitytssi. Sita vastoin erilaista mainosmateriaalia valtetdan, koska mainospaperi-
materiaali saastuttaa ympéristod. Yleistaon, ettd ymparistomyotéi sen tuotteen tiedonsiirros-
sa suositaan séhkaoisten palvelumuotojen kéyttéd. Tiedon avoimuus, helppo saavutettavuus
jaaktiivinen vuorovaikutteinen toiminta asiakkaiden kanssa ovat osa ekotuotteisiin sisdlly-
tettévaa konseptia.

Markkinointikanavan painopisteen siirtyminen sdhkdiseen muotoon tuo pienyrityksen &
hemmaksi |agjempia toimintaverkkoja antaen samalla mahdollisuuden tavoittaa uusia asiak-
kaita, tarjota olemassa oleville asiakkaille lisdpalvelujata osallistua avoimempaan tuotetie-
don jakamiseen. Asiakkaat osaavat jo vaatia my6s pienyrityksiltd omia kotisivuja, joiden
kautta voi tiedustella tuotesisdltdja tai saatavuutta omalta paikkakunnalta. S&hkdinen kau-
pankaynti edellyttda kuitenkin pienyrityksiltd ATK-valmiuksia ja halukkuutta olla séhkoi-
sessa kaupankaynnissa mukana. Talla hetkelld e-business ei ole vield useiden pienten yritys-
ten tyokalu. (www.ebusiness-sme.com/) Sahkoéisen kaupankdynnin kautta pienyrityksille
avautuu lahes rgjattomat informaation jakelukanavat, jotka ovat asiakkaiden tavoitettavissa
ympéri vuorokauden.

Y mpéristomarkkinoissainternet tarjoaa maaseudun pienyrityksille tasavertaisemman kil pai-
luasetelman suurempiin yrityksiin jamuihin vastaaviin yrityksiin verrattuna. Edellytyksena
kuitenkin on, etta pienyrityksilla tulee olla valmiuksia ymmartaa internetin tarjoamat mah-
dollisuudet kuten kuntien portaalien jayritysten yhteisten linkkien hy6dyntéamisen oman yri-
tyksen liiketoimintastrategian pohjalta. S&hkdinen kaupankaynti on kasvavaalue, jaekologi-
senatekijéna se osaltaan vahentaa paperimarkkinoinnista ai heutuvaa muun muassa jatteiden
méaréa. Pienyritykselle internet tarjoaa ennen kaikkea kanavan informaation valittamiseen,
i yrityksen www-sivut voivat toimia yrityksen esitteend (Séteri 2001). Tuotteen markki-
nointia voidaan segmentoida erilaisille kuluttgjaryhmille ja gjankohtaisiin asioihin voidaan
reagoida reaaligjassa. Pienyritykset toimivat ja ne mielletéén paikallisiksi asiakkaiden osto-
paikoiksi. Jo nyt internetkauppa muuttaa kuvaa sithen suuntaa, etté pienyrityksetkin verkot-
tuvat erilaisten portaalien jalinkkien kautta osaksi oman alueen toi mintaymparistoa.

Ekotuotetiedon kerryttamisen nakdkulmasta maaseudun pienyrityksen verkottumisella on
erityinen merkitys. Kuitenkin toimijat kuten viranomaiset ja tutkijat tuottavat oman alan
ekologista kasitteistog, joka jaa pienyrittgjan ndkokulmasta usein irralliseksi, etéiseks ja
monimutkaisiksi erillisiksi asioiksi. Ehka syy on siing, etta ymparistdé ndhdaan yleensakin
lagjana koko maailmaa koskettavana asiana eika paikallisena asiana. Ekotuotteistamisen
markkinoinnissatarvitaan rajauksia, sillayksi tuote el kata koko ympéristéteemaa. Y mpéris-
totiedoillajataidoilla on merkitysta ekotuottei sta kéytavassa julkisessa keskustel ussa.
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3 Ekotuotteen kehittamisen edellytykset

3.1 Yritys toimintaymparistossaan

Ekotuotteen kehittamisen prosessiohjautunut tarkastelu tuo esille ne gjattel utavat, joita edel -
lytetdan kehittamisprosessin eri vaiheissa. Baumann ym. (2002) ovat jakaneet tuotekehityk-
sen nelj&an eri tasoon. Tasot esittévat seka yrityksen sisaisen tuotekehityksen tekijoiden suh-
teet toisiinsa, mutta myds yrityksen ulkopuolella olevien tekijoiden suhteet yritykseen
(Kuva 2). Ekotuotteen kehitys on prosess yrityksen siséisen prosessin sisdll§, jolloin tuote-
ketjun eri tekij6illa on suhteessatoisiinsa erilainen rooli. Esimerkiksi tuotteen tuottamisella,
kuluttamisella, kierréttamisella ja havittamisella on eri tehtévat itse tuotteessa. Samoin nah-
daén yrityksen ulkopuolisten tekijoiden roolit. Esimerkiks tasta voidaan mainita median,
politiikan ja teknologien kehityksen valiset suhteet itse tuotteen kehittamisessa. Kokonai-
suuden kannalta on hyvé, jos ekotuotteen kehittémisprosessin aikana yrityksessa on voitu
kasitellg, kehittda ja ratkaista eri ndkokulmista ekotuotteen sisdll6llinen kokonaisuus. Taméa
parantaa myos tuotteen markkinoinnin suunnittelua.

Baumann (2002) ym. jakoivat tuotekehitysprosessin ja sen taustan neljaan tasoon:

Taso 1 késittel ee tuotekehitysprosessia ja sen tyokaluja.

Taso 2 hoitaatuotekehitysprosessia yrityksen yhteydessa jaliittyy liiketoimintastrate-
giaan, johtamiseen, markkinointiin, jne.

Tasossa 3 katsotaan tuotekehitysprosessia tuoteketjun perspektiivista, johon sisdllyte-
t&8n vuorovaikutustarkastelun muun muassa valittédjien, asiakkaiden ja jatevastaavien
kanssa.

Taso 4 kéasittel ee tuotekehitysprosessia politiikanteonprosessin nakokul masta.
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Kuva 2. Tuotekehitys ulottuu koko yrityksen toimintaverkostoon (Baumann ym. 2002).
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Kuvassa ekotuotteen kehittaminen on kuvattu suurten yritysten nékokulmasta, muttakuvasta
voidaan havaita se toimintaympéristo, joka on yhteinen myos pienyrityksille. Integroidun
tuotepolitiikan mukaan pienten maaseutuyrityksen ekotuotteistamisen tarkastelu rajataan
koskemaan ensisijaisesti itse tuotteen tuotekehitysprosessia markkinoinnin nakdkulmasta ja
siihen liittyvia ekotuottei stamisen elementteja. Toinen rajaavatekijaon pienyrityksen ekol o-
gisen viestinnan (median) nakdkulma suhteessa eri toimijoihin.

3.2 Innovaatiosta markkinoitavaksi ecodesign -tuotteeksi

3.2.1 Ecodesignin kehittaminen innovaation avulla

Pienyrityksen tuotekehitys vaatii innovatiivisuutta ja avoimen luomisprosessin. Innovaatio-
perustai selta ekotuotteen strategialta odotetaan sitg, etta tuottei staminen perustuu yhteistyo-
verkoston kayttoon, ekotehokkaiden ratkaisujen edistamiseen, ratkaisuihin, jotka tehdaén
tiedon jalogistiikan avulla. Strategiassa kaikki p&dtokset sopeutetaan johdonmukaisesti jo-
kai seen strategiseen tasoon (Noci & Verganti 1999).

Tuotteen luomisprosessia on kuvattu tutkimuksen ja fokusoinnin syklisené prosessina, joka
perustuu eri vaiheissa tehtavaan padtoksentekoon (Kuva 3). Tuotteen kehitysprosessin aika
na on luokiteltava, yhdisteltdvéd, kuviteltava ja selvitettéava tuotteeseen sisdllytettavét vaati-
mukset.

PCP (Product Creation Process) -prosessi:

Aivoriihi Kartoitus Konseptin Jarjestys

luominen

yvaksytaan/

yvaksytaan/
hylataan

yvaksytaan/
hylataan

hylataan

S
S

Tulokset:

S

tutkitaan

N

Parhaat Ennakkokonseptit (tusina)

tutkitaan keskitytaan

keskitytaan :|

paras valinta

Ennakkokonseptit

Perusideat: useita satoja

Kuva 3. Tuotteen luomisprosessi, PCP (Meinders & Meuffels 2001).
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taso 4:
systeemi-innovaatio

taso 3:
toiminnallinen
innovaatio

taso 2:

tuotteen uudelleen

muotoilu

taso 1:
tuotteen
parantaminen

Eko-tehokkuuden parantaminen

[

| | | Aika (vuosina)
5 10 20

Tuotteen parantaminen: Olemassa olevaa tuotetta parantaminen niin, etta estetdan ympariston saastuminen ja
hoidetaan ymparistdd. Tuotteet tehdaan saantdihin mukautuviksi.

Tuotteen uudelleen muotoilu: Tuotteen konsepti séilytetdaén, mutta tuotteen osia kehitetdédn enemman tai
korvataan muilla. Tyypillisié tavoitteita ovat vara-osien kierrattdminen ja tuotteen elinkaarien aikana kaytetyn
raaka-aineiden tai energian vahentaminen.

Toiminnallinen innovaatio: Tassd muutetaan toiminnallista tehtéavan vaatimuksia. Esimerkiksi
paperimuotoisesta viestinnasta siirrytdén sahkodpostin kayttoon tai yksityisesta auton kaytosta kimppa-auton
kayttoon (call-a-car).

Systeemi-innovaatio: Uusien tuotteiden ja palvelujen kehittdminen tuo esiin seké infrastruktuuriin etta
organisaatioon liittyvat muutokset ja niiden suhteet toisiinsa. Esimerkiksi ruokatuotannon siirtyminen teolliseen
elintarviketuotantoon tai muutokset organisaatiossa, kuljetuksissa ja tydn taustalla on informaatioteknologia.

Kuva 4. Ecodesign innovaation neljan tason malli (Brezet 1997 artikkelissa Lofthouse 2003).

Ekotuotteen ecodesignin kehittdmiseen tarvitaan luovaa gjattelu ja paéatdksentekokykya, jo-
hon tarvitaan seka luomisprosessin etté tuotekehitysprosessissa syntyneiden innovaatioiden
hallintaa. Innovatiivisen prosessoinnin tavoitteenaon |0ytaa paras tai muutama parhaimmis-
ta vaihtoehdoista, joiden kehittamista jatketaan. Tuotekehitys on oikeastaan vasta alussa ja
t&ssi vai heessa tuotteen kehittdminen tuotteeks kestd& useita vuosia.

Edella esitettya innovaation mallia on kéaytetty useissa artikkeleissa, joissa kuvataan inno-
vaatioiden ja gjan valista suhdetta (Brezet 1997 artikkelissa Lofthouse 2003, Meinders &
Meuffels 2003). Ajan perspektiivi on kaaviossa pysynyt samana, mutta vertailun kohteena
olevien tasojen sisaltdja on muokattu. Esimerkki kuvassa 4 on kuvattu teollisuus mittakaa-
van mukai sen tuotteen ekotehokkuuden parantamiseen kaytettavaa aikaa.

Y mpéristarvosi sal tiseen tuottei stamiseen tarvittavaan aikaan voidaan soveltaa seké inno-
vatiivisuuden luomisprosessikaaviota (Kuva 3) etta tuotteen innovaatioon kaytettavaa ajan-
kayton mallia (Kuva4) etté kehittamistehtévien vastuun valistd kaaviota (Kuvab). Johtopaé-

taytettéavaa aikaa ja muita resursseja.
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3.2.2 Ekotuotteen muotoilu, ecodesign

Y rityksen ympaéristokayttaytymisen muuttaminen ympéristomyonteisemmaks on osoittau-
tunut ehkéa kaikkein tarkeimméksi ekotuotteen muotoiluun vaikuttavaks asiaks siité huoli-
matta, vaikka muotoilijoilla olisi kdyttssa hyodyllisia ja toimivia oppaita. Muotoilu itses-
séan toi mintatapana auttaa yrityksia kilpailuareenoilla (Noci & Verganti 1999). Ekotuotteen
muotoilu tutkimusalueena on nuori. Nuorena tutkimusalueena ekotuotteen muotoilulla on
useitarinnakkaisiajaldhes samansisdltoisia kasitteita. Euroopassayleisesti kaytetédan ecode-
sign sanaa tuotteen muotoilusta, kun Amerikassa kéytetéén mieluummin (Design for the En-
vironment, DfE —kasitetta (Design for Environment, Charter 1997). Kuvassa5 teollisuusmit-
takaavan mukai sen ekotuottei stamisen muotoiluun osallistuvat eri alueiden muotoilijat omi-
en kehittdmistavoitteiden mukaisesti. Muotoilijoina toimivat niin teolliset muotoilijat kuin
muotoiluun erikoistuneet insindritkin. Teolliset muotoilijat fokusoivat uuden tuotteen ke-
hittamisen konseptiin liittyvaa kehittamista kutsuen sité strategiseks liiketoiminnaksi. Muo-
toilun insinbdrit fokusoivat kehittamisen uusina teknologisina innovaatioina, joita voidaan
tuotteen kehittémisessa integroida myohemmin uusien tulevaisuuden tuotteiden imuun ja
sovellutuksiin. Ekotuotteen muotoilussa tarvitaan tietoa, muotoiluun liittyva& koul utusta, in-
novaatioiden intuitiivista etsimistd, eri tekijoiden yhteen liittamisté ja herkkyytta tuotteiden
luomisessa. Néiden kautta siirrytdan muotoilussa tuotteen identiteetin rakentamiseen, mika
lisdtadan konseptiin (Roy 1996).

Ecodesignilla tarkoitetaan tuotteen muotoilua ja muotoilussa kaytettavaa muotokieltéd. Royn
(1996) jakaa ekotuotteen muotoilun tekniseen, teolliseen ja ydinmuotoiluun. Kasitteellinen
design vaihe kuvaa tuotteen sekéa teknisen etta teollisen muotoilun ratkaisujen vaihtoehdot.
Vaihtoehdot on muodostettu markkinointi- ja ongelma-analyysia kayttden. Analyysien poh-
jana on tuotteen ideointi, innovaatiot, endotukset ja esitykset, joka kasitteel listdmisen kautta
johtavat tuotteen design konseptin muodostamiseen. Y dinmuotoilu kohdistetaan tuotteen
toiminnan tai turvallisuuden jatuotannon testaukseen ja kehitykseen. Tuotteesta kehittyy toi-
minnan design tarkastelun kautta konkreettinen tuote, hahmottumisdesign vaiheen kautta
Tekninen muotoilu tehddan tuotteen tuotantovaiheen aikana, jota tassa kutsutaan yksityis-
kohtaiseksi design vaiheeksi.

Y dinmuotoilulle tulee |6ytéda pdérooli. Y dinmuotoilun aikanatarkastellaan ekotuotteen kehi-
tysprosessia kokonaisuutena eli mita on jo tehty ja miten tuote voidaan valmistaa. Taman
jalkeen tuote testataan eri mallinnustavoin teknisten periaatteiden mukaisesti ja kéyttdjien
tarpeet huomioiden. Paétoksenteossa on huomioitava komponenttien mallit jatuotannon ka-
pasiteetti sekasuunniteltavavisuaalinen ulkoasu. Lopuksi varmistutaan siitd, ettavalittu tyy-
li kannustaa varmasti kdyttémaan tuotetta (Roy 1996). Ekotuotteen muotoiluun liittyvét vai-
heet ovat tuotteen markkinoitavuuden nékokulmasta oleellinen osa. Hyvin muotoiltu tuote
vastaa asiakkaankin ekotuotteel e asettamia odotuksia ja toiveita.

29



_ SELVITYSTYOVAIHE Toiminta IDEA
'é TARVE
3 ____-: EHDOTUS
& : ©TT v v ESITYS
X ! L
o i i ' Ongelma- Markkinointi-
s ......JI...: '.......:.... :-- analvvsi analvvsi
3 3 3 ' Tuotos
3 S 1 ‘§:.!.......1..........aaa.--- seseccscscesenn
: i 1 9 KASITTEELLINEN DESIGN VAHE ( Y
oL E i N q-..:.......................... > DESIGN SPESIFIKAATIO ]
E a i E . 1 < l
. H ! . . N
o Sr-i-- o g : *----- | Vaihtoehtoiset
1 83 ¢ §39 : ! ratkaisut v
! v g: : xﬁ H 1 | (
poecccerp oo eoel N =l DESIGN KONSEPTI ]
: H HAHMOTTUMISEN DESIGN VAIHE v
| R |
> T
3 &P Testaus ja Toiminnan/ turvalli-
§ H kehitvs suuden ja tuotannon
IS ! miintaili
z |L___ — v
= -|| YKSITYISKOHTAINEN DESIGN -
> I VAIHE 1 > DESIGN LAYOUT
| T
H p - _:,I 1 * \
]
———-- > :I *----- #{ aineosa & kokoaminen v
Q! 1 -
| 9 i| ! | »  TUOTEEN VALMISTUS
i 0. ' INFORMAATIO
i 1 ! -
I 2 TUOTANTOVAIHE
I £ ip--mq 3
[ .
i & Lo tuotanto & valmistus v
[l 1o e
' i: Lo ‘ > TUOTE
1
b (
1
Loel pgo
----- = , testaus & toimitus v
]
[y 4
S i | > TOIMIVA TUOTE
= 1
1 .
! A
b tuotteen kayttod
v
ERILAISTETTU TUOTE
KIERRATYSTUOTE
OSATUOTE
Selvitys:

e —————m g Laatikoiden pisteviivojen kautta nivoutuvat toisiinsa erilaisten toiminnot, erityyppiset
1 ! riippuvuudet, projektin monimutkaisuus ja laajuus.

Kuva 5. Sovellus Roy’s neljan vaiheen tuotteen muotoilun ja kehitysprosessin kaaviosta ja tehtavien
vastuusta eri vaiheissa (Roy 1996 ref. Lofthouse 2003).
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Suomalaisessa maaseutuymparistossa voi perheyrittdjdtaustainen pienyritys menestya ja
kasvaa kansainvéliseks yritykseksi. Esimerkiks Savon sydamessaViereméallaon Vidgrenin
omistama perheyhtié Ponsse. Yritys on kasvanut yhden miehen yrityksesta runsaassa 30
vuodessa kannattavaksi porssiyhtioksi ja alueensa suurimmaksi tydllistgaksi. Yritysvie ul-
komaille muun muassa Ruotsiin, Pohjois-Amerikkaan, Saksaan, Ranskaan ja Iso-Britanni-
koko gjan. Viime vuonna (2003) Ponssen liikevaihto oli 163 miljoonaa euroa. Tulos nousi
33 prosenttia ja oli rahoituserien jalkeen hiukan yli 13 miljoonaa euroa. Tasavallan Presi-
dentti TarjaHalonen luovutti Ponsselle 18.3.2004 vuoden 2003 kansai nvalistymispal kinnon
menestyksekkadsta kansainvalisesta toiminnasta (www.ponsse.fi). Ponssen menestystarina
on osoitus suomalaisen yrittgjyyden maarétietoisesta ja sitkedsta kehittamistyostd, mutta
my0s asi akaskeskei sestéd gj attel usta. Esimerkiksi tuotteitamyydaén sinne missa on huoltokin

Ekotuotteen muotoilu on p&dasiassa teollisuuden nakokulmasta esitetty ja muotoilussa on
havaittavissa tekniikan alan asiantuntijoiden arvomaailma. Ekotuotteen muotoilun eri vai-
heissa on todettu ongelmaksi se, etta muotoilussa tarvittaisiin lagja-alaista gjattelua. Téta
gjattelua voidaan kehittda siten, ettéa kehittémisprosessiin otetaan mukaan esimerkiksi koulu-
tukseltaan erilaisia henkil6ita kuten taiteiden, tieteiden ja kaytdnnon osagjia (Lofthouse
2003). Lisaks pienyrityksen nékokulmasta eri maiden ekotuotteiden kehittdmiseen perehty-
minen antaa ulottuvuutta | 6yté& omien tuotteiden vahvuudet ja heikkoudet.

3.3 Markkinointimallin kehittaminen ekotuotteelle

Markkinointimallin kehittémisen taustalla on nékemys siitd, etta pienyritystarvitsee selkedn
toimivan ekotuotteen markkinointitydkalun. Pienyrittdjan on selkeasti nahtdvane asiat, mis-
téa ekotuotteessa on kysymys, mitéa tekijoité se pitéd sisalldan jamiten yrittd a padsee mukaan
litketoimintaan. Lisaks yrityksen on voitava identifioida oman yrityksen tuotteistamista
niin, ettamalli mahdollistaayrityksen oman arvomaail man siséllyttdmisen. Y ritys markkinoi
itsedan ekotuotteistajana sisdllyttamalla liiketoimintasuunnitelmaan yrityksen ympaéristo-
strategian. Y mpéristostrategia viedaan osaksi tuotesuunnittelua. Y mpéristémarkkinoinnilla
tarkoitetaan kaikkia niita tekijoitd, jotka viestivat tuotteen ympdristomyotéisista ominai-
suuksista kuten tuotteen ympéristOkuormittavuutta, tuotteen tuotantoprosessissa syntyvan
jétteen kierratystd, tuotteen pakkaamiseen liittyviaratkaisuja. Lisaksi ympdristomarkkinoin-
tisuunnittelullatarkoitetaan yrityksen asiakkaille viestittdmaa yrityksen ympari stomyotéi sen
tuotteen sisdltdmaa informaati ota kuten yrityksen sitoutunei suus luontoon, toi mintaympéris-
t6on, kulttuurin vaalimiseen ja yrittgan henkilokohtaisiin arvoihin. Néilla arvosisdltéisilla
tekijoilla on erityistéa merkitysta pienyrittdjyyden ekotuottei stamisen markkinointisuunnitte-
lussa, koska pienyrittgjien omallatoiminnalla on ratkai seva merkitys siihen, millaisen mieli-
kuvan asiakas saa tuotteesta.
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Pienyrityksen on ratkai stava, millatavalla markkinointisuunnitel matoteutetaan. Tassa tutki-
muksessa on |éhdetty liikkeelle ekologisen markkinointiviestinndn hyodyntamisesta niin,
etta yrityksen tuote viestii samalla koko yrityksen ympéristostrategiaa ja se nayttaytyy liike-
toiminnassa ja sité kautta markkinointisuunnittelussa. Nain ympéristéasioiden saattaminen
toiminnoiksi ei tule vain kosmeettisiksi muutoksiksi, vaan ne ovat todellisia konkreettisia
toimenpiteitd. Tata g atustatukee Pujari & Wrightin (1999) ympéaristjohtamisen kautta tuo-
tu uuden tuotteen tuotekehityksen strategia. Pujari & Wright kannattavat uuden tuotteen ke-
hittami sen nakokulmaa, NPD ( New product development) , jota he perustelevat ensisijaises-
ti kehittamisprosessina (Kuva 6). Pujarin ja Wrightin mukaan on olemassa kolme térkeda
tekijaa, yritygohtoon, toimintaan ja vuorovaikutukseen liittyvét tekijét, jotka auttavat me-
nestymaan ymparistomyotéai sen tuotteen kehittami sessa.

Y ritygiohtoon liittyvét tekijat: Uudet ympéristomyo6taiset tuotteet tarvitsevat omaa ke-
hityksen toimintalinjaa. Y rityksen on valttaméatonta maarittad ympari stomyotéi sen
tuotteen strategiaja sen rooli yrityksen kokonaisstrategiassa. Tall&tavalla voidaan
vakuuttua ympéristomy6téi sen tuotteen ohjelman menestymisesta. Y ritysjohdon tuki
seka osallistuminen vaikuttavat positiivisesti ymparistomyotai sen tuotteen kehittami-
seen. Lisdksi voi ollamyonteistd, jos yrityksessa on omaympéristokoordinaattori, joka
voi kasitella uuden tuotteen kehittdmiseen vaikuttavia monimutkaisia ympéri stbasi oi-
ta

Toimintaan liittyvét tekijét: Yritysten pitéé ottaa asentei ssaan ja g attel utavoi ssaan
huomioon uuden ympéri stomy6téi sen tuotteen kehittdminen prosessin suuntautuneena
muutoksena. Uusi toimintatapa vaatii uutta yrityskonseptia, joka ottaa huomioon tuot-
teen jaympadriston suhteen, innovaation potentiaalin ymmartamisen seka strategisen
arvon.

Vuorovaikutukseen liittyvét tekijét: Y hteistyd on térkeé asiaympdri stomyotai sen tuot-
teen kehittdmisessa niin yrityksen sisadll& kuin ulkopuolellakin. Y rityksessi voidaan
tukea yhtei sty6ta markkinoinnin, hankintojen, tuotannon, rahoituksen seka tutki muk-
sen ja kehityksen valilla Suhteita pitd&a vahvistaa myos yrityksen ulkopuolisiin sidos-
ryhmiin, kuten asiakkaisiin jatavarantoimittajiin. Tallatavalla voidaan vaikuttaa ym-
paristdmyotai sen tuotteen menestymiseen. Tallainen kumppanuussuhteiden luonti voi
vaikuttaa myontei sesti my6s tuotekehitykseen.
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Kuva 6. Ymparistomyotaisen tuotteen NPD prosessikaavio (Cooper 1990, Keoleian & Menerey 1994
teoksessa Charter & Polonsky 1999).

3.3.1 Ekokriteerit

Useat yritykset ovat méérittaneet jaluokitelleet ekotuotekriteereitd, jotka vaaditaan ympéris-
tomyotéi selta tuotteelta (green product, Taulukko 1). Luokittelut eivét ole vakiinnuttaneet
asemaansa eika kriteereista olla yksimielisia. Jokainen maa on kehittényt omia kriteereita
oman maan |ahtokohdista, joten yrityskohtai set ratkai sut poikkeavat toisistaan hyvinkin pal-
jon. Y mparistémy6téi sten tuottei den kehittdminen on tapahtunut viimei sen vuosikymmenen
aikana, joten sita voidaan pitda lyhyend aikana, jotta ekotuotekriteeristo olisi vakiinnuttanut
asemansa markkinoilla

Ympéristbmyfjtéi nen a'attelu tulee esille silloin, kun valitsemme konkreettisia kriteereité,
téisyys koostuu jamillainen |ht6tilanne gjattel uprosessillaon ol lut. Talla hetkella on hyvak-
syttava setosiasia, etta ymparistomyo6tai sen tuotteen kriteereitd méaéritetdan eri nékokulmista
jayhtayhtenéistatapaaei ole olemassa. Esimerkiksi taulukossa 2 Schmidheinyn (1992) mu-
kaan ekotuottei stami sessa tuotetta verrataan johonkin toiseen vastaavaan tuotteeseen janédin
tuodaan esille ne argumentit, joiden takia tuote on ympdristomyotaisempi kuin vastaavat
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Taulukko 2. Ekokriteereiden erilaisia [ahestymistapoja (Schmidheiny 1992, Simon 1992, Elkington &
Haines 1988).

