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Alkusanat

SHAPE (Shaping Markets for Sustainability) -tutkimuskokonaisuus (2012—2014) kes-
kittyi kestavaan kehitykseen ja sille perustuvan talouden kriittiseen mahdollistajaan.
Hankkeessa kehitettiin yritysten kyky& aktiivisesti edistdd markkinoiden muutosta.
Yhteinen péaatutkimuskysymyksemme on: Millaisia menetelmié ja kaytantdja yri-
tykset tarvitsevat voidakseen ymmartédd ja muovata kestavida markkinoita? Tété
lahestytéan kahden paadmenetelman kautta: yhteiskehittdminen ja viestinté.
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Tutkimushanke kuuluu Tekesin Green Growth -ohjelmaan, ja sen toteuttivat yhdessa
VTT, Demos Helsinki, Helsingin yliopisto, MTT ja Aalto-yliopisto. Partnereina muka-
na olivat myds Biolan, Fazer, Hoas, Ideapark, Innovaatio Oy Uusi Tehdas, Kauniai-
nen, K-citymarket Paavola, Laulumaa Huonekalut, Palmia, Ravioli, Tredea, Unicafe /
HYY-ravintolat ja Viestintdalan tutkimusséaatio. Kaikki edelld mainitut organisaatiot
ovat myos osallistuneet hankkeen rahoitukseen.

Tutkimus on toteutettu neljasta eri ndkdkulmasta: SHAPE Success, SHAPE Be-
haviour, SHAPE Meal ja SHAPE Media. VTT:n Success-osiossa on kokeiltu ja kehi-
tetty monia erilaisia yhteiskehittdémisen kaytantdja markkinoiden luomiseen. Demos
Helsingin Behaviour-osiossa on keskitytty markkinoiden luomiseen osallistamalla



yhteiskehittémiseen erityisesti organisoituneita ryhmié. Helsingin yliopiston, MTT:n ja
Aalto-yliopiston yhteisesséa Meal-osiossa markkinoiden luominen ja yhteiskehittami-
nen on kohdistunut julkisiin ruokapalveluihin. VTT:n Media-osiossa on keskitytty
media-alaan, jonka markkinat ovat voimakkaassa digitalisaation luomassa murrok-
sessa ja muotoutumassa globaalisti uudenlaisiksi. Koordinaattorina SHAPE-
tutkimuskokonaisuudessa toimi VTT.
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1. Markkinoiden muokkaaminen kohti kestavaa
liikketoimintaa

Heidi Korhonen®', Marja Seliger?, Minna Nors®, Satu Korhonen®, Minna Mikkola*,
Sirpa Kurppa®, Maria Antikainen®

Markkinat ja asiakastarpeet muuttuvat ajan kuluessa. Yrityksilla on useita mahdol-
lisuuksia vastata markkinoiden muutokseen. Ne voivat ennakoida tulevia markki-
noita analysoimalla makrotaloudellisia ilmi6ita tai rakentamalla skenaarioita. Toi-
saalta ne voivat kehittdd kykyaan vastata markkinamuutokseen kilpailua nope-
ammin ja joustavammin. Liséksi yritykset voivat pyrkia itse aktiivisesti muokkaa-
maan markkinoita. SHAPE-hanke on keskittynyt kestavan kehityksen teemaan ja
siihen perustuvaan talouden kriittiseen kysymykseen: kuinka massamarkkinoiden
muutosta voidaan ohjata aktiivisesti kohti kestavaa kulutusta ja taloutta.

SHAPE-hankkeen keskidssa on erityisesti kestéavan kehityksen ekologinen ulot-
tuvuus. Hankkeen perustavanlaatuisena lahtékohtana on kuitenkin nakemys siita,
ettd kestdvan kehityksen eri ulottuvuudet ovat kytkoksissa toisiinsa. Ekologista
kestavyytta ei ole mahdollista irrottaa yhteiskunnan taloudellisista ja sosiokulttuuri-
sista rakenteista. Siksi ekologisesti kestavdan kehitykseen paastdan parhaiten
pyrkimalla samanaikaisesti taloudelliseen kannattavuuteen ja hyddyntamalla ih-
miskeskeisia kehitysmenetelmid, kuten yhteiskehittdmista.

Tarve markkinarakenteiden merkittavélle muutokselle on ilmeinen. Luonnonva-
rojen nopea vaheneminen ja ilmastonmuutos vaativat toimia kulutuksen hillitsemi-
seksi. Kestdva kehitys ja yritysvastuu ovatkin ilmestyneet verrattain nopeasti
osaksi lahes kaikkia toimialoja ja niiden liiketoimintaprosesseja. Materiaalitehok-
kuutta on haettu tuotantoprosesseista 1980-luvulta l&htien. Viimeisen viidentoista
vuoden aikana on yleistynyt ymparistéarvoihin perustuvien tuoteversioiden luomi-
nen. Euroopan unioni on asettanut tavoitteet uusiutumattomien luonnonvarojen
kayton ja kasvihuonekaasupaastdjen vahentamiselle. Siitéd huolimatta luonnonva-
rojen kulutus kasvaa lahes kaikkialla maailmassa samalla kun luonnonvarat hupe-
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nevat kovaa vauhtia. Poliittiset julkilausumat ja ohjelmat eivat yksin riitd, vaan
tarvitaan myos elinkeinoeldamasté ja kaupasta alkunsa saavia kaytannén toimia.

Kestavan kehityksen ongelmana on nahty, ettd yhteiskuntamme pohjautuu pe-
rustavanlaatuisesti lineaariselle kuluttamiselle, jossa arvokkaat resurssit kulkevat
vain yhteen suuntaan ja paatyvat kertakulutuksen kautta jatteeksi. Tuotteiden ja
palveluiden kuluttamisesta on tullut tapa ilmaista itsedan. Uusia tavaroita hanki-
taan jatkuvasti vanhojen péaatyessa kaatopaikalle. Kilpailutilanteessa yritykset
vastaavat kuluttajien itsekkaisiinkin tarpeisiin ja luovat yha uusia kuluttamisen
muotoja. Tata nayttaisi olevan vaikea muuttaa, ja siksi tarvitsemme uusia tapoja
mahdollistaa kuluttaminen ja kilpailukykyinen liiketoiminta kestavalla tavalla. Mark-
kinoiden muokkaamisen taytyy ottaa lahtokohdaksi yritysten kannattavuus ja kulut-
tajien inhimilliset tarpeet ja kayttaytyminen ja hyddyntaa niitd. Tarvitaan kestavia
ratkaisuja, jotka ovat kuluttajille mielekkaita heidéan jokapaivaisen elamansa koko-
naisuuden kannalta. Se on mahdollista esimerkiksi kiertotalouden, resurssitehok-
kuuden ja palveluliiketoiminnan kehittdmisen avulla. Talouden rakenteiden muut-
taminen ei kuitenkaan ole helppoa.

Yritykset ovat kuluttamisen ketjuissa tarkeita toimijoita, jotka yhdistavat resurs-
seja siten, etta inhimillistd hyvinvointia muodostuu vaihdantaan osallistuville toimi-
joille. Siksi yritykset ovat avainasemassa kestévyyden toteuttamisessa. Markkinoi-
den muokkaamisen nakdkulma asettaa yritykset aktiiviseen rooliin. Jotta yritykset
voisivat toteuttaa kestévaa liikketoimintaa, sen tulee olla niille selvasti kaupallisesti
kannattavaa. Lahitulevaisuuden liiketaloudellisena haasteena onkin, miten kestava
kehitys siirtyy yhteiskuntavastuustrategioista liketoimintastrategioihin.

Markkinoiden muutos edellyttda laajaa muutosta liiketoimintaverkostojen raken-
teissa, itse liiketoiminnassa ja toimijoiden kayttaytymisessa. Markkinoilla tarkoi-
tamme siis kulutusrakenteiden liséksi myds tuotannon rakenteita. Tarvittavan
laajan markkinarakenteiden muutoksen aikaansaaminen edellyttdd merkittavaa
yhteisty6ta ja vuorovaikutusta. Siksi tutkimuksemme on keskittynyt yhteiskehitta-
misen ja viestinndn menetelmiin, joilla yritykset voivat aktiivisesti vaikuttaa kesté-
vien markkinoiden muodostumiseen niiden ymmartamisen ja seuraamisen lisaksi.
Tavoitteena on win-win-win-tilanne ja -markkinat, joista hyotyvat kuluttajat, yrityk-
set seka ymparisto.

1.1 Kestévan liikketoiminnan luominen yhteiskehittdmisen ja
viestinnén avulla

Brundtlandin komission raportin (WCED 1987) mukaan "kestava kehitys on kehi-
tystd, joka tyydyttdd nykyhetken tarpeet viematta tulevilta sukupolvilta mahdolli-
suutta omien tarpeidensa tyydyttamiseen”. Kestavalla kehityksella katsotaan ylei-
sesti olevan kolme ulottuvuutta: ekologinen, taloudellinen ja sosiokulttuurinen.
Vastaavasti kestava liiketoiminta on liiketaloudellisesti kannattavaa, ymparistdys-
tavallista ja yhteiskunnallisesti arvokasta.

Uusien kestavien markkinoiden synty edellyttaa sellaisten tuotteiden ja palvelu-
jen yleistymistd, jotka ovat kayttajalle houkuttelevia ja tarpeenmukaisia ja jotka



kaytossa vahentavat luonnonvarojen kulutusta. Téta tarjoaman ja kayttétilanteiden
yhteensopivuutta kannattaa kehittda tuotteiden ja palvelujen yhteiskehittdmisen
kautta. Yhteiskehittdminen voidaan ottaa avuksi sekd uutta luoviin ettd olemassa
olevaa tarjoamaa kehittaviin prosesseihin.

Yhteiskehittdmiseksi voidaan nimittda erityisesti toimintaa, jossa yritys kehittéda
ratkaisuja yhdessa ulkopuolisten toimijoiden kanssa. Nama ulkopuoliset ryhmat
voivat edustaa tuotteen loppukayttdjia, tai heilla voi olla jotakin sellaista kehittami-
sen kannalta merkityksellistd asiantuntemusta tai resursseja, joita yrityksella itsel-
laan ei ole. Yhteiskehittdmisessa on olennaista ottaa huomioon koko arvoketju
sen kysymyksissé niiden elinkaarinakdkulman takia.

Yhteiskehittdminen on muodikasta, mutta sen kaytén tulee lahtea todellisesta
kayttotarkoituksesta. On runsaasti tilanteita, joissa yhteiskehittdminen ei ole stra-
tegisesti jarkeva valinta (Korhonen & Kaarela, tulossa 2015). Nama tilanteet ovat
yleisia myos kestavan liiketoiminnan ja kestéavien markkinoiden kehittamisessa.
Yritysten tuleekin hallita yhteiskehittdminen pitkajanteisena toimintamallina, jossa
eri tilanteissa hyddynnetddn ja yhdistetaan erilaisia kehittdmistapoja erilaisten
tavoitteiden saavuttamiseksi.

Viestintd voidaan ymmartaa informaation siirtona, merkityksen antamisena tai
yhteisyyden tuottamisena. Viestintd on tarkeaa kestavan liikketoiminnan kehittéami-
sessa, silla eri toimijoiden ei ole ylipdatansa mahdollista valita kestdvampia vaih-
toehtoja, jollei heille viestitd heidan valintojensa kestavyysvaikutuksia luotettavasti
ja tavalla, johon on helppo reagoida. Viestinnalla luodaan my6s mielikuvia, mika
on perinteinen markkinoinnin keino vaikuttaa ihmisten kayttaytymiseen.

Media-ala on voimakkaassa murroksessa johtuen informaatioteknologioiden
kehittymisesta. Joukkoviestimien ja sosiaalisen median liséksi viestiminen on
mahdollista myds muilla tavoin, esimerkiksi tilojen suunnittelun ja arjen esineiden
muotoilun kautta. Informaatioteknologian sulautuminen kaikkialle arjen esineisiin ja
palveluihin mahdollistaa paitsi niiden tuottamisen ja kayttdmisen aiempaa kesta-
vammalla tavalla, my6s uudenlaisen viestinndn niiden kestavyysvaikutuksista.
Informaatioteknologialla on kuitenkin paljon erilaisia ymparistévaikutuksia, joista
0sa on positiivisia ja osa negatiivisia, kuten luvussa "Ymparistétietoisuus ja muut-
tuva median kayttd” kuvataan.

1.2 Nelja ndkokulmaa kestavaan liiketoimintaan

Yhteiskehittdminen ja viestintd ovat linkittyneitd yhteen, silla viestintéd on olennai-
nen osa yhteiskehittamistd. SHAPE-tutkimushankkeessa niitd on tutkittu neljasta
eri nakdkulmasta. Yhteiskehittdmisen ja viestinnan eri muodot nousevat eri tavoin
esiin tdman raportin seuraavissa neljassa luvussa. Liséksi paatdsluvussa kasitte-
lemme koko hankkeesta saatuja oppeja ja suosituksia.

Luvussa "Yhteiskehittdmisen kaytantdja avautuvien markkinoiden ymmartami-
seen ja muokkaamiseen” Heidi Korhonen, Marketta Niemeld ja Maria Antikainen
kuvailevat erilaisia ihmiskeskeisia yhteiskehittémisen kaytantéja, joita SHAPE-



hankkeen Success-osiossa on kokeiltu ja kehitetty tdhan tarkoitukseen. He koros-
tavat ihmisten arjen ymmartamistd, arvoverkoston osapuolten intressien yhteen-
sovittamista win-win-win-tilanteiden I8ytamiseksi, nopeita kokeiluja hyddyntavaa
ketterad toimintamallia seka tapaa, jolla yhteiskehittdminen mahdollistaa unel-
moimisen, suunnittelun ja toteuttamisen yhdistamisen.

Luvussa "Kestavien markkinoiden luominen ryhmien kanssa” Tuuli Kaskinen,
Satu Korhonen, Aleksi Neuvonen ja Roope Mokka kuvaavat SHAPE-hankkeen
Behaviour-osiossa hankittua ymmarrysta yhteiskehittdmisesta ryhmien kanssa. He
korostavat sinisen meren strategioita ja toteavat, ettd yritykset tarvitsevat uusia
kumppaneita niiden luomiseksi. He nakevét erilaiset organisoituneet ryhmat erityi-
sen tarkeina kumppaneina ja korostavat ryhmien vaikutusta kayttaytymiseen. He
myds kuvaavat, kuinka yhteistoiminta ryhmien kanssa eroaa riippuen yhteistoi-
minnan tavoitteista.

Luvussa "Kestavien markkinoiden luominen julkisissa ruokapalveluissa” Marjo
Kauppinen, Sirpa Kurppa, Minna Mikkola, Sofia Pusa, Mikko Raatikainen, Marja
Seliger, Heidi Uppa ja Marja-Liisa Vieraankivi kuvaavat, kuinka he SHAPE-
hankkeen Meal-osiossa ovat yhdistéaneet yhteiskehittdmisen ja viestinnan keinoja.
He pyrkivat kayttaytymisen ja markkinan muutokseen kestavyysmallilla, joka tuot-
taa tietoa aterian kestavyysvaikutuksista, seka viestintamallilla, jonka avulla tieto
viestitdan asiakkaille mahdollisimman tehokkaasti. Naiden mallien kehittdmisessa
on kaytetty yhteiskehittdmisen menetelmia, kuten fokusryhmia.

Luvussa "Ympadristétietoisuus ja muuttuva median kayttdé” Hanna Pihkola, Min-
na Nors, Maija Federley ja Katri Behm kasittelevat SHAPE Media -osiossa saatua
ymmarrystd ymparistétietoisuudesta, median muuttuvasta kaytdsta seka viestin-
nan omista ymparistovaikutuksista. He kuvaavat median omia ympéristévaikutuk-
sia ja pohtivat, kuinka niista tulisi viestid ympéristotietoisuuden lisddmiseksi. He
korostavat kayttajaymmarryksen merkitysta viestinnan kehittdmisessa ja sita, etta
viestinta perustuu oman toiminnan vaikutusten tuntemukseen. Koska erityisesti
digitaalisen median tuntemuksessa on tietoaukkoja, he ehdottavat ratkaisuksi
yritysten valista yhteisty6té ja oman henkildstdn innostamista.

Luvussa "Oppeja ja suosituksia uusien markkinoiden luomiseen” Heidi Korho-
nen, Sirpa Kurppa, Marketta Niemel&, Maija Federley, Marja Seliger, Minna Mikko-
la ja Satu Korhonen ovat keranneet yhteen koko SHAPE-hankkeesta saatua ym-
marrystd. He korostavat, ettd luonnonvarojen niukkeneminen on yrityksille uhka,
jolleivat ne varaudu siihen, mutta samalla myds suuri mahdollisuus, mikali ne
osaavat hyddyntda sen. Hyoddyntdminen edellyttda yrityksiltd kokonaisvaltaista
strategista otetta ja kykya soveltaa yhteiskehittdmisen menetelmia. Téssa koros-
tuvat toimiminen verkoston tasolla, ihmisten arjen ymmartaminen ja askelittainen
eteneminen. He my6s kuvaavat uudenlaisia ajatusmalleja, jotka toimivat inspiraa-
tion lahteind kestavan liiketoiminnan kehittamiselle. Liséksi he antavat vinkkeja
yhteiskehittdmiseen. Kirjoittajat paattavat lukunsa antamalla runsaasti esimerkkeja
siitd, kuinka tutkimuslaitokset voivat tukea kestavaan talouteen siirtymista ja yritys-
ten kestévan liiketoiminnan kehittamista.
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2. Yhteiskehittamisen kaytantdja avautuvien
markkinoiden ymmartamiseen ja
muokkaamiseen

Heidi Korhonen®, Marketta Niemeli®, Maria Antikainen® / SHAPE Success

Liiketoiminnan peruslait ja sen normaalit kehittdmismenetelmét pysyvat voimassa
myds siirryttdessa kestavaan liiketoimintaan. Edelleen tarvitaan maksavia asiak-
kaita, hyvia toimittajia ja kannattava liiketoimintamalli, jonka avulla eri toimijoiden
intressit sovitetaan yhteen ansainnan peruslogiikaksi. Kestavaan liiketoimintaan
siirtyvat yritykset tarvitsevat erityisesti kyvykkyyksia hahmottaa uudenlaisia kesta-
vyyden tarjoamia liiketoimintamahdollisuuksia ja markkinoiden kypsyytta. Liséksi
ne tarvitsevat kyvykkyyksia avautuvien mahdollisuuksien hyddyntamiseen ja uusien
markkinoiden avaamiseen. Yhteiskehittdmisen osaaminen on merkittdva osa néitéa
kyvykkyyksia.

Yhteiskehittdminen ei ole vain yksi menetelma tai tekniikka. Sen sijaan yhteis-
kehittdaminen kasittaa laajan ja kirjavan joukon keinoja, joita yhdistaa halu ymmar-
taa ja hyddyntaa liiketoiminnan eri osapuolten ndkemyksia ja toimintaa yhteiseksi
hyvéaksi. Yhteiskehittdminen on osallistamista, jonka tavoitteet vaihtelevat pienista
parannuksista systeemisiin innovaatioihin. Siksi yritykset kayttavat yhteiskehitta-
misen eri menetelmid eri asiakkaiden kanssa, eri tilanteissa ja eri tavoitteiden
saavuttamiseen (Korhonen & Kaarela, tulossa 2015). SHAPEn Success-0siossa
kokeilimme ja kehitimme erilaisia ihmiskeskeisia yhteiskehittdmisen muotoja, joilla
kestavan liiketoiminnan avautuvia markkinoita voidaan ymmartaa ja muokata.

Olemme tutkineet markkinoiden ja kayttdytymisen muutosta perehtymalla sii-
hen, kuinka kuluttajat ja arvoketjun eri toimijat suhtautuvat erilaisiin kestavampiin
toimintamalleihin ja kuinka he ylipaataan nakevat kestavan kehityksen. Kaikissa
tutkimuskohteissa korostuu se, etté liiketoimintaa ei voi syntya, ellei siind soviteta
yhteen eri toimijoiden tarpeita. Nain ollen jos halutaan, ettd markkinoiden eri toimi-
jat, kuten kuluttajat, yritykset ja ndiden alihankkijat, muuttavat kayttaytymistéan,
muutos edellyttda, ettd siind yhdistyvat eri toimijoiden tarpeet. Toisaalta koska
kestavien markkinoiden muodostumista voidaan osittain pitda kysynnan ja tarjonnan

Teknologian tutkimuskeskus VTT
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muna—kana-ongelmana, on erilaisten kestavyyden elementtien pilotointi osana liike-
toimintaa oleellinen osa kehitysty6ta. Tutkijat voivat olla tallaisessa pilotoinnissa muka-
na avaamassa ajattelua, analysoimassa tilannetta ja tukemassa yhteiskehittamista.

2.1 Kuluttajan arjen ymmartaminen lahtokohtana
liilketoiminnan kehitystydlle

Kestavassa liiketoiminnassa menestyminen edellyttad asiakkaiden kayttaytymisen
ja asiakaskokemuksen ymmartamista. Uusia kulutuskaytantdja tai tuotteita ei
luoda tyhjiodn, vaan niistd seuraa kayttgjille erilaisia hydtyja ja haittoja riippuen
siitd, kuinka hyvin ne sopivat kayttdjan aiempiin tottumuksiin ja muuhun elamaan.
Me ihmiset olemme tottuneita tekeméaén asioita tietyilla tavoilla ja tiettyjen toisten
ihmisten tai organisaatioiden kanssa. Naiden kaytéantojen ja valmiiden ratkaisumal-
lien olemassaolo on tarkea resurssi jokapaivaisessa elamassamme. Pyrkiessaan
hyddyntdmaan avautuvia markkinoita yritysten on siis ynmarrettéava tuotteiden ja
materian lisaksi kuluttajan paivittéista arkea ja sitd inhimillistd kokemusta, jonka
kuluttaminen tuottaa.

Kuluttajien ymmartamisessa paasee melko helposti alkuun. Asenteita, odotuk-
sia ja kayttaytymistakin voidaan tutkia kyselyilla, haastattelemalla kuluttajia seka
ryhméakeskusteluissa. Kuluttajien todelliseen kayttdytymiseen paastaan kuitenkin
kiinni vasta selvittamalla, mita kuluttajat kaytannossa tekevat: missa he liikkuvat,
millaisia valintoja he tekevét ja mihin todella sijoittavat aikansa ja rahansa. Usein
kuluttajien valinnat tehdaan rutiininomaisesti, kaytantéjen ohjaamana, joten rutiinien
ja kaytantdjen tunnistaminen on olennainen osa kuluttajan todellisen kayttaytymisen
ymmartamista.

Rutiineihin ja kdytantéihin paastaan kasiksi etnografisella tutkimusotteella, jossa
havainnoidaan ja tarkkaillaan ihmisten kayttdytymista ja pyritddn ymmartamaan
tapahtumia ja valintoja osallisten eli kuluttajien omasta nakékulmasta. Haastatte-
luista, keskusteluista ja kyselyistd saadaan erilaisia aineistoja tukemaan ymmar-
ryksen rakentumista. Liséksi voi olla hyodyllista kayttdad saatavilla olevia toisen
kaden aineistoja, kuten tilastollista dataa kuluttajakayttaytymisesta.

Olemassa olevien kaytantdjen ja rutiinien lisaksi ihmisten kayttaytymiseen vai-
kuttavat saatavilla oleva tieto ja erilaiset mielikuvat. Markkinoinnissa on perintei-
sesti hyddynnetty runsaasti mielikuvien voimaa. Mielikuviin voidaan vaikuttaa
myds esimerkiksi viestintavalineiden ja lahipiirin suositusten kautta, mutta erittain
suuressa maarin niihin vaikuttavat kuluttajan omat kokemukset. Ostoprosessin ja
kaupassa kaymisen aikana syntyneet kokemukset vaikuttavat kuluttajan mieliku-
vaan siitd, onko yrityksen liiketoiminta kestavaa.
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Kuluttajan ndkemys ekologisesti kestavasta kauppakeskuksesta

Kuluttajien nakemys kauppakeskuksen ekologisesta kestavyydesta kertoo, mihin
kuluttajat kiinnittavat huomiota arvioidessaan kauppakeskuksen kestavyytta. Tama
ohjaa suuntaamaan ja viestimaan kauppakeskuksen ekologisia aktiviteetteja tehok-
kaasti sekd auttaa hahmottamaan, mita tulevaisuuden odotetusti entista ekologi-
semmin valveutuneet kuluttajat odottavat kauppakeskukselta. Kuluttajal&ht6inen
nékemys ekologisesti kestavastd kauppakeskuksesta muodostuu tutkimuksemme
perusteella kolmesta erityyppisesta tekijasté:

1. kauppakeskuksen liikkeiden tarjonta ja tilat
2. asiakaspalvelu (liikkeissa)
3. kauppakeskuksen palvelut ja tilat.

Kuluttajat odottavat kauppakeskuksen ekologisen kestdvyyden nékyvan kauppa-
keskuksen liikkeissa. Tuotevalikoimassa tulisi olla esilla eko- ja luomutuotteita, ja
ympaéristdasioiden tulisi nakya myos liikkeiden sisustuksessa, esimerkiksi valaistuk-
sessa. Hieman yllattéden kuluttajat nostivat esiin asiakaspalvelun osana kauppakes-
kuksen kestavyyttd. Osaavat, ystavalliset ja erilaisia kuluttajia tasapuolisesti kohte-
levat asiakaspalvelijat vahvistavat kuluttajan mielikuvaa, etté liikkeessa osataan
katsoa asioita laajemmin kuin mit& paivittéinen liiketoiminta vaatii. Kauppakeskuk-
sen nakodkulmasta on haastavaa, ettd kuluttajat eivat miella liikkeitd erilliseksi
kauppakeskuskiinteistostd ja -hallinnosta. Kolmanteen, kauppakeskuksen tarjoa-
mista palveluista ja tiloista kumpuavaan kuluttajan kokemukseen kestavyydesté
lienee helpompi vaikuttaa. Tahan vaikuttavia osatekijoita ovat

a) valitdn aistinvarainen kokemus ja mahdollisuudet kauppakeskustilassa

b) ekologisten toimien visualisointi ja informaation jakaminen kauppakeskuk-
sessa

c) epasuorien vaylien kautta syntyvé vaikutelma kauppakeskuksesta.

Kuluttajat kiinnittévat huomiota siihen, miten ekologinen kestavyys nékyy ja kuuluu
kauppakeskuksessa ja mité siella on mahdollista tehd& — esimerkiksi tarjotaanko
kuluttajille mahdollisuutta lajitella ostosreissun aikana syntyvat jatteet seka-, bio-
ja paperijatteeseen. Kuluttajien mielestd my6s informaation jakaminen ja visuali-
sointi ovat paikallaan, silla ainakin osa kuluttajista on kiinnostunut esimerkiksi kiin-
teiston sahkdnkulutuksesta ja siitd, miten sitd yritetdan vahentaa.

Tutkimuksessamme vastaajat pitivat térkedna kauppakeskuksen liikkeiden yhteis-
tyota kierratyksen tehostamiseksi, mutta téllainen toiminta ei véalttdmatta nay
kuluttajille lainkaan, ellei sité kerrota suoraan tai epasuorasti, esimerkiksi median
kautta. Tama epdasuora vayla onkin kolmas osatekijaryhma, jonka kautta syntyy
vaikutelma kauppakeskuksen kestdvyydestd. Uutiset ja muut mediaviittaukset
kauppakeskuksen ekologiseen kestavyyteen téhtadvista toimista tavoittavat niitakin
kuluttajia, jotka eivat viel& ole kauppakeskuksen asiakkaita.
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Kun ymmarretdan kuluttajan tai asiakkaan kayttaytymista ja sen perusteita, niita
voidaan pyrkida muuttamaan kestdvammaksi eli esimerkiksi suuntaamaan kulutus-
ta ekologisempiin tuotteisiin ja palveluihin. Kuluttajat tarvitsevat yksinkertaisesti
tietoa pystyakseen tekemaan kestdvampia valintoja ja joskus myés havaitakseen,
ettd valinnalla on ylipddnsa merkitysta. Tietoteknologia tarjoaa tdh&an runsaasti
mahdollisuuksia, tuotteisiin liitetyistd QR-koodeista ja laajennetun todellisuuden
sovelluksista [ahtien.

Yhteiskehittdminen on erityisesti osallistamista muutokseen. Kuluttajien osallistami-
nen voi olla kestavéan liiketoiminnan kehittdmisessa merkittavéassa roolissa. Vain
vahan aikaa sitten innovaatio miellettiin pitkalti yritysten siséisen kehitystyon tulok-
seksi, mutta nykyaan tunnustetaan tuotteiden kayttajien suuri merkitys oman ela-
mansa asiantuntijoina ja innovaation lahteina ja kehittgjind (von Hippel 1988, 2005;
Antikainen 2011; Kaasinen et al. 2010, 2011; Korhonen & Kaarela 2011). Kayttaji-
en osallistaminen voi tuoda yrityksille monenlaisia hy6tyja, jotka liittyvat itse pro-
sessin tehostamiseen (nopeus, ketteryys) seka sen laadun parantamiseen (syval-
lisempi ymmarrys asiakkaiden toiveista ja arvontuotannosta, alustavien konseptien
testaus). Nama hyddyt nopeuttavat innovaatioprosessia (Edvardsson et al. 2006;
Toivonen 2010) ja lisdévat innovaation omaksumista (Sundbo & Toivonen 2011).

Kuluttajien osallistamisen merkittavana hydtyna on myds asiakassuhteen vah-
vistuminen seka asiakkaiden sitouttaminen (Antikainen & Vaataja 2010). Erityisesti
pienyrittdjilla ja aloittavilla yrityksilla on usein hyvin rajalliset resurssit maksettuun
viestintaan, jolloin asiakassuhteiden hoitaminen seka asiakasvuorovaikutus nou-
sevat erittédin merkittdvaan asemaan ja toimivat samalla markkinoinnin tarkeimpa-
na kanavana. Tarinallisuus ja kokemuksellisuus ovat keinoja, joilla sitoutumista voi
vahvistaa tunnetasolla. Vastapalvelukseksi voi saada aktiivisia asiakkaita, jotka
auttavat yritysté edistamaan kestavyytta toiminnassaan seka kehittdmaan kesta-
vampia tuotteita, palveluita seka tatd kautta kokonaisuudessaan kestavyyteen
perustuvaa liiketoimintaa.
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L&hiruoan tuotanto ja tuottajat tutuiksi kuluttajalle — Local Food Journey ja Local Food Show

Local Food Journey -konsepti (Eren Thalji 2012) on tietokehikko, joka kokoaa tarkat tiedot ruoan alku-
perastd ja sen tuotannon ekologisuudesta eri vaiheissa kasvatuksesta aina kauppaan saakka. LF-
Journey osoittaa myos, miten raha kulkee ruoantuotannon eri osapuolten vélilla. LF-Journey tekee ndin
ruoan ekologisen, sosiaalisen ja taloudellisen nékdkulman lapinakyvéksi kuluttajalle. Kaytannossa LF-
Journey voitaisiin toteuttaa esimerkiksi kaupassa digitaaliselle nayttotaululle. Kaupan asiakkaat voisivat
seurata ja tutkia ruokatuotteiden alkuperé&én ja tuotantoon liittyvid, jatkuvasti péivittyvia tietoja.
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Local Food Journey (Eren Thalji 2012).

Local Food Show -konseptin (Eren Thalji 2012) ajatuksena on tuoda tarinallisuutta kauppaan tarjoamalla
tietoa ja kuvia tuottajasta tarinallisessa muodossa. Taté testasimme “Lahelta Hyva4” -tapahtumassamme
Lahden Citymarket Paavolassa. Tapahtumassa naytolla pyori virtuaaliesitys kolmesta eri tuottajasta.
Samanaikaisesti toisella ruudulla péasi kurkistamaan heidéan tuotantotiloihinsa panoraamakuvan muo-
dossa (ks. myos tietolaatikko Visual IHMEestd sivulla 17).
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Lahiruoassa kuluttajat arvostavat yhteisollisyytta ja suhdetta
tuottajaan

Lahiruokaa ostetaan sen maukkauden ja hyvan laadun vuoksi, mutta myods
koska halutaan tukea lahialueen tyollisyyttd, taloutta ja tuottajia. Tama kertoo
erdénlaisesta yhteisollisyydesta tai ainakin paikkatunteesta, joka l&hiruuan
tuotantoon ja kuluttamiseen liittyy. Kyselytutkimuksessamme jopa reilu kol-
masosa vastaajista (n=166) ilmoitti suoraan haluavansa tuntea kuuluvansa
samaan yhteis6on lahiruoan tuottajien kanssa. Tata lahiruokaan kuuluvaa
yhteisollisyyttd voi tukea osallistamalla kuluttajia. Lahes puolet kyselyyn vas-
tanneista kuluttajista oli kiinnostunut osallistumaan l&hiruokatuotteiden kehit-
tamiseen. Kuluttajia motivoivat muun muassa mahdollisuus saada parempia
tuotteita, itselle tarkeiden arvojen edistdminen sekd oppiminen. Osa kuluttajista
oli kiinnostunut luomaan pitkaaikaisia suhteita lahiruoan tuottajiin ja tapaa-
maan tuottajia henkilokohtaisesti aina tilalla vierailuun asti. Kuluttajien odo-
tukset tuottajan tapaamista kohtaan eivat ole vaativia, vaan he odottavat saa-
vansa antaa palautetta tuottajalle ja tuotteista keskustelua. Vuorovaikutukses-
ta syntyy ymmarrystd puolin ja toisin — ituja pidempiaikaisellekin yhteiskehitta-
miselle sekd tuottajan ettd kuluttajan hyvéksi. (Antikainen & Niemeld 2013.)

Kuluttajien osallistamisesta on siis hydtya, ja tietoteknologia tarjoaa siihen yha
parempia ja helppokayttdisempia keinoja. Lisdksi on mietittava, miksi sidosryhman
jasenet haluavat osallistua sekd kuinka heitd voisi palkita, kannustaa ja tuottaa
heille lisdarvoa (Antikainen & Vaataja 2010). Kestavan liiketoiminnan kehittdmi-
sessa osallistujilla voi olla voimakas sisdinen motivaatio edistda kestavaa kehitys-
ta. Kun asiakkaat kokevat, etta kehitettavalla asialla on heille tarkeda kokemuksel-
lista merkitystd, he ovat motivoituneita ja valmiita sitoutumaan kehitysprosessiin ja
sen tuloksiin (Korhonen & Kaarela, tulossa 2015).

Motivaatio on otettava huomioon monella tapaa yhteiskehittamisprosessin fasili-
toinnissa, erityisesti palkitsemisessa ja prosessin hallinnassa. Hyvin rakennettuun
yhteiskehittdmiseen ei valttdmatta edes tarvita ulkoisia palkkioita rahan tai tavaran
muodossa vaan esimerkiksi tunne omien ideoiden eteenpéain saamisesta voi olla
riittdvd kannustin osallistua. N&in todetaan my6s muualla tassa raportissa (ks.
seuraava luku yhteiskehittdmisesta ryhmien kanssa).

16



T mm mm mm e e e e Em Em Em Em em e o e e Em Em e Em Em Em Em Em o e Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em = e

Visual IHME — yhteiskehittadmista verkossa kuin olisit paikan paalla

Visual IHME on kehittdm&mme sovellusdemonstraatio paikkojen, tilojen ja niihin liittyvien
aktiviteettien yhteiskehittdmiseen ja kommunikointiin verkossa. Tiloilla ja rakenteilla on erit-
tain merkittavia ympaéristdvaikutuksia, ja liséksi ne vaikuttavat suoraan ihmisten hyvinvointiin.
Visual IHME perustuu tilasta otettuun pallopanoraamakuvaan, joka esitetddn verkkoselaimes-
sa ja johon yhdistetdan erilaisia yhteiskehittdmisen ja kayttdjapalautteen tyokaluja: ikkunat
verkkokeskustelulle, kyselyihin ja pikagallupeihin vastaamiselle sekd yksittaisille kommenteille
avautuvat pyydettdessa. Kayttaja voi katsella tilaa ja kommentoida sité seké liikkua eri tilojen
eli pallopanoraamojen valilla.

—
VISUAL IHME

—

[ Music festival

1 Cruising event

1 Outdoor art exhibition
0 Food market

0 Street dancing party

|

Visual IHME (Niemel4 et al. 2014).

Visual IHME on tarkoitettu kdytettavéksi silloin, kun tilojen ja paikkojen yhteiskehittdémiseen
halutaan saada tilan kayttdjien asiantuntemusta ja mielipiteitd, mutta kayttdjia on vaikea saa-
da antamaan kommentteja todellisissa tilankayttotilanteissa. Tallaisia kehittdmiskohteita ovat
esimerkiksi julkiset kaupunkitilat, joissa kéyttédji& on paljon ja heitd on hankala saada pyséhty-
maan itse tilassa. Kehitystydlle Visual IHMEen hydty on siind, ettd kayttajapalaute ja -ideat
perustuvat realistiseen kuvaan tilasta ja sen mahdollisuuksista, ei pelkk&an muisti- tai mielikuvaan.

Lisaksi Visual IHME soveltuu tilaan liittyvan tiedon valittdmiseen eteenpéin ilman, ettd tiedon
vastaanottajan tarvitsee valttamatta kéayda itse tilassa. Tallaisia tarpeita on esimerkiksi raken-
nusten huollossa. Tdman tyyppinen teknologia soveltuu myos tilaan liittyvdn ymparisto- ja
kestavyystiedon viestintaan.
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2.2 Yhteiskehittamalla ymmarretaan arvoverkoston osapuolten
intresseja ja sovitetaan niita yhteen — win-win-win

Arvonmuodostus ei ole pelkastaan yrityksen ja sen valitttman asiakkaan valinen
asia. Arvoa syntyy, kun yksil6istd, organisaatioista ja verkostoista muodostuva
sosiaalinen jarjestelma toimii tavalla, joka tyydyttda pohjimmiltaan inhimillisia tar-
peita (Korhonen 2013). Tahan arvonmuodostukseen perustuu myods yritysten
olemassaolon ja voittojen kerdaamisen yhteiskunnallinen oikeutus. Yrityksellg, jolla
on tarkeé rooli arvonluonnissa, on mahdollisuus muita suurempaan voittojen ke-
rédmiseen. Arvo muodostuu laajemmassa sosiaalisessa jarjestelmassa, jonka eri
kohtiin yrityksen toiminta voi vaikuttaa seka luoden etté tuhoten arvoa eri tavoin.
Toiminnan erilaisia vaikutuksia jarjestelman eri osissa on vaikea arvioida, eivatka
ne ole yhteismitallisia.