Schmidheiny (1992) Simon (1992) Elkington ja Haines (1988)

¢ tuote jatetddn pois tai o kaytetddn vdhemman raaka- e eivaaranneta kuluttajien tai
korvataan aineita muiden terveytta

¢ haitallinen valmistusaine e tuotteella on korkea ¢ ei aiheuteta vahinkoa
jatetdén pois tai sitéa kierratysaste ympaéristdlle tuotannon,
vahennetaan e saastuttamaton valmistus tai kayton ja havittamisen aikana

e korvataan myrkyttémat materiaalit ¢ ei kuluteta tarpeettomasti
ympéristdmyotaisemmalla e ei turhia elainkokeita energiaa tuotannossa,
tuotteella tai prosessilla e eivaikutusta suojeltuihin kaytossa seka

e painoa tai maaraa lajeihin havittamisessa
vahennetaan e alhainen energiankulutus ¢ ei tuoteta tarpeettomasti

¢ tuotetaan keskitetysti tuotteita tuotannon, kayton ja jatettd ylipakkaamalla tai liilan

e tuotetaan suurempia maaria havittamisen aikana lyhyella kayttoialla

e suunnitellaan tehokkaammalle | e vahainen pakkaus tai * eikayteta materiaaleja, jotka
kaytolle pakkaamaton ovat peraisin uhanalaisista

e tuotetaan harvempia mallejaja |  uudelleenkayttd (kierratys), lajeista seka ymparistoista
tyyleja silloin kun se on mahdollista * valtetaan tarpeetonta

e pidennet&an tuotteen elinaikaa | o pitké kayttdika elainten kayttoa tai julmuutta

o vahennetaan tuhlaavaa o paivitettavyys niita kohtaan, esim. myrkkyja,
pakkausta o kerdys- ja purkamissysteemi testausta ja muuta sellaista

e parannetaan korjattavuutta kayton jalkeen o eivaikuteta epaedullisesti

e suunnitellaan kuluttajalle e uudelleenvalmistettavuus muihin maihin, erityisesti
uudelleenkaytettavaksi kolmansiin maihin

¢ valmistetaan tuote uudelleen

markkinoilla olevat tuotteet. Simonin (1992) mukaan ekotuotteelle méaritell&an selkeasti
ominaisuudet, joista ympéaristomyo6téisyys koostuu kuten esimerkiksi pitkasta kayttoiasta ja
yksinkertaisesti valtetdan sellaisia tuotantoprosesseja ja raaka-aineita, joilla on ymparistoa
kuormittava vaikutus. Elkington ja Haines (1988) korostavat eettista kayttaytymisté jayksi-
|6nvalintoja.

Y mpaéristomyotéi seen tuotteeseen liittyva luokittelu on ohjannut ajattel uamme tuotekonsep-
tikysymysten, yrityksen tuotantoprosessien tai strategiaratkaisujen darelle (Schmidheiny
1992, Simon 1992, Elkington & Haines 1988 teoksessa Charter & Polonsky 1999). Pienyri-
tyksen arvogjattelulla on siten merkitysta sille, miten yrityksessa arvotetaan ympari stomyo-
taista toimintaa ja mita ymparistomyaétéisel1a toiminnalla ymméarretéén. Mielikuvat voivat
olla my6s ympéristonegatiivisia, jolloin ekotuottel staminen ndhdaan pienyritykselle riskina
eikaniinkaan taloudel listaja sosiaalista hyvinvointialisdavana voimavarana. Toisaalta pien-
ympéristo. Erityisesti yrityksen omistussuhteella on ratkaiseva merkitys siihen sille, miten
ympéristbasiat voidaan ottaa huomioon liiketoiminnassa ja sita kautta koko yrityksen toi-
sessa toimivat ovat jollakin muulla tavalla sidoksissa yrityksen perustamiseen esimerkiksi
sukulaisuussuhteen tai tyokaverisuhteen kautta.
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Tuotteen elinkaariagjattelu on valittu EU:n integroidun tuotepolitiikan perustaksi. Elinkaari-
gattelua on ohjannut tuotteiden elinkaarianalyysien kayttod. Analyysin tulokset on haluttu
siirtda myos asiakkaiden tuoteinformaatioon ja yrityksen brandien jaimagon kehittéamiseen
(Linnainen ym. 1999, Kuva 7). Analyysit ohjaavat ecodesignin kehittdmista siihen suuntaa,
ettd markkinoitavallatuotteella on konkreettiset ympdristomyotai set vaikutukset. Tuotteiden
jako elinkaarianalyysien avulla ympéaristémyaotéisimpiin tuotteisiin on kuitenkin vaikeaa,
koska vaikutusten selville saaminen vie paljon aikaaja se on kallista. Tuotteen elinkaariket-
jut ovat pitkid javaikeasti selvitettavissa. (Pesonen ym. 2003). Markkinointimallin kehitta
mi sessa onkin mahdollisuus tarkastel latuottei stamistajoko elinkaarigjattelun kauttatai tuot-
apuna, koska analyyttinen tarkastelu tuo esille tuotteen tuotantoprosessin konkreettisen ti-
lanteen. Tuotteen ja yrityksen uskottavuus muodostuu eri osien yhteistyosta, jotka nakyvét
yrityksen luomassa brandissa tai imagossa.

Ekokriteerien maarittamiseen tarvitaan lisda informaatiota. Samoin elinkaarilaskelmien li-
séks tarvitaan muita mittareita tuotteen ekologisuuden osoittamiseksi, koska elinkaarilas-
kelmat ohjaavat ekologisen tuotekehityksen liian yksipuoliseen ja suoraviivaiseen tarkaste-
luun. Elinkaarigjattelu sopii hyvin tuotteen koko elingjan vaikutusten analysointiin, mutta
tuotteen markkinoitavuutta se el otariittévasti huomioon. Ekotuotteen muotoilu (ecodesign)
jamarkkinointikonseptin kehittaminen seka arviointi tarvitsevat omat tyokalut. Ekotuotteen
kehittéminen on samalla sek& tuotteen etté yrityksen imagon rakentamista.

-energia
tutkimus & / Q
tuotekehitys D
.. |
klerratys
F'Y I
M
................ A
................. G
. polttaminen [ havittaminen J 0
t YRITYKSEN IMAGO J

Kuva 7. Yrityksen tuotteen elinkaarianalyysin ja imagon suhde (Linnainen ym. 1999).
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Esimerkiks matkailun ekokriteerien kehittdmisen ongelmaksi ovat osoittautuneet suuret
erot maiden kulttuurei ssajalainséddannoissa, joten tarkasta yhtei sesta j arjestel masta luovut-
tiin. ECEAT—verkoston kokouksessa paétettiin, etté kukin jasenmaa rakentaa omat jarjestel-
mét perustavoitteiden pohjalta. Jarjestelman luomisessa tulee huomioida seuraavat osa-alu-
eet:

ymparistoystavallinen maatal ous

tehokas veden ja energian kaytto

mahdollisimman vahan jétteita

ekologinen rakentaminen

tiedotus ymparistdasi akkaista asiakkaille
ymparistoystavallinen litkkuminen jajulkinen liikenne
[uonnon monimuotoi suus ja maiseman suunnittelu
kulttuuriperintd

paikallistalouden ja paikallisten yhteistydn tukeminen
pyrkimys parantaa laatu ja kehittya (kohdissa 1-9)

© Ko N O~ WDNPRE

H
©

Matkailussa laatuun sisdltyy erilaisten ryhmien huomioiminen, turvallisuus, mukavuus ja
siisteys. Matkailulla halutaan tukea luomuviljelya muun muassa jul kai semalla matkail ukoh-
teista Vihrean lomaoppaan. Y hteistyd on aitoa matkail ukohteiden jamaatilojen toiminnan ja
tuotteiden valilla. (Arell 2002). Suomi on saanut tays asenyyden ekomatkailun kansainvali-
sessa jarjestdssa, eceat, huhtikuussa 2003. Uusista jasenmai sta Puola tuo voimakkaasti esille
gjatusta, etta ekologinen matkailu voi olla pientilalle elinehto (Arell 2001).

3.3.2 Ekotuotteen hintastrategiset valinnat ja kannattavuus

Monet ympéristbarvoista ovat varsin abstrakteja kasitteita ja niiden rahamaaréinen arvotta-
minen on vaikeaa. Arvottamista vaikeuttaa myos se, etta asiakkaiden preferenssit tiettyjen
tuoteominaisuuksien ja arvojen suhteen voivat olla hyvin heterogeenisia. Liséks arvot voi-
vat olla hyvinkin kontekstisidonnaisi a; tiettyjen (ympéristd)arvojen merkitys asiakkaalle voi
vaihdellatuotteestajatilanteestariippuen. Pienyrityksen ekotuotteiden mahdol lisuus hinnoi-
tellatuotteitaan ekotuotteinaon riippuvainen siitd, miten asiakkaat hyvaksyvéat ympaéristdasi-
oi den huomioimista yksittai sissa tuottei ssaja ovatko asiakkaat valmiita maksamaan tuotteis-
ta vahintédn saman hinnan kuin vastaavista tavanomaisista tuotteista.

Y mpaéristomarkkinoinnin onnistumisen nakokulmasta on térkead, etté ekotuote asemoidaan
markkinoille oikealla tavalla (Polonsky & Rosenberger 2001). Tuotteen asemointiin liittyy
my0s hintastrategiset valinnat. Tuotteen asemoinnillatarkoitetaan sitd, miten tuote tai palve-
lu sijoittuu kohdemarkkinoille tiettyjen erilaistavien tekijoiden suhteen asiakkaiden nako-
kulmasta katsottuna. Hinnan asemoinnissa on merkityksellista se, mitké& ovat tuotteen tai
palvelun taustalla olevat ympéristdarvot ja —teot ja etenkin, miten niistd argumentoidaan.
Tahan liittyy kiintegsti tuotteiden ja pal vel uiden kohderyhman tunni staminen. V oidaan myos
olettaa, etta gjallisella ulottuvuudella on ympéristdéarvojen hintastrategisissa paatoksissa

merkitysta
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Pienyrityksissa tuotteiden ja palveluiden hintastrategisten pddtdsten merkitysta saatetaan
usein vahatellg, koska hintaa el pideta keskeisena kilpailukeinona. Tuotteista saatava hinta
on kuitenkin olennainen yrityksen kannattavuuteen vaikuttavat tekija. Tuotteesta saatava
hinta vaikuttaa myyntiin ja sitd kautta yrityksen katetuottoon ja edelleen kannattavuuteen.
Jotta yrityksen liiketoiminta olisi kannattavaa pitkéalla aikavalillg, hinnan tulee kattaa kaikki
tuotteen valmistuksesta, jakelusta ja markkinoinnista aiheutuvat kustannukset. Lisaksi tuot-
teista saatavan hinnan tulis tuottaa voittoa yritykseen sijoitetulle pdgdomalle ja korvausta
yrittgjan/yrittd dperheen tyopanokselle (Vihtonen & Forsman 2001, s. 31).

Pienyrittgjilla on varsin yndenmukainen kuva tuottei densa hinta-laatusuhteen asemoinnista
vahittéiskauppoihin. Pienyritystuotteet ovat sindlldan jo kalliimpia verrattuna esimerkiks
valtakunnallisesti toimivien yritysten tuotteisiin. Kalliimmalle hinnalle nahtiin kuitenkin
olevan vahvat argumentit kuten tuotteen maku, varmuus alkuperastd, selkeasti erikoistuote,
arvokkaat raaka-aineet ja perinteiset valmistusmenetelmét (Paananen & Forsman 2003).
Ekotuottei stamisessa | dhtokohtana tul ee olla kannattava yritystoiminta pitk&l 18 aikavalill&

Y mpéristdarvoj en tuottei stami sen taustalla voidaan pienyrityksen ndkokulmasta néhdéa kaksi
motiivia: kustannustehokkuuden parantaminen ja lisdarvon luominen asiakkaille. Kustan-
nustehokkuuden parantaminen lisaa pienyrityksen kil pailukykya muihin yrityksiin verrattu-
na. Yrityksen elinkaariarvioinnit ja-laskelmat auttavat tunnistamaan niité prosessejajavai-
heita, jotka yrityksen tuotanto- ja markkinointiketjussa eniten kuormittavat ymparistéa. Ar-
viointien ja laskelmien avulla voidaan |6ytaa niité pullonkaul oja, joissa kustannuksia olisi
mahdollista pienentdd esimerkiks energiankul utusta vahentamallatai havikki&minimoimal -
la.

Toinen térked nékokohta ekotuottei stamisessa on lisdarvon luominen asiakkaille. Panosta-
malla ymparistdarvoihin pienyrityksen on mahdollista erottautua kilpailevista yrityksista
Tavoitteena on tall6in luoda sellaista lisdarvoa, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan
niin kutsuttua tavanomaista, erilaistamatonta tuotetta enemman (Forsman 1999). L éhtdkoh-
tana on talldin, etté tuotteen hinta koostuu asiakkaan ndkokulmasta muustakin kuin raaka-
aineista ja valmistusprosesseista. Esimerkiksi tuotteen identifioituminen tiettyyn paikkaan
tal perinnemaiseman sdilyttéminen ja kunnioittaminen voivat edustaa joillekin kuluttajille
sellaisia ymparistbarvoja, jotka ovat yhdenmukaisia heidan omien arvokasitystensa kanssa,
jajoista he ovat valmiita maksamaan korkeampaa hintaa.

Y rityksen vapaaehtoinen jainnovatiivinen tuottei staminen voi kohdata markkinoilla vastus-
tusta. Lovio jaKuisma (2004) ovat kuvanneet yrityksen potentiaalisia mahdollisuuksialyhy-
ellaja pitkalla aikavalilla (Taulukko 3). Lyhyen aikavélin hyddyt ovat kustannustehokkuus
energian ja materiaalivirran osalta sekd ympéristoverojen alentaminen jariskien ennaltaeh-
kai seminen. Asiakkaat voivat tukea yritysta ostamalla ympéri stomyo6téisid tuotteitajarahoit-
tajat rahoittavat mielelldan ympéristériskienhallintaan perehtyneitd yrityksia (Heiskanen
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konkretisoitua asiakkaalle yrityksen toiminnassa vasta vuosien myotta. Pitkalla aikavailla
ennaltaehkai sevalla strategialla on seka yritystoiminnan kannattavuuteen etta hallittuun kas-
vuun positiivinen vaikutus. Tama saattaa merkitd, etta tuotteen tavanomai sta tuotetta korke-
ampi hintavastaa asiakkaan kokemaa lisdarvoa vasta pidemmalla aikavailla, kun asiakkaal -
laon mahdollisuus seurata yrityksen toimintatapoja suhteessamuihin yrityksiin. Mita enem-
man myontei sid ympéristdasi oista tuodaan esille, sitd vastaanottavai semmaksi asiakkaat tu-
levat.

Mielikuva yrityksesta ulospain ja yrityksen sisdinen hyvinvointi luovat osaltaan mielikuvaa
positiivisista ympéristomyotaisista tuotteista. Ensin on ratkaistava ne asiat, misté elemen-
teista maaseudun pienyrityksen ymparistomyotéi set tuotteet koostuvat ja paljonko ne voivat
maksaa, jotta asiakkaat myds ekotuotteita ostavat.

Asiakkaiden halukkuutta maksaa ympéristbasioihin panostamisesta, on tutkittu erilaisilla
maksuhal ukkuuskyselyilla. Suomessa tutkimukset ovat kohdistuneet 1ahinna julkishyddyk-
keisiin kuten maaseutumai seman (Aakkula 1999) tai metsan eri kayttdmuotojen (Kangas &
Kokko 2001) arvottamiseen tai torjunta-aineiden kayton vahentéamiseen (Siikaméki 1997).
Taman tyyppiset tutkimukset ovat |ahinna palvelleet poliittista pddtoksentekoa markkinatto-
mien julkishyddykkeiden rahaméaéraiseks arvottamiseksi. Sita vastoin yksityisistd, markki-
noiden kautta valittyvista ympéristoarvoista el juurikaan ole kuluttgjien maksuhal ukkuustie-
toa saatavilla. Hintastrategiset paéttkset ovat kuitenkin olennainen osa ekotuottei stamista.

Taulukko 3. Paremman ymparistosuojelun tason mahdolliset positiiviset yhteydet yrityksen taloudel-
liseen tulokseen. (Lovio & Kuisma 2004).

Valittémat tekijat:
pienenevat kustannukset
suuremmat kasvumahdollisuudet

Valilliset tekijat:
lisdaantynyt kysynta
parantunut imago
henkildstén motivaatio

lyhyt - Energia- ja materiaalivirran pienentdéminen - Asiakkaiden lisékysynta
aikavali | uusin toimintatavoin, teknologioin tai tuottein ymparistomyotaisille tuotteille
- Ympéristdnsuojelukustannusten ja —maksujen | - Ymparistonsuojelutuoteteiden
tai verojen alentaminen uusin toimintatavoin, erityismarkkinat
teknologion tai tuottein - Sijoittajien kiinnostus hyviin
-Ymparistdonnettomuuksien valttdminen sijoituskohteisiin
- Rahoituslaitosten halu valttaa riskialttiiden
liiketoimintojen rahoittamista
pitka -Tulevien kiristyvien méaaraysten ennakointi - Yrityksen maineen sdilyttdminen ja
aikavali | (ei huonoja investointeja) kehittdminen asiakkaiden ja sijoittajien

- Kasvumahdollisuuksien varmistaminen
(raaka-aineiden ja energian riittavyys, tulevien
paastorajojen alittaminen)

tulevia paatoksia ajatellen

- Nykyisen ja tulevan henkildston motivointi
ja rekrytointi

- Vapaaehtoinen toiminta uusiin
viranomaismaarayksiin vaikuttamiseksi
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3.4 Kehittynyt ekotuote on tasapainoinen kokonaisuus

3.4.1 Arvoperustainen analyysi vahvistaa ekotuotteen kaupallistamista

Vihreilletuotteille on kysyntda, koska asiakkaat, yritykset jayhtei skuntatoimivat aktiivisesti
ympéristosuojelun edistamiseksi. Usein ihmisten kokemukset ja eri tapausten tarkastelu on
otettu mukaan, kun halutaan perustella ympéristonsuojelun konkreettisia hyotyja. Arvope-
rustainen tarkastelu liittéé tai erottelee yrityksen henkil6kunnan ja yrityksen seka asiakkai-
den tunnekokemukset. Télla hetkelld odotukset kohdistuvat i hmisten hyvinvoinnin edistéami-
seen, e pelkastéan taloudellisen edun tavoittelu (Taulukko 4). Vihertyville markkinoille on
esitetty konkreettisia etuja, joihin tuotteiden tulisi kyetéa vastaamaan. Haaste on yrityksille
mielenkiintoinen ja vaativa.

Euroopan komission tuki on tarpeen, jos ekotuotteiden tulee tayttéd myo6s kansainvaliset
odotukset. Suomessa on saatavilla yrittdjyyteen ja paikallisen liiketoiminnan kehittamiseen
tyokaluja, joita voidaan kayttda ekotuotteen kehittdmisen yhteydessa (Laukkanen 1999).
Ekotuotteen kehittamisen alussa pienyrittgavoi kayttéa asemoinnin apunasidosteisuuden ja
suhteiden 10ytamisessa seka tuotekehitysnakokulmaa etta viestintandkokulmaa (Tauluk-
ko 5). Néiden suhteiden tarkastelulla yritykselléa on mahdollisuus |6ytaa niita tekijoita, jotka
motivoivat yritysté ekotuottei stamisprosessissa. Toisaalta ekotuotteen asemointi auttaa pien-
yritystd myos |6ytamaan tuotekehityksen keskeisimmét hyodyt, jotka voivat muodostua lii-
kevoiton tavoittelun lisdksi hyvinvointia kuten sosiaalista voimavaroja lisdavista tekijoita
esimerkiksi yhteistyéverkoston eduista.

Taulukko 4. Rakenteellinen lahestymistapatarkastelu tuo hyddyt esille (mukaillen Meinders & Meuf-
fels 2001).

Nakokohta Sidosryhma | perustelu: konkreettinen edunkuvaus
Aineellinen Yritys Kustannusvahentédminen: korkeampi hinnanero / alhaisempi hinta
Asiakas Alhaisemmat kustannukset

Yhteiskunta | Luonnonvarojen minimointi

Aineeton Yritys Yksinkertaisempia myytavia tuotteita
Asiakas Helpommin ja enemman iloa: parempi tuote
Yhteiskunta | Parempi lainsdadanto ja saannosto

Emotionaalinen | Yritys Tyontekijéiden motivaatio
Asiakas Tuote tuntuu hyvalta, lisda elamanlaatua
Yhteiskunta | Todellinen vihertyvyyden edistamisen tunne
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Taulukko 5. Ymparistomyotaisen tuotteen asemointi tuotekehityksen ja markkinoinnin nakékulmas-

ta (Cooper 1990, Keoleian & Menerey 1994).
Tuotekehityksen Ekotuotteen Markkinointi /
nakokulma asemointi Viestintanakokulma
Esitys / Keskeisimmat Ainutlaatuisuus
Sovellus — | hyodyt l—— | Myynti
Kuluttajat | > Jakelu <¢—— | Media
Ymparistonsuojelu ja Ymparistohyodyt Suhteellisuus
luonnonsuojelun , kohdemarkkinoilla
maaraykset saavutettavuus ja tavoitettavuus
Taide Kuinka tuote / Valtuuttaminen
Tiede pakkaukset l«—— | Mahdollistaminen
Teknologia tiivistyvat Yhteydet tuotteeseen
Kulttuuriyhteistyo Yhteistyd Perinneyhteistyo ja/tai
Toimenpiteet — | ymparistopolitiikassa ¢ | sitoumus
Resurssit
Kannattavuus Hinnan asemointi Lisdarvo
(Hyodyllisyys) I ¢

Kansainvélisen ekotuotteen kehittéamisessa auttaa perehtyminen ekotuottei stamisesta kirjoi-
tettuun Kirjallisuuteen. Ekotuotteisiin liittyvaakirjallisuuttaon ilmestynyt viime vuosina pal -
jon, mutta sen |dytaminen on vaikeaa. Hakusanat ja kasitteiden sisdll6t vaihtelevat sen mu-
kaan milta alueeltajulkaisu ilmestyy (Taulukko 6). Pienyrittgata vaaditaan taitoa, osaamis-
ta ja ekologista gjattelua tuotekehityksen jokaisessa kohdassa. Tuotteen muotoilussa tarvi-
taan |agja-alaista tietoperustaa, joka tul ee kytkea tuotteesta saatavaan informaatioon. Asiak-
kaallatulis olla mahdollisuus 10yt&a sertifikaattien ja muiden dokumenttien lahteille tuot-
teessa olevan osoitteen kautta (Chick & Micklethwaite 2004).

le, joka haluaa sitoutua avoimempaan ekol ogisen tuottei stamisen maailmaan. Ekotuottei sta-
minen tarjoaa kansainvalisestikin tarkasteltuna intensiivisen toimialueen, jollaon mahdolli-
Suus menestya

Taulukko 6. Ekotuotetiedon hakusanoilla on térkea rooli muotokielen valinnassa (Baumann ym.
2002).

Liiketoiminta Teknologia Politiikka

- Vihrea * Tuote

- Vihreamarkkinointi

- Liiketoiminta * Vihrean tuotteen
kehittdminen

- Vihre& * Tuote * Kehitys

- Vihrea * Tuote * Muotoilu

- Kestéva * Tuote * Kehitys

- Kestava * Tuote * Muotoilu

- Ymparistd paatoksenteko

- Ympérist6 * Tuote * Kehitys
- Ymparist6 * Tuote * Muotoilu
- Vihrea * Tuote * Kehitys

- Ympéristopolitikka * Tuote * Tuote
- Vihrea * Tuote(-t)
- Vihred tuote (-t) * Politiikka

- Vihrea * Tuote * Muotoilu
- Kestava * Tuote * Kehitys
- Kestava * Tuote * Muotoilu

- Vihred tuote (-t) * Laki

- Ekomuotoilu * Politiikka

- Ymparistémerkinta

- Kierrétys

- Pitk&aikainen tuottajan vastuu
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3.4.2 Ecodesign-viestinnan kehittyminen

Y mpaéristdarvoihin perustuvatuotekehitys on liséantynyt viimei sen kymmenen vuoden aika-
na. O’ Riordanin (1976) mukaan ekologisen organisaation jasenilla on kaksi erilaista maail-
mankatsomusta; jotkut ovat teknologiakeskeisia ja toiset ekologiakeskeisid. Molemmat
maailmankatsomukset ovat hyddy!lista ympéristoarvosi sal toi sessa tuotekehityk sessa.

Ecodesignin kehittdminen on erittéin nuori tuotteistamisen alue. Témén vuoks kasitteiden
viidakko on valtava. Usein kaytettyja kasitteita kdytetéadn synonyymeina. Esimerkkiné voi-
daan mainita vihred tuote ja ekotuote, green design (vihrea muotoilu), joka on korvattu eco-
logical design (ekologinen muotoilu), environmentally sound (ympaéristdystavallinen &ani)
tai environmentally sensitive design (ymparistoystavallisyysmuotoilun herkkyys) tai ecode-
sign, design for the environment DfE (ekol oginen muotoilu, ympéristomy6téa nen muotoilu),
jaenvironmentally responsible design (ympéristoystavallisyysvastuun muotoilu) termeill&a
DfE, ecodesign tai ympéristomydtéinen muotoilu on suhteellisesti uusi tieteenala. Tall& het-
kella teollisuus ja akateeminen maailma yrittavét osoittaa markkinoinnin mahdollisuuksista
menestystarinoilla. Ekotuottei stamista pi detdan strategi sena business mahdollisuutena, jossa
muotoillaan ympaéristdyhteensopivuus tuotteessa. Porter, van der Linde jne. tukevat Win-
Win -konseptia, joka rohkaisee yrityksia integroimaan ympaéristasiat osaksi liikestrategiaa.
Crane ja Pedttie kirjoittivat, ettd ekomarkkinointi e ole tuloksetonta, mutta se on viela tes-
taus vaiheessa (Baumann ym. 2002).

Ekotuottei stamisen aalla julkaistaan nyt aktiivisesti tutkimuksia. Vuodesta 1990 alkaen al-
koi liiketoiminnan, tekniikan ja politiikan alueilla ekol ogisten tietokantajulkai sujen méaéran
voimakas kasvu, joka voi johtua siité, etta suosituksiin erikoistuneiden tietokantojen kaytto
tehostui (Kuva 8). Suosituksia on ilmestynyt vuosien 1970-1999 aikana 325 kappaletta
(Baumann ym. 2002).