Kuluttajien ja yritysten tekemien valintojen kestavyysvaikutukset ulottuvat pitkalle
arvoverkostoon, paljon niiden oman toiminnan ulkopuolelle. Kestévan liiketoiminnan
kehittamisessa on kyse arvoverkostojen ja liiketoimintaekosysteemien kehittdmises-
td. Olemassa olevat kaytannoét ja ratkaisumallit ovat térkea resurssi myds arvover-
kostojen yritystoimijoille aivan samalla tavalla kuin kuluttajatkin ovat tottuneita teke-
maan asioita tietyilla tavoilla ja tiettyjen ihmisten ja organisaatioiden kanssa. Vanhat
rakenteet ja olemassa olevat toimintatavat vaikuttavat arvoverkostoissa voimakkaas-
ti esimerkiksi uusien ympéaristdystavallisempien teknologioiden kayttéonottoon. Ar-
voverkoston kehittdminen on evolutionaarinen ja polkuriippuvainen prosessi, joka
voidaan ymmartaa erdanlaisena toimijoiden valisena oppimisprosessina.

Tanssia asiakkaan kanssa — Interface FLOR

Interface valmistaa tekstiilimattolaattoja, ja se on yksi kansainvalisesti tunne-
tuimpia vihreén talouden pioneeriyrityksid. Sen tavoitteena on muuttaa maail-
maa. Tavoitteeseen pyrkimisessa tarkedd on ollut saada asiakkaatkin avaamaan
ajattelumallinsa ja omaksumaan uudenlaisia tapoja ymmartaa lattianpaallystee-
seen liittyvd arvonmuodostus. On hyvin vaikea myyda asiakkaille paloiksi leikat-
tua muovitaustaista mattoa kaksinkertaisella hinnalla verrattuna tavanomaiseen
mattoon, jollei samalla pysty muuttamaan sitd, kuinka asiakkaat nékevét ratkais-
tavan ongelman ja siihen liittyvdn arvonmuodostuksen. T&ssa ei kuitenkaan voi
mennd liian pitkalle asiakkaan edelle, vaan asiakkaan ja tuottajan suhde muis-
tuttaa tanssia, jossa niiden pitdd pysyéa hyvin lahelld toisiaan ja seurata toistensa
liikkeitd. (Korhonen & Kaarela, tulossa 2015.)

Yhteiskehittdminen luo oppimiskehikon, jossa osapuolten on mahdollista sovittaa
toimintaansa yhteen niin, etta kaikki hyotyvat siitd mahdollisimman paljon ja nega-
tiiviset vaikutukset jaavat mahdollisimman pieniksi. Talléin my6és ympéaristévaiku-
tukset seka sosiaaliset ja taloudelliset vaikutukset voidaan ottaa mukaan arvioita-
essa kestavan arvon muodostumista ja tuhoutumista. Yhteiskehittdminen auttaa
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hahmottamaan kehitystd mahdollisesti jarruttavia rakenteita ja toimintatapoja ja
sité, miten niitd voidaan muuttaa. Yhteiskehittdmisen avulla voidaan my6s pyrkia
sitouttamaan osapuolia yhteisiin tavoitteisiin.

Voiko kauppa yhdistéa arvoketjun osapuolia kehittamaan ekologisia
tuotteita ja testaamaan niiden kaupallista potentiaalia?

Teknologia ja sosiaalinen media avaavat asiakasvuorovaikutukseen uusia mahdolli-
suuksia. Netissa toimivan kayttajayhteison keskustelun seuraaminen auttaa yritys-
td ymmartdmaan, kuinka kayttajat hyodyntavét tuotteita omassa elaméssaan ja
millaisia tuotteita kayttdjat toivovat. Tdamén vuorovaikutuksen tuominen kaup-
paan, jossa kuluttaja tutustuu tuotteeseen ja arvioi sen mielekkyyttd itselleen, voisi
avata uusia mahdollisuuksia ideoida ja testata tdysin uudenlaisia tuotteita. Yha
useammalla kaupan asiakkaalla on &lypuhelin taskussaan. Kauppa voisi olla merkit-
tava tekija ekologisten tuotteiden kysynnén kasvattajana. Kaupalla on rooli helpos-
ti lahestyttavana ja monipuolisesti palvelevana kohtaamisen ja yhteiskehittdmisen
paikkana. Uusia keinoja ja toimintamalleja kohdata ja ottaa kuluttajia mukaan
tuotteiden ja -palveluiden suunnittelemiseen syntyy ideoinnin ja kokeilujen kautta.

Wil

Motivoi: Motivoi:
= Paremmat *  Kuluttajien ideat
tuotteet ja keskustelu
*  Oppiminen (kehityksen
* ltselle tarkeat tehostaminen ja
asiat vuorovaikutus
& % tarkeds)
§59
SEX
=28
Keinoja: Kauppa | 3 P
* Vuorovaikutteinen Motivoi: Muu_t 5.|.dosryhm?t.
teknologia kaupassa + oma imago yhteistykumppanit,
* QR-koodin * myynnin edistaminen opphaitaksst
hytdyntaminen = suhteiden
* Asiakastapahtumat kehittdminen

Jotta yhteiskunta voisi laajemmin siirtyd aiempaa ekologisempaan ja resurssite-
hokkaampaan tuotannon ja kulutuksen malliin, ekologisuudesta on tultava liiketoi-
minnallisesti kannattavaa, jarkevaa yritystoimintaa. Meidan on muutettava kaytan-
t6j4, joissa ympaéristdasiat nahdaan erillisena paalle liimattuna ja lisdkustannuksia
aiheuttavana toimintona. Kestava liiketoiminta, ekologisuus, resurssitehokkuus
seka sosiaalinen ja taloudellinen vastuullisuus tulisi ndhdé ainoana oikeana keinona
kehittédd tulevaisuuden kilpailukykyista globaaleilla markkinoilla toimivaa yritysta.
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Kestavan liiketoiminnan nakemykset on upotettava normaaleihin johtamiskaytan-
toihin ja kaikille toimialoille. Samoin ekologisuus tuoteominaisuutena on nivottava
osaksi tuotteen kokonaishoukuttelevuutta. Tuotteen on oltava véhintédén yhtéa hyva
ja houkutteleva tai jopa parempi ja houkuttelevampi kuin vastaavan epaekologi-
semman tuotteen. Tarvitaan win-win-win-ratkaisuja, joissa yhdistyvat tuottajan
kaupallinen etu, kuluttajan saama etu ja ymparistbn saama etu. Kestava liiketoi-
minta tuottaa kestavaa arvoa kaikille sidosryhmille.

Tavoitteena win-win-win: Ty6kalu eri sidosryhmille tuotetun arvon analysointiin

Yhteistydssa Cambridgen yliopiston ja SustainValue-hankkeen kanssa testasimme ja
hyddynsimme hankkeessa kehitettyd Value Mapping -tydkalua. Tydkalu tarjoaa
visuaalisen ja helposti ymmarrettdvén lahestymistavan ja toimii hyvana tukena
kehitettaessa yritysverkoston yhteistd ndkemysta kestavasta liikketoiminnasta. Tyo-
kalua kaytettiin tydpajamuotoisissa yhteiskehittdmistilaisuuksissa ja silla analysoitiin
eri sidosryhmille tuotettavaa nykyisté arvoa, uusia mahdollisuuksia arvon tuottami-
seen sekd mahdollisesti menetettavaa arvoa. Tyokalun avulla voidaan 16ytéé kesta-
vassa liiketoiminnassa tarked win-win-win-tilanne loppukéyttdjien, tuottajien, ym-
pariston ja yhteiskunnan vélille. Tyokalu auttaa myds l16ytamaan ja ymmaéartdméaan
tilanteita, joissa toiselle sidosryhmélle tuotettava arvo vahentaa toiselle kumppanil-
le tuotettavaa arvoa.

Environment Customers
{Environmental Value; (Use Value; perceived
Environmental . and actual benefits
benefits and Impacts) - : \,69’@5 and impacts)
.
O$ o 3
,/’
& 7 &
§/ 8 %
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_____ g § _‘ '___-g'.__
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L \.\‘
Society . b
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2.3 Kokeiluilla ketteryytta kehittamiseen

Innovointi on aina epavarmaa, ja markkinaympéristossa tapahtuvat muutokset ovat
aivan erityisen arvaamattomia silloin, kun pyritddn suuriin markkinamuutoksiin. Kun
tulevaisuus on epavarma, usein ennustamista parempi vaihtoehto on edetéd pienin
askelin pitden mahdolliset tappiot hyvaksyttavissa rajoissa. Siksi pilotointi ja nopeat
kokeilut ovat hyva toimintamalli yhteiskehitettdessa aivan uudenlaisia kestavia tuotteita
ja palveluita. Pienimuotoinen kokeileva pilotointi on hyvin toimiva toimintamalli kaikes-
sa muussakin innovaatiotoiminnassa — myos yrityksen sisalla tapahtuvassa.

Voiko kauppakeskus edistad tehokasta resurssien kiertoa?

Uutta liilketoimintaa kehitettdessd on hyddyllista tehdd ensin pienimuotoisia
kokeiluja ja testata ndin asiakkaiden kiinnostusta ja yhteistyon toimivuutta.
Ideaparkissa kokeilimme kauppakeskusta tekstiilikierratyksen paikkana kolmipai-
véisessa Ideana kierrétys -tapahtumassa. Ideapark voisi olla erinomainen tekstiili-
kerdyspaikka, silld sinne kuljetaan pééasiassa autolla, tekstiilien kerdyspiste voi
sijaita sisatiloissa, jolloin tekstiilit ovat suojassa kosteudelta ja ilkivallalta, ja logisti-
sesti Ideaparkista on hyvat liikkenneyhteydet.

Tapahtumassa kerasimme tekstiileja useille kerdystoimijoille hyvalaatuisten kaytet-
tyjen vaatteiden tarvitsijoista pieniin toimijoihin, jotka pystyvat uusiokayttdmaan
likaista ja rikkindistékin tekstiilid. Samalla avattiin Ideaparkin uudet kerdyspisteet
sahko- ja elektroniikkaromulle ja metalliromulle sek& kokeiltiin tietoturvallisen
paperin kerdysta.

Tapahtuman aikana paasimme kaytannossa ndkemaan, miten kauppakeskuksen
asiakkaat kierrattavat: millaista materiaalia he tuovat kerdyspisteisiin ja millainen
uusiokayttd kiinnostaa. Keskustelut tapahtuman kerdystoimijoiden kanssa sek&
yksitellen ettd koko joukolla toivat arvokasta ymmarrysté siitd, miten kauppakes-
kus voi toimia tekstiilikierratyksen edistajana.
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Markkinarakenteet uudistuvat, kun bisnestoimijat etsivat uusia tapoja tehda liike-
toimintaa toisten toimijoiden kanssa. Yksittdisen toimijan on hyvin vaikea yksin
muuttaa merkittdvia olemassa olevia rakenteita. Muiden toimijoiden saaminen
muutoksen tueksi on tarkedd, mutta niiden intressit voivat olla hyvin erilaiset. Kun
yhteensopivat intressit loytyvat, yhteiskehittdminen ja verkostomainen toiminta
tuovat yritykselle turvallisuutta kokeilla ja kehittda toimintaa radikaalimmin ottein.
Muut osapuolet voivat olla tarkeitd kumppaneita idean kehittdmisessa, riskin ha-
jauttamisessa ja riittavien resurssien kasvattamisessa.

Tampereen seudun matkailupalveluyritysten kestavéan liiketoiminnan
yhteiskehittaminen

SHAPE-hankkeessa Tredean kanssa ideoidun Green Tampere Region -konseptin idea
on yksinkertainen: synnyttdd Tampereen seudun matkailupalveluja tarjoaville yrityk-
sille kilpailuetua kestévén liikketoiminnan kehittdmisen sekd synergiaetujen kautta.
Keinoina ovat tiedon jakaminen kestavasta liiketoiminnasta, toimijoiden verkottumi-
nen seka yhteisviestinta ja -markkinointi esimerkiksi Tredean verkkosivujen kautta.
Toiminta sai hyva alun hankkeen aikana pidettyjen yhteisseminaarien seké yritysta-
paamisten kautta. Kotimaan matkailu on my6s lahimatkailua, joka pienentdd mat-
kustamisen ympéristévaikutuksia ja samalla luo paikallista hyvinvointia.

2.4 Yhteiskehittdminen mahdollistaa uusien rakenteiden
rinnakkaisen unelmoimisen ja toteuttamisen

Merkittéavasti nykyista ekologisempi ja resurssitehokkaampi tuotannon ja kulutta-
misen malli ei synny pelkdstdan nykyisia arvoketjuja ja arvonmuodostustapoja
tehostamalla. Itse arvonluonnin jarjestelmia ja kontekstia on muutettava kohti
uusia immateriaalisia sekd materian syklista kiertokulkua ja dematerialisaatiota
edistavia arvoverkostoja. Tarvitaan systeemisid innovaatioita, joissa yritystoiminta
muuttuu kokonaisvaltaisesti ja jopa radikaalisti kestavammaksi.

Esimerkiksi palvelukeskeinen ajattelutapa auttaa tunnistamaan mahdollisuuksia
tallaisille arvonluontitavoille, kuten mahdollisuuden siirtyd materian omistamisen
kulttuurista lainaamisen, vuokraamisen ja palvelun kulttuuriin. Téllaisessa kaytos-
sé resurssit on mahdollista hyddyntaa tehokkaammin. Liséksi voidaan olettaa, etta
tallaisessa kaytdssa tuotteisiin suhtaudutaan enemman investointihyddykkeina
kuin kulutustavarana. Tama puolestaan kannustaa ottamaan paremmin huomioon
tuotteiden kestavyyden, huollettavuuden ja uudelleenkaytén niin suunnittelu-,
kayttd- kuin kierratysvaiheessa.

Palveluajattelu auttaa I6ytamaan myos immateriaalisempia kuluttamisen tapoja,
jotka korvaavat materiaalista kuluttamista. Kaikki immateriaalisina koettavat palve-
lut eivat kuitenkaan valttamatta ole sen ympéristdystavallisempia kuin perinteinen
fyysinen kuluttaminen. Tama on helppo hahmottaa toisaalla tdsséa raportissa ole-
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van muuttuvan mediankayton esimerkin kautta. Informaatioteknologia jatkaa ole-
massa olevien markkinarakenteiden murtamista yha kiihtyvalla tahdilla ja yha
useammalla alalla. Se luo mahdollisuuksia ymparistévaikutusten pienentamiselle,
mutta samalla silla voi olla my®6s kielteisia vaikutuksia.

Erilaiset nopeasti kehittyvat teknologiat, kuten robotisoituminen, esineiden in-
ternet ja ainetta lisddva valmistus, tulevat muuttamaan talouden rakenteita voi-
makkaasti lahitulevaisuudessa. ETLAN arvion mukaan automatisointi uhkaa Suo-
messa jopa kolmannesta ty6paikoista seuraavan 10-20 vuoden kuluessa (Pajari-
nen & Rouvinen 2014). Vaikka uudet teknologiat uhkaavat vanhoja rakenteita, ne
ovat ennen kaikkea mahdollisuus luoda uusia rakenteita. Ne eivat luultavasti johda
massatyottdmyyteen vaan pikemminkin muuttavat kdytantéjamme tehda asioita, ja
vanhat tydpaikat korvautuvat uudenlaisilla. Uusien teknologioiden luomaa murros-
ta voi ja tulee hyddyntéaa uusien kestavien talouden rakenteiden luomiseksi.

Markkinarakenteet ovat jatkuvassa muutoksessa, mutta pian ne tulevat muut-
tumaan globaalilla tasolla hyvin voimakkaasti. Muutos johtuu osittain uusien tekno-
logioiden luomista positiivisista mahdollisuuksista ja osittain resurssien niukkuu-
den aiheuttamista negatiivisista haasteista. Markkinarakenteiden muutos luo uusia
mahdollisuuksia ekologisuudelle ja resurssitehokkuudelle. Samalla se luo merkit-
tavia liilketoimintamahdollisuuksia niille, jotka osaavat hyddyntaa tilanteen.

Korhonen ja Kaarela (tulossa 2015) haastattelivat innovatiivisuudestaan tunnet-
tuja globaaleja edelldkavijayrityksia niiden yhteiskehittdmiskaytannoista. Useat
naista edellakavijoista kuvasivat, ettd kaynnissa on ilmid, jossa yhteiskehittdmisen
menetelmat kehittyvat voimakkaasti ja niitd avustetaan teknologialla. Kayttajat,
toteuttajat, suunnittelijat ja suunnittelun kohde on mahdollista yhdistaa uudella
tavalla, mikd luo aivan uudenlaisia mahdollisuuksia unelmoida uutta ja myos to-
teuttaa se. Unelmoimisen, suunnittelun ja toteuttamisen vaiheet ja roolit lahenevat
ja limittyvat keskendan. Tama tulee tiettyjen haastateltujen mukaan olemaan mer-
kittdva voima, joka muuttaa maailmaa. (Korhonen & Kaarela, tulossa 2015)

Yhteiskehittdmisen kaikkein olennaisin merkitys markkinoiden muokkaamisessa
ei valttamatta olekaan siind, miten se tuo suunnittelijoille lisda tietoa ja ideoita,
vaan siing, miten se tukee markkinarakenteiden muutosta avaamalla uusia ajatte-
lumalleja ja mahdollistamalla niiden toteuttamisen. Onnistuneen systeemi-
innovaation kriittinen menestystekija on, ettd osallistujat pystyvat hahmottamaan
ympadristénsa ja toimintamahdollisuutensa uudella tavalla ja muuttamaan totuttuja
ratkaisutapoja yhdessa muiden kanssa. Osallistujien on pystyttava yhdessa unel-
moimaan uudenlainen todellisuus ja viemaan se toteutukseen saakka. Yhteiskehit-
taminen tukee tallaista unelmointia ja tarjoaa erdanlaisen kokeilualustan, josta
osallistujat voivat saada valitonta palautetta unelmoinnilleen ja I6ytda toimijat,
joiden kanssa toteuttaa jaettu unelma.

Taulukossa 1 on esitetty jatkotoimenpiteitda SHAPE Success -tulosten hyédyn-
tamiseksi.
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Taulukko 1. Jatkotoimenpiteet SHAPE Success -tulosten hyddyntéamiseksi.

Millaista
osaamista
markkina-
muutoksessa
tarvitaan?

Yritykset

ja tutkimus-
ja innovaatio
jarjestelman
(TI) toimijat

Kuluttamisen ja tuotannon markkinarakenteiden muutos etenee vaista-
méatta, ja seuraavan 10-20 vuoden sisélla se tulee olemaan erityisen
voimakasta ja nopeaa johtuen osittain resurssiniukkuudesta ja osittain
teknologisesta kehityksesta. On syytd ymmartaa, ettd kyse ei ole valin-
nasta, haluammeko muuttaa néita rakenteita vai jattéa ne ennalleen.
Kyse on siitd, olemmeko markkinamuutoksen hyddynt&jia vai havigjia.
Muutoksen voimakkuuden takia seka yritysten etta tutkimus- ja innovaa-
tiojarjestelman on syyta panostaa osaamiseen, joka liittyy ndihin muutok-
siin vaikuttamiseen ja niiden keskella toimimiseen. Tassa luvussa on
lahdetty liikkeelle toimijoiden arjen ja intressien ymmartamisesta, niiden
sovittamisesta yhteen yhteisesti hyddyttavalla tavalla ja kokeilevasta yh-
teiskehittdmisotteesta, joka mahdollistaa askel askeleelta uusien rakentei-
den rinnakkaisen unelmoimisen ja viemisen toteutukseen.

Tutkimus- ja innovaatiotoiminnassa on tarve jatkuvaan ja muuntumisky-
kyiseen verkostomaiseen vuorovaikutukseen ja yhteiskehittamiseen
perustuvan kehitystoiminnan paremmalle ymmartamiselle ja hallitsemi-
selle. Yhteiskehittdminen tulee oppia hallitsemaan pitk&jénteisena toi-
mintamallina, jossa hyddynnetaan seka avoimen etté suljetun innovaati-
on menetelmia ja yhdistetéan erilaisia kehittamistapoja eri tavoitteiden
saavuttamiseksi. Téman osaamisen merkitys korostuu markkinaraken-
teiden muutoksen voimakkuuden takia.

Tutkimus- ja innovaatiopolitikassa seka yritysten kehitystoiminnassa tulisi
yhdistaa ymparistdon seka inhimilliseen ja taloudelliseen hyvinvointiin liittyvat
tavoitteet tavalla, jossa nama tavoitteet hyoddyttavat ja vauhdittavat toisiaan.
Esimerkiksi kayttaytymiseen liittyvaa tietoa ja ihmisten halua kuluttaa voidaan
hyddyntaa muutoksen vauhdittamiseksi, ymparistdon liittyvia haasteita voi-
daan hyddyntaa liiketoiminnan mahdollisuuksina ja kaupallista liketoimintaa
voidaan hyddyntaa ymparistdongelmien ratkaisemiseen ja inhimillisen hyvin-
voinnin lisédmiseen. Mikéli nama tavoitteet ovat selvéssa ristiriidassa keske-
naan, ne estavét olennaisella tavalla toistensa toteutumista.

Tutkimus- ja innovaatiojarjestelman tulee tukea suomalaisten yritysten
osaamista globaalista markkina- ja teknologiakehityksesté ja sité, etta
suomalaisyritykset I6ytavét globaalista ymparistdsta sopivat kumppanit,
joiden kanssa yhteiskehittaa kestavan kehityksen mukaisia rakenteita
laajoissakin arvoverkostoissa. Tahan tarvitaan Tl-jarjestelmén ja elinkei-
noelamén toimijoiden keskinaista verkottumista osaamisen kerryttami-
seksi jariittdvan laajan voiman saamiseksi yhteisen asian edistémiseen.
Meilla on esimerkiksi tutkimuslaitoksia, jotka pystyvat toimimaan yritysten
monenkeskisen yhteiskehittdmisen tukena ja kehityksen vauhdittajana.
Téllaisen l&hestymistavan toimivuus nayttaisi aiempien kokemusten
mukaan kuitenkin olevan sidoksissa myds yksittaisten henkiléiden per-
soonaan, suhteisiin, vaikutusvaltaan ja resursseihin. Mikali tutkimuslai-
tokset haluavat laajentaa tata toimintaa, niiden on tunnistettava soveltu-
via henkil6ita ja tuettava tunnistettujen henkildiden kehittymista roolis-
saan esimerkiksi koulutuksella ja tarvittavilla resursseilla seké yhdessa
muiden TI-jarjestelméan toimijoiden kanssa tuettava ndiden henkildiden
verkostoitumista.
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Yritykset

Markkinamuutokseen liittyvén kansallisen osaamisen kerryttdmiseen ja
kestavan liiketoiminnan kasvattamiseen tarvitaan vahvoja edellékavijayri-
tyksid, jotka ovat valmiita ottamaan aktiivisen roolin muutoksen toteutta-
misessa. Yritysten on tarpeen laajentaa ajatteluaan reaktiivisesta aktiivi-
seen ja ennakoivaan, kestavan liiketoiminnan kustannuksista sen talou-
dellisiin mahdollisuuksiin, vastuullisuudesta yhteiseen arvonmuodostuk-
seen ja omasta yrityksesta laajempiin arvoverkostoihin ja liiketoiminta-
ekosysteemeihin. Tarkeiden tuotannollisten yritysten ja brandinomistaji-
en liséksi myds kaupan alan toimijat ja palveluntarjoajat ovat olennaises-
sa roolissa kestévien markkinoiden luomisessa, koska niill& on valitén
kontakti kuluttajaan ja mahdollisuus vaikuttaa tuotteiden ja palveluiden
tarjoamiseen kuluttajan saataville ja kuluttajan tietoisuuteen.

Kuinka
mahdollistuu
kestavan
liketoiminnan
kannattavuus ja
kilpailukyky?

Yritykset

Kestavyyteen liittyva markkinamuutos on liiketoimintamahdollisuus niille,
jotka osaavat hyddyntaa sen oikea-aikaisesti, ja merkittava riski niille,
jotka eivét pysty siihen sopeutumaan. Markkinamuutos etenee eri no-
peudella eri liiketoiminta-alueilla, ja osa yrityksista onnistuu hyddynta-
maan sita muita nopeammin. Yritysten kannattaa pyrkia ymmartaméaan
téhan muutokseen liittyvia liiketoimintamahdollisuuksia ja niiden aikaik-
kunoita etupainotteisesti ja hyddyntdamaan niita askeleittain pitaen liike-
toimintariski hallinnassa. Koska markkinamuutoksen toteutumisen tarkka
muoto on aina epavarma, asiassa kannattaa edetd nimenomaan aske-
leittain ja kokeillen.

Teknologinen kehitys on tekija, joka usein mahdollistaa aiempaa kesté-

vamman ja samalla kilpailukykyisen ja kannattavan liiketoiminnan. Myds
palveluajattelu tukee taté tavoitetta. Yritysten kannattaa tutustua uuden

teknologian ja palveluajattelun hyédyntd@mismahdollisuuksiin parantaak-
seen oman liiketoimintansa kestévyytta ja kannattavuutta.

Yritysten mahdollisuus voittojen kerddmiseen perustuu niiden rooliin
arvonluonnissa. Yritysten kannattaa opetella ymmartaméaan yhteista
arvonluontia ja rooliaan siind ja pyrkia kehittéméaan liiketoimintaansa sen
nakodkulmasta sovittaen yhteen eri toimijoiden tarpeita. Kestavan liike-
toiminnan kannattavuus perustuu siihen, etta yritys onnistuu hahmotta-
maan kestavyyden arvonluontimahdollisuutena sen sijaan, etta kesté-
vyytta lahestyttaisiin pelkkéna kustannuksena tai uhkana.

Yritysten kannattaa hyédyntéa lilketoiminnan kestéavyys keinona sitouttaa
asiakkaita merkityksellisyyden kautta. Merkityksellisyytta ja asiakassuh-
detta voidaan vahvistaa osallistamisen, tarinallisuuden ja kokemukselli-
suuden kautta.

Kestavan liiketoiminnan kehittdminen kannattaa perustaa kuluttajien ja
muiden asiakas- ja sidosryhmien arjen ja arvokokemuksen ymmartami-
selle. N&ita voidaan tutkia esimerkiksi kyselyilla, haastatteluilla, havain-
noimalla ja tarkkailemalla.

Tutkimus-
laitokset

Yritykset tarvitsevat tietoa kdynnistyneestd markkinamurroksesta, siihen
littyvista liiketoimintamahdollisuuksista ja niiden hyddyntamisesta esi-
merkiksi uusien teknologioiden, palveluliiketoiminnan ja resurssikierron
avulla. Tutkimuslaitokset voivat luoda ja levittaa tata tietoa.
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Kuinka Yritykset, Kuluttamista on mahdollista muuttaa kestdvdmpaéan suuntaan ja siité on
kuluttajat tutkimus- samalla mahdollista hyotya liiketaloudellisesti, jos kulutuskayttaytyminen
saadaan ja innovaatio ohjataan vaihtoehtoisiin tarpeiden ja mieltymysten tyydyttamisen tapoihin
pienentdamaéan jarjestelman ja tétd muutosta hyddynnetaén. Lahtdkohtana kuluttajan kayttaytymisen
ymparisto- (T1) toimijat, muuttamiselle tulee olla kuluttajan arjen kaytanteiden ymmartaminen.
jalkeaén? kuluttajat Kayttaytymisen muuttamisesta pitaa tehdé helppoa ja motivoivaa. Tassa
mahdollistajina ovat esimerkiksi uudet teknologiat ja palveluliiketoiminta.
Kuinka Yritykset, Sidosryhmien mukaan ottaminen yhteiskehittdmiseen lahtee sen ymmar-
tarvittavat tutkimuslai- tamisesta, mitka ovat kehittdamisen tavoitteet, keitd halutaan osallistaa ja
sidosryhmat tokset, miksi. Silloin voidaan hahmottaa erilaisia osallistumisen tapoja, joilla
ja niita kuluttajat tavoitteisiin parhaiten paastaan, ja tekijoitd, jotka motivoivat tarvittavia
edustavat osallistujia. Monesti osallistumista tuetaan ulkoisin motivointikeinoin
henkil6t kuten palkkioin. Toisaalta osallistujilla on usein osallistumiseen siséinen
saadaan motivaatio, joka voi liittya erityisesti kestéavyyden kehittdmiseen tai muu-
osallistumaan hun osallistujalle tarkedén seikkaan. Kehitystyon tavoitteiden saavutta-
yhteis- miseksi myos sisaista motivaatiota on térke&a tukea oikeanlaisin keinoin.

kehittamiseen?

Yritysten ja tutkimuslaitosten kannattaakin varmistaa, etté yhteiskehitté-
miseen on riittdvasti resursseja ja osaamista.
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3. Kestavien markkinoiden luominen ryhmien
kanssa

Tuuli Kaskinen®, Satu Korhonen®, Aleksi Neuvonen®, Roope Mokka® /
SHAPE Behaviour

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen ja kokeilujen kautta sitd, kuinka yritykset
ja erilaiset ryhmat voivat yhteistydnsa kautta muuttaa kuluttajamarkkinoita ja lisata
kestavien tuotteiden ja palvelujen kysyntdad. Tutkimuksen tuloksena on uutta tietoa
kestavyyteen liittyvistd strategisista mahdollisuuksista ja niiden toteuttamiseen
liittyvasta osaamisesta.

Aiemmin yritykset liittivat kestavyyden yritysvastuuseen. Yritysvastuussa yritys
osoittaa ulospéin, etta se valttaa aiheuttamasta toiminnallaan sosiaalista, taloudel-
lista tai ymparistdhaittaa. Yritysvastuun keskifssa on riskien hallinta ja toiminnan
raportointi. Esimerkiksi tutkiessamme pk-yritysten kestévyyteen liittyvia strategioita
I6ysimme kolme eri strategiatyyppid, joista kaksi edustaa perinteista kestavyys-
ajattelua: (i) yrityksen siséiseen ja alihankintaketjuun kohdistuvia riskien vélttamisen
strategia ja (ii) kustannustehokkaan tuotannon strategia. (Kaskinen et al. 2013a.)

2000-luvulla kestdvyys on saanut uusia sisaltdja. Nyt kyse on megatrendien
tunnistamisesta ja uusien markkinoiden luomisesta niiden pohjalta. Kolmas tunnis-
tamamme pk-yritysten kestavyysstrategia edustaa tata tyyppid. Nimesimme sen
(iii) erottautumisen strategiaksi, jolla yritykset hakevat uusia tuotteita ja palveluja
kuluttajamarkkinoiden niilta osilta, joita luonnonvarojen niukkeneminen muokkaa jo
nyt tai lahitulevaisuudessa. Erottautumisen strategia on kuluttajalle nakyva ja
kuluttajan kayttaytymistd suoraan palvelujen ja tuotteiden kautta muokkaava stra-
tegia. Erottautumisen strategia voi rakentua kaytannossa silla, ettd yritykset a)
markkinoivat ja muotoilevat olemassa olevia tuotteitaan ja palvelujaan tavalla, jolla
ne tavoittavat entistd suuremman kavijajoukon, tai b) ne pyrkivat luomaan koko-
naan uudenlaisia markkinoita luomalla uusia tuotteita ja palveluja. (Kaskinen et al.
2013a, 2013b.) Molemmissa toimintatavoissa korostuvat kayttgjien tunteminen ja
kayttajakeskeinen kehittdminen. Tama tuo yhteiskehittdmisen ja avoimen innovaa-
tiotoiminnan logiikan osaksi kestavia tuotteita ja palveluja (Mokka et al. 2013).

Tapahtunut muutos on suuri. Kestavyytta on alettu pitda innovaatioiden ja uusien
tuotteiden ja palveluiden kehittdmisen lahtdkohtana, ei vain liiketoiminnan tukitoi-

Demos Helsinki
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mintona. Oivallus megatrendien, kuten luonnonvarojen niukkenemisen, vaikutuk-
sista ihmisten arkeen avaa yrityksille uudenlaisia liiketoiminnallisia nakymia.

Luonnonvarojen hinnannousu vaikuttaa tuotantokustannuksiin ja kuluttajien os-
tovoimaan. Hintojen nousu vaikuttaa eniten kuluttajien elaman niihin osiin, jotka
kuluttavat eniten luonnonvaroja. Ndma ovat asuminen, liikenne ja ruoka. Jotta
kuluttajien ostovoima sailyy, on ratkaisuja naihin perustarpeisiin kyettava tuotta-
maan vahemmalla energialla ja muilla luonnonvaroilla. Kuluttajamarkkinoilla toimi-
vien yritysten edun mukaista on auttaa asiakkaita elamaan vahemmalla energian-
ja materiankulutuksella ja turvata nain oman liiketoimintansa jatkuvuus. (Kaskinen
et al. 2009.)

Uusien, vahemman luonnonvaroja kuluttavien tuotteiden ja palvelujen on oltava
asiakkaille yhta houkuttelevia kuin verrokkiratkaisut. Niiden on taytettava kuluttajien
yksildlliset odotukset laadusta ja kayttokokemuksesta ja sovittava ihmisten erilaisiin
elamantapoihin. Luonnonvarojen niukkenemisen ei siis tarvitse merkita elaméantapo-
jen yhdenmukaistumista. Demos Helsingin ja eurooppalaisten tutkimuskumppanien
yhteistydssa tuottama laaja, kestavia elaméantapoja kasitteleva skenaarioty®d vuo-
delta 2012 osoittaa, ettd itse asiassa elaméantavat voivat moninaistua resurssien
niukkenemisen myota, koska kuluttajan mieltymyksiin ja arvoihin pohjautuva valinta
lisdantyy. (Demos Helsinki 2012.)

Kestavaa liiketoimintaa tavoittelevien yritysten on kannattavaa yhdistaa ennakointi
ja uusien tuotteiden kehittdminen. Ennakointity6 tuo yritykselle tietoa toimintaym-
paristdsta ja siséltda havainnot niukkenevista luonnonvaroista ja muista toimintaym-
paristdd muuttavista trendeistd. Tama tieto auttaa Idytamaan tuotekehitykseen
tavoitteita, jotka tukevat kestavan liikketoiminnan strategiaa ja sellaisen tarjoaman
rakentamista, joka auttaa kuluttajia kuluttamaan vdhemman luonnonvaroja.

Jo nyt on olemassa joukko yrityksid, jotka rakentavat strategiaansa perustaen
sen megatrendeistd, erityisesti luonnonvarojen niukkenemisesta, nouseviin mah-
dollisuuksiin. Kilpailukykyiset edellakavijayritykset, kuten Unilever ja Nestlé, tuot-
tavat samanaikaisesti seka yhteiskunnallista etté taloudellista arvoa. Tata kutsu-
taan yhteisen arvon strategiaksi (Porter & Kramer 2011). Yhteisen arvon késite on
tuore, mutta se on liittdnyt toimintaympéristdn ja sen myonteiseen kehitykseen
vaikuttamisen osaksi voittoa tavoittelevaa yritystoimintaa. Tallainen ajattelu on
tarked osa kestavan liiketoiminnan strategiaa.

3.1 Megatrendeistd uudet blue ocean -markkinat Peloton-
strategian avulla

Ensimmainen askel kohti kestavan liiketoiminnan strategiaa on se, etté yritykset
miettivat globaalien resurssien niukkenemisen vaikutuksia omaan toimialaansa ja
luovat hypoteeseja uusista liiketoimintamahdollisuuksista. Toimintaympériston
muutoksen takia yhd useamman yrityksen nakdkulmasta on jo nyt relevanttia
toimia niin, etté kotiin, liikkumiseen ja ruokaan liittyvia hyodykkeita kyetdan tuotta-
maan ja kuluttamaan vahemmalla energialla ja muilla luonnonresursseilla.

Blue ocean (Kim & Mauborgne 2005) on strategiamalli, jossa yritys |6ytda uusia
markkinoita laajentamalla tuotetarjontaansa kokonaan uusille alueille sen sijaan,
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ettd se taistelisi kilpailijoiden kanssa markkinaosuuksista nykymarkkinoilla. Blue
ocean -markkinat ovat kokonaan uudet, eika niilla aluksi ole kilpailua. Tama on
yritykselle merkittava strateginen mahdollisuus.

Resurssiniukkuuden synnyttdma kuluttamisen muutos luo yritykselle blue ocean
-tyyppisen uuden markkinatilanteen. Olemme kuvanneet tamén strategian jalkaut-
tamistapaa Peloton-strategiana, joka alkaa toimintaymparistbn muutoksesta ja
paéattyy helppojen, ekologisten ja terveellisten ratkaisujen markkinoihin (ks. kuva 1,
Kaskinen et al. 2013c).

Peloton-strategiassa toimintaymparistbn muutos ohjaa yrityksen tarjoaman
kohdentamista ja uudistamista. Blue ocean -markkinan l6ytamiseksi yritys tarvit-
see kumppaneita, joiden kanssa se voi kehittda kuluttajille yhta aikaa houkuttele-
via ja vahemman luonnonvaroja kuluttavia ratkaisuja. Kumppanit voivat olla esi-
merkiksi toisia yrityksia, julkisen sektorin toimijoita tai yrityksen asiakkaita. Tassa
tutkimuksessa on keskitytty erityisesti ihmisten vapaaehtoisesti muodostamiin
elaméantapa-, harraste- ja jarjestéryhmiin. Olemme tutkineet sitd, millaista hyotya
naiden ryhmien kanssa toimimisesta on yrityksille ja kuinka ne voivat toteuttaa sité
tarpeenmukaisella ja tehokkaalla tavalla.