700 -
00

500 j
400 !
300 ;I
200 ﬂ__{x
100 jf

N D— A

1870- 13975- 1980- 13985- 1390- 1995
1974 1979 1984 1989 1994 1989

| BBusiness ®@Engineering  OPolicy |

Kuva 8. Ymparistfarvoiltaan tuotekehityksen julkaisumaaréd alan mukaan (Baumann ym. 2002).
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Ekotuotteen kehittamiseen julkai stuja tutkimuksia apuna kéyttéen on mahdollista | 6ytéé uu-
sien tuotteiden kehittémisen ideoita, jotka johtavat kehittdmisprosessin kautta ekotuotteiksi.
Uustuotekehityksen on keskittyva enemman perus- ja ymparistosuorituskyvyn parantami-
seen kuin vain kosmeettisiin muutoksiin. Elinkaariarviointi (Life cycle assessment, LCA) on
yksi térkeimmistaanalyyttisisté tyokaluista. Elinkaariarviointia kaytetédn myos yksinkertai-
sempien analyysien kehittamiseen. Muita analyyttisia tyokalujaon esimerkiksi riskianalyysi
jakokonaiskustannusarviointi. Willemsja Stevels ovat kehittaneet ympéristéarviointiin ym-
paristdmuotoilukustannusmittarin (Environmental Design Cost EDC) taloudelliseks tyoka
luksi. Se perustuu siihen, etta ympériston parantaminen ja kustannusten vahentaminen kul-
kevat kés kadessa, siksi voidaankin vain katsoa tuotekustannusta, joka liittyy ympéristo-
muotoilun muutoksiin. Analyyttisten tyokalujen lisdnd on myos niin sanottuja yhdistelméa
tyokaluja. Esimerkkin& voidaan mainita Carnahanin ja Thurstonin Trade-off Modelling
kvantitatiivinen menetelma, joka kasittel ee vai htokauppaa (Baumann ym. 2002)

Toinen esimerkki voisi olla ekotuottei stamisesta matkailun eurooppal ai sesta kehittamisesta
V1Sl T-hankkeessa (Kuva 9). Hankkeessa kartoitetaan Euroopan alueella olevia ymparisto-
merkkeja ja merkkien sanomaa pyritéan yhtenai stamaan.

Hankkeen tavoitteena on vastata eurooppal aisen ekomatkailijan tiedon tarpeeseen. Aktiivi-
sia toimijoita ovat olleet Itévalta, Ranska, Skotlanti, Tanska, Ruotsi, Hollanti Sveits,
Luxemburg jaltaia (VISIT/ www.yourvisit.info). Suomi on ollut mukana ECEAT—verkos-
ton kautta V1SI T-jarjestéssa virallisesti huhtikuusta 2003 alkaen.

Tourism

La Clef @

Feolpbed

Yerte

Kuva 9. Ekologisen matkailun ymparistdmerkkeja Euroopassa (www.yourvisit.info).
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4 Tutkimusaineisto ja —menetelmat

4.1 Taustaa

Y mpaéristdarvojen markkinointimallia rakennettiin yhtei stydssa neljan pilot-yrityksen kans-
sa. Makuliha Oy on dlintarvikealan yritys toisessa sukupol vessa. FM-haus Oy toimii puura-
kentei sten elementtituottei den alalla keskittyen erilaisiin maatilarakennuksiin. T:mi Tamme-
lan Kala-Apaja toimii kalankasvatuksen ja matkailupalvelun alalla toisessa sukupolvessa.
Kiipulasaétion yll 8pitama kasvihuonetuotanto keskittyy kasviksista kurkun jakukista gerbe-
ran ympérille sééti 6pohjai sena. Markkinointimallin rakentamisen pohjaksi valittiin kustakin
yrityksesta yks tuote, joka kuuluu pilot-yritysten padtuotteisiin. Tuotteet olivat palvikinkku
(Makuliha Oy), hevostalli (FM-Haus Oy), kalan elinkaaripalvelu (T:mi Tammelan Kala-
Apgja) ja kasvihuonekurkku (Kiipulaséétio). Tutkimusaineistoa hankittiin haastattelemalla
yrityksen edustajia sekatutkimallayrityksista kirjoitettujalehtiartikkel eita, markkinointima-
teriadliajayritysten www-sivuja. Lisdksi jokaiselle pilot-yritykselle tehtiin asiakaskysely.

Tutkimusosion alkuvaiheessa haastateltiin pilot-yritysten edustajat. Haastattel ut suoritettiin
teemahaastattel umenetelmalla. Teemat muodostettiin yritysten esiselvitysmateriaalia (Iehti-
artikkelit, markkinointiesitteet, kotisivut) apuna kdyttéen seuraavasti:

Yrittgyys, yrittdjyyden historiaajatoiminnan muutoksia

Asiakkuus; asiakkaiden merkitys ja pilottituotteiden tunnettavuus

Tuotteen markkinoitavuus, nakokulmiayrityksen tuotekehitykseen ja hinnoitteluun
Y mpéristétietoi suus, ympadristdaj attel u osana yrityksen toimintaa ja tuottei stamista

Tutkimusote on fenomenol oginen, koska ympéristoarvot ovat kasitteiltdan moniulotteisiaja
valkeasti tavoitettaviajataipumuksemme luokitella, vertaillajajasentdd sopii gjoittain huo-
nosti teknologiaorientoituneeseen kasityskarttaamme. Fenomenologia palvelee erityisesti
juuri uuden tiedon ja eri tieteenal ojen soveltamista. Teoriaperustana on Grounded Theory,
jokaperustuu systemaattisesti koottavaan jatarkasti analysoitavaan aineistoon. VVuorovaiku-
tukseen perustuva teoria soveltuu erityisesti silloin, kun halutaan tunnistaa ja kehitta kasit-
teitd, suhteuttaa niitd toisiinsa tai halutaan kehittda aineistoon liittyvéaa teoriaa (Strauss &
Corbin 1998). Grounded Theory syntyi 1960-luvulla’Y hdysvalloissa k&ytannon tutkimustar-
peisiin (Glaser & Strauss 1967).

Haastatteluosio tehtiin teemahaastattelumenetelmalla (Hirsijarvi & Hurme 1988). Teema
haastattel umenetel méan kaytté mahdollisti asioiden siséllé olevien asioiden keskindisen jar-
jestyksen saételyn ja tulkintojen taésmentamisen. Liséksi haastattelun avulla voitiin tarken-
taa muuttujien valisia suhteitajavastakysymyksin tarkentaa muun muassa ai heiden tarkoi-
tusta, merkitysta ja kehitysta. Erityisesti menetelmé sopii asioille kuten ympéristdarvojen
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tuotteistamiselle, joista el tavallisesti keskustella péaivittéin tai ne ovat heikosti tiedostettuja
tal vaikeasti ymmarrettavid Kaikkia tutkimusaineistoja analysoitiin kvalitatiivisella tutki-
musotteella (Silverman 2000, Alasuutari 1994, Eskola & Suoranta 1998, Hirsijarvi ym.
2000).

Haastattelussa selvitettiin edella esitettyja teemoja ympéristbarvojen tuotteistamisen ja
markkinoinnin nakokulmasta. Haastattelun tavoitteena e ollut rakentaa yksityiskohtaista
kasitysta pilot -yrityksen liiketoiminnastatai yksittéisisté toimintatavoista. Y ksittéisen haas-
tattelun tulokset koottiin aihealueittain saman teemaryhman ympérille siten, etta vastaukset
sdilyttivéat yksilollisen luonteensa. Kaikkien vastagjien yhtéa teema-aluetta koskevat asiat
koottiin lopuksi yhteen kokonaiskuvan |&pinakyvyyden vuoksi. Haastattel uissa keskityttiin
kustakin pilot -yrityksesta valittuun tuotteeseen, muut yrityksen tuotteet jatettiin tarkastelun
ulkopuoléelle.

Pilot -yritysten tuotteiden ympdristomyotai syytta selvitettiin asiakaskyselyjen avulla. Kyse-
lyavarten laadittiin lomakkeet pilottiyritysten haastattel ujen pohjalta (Liitteet 1-4). Haastat-
telut tehtiin palvikinkun osalta vahitta skaupassa Hel singissa ja M akulihan omassa myyma-
lassa. V ahittédi skaupasta vastauksia saatiin 44 jamyymal astd 53. Hevostallin jakurkun osalta
haastattelut tehtiin Farmari 2002 -maatal ousnayttelyssd. Hevostalliin liittyvia haastatteluja
tehtiin 20 ja kurkkuun liittyvia haastattel uja 38. Kala-Apajan lomakehaastattel ut tehtiin yri-
tyksess4, ja vastauksia saatiin 19.

Asiakaskysely tehtiin, koska pilot -yrityksen haastattelun ja asiakaskyselyn tulosten vastaa-
vuudella on merkitysta markkinointisuunnittelussa sosiaaliseen vuorovaikutukseen ja ym-
martamiseen etsitéan vastauksiamyds luonnontieteel lisen gjattel utapojen jalainal aisuuksien
kautta. Tutkimuksen kohteena ovat maaseudulla sijaitsevat pienyritykset, joten tuottei stami-
sen nékokulmana on maaseudulla tuotetut tuotteet. Tutkimukselliset rajaukset tuovat esille
metodol ogiaan liittyvan problematiikan. Thomas ja Znaniecki ovat ndhneet tutkimuksensa
luonnontieteeseen kuuluvina metodeina, mutta he elvat samaistaneet yhteiskuntatieteellista
gjattelua luonnontieteel liseen (Thomas & Znaniecki 1958, s. 38). Ero e ole tutkimusmeto-
dissa vaan siing, etté sosiaalinen maailma eroaa ratkaisevalla tavalla el ottomasta luonnosta
eli tassa tapauksessa fyysisesta ekotuotteistamisprosessista. On tutkittava objektiivisten
kulttuuristen seikkojen lisaksi subjektiiviset |ahtokohdat (arvomaailma) ja merkitykset (M&
kela 1996, s. 35). Arvogjattelu eroaaluonnollisistatekijoista siing, ettéd arvoillaon merkitysta
suhteessainhimilliseen toimintaan kuten ostokayttaytymiseen tai tuotantoprosessien kehittd-
miseen. Asiakaskyselyn tavoitteena oli konkretisoida asiakkaiden ympéristdgjattelua ja ko-
kemuksia ympéristoystavallisyydesta. Samallatestattiin pilot -yritysten tuotteita ekotuottei -
mahdollisuuksien tutkimiseen. Yritysten ja asiakkaiden haastattelut samasta tuotteesta on
merkityksellinen tutkimuksen luotettavuuden nakokulmasta. Toisaalta EU:n integroidun
tuotepolitiikan (EU:n komitean mietintd, 302 lopullinen 18.6.2003) toimenpiteissa kerro-
taan, ettd ekotuotteiden markkinoinnissa on tuotava asiakkaalle esille luotettavalla ja riitté-
van kattavallatavalla ne tuotteen ominaisuudet, josta ympéristomy6téisyys tuotteessa koos-
tuu. (EU:n viralinen lehti 1.C 73/ 52 FI 23.3.2004).
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4.2 Pilot -yritykset ja tutkimuksen kohteena olevat tuotteet

Tassa luvussa esitetddn kuvaus pilottiyrityksista seka tarkastelun kohteena olevat tuotteet,
koska néin saadaan esille se yrityksen toimintatapa, joka liittyy ympéristdarvoiltaan erilais-
tettavan tuotteen tuotanto- ja markkinointiprosessiin. Kuvaukset on laadittu yleiseen muo-
toon, joten kuvaukset eivét kerro koko yrityksen liiketoimintaa vaan keskittyvét ekotuotteis-
tami sympaéristoon.

4.2.1 Makuliha Oy

Liha-alan yritys perustettiin perheyrityksena 1991. Yrityksen liiketoimintaan kuului teuras-
tustoiminta, lihan leikkaaminen ja tuotteiden suoramyynti omasta tilamyymalasta. Tuottei-
den myynnissa paaartikkelina oli omalla tilalla tuotettu viljapossu. Kun asiakkaat |10ysivét
maaseudulla toimivan paikallisen liha-alan yrittgén, yrityksen toiminta lagjeni ja mukaan
tuli sopimustiloja, jotka toimittivat jatkojalostuksessa tarvittavan raaka-aineen. Y hteistyo
alueen muiden alan yrittgjien kanssa oli alkanut jatilan omasta myymal &sté tarjottiin asiak-
kaille my6s muiden |dhialueen tilojen ja yritysten tuotteita.

Mydhemmin yrityksen liiketoimintaa muutettiin siten, etté alkutuotantopainotteisuutta véa-
hennettiin ja liiketoimintaan liséttiin jatkojalostus. Y rityksesséa teurastamotoiminta lopetet-
tiin ja samalla rakennettiin savustamo seka ostettiin makkaranval mistukseen tarvittavat ko-
neet jalaitteet. Ratkaisu oli perheyritykselle luonnollinen, koska toiminnan muuttamista tuki
perheen rakenne jatarpeet (Kuva 10). Perheen tyttarestatuli yrityksen toimitusohtajajapo-
jastalihamestari. Vanhemmat olivat aiemmin toimineet tilalla 30 vuotta viljanviljelijoind ja
tuolloin tilalla oli jalostussikalatoimintaa, josta siat myytiin isoille suomalaisille teurasta-
moille.

Liha-alan maaseudun yrityksen kehittyminen alkutuo-
tantosuuntautuneesta yrityksesté jatkojal ostgjaks e ole
sujunut ilman ongelmia. Ajatus liiketoiminnan muutta-
misesta alkoi Siita, ettd " Hyvaa possua tulee tarjota ku-
luttajille suoraan, ettel possu hukkuisi isoihin teurasta-
moihin”. Samallaherési kysymyssiita, etta” Voisiko sa
mallatilalla olla seka alkutuotantoa etté jatkojal ostusta,
miten yrittgan tulee toimia’. Toiminnan muuttaminen _ _

. . . . B . . Kuva 10. Perheyritys toisessa
oli vaatinut pioneerihenked Kuitenkin teurastamon ul-  pojyessa.
koistaminen oli tarpeellinen useastakin syysta Muun
muassa hygieenisyyden parantaminen koettiin tarkedksi, samoin se, ettel teurastamo tuonut
tilalle lisdarvoa. Muutoksen etuna oli ollut se, etté lihavalikoimaa oli voitu lagjentaa ja eri-
koistuotteitalisita. Lihatuotteiden valikoiman lagjentaminen oli tuonut esille sen, ettel jatko-
jalostaja pysty vastaamaan esimerkiksi kotimaisen karitsanlihan kysyntéén ja suurilta lihat-
aoilta tulee nykyisin myds kotimaista lihaa, jos sopimustiloilta ei ole saatavilla. Yritys on
kohdannut uusia haasteita kehittémistoiminnassa.
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Y rityksessa kiinnitetéan erityista huomiota asiakaspalveluun. Yritykselle ovat niin naapurit
kuin markettienkin asiakkaat térkeité. " Naapuriemannét ovat tervetulleita vierailijoitajajos
niitd el ndy, niin sitten pitda olla huolissaan”. Tilamyyma&an poikkeavat kesdlla kesamo-
keille matkaavat, ja osa asiakkaista on hyvétuloisia. Néille asiakkaille on térkedd, ettd lihan
saa tuoreenaja”voi ollavarma siitg, etta tietdd mité suuhunsa laittaa’. Uusia asiakkaita on
tullut BSE -tautitapausten myoté, samoin heistd, jotka haluavat tietda tarkasti syévansa koti-
maista lihaa. Ekoagjattelu koettiin vieraaks ja ekotuotteistaminen herétti epéilyn siita, etta
"eihéan me ollaympéristdystavallisid el meidan tuotteet ole ekotuotteita’. Haastattelun aika-
na kuitenkin tuli esille 1&hiympériston ja naapureiden merkitys, |ahella luontoa maaseudulla
toimiminen, kotimaisuuden merkityksen korostaminen, lihan tuotantoketjun, tuotekehityk-
sen ja alkuperan merkitys ja tuotteiden markkinointisuunnittelu.

Palvikinkku

Makulihan tuotteita, myos palvikinkkua myydaan oman tilamyyma én lisdks vahitta skau-
poissa Uudellamaalla. Yrityksen liiketoiminnan kasvu on ollut osoituksena oikeansuuntai-
sista liiketoiminnan strategisista pagtoksista. Tuotteen hinnoittelu on ollut helpompaa tila-
myymal &ssa kuin vahitté skauppiaan kanssa. Hinta on kauppiaskohtainen, ja kauppiaan oma
ndkemys oikeasta hinnasta méaéraa |opulta tuotteen myyntihinnan. Kauppiaat ovat hintatie-
toisia, mutta se ” mitké muut tekijat vaikuttavat kauppiaan paétokseen kuten saatavillaolevat
tuotetiedot” mietitytti haastateltavaa. Kauppiaalle voi olla térkedd, ettel samaa tuotetta saa
naapurikaupasta. Myos kauppa hal uaa erilaistua tuotteillaan. Hinnoittel ua vaikeuttavat kon-
sulenttien kustannukset, mainosmateriaalin kehittaminen, erikoistuotteen kasittelysta aiheu-
tuvat kustannukset, jakel ukustannukset ja ajankayton hallinta.

Palvikinkkuun kohdistuvia ajatuksiaoli panostaminen laatuun ja asiakkai den henkil 6kohtai -
seen palveluun. Esimerkiks palvikinkku halutaan myyda pakkaamattomana palvel utiskilta
(Kuva11). Tuottei stamisen tavoitteena on erottautua persoonal lisella tavalla muista esimer-
kiksi tuotteistamalla lihasta muodoltaan erindkoisid ja—makuisia tuotteita.

Haastateltava epaili yrityksen ekologisuutta, koska sité ei aikaisemmin tiedostettu omana
erillisend asiana. Oman epéilyn liséks haastateltavaa huolestuttivat asiakkaiden kokemuk-
set, jos yrityksen markkinointia muutetaan. Esimer-
kiksi tuoko " eko” sanana lisdarvoa tuotteeseen, kuin-
ka selkeasti asia tulee olla esillé ja miten tiedotetaan
sitd, mista ekojuttu koostuu. Talla hetkella el puhuta
yleisella tasolla ekologisista tuotteista, joten haasta-
teltava epéili kannattaako |ahted mukaan ja riittééko
uskallusta. Elintarvikealan pienyrityksen tuotteen ku-
luttajahinnan méérittelee viimekéadessa kauppias, jo-
ten haastateltavan mukaan olisi kauppiaskin saatava Kuva 11. Leppépurussa savustettu
mukaan, jotta ekotuotteistaminen olisi mahdollista, ~ Palvikinkku on luksustuote.
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Haastattelun ailkanaesille tuli gjatuksiasiitg, etteivat asiakkaan tarpeet yksindan riita maarit-
telemaén palvikinkun ekologisuutta ja yrityksen on tarkkaan mietittdva se, millaista infor-
maatiota yrityksestad ja tuotteista viestitetdan. Se millainen mielikuva asiakkaalle syntyy yri-
tyksestd, koettiin erittdin merkitykselliseksi. Yrityksen liiketoimintaperiaatteisiin kuuluu,
ettd asiakkaille viestitetddn aidosti se, ettayritystoimii maaseudultajamaatilaltakasin. Pien-
yrityksen resurssien rgjalisuus tuli myds usein esille siing, ettd haastateltava tiesi erittéin
tarpeelliseksi internetin kéyton mahdollisuudet kuten omat kotisivut, mutta ne odottivat teki-
jéansd. Resurssien riittdméttomyys tulee esille erityisesti markkinointiviestinndssg, silld asi-
akkaille on tarjollatuotteista liian vahan tuoteinformaatiota. Yritys el ole saanut yhteiskun-
nan tukea, eika ole sité oikein osannut odottaakaan. Yritykselle olisi hy6tya opastavasta ja
ohjeistavasta viranomaistysté enemman kuin séannoista ja suorista kaskyista. Silla, miten
yritysta informoidaan, on myds merkitysté siihen, miten ne tulee toteutetuksi. Palvikinkku
on yrityksen yksi asiakkaille tarjottavista erikoistuottei sta.

4.2.2 Kiipulan kauppapuutarha

Kiipulan puutarhan historia on osa Kiipulan maatilan ja Kiipulaséétion historiaa. Haastatte-
toiminnalle on ollut merkittéava; siksi Kiipulan historiaa on selvitetty historiikin kautta. Kii-
pulan koulutus- ja kuntoutuskeskuksen syntyhistoriaan liittyy Vilhelmiina (Ilyhyemmin Mii-
na) jaKustaa Kiipulan nimi. He menettivét viimeisen el ossa olleen |apsensa keuhkotuberku-
loosiin vuonna 1907. Valtiopéa vamies Kustaa Kiipul an kuoltua hdnen | eskensa testamenttasi
pariskunnan Janakkal assa omistaman maatilan tuberkuloosin vastustamisty6hon (Kuva 12).
Opettaja Aili Sarkkila oli vuodesta 1928 alkaen tehnyt tahollaan kerdysty6ta parantolasta
paassei den toi pilaiden hyvaksi. Hanen perustamansa K ultatdhka niminen yhdistys sai Kiipu-
lan tilan haltuunsa sodan aattona 1939. Toi pilaiden kuntoutuksen tehostamiseksi perustettiin
samalle tilalle heti sodan j&lkeen vuonna 1945 Kultatahkéan Kiipul aséétio. Samana vuonna
toimi puutarha, jolla harjoitettiin jo kaupallista toimintaa. Nimi muutettiin vuonna 1974 Kii-
pul aséétioksi (Henttonen 1995).

Kuva 12. Kiipulan puutarhan historia on maatilalahtéinen.
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Kymmenen ensimméi sen vuoden (1945 — 1955) aikana sdétion toimintaoli hiljaista. Padasi-
assa maatal oudesta ja puutarhasta saaduillatuotoillayll &pidettiin 33-paikkai statoi pilaskotia.
Ammattikoulutustaei pystytty jarjestamaan, vaikka se tiedettiin térkedks keinoks palauttaa
toipilas takaisin yhteiskuntaan. Suomen oli tuohon aikaan huolehdittava ensisijaisesti sota-
vammaisistaan. Vasta vuoden 1953 lagjennettu invalidihuoltolaki teki mahdolliseks antaa
ammattikoulutusta myds sairausinvalideille valtion avustuksella, ja varsinaisen kuntoutus-
keskuksen rakentaminen Kiipulaan alkoi vuonna 1955. S&ation tukijoiksi tulivat Janakkalan
kunnan liséksi Kansanelékelaitos ja Suomen Tuberkuloosin Vastustamisyhdistys (nykyisin
HengitysjaTerveysry.).

Kultatdhkan Kiipulasaétion 120-130 oppilaspaikkai sen Ammatillisten Koulujen enssmméi-
sena kouluna péési 1955 aoittamaan yksivuotinen konttorityokoulu. Helmikuussa 1956
kaynnistyi maataloushallituksen alainen kaksivuotinen puutarhakoulu, ja elokuussa
1958 doitti kolmivuotinen puhelin- ja radioalan ammattikoulu. Aluksi nimenomaan keuh-
koinvalideille suunnattu ammatillinen koulutus on nyt jatkunut Kiipulassa keskeytyksettayli
45 vuotta. Vuonna 2000 Kiipulan ammatilliset erityisoppilaitokset yhdistyivét Kiipulan am-
mattiopistoksi. Kaikilla halukkailla el kuitenkaan ollut taloudellisista syistd mahdollisuutta
monivuotiseen koulutukseen. Jo 1960-luvun alussa ldhdettiin kehittamaan ammattikurssea,
javuonna 1978 toimintansa al oittanut ammatillinen kurssikeskus antoi jatko-, taydennys- ja
uudelleenkoulutusta erityisesti tyorajoitteisilie aikuisille. Nykyinen Kiipulan ammatillinen
aikuiskoulutuskeskus on maan ainoana erikoistunut tyo- ja toimintakyvyltéan heikentynei-
den aikuiskoulutukseen.

Ladkinndllisen kuntoutuksen ottaminen osaksi s&&tion toimintaa oli vuosia vireilla ennen
kuin se toteutui 188kintohallituksen luvalla kevadlla 1970, jolloin valmistui myos Kuntotal o.
Kuntoutusta tarvittiin kipedsti ammatillisten koulujen oppilaiden, toipilaskodissa asuvien,
mutta myo6s tyokokeilussa ja suojaty6ssa olevien hoitamiseksi. Kuntoutuspaikkoja varattiin
my0s talon ulkopuolisille. Aluksi sotainvalideille ja sen jalkeen sydanpotilaille, jonka jal-
keen my6hemmin muihin sairausryhman henkil6ihin, jotka osallistuvat kuntoutuksen liséksi
kurssitoimintaan. Nykyisin Kiipulan kuntoutuskeskus on erikoistunut tydikaisen vaeston
kuntouttamiseen. Kiipul asdétion taustayhtei soja ovat Kansanel&kelaitos, Hengitysja Terve-
ys ry. ja Janakkalan kunta. Kiipulan paivittainen asiakasméara on keskimaérin 700 — 800
opiskelijaalkuntoutujaa. Vuositasolla asiakasvuorokausien mé&dra on noin 155 000
(www.kiipulafi/puutarha). Kiipulan toiminta oli keskittynyt ty6ikaisen vaestén hyvinvoin-
nin parantamiseen.
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Kurkku

Kiipulan puutarhalla kasvatettiin vihanneksista ensimmaisena kurkkua. Kurkun siemenet
tulevat ulkomailta, muttataimet kasvatetaan itse. Kurkkujen kasvual ustana kdytetéan turvet-
ta. Kurkun markkinointivahvuutena on tuoreus, maku, sdilyvyysjaulkondko. Haastateltavan
mukaan néama aikaansaadaan sill§, ettéd kurkun tuotantoketju on lyhyt. Kiipulan puutarhaon
kaupallinen opetuspuutarha, joka on erikoistunut kasvihuonetuotantoon (Kuva 13). Kasvi-
huoneiden pinta-ala on téll& hetkell& 7 400 neliometrid. Tuotannon pétuotteita ovat kasvi-
huonekurkku, ruukkukasvit seka leikkogerbera. Tuotanto on ympérivuotista.