Yhteiskehittdminen on tydskentelytapa, jonka kautta eri sidosryhmien asiantun-
temusta voidaan ottaa osaksi uusien tuotteiden ja palvelujen kehittamista tai ny-
kyisen tarjpaman paivittamistd. Yhteiskehittdmisen kautta yritykset saavat kayt-
toonsa tietoa ja osaamista, joita niilla itselldaédn ei ole. Tutkimuksemme mukaan
yhteiskehittdminen on myods aikaa ja muita resursseja kuluttavaa toimintaa, joka
vaatii erityisosaamista. Taman vuoksi kannustamme yrityksia kdymaan lapi omia
sidosryhmatydhon liittyvid tavoitteitaan ennen yhteiskehittdmisprosessien aloitta-
mista. Jos tavoitteena on pelkkd maine-etu, yhteiskehittdminen voi olla liian jarea
tydkalu, kun taas uusien tuotteiden kehittdmisessa sen kayttd voi olla erittéin pe-
rusteltua.

Peloton-strategian tavoitteena on luoda uudet markkinat helpoille ja ekologisille
valinnoille. Kyse on uusien tarpeiden luomisesta ja ekologisen kulutuskayttaytymi-
sen vahvistamisesta véhemman luonnonvaroja kuluttavien ratkaisujen kautta.
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Kuva 1. Peloton-strategian jalkauttaminen (Kaskinen et al. 2013c).

3.2 Kestavan liiketoiminnan strategia on koko yrityksen asia

Tutkimuksessa havaitsimme, ettd yhteiskehittdmisprosessi ("co-creation” kuvassa 1)
ei riitd tuottamaan siirtymaéa kohti kestavaa lilkketoimintaa, mikali halu tuottaa va-
hemman energiaa ja luonnonvaroja kuluttavia hyddykkeitd ei ole osa yrityksen
strategiaa ja mikali td&td ymmarrysta ei ole viety lapi organisaation tyontekijdille
saakka.

Tutkimuksemme mukaan moni tydntekijd pystyy kysyttdessa tunnistamaan
oman vaikutusmahdollisuutensa suhteessa kuluttajan energian- ja luonnonvarojen
kayttdéon. Liian moni yritys ei kuitenkaan pyyda tyontekijéita yhdistamaan naita
asioita (Mokka & Neuvonen 2013).

Esimerkiksi Pohjoismaissa yksityisen energiankulutuksen suurimmat hiilijalan-
jaljet syntyvat asumisesta, liikkumisesta ja ruoasta. Nailla sektoreilla toimivilla
yrityksilla on pitkan aikavalin vaikutusta ihmisten energiankayttéon. Naiden yritysten
henkilostéa voidaan kutsua energiankaytdn portinvartijoiksi (Kaskinen et al. 2009,
Mokka & Neuvonen 2013). Portinvartija-ammattikuntia ovat esimerkiksi isanngitsijat,
matkailuyrittgjat, rautakauppiaat ja ravintoloitsijat (Kaskinen et al. 2009).

Osana tata tutkimusta analysoimme haastatteluaineiston, jossa kdymme portin-
vartija-ammattikuntien kanssa lapi heidan toimijuuttaan suhteessa kuluttajien
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energiankayttéon. Avoimilla kysymyksilla kysyttdessa vain alle puolet naiden am-
mattikuntien edustajista nimeaa itsensé energiankayton portinvartijoiksi eli kuvaa
heilla itselladn olevan vaikutusta ihmisten energiankayttoon. Haastatteluissa hei-
dat nimettiin henkilokohtaisesti portinvartijoiksi, joiden ammatilliseen rooliin kuuluu
kehittdd energiaan ja resursseihin liittyvid innovaatioita. Tutkimuksen mukaan
tama nimeaminen on ammattilaisille mydnteinen kokemus. Nimeamisen myo6ta
portinvartija-ammattikuntien edustajat osaavat yhdistaa seka oman etté yrityksen-
s& toiminnan kuluttajien energiankayttéon. Yritykset eivat kuitenkaan hyddynna
nimeamista innovaatioiden johtamisen vélineena. Tall6in riittdvaa tukea ja insentii-
via kestaville innovaatioille ei ole (Mokka & Neuvonen 2013). Nama tutkimustulokset
ovat luonteeltaan alustavia, ja lisda tutkimusta asiasta tarvitaan.

3.3 Kayttaytymisen muutos syntyy ryhmissa

Kestavasta liiketoiminnasta kiinnostuneiden yritysten kannattaa hankkia tietoa
ihmisten kayttaytymisestd ja sen muutoksesta. Kayttaytymisen ymmarrys on re-
surssi kestavien tuotteiden tuotekehitykselle ja jakelulle.

Ihmisilla on tutkimusten mukaan halua elda ja kuluttaa ymparistdystavallisem-
min, mutta yksilén on yksin hankala muuttaa omia rutiinejaan ja toimintatapojaan.
Jo 1980-luvulla on tunnistettu (Rajecki 1982, ks. tastd Hyo6tylainen et al. 2012)
syita sille, miksi hyva asenne ympéristda kohtaan ei muutu toiminnaksi, joka huo-
mioi ympariston. Nama asiat ovat yha relevantteja. Ymparistéasioita voi olla vai-
kea muuttaa toiminnaksi omassa arjessa, ja toisaalta esimerkiksi traditiot ja tavat
ohjaavat helposti ihmisen kaytdstd enemman kuin huoli ymparistosta.

Erilaisten ryhmien — esimerkiksi naapuruston, ammatillisten ryhmien, harrastusker-
hojen — vaikutuksesta saatamme kuitenkin muuttaa kayttaytymistdimme nopeastikin.
Toisten ihmisten kayttaytyminen vaikuttaa omaan kayttaytymiseemme. Ihmisten valin-
tojen ja muutosvalmiuden tekeminen nakyvaksi on tehokas tapa kannustaa ihmisia
muutokseen. Tama on tarkea véaline myods kestévien elamantapojen edistdmisessa.
Tassa yhteydessa merkityksellisia ryhmié on useita; ryhma voi olla ulkopuolelta maarit-
tyva, ammatillinen, toiminnallinen tai elamantavan sanelema. (Cialdini & Goldstein
2004, ks. Hyotylainen et al. 2012.)

Ryhmaét ovat kestavan liilketoiminnan nakodkulmasta tarkeitd kahdesta syysta: ne
vaikuttavat kuluttajien arvostuksiin ja tarpeisiin seké maarittelevat niité tapoja, joilla
tuotteita ja palveluja kaytetddn. Ryhmat ovatkin yrityksille arvokkaita kumppaneita
tuotteiden ja palvelujen kuluttajina ja kehittgjina.

Kartoitimme tutkimuksessamme esimerkkeja siita, kuinka yritykset kaytanndssa
ovat toimineet ryhmien kanssa. Na&itd esimerkkeja on kuvattu Ryhmien voi-
ma -raportissa (Hyotylainen et al. 2012). Oheiset Nike+ ja PriusChat -esimerkit
kuvaavat ryhmien kanssa toimimisen liiketoiminta- ja tuotekehityspotentiaalia
globaaleissa yrityksissa. Tata logiikkaa olemme tutkineet suomalaisten yritysten
nakokulmasta.
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Nike tunnetaan urheiluvalineiden myyjana. Yli 80 % sen tuotteista myytiin viela
kymmenen vuotta sitten niin, ettei Nike saanut kontaktia ostajiin. Vuonna 2006
yhti6 toi markkinoille Nike+i- Pod Sports Kitin. Niken kenkiin integroitiin nappi,
joka laskee otettujen askeleiden maaran ja juoksureitin ja raportoi tulokset
iPodin avulla. Vuoden sisélla yli puoli miljoonaa juoksijaa rekisterdityi Nike+-
palvelun kayttajéksi. Palvelun kautta juoksijat muodostavat ryhman, joka tallen-
taa harjoituksiaan ja haastaa muita ryhmén jasenid. Yhteisé on tuonut Niken
aiemmin kaukana urheiluvélinekauppojen ja ketjujen takana olleet asiakkaat
suoraan yhteyteen yhtion kanssa. Samaan aikaan Niken globaali markkinaosuus
kasvoi 14:sta 20 prosenttiin.

PriusChat

Toyota Prius on maailman ensimmainen laajassa mitassa sarjavalmistettu hybridi-
auto. Se tuli markkinoille jo vuonna 1996, joten kayttajayhteis6lla on ollut monia
vaiheita: ensin oli Yahoo-groups-keskusteluryhmé ja 2000-luvulla perustettiin
priuschat.com. Kanavilla kuluttajat eli auton omistajat tuottavat valtaosan tie-
dosta, vertailusta ja keskustelusta, mutta myos Toyota on aloitteellinen. Toyota
saa PriusChatin kautta koko ajan asiantuntevaa ja paneutunutta kayttdja-
palautetta. PriusChat on tuonut auton kayttajat lahemmas valmistusta ja suun-
nittelua.

3.4 Yritysten ja ryhmien yhteistyon syventaminen

Kun yritys on tunnistanut kiinnostuksen toimia ryhmien kanssa kestavan liiketoi-
minnan kehittdmiseksi, on sen tarkeda kayda lapi mahdolliseen yhteistydhon liitty-
vat tavoitteet ja resurssit seka varmistaa suunnitteilla olevien toimien yhteys stra-
tegiaan. Yrityksen ja ryhman yhteistydn tavoissa on suurta vaihtelua esimerkiksi
sitoutumisen, resurssien kaytdn ja strategisen arvon suhteen. Tama merkitsee
sitd, etta yrityksella on riski liian suuriin tai liian vahaisiin investointeihin suhteessa
yhteisty6sta tavoiteltavaan hyétyyn.

Téassé tutkimuksessa otimme testikayttoon Austinin ja Seitanidin (2012) mallin
(kuva 2, ks. Kaskinen et al. 2013c) yritysten ja ryhmien yhteistyosté. Mallin perus-
ajatus on, etté yhteisty6 voi olla sitd tuottavampaa, mitd syvempaa se on. Huo-
mionarvoista on jo se havainto, etta yhteistydlla on erilaisia asteita. Yritysten kan-
nattaakin pysahtyd miettimaéan erilaisten yhteistyétapojen relevanssia kasilla ole-
van tilanteen ratkaisuun. Austinin ja Seitanidin (2012) mukaan yhteistyd voi olla
luonteeltaan hyvantekevaisyyttd, resurssien vaihtoa, tavoitteita ja strategiaa yhdis-
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tavaa tai molempia muuttavaa. Edella mainituissa tavoissa tarvittavat resurssit ja
yhteisty6n intensiivisyys lisdantyvat listan loppua kohden. (Kaskinen et al. 2013c.)

_-_-----..---_..-_-_.-|._-----.-----._--1._._-------.-----.|.-_-_._-_---------I.-..-_--._-_-_----_-----.---_._-_-_--.)

Sitouturminen Vihdinen €ommmsmmmimsiiiiiiiiisiiiieniaaeee oy Korkea
Merkitys tavoitteiden  Toisarvoinen e-cecececacacacacccacacacacasacaeaea)  Kesheinen
toteuttamiselle

Resurssit Raha {'""""""""""""""""""} Ydinosaamiset

Yhteistyon tavat Yhsittdisia '(""""""""'"""""""""")‘ Maoninaisia

Yhteydenpito Harvoin L LR L L ELERELELELELEEE R S A T

Lucttamus Ok L L L E G EELEEELELELELEEECED ) S-S 1

Sisdinen muutos Vahiinen R e e L E P ELEEEEEEEEEEEEECED ) = T L E

Johtaminen Yhszinkertaista '(""""""'"""""""""""")‘ Meonimutkaista

Strateginen arvo Vihdinen omenasanasananananasananananaranananady  Syuriarvo

Synergiah}rﬁty Satunnainen (‘""“"“"“""“""""“"""} Merkittdva

Innovaatiot Harvinaisia {‘"‘““““““"“““‘“““‘"“'““‘) Jatkuvia

Kuva 2. Yritysten ja ryhmien yhteistyon asteet (Austin & Seitanidi 2012, ks. Kaski-
nen et al. 2013c).

Tutkimuksen tuloksena on, ettd Austinin ja Seitanidin malli on hyddyllinen apuvali-
ne kestavan liikketoiminnan yhteiskehittdmisen valmisteluun. Kunkin yrityksen omat
tarpeet ja odotukset madrittavat sitd, mika yhteistydn tapa on sopiva ja riittava
tuottamaan tavoiteltua arvoa. Malli auttaa tekemaén erotteluja ja tunnistamaan
oman tilanteen erityispiirteita. (Kaskinen et al. 2013c.)

Austinin ja Seitanidin mallin puutteena on kuitenkin se, ettd se on vuorovaiku-
tusta kuvaileva eikd sellaisena tarjoa yritykselle varsinaisesti apua yhteistydn

33



kaynnistamiseen ja toteuttamiseen. Tassa tutkimuksessa kehitimme yrityscase-
kokemusten pohjalta yrityslahtdisen prosessikaavion (kuva 3, ks. Kaskinen et al.
2013c), jota yritykset voivat kayttaa yhteistydn kaynnistamisen suunnitteluun ja
tukena ryhmien kanssa tydskentelyyn.

Mallissamme yritys haarukoi ensin oman tavoitteensa sidosryhmayhteistydélle.
Tavoitteena voi olla hankkia mainetta, markkinointiymmarrysta tai arjen ymmarrys-
ta tai kehittdd uusia tuotteita tai liiketoiminta-alueita. Malli ohjaa valitun tavoitteen
mukaiseen toimintaan, kuten luottamuksellisen suhteen luomiseen tai yhteiskehit-
tamistilanteiden jarjestamiseen. Syvallisen, luottamuksellisen yhteistydsuhteen
luominen on aikaa vieva prosessi. Yhteisty6td voidaan suotuisassa tilanteessa
syventaa mallissa ylemmalta portaalta alemmalle.

Taman tutkimuksen osana julkaistuissa Ryhmien voima (Hyotylainen et al.
2012) ja Peloton Yhteiskehittamisen tyokirja (Kaskinen et al. 2013c) -julkaisuissa
olemme kuvanneet konkreettisesti, kuinka yritykset voivat 16ytda omiin tarpeisiinsa
sopivia ryhmid. Lahtdkohtana on se, etté organisoituneita ryhmia, kuten jarjestoja,
tavoittaa helpommin, koska niiden yhteyshenkildiden tiedot ovat yleensa saatavil-
la. Niilla on my®s yleensa valmiiksi jokin toiminnan rytmi ja tapa paattaa asioista.

Esimerkiksi Suomessa on noin 130 000 yhdistysta ja jarjestéa, joissa on yh-
teensa yli 15 miljoonaa jasenta. 60 % suomalaisten vapaaehtoisuudesta tapahtuu
kansalaisjarjestdjen kautta ja noin 40 % muuten, ilman jarjestéjen organisointia.
Yhteistydn kaynnistdminen ryhméan kanssa on yritykselle iso investointi. Yhteistyén
alkuvaiheessa eteneminen on kuitenkin helpompaa yhdistysten ja jarjestdjen
kanssa koska ryhman muodostamiseen ja yhteisen motivaation |6ytamiseen ei
kulu aikaa kuten muiden ryhmien kanssa (Hyétylainen et al. 2012, Kaskinen et al.
2013c). Yritys voi kutsua yhteistybhén myds organisoitumattomia ryhmia, kuten
rekisterdimattémia intressiryhmia tai yrityksen tuotteiden tai palvelujen kayttaja-
ryhmia.

Hyvéantekevaisyydella (1) yritykset tavoittelevat oman maineensa parantamista
tai lisdamista. Markkinointiymmarrysta (2) hakeva yritys voi esimerkiksi testata ja
tydstaa viestinnallisia ja markkinointiin liittyvia asioita. Tata kautta yritys saa liséa
ymmarrysta siitd, mika on tietylle ryhméalle sopiva viestinnan danensavy ja kieli tai
mitkd ovat ryhman tunnistamia kasitteitd. Tallaiseen tydskentelyyn liittyy usein
osallistujien palkitseminen.
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Kuva 3. Tybkalu yritysten ja ryhmien vélisen yhteistyon suunnitteluun (Kaskinen et
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Arjen ymmarrysta (3), uusien tuotteiden ja palvelujen kehitysta (4) tai jopa koko-
naan uusia liiketoiminta-alueita (5) yritykset voivat tydstaa ryhmien kanssa seu-
raavilla tavoilla:

1. Ne voivat pyytaa kuluttajaryhmia testaamaan tuotteita ja saada nain kaytta-
jalahtdista tietoa ja kokemuksia tuotteen tai palvelun toimivuudesta, sopi-
vuudesta ja haluttavuudesta.

2. Ne voivat kehittédd uusia tuotteita ja palveluja yhdessa ryhmien kanssa. Talléin
kyse on yhteiskehittdmisesta ("co-creation”, ks. kuva 4), jossa ryhma ja yri-
tys toimivat tasavertaisina asiantuntijoina eikd ryhma valttaméatta ole suo-
raan yhdessa kehitetyn tuotteen tai palvelun kayttaja.

3. Ryhmat ja yritykset voivat siirtyd kokonaan uusille liiketoiminta-alueille sil-
loin, kun yritys ulkoistaa tuotekehityksensé esimerkiksi palkinnon, saation
tai jonkin tapahtuman kautta. (Kaskinen et al. 2013c.)

Yhteiskehittdamisessa ryhma ja yritys tydskentelevat yhdessa jaetun tavoitteen
eteen, eli heilla on yhteinen tydn kohde. Tallainen voi olla esimerkiksi asumisen
energiatehokkuus. Ryhméan motivaationa voi olla halu muuttaa yhteiskuntaa tai
yht& hyvin halu kehittdd asumiseen helppoa teknologiaa ja hydtya uusista ratkai-
suista. Hyvin rakennetun sidosryhmasuhteen ei siis tarvitse perustua palkkioihin.
Yhteiskehittdmisessa ryhma kayttdd aikaansa, tarmoaan ja asiantuntemustaan
tydskentelyssa kuten yrityskin. Tama asettaa yrityksen toiminnalle erityisia vaati-
muksia: sen tulee rakentaa luottamusta ja olla valmis investoimaan aikaa yhteis-
kehittdmisprosessiin.

Aina kun ryhman kanssa toimitaan yhdessa ilman valitonta palkkiota, luotta-
muksellisen suhteen luominen ja yllapitaminen on ehdottoman tarkeda. Tunnis-
timme tutkimuksessamme seuraavia tarpeellisia askelia luottamuksen luomiseen:

e avainhenkildiden tapaaminen kasvokkain

e yrityksen omien tavoitteiden ja resurssien maarittely ja kommunikointi ryh-
malle tutustumisvaiheessa

e tarpeeksi pitkdn ajan varaaminen; vapaaehtoiset ryhmat eivat ole valtta-
matta yhté organisoituneita tai valmiita paatoksentekoon tai toimi saman-
laisella rytmilla kuin yritys

e yhteistyon houkuttelevuuden varmistaminen
e yhteisten tuotosten omistajuudesta sopiminen.

Palkintona hyvasta yhteistydsta voi syntyd uusia konsepteja, tuotteita ja palveluja
tai jopa nykyista liiketoimintaa haastavia uusia toimintoja. Arvokkaita tuotoksia
ovat myds uudet kumppanuudet ja kontaktit. Yritys voi syventad yhdessa ryhman
kanssa ymmarrystééan jostakin sille uudesta aiheesta, luodata heikkoja signaaleja
tai |6ytdd uudenlaisen viitekehyksen omalle toiminnalleen. Yhteiskehittdmisen
kautta syntyy myos syvdllistda asiakasymmarrystd, joka on tarpeen kestavien
markkinoiden luomiseen.
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Kuva 4. Yhteiskehittdminen laajentaa yritysten ja ryhmien vuorovaikutusta (Kaski-
nen et al. 2013c).
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Yhteiskehittdmisen kokeilut hankkeessa: Biolan, HOAS ja Fazer Oy

Biolan on euralainen yritys, joka valmistaa ja myy luonnonmukaiseen viljelyyn ja
ekologiseen viheralueiden hoitoon soveltuvia tuotteita sekd ympaéristétuotteita.
Biolanin kanssa yhteisty6ssa toimi kansalaisjérjestd Dodo ry, joka kaytti Biolanin
tuotteita jarjeston yllapitamalla kaupunkiviljelykeskus Kaantopoydalla Pasilassa.
Yhteisty6 loi luottamusta ja molemmat osapuolet toivat omaa asiantuntemus-
taan yhteisen kehittdmiskohteen &arelle.

Helsingin seudun opiskelija-asuntosdatié (HOAS) rakennuttaa, vuokraa ja ylla-
pitdd opiskelijoille tarkoitettuja asuntoja padkaupunkiseudulla. HOAS kutsui
uusien Jatkasaareen rakennettujen talojen asukkaat yhteiskehittdmaan tilojen
kayttotarkoitukset ja sisustuksen. Yhteiskayttd on askel tiiviimpééan ja viihtyisaan
asumiseen. Opiskelijat suunnittelivat fasilitoidussa prosessissa tilojen tarpeen-
mukaisen kdytdn sekd toteuttivat niiden sisustuksen. Case on esimerkki siita,
ettd arvo syntyy yrityksen ja yhteisojen yhteisestéd toiminnasta.

Fazer Oy on suomalaisten tuntema leipomo- ja makeisyhtid. Fazerin yhteiskehit-
tamisen kumppanina oli ryhma elamantapa- ja ruokabloggaajia. Fazer ja bloggaajat
kehittivat yhdessa uusia konsepteja, jotka yhdistivat kestavyyden ja ruoan.

3.5 Kestavat elamantavat ovat kestavan liikketoiminnan
ytimessa

Megatrendit muuttavat erityisesti kuluttajamarkkinoilla olevien yritysten toiminta-
edellytyksia ja toisaalta vaikuttavat liiketoimintaan milla tahansa luonnonvarainten-
siivisella toimialalla. Kulutustottumusten muutos on vayla luoda kysyntda uusille
tuotteille ja palveluille, joita yritysten on kannattavaa jatkossakin tuottaa ja joita
kuluttajilla on yh&a varaa hankkia. Luonnonvarojen niukkenemisen vaikutukset
tuotantokuluihin ja kuluttajien ostovoimaan ovat tarked yritysten liiketoiminnan
muutosajuri.

Téassa tutkimuksessa olemme kasitelleet sitd, kuinka erityisesti kuluttajamarkki-
noilla toimivat yritykset voivat tarkastella luonnonvarojen niukkenemista tilaisuute-
na luoda kysyntaa kestavalle liiketoiminnalle yhteistydssa vapaaehtoisten ryhmien
kanssa. Ryhmat, kuten elaméantapa- ja harrastejarjestét, ovat tarkeitd, koska ne
vaikuttavat kuluttajien arvostuksiin sekd maarittelevat ja luovat tapoja, joilla tuottei-
ta ja palveluja kaytetdaan. Toimimalla ryhmien kanssa yritykset saavat kaytt6onsa
asiantuntemusta, jota niilla itsellaan ei ole.

Yrityksille huomionarvoista on erityisesti ryhmien avulla syntyvien uusien kesta-
vien elamantapojen ja markkinoiden levittdminen. Yritysten luoma arvo syntyy yha
enemman yritysten ulkopuolella, vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Perustarpei-
siin liittyvassa kulutuksessa, joka on kestavan liiketoiminnan ytimessa, on vakiin-
tuneita tottumuksia, normeja, instituutioita ja lainséadantéd. Yhdessa ryhmien
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kanssa yritysten on mahdollista testata ja kehittdd uusia tapoja toteuttaa naita
perustarpeita kuluttajalle houkuttavalla tavalla.

Kayttdytymisen muutos kohti kestévia elamantapoja on yksittéisia kulutustottu-
muksia laajempi viitekehys, joka auttaa yrityksid kohdentamaan omaa strategi-
aansa. Kestavien elamantapojen kasite tuo kokonaisvaltaisen elamanlaadullisen
ja kokemuksellisen tarkastelukulman kestaviin markkinoihin. Tama nakékulma
auttaa myos kehittdmaan kokonaan uudenlaisia toimintamalleja, jotka perustuvat
yhtd aikaa luonnonvarojen kaytén vahentymiseen ja uudenlaiseen kayttaytymi-
seen. Tunnettu esimerkki tastd ilmiostd on yksityiskoteja majoitustarkoituksiin
valittava AirBnB, joka perustuu resurssien jakamiseen ja yhta aikaa tarjoaa yksilol-
lisia majoitusratkaisuja. AirBnB on onnistunut luomaan uudenlaisen majoittumi-
seen liittyvan kayttaytymismallin, joka levitessdén samalla vahvistaa sen palvelu-
jen kysyntaa.

Peloton-strategiapolku on tydkalu, joka auttaa yrityksia tuomaan oman strategi-
ansa ytimeen kayttaytymisen muutoksen kohti kestavia elamantapoja. Se auttaa
yrityksia tulkitsemaan toimintaymparistbn muutosta sekd luomaan tarvittaessa
yhteiskehittdmisen kautta uutta tietoa mahdollisista kayttaytymismalleista ja kehit-
tamaan niita tukevia kestavia tuotteita ja palveluja.

Taulukossa 2 on esitetty jatkotoimenpiteitd SHAPE Behaviour -tulosten hyédyn-
tamiseksi.

Taulukko 2. Jatkotoimenpiteet SHAPE Behaviour -tulosten hyédyntédmiseksi.

Kuluttaja- Miten voimme tarjota kuluttajalle halut- Peloton-polun hyédyntéaminen ja kehit-
markkinoilla tavia ja laadukkaita palveluja, jotka taminen eteenpéain. Omaa toimialaa
olevat véhentavat heidan resurssien kulutus- laajemman ennakointitiedon hyddynta-
yritykset taan? Miten voimme yhdistda ennakoin- | minen. Kestavyyden strateginen kaytto
nin ja tuotekehityksen osaksi kestavan innovoinnin ja tuotekehityksen osana.
liketoiminnan strategiaamme? Minkalai- | Sidosryhmatydn ja yhteiskehittdmisen
sia sidosryhmié ja osaamista tarvitsem- | positiointi osaksi kestavan liiketoiminnan
me uusien ratkaisujen luomiseksi? Miten | strategiaa.
toimimme tehokkaasti erilaisten ryhmien
kanssa?
Energia- ja Miten voimme tarjota yritysasiakkaille Peloton-polun hyédyntaminen ja kehit-
luonnonvara- jaltai suoraan kuluttajalle haluttavia ja taminen eteenpéain. Omaa toimialaa
intensiivisilla laadukkaita palveluja, jotka véhentavat laajemman ennakointitiedon hyodynta-
aloilla toimivat heidan resurssien kulutustaan tai lisda- | minen. Uusien ratkaisujen yhteiskehit-
yritykset véat heidan kykyaan tarjota palveluja ja taminen sidosryhmien kanssa. Sidos-

tuotteita, jotka kuluttavat nykyisté va-
hemmaén luonnonvaroja? Miten voimme
yhdistda ennakoinnin ja tuotekehityksen
ja paikantaa arvoketjujen luonnonvarain-
tensiivisimpia osioita? Minkalaisia sidos-
ryhmié ja osaamista tarvitsemme uusien
ratkaisujen luomiseksi?

ryhmétyon ja yhteiskehittdmisen posi-
tiointi osaksi kestavan liiketoiminnan
strategiaa.
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Jérjestot ja

Miten voisimme vahentaa luonnonvaro-

Yritysyhteistydn mahdollisuuksien ku-

yhteis6t jen kulutusta? Mink&laisia uusia toimin- | vaaminen jarjestdjen nékoékulmasta.
tatapoja tama edellyttaisi? Mita sellaista | Tyokalujen kehittdminen jarjestdjen ja
asiantuntemusta ja osaamista meilld on, | yhteis6jen omien tavoitteiden, resurssi-
jota voisimme hyddyntaa? Minkalaisilla | en ja toimintatapojen kartoittamiseen
tavoilla ja ehdoilla voisimme toimia suhteessa kestéavyyteen.
yhdessa niiden yritysten kanssa, jotka
kehittavat vahemman luonnonvaroja
kuluttavia tuotteita ja palveluja?

Tutkijat Miten voimme tutkimuksen kautta vah- Tutkimusasetelmien rakentaminen, jotka

vistaa tietopohjaa kulutuksen muutoksen
vaikutuksista? Miten voimme tutkimuk-
sen keinoin lisata tietoa kestavyydesta
strategisena tekijana ja taman strategian
toteuttamismuodoista ja vaikutuksista
niin henkiléston kuin kuluttajien nako-
kulmasta?

tarkentavat, miten kestévien tuotteiden
ja palvelujen kulutuksen muutos vaikut-
taa luonnonvarojen kaytt6dn, mallintavat
tapoja ottaa kestavyys osaksi yrityksen
strategioita seka todentavat ndiden
toimenpiteiden vaikutuksia.
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4. Kestavien markkinoiden luominen julkisissa
ruokapalveluissa

Marjo Kauppinen®, Sirpa Kurppa®, Minna Mikkola®, Sofia Pusa®, Mikko Raatikainen’,
Marja Seliger', Heidi Uppa’, Marja-Liisa Vieraankivi’ / SHAPE Meal

4.1 Tiedon rakentaminen kdytanndiksi ja kestavan
arvonmuodostuksen perustaksi

SHAPE Meal -osion kohderyhméana olivat julkiset ruokapalvelut ja niiden asiak-
kaat. Joka kolmas suomalainen sy paivittain ruokapalveluiden tuottaman aterian.
Se voi olla lounas paivakodissa, koulussa, tydpaikalla, sairaalassa tai ruokapalve-
lun kotiin tuoma ateria seniori-ikdiselle. Julkisten ruokapalveluiden markkinaosuus
on merkittdva seka ruokailijoiden ettéd ympariston ja koko ruokaketjun hyvinvoinnin
kannalta — julkiset ruokapalvelut voivat siis edesauttaa kestavan ruokajarjestelman
kehittymista.

Tutkimukseen osallistui nelja kestévasta ruokajarjestelmasta kiinnostunutta
ruokapalveluorganisaatiota: Palmia, Ravioli, UniCafe ja Kauniaisten kaupunki.
Nama yritykset sijaitsevat padkaupunkiseudulla, ja ne edustavat erikokoisia ruo-
kapalveluyrityksia ja niiden asiakaskuntaa. SHAPE Meal -osiossa ruokapalvelui-
den asiakkaat olivat lukiolaisia, opiskelijoita, tydssékayvia ja elékeldisia. Nama
asiakkaat arvostivat ruokapalveluorganisaatioiden ty6ta terveellisten ja edullisten
aterioiden tuottamiseksi.

Ruokailijat kokivat saavansa riittavasti tietoa erilaisista ateriavaihtoehdoista, nii-
den ravintosisallgista ja hinnoista. Sen sijaan aterioiden ekologisesta, taloudelli-
sesta ja sosiokulttuurisesta kestavyydesta kerrotaan hyvin vahan. Taman vuoksi
ruokailijat eivat yleensd koe tuntevansa hyvin néitéa aterian kestavyyden ulottu-
vuuksia tai he suhtautuvat niiden oppimiseen torjuvasti. (Mikkola & Morley 2013.)
Syy on ymmarrettava, silla ruuan ekologisuus ei ole yksiselitteinen asia, vaan
koostuu useista ruuan alkutuotantoon, alkuperdan, jalostukseen ja kuljetuksiin

Aalto-yliopisto

Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskus MTT
Helsingin yliopisto

Kirjoittajien nimet ovat aakkosjarjestyksessa
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littyvista osatekijoista. Ateriaa koskevan kestavyystiedon kuvaaminen on haas-
teellista, koska taloudellinen tieto on osittain luottamuksellista ja sosiokulttuurisen
tiedon hahmottaminen hyvin moniulotteista. Koska ruokapalveluorganisaatioilla on
vaikeuksia maaritella kestavaa ateriaa (Mikkola 2009; Post & Mikkola 2012), on
myds naistad kestavyysulottuvuuksista viestiminen vaativa tehtava. Lisaksi ruoka-
palveluorganisaatioita velvoitetaan tarjoamaan ravitsemussuositusten mukaisia
aterioita ja vasta uusimmissa suosituksissa viitataan aterian kestavyyteen — vailla
varsinaisia ohjeellisia kriteereita (Valtion ravitsemusneuvottelukunta 2014). Julki-
set ruokapalvelut ja niiden tarjoamien aterioiden syéminen voidaan ymmartda
kaytantona, joka on "matkalla kestavyyteen”: matka on jo alkanut ruokailijoiden ja
organisaation tydntekijéiden hyvinvoinnista, ja sen jatkuminen eteenpdain ruokaket-
jun muiden toimijoiden ja ymparistén hyvinvointiin on kestavan liiketoiminnan
kehittdmisen nakdkulmasta hyvin kiinnostava etenemissuunta.

Kun kestavyys-kasitettd tarkastellaan sen kolmen osatekijan — taloudellisen,
sosiokulttuurisen ja ekologisen kestavyyden kautta — voidaan arvioida, etta talou-
dellinen ja sosiokulttuurinen kestévyys toteutuu melko hyvin suomalaisten ruoka-
palveluyritysten aterioissa varsinkin silloin, kun ruoan alkuperd on kotimainen.
Suomessa esimerkiksi kouluruokailu on maksutonta peruskoululaisille ja verovaroin
tuettua opiskelijoille. Kun koko henkil6stélle tarjotaan samanlaista ruokaa, voidaan
puhua demokraattisesta ateriasta. Tydnantajat saattavat tukea lounasruokailua
tyopaikoilla, ja lainsdadannolla varmistetaan, etta ruokapalvelut tarjoavat turvallisia
ja terveellisia aterioita. Suomalaisen ruokaketjun tydntekijéiden hyvinvoinnista
huolehditaan, kun taas kansainvalisesti ruokaketjuissa on paljon sellaisia tydehtoja
ja olosuhteita, jotka suomalaisesta nakdkulmasta vaikuttavat puutteellisilta.

SHAPE Meal -osiossa tutkittiin tapoja, joilla voidaan parantaa tietoa ja tietoi-
suutta ruuan ekologisesta, taloudellisesta ja sosiokulttuurisesta kestavyydesta
seka ruokapalveluyrittdjien ettd asiakkaiden keskuudessa. Tutkimus jakautui alus-
sa kahteen osioon, joista ensimmainen haastatteli ruokapalvelupaallikoitéa alan
kehittamistarpeista ja sai heilté tietoa aterioiden raaka-aineista kestavyyden mal-
lintamista varten. Aterioiden kestavyysmallin vaikutusta ruokapalveluiden kaytan-
noissa tutkittiin fokusryhmien kanssa (business to business, b to b, ja business to
customer, b to c). Toinen osio havainnoi ruokailijoiden kayttaytymista seké ruokailu-
ja valintatilanteita lounasravintoloissa (b to c). Liséksi kerattiin kuva-aineistoa asiak-
kaille suunnatusta viestinnastd, kuten ruokalistoista, aterioiden esillepanosta ja
ravintolaymparistdsta. Lopuksi tuotettiin viestintdmalli aterian kestavyyden kuvaa-
miseksi asiakkaille.

SHAPE Meal -osiossa tavoitteena oli kehittda viestintda aterian kestavyydesta
niin, ettd ruokailijoilla olisi mahdollisuus ymmartaa kestavyyteen liittyvia ulottu-
vuuksia nykyistd paremmin ja vaikuttaa kestéavaan kehitykseen muuttamalla omia
ruokailutottumuksiaan. Esioletuksena oli, ettd ruokapalveluorganisaatiot voivat
puolestaan vaikuttaa asiakkaiden ateriavalintoihin parantamalla tiedotusta ruuan
ekologisesta, taloudellisesta ja sosiokulttuurisesta kestavyydesta. Pitkalla aikava-
lilla avoimesti perusteltu ja onnistunut tiedottaminen on eras tekija, jonka avulla on
mahdollista muuttaa kuluttajien kayttaytymista kestdvampaan suuntaan. Tavoit-
teena on win-win-win-tilanne, josta hyoétyvat kuluttajat, ruokapalveluorganisaatiot,
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ruokaketjun toimijat ja ymparistd; nédin kestéva arvo siirtyy liiketoimintastrategiaan.
Jos kestavia aterioita ollaan valmiita enenevasti kuluttamaan ja niistd maksamaan,
tuottavat kestavyyteen tehdyt investoinnit myds taloudellista hyétya ruokapalvelu-
yrityksille.

4.2 SHAPE Meal -kestavyysmalli ja sen potentiaaliset
vaikutukset ruokailukaytantoihin

Aterian kestavyyden mallintamisen tavoitteena oli yhtaalté vastata ruokapalveluor-
ganisaatioiden ja niiden asiakkaiden haastatteluissa osoittamaan kiinnostukseen
kestavaa ateriaa kohtaan ja toisaalta hyddyntaa tutkimustietoa aterian kestavyy-
den kuvaamisessa. Kestavyysmalli muodostui néin ruokapalveluorganisaatioiden,
ruokailijoiden ja Helsingin yliopiston ja MTT:n tutkijoiden yhteiskehittelyssa, jossa
koottiin mahdollisimman yksinkertainen ja yleisesti pateva aterian kestavyysmalli
laajasta kokemus- ja tietoperustasta (Mikkola 2009; Mikkola & Saarinen 2013,
Saarinen et al. 2012). Malli koostui lautasmallin mukaisesta ateriasta (Lintukangas
et al. 2007), johon oli lisatty raaka-aineiden alkupera (Caraher 2010) ja niiden hiilija-
lanjalki (Saarinen et al. 2012).