Kiipulan puutarhalle on luotu laatu- ja ympéristojarjestelmét 1SO
9001 ja ISO 14001 vuonna 2000, mutta néita jarjestelmia el ole
auditoitu. Tama on tuonut mukaan myonteista ympéristtaj attel ua
jatoimintatapoja on muutettu. Haastattelun ailkanaesille tuli useita
eri asioita, joitaoli muutettu prosessin aikana. Néistéa voidaan mai-
nita kasvualustan ja taimien tukinarujen materiaalin vaihtuminen
ja jatehuollon rationalisointi. Jérjestelman yll&pitdminen koettiin
kuitenkin tyol88ksi jaaikaavievaksi. Haastatel tavan mukaan kurk-
ku on ollut helppo myytéava, koko tuotanto myydaadn jakysyntéd el
kyeta tyydyttamaan. Kurkun sadon maaréé on ollut vaikea enna-
koida, jatasta johtuen kurkut myydaan tukun kautta vahittai smyy-
maloihin Kanta-Hameen alueelle. Tukkujen toimintaa pidetdan
varmana ja pysyvana. Jos kurkut myytéisiin lahialueen vahittéis-
kauppoihin, ongelmaksi muodostuisi kuljetusten jarjestéaminen.
Kurkkujatoimitetaan vahaisiamaariasuurkeittidille, janykyisin el
torille toimiteta myyntiin ollenkaan. Kiipulan ammatti opistossa on
k&ynnistynyt harjoitusmyymal dtoi minta (Kuva 14). Harjoitusmyy-

Kuva 13. Taloudellinen
kannattavuus ja laatu
ovat oppilaspuutarhan
kurkun kehittamisen
kohteita.

mala Miinantori sijaitsee keskeisella aueella Kiipulantien varressa vanhan Kivinavetan uu-

distetuissatiloissa

Haastateltavan mukaan Kiipula on omalla alueella

kuluttajien keskuudessa tunnettu. Asiakkaista osa
tietd4 Kiipulan kuntoutusty6hon liittyvasta taustasta,
ja puutarhan tutustumisk&ynnit on koettu molem-
minpuolin myonteisind. Laatujarjestelmélla e ole
ollut vaikutusta kurkun myyntiin. Puutarhalla usko-
taan, etta kuluttaja hal uaa kotimai sta kurkkua ympé-
rivuoden, ja toimintaa on kehitetty tdméan mukaises-

suoraan ammattiopiston uudesta myy-  havaita tuotteen olevan Kiipulan kurkkua. Puutar-

malasta Miinantorilta.

hasta € ole omaa esitteity, kurkusta e ole esitett,

mutta sdation internetsivuilla (www.kiipulafi) on
puutarhasta kertova oma sivu.
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4.2.3 Kala-Apaja Oy

KaaApajan syntyhistorialla on juuret |8hiymparistdssg; luonnossa ja ihmisissa. Yrityksen
toimipaikkaoli entinen Turpoon Myllyn tila 1500-luvulta, johon kuului 400 metrin pituinen
turpoonjoki ja —koskialue seka padotuksen avulla tehty Turpoon myllylampi. Tilalla oli
1600 — 1700 —uvulla eri omistgjia ja yritystoimintaa. Tilalla toimi portaan kylan mylly ja
vesivoimala, paikka toimi uittopaikkana ja tilalla on my6s historiansa Hameen Héarkétien
kohteena (Poutiainen 2002). Turpoon myllyn tilajoutui selvitystilaan 1950 — 1960 luvulla.
Nykyisen omistgjan isa osti tilan 1962 ja samalla kylan muut talot luovuttivat koskiosuudet
Turpoon myllyn tilalle. Pian yritysoston jalkeen tilalle rakennettiin useita kirjolohen kalan-
kasvatusaltaita. Y ritystoimintaon kehittynyt alkutuotannosta el amyspal vel ujen tuottami sek-
s, janykyisin tilan yritystoiminnasta vastuu on siirtynyt "isdlta pojalle” (Kuvalb).

Y rityksen liiketoimintaa kuvaa pal vel uiden monipuolinen
kehittéaminen siten, ettd kalankasvatukseen liittyvaalyhyt-
ta toimintakautta on pystytty pidentamaan. Yrityksen ta-
voitteena on tarjota palveluja ympérivuoden. Esimerkiksi
Kievari koskikaran pilkkisalin takan edessa voitiin pilkkia
sisétiloissajalampimassi. Kievaristatuli A-oikeuksin va-
rustettu 410 asiakaspaikkainen ravintola. Yritys onkin
muuttunut kal ankasvatuksesta matkailupal velun tuottaj ak-
si. Matkailupalvelutuotteiksi kehitettiin eréstely, pyydetyn
kalan valmistaminen ruoaksi, nuotiokota, riihikota kalan-
valmistukseen, loimutusaita ja saunapalvelut. Oman liike-
toiminnan tueks kehitettiin alihankintana tarjottavat oh-  Kuva 15. Yrityksen toiminnan
jelmapalvelut kuten luonnonldheiset melontaretket seka L”y‘;r;”:url‘;':::l'jﬁifn“;:ejriazrihe”ki'
juhlat, kokoukset, yritysvierailut ovat tervetulleita tilai-

suuksia yritykseen. Lahitulevaisuudessa yritys tarjoaa myds majoituspal veluja 1800-luvun
vanhassa hirsital ossa, " majatalon myllynkivessa’ seka savusaunan maaporeammeineen, jos-
sa hyddynnetdan jatkuvaa veden virtausta. Haastatel tavan mukaan néin voidaan tarjota asi-
akkaille matkailun kokonai spaketteja.

Y rityksen asiakkainaovat erilaiset yritysasiakkaat ja syntymapaiva seka muut ryhmét, jotka
haluavat yksityisyytta ja yksilollisyyttd. Esimerkiksi koskessa kalastavat taimenta ja rapua
muiden kalojen liséksi pddasiassa ammattikalastajat. Kalojen pyyntiin yrittda myy koskilu-
pia. Koskikalastuspal velu mahdollistui, kun koski erotettiin omaksi tilaksi 1996. Yrityksen
asiakkaat tulevat yleensd 60 — 70 kilometrin séteelta. Yrityksen markkinointiin liittyvista
tuottei sta vastaa padasi assa ulkopuolinen mainostoimisto. Markkinoinnin tavoitteena on yh-
teismitallinen ja samanmuotoinen tuote, jolloin asiakkaat hahmottavat kokonaisuuden.
Markkinointikanavia ovat paikallisradio ja portaalit (Likeland Finland ja Forssan portaali
www.forssa.com). Lisaks yrityksen tavoitettavuutta ja tunnettavuutta tuodaan esille omien
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kotisivujen kautta. Internetin kautta toimivat myods yhteydenotot yritykseen kuten tarjous-
pyynnot.

Haastatel tavan mukaan [ahiympériston kanssa el ole aina helppoa, kun kehitetdan matkailu-
palvelua pienen kylén | dheisyydessd. Esimerkiksi yritykseen tarvitaan opasteet, muttatievii-
tan sijoittaminen on osoittautunut ongelmalliseksi. Tie on 3,3 kilometrin pituinen virallinen
kylétie, jolla on sata osakasta. Haastateltava kokee yhdessa muiden kyl&ldisten kanssa, etta
"kyléatie halkoo yrittgén tienoon jakyldaisten arjen”. Yrittgaon jaanyt osaks kylantoimin-
taa, kun kuormalavatehtaan autot tuovat melua ja liikennetta |8helle yrityksen toimintaa
Haastattelun aikana esille tuli se, etté yhteiskunnan tuki vapaaehtoisen ympdristomyotéi sen
yritystoiminnan tukemiseen puuttuu. Y mpéaristbasiat ovat tarkeita erityisesti nuorille ja kou-
lutetuille henkilGille, joita el ole haastateltavan mukaan yleensa yritystoiminnan kehittami-
sessa huomioitu. Yrittgja kokeekin, ettd juuri heidan kautta myds oma liiketoiminta tulee
kehittymaén. Ongelmaks haastateltava ndkee sen, ettd matkailupal veluiden kehittdmisessa
tarvitaan poikkeuslupia, jotka haastateltava koki kehitysta hidastavana jajopa estavanateki-
jana. Neuvonnasta ja konkreettisesta avusta olisi apua ympériston huomioivan liiketoimin-
nan kehittamisessa. Hankkeet, joissayrittgja on ollut mukana, ovat tuntuneet pienimuotoisil-
ta. Tulokset ovat yritystoiminnan kannalta jaaneet vahaisiksi.

Kalan elinkaari —palvelu

Y rityksen ympéristdajattel uun on siséll ytetty asiakkaalle markkinoitava ekoystavéllinen el &
myspalvel upaketti, jossatuote eli kala tuotetaan, pyydetddn ja kulutetaan paikanpéélla. Esi-
merkiksi kirjolohen elinkaaripalvelu ideoitiin matkailutuotteeks vuonna 1990, jolloin yritys
Investoi lisdmaan hankintaan, ja nain yrityksen ympéristd maisemineen voitiin rauhoittaa
luonnonmukaisen matkailutoiminnan kehittémiseen. Kalastustoimintaan liittyva palvelu
(Kuva 16) erotettiin kalan tuotannollisesta toiminnasta, mutta toimintakausi jai parin kuu-
kauden mittai seksi. Kalaon sesonkituote, jalyhyt sesonkiaika hyddynnetéan liiketoiminnas-
sa monipuolisella palvelutarjonnalla. Kalan elinkaaripal velu on suunnattu erityisesti koulu-
laisryhmille, jotka voivat tulla tutustumaan kalan kasvatukseen. Kalan elinkaaripalveluun
kuuluu tutustuminen emokalojen lypsamiseen, poikastuotannon esittely, kalan kasvu ja
pyynti seka lopuksi ruoaksi valmistaminen. Kirjolohi-palvelu kasittéa kal astuksen kal astus-
atailla, joissaon joko 1-1 ¥ kilon painoisiakirjolohiatai 250 gramman annoskokoisia kal o-
jaei niin sanottuja eurokal oja, joita tarjotaan eurooppalaiselle asiakkaalle ja lapsille. Tuot-
teena kalan monipuolinen tuotteistaminen on tarked kannattavassa liiketoiminnassa, mutta
kaikki tapahtuu kuitenkin ympérdivaéa luontoa kunnioittaen.
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Haastateltavan mukaan yritystoi minnassa térkeité periaatteita ovat toiminta léhiluonnon eh-
doilla, asiakkaille hyvan mielen tuottaminen, kal ansaantivarmuusjayrityksen hel ppo | 6ydet-
tavyys niin internetista kuin fyysisesti Hameestékin. Y mpéristomyo6téisyys otetaan huomi-
oon kaikessa yritystoiminnassa. Esimerkiksi raskaitakoneitael kayteta koskessa ja muuten-
kin ymparistoon liittyvaa historiaa pyritéan mahdollisimman vahan muuttamaan. Vanhat ra-
kennukset toimivat yrityksen rakentami sessa tarkedna koko miljoon esteettisyyden antajana.
Positiivinen suhtautuminen kierréttamiseen nékyy kaikkialla. Tuotteen, kalan laatu on osa
tuottei stamista, jonka asiakas kokee kal aa pyytaessajaruoaks valmistamisessajaruokailus-
sa. Yrittdjan mukaan ruokailu on térkeé osa koko palvelun laatua. Kirjolohen laatuun vaikut-
taa oledllisesti ruokinta. Kalan kasvuaika pitenee jopa kuusikertai seksi, jos rehuruokintaa el
kaytetd. Kalan maku on myos parempi, vaikka veden laatu, erityisesti veden lampdtila, vai-
kuttaakin kalan makuun. Kalan tehokkaalla kasvatuksella el saavuteta liiketoiminnassa lisé-
arvoa

Y mpéristomyotéi sen liiketoiminnan kehittémisen jaliike-
idean hiomiseks yrittgja on matkustanut Suomen lisaksi
ulkomailla tutustuen vastaaviin eldmyspal veluiden tuotta-
jiin. Omaa liiketoimintakonseptia on kehitetty ja kehite-
t&8n huomioimalla pienetkin yksityiskohdat kuten hankki-
malla pesukoneet astioille, silla kertakayttoastiat aiheutti-
vat ailkaisemmin asiakkaissa hammennysta. Erdruokailu-
valineiden kehittdminen on rédtdldity asiakastarpeiden
mukaan. Esimerkiks parelauta ja tikku sopivat hyvin
luonnossa ruokailuun. Yrityksella on oma imeytyskentta,
biojate kuljetetaan Forssaan sekajétteend ja muut jétteet
menevat umpisdilidihin ja kaatopaikale. Kalan jétteet kyya 16. Kalan elinkaaripalve-
kompostoi daan samoin kalanpesuvesi. Yritystoiminnan fi-  luun voivat tutustua niin ammatti-
. . sl e .. L kalastajat kuin koululaisetkin.
losofia voidaan nahda myds markkinointivahvuutena.

4.2.4 FM-haus Oy

Y rityksen vahvuutena on yrittgjan omien vanhempien yrittgjyys ja oma pitk&aikainen koke-
mus kauppiaana. Y rittdan mukaan tuolloin opittiin "ettei ragjoja kodin ja tyopaikan vélilla
ollut. Koulutus ja tydura rakennussuunnittelijana antoivat vamiudet omalle yrittgyydelle.
Samassa suunnittel utoimistossa olevan henkilon kanssa l8hdettiin suunnittelemaan omaa
yritystoimintaa.” Aluksi yrittgjét tarvitsivat liséatietoa. Yrittgjilla oli osaamista kappal etava-
rasta valmistettavista hallirakennuksista, kun yritystoiminnassa tarvittiin elementtirakenta-
misen osaamista. Lisaks oli kyettéva isoista rakennuksista siirtymaan pienempien yksikoi-
den suunnitteluun. Koetoiminnan kautta esimerkiksi taloja rakentamalla vuonna 1997 etsit-
tiin yrityksen toimintamallia. Lopultayrityksen paéatokseen erikoistua hallien rakentamiseen
valkutti se, etté rakentajat saivat konehallitukea kompensaationa a- ja b-tukiin investointitu-
kena suuruudeltaan 20 %. Elementtitalojen rakentaminen olisi vaatinut suuremmat inves-
toinnit. Hevostallirakentamiselle oli luotu edellytykset erikoistumisen kautta.
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FM-haus perustettiin 1995 aluksi Keski-Eurooppaan l&hinna Saksan markkinoille, koska
Suomessa rakennusalala oli hiljaista. Yrityksen toimintamahdollisuudet selvitettiin Finn
Master (maisterverk) projektissa. Finn Master nimi oli jo rekisteréity 1996, joten nimeksi
tuli FM-haus. Kun rakentaminen Saksassa hidastui, palattiin kotimaan markkinoille. Yritys
paétti rakentaa messuille 300 m2zn hallin, jonka maaseutukeskus vuokrasi messutiloiksi
nayttelyyn osallistuville. Td&man seurauksena seuraavanavuonnarakennettiin useita kymme-
nid vastaavia puurakenteisia hallgja. Yritys rakensi maatiloille puurakenteisia hallegja, kun-
nes investointituet loppuivat ja rakentaminen hidastui.

Haastateltavan mukaan saksalaiset ovat ympéristétietoisia ja yritys tarvits liiketoiminnan
kehittéamisessa tuotteelleen elinkaarianalyyseja. Elinkaarilaskelmat olisivat olleet kilpailu-
valtti kansainvalisilla markkinoilla. Yritys sai tukea elinkaarianalyysien tekemista varten,
muttatekijoita e 10ytynyt. Y rityksen liiketoimintaperiaatteisiin on kuulunut luonnonmukai-
nen, ymparistéon soveltuva rakentaminen, tuotannossa pyritaan raaka-aineen sédstavaisyy-
teen jamyynnissa hinnoittelun tasmallisyyteen. Hameen Ammattikorkeakoulun Evon yksik-
ko on ollut térkea tuotantoverkoston luoja. Hinnoittelussa yritys on hieman kalliimpi kuin
Kilpailijansa, ja se on koettu oikeansuuntaiseksi. Koko yrityksen toiminnassa noudatetaan
kestévan kehityksen periaatteita. Haastateltavan mukaan oman ymparistétietoisuuden li-
séantyminen nahdaén térkeand osana koko yritystoiminnan kehittamisessa. Esimerkiksi tule-
vaisuudessa alihankintayritysten laatustandardit tulevat gankohtaisiksi ja huomioitaviksi
koko tuoteketjussa. Ongelmaksi yrittdja kokee, etté vapaaehtoista panostamista el arvosteta.
Yrittga epaileekin, ovatko asiakkaat valmiita maksamaan ymparistomyotéai semmasta toi-
minnasta, joka nakyy asiakkaille toiminnan laadukkuutena esimerkiksi sertifikaatteina.

Y rityksen markkinointi- ja myyntiverkoston yritys on rakentanut itse. Alusta asti mainostoi-
mistona on ollut sama yritys, jakaikki mainosmateriaalit tulevat samasta paikasta eilka mai-
nosmateriaaliaoleitse laadittu. Yritys on ollut tyytyvainen ratkai suun. Mainoksissa koroste-
taan tekniikkaajarakentamisen nopeutta. Mainonnassa toi stetaan usein samoja asioita kuten
"mestarihalli maatilarakentamiseen’ tai ' Suomen nopein’ ja 'monipuolinen hallirakentaja’.
Haastateltavan mukaan markkinoinnissa parhaiten toimii iso valtakunnallinen lehti ja mah-
dollisimman monta toistoa. Markkinoinnissa toimintaperiaatteena tuoda esille yrityksen
tuotteita valtakunnallisessa lehdessa: 80 % kontakteista tulee sitéa kauttaja 20 % Yritystelen
kautta. Nain on tullut parhaiten tunnettavuutta. Esille tuli myds se, etta internetin kautta asi-
akkaat 10ytavét materiaalia, jonka perusteella yhteydenotot tulevat. Kauppojaei tehda inter-
netin valityksell, sillahenkil 6kohtaisella myyntity6ll&a on merkitysta. Haastateltavaon huo-
mannut, etté asiakkailla on osaamista tavallisen nettiyhteyden kayttamisesta. Portaalilinkit
voivat ollatulevaisuutta, muttaomat kotisivut (www.fm-haus.fi) koettiin tarkedksi. Hakuro-
botteihin nimi lisattéisiin tarvittaessa.

Y ritystoiminnan akutaipaleella yrittgjilla oli ndkemys, ettd asiakkaat ostaisivat vain kerran
yrityksen tuotteen. Nyt asiakkaat ovat tulevat uudelleen, ja asiakkaiden suhteiden hoitami-
seen on kiinnitetty huomiota. Y rityksell& on uusi 2002 alussa kayttoonotettu asiakasrekisteri.
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Ensimmai sisté asiakkaista on tullut uudelleen ostavia asiakkaita. Jalkimarkkinoita el ole ol-
lut uusille asiakkaille. Kilpailijoiden saman alan kumppaneiden, kilpailijoiden toimintatapo-
jen tuntemisella on erityistéa merkitystd, kun tuotteet ovat asiakkaille réétél Gityja tuotteita.
Yritys kehittda tuotteitaan niin, etté ne poikkeavat edukseen saman alan muiden yrittgjien
tuotteista. Perhesuhteitaei kaytetd markkinoinnissa.

FM-hausin liiketoiminnan periaatteena on séilynyt vapaaehtoi nen kestéavan kehityksen peri-
aatteiden soveltaminen omassa tuotekehityksessa. Helppoa se el ole ollut. Y ritystoiminnan
alussa tuotteiden hinnoittelu koettiin ongelmaksi. Hallirakentgja tarvitsee erilaisia toimitta-
jia, joiden kanssa olisi etukéteen pitényt sopia yksityiskohtaisemmin eri komponenttien hin-
nat. Kun néin e tehty hintoja voitiin muuttaa kesken tuotantokauden. Kannattavassa yritys-
toiminnassa on huomioitava etukéteen toimittajien kanssa tehtéavien vuosi sopimuksien sisal-
|6t jayksityiskohtaiset hinnat seka erilliset asennustdiden sisall6t jahinnat. Toisaaltakaikkia
kulujaei voidatarkalleen ennakoida, koska esimerkiksi puutavaran maailmanmarkkinahinta
VoI muuttua nopeasti. Y rityksen tuotteet onkin hinnoiteltu erilai stamisen vuoks kilpailijoita
hieman korkeammalle, jatoisaalta hinnalla haetaan rauhallista ja tasaista kasvua.

Haastateltavan mukaan markkinoinnissaei ole hyddynnetty paikallisuuttajatydllistamisvai-
kutusta Hameessa. Y ritys on saanut Jokioisten vuoden yrittdjan kannustuksen, joten kunnal -
le yrityksen toiminnalla on merkitysta. Y rittdja on tiedostanut ympériston huomioivan tuot-
teistamisen kilpailuvaltiksi, jota el erityisesti markkinoinnissa korosteta tai tuoda esille.
Haastattelun aikana tuli esille se, ettd hevostallin rakentamisessa tarvittava puutavara on
padasi assa | aatusertifioitua, mutta yritys ostaa useammalta sahal ta puutavaraa, joten sitoutu-
minen sertifioidun puutavaran kayttoon nahtiin viela etéisend asiana. Se, oliko puutavaran
toimittgjilla ymparistosertifikaattia, el tullut esille haastattelussa. Yrityksen strategisena ta-
voitteena on kasvaa maltillisesti pienten pysyvien parannusten toimintastrategian avulla.
Markkinointitoimenpiteitd suunnataan kysynnan mukaan. FM-haus tulee esille jatkossakin
muun muassa messuilla. Esimerkiksi farmarinayttelyt koettiin tarkedksi konkreettiseksi
markkinointipaikaksi, jossayrityksen asiakkaat voi daan tavoittaa henkil 6kohtai sesti. Y rityk-
sen muutokset eivét ole suuria, vaikka uusi halli onkin ndkyva muutos. Y rityksen jarkevana
kasvutavoitteena pidetééan 15 — 20 %:n kasvua kuluvalle vuodelle edellisestéa vuodesta, kos-
ka investointgja on tehty ja tehdaén. Yrityksella on oma mentori, joka vaikuttaa yrityksen
liiketoi mintastrategian kehittémisessa.

Hevostalli

FM-haus oli tuotteistanut pitkalle tuotteitaan kuten lampoeristetyn hevostallirakennuksen
(Kuva 17) ja méaritellyt yritystoiminnan kannattavuuden kannalta sellaisen hallirakentami-
sen konstruktion, jolla yritys on kilpailukykyinen ja tuotteille 16ytyy kysynté&. Toiminnan
tavoitteeks asetettiin tasainen kysynta limittyen maatal ouden tarpeiden ja liikerakennusten
rakentamisen rytmin mukaan. Hevostalli yrityksen tuotteena tukee toimintaa ja edistéa yri-
tystoiminnalle asetettuja tavoitteita. Hevostallirakennuksesta puutavaran osuus on 80 %,
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tyon osuus 15 % jakattopellin osuus 5 % (Kuva 17). Nykyinen puutavarantoi mittaja toimit-
taa sertifioitua puutavaraa. Puuta hankitaan myds muilta sahoilta. Hevostallien markkina-
alueeksi on muodostunut Etel & Suomi. Haastateltavan mukaan raja kulkee Hanko-Hyvinkaa
tien kohdalla.

Haastattelun aikanatuli esille, ettéd hevostallin ostgjat ja
tarpeet ovat erilaisia. Maatilan hevoset tarvitsevat eri-
laisen tuotteen kuin ravihevoset. Asiakkaiden toimin-
nat, toiveet ja hinta ratkaisevat lopputuotteen sisallon.
Ongelmaksi on koettu se, ettd asiakkaillavoi ollasellai-
sia mielikuvia hevostallista, joiden toteuttaminen on
Kuva 17. Hevostallin suunnittelu mahdollista, mutta vastaavasti mielikuvat nostavat hin-
on asiakaskohtaista palvelua. taa. Haastateltava kysyykin sita, miten saadaan asiak-

kaan mielikuvalle taloudellinen ulottuvuus. Asiakkai-
den koulutustaso on korkein maata-1ouspuol ella verrattuna puurakentamista hal uavissa ravi-
asiakkaissa, silti maatiloilla tiedetéén ympéristoasi oista vahan. Toisaata on koettu, etta pi-
demmalle koulutetut henkil6t gjattelevat ympaéristomyotaisemmin ja ympéristotietoi suus
kasvaa padkaupunkiseutuun mentdessi. Ratsastushevosten asiakkailla on ymparistdajatte-
lua, mik& helpottaa puurakenteisen hevostallin ominaisuuksien siséll6ista neuvottel emisen.
Y ritys haluaa olla mukana rakentamassa maatilojatai ravitallgja, jotka sopivat suomalaiseen
maisemaan.

Yrittgan mukaan yrityksen pitkan tdht&imen yritystoiminnan suunnittelu on liiketoiminta-
strategian kannaltatarked. Y rittdjatoivoo, etta asiakkaat kokevat yrityksen niin eldinten kuin
ihmistenkin hyvinvointia lisdavana yrityksend. Hevostallista syntyneet mielikuvat tulevat
ratkaisemaan millaisen tallin asiakas ostaa, silla ostopdéatokseen ei vaikuta se, millaisesta
puustatalli on tehty. Yritysvois kehittda asiakkaille palvel upaketteja, jossa kerrotaan puun
keruusta hevosella ja muista hevosiin liittyvistéa tekijoista. Toistaiseks asiakkaat eivét ole
kiinnostuneitakoko yrityksen ympéri stomyontei sesta toiminnasta, vain lopputuotteen ympa
ristoystavallisyysratkaisee.

4.3 Pilot -yritysten tuotteet asiakkaan kokemana

Pilot-yritysten haastatteluissa tuli esille asiakkaiden rooli ja merkitys yritysten tuotteiden
markkinoinnissa. Tuotteiden tunnettavuudesta e kuitenkaan ollut pilottiyrityksilla selkeda
kuvaa, joten tutkimusta paatettiin tédydentaé asiakaskyselyilla tutkimuksen kohteena ol evista
pilottiyritysten tuottei sta. Asiakaskyselykohteiden valintatehtiin yhteistytssa pilottiyritysten
kanssa.
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4.3.1 Palvikinkku

Asiakaskysely tehtiin padkaupunkiseudun K-supermarket Y liveto -elintarvikemyymalassa
kesdlla 2002. Vastagjiaoli 44, joistanaisia 30, miehia 12 jakaks oli tyhjda. Kaikki vastagjat
asuivat joko Vantaalla (38 kpl) tai Helsingissa (4 kpl). 1&ltéan vastagjat jakaantuivat tasai ses-
ti eri ik&ryhmiin lukuun ottamatta alle 25-vuotiaita, joita e ollut yhtéan. Yhden aikuisen
perheitd vastagjista oli 15, kahden aikuisen perheitéa 12, yhden tai kahden aikuisen ja 1-2
lapsen perheitaoli 12. Perheitd, jossa kaikki olivat aikuisia (vanhemmat jalapset), oli 4 kap-
paletta. Kolmetoistavastagjaatunsi yrityksen tammelalaisenayrityksend, 21 vastaajaajatko-
jalostgjanajaloput vastagjat jattivéat kohdan tyhjaksi. Vastagjista 20 osti yrityksen tuotteita
silloin talldin, 7 sdanndllisesti ja 13 osti ensimmaista kertaa. Muut olivat jattaneet kohdan
tyhjaksi.

Asiakkaiden mielikuvissa tuotteessa ndkyy erittéin selkeasti ammattitaitoisen lihamestarin
jaki ja etta tuotteessa kéytetaan paikallisia raaka-aineita. Asiakkaat eivét ottaneet selkeasti
kantaa siihen, oliko palvikinkku paikallista |&hiruokaa. Vastaukset jakaantuivat |8hes tasan
puolesta (11 kpl) javastaan (14 kpl). Neutraalisti suhtautui 15 vastagjaa. Liséks neljavas-
tagjaa oli jattanyt kohdan tyhjaksi. Palvikinkku mielletdan aidon makuiseks pienyrityksen
kasityonatehdyks herkkutuotteeksi. Palvikinkku ei ole tavanomainen tuote, eiké sen koeta
olevan kallista arkikayttoon. L ahes kaikki vastagjat (32 kpl) pitivét |eppépurussa savustettua
palvikinkkua hieman luksuksena ja perintei send maal ai stuotteena (34 kpl). Nykyinen hinta-
laatusuhde koettiin sopivaksi. Vastagjat olivat myos sitd mieltd, ettd yleensa lihajal osteissa
laatu on hintaa téarkeampi tekija.

Y ritys koetaan nykyaikai seksi maaseutuyritykseksi, jokatyollistéa paikallisaihmisiajahen-
Kii maalaisuutta, ja jonka vahvuutena on perinteité vaaliva perheyrittdjyys. Asiakkaat eivét
selkedsti ottaneet kantaa siihen, tuleeko yrityksen panostaa toimintaansa erikoistuotteisiin tai
liséisiko viihtyisd maaseudun pihapiiri tuotteen hal uttavuutta. V astaajien mukaan Suomessa
tavanomaisesti tuotetut lihatuotteet ovat ekologisia. Kohtuullisen térkeiné asioina pidettiin
lihatuotteen alkuperén jaljitettavyyttdja pal vikinkun kohdallaympéristoystavallisyytta. Yri-
tys nahtiin ympéristoasi oi hin panostavanayrityksena. L eppé savustuspurunaliséa vastagjien
(34 vastagjaa) mielestd hyvin metsien hyotykayttod. Asiakkaat haluaisivat ostaa lihatuotteita
mielelld8n valmispakkauksissa, vaikka mielipiteet pakkamaattoman ja pakatun lihan ympé
ristoystavallisyydestajakoikin vastagjat |8hes yhta tasai sesti kahteen ryhmaan.

Palvikinkkua kommentoitiin seuraavin laatusanoin: " hyvaa, tayteldinen, sikahyvaa, maalai-
selta, ihanan aidolta ja hyvin savustetulta, herkulliselta, sopiva savunmaku, suolaprosentti?,
sis jatkakaa samaan malliin” Kokonaisvastagjaméaéara oli 44, mutta vastauksissa on jétetty
vastaamatta jokai seen kohtaan muutamia. Néitéd el analyysissa ole erikseen lueteltu vaan nii-
den vaikutus on huomioitu tulosten kasittelyssa.
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4.3.2 Kurkku

Kiipulan kurkun asiakaskysely tehtiin Farmarinayttelyssa 2002 Hameenlinnassa. Vastagjia
oli 38 henkil 63, ja asuinpaikan mukaan he tulivat eri puolilta Keski- ja Etel&Suomea. Kym-
menen vastagjaa oli jattanyt kohdan tyhjaksi. Naisia oli eniten, 27 vastagjaajamiehia 9 vas-
tagjaa. 1kgakaumaltaan vastagjia oli eniten 45-64-vuctiaiden ryhmassa (17 henkil68). Alle
25-vuotiaitaoli kuusi, 25-44-vuotiaitaoli 10jayli 65-vuctiaitaoli viis vastagjaa. Vastagjien
perhekoko oli p&asdantoisesti kaksi aikuista. Ainostaan yhdeksdlla vastagjalla oli alle
18-vuotiaitalapsia.

Kiipulan kurkkua maistoi ensimmaéisen kerran 63 % vastagjista, joten tuote oli uusi tuttavuus
yli puolelle vastagjista. Kiipulan tuotteita yleensd oli ostanut noin puolet vastagjista, ja vas-
tagjat tunsivat yrityksen parhaiten janakkal alaisena kauppapuutarhana. Kiipulan puutarhan
koki 10 vastagjaa kauppapuutarha-alan edelldkévijaks (viis oli jattanyt kohdan tyhjaksi).
Vastagjista 17 tunsi Kiipulan kurkun kasvattajana, ja erityisesti joulutdhden ja gerberan kas-
vattganaKiipulantuns 14 vastagjaa (neljaoli jéttanyt vastaamatta). V astagjat saivat maistaa
kurkkua, kun he tayttivat lomakkeen. Vastagjien mukaan Kiipulan kurkun vahvuutena on
selkeésti aito maku (30 vastagjaa). Kiipulan kurkku oli suurimmalle osalle vastagjista (21)
tavanomainen kurkku, mutta oppilaspuutarhan ”kasityond” tehty tuote on vastagjien (25)
mielestd kuitenkin herkkutuote. Kiipulan kurkku oli 21 vastaajan mielesta ekol oginen tuote,
muttatdta el voidayleistéd, silldyhdeksén vastagjaa oli jattanyt kohdan tyhjaksi. Laatustan-
dardoitua kurkkua piti 23 vastaajaa hieman luksuksena. Kysymyksen oli jéttényt kuus vas-
tagjaa tyhjaksi. Samoin kurkun hinta-laatusuhteeseen el ollut otettu selkedé kantaa. Samoin
tietoa siita, kaytettiinko Kiipulan kurkun kohdalla biologista torjunta, oli epéselva 23 vasta-
galle. Vastagjista 15 kuitenkin ilmoitti etté biologinen torjuntakuvaa hyvintai erittdin hyvin
Kiipulan kurkkua.

Tuontitaimista kasvatettua kurkkua ei pidetty ympéristoystavallisend. Nain vastas 21 vas-
tagjaa (11 oli jéttényt vastaamatta). Myos siihen, etté aito kasvihuonekurkku kasvatetaan sie-
menista, 18 vastagjaa oli samaa mieltd. Kysymykseen oli jéttanyt 11 vastagjaa vastaamatta.
Kannatettavana asiana pidettiin sitg, etté puutarhatyollistda paikallisiaihmisiajaon ndkyva
paikallinen toimija. Kiipulaan yhdistettiin myds mielikuva siitg, etta toiminnan hyveena on
konkreettinen ty6 paremman huomisen puolesta. Vastagjista 24 kannatti tété, ja kahdeksan
jétti vastaamatta. Mielikuvasiitg, ettd Kiipulan puutarhaan kuuluu omamyymal, oli puolel-
la vastagjista. Samoin vastagjien mielipiteet jakaantuivat siing, oliko oppilaitoksen puutar-
hassa tuotetulla Kiipulan kurkulla yhteisollista roolia. Asiaa kannatti kuusitoista vastagjaa,
kolmetoista hieman epéili, ja yhdeksan jétti vastaamatta.
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4.3.3 Kalan elinkaaripalvelu

Asiakaskysely tehtiin yrityksen tiloissakesalla2002. Vastagjiaoli yhteensi 19, joistamiehia
oli yhdeksan ja naisia oli kymmenen. 1dtéén ale 24-vuotiaita oli neljd, 25-44-vuotiaita oli
yksitoista ja 45-64-vuotiaita oli nelja sekdyli 65-vuotiaita oli kaksi. Koska vastagjia oli vé&-
han, tuloksia voidaan pitéd vain suuntaa antavina. Vastagjista ldhes kaikki tunsivat Kala-
apajan erityispaikkanajakirjolohen kasvattajana. Yritystunsi 75 % vastagjista erittdin hyvin
my®s ohjelmapalvel uiden tarjogjana. Kuitenkin vain puolet vastagjista kuitenkin tuns yri-
tyksen historiaa.

Vastagjista puolet oli kalastanut Kala-apajalla 34 kertaa ja kaks vastagjista ei koskaan.
Muut olivat kalastaneet kerran tai enemman kuin kuusi kertaa. Jos vakioasiakkaaksi nimite-
tédn viis kertaa kalastanutta, niin heitéa vastagjista |6ytyi nelja. Vastagjista kahdeksan oli
yrityksen palvel uista tuttavilta ja samoin kahdeksan asiakasta paikallisradiosta. Loput asiak-
kaista jakaantuivat tasaisesti siten, etté internetin kautta tietoa saaneita oli nelja vastagjaa,
esitteista tiedon oli saanut nelja ja paikallislehdesta kolme vastagjaa. Alueellisesti Uudelta-
maalta oli seitseman asiakasta, Hameesta kuusi ja viisi e ilmoittanut asuinpaikkakuntaa.
Kaikkien vastaajien mielestd yritys tunnettiin sen tunnetuimmasta tuotteesta, kirjolohestaja
yritys nahtiinkin luontoyrityksend. Vastagjat kahta vastagjaa lukuun ottamatta olivat sita
mieltd, ettd kalansaantivarmuus on 100 %. Ainostaan Kala-apajan kirjolohen vahvuudeksi
esitettya aitoa makua epéiltiin jonkin verran. Kasvatettu kirjolohi miellettiin vain osittain
tavanomaiseks tuotteeks. Itse kalastus koettiin elamykseksi, ja koskesta kal astettuna kirjo-
lohen kalastus koettiin hieman luksuksena.

Asiakkaat olivat yhta mielta siitg, ettayritys henkii eramai suutta rakennuksineen; rakennus-
tyyli sopii ympér6ivaan maisemaan, ja luonnon rauha seka hiljaisuus tuovat yritykselle asi-
akkaita. Kosken kohinaa el pidetty yritykselle suoranaisena elinehtona. Vastagjien mukaan
paikka sopii erityisesti myos lapsiperheille. Vastagjissa oli |apsiperheita 14 ja viidella vas-
tagjistael ollut lapsia. Allaskal astuksessalaatua pidettiin hintaatérkedmpanaasiana, jaKaa-
apajan kirjolohen hinta suhteessa palvelun laatuun vastasi joko hyvin tai erittéin hyvin vas-
tagjien mielikuvaa tuotteesta. Mielikuva siitéd, mika on aito kalastuskokemustai aitoa kirjo-
lohen kasvatusta jakoi mielipiteet tasaisesti neutraalista suhtautumisesta erittéin hyvin ku-
vaavaan mielikuvaan.

Kaa-apajan ymparistoystavallisyytta pidettiin tarkeand, mutta se liittyy myds muuhun kuin
itse kalastukseen koska allaskalastamista e pidetty Suomessa yleensa ympéristoystavallise-
nd. Puolet vastagjista piti tarkedna, etta kalan elinkaaresta kertovaa tietoa on asiakkaiden
saatavilla. Kirjolohen tuotantoketjun jaljitettavyytta el sitd vastoin pidetty niin tarkeand eika
pienyrittgyyden etuna pidetty tuotantoprosessin puhtautta. Vastagjissaoli yks epéilijé, joka
kyseenalaisti, toimiiko yritys luonnon ehdoilla, onko yrityksen vahvuus sen luontoyrittgyy-
dessatai henkiiko rakennukset eramaisuutta. Yleisemmin mielipiteita jakoi myds kysymys
siitd, soveltuuko luontoyrittdjyys kulttuuri perinnemai semaan.
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4.3.4 Hevostalli

Asiakaskysely tehtiin Farmarinayttelyssd Hameenlinnassa 2002. Vastagjia oli 20, joista
14:lle yritys oli uusi tuttavuus ja viidella vastagjalla oli asiakassuhde yritykseen, ja ndista
kolme oli ostanut yrityksen tuotteita. Useimmille vastagjille kysely oli siten ensikontakti yri-
tykseen ja sen tuotteisiin. Vastagjat edustivat asuinpaikan suhteen tasaisesti Etel&Suomen
kuntiaja heidan ikgakaumansaoli ale 25:sté 64 vuoteen. Vastagjista 14 oli naisiaja 6 mie-
hi&. Parastiedonléhde yrityksesta oli ylivoimaisesti messut (15 vastagjaa). Y rityksen tunnet-
tavuus rakentgjana ja jokioislaisena yrittdjana oli erittéin heikko, vain viisi ties yrityksen
olemassaol osta.

Hevostallin markkinoinnissa on erityisen tarkea korostaa hevosen hyvinvointia. Se oli yli-
voimaisesti suurin tekija, jonka asiakkaat huomioivat ostotilanteessa. Toiseksi tulisi koros-
taatallin puurakentei suutta, koska se mielletéén aidoks maaseudun tuotteeksi. Erittdin huo-
nosti kuvaaviatekijoitaoli vahan. Elementtirakentei suus kuvas huonosti yritystajasen tuot-
teita. Sita vastoin yritystd ja sen tuotteita kuvasi hyvin ekologisuus, uusiutuvien jakierrétet-
tévien materiaalien kayttd seka yleensdkin luonnonmateriaalien kaytto. Naita tulisi markki-
noinnissa korostaa. Asiakkaiden mielikuvissa puusta rakennettu talli sopii suomalaiseen
luontoon. Luonnonvarojen ja energian saastaminen kuuluvat osana yrityksen kokonai sku-
vaa. Asiakkaat haluavat nahda yrityksen vahvuutena yrittdyyden perinteiden kunnioittami-
sen seka puurakentamisen ammattitaidon, joka luo asiakkaiden mukaan hieman tavanomais-
ta laatua korkeamman mielikuvan tuotteen |aatutasosta. Asiakkaat eivét osanneet ottaa kan-
taa hinta-laatusuhteeseen, mika on johdonmukaista sen kanssa, etta yritys oli ensituttavuus
useimmille.

V astagjissa hgjontaa puol estaja vastaan |0ytyi |ahinnasiing, etta hevostalli olisi yksiléllinen
tai luksustuote tai, etta asiakkaiden toiveiden mukaan tehtynatalli tulisi kalliiksi. Yrityksen
omaamyymaldéa el koettu selkeasti idyllisena maaseutuyrityksenatai etta sertifioitu puu olisi
ainoa tarkeéd laadun mittari. Luonnon saastavaisyydessa el ementtirakentamisen vastaukset
jakaantuivat seké elementtirakentamisen puolesta ja vastaan.
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5 Tutkimuksen tulokset

5.1 Pienyrityksen markkinointimalli -esimerkkin& pilot -yritykset

5.1.1 Mallin kehittaminen

Tutkimushaastattel un kohteena olleet maaseudun pienyritykset osoittautuivat toiminnoiltaan
ja tuotteiltaan hyvin erilaisiksi; elintarvikkeita olivat palvikinkku ja kurkku, hevostalli oli
fyysinen rakennus ja kalan elinkaari —palvelu oli matkailuun kehitetty tuote. Sisall6ltaan eri-
lai sten tuottel den tuotesuunnittel uprosessit olivat kuitenkin samansuuntaisia, joten koko tut-
kimusaineiston tarkastel un perusteella pilottiyritysten ympéristdarvosi donnai sten tuotteiden
tuottei staminen voidaan esittéd mallin avulla. Mallin eri vaiheita esiteltiin kolmessa suoma-
laisessa tilaisuudessa ja kolmessa kansainvalisessa tilaisuudessa, ja lopputuloksena malli
muotoutui rakenteeltaan kuvassa 18 esitetyn kaltaiseksi. Yleisen ympaéristoarvosi saltéisen
markkinointimallin kautta voidaan eri tuotteistamisen vaiheita esimerkiks tuotteiden eko-
kriteereita tarkastella tuotekohtai sesti.

Y rityshaastattel ut toivat esille pienyrittg an arjen; aikaa tuottei stamiselle ja tuotekohtaiselle
strategiasuunnittel ulle on vahan kaytettavissd. Oman tydpanoksen irrottaminen tuotantopro-
sessista on vaikeaa ja gjoittain mahdotonta, joten tuottei stamisen erilai staminen j&& hel posti
vakiintuneiden toimintamallien nakoiseksi. Markkinointi nahdaan pdéasi assa yritystoi minta-
|ahtoi send eika niinkéén tuotekohtai sena, joten tuotteiden markkinointisegmentointi voi j&&
da liian véhdlle huomiolle. Haastateltavilla e ollut selkedd kuvaa siitd, millaiset asiakkaat
ostavat erityisesti tarkastelun kohteena olevaatuotettaja miten asiakkaat poikkesivat yrityk-
sen muiden tuottei den ostajista. Tuotekohtaiset asiakaskyselyt koettiin yrittgjien taholta erit-
téin tarkeiksi. Esimerkiksi yrittgjat itse halusivat olla mukana kyselyn suunnittelussa ja itse
kyselytilanteessa. Asiakaskysely oli mallin kehittémisen nékokulmastatarkea. Markkinoita-
van tuotteen on kohdattava tuotetta ostava asiakas. Tulosten mukaan vastagjilla oli aitoa po-
sitiivista tunnetta maaseutua ja maaseudun tuotteita kohtaan. Voidaankin sanoa, ettéd maa-
seudun pienyrityksen tuottamalle ekotuotteelle on avoimet markkinat ainakin kotimaassa.

Yritykset haluavat tulosten mukaan korostaa |&hiympériston vahvuuksia tuottei ssaan, mutta
yritysmuotoon liittyvia tekijoita kuten perhetaustaa el. Yrittgjat kokivat, etta luonto ja maa-
seutuyrittgjyys ovat koko yritystoiminnan vahvuuksia. Se, kuinkatdmajakaantuu eri tuottei-
den kohdallatai millaisen ympéristépainoarvon eri tuotteet saavat, ei tullut esille téssa tutki-
muksessa. Y mparistomyadtéinen tuotteistaminen koettiin térkedksi, mutta samalla epéiltiin
omaa ymparistbosaamista ja sitd, miten ympéaristomyotéiset ratkaisut sisallytetdan tuotteen
hintaan, ja ovatko asiakkaat valmiita maksamaan korkeampaa hintaa ekotuotteesta kuin ta-
vanomaisesta yrityksen tuotteesta. Yrittdan pessimistiseen gjatteluun saattoi vaikuttaa se,
ettd samaan aikaan keréttiin tietojatuotteiden elinkaarianalyysiin tarvittavistatiedoista. Yrit-
tgjt olivat saaneet ja etsineet tietoa oman tuotteensa elinkaaresta. K oska pilottiyritykset oli-
vat taustoiltaan erilaisia, tarkastellaan tulokset yrityskohtaisesti. Rural Life Design —hank-
keen aikana pilottituotteille laadittuja elinkaarilaskelmia e haastattel uvai heessa hyddynnet-
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ty, koskatuloksiaei ollut viela k&ytettavissa. Tuotekohtaiset ekokriteerit kehitettiin vallitse-
van tutkimustilanteen mukaan.

5.1.2 Pienyrityksen markkinointimalli

Tutkimuksen kohteenaoli pienyrityksen ymparistdarvosi donnainen tuottei staminen jatul os-
ten mukaan pienyrityksen itse liiketoimintaa ja tuotteita oli vaikea erottaa toisistaan, koska
pienyrityksen toiminnassatulevat esille arvot eli ne periaatteet miten yritystoimii myds tuot-
teiden kehittamisessa. Erityisesti asiakorostuu, kun yritys on perheyritystai yrityksessatyo-
tekijoita on vahan. Y mpéristéarvosidonnainen tuottei staminen on osa yrittdjan ja usein pien-
yrityksen omistgjan méaérittelema tuote, siksi pienyrittdjan ekotuottei stamisen markkinoin-
tiin tarvitaan selked tyokalu, joka kattaa pienyrityksen toiminnan ja tuotteistamisen. Tassa
tutkimuksessa esitetty markkinointimalli perustuu edell& esitettyihin nékemyksiin ja komis-
sion pdatokseen 7.9.2001 liitteeseen 1 kohta 7 s. 32-33 jaliite, jokaon ol lut kehittamistydssa
lasné (http://europa.eu.int/eur-lex/fi/lif/reg/fi_register_131010.html). Pienyrittga tarvitsee
ekotuotteiden markkinointiin selkedn tyokalun, jonka kautta pienyritys voi maaritella eko-
tuottei stamisen liiketoimintastrategian haasteet, rajaukset ja mahdollisuudet seka tuotekehi-
tyksessa tarvittavat toimenpiteet, keinot ja resurssit.

Pienyrityksen markkinointimalli (green marketing model) mahdollistaa ekotuottei den koko-
sen gjattelun kanssa. Koko yrityksen strategisena valintana markkinointimallin kéytto sel-
keyttéd maaseudun pienyrityksen ekotuotteisiin liittyvia kehittamistarpeita. Mallin kehitté
minen oli gjankohtaista, koska pienyrittgjille el ole heidan tarpeisiin soveltuvia ekotuotteis-
tamisen markkinointityokal uja. Markkinointimalli liséa pienyrittgjien ymmarrysta siitg, mita
ympéristomyadtéinen markkinointigjattelu on ja miten mallin avulla voidaan konkretisoida
pienyrityksen ekotuotteen kehittdmisen prosessia. Prosessiohjautunut kehittéamisen malli
val heistaa tuotekehityksen. Tuote kehitetdan kaupallistettavaksi ekotuotteeksi, ja informaa-
tio lisétd muun muassa asi akkai den tuotei nformaatioon.

Markkinointimalli jakaantuu kahteen osioon tuotteen muotoilun, ecodesignin kautta: pien-
yrityksen kehityskonseptin kehittdmisen osioon ja yrityksen konkreettisen tuotteen tuotteis-
tamisosioon. Tuotteen muotoilu, ecodesign toimii kuvassa 18 ikkunan tavoin, koska sen
kautta muodostuu mielikuva pienyrityksen tuotteesta niin yritysympéristoon, asiakkaille
kuin muillekin toimijoille. Vahva ja toimiva ecodesign luo uskottavuutta, luotettavuutta ja
avoi muutta.
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Uusi monidéninen ymparistdarvoiltaan
erilaistettujen tuotteiden markkinointimalli

Tietokanta; Tuotekehitys koetuote ja testaus
ISO 14001/ 9001, EMAS, LCA jne.

Arviointi; Markkinointikonsepti;
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muotoilu

lait ja asetukset
Kuva 18. Pienyritys tarvitsee vahvan ja luotettavan tydkalun ekotuotteistamiseen.

K ehityskonsepti

Pienyrityksen kehityskonseptiosio muodostuu yrittég an jayrityksen ympéristdarvomaail mas-
ta, yrityksen kehityshistoriasta ja liiketoimintastrategiasta, yrityksen kayttamista tietokan-
noista ja koko yrityksen sidosryhmaverkoston vuorovaikutuksesta (Kuva 18). Y mpéristoar-
vosidonnainen tuottel staminen edel lytt&d, etté kehityskonseptiin kirjataan 1 8pinakyvyysperi-
aatteella arvosidonnai sen muutosprosessin eri osa-alueet ja sisdllt. Néin yrityksen muutos-
halukkuutta, sitoutumista ja toimenpiteitd on helpompi kasitella ja liittéa osaks tuotteista-
misprosessia. Yleensa pienyritykset eivét kirjoita yrityshistoriaa ja taustoja, mutta téssa ne
ndhdaan valttaméattomaks ja konseptin luominen luo samalla yrityksen omaa yrityskul ttuu-
ria. Vaikeutenavoi olla se, etta yrityskulttuurialuodaan toiminnan kautta ja se on kokemus-
per&isend hiljaisena tietona olemassa (Salin 2002).

K ehityskonseptivaiheessa ekotuotteeks kehitettdva tuote valitaan vapaasti. Tuote voi olla
yrityksellajo markkinoillatai ekotuote voidaan kehittédd omana tuotteenatai tuoteperheena.
Y rityksen on tehtava paétoksiasiita, millaista tietoa ja taitoa ekotuottei stami sessa tarvitaan.
Tassa apuna ovat erilaiset tietokannat. Kuitenkaan erillista pienyrityksen tarpeisiin olevaa
omaa tietokantaa el ole olemassa, vaan tiedot ovat hajallaan eri viestintdvalineissd. Uusim-
mat tiedot ja paivitykset tehdddn ensimmaisend internettiin, joten ajankohtaisen tiedon saa
sahkdisessd muodossa. Kirjat ja artikkelit puolestaan tarjoavat alan perustietoa, jota myds
tarvitaan.

Mallissa esitetty pienyritysten tietokanta (Kuva 18) voisi sisdltda ympéristo- ja laatusertifi-
kaattien, SFS-EN 1SO 14001, SFS-En SO 9001, liséksi vapaaehtoisia jarjestelmid koskevaa
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informaatiota kuten EMAS asetuksen (organisaatioiden vapaaehtoinen ympéristdasioiden
hallinta- ja auditointijérjestelmd) ja lagjemmin tuotteistamisessa tarvittavaa informaatiota
kuten tuotteen elinkaarianalyysit (LCA= Life Cycle Assessment) jayhtei skunnan ja sosiaali-
sen vastuuseen liittyvien mittareiden tietokantoja kuten GRI = global reporting initiative tai
yrityksen toimitilojen ympéristomyotaisyyden kehittamisessa tarvittavaa materiaalia kuten
greenoffice. Tietokantaosioon voitaisiin tuottaa niin paikallista, kansallisia kuin kansainvé-
listdkin ympéristbalan tuottamaa tietoa. Huomioitavaa pienyrityksen tietokannassa olisi
pienyrittdyyden ndkokulma, vaikka usein pienyrittgjda koskevatkin samat asiat kuin suu-
rempaa yritysta, niin asioiden tarkeysjarjestys ja sisdllon lagjuus poikkeavat toisistaan. Tie-
tokantaosioon voisikin olla koottuna tietoja erilaisista linkkisivuista lyhyen tiivistelman
kanssa.

Esimerkiksi pk—yritysten vastuullisten liiketoimintatavoista |6ytyy tietoathe SME key link-
kisivuilta, www.smekey.org, muttayrittéjiltavaatii melkoisesti aikaaja osaamistalOytéatar-
vitsemansa tiedon lahteille. Tietokannasta pk—yritys voi ladata ohjelman, jonka kautta yri-
tyksen on mahdollista muodostaa kokonaiskuva yrityksen yhtei skuntavastuun lagjuudesta;
sosiaaliset, ymparisto- jataloudelliset vaikutukset. Ohjel massa annetaan ohjeita myds rapor-
tin kirjoittamisesta, ulkoasustajakayttomahdollisuuksista. Kirjoitettu raportti voidaan liittéa
mukaan muiden yritysten laatimien raporttien joukkoon. Lisaks yritys voi lukea Euroopan
alueen kaytannaista esimerkkeja (Finnish Business and Society 2004).

Toisena esimerkkina tietokannan tarpeellisuudesta voidaan mainita se, ettd Suomessa
EMAS on kaytdssa suurissa yrityksissd, vaikka ohjeet pienyrityksen ympéristasi oiden to-
dentamiseksi ovat olemassa. Suomalaisilla pienyrityksilla el ole yhdellékdan EM A S—audi-
tointijarjestelmaa kaytossa, vaikka se mahdollistaisi tuotteiden markkinoinnissa EMAS-
asiakirjojen kayton tai EMAS-logon liittdmisen mainontaan EU:n aueella ja ETA-maissa.
Kuvassa 19 on esitetty yritysten téll& hetkella voimassa ol eva ymparistoj arjestelman raken-
tumisen vaiheet ja nama vai heet koskevat koko organisaation toimintaa (Valtion ymparisto-
hallinnon verkkosivut 2004).

Ulkopuolinen

EMAS todennus

Ympéristdselonteko
eli raportti

Auditointi
ISO 14001

Ympéaristojarjestelma

Kuva 19. Yrityksen johdon tyovélineet ohjaavat ekotuotteistamista (Valtion ympéaristéhallinnon verk-
kosivut 2004).
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Kolmantena esimerkkina kansainvalisen tiedon véalittamisesta suomalaisille pienyrityksille
yhteisen tietokannan kautta voidaan tarkastelun kohteeksi valita muun muassa muiden EU—
maiden valinnat kahden eri ymparistojarjestelman valilla. 1SO 14001 jaEMA Starpeel lisuut-
ta on tutkittu Itévallassa lagjassa tutkimuksessa (Kuva 20). Tutkimuksen kohteena olivat
kaikki neyritykset, joillaoli molemmat sek&d EMAS- ett& | SO 14001 -j&rjestelmét. Tulosten
mukaan molemmillajérjestelmillaoli hyvidjahuonojapuolia. Yrityksill§, joillaoli EMAS-
jarjestelma kaytossa, yritysten vaikutuspiiri ulottui lagjemmalle kuin yrityksillg, joilla oli
14001 kaytossd, ja ISO 14001 —yritykset fokusoituivat konkreettisesti vahvemmin yritys-
kumppanien kanssa. EMAS osoittautui paremmaksi, kun haluttiin parantaaimagoajaympéa
ristoviestintdd. Huomioitavaa oli, ettd EMAS—yritykset eivét olleet saaneet yhteiskunnalta
tukea toisin kuin 1SO 14001 —yritykset. Yrityksille oli hy6tya molemmista jarjestelmista
(Schwarz 1999). Pienyritykset tarvitsevat kuitenkin molemmista jérjestel mista tyokal uja.