Ruokapalveluorganisaatioiden aterioista rakennetut kestavyysmallit olivat
anonymisoituja niin, ettei niistd voinut tunnistaa tietyn organisaation tuotteita.
Nama mallit kuvasivat aterioita, joiden paaruoan raaka-aineina olivat vaihtoehtoi-
sesti naudanliha, sianliha, broileri, kala tai soija seka kasvikset. Malleista tuotettiin
visuaalinen prototyyppi Helsingin yliopiston, MTT:n ja Aalto-yliopiston Perustietei-
den korkeakoulun IT-opiskelijoiden kanssa. Se oli tarkoitettu kestéavan aterian
mobiiliviestintédan ja perustui eri aterioiden valokuviin. Lukiolaisista ja opiskelijoista
koostuvat fokusryhmat tarkastelivat prototyyppid. Nama fokusryhmét tarjosivat
puolikokeellisen tilanteen, jossa vaitiin tutkia kestéavan aterian viestintda ruokapal-
velukdytanndissa. Printtimuotoisen prototyypin kansilehti sisélsi Aalto-yliopiston
taiteiden ja suunnittelun korkeakoulun tuottaman kestavan aterian logon kuvitteel-
liselle SHAPE-ruokapalvelubrandille; lisaksi prototyypin hiilijalanjalkitiedot oli mer-
kitty brandin hyddyntamaan jalanjalkikuvioon.

Fokusryhmissa syntynyt vastine aterian kestavyysmalliin ja sen mukaan kuvat-
tuihin aterioihin analysoitiin kestévyysintressipuheena. Se kuvaa osallistujien kasi-
tyksia aterioista, kasitysten muutosta ja mahdollista uutta suhtautumista ruokai-
luun ja ruokapalveluiden tarjoamien aterioiden kulutukseen. Mielenkiintoinen tulos
oli osallistujien ndkemys siitd, etta alkupera- ja hiilijalanjalkitietojen yksityiskohtai-
suus ei ollut liiallista vaan tuki pohdinnan laajuutta. Yleisesti hyvin "kansainvaliset”
ateriat koettiin havahduttaviksi esimerkeiksi globaalin kilpailun voimakkuudesta.
Ne saivat "ekologiset kansalaiset” vaatimaan kestavid, kotimaisista raaka-aineista
tuotettuja aterioita (Spaargaren & Oosterveer 2010); muutoin hyvinvointivaltio
joutuu tunnustamaan nakyvaksi tulleen "varattomuutensa”.

Osallistujien kestavyyspuheeseen sisaltyi muutospolkuja, jotka voidaan tiivistaa
muutoksesta kieltdytymiseen, vahaiseen muutokseen, rajoitettuun muutokseen ja
jo toteutuneeseen kestavan ruokavalion noudattamiseen. Ruokailijoilla on mahdol-
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lisuuksia ruokailukayttéaytymisen muutoksiin kestavyysmallin herattdaman pohdin-
nan tuloksena, mutta muutos vaikuttaa vaatimattomalta sielld, missa se jo on osa
kayttaytymista tai poikkeaa siitd huomattavasti. Vahainen ja rajoitettu muutos ovat
kiinnostavia kehityspolkuja, joiden mahdollisuudet perustuvat ruokailijoiden koke-
maan liikkumavaraan. Tassé uudessa kaytannéssa voidaan valita ateria, joka on
samalla sekd mahdollisimman kestéava etta tarjoaa ruokailijalle hyvéan ruoan nau-
tinnon. Tulos rinnastuu lasten ruokailukayttaytymisen muutosta koskevaan tutki-
mukseen, jossa lapset vaativat tietynlaista "hyvad” ruokaa, mutta kykenivat samal-
la huomioimaan itsensa lisdksi myds muiden ruokaketjun toimijoiden ja ympéariston
hyvinvointia (Mikkola & Post 2014).

Nama puolikokeelliset tulokset kertovat ruokailijoiden, "ekologisten kansalais-
ten” (Spaargaren & Oosterveer 2010), mahdollistamasta muutoksesta, johon vas-
tatessaan ruokapalveluorganisaatiot vetavat mukanaan my®os tarjontaketjuja (kuva
5). Nain myos ruokapalveluorganisaatioiden liiketoimintamalli uudistuu ja laajenee
palvelutarjonnan aiempaa lapindkyvampaan kuvaukseen. Tama kuvaus on edel-
leen liiketoimintamahdollisuus esimerkiksi mobiili- ja muiden sahkéisten sovellus-
ten tuottajille.
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Kuva 5. Ruokapalveluorganisaation tarjoaman aterian kestéavyysmalli kaytantojen
muuttajana ruokailijoista tavarantoimittajiin (Mikkola 2014).

4.3 SHAPE Meal -viestintamalli ja tietoteknisen ratkaisun
prototyyppi

SHAPE Meal -osiossa luotiin kestdvan aterian viestintamalli ja sen tietoteknisen
ratkaisun prototyyppi. Suunnittelussa huomioitiin erityisesti viestinnan visuaalisuus
ja sovelluksen kaytettévyys erilaisilla paatelaiteilla. Suunnittelun I&dhtkohtana oli
etnografinen tutkimus, jossa kartoitettiin ruokapalveluyrittdjien ja asiakkaiden tie-
toa kestéavyydesta, lounasruokailuun liittyvia valintatilanteita seka tarpeita ja keino-
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ja parantaa tiedottamista. Tietoteknisen sovelluksen lisdksi viestintdmalli huomioi
tydpaikkaruokailun sosiaalisena tapahtumana ja ravintolan tilana, jossa kesté-
vyysviestintda voidaan lisatd useassa pisteessa ja samalla parantaa kommunikaa-
tion laatua ja ympariston viihtyisyytté.

Analyysi kerétysta tutkimusaineistosta tuotti kuvauksen asiakkaan palvelupolusta,
joka koostuu kymmenesté kontaktipisteestéa (kuva 6). Kussakin pisteessa kesta-
vyysinformaatiota on mahdollista lisata tai parantaa.

Asiakkaan palvelupolun ensimmaéiset kontaktipisteet liittyvat ruokapaikan valin-
taan. Tutkimusaineiston analyysissa havaittiin, etta lounasravintoloiden internetsi-
vuilla oli runsaasti tietoa ravintolavalinnan tueksi. Monet ravintolat kertoivat auliisti
ekologisista ohjenuoristaan, mutta useasti tieto oli esitetty epéaselvasti tai visuaali-
sesti epakiinnostavalla tavalla. Varsinaisten aterioiden ekologisuudesta tai terveel-
lisyydesté ei ollut saatavilla tietoa juuri lainkaan. Viestinnéllisten ja ruokaan liittyvi-
en seikkojen lisaksi I6ydettiin muita kriittisié ravintolan valintaan vaikuttavia tekijoi-
t&, kuten kanta-asiakkuus, ravintolan sijainti tai hinnoittelu.

Aalto-yliopiston tiimi ryhtyi kehittdm&an viestinnan ratkaisuja sek& design-
menetelmin ettd tietoteknisia ratkaisuja suunnittelemalla. Samanaikaisesti MTT:n
ja Helsingin yliopiston tutkijat kerasivat tarvittavaa kestavyystietoa.

Ruokapalveluyritysten lounasasiakkaan
palvelupolku

Ravintolavaihtoehtojen Valinnan Ravintolaan Ruokalistan lukeminen,
etsiminen tekeminen saapuminen tarjottimen ja aterinten
poimiminen

Tarpeen
tunnistaminen

Ravintolasta Jatteiden Sydminen Maksaminen
Soistumi poishei \

Ruoan annostelu

palautteen
antaminen

Kuva 6. Ruokapalveluyritysten lounasasiakkaan palvelupolku (© 2012 Sofia Pusa).

Tutkimusryhman hypoteesi oli, ettd ruokapalveluyritysten internetsivustojen sisél-
toa ja kaytettavyyttd parantamalla voidaan vaikuttaa ruokailijoiden valintoihin. Jos
sivustoilla annetaan luotettavaa kestavyystietoa paivan menun vaihtoehdoista, se

45



vahitellen muuttaa ihmisten valintoja ja kayttaytymistd myos ekologisesti kesta-
vampaén suuntaan. Niinpd SHAPE Meal -osiossa ryhdyttiin innovoimaan tietotek-
nisia ratkaisuja, joissa myos design ja visuaalinen ilme houkuttelevat ruokailijoita.
Ideointi tapahtui kahdessa opiskelijoiden tyOpajassa. Ensin suunniteltiin palvelu-
konsepti ja kuvitteellisen SHAPE-ruokailupalvelun visuaalinen ilme Taiteiden ja
suunnittelun korkeakoulussa (kuva 7). Sen jalkeen Perustieteiden korkeakoulun
tietotekniikan opiskelijat suunnittelivat erilaisilla paatelaitteilla toimivan sovelluk-
sen. Yhteiskehittdmisen tuloksena syntyi prototyyppi, jonka toimivuutta testattiin.
Sen sijaan sovelluksen vaikutuksia kayttaytymisen muutokseen ei kaksivuotisen
hankkeen puitteissa ehditty testata.

C<E

SHAPE

SUSTAINABLE MEAL

SHAPE

Blojite Energiajae
o] -

Combustible
Organic waste waste

Kuva 7. Esimerkkeja SHAPE-ruokailupalvelun visuaalisesta ilmeestd (© 2012
Heidi Uppa ja Aalto-yliopiston graafisen suunnittelun opiskelijat).

Tietoteknisen prototyypin arkkitehtuuri erottelee kolme keskeisté roolia (kuva 8).
Ruokapalvelu tarkoittaa ravintolahenkilokuntaa, joka hallitsee ruokien raaka-
aineista koostuvia resepteja seka eri ruokalajit yhdistavia paivittaisia lautasmalleja,
ravintolan menun. Tuotanto hallitsee yksittiisten raaka-aineiden tietoja, kuten
hiilijalanjalkea ja ravintosiséltda painoyksikkda kohden. Asiakas valitsee paivittai-
sestd menusta lautasmallin, aterian. Kullekin roolille on oma sovelluksensa, ja
asiakkaalle voi olla erilaisia sovelluksia eri kayttotarkoituksiin tai paatelaitteille.
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Kuva 8. Tietoteknisen prototyypin arkkitehtuuri (© 2014 Elina Ahonen ja Mikko
Raatikainen).

Lautasmallilla tarkoitetaan ravintoarvoltaan tasapainoista ateriaa, mallilautasta,
jolle on koottu suositeltava maara paaruokaa ja lisukkeita, kuten salaattia ja kas-
viksia. Lautasmallissa lautasella on neljasosa proteiinipitoista ruokaa, neljasosa
hiilihydraattipitoista ruokaa ja puolilautasellista kasviksia. Lisaksi mallin kuuluu
leipad, juoma ja jalkiruoka. (Ks. kuva 9.) Tassa hankkeessa tyydyttiin kuitenkin
tuottamaan vain paaruokaa kuvaavia mallilautasia.
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Kuva 9. Lautasmalli (© Valtion ravitsemusneuvottelukunta 1998).

Lautasmallia on jo pitkd&an kaytetty esimerkiksi koulujen ruokapalvelun ohjauksessa
ja viime aikoina myds oppilaille suuntautuvassa ruokaan liittyvassa opetusviestin-
nassa.

Lautasmallin ekologisia vaikutuksia kuvaavaan prototyyppiin on tallennettu ta-
vallisimpien raaka-aineiden sisaltdmat ravintoarvot ja ymparistévaikutuksia kuvaa-
vana mittarina ensi vaiheessa ruokalautasen hiilijalanjalki eli iimastovaikutuksiin
littyva hiilidioksidiekvivalenttimaaréa kilogrammoina kutakin ruokalautasta kohden.
Prototyyppiin voidaan periaatteessa lisata rajaton maara ympéristdvaikutusmitta-
reita. TAssé kohden tiedon saatavuus ja keruu ovat pullonkauloina. Hiilijalanjaljen
ohella muita mittareita voisivat olla varsinkin meilla Suomessa rehevéittévyys ja
lisaksi vesijalanjalki, ravinnejalanjalki, ekotoksinen jalanjalki, vesijalanjalki ja viela
jonkinlainen biodiversiteetin mittari.

Kaytanndssa ruokapalvelu syottad sovellukseen aterioidensa reseptit ja tarvittavien
raaka-aineiden maarat, minka jéalkeen prototyyppi laskee lautasmallin hiilijalanjal-
jen ja ravintoarvon. Lautasmallit eli tarjolla oleva ateriavaihtoehdot valokuvataan,
jotta asiakas saisi mahdollisimman oikean kuvan tarjolla olevista vaihtoehdoista.

Sovelluksesta on esimerkki kuvassa 10. Se esittéda erilaisia visualisointeja lou-
nastarjonnasta ja annosten kestévyydesta.
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Kuva 10. Ravintolan kestavyystiedot voidaan tuoda asiakkaan kannykk&aén ladat-
tavan mobiilisovelluksen avulla (© 2013 Sirpa Kurppa, Minna Mikkola, Danielle
Pichlis ja Mikko Raatikainen).

4.4 Yhteinen ymmarrys kestavyydesta

Hankkeessa yhdistyvét uuden tiedon ja ekologisesti kestavien toimintamallien
luominen seka niihin liittyvén viestinnén ja ymmarryksen kehittdminen. Yritysten ja
kuluttajien yhteinen kehittémisty® kaynnistyy yhteisesti ymméarretyn viestinnan
pohjalta; aterian kestavyyttad kehitetdén yhteistydssa tuotantoketjun kanssa sen
mahdollisuuksien rajoissa ja kuluttajien kanssa heidan ruokailutilanteensa ehdoilla.

Asiakkaiden ravintolakokemuksen ymmartaminen ja hyddyntdminen visuaali-
sessa viestinnassa mahdollistaa vuorovaikutteisen muutosprosessin, jossa kulut-
tajien kayttdytymisen muutos motivoi myds ruokapalveluyrityksia muuttamaan
liiketoimintaansa kestdvampaan suuntaan. Kehittdémistyon tuloksena syntyy uutta
ymmarrysta ja uusia kaytantdja, uudenlaisia kestavia aterioita, joita voidaan sovel-
taa uusien liiketoimintamallien ja palveluiden tuotannossa.

Useissa kestavaan kehitykseen liittyvissé tutkimuksissa on osoitettu, ettei pelk-
k& tiedon jakaminen ylh&alta alaspain riitd muuttamaan ihmisten kayttaytymista,
vaan liséksi tarvitaan yhteisen ymmarryksen syntyminen. Muutosta voidaan edis-
taa tiedon jakamisella ja keskusteluilla ryhmissé. Erityisesti nuoret aikuiset kaytta-
véat jatkuvasti mediaa arjen ruokailutilanteissa sosiaalisen yhteyden muotona.
Tama kertoo median merkityksesta arjen ymmarryksen kehittymisessa ja saattaa
tarjota mahdollisuuden myos kestavaa ateriaa kasittelevien viestien jakamiseen ja
niiden perusteella kestavyyden konstruointiin. Eri tavoin syntyneiden ja toimivien
ryhmien vaikutus muutoksen mahdollisuuteen on laskennallisesti huomattava, ja
liséksi silla voisi olla ilmeisesti heijastusvaikutuksia muuhun elintarvikkeiden kulu-
tukseen, kuten péivittéistavarakaupan ja ravintoloiden tarjontaan.
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Tietoteknisten sovellusten liséksi SHAPE Meal -osiossa ideoitiin perinteisempia
tapoja vaikuttaa ja parantaa tiedottamista kestévastd ateriasta. Ravintoloiden
sisalla viestinta oli tyypillisesti sekavaa tai kasattu erillisiin, usein syrjaisiin infor-
maatiopisteisiin, joihin asiakkaat eivat kiinnittdneet huomiota. Vaihtoehtoisesti
viestinta saatettiin keskittda juuri hektisimmille alueille, kuten kassoille. Niinpa
asiakkaat kiinnittivat monesti enemman huomiota sosiaaliseen kanssakaymiseen
kuin ravintolan viestintaan.

Asiakkaiden kayttaytymista tarkkailtaessa oli selkeédsti havaittavissa, miten tar-
keaa on sijoittaa viestinté asiakkaan liikkkumisen kannalta luonnollisiin kohtiin, siten
ettd kestavyysviestinnasta tulee hauska, kiinnostava ja helposti lahestyttava osa
palvelukokemusta. Myds logistiikalla, esimerkiksi eri ruokien sijoittelulla, oli suuri
vaikutus palvelukokemuksen mutkattomuuteen sekéa asiakkaiden valintoihin. Visu-
aalisen viestinnan tarkeyttd kuvaa esimerkkina ruokalistakdyttdytyminen: koska
aterioiden tiedot oli esitetty ainoastaan kirjallisesti, asiakkaat kavivat itse katso-
massa, miltd ruoka nayttdd, mika puolestaan hidasti ruokajonon etenemista. Pa-
lautelomakkeet olivat usein piilossa, ja palautteen antamisesta oli tehty asiakkaan
kannalta ty6lasta.

SHAPE Meal -osion tulokset on kiteytetty ruokapalveluyrityksille tarkoitettuun
opaskirjaan Maukasta ja ekologisesti kestavaa — ldeoita ruokapalvelun viestintdan
(kuva 11). Kirjassa esitelladn helposti toteutettavia ideoita ja konkreettisia ehdo-
tuksia, joiden avulla ruokapalveluyritykset voivat parantaa kestavyysviestintaa ja
rohkaista kestavampia valintoja ravintolan palvelupolun eri vaiheissa.
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Maukasta
ja ekologisesti
kestavaa

deoita ruokapalvelun viestintaan

Kuva 11. Maukasta ja ekologisesti kestdvaa — Ideoita ruokapalvelun viestintdan
(© 2014 Elina Ahonen, Sofia Pusa, Mikko Raatikainen ja Marja Seliger).

4.5 Kestava lilketoiminta strategisena mahdollisuutena

Seka asiakkaat, ruokapalvelutoimijat etté teollisuus odottavat aterioiden kestavyy-
den nakyvéan ruokapalveluiden toiminnassa. Tama on mahdollista laajamittaisen
kestavyyskommunikoinnin ja markkinointiviestinnan keinoin. Nama palveluiden
kayttajat voivat saada kattavasti samankaltaisen viestin, josta voidaan keskustella
muiden paikalla olevien toimijoiden ja oman sosiaalisen ryhméan kanssa seka
jakaa kokemuksia ja nakemyksia sosiaalisessa mediassa.

Pelkka tiedon lisdédminen ei automaattisesti johda kayttaytymisen muutokseen,
ja tdma on myds ymmarretty tutkimusryhman tydssa. Visualisointikonseptin raken-
tamisessa on otettu huomioon mm. BJ Foggin (2013) kayttaytymismalli, joka ko-
rostaa niin motivaation, kyvyn kuin alkusysayksen (trigger) tarkeytta kayttaytymi-
sen muutoksessa. Tarkoitus on luoda kokonaisvaltainen viestintdkonsepti, jossa
kuluttajat voivat oppia seka kokea mahdollisuuden vaikuttaa, sen sijaan etta he
olisivat vain passiivisia vastaanottajia. Ekologisuudesta tulee elamantapa, mika
puolestaan johtaa uuteen ymmarrykseen ja kaytantdihin aterioiden kestavyyden
kehittdmisessa.