Maaseudun maatilojen nékokulmasta EM A S+ arjestel man kayton edistémiseks on saatavil-
la kédytannonldhelsta tutkimustietoa. Muun muassa Friedelin ym. (2003) tutkimusoppaassa
keskityttiin EMAS-jarjestelman kayton edistéamiseen maaseudun maatilojen ndkokulmasta.
Oppaan avullamaatal ousyrittdjavoi kehittéa yritystaniin, etta yritystoiminta myotavaikuttaa
positiivisesti asiakkaiden, yhteiskunnan ja ympariston nakokulmasta. Ohjeissa otetaan huo-
mioon se, etta ratkaisut ovat ennaltaehkaisevid ja muutokset nékyvét tulevaisuudessa. Ta-
voitteena ohjeilla on edistéd EMA S+ arjestelman kayttoa siten, etté opas on helposti kaytet-
tévaja askel askeleelta eteneva (Friedel ym. 2003).

— | [ e
D ISO 14001 + EMAS

20 —_
[ 150 14001

w0 _| B mass

kaytettyjen ympéristsjérjestelmien maara (Ikm)
|

| 50-249 | ‘ >=250 |

Tydntekijéiden maara (lkm)

Kuva 20. Yritysten tydntekijdiden maaran ja kaytetyn ymparistdjarjestelman mukaan (Schwarz ym.
1999).
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Tuottei stamisen ndkokulmasta esiin nousevat viela standardien sisall6t, jotka myds tarvitse-
vat kaytannon esimerkkeja oman yrityksen kehittamisen tueksi. Esimerkiks kansainvalinen
standardi SFS-EN 1SO 14021 (1999 vahvistettu 11.2.2002) méarittel ee vaatimukset omaeh-
toisille ympéristovaittamille, joihin kuuluvat tuotetta koskevat véitteet, symbolit ja grafiik-
ka. Standardissa kuvataan ympéristovaittamissa yleisesti kéytettyja termeja ja rajataan nii-
den kayttod Tassa kansainvalisessa standardissa esitetéén myods omaehtoisten ymparisto-
vaittamien yleinen arviointi- ja oikeaksitodentamismetodol ogia seké tahan standardiin eri-
tyisesti valituille véittamille tarkoitetut arviointi- ja oikeaksitodentamismenetelméat. Tama
kansainvalinen standardi ei sulje pois, e kumoa eikéa milldan muullakaan tavallamuutalain-
séd&dannon edellyttdmad ympéristotietoa, ympéristovattamia tai ymparistomerkintoja tai
muita asiaa koskevia |l akiséateisia vaatimuksia. VV oidaankin todeta, etta pienyrittdjatarvitsee
yksityiskohtaiset ohjeet tuottei stamisen tueksi.

Y mpéristojarjestelmien liséks toisen lagjan tietokokonai suuden muodostavat ympéri stol aa-
tuun liittyvét asiakokonai suudet. L aatu tarkoittaa kaikkia niité toi mintojen ja tuotteiden omi-
naisuuksia, jotka tyydyttavét asiakkaan tarpeitaja odotuksia. LaatujarjestelmalSO 9000 on
asiakastyytyvaisyyden varmistamiseksi kehitetty ja dokumentoitu toimintojen kokonaisuus.
I SO 9000 laatujérjestelma on nykyisin vahvakilpailuetu useillatoimialoilla. Eri toimialoilla
on kehitetty alakohtaisia ohjeita laatujarjestelmien luomiseksi. Esimerkiksi Suomen elintar-
viketalouden laatustrategia (www.laatuketju.fi) on haasteellinen maaseudun pienyrityksen
ymparistomyotaisen tuottei stamisen nakokulmasta, koska tuotteen elinkaariaikaiset ympé-
ristévaikutusten todentaminen elinkaariarvioinnein ja siihen liittyvin elinkaarikustannuslas-
kelmin on osoittautunut liian kalliiks ja monimutkaisiksi pienyrityksille (Pesonen ym.
2003).

Y mpéristomyotéisen tuotteen kehittdmisessa ja ympéristomyotédisyyden arvioinnissa elin-
kaariarviointi, LCA=Life Cycle Assessment, on térked menetelmé, jonkaavullavoidaan sys-
temaattisesti selvittéé tuotteen tai palvelun koko elinkaaren aikaiset ympéristovaikutukset
ainaraaka-ai neen hankinnastatuotteen hylkaamiseen asti. Analyysin hyvéana puolenanahtiin
moni puolisuus, jaljitettévyys ja koko tuotantoketjusta kattavan tiedon tuottaminen. Analyy-
sin huonona puolena koettiin subjektiivisuus, tiedon saatavuus ja luotettavuus, ekotaselas-
kelmissa tarvittavien tietojen kirjaamattomuus, analyysimenetelmén monimuotoisuudesta
seurannut gankaytto ja siité seuranneet kustannukset. Raportissa esitetdankin, etta pienyri-
tysten kayttoon tarvitaan yksinkertaistettuja elinkaariarvioinnin mallgja kuten Life Cycle
Management and Eco-efficiency Tool -mallin mukaisia todennettavia indikaattoreita. Indi-
kaattoreina mainitaan energia, vesi, raaka-aineiden kulutus, paasttt ilmaan ja veteen sekéa
jétteet. Selvityksen yhtend suurimpana hy6tynd mainittiin pilottiyritysten ympéristétietoi-
suuden liséantyminen. Yrittga hahmottivat elinkaariarvioinnin kautta ne konkreettiset toi-
menpiteet, joita tarvitaan jokaisessa tuotteen elinkaariketjun eri vaiheessa (Pesonen ym.
2003).
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Tuotteistamisosio

Kuvassa 18 ecodesignin toisella puolella on ympéristdarvosidonnaisen tuotteen kehittami-
seen liittyvéat konkreettiset asiat. Tuottei stamisosion térkein osa on ekokriteerit, jotka muo-
dostetaan kehityskonseptia apuna kayttéen. Ekokriteerien muodostamisessa apuna voidaan
kayttad taulukossa yks esitettyja kriteereiden léahestymistapoja. Ekokriteerit liittyvat yritté
jan jayrityksen kulttuuriin ja arvomaailmaan, tuotteen fyysiseen sisdltoon ja tuotteen elin-
kaareen seka tuotteen suunnittel uun lainsé&dantoon asti. Ekokriteereilla on konkreettinen si-
sdltd ja niiden tulee olla tasapainossa yrityksen kehityskonseptin kanssa. Arvopohjaisen
tuottei stamisen ytimena onkin se, etta ekokriteerit voidaan konkreettisesti todentaa ja tuoda
luotettavallatavallaesille.

Tuotteistamisosio sisdltéa myds konkreettisen tuotekehityksen koetuotteineen ja testauksi-
neen, markkinointitoimenpiteiden suunnittelun ja hinnan asemoinnin. Esimerkiksi markki-
nointikonseptin suunnittelussa otetaan huomioon paperikayton hallinta ja suhteutetaan
markkinointitoi menpiteita séhkoisen viestinnan ja koul utuksen keinoihin. Markkinointikon-
septi sisaltéa myos selvityksen ekol ogisesta kommunikaati osta eri sidosryhmien vailla

Ekotuotteen hinnan muodostuminen on moniselitteinen ilmid, jossa kietoutuvat yhteen tuot-
teeseen liittyvét fyysiset hintaan vaikuttavat tekijét kuten raaka-aineen hintatai tyosta mak-
saa maksaa. Ekotuotteen kehittdmisesta syntyy myos kuluja, vaikka raaka-aineen, energian
javeden kéytt6a on pystytty vahentémaan jatuotetta markkinoidaan luonnonvaroja sééstéva
na. Tuotekehitys maksaa aina. Tuotteistamisesta el saa kuitenkaan tulla pienyritykselle liian
kallista. Tulevaisuudessa ekotuotteiden hinnan tulee olla kohtuullinen seké tuotteen tuotta-
jalle ettd ostgjalle. Ekotuotteiden markkinoiden syntymisté auttaisivat alemmat viranomais-
tyOsta aheutuneet maksut tai erilaiset rekisterdintien vuosimaksut. Raaka-aineiden, veden ja
energian kayton tehostaminen vaatii yrityksilta seka aikaa etté taloudellisia resurssgja. Eko-
tuotteen markkinointiin tarvitaan enemman argumenttejakuin vain ilmoitus siit, etta tuotet-
ta mainostetaan luonnonvaroja sédstévana. Pienyritys voi ekotuotteistamisella luoda lisdar-
voa tuotteisiin jatdma on huomioitava tuotteen hinnan asemoinnissa.

Arvioinnin liittdminen osaksi ympéristdéarvosidonnaista tuottei stamista mahdollistaa tuot-
tei stami sen eettisen jamoraalisen tarkastel un osanatuotteen laadun jariskin analyysia. Sali-
nin (2002) mukaan eettisyys ja arvot antavat keinot erottua kil pailijoistaan ja profiloitua ar-
vojen avulla. Kun tdmé viedddn myos tuottei stamisen tasolle asti, ekotuotteen mahdollisuu-
det menestystuotteeksi ovat mahdollisia. Toisaaltaarvot ovat vaikeasti jljitettavissa menes-
tystekijana. Arvotontayritysta el ole olemassa (Salin 2002), joten arvioinnin kautta pienyri-
tys saa sitd arvokasta tietoa, mité ekotuottei stamisen jatkuva kehittaminen vaatii. Ekokritee-
rit toimivat arvotuotteistamisessa arvokantgjina. Kunzen (1974) mukaan arvioinnilla ym-
marretdan yleisesti, ettatietyt arvokantgjat kuten tilanteet, ilmiot ja vaihtoehdot voidaan tuo-
da esille arvoperustaisina konkreettisina asioina. Arvioijan rooli arvioinnin onnistumisessa
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on merkityksellinen, koska subjektiiviset kokemukset vaikuttavat |opputulokseen (Kunze
ym. 1974).

Markkinointimallin kehityskonsepti ja tuottei stamisosio yhdessd muodostavat pienyrityksel-
le paatoksenteon viitekehyksen, joihin kaikkiin eri tekijoihin yrittdjan on reagoitava. Rea-
gointi vaatii padtoksenteon lisaksi herkkyytta tunnistaa jokai seen yksittéi seen tekijaan sisal-
tyvat muutostarpeet oman yritystoiminnan ja tuottei stamisen kehittamisessd, siksi pienyrit-
tdjan tuotteistamisen muotokieli on monidanista. Jos monidanisyys hyvaksytaan, ekotuot-
teista tulee maaseutuun vahvasti sitoutuneita erilaistettuja tuotteita. Monidanisilla tuotteilla
on ekol ogisen muun muassa ruokatuotannon tunnuspiirteet ja tuottei staminen tapahtuu kes-
tavan kehityksen periaattei den mukai sesti. Ekotuotteiden markkinointi perustuu todennettui-
hin argumentteihin.

5.1.3 Markkinointimallin ekotuotekriteerit

Tutkimuksessa esitettyd markkinointimallia (Kuva 18) sovelletaan ekotuotekriteerien osalta
pilottiyritysten tuotteisiin tuotekohtai sesti. Endotukset ovat esimerkkejg, jotka eivét ole sal-
laisinaan kéytdssd, vaan tavoitteenaon konkretisoidaitse prosessiaeika yksittaisia kriteerel -
den merkityksia suhteessa toisiinsa ol e erikseen selvitetty.

Palvikinkun ekotuotekriteerit

Palvikinkun ecodesign-kriteerien valinta ja maarittaminen tehtiin tarkastelemalla kriteereita
markkinointimallin (Kuva 18) kriteereita apuna kayttéen. Y leisten ekotuotekriteerien sovel-
taminen palvikinkun ekotuotekriteereiks tuo selkeésti esille ne kohdat, joihin maaseudun
avainasioita voisivat olla maaseudun ympériston kulttuuriarvojen ja luonnon monimuotoi-
suuden huomioon ottaminen ekotuotteen kehittdmisessi.

Yleiset ekotuotekriteerit Palvikinkun ekotuotekriteerit
o yritysfilosofia, arvot ja asenteet yritys toisessa sukupolvessa
e  Kkulttuuri maatilan toimintaympériston perinteet
o estetiikka maatilan viihtyisa pihapiiri
e muotoilu vahainen pakkaus tai pakkaamaton
e |uonnonvarat leppéhaloilla savustettu tuote
e raaka-aineen vahentaminen h&vikin minimointi
. ulfs!olfay_tto kinkku _raaka—amge_na uusiutuva Iuon_nonvara
e havittdminen menekin ennakointi tuotantoprosessissa
e Kierratys pakkaus- ja kuljetusmateriaalien valinta
e uudelleen valmistus jalostusasteen nostaminen
o laki ja asetukset ei vaaranneta kuluttajien tai muiden terveytta

Kuva 21. Tavanomaisten ekotuotekriteerien mallintaminen palvikinkun ekotuotekriteereiksi.
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Tutkimuksen aikana Makulihan myonteinen ympéristdajattelu lisdantyi ja ekotuotteistami-
seen liittynyt tunteenomainen suhtautuminen muuttui toiminnan kehittamiseksi. Alussa” el
meilla ole ympéristoystavallista toimintaa elka me niihin kriteereihin padsta’ -kommentit
muuttuivat ja tutkimuksen loppuvaiheessa keskustelut olivat konkreettisia kehittamiseen
liittyvid asioita. Y ritygohdon ympéristomya6téiset arvot konkretisoituivat muun muassa sah-
ki sen markkinointikanavan, kotisivujen suunnittelun (www.makuliharfi), kautta.

Kurkun ekotuotekriteerit

Kiipulasdétion suojissa kasvatettavan kasvihuonekurkun ecodesign-kriteerien valintaa ja
maéaarittamista ohjaa kasvukauden pituus, tuotantoympéristo ja ymparistdssa tapahtuva muu
toiminta. Vamiin mallin soveltaminen tuo selkeasti esille ne kohdat, joihin maaseudun pie-
nimuotoinen oppilaspuutarha voisi kohdistaa voimavaroja. Tassa pilottitapauksessa avain-
asioitavoisivat olla pienimuotoisen oppil aspuutarhan historiallinen merkitys toiminnan tal o-
udellisena turvagjana, Kiipulasdatioon liittyvan sosiaalisen pddoman 18pindkyvyys seké
maatilan kulttuuriarvojen huomioon ottaminen ekotuotteen kehittamisessa (Kuva 22).

Tutkimuksen aikana Kiipulassa oli kirjattu toiminnan arvot |apinakyvasti esille, jane olivat
luettavissa internetista. Kiipulan puutarhan ympéristomyo6téinen ajattelu nékyi toiminnassa,
vaikka ennen tutkimusosion aloittamista puutarhalla oli kayttssa laatu- ja ympéaristosertifi-
kaattien mukaiset toimintatavat. Kiipulasaétion toiminnan padtoksissa nakyi myds ymparis-
tomya6téi sen liiketoiminnan kehittaminen. Tutkimuksen aikana muun muassa tuotantotilojen
yhteydessé ollut myymala sijoitettiin maatilan yhteen historiallisempaan rakennukseen.

Yleiset ekotuotekriteerit Kurkun ekotuotekriteerit
o yritysfilosofia, arvot ja asenteet toiminnan hyveena hyvinvoinnin edistaminen
o  Kulttuuri Kiipulan maatilan ja s&ation historiaa
e estetiikka miinan tori osana kauppapuutarhan toimintaa
e muotoilu laatuluokitus liittyy kurkun suoraan muotoon
e |uonnonvarat kurkku raaka-aineena uusiutuva luonnonvara
e raaka-aineen vahentdminen menekin ennakointi tuotantoprosessissa
. ugs!olfay_tto kasvaa Iuonnonrquk@s_gsﬂ mullas“sa"/f[urpeessa
e héavittdminen palaa luontoon kayton jalkeen / vahainen

pakkaus tai pakkaamaton

e Kierratys pakkaus- ja kuljetusmateriaalien valinta
e uudelleen valmistus kurkun vuosituotannon vakiinnuttaminen
¢ lakija asetukset ei vaaranneta kuluttajien tai muiden terveytta

Kuva 22. Tavanomaisten ekotuotekriteerien mallintaminen kurkun ekotuotekriteereiksi.
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Kalan elinkaari -palvelun ekotuotekriteerit

Kalan elinkaaripalvelun ecodesign-kriteerien valinta ja maarittdminen ohjaa ekomatkailun
kehittamista. Kalan elinkaaripalvelu oli tuottei sta ainoa matkailuun liittyvatuote, janiin eri-
koistunut tuote, ettel vastaavaa vertailtavaa palvelua |6ytynyt Suomesta. Kuitenkin valmiin
mallin soveltaminen toi selkedsti esille ne kohdat, joihin maaseudun eramaamilj 6dssé toimi-
van yrityksen ekotuottei stamiseen liittyvid voimavarojavois kohdentaa.

Kala-apajan ympaéristomyaétéinen ajattelu oli osa konkreettista liiketoimintaa ja ekotuotteis-
taminen oli siséistetty osaksi koko liiketoiminnassa. Ennen tutkimusta, tutkimuksen aikana
jasen jalkeen yritys on kehittényt voimakkaasti liiketoimintaympaéristod investoimalla muun
muassa rakennuksiin ja tuotteiden monipuolistamiseen. Kala-apajan palveluiden kehittami-
nen tulee luonnollisesti ndin rakentumaan uusien toimintakonseptien ympaérille. Pilottiyri-
tyksen avainasioita voisivat olla harvaan asutun maaseudun elinkeinon kehittaminen ympé-
riston ehdoilla, perheyrittgyyden jaympériston historian korostaminen, |aheisyyden javiih-
tyvyyden korostaminen erityyppisille asiakkaille, luonnon rauha ja kosken kohina osana ka-
lan luoteen ominaisuuksia seka kalan elinkaaripalvelun seké& muiden palvel utuotteiden luo-
tettavuuden ja varmuuden korostaminen |8pindkyvéllatavalla (Kuva 23).

Yleiset ekotuotekriteerit Kalan elinkaaripalvelun ekotuotekriteerit

o yritysfilosofia, arvot ja asenteet yritys toimii toisessa sukupolvessa, isalta pojalle

e  kulttuuri Hameen héarkatien ja Turpoon myllyn historia

o estetiikka luonnonldheinen yritysymparisto

e muotoilu eramaahenkinen rakennustapa, aito
"erdmaamiljod”

e luonnonvarat kala raaka-aineena uusiutuva luonnonvara

e raaka-aineen vahentdminen pyydetédén kalaa vain tarpeellinen maaréa

e uusiokayttd — “— veden erilainen luonne koskessa ja kala-altaissa

e héavittdminen jatehuolto on osa miljédn ympéaristonhoitoa

e Kkierratys kalan elinkaaripalvelu palveluna toistettavissa

e uudelleen valmistus kalan pyynnin vakiinnuttaminen koskessa ja
kalastusaltailla

e lakija asetukset ei aiheuteta vahinkoa ymparistdlle / ei

vaaranneta kuluttajien ja muiden terveytta

Kuva 23. Tavanomaisten ekotuotekriteerien mallintaminen kalan elinkaaripalvelun ekotuotekritee-
reiksi.

Hevostallin ekotuotekriteerit

Hevostallin rakentaminen el ole ollut yrityksen paétuote yritystoiminnan alussa ja tuote séi-
lytetdan yrityksen erikoistuotteena, johon halutaan panostaa ympéristomy6téisia ratkaisuja.
Perusajatuksena on ollut se, etta puusta rakennettu talli sopii suomalaiseen luontoon (Kuva
24). Yrityksella on ollut valmiudet ja halukkuus elinkaarilaskel mien kautta edistda ympéris-
tomy6téi sté toimintaa myds Suomen markkinoilla. Haastateltavalla oli erittéin selkeéd kuva
yritystoiminnasta ja tulevaisuudesta. Seka yritystoiminnassa etta hallien tuotekehityksessa
on kaytetty koulutusta ja asiantuntijoita. Y rityksen kasvu nahdaén kehityspainottei sena.
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Yleiset ekotuotekriteerit Hevostallin ekotuotekriteerit

e yritysfilosofia, arvot ja asenteet puusta rakennettu talli sopii suomalaiseen maaseutuun

e  kulttuuri hevosurheilun ja -harrastuksen perinteet,
elaimen kasittely

e estetiikka maaseutumaisema, hevonen maisemassa

e muotoilu puun monipuoliset ominaisuudet

e |uonnonvarat puu raaka-aineena uusiutuva luonnonvara

e raaka-aineen vahentdminen ——p <4—— puun menekin ennakointi

e uusiokayttod suunnitellaan asiakkaille uudelleen kaytettavaksi

e havittdaminen mittatarkkuuden kayttd tuotantoprosessissa

e  kierratys jatteiden minimointi hyotykayttda lisaamalla

e uudelleen valmistus tallin kayttotarkoitusta mahdollisuus muuttaa

e laki ja asetukset tuotteen paivitettavyys

Kuva 24. Tavanomaisten ekotuotekriteerien mallintaminen hevostallin ekotuotekriteereiksi.

Markkinointimateriaalin suunnittelu ja valmistaminen on osittain irti yrityksen toiminnasta,
koska se on haluttu ulkoistaa. Vaikka markkinoinnin toimintatavat on koettu onnistuneiksi,
ymparistdmarkkinoinnin osagjia voitaisiin kayttda osana ekotuottei stamisen markkinointi-
suunnittelussa. Erityisesti kun yrityksella on tavoitteena olla markkingjohtgja puurakenteis-
ten hallien rakentgjana. Haastattelun aikana el tullut esille kulttuurin ja hyvinvoinnin edisté-
miseen liittyvid asioita erillising pai notettavinatekijoing, vaikka se on osa ympéristomarkki-
nointia. Toisaaltaasian puuttuminen on ymmarrettavaa, koska toiminta on teknol ogiapai not-
teistajatekniset tiedot ovat asiakkaalle tarkeita ostotilanteessa. Asiakkaan toiveiden jamie-
likuvan huomioiminen on kuitenkin ratkai seva ostotilanteessa, silla ostopddtokseen vaikut-
tavat arvot ja asenteet hevosten késittel ystd, hoidosta ja huolenpidosta.

5.2 Ymparistoviestinta — esimerkkina pilot-yritykset

Y mpéristoviestintd on osa markkinointiviestintéd. Pilottiyritysten tuotteiden markkinoinnis-
sa tunnistetaan internetin kdytén mahdollisuudet ja osittain internet toimii yritysten tuottei-
den markkinointiviestinnan valineena (Taulukko 7). Pilottiyritysten tuotteiden asiakaskyse-
lyiden tulokset osoittivat sen, etté asiakkaiden mielikuva tuotteesta voi olla erilainen kuin
yrityksen viestittama informaatio. Esimerkiksi Makuliha miellettiin yritykseksi, joka toimii
ekologisellatavalla. Sekayritysten etta asiakkai den yhtei send piirteena voidaan mainita eko-
logisuuteen liittyvan tiedon vahaisyys jaymmarrys siité mité ekol ogi suuteen kuuluu.

Pilottiyritysten haastatteluissa el tullut esille tietoa siité, kuuluiko oma kunta johonkin kan-
sainvaliseen ympéristoalan jarjestoon. Pilottiyritysten suhtautumisen viranomaisilta saata-
vaan ympaéristoalan tietoon oli ristiriitaista. Tieto e tavoita pienyrittgj &4

Suomalai selle maaseudun pienyritykselle kotimaisuus on kansainvalisilla markkinoillaliian
yleinen. Voidaankin kysya miten kotimaisuutta tuodaan paremmin esille ympéristéarvoil-
taan erilaistettujen tuotteiden kohdalla. Monissa maissa korostetaan ehka paikallisuutta

70



Taulukko 7. Ekologisen tuotteen markkinointikeinona on internetin hyédyntaminen.

myymalasta

Markkinointikanavat ja informaatio palvikinkku | kurkku | kalan hevostalli
elinkaaripalvelu

Yritys viestittdd markkinoinnissa ekologista ei ei kylla kylla

toimintatapaa

Yrityksell& on omat kotisivut ei ei* kylla kylla

Yrityksen kotisivuilta saa tuotteeseen liittyvaa | ei ei ei kylla

informaatiota

Yritys markkinoi tuotteitaan/palveluaan ei ei kylla kylla

portaalien kautta

Yrityksen sivujen kautta mahdollisuus tilata ei ei kylla kylla

tai ostaa tuotteita/palveluja

Tuotteesta on painettu monivarisia esitteita ei ei kylla ei

Tuotteella on vakiintuneet ostajat kylla kylla kylla ei**

"Puskaradio” tuo yritykselle asiakkaita kylla kylla kylla ei

Tuotteita voi ostaa valiportaan kautta esim. kylla kylla ei ei

tukkuliike

Tuotteita voi ostaa yrityksen omasta kylla kylla kylla kylla

* Kiipulasaatiolla on kotisivut, mutta ei kauppapuutarhalla

** Tuote on kertahankinta, muita esim. maatilan rakennusten hankintaa ei huomioitu

enemman kuin kotimaisuutta. Tuotteet nahddan identiteetiltéén alueellisen omaleimaisuu-
den kautta. Tama ndkemys tukee myds ymparistoarvoiltaan erilaistettujen suomalaisten
pienyritysten ekotuottei stamista. Pienyrittgjien mahdollisuudet kertoa tuottei staan ymparis-
tomydtéisellatavallael voi perustua vain tuotantoprosessin antamaan viestintdan vaan tuot-
teen koko elinkaarigjattel u sisaltda myds markkinointil&htoisen prosessigjattelun (Kuva 25).
Y mpéristomyotéinen tuotteistaminen kohtaa asiakkaan markkinoinnissa kaytettyjen argu-

menttien keinoin.
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Kuva 25. Pienyrityksen tuotannon ja tuotteiden korkea hygieniataso luo luotettavaa kuvaa ekotuot-
teesta (Makulihan, vasemmalla ja Kiipulan, oikealla tuotantiloista kuvat).
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Pienyrityksen tuotanto- ja toimitilojen, tilamyyméa-
lan mielikuvalla on merkitysta ekotuottei stamiseen
liittyvan kokonai sviestinnan nakokul masta
(Kuva 26). Vaikka asiakas el kohtaa néité tiloja lu-
kuun ottamatta tilamyymalda, on yrityskuvan kan-
nalta tarkeda vieda tuotteistamiseen liittyvéat asiat
le. Tulosten mukaan maaseudun pienyrityksille on
tarkedd, etté asiakkaat |0ytavét yrityksen. Maaseu-
dun pienyrityksen asiakkaat ovat tervetulleita ostok-
sille myds suoraan tilalle tai myymal&an. Yrittgilla

Kuva 26. Pienyrityksen sijainnilla ja asi-
akkaiden kohtaamisella on merkitysta.

oli kuitenkin huoli, siita miten asiakas |6ytaa yrityksen ja miten mahdollistetaan yrityksen

nakyvyys esimerkiksi maanteiden |dhei syydessa.

Pilot-yritykset olivat yrityksisséan kehittaneet markkinointia Pilottiyritykset rakensivat yri-
tyksen jatuotteiden ndkyvyytta eri tavoin; FM-haus rakensi uuteen paikkaan uudet toimitilat,
Kiipulas&étion puutarhamyymal& sijoitettiin uuteen kohteeseen, ja Makuliha loi yrityksen

ensimmaiset kotisivut.

e Esimerkki Kiipulan puutarhan markki-
Kiipu lan nointiviestinnasta. Kiipulan puutarha
puutarha 2 muutti seka kauppapuutarhamyymalan

Kiipulan

sijaintia (Kuva 28 ja 29) seka kurkun

uutarha pakkausmaterlaaleja (K uva 27). Kurk-

200y Tl P Oy £5 1
i

ICiipulan

LHI0 Eurenkl, gt (03] 255 21

ku kaaritéén nyt Kiipulan muoviin.

T == At A . !
putitarha = - Kurkut pakataan muovikalvoon, jakal-

www. kiipula. il H

vo on uusittu. Puhdas kalvo oli saanut
yritysta koskevaainformaatiota.

Kuva 27. Paikallisuus voi liittyd kotimaisuuteen ja paikallisuutta voi korostaa pakkausmerkinnéissa.
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Kuva 28. Kiipulan puutarhan oma myymala Kuva 29. Puutarhan kurkkuja myydaan yh-
toimi vuoteen 2002 asti. dessa koulun muiden tuotteiden kanssa.

Kiipulan puutarhalla on laatu- ja ympéristéjarjestelmét 1SO 9001 ja SO 14001 kaytdssa,
mutta markkinoinnissa niit e ole hytdynnetty, koska niité el ole auditoitu. Tastd syysta
laadittuja ympéristojarjestelmid ei ole voitu hyddyntdd markkinoinnissa. Kurkkujen pak-
kausl aatikoiden informaatiota on lisétty, muttasielta el |0ytynyt yrityksen tietoja.

Esimerkki Kala-apajan markkinointiviestinnan muutoksesta.

Yrittga kehittda tuotteitaan ymparivuotiseen luontomatkailuun sopivaksi (Kuva 30), siks
kalan elinkaari —palvelun liséks tutkimukseen olisi pitanyt siséllyttéa koko yrityksen ekolo-
ginen gjattelu ja ekotuottei staminen lagjemmin. Konkreettisia uusia kalan elinkaari —palve-
luun liittyvia markkinointituotteita kuten esitteitd ei syntynyt tdman hankkeen aikana. Yritys
keskittyy koko yritystoiminnan kehittdmiseen tall& hetkella Luontomatkailu on suosittua.

Kaan elinkaari —palvelu osa yks asiakkaille tarjottavista palvelumuodoista. Tassa kalan
elinkaaripalvelu liitettiin osaksi ekomatkailua. Ekomatkailun tutkimuksessa Ruotsi ja Aust-
ralia ovat tutkineet eniten ekomatkailun aluetta. Esimerkikss WWF:n yhtena teemana on
edistéa luontoa saastéavaa matkailua (www.wwi.fi/ekomatkailu). Ekomatkailu antaa evéita
my0s elintarvikkei den ekotuottei stamiseen.

Kuva 30. Kala-apajan erdmaisuus tulee esille eri vuoden aikoina eri tavoin.
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Esimerkki Makulihan uudesta markkinointiviestinnasta.

Hankkeen aikana Makuliha oli suunnitellut enssmméiset kotisivut. Kotisivuille oli tuotetie-
tojen lisaksi tiedot tuotteiden tekijoista, yrityksen historiasta ja toimintaymparistosta. "Ma-
kulihan runsaaseen tuotevalikoimaan kuuluvat vanhangjan savusaunassa lempeél & leppéha
lon l&mmal & paistetut kinkut seké kasityona val mistetut kokolihatuotteet, leikkel eet jamak-
karat (Kuva 31). Hirven-, peuran- javillisianlihasta valmistetaan erilaisia riistatuotteita ku-
usel ssa M akkaramestari-kil pailuissaja Akateeminen Kiuasseura on valinnut Makulihan Hir-
visalamin vuoden 2001 uutuusmakkaraksi” ote kotisivujen tekstista (www.makuliha.fi).

. MAKULIEA ) © 5
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Kuva 31. Palvikinkku on osa Makulihan tuotevalikoimaa.

Esimerkki FM-hausin hevostallin markkinointiviestinndn muutoksesta.

Yritys oli voimakkaasta tuotantosuuntautuneesta gjattelusta siirtynyt tutkimushankkeen ai-
kana koko yritysta koskevan jo julkaistun informaation tarkasteluun. Yrityksella oli tallella
erilaistayritysta koskevaamateriaalia, muttavalokuvat olivat padasiassatuotteista. FM-hau-
sin uuteen tuote-esitteeseen oli tuotetietojen lisaks lisétty yritysta koskevaa tietoa. Esimer-
kiks ajatus yrittgjyyden sukupolvien vélisesta yrittgjyydesta ja puun ominaisuudet seké
kayttomahdol lisuudet (Kuva 32) olivat tulleet osaksi tuotteen markkinointia.

Pria, pegira
mErApel i
SiTT fefietaar mittahatine,

ARATFErE L
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Kuva 32. Hevostallin rakentajalla ja rakennuttajalla on samansuuntainen elamantyyli, lifestyle.
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Pilottiyritysten suhtautuminen ekotuotteistamiseen muuttui. Epéilijoista tuli kyselijoita.
Ekotuottei stamisen moniul ottei suus hammastytti ja lopulta ymmarrettiin, etté ekotuotteista-
minen on todellista yritystoimintaa, joka soveltuu myos pienyrityksille. Mallissa (Kuva 18,
S. 62) esitetty tietokantaosio tarkoittaa konkreettisesti perustaa pienyrityksen ymparisto-
myotaiselle toiminnalle. Esimerkiksi tietokantaosiossa esille tullut koko yritysta koskeva
EMAS —ymparistojarjestelméa tukee pienyrityksen tuotteistamista ja jarjestelman kayttéa
pienyrittdjien tulisi voida kohtuukustannuksin hyddyntaa. Edella esitettyjen esimerkkienkin
perusteella voidaan todeta, etta pienyrittéjien erilaisilla ekotuotteilla on samanlaisia eko-
tuottei stami smahdollisuuksia toistensa suhteen. Markkinoilla voi siis olla erilaisten pienyri-
tysten tarjoamia ekotuoteper heita.

L ahtokohdiltaan pienyritysten ekotuottei staminen on ensisijaisesti yrityksen strateginen va-
linta. Néin ollen myds se, miten yritys viestittaa ekol ogisista ratkai suista markkinoinnissaja
miten asiakkaat ottavat vastaan ekoinformaation, on sidoksi ssa tuoteinformaatioon. Pienyri-
tyksen markkinointivahvuus on erityisesti siind miten ekoinformaatiota kaytetéan markki-
noinnissa. Kokonaisuutena pienyritysten tulee kiinnittéa huomiota siihen, millainen on yri-
tyksen oma ymmarrys ja suhde ekotuottei stamiseen. Samoin yrityksen on huomioitava se,
miten asiakkaille viestitetddn ekol ogisuudesta.

Pienyritysten internetkdyton mahdollisuudet ovat samanlaiset kuin suuremmankin yrityksen,
joten tat& mahdollisuutta tulee suosia ekologisesti taloudellisena tekijanad. Tama edellyttéa
kuitenkin pienyrityksiltéd uudenlaisiataitojajariittavan tehokkaitatyovalineita janopeitayh-
teyksia kayttéa internetin kautta mahdollistuvia markkinointikeinoja. 'Y mpéristéarvojen
markkinoinnin haasteena on saada asiakkaat tekemaan ympaéristomyonteisia valintojaja asi-
akkaat tiedostamaan, etté he voivat omilla valinnoillaan vaikuttaa ympériston kestavaan ke-
hitykseen. Asiakkaan on konkreettisesti saatava informaatiota siitd, millaistatuotetta héan on
ostamassa. Ekologiset valinnat on selkeasti sitoutettava markkinointimateriaaliin, esimer-
kiksi pakkauksiin ja esitteisiin.

V uorovaikutuksen kannalta on huomioitava se, ettd ymparistdarvoiltaan erilai stetun tuotteen
ekokriteerit ovat seka suhteellisen pysyvia jatoisaalta muuttuvia. Pysyvimpiaovat perintei-
siinliittyvét kriteerit japéivitettaviakriteereitéd ovat esimerkiksi uusiutuvien maéraysten tuo-
mat muutokset. Ekotuotteenkin kohdalla on hyvé, jos tuotteen kehittdmisessa pyritéan va-
Kiinnuttamaan osittain ekokriteereitd, jolloin asiakas 10ytd4 varmemmin haluamansa tuot-
teen. Tutkimuksen aikana esiteltiin pienyrittgjien tuotteet myos ekotuotteina asiakkaille ei-
véatka asiakkaat kyseenalai staneet suomalai sen maaseudun pienyrityksen ekosi saltoisia tuot-
teita. Vaikka asiakkaille suunnattu osio oli suppea, se osoitti, etta pienyrityksen ekotuotteet
ovat sellaisia, joitaasiakkaat haluavat. Tulokset olivat paasaantoisesti positiivisia.
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6 Yhteenveto jajohtopaatokset

Tutkimus kasitteli maaseudun pienyritysten ekotuottei stamista markkinoinnin nakékulmas-
ta. Ekotuottei stamisen taustalla oli Euroopan Unionin integroidun tuotepolitiikan asettamat
tavoitteet ympéaristomyotéisten tyokalujen kehittamisesté ja Euroopan Unionin pienten ja
keskisuurten yritysten tukeminen ja tuottei stamisen todentaminen (Euroopan Komission si-
vut http://europa.eu.int/index_fi.htm, Valtion ympéristéhallinnon verkkosivut 2004).

Tutkimuksen teoreettiset ja menetelmalliset [ahtokohdat ovat |uotettavuuden perusta. Esi-
merkiksi tyo elaboroitiin tutkijaverkoston avulla, koska ympéristdarvosidonnainen tuotteis-
taminen vaati |agja-alai staymmarrysta ekotuottei stamisen prosessoinnistajasiihen liittyvis-
td asioista.

Tutkijan omaarvomaailma, 1&heinen suhde luontoon, yrittdjyyteen, tuotekehitykseen, kasva-
tukseen ja koulutukseen, on ollut 1&sna téssa tutkimuksessa. Oman arvomaailman tiedosta-
minen ja tyon tarkistaminen taté osin antaa kuitenkin mahdollisuuden tuottaa relevanttia
tietoa ekotuotteistamisesta. Tydlle on ollut tyypillistd monisékei syysja ajankohtai suus. Tut-
kimuksessa neljalla pilot —yrityksella on ollut merkittéava rooli tyon tulosten ja tulosten pe-
rusteella tehtyyn kehittéamistyohon. Pilot —yritykset edustivat toimial oiltaan, kooltaan, sisal-
|6It&an, toimintatavoiltaan ja yritystaustaltaan erilaisia pienyrityksid, joten tyon tulokset ei-
vét kuvaayhden pienyrityksen tai toimialan tuloksia. TyOn tuloksia voidaan tarkastella suh-
teessa muihin pienille ja keskisuurille yrityksille tehtyihin Eurooppalaisiin hankkeisiin
(http://www.europa.eu.int/comm/enterprise/enterprise_policy/best/best/_procedure.htm).
Tyo6n vaikeutena oli yhdistéa markkinointindkdkulmaa suhteessa pienyrityksen tarpeisiin
sekainnovatiiviseen ekotuotteeseen ja samalla tavoittaa eri toimijoiden ekotuottei stamiseen
kohdistuviatoiveita, kasityksidjaymmarrysta.

6.1 Suosituksia ekotuotteistamisen toimintatavoiksi

Pienten yritysten ongelmat ekotuottei stamisesta ovat tiedossa ja tarvitaan erityisesti pienille
yrityksille soveltuviaratkai suja (European Commission 22.5.2001). Suomessa on tuotu esil-
le Euroopan neuvostolle sita ndkemystd, etta komissio asettaisi etusijalle kestévan kehityk-
sen periaatteiden mukaisen kehittamisen markkinal dhtoiset |ahestymistavat, viestinnan pa-
rantamisen ja muun muassa elintarvikkeiden turvallisuuden entista paremman huomioimi-
sen (Euroopan Y hteisdjen Komission tiedonanto KOM 15.5.2001).

Tutkimuksessanousi esille useita asioita, joita voidaan hyodyntaé maaseudun pienyrityksen
ekotuottei stamisen eri vaiheissa. Suosituksinaon esitetty ekotuottei stamiseen liittyvét konk-
reettiset toimenpiteet. Suositukset on suunnattu eri toimijoille. Avainasioina ovat olleet pi-
enyrityksen ja ekotuottei stamisen liséksi maaseutu ja maaseutuun, yrittgyyteen ja kestavan
kehityksen periaatteisiin sitoutuneet arvot. Lahtokohtana on ollut se, ettei arvotonta ekotuo-
tetta ole olemassa. On huomioitava, etta tama tutkimus on osa Rural Life hanketta, joten
koko hanke on ohjannut tyon tuloksia. Tutkimustul osten perusteella paétettiin esittéé kolme
suositusta ja ideoita ekotuotteiden markkinointiin.
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6.1.1 Viranomais- ja taloudellinen tuki

Pienyritysten ekotuotteistaminen tarvitsee seké viranomais- etta taloudellista tukea. Tutki-
muksen aikanaesilletuli pienyrityksille kohdistuva sééntdjen, ehdotusten ja suositusten laa-
jakirjo. Standardit ovat térkeita seka asiakkaille etta yrityksille. Yrityksille standardit muo-
dostavat yhtendisen teknisen kielen jaasiakkaille standardit antavat suojaajalisdavét heidan
luottamustaan tuotteita ja palveluja kohtaan. Pienyrittgjan nékokulmasta olisi tuottei stami-
seen ja yritystoimintaan liittyvien taytettdvien asiakirjojen kohtuullistamista edistettéava.
Vaikka pienyrityksessa prosessit ovat pienid, dokumenttien méaraé se el vahenna oleellises-
ti. TAmanakyy konkreetti sen tuottei stamisen tasolla pienyrittdjan nakokul masta kéytettavis-
sd olevan tydajan kuluvan usein asiakirjojen, dokumenttien ja alan tiedon muutosten seuraa-
miseen, paivittdmiseen ja dokumentointiin. Erityisesti standardointia tulee edistds, jotta
pienyritysten ekotuotteiden markkinoille p&asy helpottuu.

Toinen laajempi kokonaisuus oli erilaisten kustannusten seké kertaluontoiset kulut, vuosi-
maksut etta tuottei stamisen jatkuvaan arviointiin liittyvat kulut. Esimerkiksi pienyrityksen
niin 1SO 14001, 9001, EMAS, LCA kuin yrityksen toimitiloille myonnettéva Green Office -
todistus ja tuotemerkit edellyttavét yleensa liittymismaksuja ja vuosimaksuja seka auditoi-
jan/tarkastajan kaynneista syntyvia kuluja, jotta sertifiointia voidaan yllapitaa ja hyddyntéa
markkinoinnissa. Pienyritykset tarvitsevat tukitoi miatuottei stami sesta syntyvien kustannus-
ten hillitsemiseksi.

6.1.2 EMAS—ymparistojarjestelma

Ekotuotteistamisen markkinoinnissa on pyrittéava edistdmaén toisaalta pienyrityksen yhte-
naista julkista yritys- ja tuotekuvaa seka toisaalta paikallista omaleimaisuutta, maaseutua.
Asiakkaat suhtautuivat positiivisesti maaseudun pienyrityksen tuotteisiin. Heilla oli aitoa
positiivista tunnetta ja mielikuva suomalaisesta maaseudusta, joten jatkossa tulisi yhteis-
tyossaeri toimijoiden kanssal0ytéé keinoja siithen, miten maaseudullasijaitsevat pienyrityk-
set tuottavat ja markkinoivat ekotuotteitaan samoihin arvoihanteisiin sitoutuneille asiakkail-
le. Pienyrityksen ekotuottei staminen | ahtee koko yrityksen ympéri stomy6téi sesta g attel usta,
jokatulisi konkretisoidatoiminnan tasolle, ympéristojarjestelmaksi. Y rityksen ymparistoj ar-
jestelmé auttaa ekotuotteiden kehittémisessa monella tavalla. Esimerkikss EMAS-rekiste-
réinti avaisi pienyrittgjille EU:n tyokalusalkun, josta pienyrittgj & valitsee sopivimmat tyoka-
lut yrityksen ympéristojarjestelman kehittamiseksi. Tassa tutkimuksessa kehitetty markki-
nointimalli voitaisiin liittda osakst EMAS tyokalusalkkua (EMAS Toolkit for small organi-
sations 2004). Markkinointityokalun, markkinointimallin, liittdminen EM A S-ympaéristoj ér-
jestelmén kautta yrityksen toimintaan vahvistais yrityksen ympéristvastuullista yritysmie-
likuvaa, antaisi viranomaisille mahdollisuuden auttaa yritysta konkreettisemmin ekotuotteis-
tamiseen liittyvissi kysymyksissa ja avaisi asiakkaille paremmat mahdollisuudet osoittaa
kiinnostusta yritysten ympéristasi oita kohtaan.
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Peltosen (2003) tutkimuksessa suomalaisten EMA S—yritysten haastattelussa esille tuli se,
ettd EMAS oli antanut yrityksille monella tavalla lisdarvoa, mutta media el ole reagoinut
yrityksen EMAS selonteon julkaisemistilaisuuksiin tai tiedotteisiin. EMAS-ogon kayttoa
yrittgjien mielestargoitetaan liikaajalogon kdyttémahdol lisuutta hal uttiin | aajentaa tuottei -
siin ja pakkauksiin. Koska raportin mukaan EMAS on osoittautunut hyvaksi, niin sen avoi-
mempaan ja joustavampaan k&yttoon tulee jatkossa kiinnittdd huomiota. EMAS tuo myo6s
pienyrityksille luotettavuutta ja kansainvalisyytta ja ympéri stomy6téi sen toiminnan kannat-
tavammaksi liiketoiminnaksi. EMAS-ogo voitaisiin salia itse tuoteryhmien markkinoin-
nissa kaytettavaks silloin, kun sen kéyttd on esimerkiksi markkinointimallin tavoin esitetty
konkreettisina asioina. Tuottel stamisessa tulee nékya yrityksen ymparistopolitiikka.

6.1.3 Neuvonnan palvelupaketti ja koulutus

Ekotuottei stamisesta ja yleisesta | agja-al ai semmasta ympéri stomyotéi syyden edistamisesta
tarvitaan informaatiota. Kasitteita on paljon, ja niita kaytetdan toistensa synonyymeina. Sa-
nasto e ole vakiintunut. Ekotuotteiden kehittéamisesta on saatavilla paljon gjankohtaista ja
relevanttia tietoa. Tieto on alun perin pddasiassa englannin kielella tuotettua. Tiedon hal-
tuunoton kannalta tulisikin edistda suomalaisille pienyrityksille suunnatun konkreettisen ja
k&ytannonl8heisen tiedon ja taidon siirtamista. Pienyrittgjét saavat eri viranomaisten ja toi-
mijoiden omilta sivuilta koottua tietoa, mutta ekotuottei stamisen nékokulmasta tieto on sir-
pal emai sessa muodossa. Toisaalta pienyrityksen aikaa s88std4, jos tarjollaon pienyrityksille
suunnattu yhtendinen tietokanta ekotuottei stamiseen. Y rityksille on olemassa linkkeja muun
muassa Euroopan Unionin portaalissa, http://europa.eu.int/index_fi.htm, mutta tieto on hy-
vin yleisessa muodossa.

Ekotuotteistamista edistavét erilaiset tytkalut, muuta niiden sovellettavuutta tulee edistéa.
Esimerkiksi ekotuotteistamiseen voitaisiin kehittéa kokonaisvaltainen ja selked mittaristo
(Laaksonen ym. 2004). Y mparistbarvosidonnaisen tuottei stamisen mittarit ja tyokalut voi-
taisiin sisallyttdd yhtendiseksi tyokalusalkuksi. Ekotuotteistamiseen liittyvat myos erilaiset
ymparistomerkit, ja Euroopassa niita on erittéin paljon. Merkkien alle j&a paljon tietoa, joka
e ole pakkauksista luettavissa. Neuvonnan palvel upakettien kehittamisella ja koulutuksella
voitaisiin vaikuttaa tiedon haltuunottoon ja soveltamiseen.

6.2 ldeoita ekotuotteen markkinoimiseksi

Y mpéristomyoté nen toiminta on kaikille yhteisten ympéristdasioiden ja pddmaarien edistd-
mist&. Tuotteeseen sitoutunut arvoperusta yhdessa teknologisten ratkaisujen kanssa avaa
ekotuotteiden kehittémiselle. Tasapainoinen kehittynyt eko —hightechtuote voi olla sellai-
nen, joka on markkinoinnin keinoin muotoiltavissa teknol ogiamyonteiselle asiakkaalle ja/tai
moninaisuutta kannattavalle asiakkaalle.
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Asiakkailla on odotuksia ja toiveita siité, millaisista raaka-aineista he valmistavat ruokaa.
Olis hyv4, jos elintarvikkeiden hinnalle |0ytyy vastakohtaisesti voimakkaita signaaleja, joi-
hin asiakkaat voisivat ostotilanteessa sitoutua. Asiakkaiden mielikuvat ekotuotteesta voivat
liittya tuotteen kestavyyteen ja laadukkuuteen tai halukkuuteen ostaa jatkuvasti erilaisten
tuotteiden sijasta hitaasti muuttuvia, klassisia tuotteita, klassikkoruokaa, jotka viestittéavéat
pysyvampiaarvoja. Klassikkoruokana voidaan pitéé esimerkiks sellaisiaperinneruokia, jot-
kaovat olleet muuntautumiskykyisiajasiten eldneet eri sukupolvien gjan téhan péivaan asti.
Maaseudullatuotetut perinneruoat ovat eri puolilla Suomeaerilaisia, joten lopputuotteet ker-
tovat aina maakunnan muotokieltd. Suomalaisten pienyrittdjien ekotuotteiden muotoilua
voisi auttaa klassikkojen kuten Alvar Aallon muotoilukenttéén perehtyminen. Y hdistelemal -
l&innovatiivisesti asioita saadaan omaleimaisia tuotteita. Nama tuotteet olisivat vastakohtia
trendiruoalle.

Suomal ai sesta maantieteel lisesti 1agjasta maaseudun historiasta on perintona siirtynyt suku-
polviltatoisille sellaisia asioita ja mielikuvia, joiden tuotteistamiseen e ole kiinnitetty ym-
paristomyotaisyyden edistdmisessa riittavasti huomiota. Ekotuotteen muotoilussa voidaan
viestittda asiakkaalle esimerkiksi gjattomuutta, luonnon laheisyyttad, hyvaéa  'makua ja’sil-
ma&a seka’'lempiruoka -gjatusta, retroruokaa. Ekologiseen gjatteluun sitoutuneet asiakkaat
suosivat paikallisia léhella tuotettuja ja alkuperdltdan tunnettuja ruoan raaka-aineita, mutta
vamisruokien valmistgjille retroruoka on haaste, jossa ruoan tuottgjata asiakkaat voivat
odottaa enemman perinteisiin raaka-aineisiin ja toimintatapoihin sitoutumista. Vamisruoki-
en vamistajat ja pienyrittgéat voisivatkin yhdessa kehittaa retroruoan muotokielen. Lisdar-
voa retroruoan markkinointiin toisi 1dhiruoan idean sisallyttaminen ja paikallisuuden koros-
taminen, jotka on jo todettu pienyrityksen tuotteiden tarkeiksi markkinointiargumenteiks
(Paananen & Forsman 2003, 2001).

Asiakkaiden ja pienyrittgjien eldméantyylitutkimuksilla on tuotteiden markkinoitavuutta
edistavavaikutus, jostarpeet, toiveet ja odotukset kohtaavat. Asiakkaat haluavat mydstietéa
millaistaja miten tuotettua ruokaa he nauttivat. Tulevai suudessa myds kuka tahansa asiakas
voisi 10ytda omaan elamantyyliin sopivan ekotuotteen, jonka kaytdstéa tulee hyvaaito tunne-
kokemus. Tata nakemysta tukee Tillgrenin ja Kupiaisen (2002) mansikan elamantyylikul ut-
tamista selvittanyt tutkimus, jossa kul uttajan el @mantavoillaja mans kankul utustottumuksil-
laoli yhteys. My0s tassa tutkimuksessa ruoan muotoilussa ndkyy yritté én sielunmaisema, ne
kuvat, joihin yrittgja tuottei stamisessakin sitoutuu. Niinpa pienyrittdjan elamantyyli, ’life-
style’ saa ndkya ekotuottei stamisessa. Markkinoilla ekotuotteet voisivatkin muodostaa jopa
tuoteperheitd, joiden kantavanateemanaolisi ihmisten hyvinvointi, turvallisuus jainhimilli-
sessa mittakaavassa tapahtuva ruokatuotanto. Muotokielella on merkitysté ruoan tuotteista-
misessa.
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6.3 Jatkotutkimusaiheita

Jatkotutkimuksessa tulee kiinnittdd huomiota siihen, miten pienyritysten tuotekonseptit
suunnataan markkinoille. Y hd enemman arvostellaan tuotekonseptin markkinoille suuntau-
tumisen puutetta. Yritys ei voi menestya jatkuvasti vain taloudellisuuteen perustuvalla tuo-
tannolla, vaan menestymiseen tarvitaan ensisijaisesti tuotteistamista ja intensiivista markKki-
noiden tyostamista. Tama gjattelu sopii ympéri stomy6téi sten tuotteiden kehittamiseen.

Kehitetyn markkinointimallin liséksi tarvitaan ekokriteerien osalta lisétutkimusta. Ekokri-
teerellle on |0ydettava konkreettisempia sisaltdja. Ekotuottei stamiseen on valittu kehitetté-
van analyysin perustaksi kayttdarvoanalyysi. Analyysi mahdollistaa yrittgjien ndkokulman
lisaksi my0s asiakkaiden tarpeiden liittdmisen konkreettisiksi mitattaviksi tekijoiks ja sité
kautta analyysitul okset tukevat tiedon systemaatti sta muuttamistakayviks jainnovatiivisik-
s tuotteiksi. Menetelman valintaa tukee esimerkiks Saksan Baden-W irttembergin osavalti-
on tieteen, tutkimuksen jataiteen ministerion toteuttama” von Markt zum Produkt” - projek-
ti, mikaon osa” Zukunftsoffensive Junge Generationen” -yhteistutkimusta. Projektissa”von
Markt zum Produkt” kehitettiin tiiviissa yhteistytssa teollisuusyritysten ja suurimmaksi
osaksi pk-yritysten kanssa konsepti, joka tukee menetelmallistd tuotekehitysprosessia.
Hankkeessa kehitetysté portfoliosta voidaan valita nopeasti ja tehokkaasti ongel matilantee-
seen sopiva menetelma. Nain pk-yritykset voivat kehittéd, tehda ja tarjota markkinoille no-
peammin tuotteita, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeita tai/ja toiveita. Tuotekehitysproses-
siin tarkoitetussa portfoliossa suositellaan k&yttdarvoanalyysia systemaattisena menetel mé-
n&, jollaarvioidaan muun muassatuoteideoita. (Karlsruhen yliopisto 2000). Tutkimus jatkuu
ekokriteerien analyysimenetelmén kehittamisella Tutkimusta rahoittaa ympéristoministeri-
on.

Taloustutkimuksen lisdksi tarvitaan sosiologian ja ympéristoteknologian yhteistutkimusta,
koska lagjemmalle ympéristomy6téi syyden méaarittdmiselle on tarvetta ja yhteiskunnallista
merkitysta. EU:n ympaéristoteknologian kehittamisen aloitteet |16ytyvat EU:n Environment
internetsivuilta. Lisaksi on huomioitava, ettd kansainvaiseen Globa Reporting Initiative,
GRI-organisaation laatimaan, kestdvan kehityksen osa-alueet kattavaan Sustainability Re-
porting Guideline-ohjeistukseen perustuu suomalainen elintarviketal ouden raportointimalli.
(Global Reporting Initiative, Elintarviketeollisuugliitto 2004). Elintarviketalouden rapor-
tointimallissa voitaisiin huomioida myos pienyrityksen tarpeet, silla pienyritykset toimivat
yhtei stydssa suurempien yritysten kanssa. Y mparistéasi oi den kehittéami sessa tulee huomioi-
da pienyrityksen mahdollisuudet ja keinot. Muun muassa pienyritykselle avautuu GRI:n
kautta lagja mitattavien taloudellisiin, sosiaalisiin ja ympéristétunnuslukuihin perustuvien
indikaattorien madarg, joiden soveltuvuutta ja kdyttdmahdollisuuksia voitaisiin tutkia lagja-
alaisemmin. Suomalaisen maaseudun pienyrityksen elintarvikkeiden markkinointi tulee olla
ndin myos kansainvalisesti kestavalla pohjallaja kansainvalisesti vertailtavissa.

Erilaisten ympéristojarjestel mien ja ympéri stotuotemerkkien keskinéinen vertailu Euroopan
unionin alueella olisi myds tutkimuksen aluetta. Talla hetkell& merkkien kéytdssa ja sisal-
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|6issa on paljon kirjavuutta ja eri kaytantoja, joten pienyrityksen nakokulmasta niiden hyo-
dyt voivat jaada vahadisiksi. Y mparistomerkkeihin liittyvat mielikuvat ja uskomukset ovat
my6s merkityksellisia tuotteen markkinoinnissa. Voidaankin kysyd, pystytéanko tuotetta
markkinoimaan ympéristomyo6téisena tuotteena ilman yrityksen ympéristojarjestelmaa ja
ymparistotuotemerkkia Vakeutena voi olla se, ettd ymparistomyotéiseks maéritetty eko-
tuote e saa statuksen arvoa, jos yritykselta puuttuu ymparist6jarjestelma ja tuotteel ta ympé-
ristomerkki, jotka eivét ole hyvaksytty lagjalti Euroopassa.

6.4 Lopuksi

Ekotuotteen kehittémiseen ei ole valmista sovellutusta tai hakemusta vaan kyseessa on uu-
den tuotteen kehittamisen prosessi. Markkinoilla menestyvaa tuotetta sanotaankin usein ” on-
suunnittelua. Ekomarkkinointi maaseudun pienyrityksissa muuttuu kannattavaks liiketoi-
minnaksi, kun ekotuotteen mielikuvat vastaavat asiakkaiden mielikuvia. Asiakkaan mieliku-
va Saattaa rgjoittua tuotteen kierrétykseen tai sen energiaa sastavadn ominaisuuteen liitty-
vaan mielikuvaan. Y mpéristdarvoiltaan erilaistettu ekotuote on paljon |agjasisaltoisempi
asia, joten se, miten yhtei skunnassamme ekotuottei stamisesta puhutaan, on erittain térkea
asia. Y mpéristdmyonteinen ilmapiiri on kehittdmisen edellytys. Suuryritysten tai teollisuus-
mittakaavaiseen ekotuotteistamiseen liittyvét viestit painottavat teknologian saavutuksia,
mutta pienyrittgalléon vastavuoroisesti annettavana suuryritysten ekotuotteistamiselle” pie-
ni&” ekotekoja, joihin suuryritykset voivat myds sitoutua omassa toi minnassaan.

Ekologinen tuottei staminen sisdltda aina yritysohdon halun ja tahdon ymparistomyotéisiin
tuoteinnovaatioihin sillaedellytyksel |4, etté tuotteet kohtaavat asiakkaan. Téall6in on térkedd,
etta strategisesti ekotuotteen kehittéminen on myonteista ja jatkuvaa, jolloin koko yrityksen
henkil 6std sitoutuu yhteisiin ekologisiin kehitystavoitteisiin. Sitoutunei suutta voidaan pitéa
yhten& konkreetti sena mittarina siita, miten ymparistomy6téi syys ndhdaan tuotetason ratkai-
suissa. Talla hetkella yritystoimintaan on sitoutunut ndkemys yleisesta | agja-al ai sesta suo-
mal aisen hyvinvoinnin edistamisesta. Y mpéristomy6téi seen tuotteeseen on sitoutunut myos
aitouden kokemus; valmistetaan ja markkinoidaan aito puuval misteinen hevostalli, aito op-
pilastyona kasvatettu kurkku, aito maalai suutta henkiva palvikinkku ja aito kokemus kalas-
tuksesta. Markkinoinnin suunnittelussa on kuitenkin huomioitava, etté néin yleinen ajattelu
on sindnsa hyva mutta yhteinen kaikille ja markkinoinnin nakokulmasta téll& ei voida erot-
tautua asiakkaiden nakokulmasta. Tuotetasolla on kyettava integroimaan ekotuote yritys- ja
toimintaympériston kulttuuritaustaan. Tassa voidaan apuna kayttda yrityksen perustietoja
kuten perheyrittgjyyttéa ja alueen vahvuuksia kuten kehityshistoriaa ja ympdriston luonnon-
varoja seka niiden tilaa. Tuotteen sitouttaminen alueen ympéristoon antaa asi akkaille konk-
reettisemman mielikuvan siité millaista tuotetta he ovat ostamassa ja toi saalta tuotekehityk-
sessa voidaan arvioida yritysympdristossa tapahtuvia muutoksia ja toiminnan riskitekijoita.
Tama gattelumalli johtaa tuottei stamisen konkreettiseen segmentoituneeseen arvosisaltoi-
seen ekologiseen markkinointiin ja konkreettisiin ekotuotteisiin, jotka erottuvat edukseen.
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Pienyrittgjall& on motivaati ota ekotuottei stamiseen ja osa pienyrittdjista pitda sita niin itses-
téan selvand, ettei tuotteissa ole ympéristoarvoja erikseen korostettu. Siten e my0s tuotteen
ymparistdarvojaole nahty lisdarvoa tuottavanatekijana. Ekotuottei stamiseen liittyy tunteen-
omaista suhtautumista ja ymmartaméattomyytta ja téssa tapahtui tutkimuksen aikana selvaa
mielipiteiden muuttumista ymparistomyotéai sempaén suuntaan. Pienyritysten tulisi parem-
paatdsten esittéminen omissatuottei ssaasiakkaille l&pindkyvallajaselkedllatavalla. On kui-
tenkin ymmarrettavaa ettei pienyritys voi toimia suuryritysten tavalla, koska kaytettavissa
olevat |8htokohdat ovat erilaiset. Siksi tulisikin jatkossa selkeyttéa niitatekijoita, joilla pien-
yritysvoi kilpaillasuuryritysten tuotteiden rinnalla. Perheyrittdjan vahvuudet ovat yritysym-
paristossa, kulttuuriperinnossa ja kestavaan kehitykseen sitoutuneessa yritystoiminnassa. Pi-
enyrityksen ymparistomyotéi sen markkinointiin voisi tuoda kasitteen pienyrityksen tai tuot-
teen ekoidentiteetin. Yksilollisyyden, johon asiakas voisi sitoutua jajopa toimia aktiivisena
pal autteen antajana. Esimerkiksi kauppaan sijoitetaan internetyhteyksin varustettu tietokone,
johon asiakas voi antaa palautetta joko heti tuotteen valintatilanteessa tai tuotteen kayton
jalkeen. Tieto siirtyy yrittgdle janain han voi reagoida asi akaspal autteeseen.

Kun pienyritysten ymparistomyotéi seen tuotekehitykseen on siirtynyt suuryrityksissa muo-
dostuneita kehittamisen mallgajatoimintatapoja kuten lagjat elinkaarilaskel miin nojautuvat
mallit, niin tdma on muodostunut ympdristomyotai sen tuotekehityksen ja toiminnan esteek-
Si. Pienyritysten ympdristomyotai sen tuottei stamisen |8htokohdat ovat erilaiset. Pienyrityk-
sen on tarkasteltava koko yrityksen toi mintaympéristba samalla kun yrityksen tuotteita kehi-
tetddn. Jo pienyritysten ymparistémydtéisen tuottei stamiseen liittyvan tiedon saatavuus ja
sopivuus vaatii yrittdjata erityista aktiivisuutta tiedon hankkimisessa. Pienyrityksella el ole
samanlaisiamahdollisuuksiajaldhella olevaa vuorovai kutusverkostoa pédtok senteon tukena
kuin on suuryrityksilla. Suuryrityksissa tuotekehityksen ympérilla keskustelee yrityksen si-
sdllajo erilaisillataidoillajatiedoilla olevia toimijoita. Pienyrityksen toimintaympdristona
ovat yrityksen ulkoiset toimijat kuten viranomaiset, ja heilla on erilaiset |8htokohdat tarkas-
tella yrittgyytta, koska yrityksen toimintaan liittyva sitoutunei suus puuttuu samoin yrityk-
seen liittyvat riskit. N&in pienyritysjaaympdristomyota sessa toiminnassairrallisten tietojen
kontekstiin jatiedon ristiriitaan. Pienyrityksilletulisi kehittéé sellainen toimintaympéristo ja
"kanava’, jossa yrittdjat voisivat keskittya pohtimaan ja kehittdmaan ymparistomyotaisyy-
teen liittyvia asioita kuten ymparistélakien tulkintaa, toimenpiteita ja omaan yrityskulttuu-
riin sopivia ekotuotte stamisen tapoja.

Pienyrityksissa ymparistomyotéisen toiminnan esteeksi muodostuvat usein resurssit kuten
gjan, tybvoiman ja pagoman puute. Tutkimuksen mukaan pienyritykset ovat motivoituneita
jatoimivatkin ymparistomyotéisella tavalla, jos ymparistomyotéi syytta katsotaan laajemmin
kuin teknol ogiaorientoituneesta ndkdkulmasta. Pienyritykset ovat usein perheyrityksig, jotka
tekevét yritykseen jatuotteisiin kohdistuvat ratkaisut kokonaisvaltaisena prosessina. Tall6in
pienyrityksen paatoksentekoon vaikuttavat yrityksen toimintaympéristd, sukulaisuus-suh-
teet, sidosryhméasuhteet ja ndiden vuorovaikutus seka yrityksen ympérilla oleva infrastruk-
tuuri.
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Tutkimuksen pienyrityksilla on hyva perusta ekotuottei stamiseen. Pienyrityksen tie ekoyri-
tykseks el kuitenkaan ole helppo, vaikka motivaatiota ekotuottei stamiseen onkin. Pienyri-
tysten vahvuutena on tuotantoprosessin ja tuotantoympériston hallinta, mutta heikkoutena
ovat eri tekijoiden kuten yritysymparistossa vallitsevien kulttuurisidonnaisen ja sosiaalisen
arvoperustan tunnistaminen ja niiden ymmartaminen osana ekotuottei stamista. Ekotuotteis-
tami sen nakokul masta pienyrityksen on hyvatarkastella omaa ekol ogista asennettaan javali-
taniitatuotteitaekotuottei stamisen piiriin, jotkaovat oman yrityksen kehityskonseptin néko-
kulmasta optimaalisia. Pienyrityksilla on télla hetkella riittavasti valmiuksia ekotuottei sta-
miseen, jos muutosta tarvitsevat avaintekijat tunnistetaan yrityksessa ja tuottei stamisessa.
Avaintekij6ita ovat ympéristojarjestel miin sitoutuminen, yrityksen ympéristdarvojen tunnis-
taminen, kohtaaminen ja ekotuottei stamisesta viestittdminen perinteisin ja informaatiotek-
nologian keinoin. Tutkimuksessa kehitetty pienyritysten markkinointimalli antaa avaimet
kohdata muuttuvat ekotuotemarkkinat pienyritysten asettamin ehdoin. Arvopohjaisen tutki-
muksen merkitys on siing, ettd moniulotteinen tarkastelu johtaa tulevaisuudessa yksildlli-
sempaan |opputul okseen.
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Liite 1 (1/1). Palvikinkun asiakaskyselylomake.

Makulihan palvikinkku Vastausohje: Vastatkaa rastittamalla mielipidettanne

lahinna kuvaava vaihtoehto tai kirjoittamalla
ASIAKASKYSELY, KESA 2002 vastaus sille varattuun tilaan
Kuinka hyvin tai huonosti seuraavat ominaisuudet tai tekijat kuvaavat Kuvaa Kuvaa
mielestdnne Makulihan palvikinkkua huonosti erittdin hyvin

1 2 3 4 5

1 Herkkutuote
2 Leppéapurussa savustettu palvikinkku on hieman luksusta
3 Perinteinen maalaistuote
4 Aito maku
5 Hyva hinta-laatusuhde
6 Pienyrityksen "k&sitydna" tehty tuote
7 Tavanomainen tuote
8 Liian kallis arkikaytt6on
9 Paikallista lahiruokaa
10 Maatilalla tuotettu

Kuinka seuraavat vaittamat kuvaavat Kuvaa Kuvaa
Makulihan tuotteita ja yrityskuvaa yleensa huonosti erittain hyvin
1 2 3 4 5

1 Makuliha on nykyaikainen maaseutuyritys

2 Makulihassa kaytetddn paikallisia raaka-aineita

3 Ammattitaitoisen lihamestarin jalki nakyy palvikinkussa

4 Makulihan viihtyisa pihapiiri houkuttelee ostoksille

5 Makulihassa vaalitaan perinteita

6 Tammelan Makuliha henkii maalaisuutta

7 Makulihassa panostetaan erikoistuotteisiin

8 Makulihan vahvuus on perheyrittdjyydessa

9 Tammelalaisena yrittdjanad makuliha tyéllistaa paikallisia ihmisia

Samaa Eri
Oletteko samaa vai eri mieltéd seuraavien vaittamien kanssa mielta mielta
1 2 3 4 5

1 Makulihassa panostetaan ymparistdystavallisyyteen

2 Suomessa tavanomaisesti tuotetut lihatuotteet ovat ekologisia

3 Pidan tarkeana lihatuotteiden alkuperan jaljitettavyytta

4 Makulihan palvikinkku on maaseudun tuoteena ympéristdystavallinen

5 Pienyrityksen etu on sen tuotantoprosessin puhtaudessa

6 Ostan lihatuotteita mieluummin palvelutiskiltd kuin valmispakkauksessa
7 Lihajalosteissa laatu on hintaa tarkeampi

8 Leppa savustuspuruna lisdéd metsien hyotykayttoa

9 Tuotteiden myynti pakkaamattomana palvelutiskilla on ymparistoystavallista

Kuinka usein olette ostanut Makulihan palvikinkkua? Ostin ensimmaista kertaa
Ostan silloin talldin
Ostan saanndllisesti

Milta Makulihan palvikinkku maistuu?

>
Tunnen Makulihan maaseudun jatkojalostajana kylla en
Tunnen Makulihan tammelalaisena yrityksena kylla en
Olen |mies |nainen | Asuinpaikkakuntani
Ikaryhmani  [alle 25 [25-44  [45-64 |65 taiyii
Perheen koko aikuista ja alle 18-vuotiasta lasta
Lomakkeen kaantdpuolelle voitte kirjoittaa rohkeasti palautetta Makulihalle > > >

Kiitos osallistumisestasi!



Liite 2 (1/1). Kurkun asiakaskyselylomake.

Kiipulan puutarhan kurkku Vastausohje: Vastatkaa rastittamalla mielipidettanne

l&hinna kuvaava vaihtoehto tai kirjoittamalla
ASIAKASKYSELY, KESA 2002 vastaus sille varattuun tilaan
Kuinka hyvin tai huonosti seuraavat ominaisuudet tai tekijat kuvaavat Kuvaa Kuvaa
mielestanne Kiipulan puutarhan kurkkua huonosti erittéin hyvin

1 2 3 4 5

1 Kiipulan puutarhan kurkku on tavanomainen kurkku

2 Laatustandardoitu (ISO 9001 ja 14001) kurkku on hieman luksusta

3 Kiipulan kurkun vahvuutena on aito maku

4 Kiipulan kurkun vahvuutena on sdilyvyys

5 Kiipulan kurkussa on hyva hinta-laatusuhde

6 Kiipulan kurkun tuotannossa kaytetaan biologista torjuntaa

7 Kiipulan kurkku on ekologinen tuote

8 Opetuspuutarhalla vaalien kasvatettu kurkku on herkkutuote

Kuinka hyvin seuraavat vaittamét kuvaavat Kuvaa Kuvaa
Kiipulan puutarhan tuotteita ja yrityskuvaa yleensa huonosti erittin hyvin

1 2 3 4 5

1 Puutarhan tuotteilla on oma myymaéla, josta voi ostaa tuotteita

2 Aito kasvihuonekurkku kasvatetaan siemenestéa asti itse

3 Samassa kasvihuoneessa siemenesta taimeksi ja myyntituotteeksi
kasvatettu kurkku on ymparistdystavallinen tuote

4 Kiipulan puutarhalla on pitkat perinteet kauppapuutarhana

5 Kiipula tyéllistaé paikallisia ihmisiéa

6 Kiipulan puutarha on nékyva paikallinen toimija

7 Oppilaitoksen puutarhana Kiipulan kurkulla on yhteiséllinen rooli

8 Toiminnan hyveena on konkreettinen tyd paremman huomisen puolesta

Samaa Eri
Oletteko samaa vai eri mielta seuraavien vaittdmien kanssa mielta mielta

1 2 3 4 5

1 Kasvihuonekurkut Suomessa ovat ymparistoystavallisia

2 Pidéan tarke&na kurkun alkuperan jaljitettavyytta

3 Kiipulan tuorekurkku on maaseudun tuoteena ekologinen

4 Kiipulan kurkun tarkein etu on sen alkuperan jéljitettdvyydessa

5 Oppilaitoksen kasvihuonekurkun etu on tuotantoprosessin puhtaudessa

6 Ostan Kiipulan kurkkua, jos se sdéstaa luonnonvaroja

Milta Kiipulan kurkku maistuu ?

>
Maistoitko ensimmaisen kerran ?
Tunnen Kiipulan edelldkavijana kauppapuutarha-alalla kylld |en
Tunnen Kiipulan gerberan ja joulutdhden erityismaineen kylld |en
Tunnen Kiipulan puutarhan kurkun kasvattajana kylld |en
Tunnen Kiipulan puutarhan janakkalalaisena kauppapuutarhana |kylla |en
Olen ostanut Kiipulan puutarhan tuotteita kylla Jen
Olen [mies [nainen | Asuinpaikkakuntani
Ikaryhmani lale 25  [25-44 4564  |65taiyi |
Perheen koko aikuista ja alle 18-vuotiasta lasta
Lomakkeen kéantdpuolelle voitte kirjoittaa rohkeasti palautetta Kiipulan puutarhalle > > >

Kiitos osallistumisestasi!



Liite 3 (1/1). Kalan elinkaari -palvelun asiakaskyselylomake.

Tammelan Kala-Apajan kirjolohi Vastausohje: Vastatkaa rastittamalla mielipidettanne
lahinn& kuvaava vaihtoehto tai kirjoittamalla
ASIAKASKYSELY, KESA 2002 vastaus sille varattuun tilaan

Kuinka hyvin tai huonosti seuraavat ominaisuudet tai tekijat kuvaavat
mielestanne Tammelan Kala-Apajan allas- ja koskikalastusta Kuvaa Kuvaa
huonosti erittéin hyvin

1 2 3 4 5

1 Kasvatettu kirjolohi on tavanomainen tuote

2 Koskesta kalastettu kirjolohi on hieman luksusta

3 Kirjolohi on Kala-Apajan tunnetuin tuote

4 Kala-Apajan kirjolohen vahvuus on aidossa maussa
5 Kala-Apajan kirjolohella on hyva hinta-laatusuhde

6 Kirjolohen kalastus Kala-Apajassa on elamys

7 Kala-Apaja tarjoaa lahiruokaa suoraan luonnosta

8 Kalansaantivarmuus on 100 %

Kuinka hyvin seuraavat vaittaméat kuvaavat Kuvaa Kuvaa
Kala-Apajan tuotteita, palveluita ja yrityskuvaa yleensa huonosti erittéin hyvin
1 2 3 4 5

1 Kala-Apaja toimii luonnon ehdoilla
2 Luontoyrittdjyys sopii kultuuriperinnemaisemaan
3 Kosken kohina on Kala-Apajan elinehto
4 Luonnon rauha ja hiljaisuus houkuttelee asiakkaita
5 Kala-Apaja sopii retkeilykohteena erityisesti lapsiperheille
6 Kala-Apaja tarjoaa aidon kalastuskokemuksen
7 Aito kirjolohi kasvatetaan omalla poikastuotannolla
8 Kala-Apajan rakennustyyli sopii ympéardivaan maisemaan
9 Kala-Apajan vahvuus on luontoyrittjyydessa
10 Kala-Apaja henkii eramaisuutta rakennuksineen

Samaa Eri
Oletteko samaa vai eri mielta seuraavien vaittamien kanssa mielta mielta

1 Ymparistoystavallisyys on tarke&a kalastuspaikan valinnassa

2 Pidan tarkeana kirjolohen tuotantoketjun jaljitettavyytta

3 Pienyrityksen etu on sen tuotantoprosessin puhtaudessa

4 Allaskalastaminen Suomessa on ympéaristdystavallista

5 Kala-Apajalla panostetaan ymparistoystavallisyyteen

6 Allaskalastuksessa laatu on hintaa tarkeampi

7 Kalan elinkaaresta kertovaa tietoa tulee olla asiakkaiden nahtavilla

Tunnen Kala-Apajan paikan historiaa jonkin verran kylla |en

Tunnen Kala-Apajan kalastajan erityispaikkana kylla |en

Tunnen Kala-Apajan kirjolohen kasvattajana kylla |en

Tunnen Kala-Apajan paikallisena ohjelmapalveluiden vélittdjana kylla |en

Montako kertaa olette kalastanut Kala-Apajalla tama kerta mukaan lukien? kertaa
Perheen koko aikuista ja alle 18-vuotiasta lasta

Olen [mies [nainen | Asuinpaikkakuntani
Ikaryhmani [alle 25  [25-44  |45-64 [65 taiyli |

Misté saitte tiedon palvelusta ? |internetisté|esitteisté |paika||islehdesté |paikal|isradiosta |

muusta, mista ?

Lomakkeen kaantdpuolelle voitte kirjoittaa rohkeasti palautetta Kala-Apajalle > > >

Kiitos osallistumisestasi!



Liite 4 (1/1). Hevostallin asiakaskyselylomake.

FM-Hausin Hevostalli

ASIAKASKYSELY, KESA 2002

Vastausohje: Vastatkaa rastittamalla mielipidettdnne
lahinn& kuvaava vaihtoehto tai kirjoittamalla
vastaus sille varattuun tilaan

Kuinka hyvin tai huonosti seuraavat ominaisuudet tai tekijat kuvaavat

mielestanne FM-Haus Oy:n hevostallia

1 Hevostalli on yksil6llinen tuote
2 Sertifioitu hevostalli on hieman luksusta

3 Puuvalmisteisena talli on aito maaseudun tuote
4 Hevosten hyvinvointi on térkeé asia tallin ostossa

5 Hevostallissa on hyvé hinta-laatusuhde

6 Hevostallissa kaytetddn luonnonmateriaaleja
7 Hevostallin ostoon vaikuttaa pystytyksen nopeus

8 Asiakkaan toiveiden mukaan tehty tuote on liian kallis

9 Hevostalli on ekologinen ratkaisu

10 Hevostallissa kaytetaan uusitutuvia ja kierratettavia materiaaleja

Kuinka hyvin kuvaa seuraavat vaittamat
FM-Hausin tuotteita ja yrityskuvaa yleensa

1 Oma myymala Jokioisissa on idyllista

2 Aito sertifioitu puu raaka-aineena on tarkea laadun mittari
3 Elementtirakentaminen saastéa luonnonvaroja

4 FM-Hausin tuotteet edustavat luonnonmukaista rakentamista
5 FM-Hausin tuotteet ovat ratkaisuiltaan mahdollisimman ekologisia

6 FM-Haus tyollistéaa paikallisia ihmisia
7 FM-Hausin vahvuus on yrittdjyydessa
8 FM-Hausissa vaalitaan perinteita

Oletteko samaa vai eri mielta seuraavien vaittdmien kanssa

1 Puusta rakennettu talli sopii suomalaiseen luontoon
2 Luonnon ja energian saastéminen on rakentamisessa tarkeda

3 Talleja rakennetaan myds teréksesta ja muovista
4 Pienyrityksen vahvuus on sen joustavuudessa

5 Laadun takeena on yrityksen ammattitaito

6 Perinteinen kasityotaito takaa kestavan lopputuloksen
7 Elementtirakenteinen puutalli on erilainen kuin paikalla rakennettu tuote

8 Olen nahnyt hevostallin ja se on luksustuote

9 Pienyrityksen vahvuus on sen erityisosaamisessa

Tunnen FM-Hausin Mestarihallien rakentajana

kylla

en

Tunnen FM-Hausin jokioislaisena yrittdjana

kylla

en

Olen ostanut FM-Hausin rakennuksia

kylla

en

Olen |mies |nainen |

Ikaryhméni lale 25 [25-44  [45-64

|65 tai yii

Kuvaa
huonosti

Kuvaa

erittain hyvin

1 2

4

5

Kuvaa
huonosti

Kuvaa

erittdin hyvin

1 2

4

5

Samaa
mielta

Eri
mielta

Asuinpaikkakuntani

Mista saitte tiedon FM-hausin tuotteista ?

[messuilta |esitteista |internetista |lehdesta

muusta, mista ?

Lomakkeen kaantdpuolelle voitte kirjoittaa rohkeasti palautetta FM-Hausille

Kiitos osallistumisestasi!
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