Nykyaikainen yritysstrategia korostaa, etta kaikkein kilpailukykyisimpia ja tuot-
tavimpia ovat yritykset, jotka pystyvéat luomaan uusia toimintatapoja — eli luomaan
omat markkinansa. Vastuullisten brandien onnistumisen edellytyksena on tiedon
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lisddmisen ohella viestinndn hyddyntdminen uskottavasti liiketoiminnan kehittéami-
sessd. Viestintdd kehittamalla voidaan edistda yritysten kestavyyteen tekemien
investointien kaupallista hydédyntamista ja luoda merkittavaa kilpailuetua. Hank-
keessa tuotettu tieto kuluttajalahtbisen viestinnan kehittdmisesta yritysten arvon-
luomisen prosesseissa ei rajoitu vain elintarvikealalle. Hankkeen tuloksista hyoty-
vat osallistuvien yritysten liséksi viestintd- ja muotoilupalveluja tarjoavat yritykset,
kohdetoimialojen kehittéjat sekd opetus ja tutkimus, jotka eri tavoin edistavat vas-
tuullisen liiketoiminnan kehittamista.

4.6 Tulosten hyddyntdminen ja vaikutukset

Tulokset parantavat ruokapalveluyritysten toiminnan kestavyytta. Kestavia ratkai-
suja markkinoilla saadaan aikaiseksi integroimalla vastuullisuus osaksi liiketoimin-
nallisia tavoitteita eli yrityksen tulosta. Taman nakékulman erityinen menestysteki-
ja loytyy kyvysta kehittéd yhteistéd arvonmuodostusta. Kun julkiset toimijat kdynnis-
tavat seka kasitteellisen ettd rakenteellisen muutoksen, toimintaympéristd saa
uusia kestavyyteen liittyvia kilpailukeinoja. Naiden systeeminen vaikutus merkin-
nee kotimaisuuden ja uuden kestavan ruokakulttuurin vahittéistd nousua osaksi
jokapaivaisia sydmisen tapoja.

4.7 Toimintaympaéristd ja systeemisyyden taso

Elintarvikeala kokonaisuudessaan on huomattava tydllistgja, ja alan kannattavuus
on vakaata mutta vaatimatonta. Julkinen ruokapalvelu toimii hyvin haasteellisessa
tilanteessa yhtaalta julkishallinnon saastétavoitteiden, toisaalta kuluttajien jatkuvasti
monipuolistuvien, aterioihin liittyvien vaatimusten paineessa. Ala on kuitenkin
kestavan yhteiskunnan keskeinen tukipilari. Sen kilpailukyky mitataan silla, miten
se pystyy yllapitamaan laatutasoaan jatkuvasti kiristyvassa resurssitilanteessa ja
kuinka se pystyy tassa tilanteessa viela aktiivisesti seuraamaan ja ymmartamaan
asiakkaidensa muuttuvia ja moninaistuvia toiveita. Hankkeessa on mukana ruoka-
palveluorganisaatioiden avaintoimijoita, mutta alan laajuuden vuoksi ne edustavat
vain pientd osaa kokonaisuudesta. Alan siséinen koulutus- ja kehitysty® mahdollis-
taa kuitenkin innovatiivisten ratkaisuiden leviamisen.

Taulukossa 3 on esitetty jatkotoimenpiteitd SHAPE Meal -tulosten hy6dyntami-
seksi.
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Taulukko 3. Jatkotoimenpiteet SHAPE Meal -tulosten hyddyntéamiseksi.

Ruoka- Mik& on asiakkaan tietoisuus ekolo- | Kehitettyjen viestintAmuotojen (oppaat,
palvelun gisesti kestavasta ateriasta, mita mobiiliviestintd) testikaytto.
asiakkaat héan silté edellyttéda, miten han hah-
mottaa sen ilmeen?
Millaista tietoa ruokapalvelun asiakas | Laskentamalleja ja tiedotusta raaka-
tarvitsee voidakseen tehda ekologi- | aineiden ja aterioiden ekologisesta kesté-
sesti kestavia ruokailuvalintoja? vyydesta kehitetdén ja viedaan yksittaisten
ateriavaihtoehtojen tasolle.
Johtaako tieto ateriavaihtoehtojen SHAPE Meal -tulosten pohjalta kehitetdan
hiilijalanjéljesta ja alkuperasta kokonaisvaltainen viestintamalli, jota testa-
asiakkaiden kayttaytymisen taan, ja mitataan asiakkaiden kayttaytymi-
muutokseen? sen muutosta (ennen—jalkeen).
Ruoka- Kuinka ruokapalveluyritys yhdistdd | Ekologinen kestavyysviestinta otetaan
palvelu- ekologiset tavoitteet ja taloudellisen | strategiseksi tavoitteeksi, joka nékyy bréan-
yritykset kannattavuuden? din tasolla, ravintoloissa ja ennakkoviestin-
nassa (ruokalistat ja mobiilisovellukset).
Seurataan ja reagoidaan ketterasti asiak-
kaiden valintoihin.
Mistéa aineksista ja miten ekologi- Yhteiskehittdmiskokeilu ruokapalvelutilan-
sesti kestava ruoka-annos valmistuu | teeseen liittyvana.
ja miten se esitellaan asiakkaalle?
IT-palvelujen Minkalaisia ja millaisella liiketoimin- | Kehitetaan ja testataan SHAPE Meal
tuottajat tamallilla IT-palveluita voidaan -projektin prototyyppié todellisessa palvelu-

tuottaa ruokapalveluyrityksille seka
tuotantoverkostoon?

tilanteessa. Téata varten luodaan jatkopro-
jekti.

Ruokapalvelun
viestintaa ja
mainontaa teke-
vét yritykset

Millainen on ekologisen ruoka-
annoksen ilme ja viestintamalli
kohderyhmittéin?

Yhteiskehitetdédn SHAPE Meal -viestinta-
mallia (oppaat, menut, mobiiliviestinta) ja
testataan vaihtoehtoisia ratkaisuja.

Ruokapalvelutilo-
ja sisustavat

Mitk& ovat ekologisesti kestéavan
ruokapalvelutilan rakenne, materiaa-

Ruokapalvelutiloja ja menettelytapoja
koskeva yhteiskehittdmisen kokeilu.

yritykset lit ja ilme?
Logistiikka- Miten toteutetaan ekotehokas Viestintaan ja lisdarvon muodostukseen
yritykset logistiikka (energiatausta, vélineet, sovitetun logistiikkamallin muotoilu ja

teknologia)?

kokeilu.
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Pakkauksen
visuaaliseen
ilmeeseen keskit-
tyvat yritykset.

Millainen on ekologisesti kestéavan
pakkauksen kayttdbmuoto ja iime
(design)?

Pakkauksen visuaalisen ilmeen yhteiske-
hittdmiskokeilu: asiakas, ruokapalvelutoi-
mija, pakkausyritys.

Pakkausmateriaa-
leihin keskittyvat
yritykset

Millainen on ekologisesti kestéavan
pakkaamisen perusajattelu ja
materiaalit?

Pakkauksen visuaalisen ilmeen yhteiske-
hittdmiskokeilu: asiakas, ruokapalvelutoi-
mija, pakkausyritys.

Elintarvikeraaka-

Mita elintarvikeraaka-aineelta

Lopputuoteviestinnasta johdetun tiedonke-

aineita jalostavat | vaaditaan ja miten ekologinen ruumallin kokoaminen, tykalujen kehitta-

yritykset kestava jalostusarvo muotoutuu, minen ja kokeilu. Ekologista kestavyytta
mité seuraavan jalostusvaiheen kuvaavien kriteerien maarittely yhteisesti:
yritykset tai mita ruokapalvelu- ruokapalveluasiakas, ruokapalvelutoimija,
yrittavéat odottavat ekologisesti pakkaustoimija ja elintarvikeraaka-
kestavalta laadulta? aineprosessoija ja elintarvikeraaka-aineen

tuottaja.
Ruokaraaka- Millainen on panostuottajien ja Lopputuoteviestinnastéa johdetun tiedonke-
aineita tuottavat elintarvikeraaka-aineyrittajien tietoi- | ruumallin kokoaminen, tydkalujen kehitta-

yritykset (Nailla
on kriittinen vai-
kutus, silla elin-
tarvikkeiden
tuotekohtaisesta
ekologisesta
kestavyydesta
70-90 % muo-
dostuu raaka-
ainetuotannon eri
vaiheissa — siis

suus ekologisen kestavyyden kriitti-
sista tekijoistd, misté he saavat
tietoa ekologisuuteen liittyvista
vaatimuksista, miten ekologista
kestavyytté mitataan ja miten he
voivat hyddyntaa ekologista kesta-
Vyytta tuotteidensa lisdarvon muo-
dostuksessa?

minen ja kokeilu. Ekologista kestavyytta
kuvaavien kriteerien maarittely yhteisesti:
ruokapalveluasiakas, ruokapalvelutoimija,
pakkaustoimija ja elintarvikeraaka-
aineprosessoija ja elintarvikeraaka-aineen
tuottaja.

maataloudessa.)
Raaka- Mit& ekologisesti kestava ruokaraa- | Elintarvikkeiden lisdarvon muodostukseen
ainetuotannon ka-aineen tuotanto edellyttaa tuo- littyva tuotantopanosten kehittdminen

tuotantopanoksia
(mm. lannoitteita,
kasvinsuojeluai-
neita) tuottavat
yritykset

tantopanoksilta?

yhteiskehittdmisena raaka-aineita tuottavi-

en asiakkaiden kanssa. Tarvittavan tuotan-
topanoksen ekologista kestavyytta kuvaa-

van dokumentaation varmistaminen asiak-
kaalle.
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5. Ymparistétietoisuus ja muuttuva median kaytto

Hanna Pihkola®, Minna Nors*, Maija Federley", Katri Behm' / SHAPE Media

Paivittdinen median kulutuksemme on yha useammin yhdistelma digitaalista ja
painettua mediaa, joita seuraamme eri kanavista ja erilaisia alustoja hyddyntéen.
Sosiaalinen media on osaltaan lisénnyt mobiililaitteiden suosiota. Jo 45 % suoma-
laisista ilmoittaa kayttdvansa sosiaalista mediaa matkapuhelimella (TNS Gallup
2013). Myds lehtien lukeminen matkapuhelimella ja tabletilla on yleistynyt. Levikin-
tarkistus Oy:n teettdman Kansallisen mediatutkimuksen 2013 mukaan 28 % suo-
malaisista lukee lehtia matkapuhelimella ja 15 % tabletilla vahintaan viikoittain.
Maara on kasvanut voimakkaasti vuodessa. Myds painettuja lehtia luetaan edel-
leen paljon. Painettua sanoma- tai aikakauslehteé lukee vahintaan viikoittain 92 %
suomalaisista, ja 57 % lukee tietokoneella digitaalisia lehtid. (KMT Tiedote 2014.)

Moniin muihin toimialoihin verrattuna mediasektorin toiminta ei ole erityisen
energia- tai resurssi-intensiivistd. Tutkimusten mukaan suomalaisten kotitalouksien
kulutuksen aiheuttamista ilmastovaikutuksista paperituotteiden osuus on ollut noin
1 % verran, kun suurimmat vaikutukset ovat aiheutuneet asumisesta (28 %), elin-
tarvikkeista (16 %) ja autoilusta (13 %). Eri arvioiden mukaan ICT-ala aiheuttaa
noin 2 % koko maailman kasvihuonekaasup&aastoista, kun media- ja viihdesektorin
paastoét ovat olleet noin 1,7 %. ICT- ja mediasektori on kuitenkin ollut jo useam-
man vuoden suuressa muutoksessa mm. median monikanavaisuuden ja uusien
teknologioiden myo6ta. Digitaalisen median ympéaristovaikutuksia ei talla hetkella
tunneta riittdvasti, jotta niitd voitaisiin arvioida luotettavasti tai viestia kattavasti.
Ongelma on osittain yhteinen ICT-sektorin kanssa (Berkhout & Hertin 2004; Ho-
henthal et al. 2013).

Berkhoutin ja Hertinin (2004) mukaan informaatioteknologialla on sekd suoria
ettd epasuoria ymparistdvaikutuksia, jotka voivat olla seké positiivisia ettd negatii-
visia. Lisaksi informaatioteknologialla voi olla rakenteellisia ja kayttdytymiseen
liittyvia ymparistovaikutuksia. Naiden vaikutusten véliset yhteydet ovat monimut-
kaisia ja epavarmoja ja riippuvat seka tilanteesta etta kayton laajuudesta, eika
yleispatevaa johtopaatdsta vaikutusten suunnasta ole mahdollista tehda (Berkhout
& Hertin 2004). Suorat ympadristovaikutukset liittyvat erityisesti laitteiden tuotan-
toon, kayttéon ja havitykseen. Epésuorat ymparistovaikutukset liittyvat mm. ICT:n

Teknologian tutkimuskeskus VTT
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mahdollistamaan tehokkuuden lisdéntymiseen ja parantuneeseen seurantaan ja
monitorointiin, mutta myds lisdantyneeseen tuotantoon ja kulutukseen, joka voi
olla seurausta parantuneesta tehokkuudesta (ns. rebound effect), tai uusien sah-
koisten tuotteiden ja palveluiden syntymisesta vanhojen rinnalle (ns. partial substi-
tution). Rakenteelliset ja kayttaytymiseen liittyvat ymparistévaikutukset puolestaan
littyvat esimerkiksi ICT:n mahdollistamiin elaméantapojen ja teollisen toiminnan
muutoksiin, jotka voivat olla ympériston kannalta seké positiivisia etté negatiivisia.

My6s median ymparistévaikutuksia voidaan tarkastella useammasta nakokul-
masta. Ensimmaisen, konkreettisesti mitattavissa olevan vaikutuksen muodosta-
vat mediatuotteiden valmistuksen ja kaytton seka niihin liittyvan infrastruktuurin ja
sisalléntuotannon ymparistdvaikutukset. Naitd vaikutuksia ovat mm. valmistuksen
ja tuotteiden energiankulutuksen paastét, tuotteissa tarvittavien raaka-aineiden,
kuten paperin, muovin ja erilaisten metallien, kulutus seka kuljetuksien ja tydmat-
kojen aiheuttamat paastot. Toisenlainen, vaikeammin mitattavissa oleva vaikutus
littyy median rooliin tiedonvalittdjana. Mediatutkijoiden mukaan medialla on yh-
teiskunnassa seka informatiivinen, sosiaalinen etta viihteellinen tehtava (ks. esim.
Nieminen & Pantti 2004). Median informatiivista tehtédvaa tiedon tarjoajana tayden-
tda orientoiva funktio, joka tarkoittaa informaation syventamista erilaisilla nako-
kulmilla ja selityksilla sekd syy- ja seuraussuhteiden esittdmisella (ibid.). Median
avulla on mahdollista esimerkiksi nostaa yleiseen tietoisuuteen ymparistéongel-
mia, joiden ratkaisu vaatii toimenpiteitd yksildiltd, yhteisoilta tai yrityksiltd. Me-
diajulkisuus vaikuttaa keskeisesti siihen, miten ymparistéongelmat yhteiskunnassa
hahmotetaan. Ympéristdongelmat ovat sosiaalisesti rakentuneita, ja median rooli
tdssa prosessissa on usein keskeinen (ks. tarkemmin esim. Haila & Jokinen
2001).

Huolimatta median keskeisesta roolista yhteiskunnallisena vaikuttajana ja osa-
na jokapdaivaista elamaamme sen ympéristovaikutuksia ei ole viela tutkittu kovin
kattavasti. Erityisesti vime vuosina on julkaistu yksittdisia tutkimuksia erilaisten
viestintavalineiden ympadristdvaikutuksista, kuten painetun median (ks. esim. Pih-
kola et al. 2010b; Borggren et al. 2011), digitaalisten lehtien ja kirjojen (ks. esim.
Hohenthal et al. 2013; Moberg et al. 2011), tietokoneiden (ks. esim. Maga et al.
2013; von Geibler et al. 2003), matkapuhelimien (Judl et al. 2012; Paronen 2011)
ja television (Hischier & Baudin 2010, Dodbiba et al. 2008). Liséksi l6ydettavissa
on muutamia sektorikohtaisia katsauksia.

Koska yksittdisen kuluttajan mediankaytté on usein yhdistelmé erilaisia me-
diatuotteita, tarvitaan tuotekohtaisten tarkastelujen lisdksi kuitenkin myés laajem-
pia tarkasteluja, joissa median kaytt6éa katsotaan yhtend kokonaisuutena. Mikali
tavoittelemme siirtymista kohti entistd kestdvampia elintapoja, on tarkeaa tuntea
jokapaivaisen kulutuksemme vaikutukset seka siihen liittyvat mahdollisuudet va-
hentéa aiheutuvaa ympéristokuormitusta. Taman vuoksi tarvitsemme myos entista
kokonaisvaltaisempia tarkasteluja sekd median toiminnasta etta erilaisista me-
diatuotteista ja niiden kaytosta.

Tassé tutkimusosiossa arvioitiin kuluttajien mediankayttdéon liittyvia ymparisto-
vaikutuksia ja pyrittiin erityisesti tunnistamaan eri mediankayttdtapoihin liittyvét
merkittdvimmat ymparistovaikutusten lahteet. Tarked osa tutkimusta oli myos
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tunnistaa alueet, joilla erityisesti tarvitaan jatkotutkimusta ympéristdvaikutusten
maadrittdmiseksi. Lisdksi tutkimuksella haluttiin lisdtd ymmarrysta erilaisista me-
diankayttotavoista sekda hahmottaa keinoja kuluttajille suunnatun, mediatuotteisiin
littyvén ymparistdviestinnan valineiksi.

Vaikka tdma tapaustutkimus kohdistuukin median ymparistévaikutusten arvioin-
tiin ja niistd viestimiseen, ovat monet tunnistetuista haasteista yhteisia muiden
toimialojen kanssa. Kuluttajan paiva on taynna pienia arkisia, rutiininomaisia valin-
toja, joiden yhteydessa han ei hanki uutta tietoa valinnan pohjaksi eika halua kayt-
taa aikaa vertailuun eri vaihtoehtojen valilla. Kuluttajan tietoisena pyrkimyksena ei
ole resurssien kuluttaminen, vaan tehtéviensa hoitaminen vaivattomasti, edullisesti
ja mahdollisimman miellyttavasti. Valintaan ja toimiin vaikuttaa suuri joukko muita
tekijoita kuin kestavyyteen liittyvat nakdkulmat.

Media on yksi esimerkki pdivan mittaan pienina "annoksina” kulutettavasta tuot-
teesta tai palvelusta — tottumusten, henkilokohtaisten mieltymysten ja ajanhetkes-
ta riippuvien kontekstien ohjaamana, usein saumattomana osana arjen rytmia.
Yksittéisina tuotekohtaisina tarkasteluina téllaisten pienten mediatuokioiden voi-
daan arvella olevan ympéristovaikutuksiltaan hyvin pienid, mutta koko vuoden ja
esimerkiksi maan vaeston osalta tarkasteluna pienilla valinnoilla alkaa olla merki-
tysta. Tallaiset tottumusten ja mielikuvien varassa tehdyt toimet, joita kuluttaja ei
valttamatta edes miella valintatilanteiksi, ovat erittdin haastavia, kun yrityksen
pyrkimyksena on viestinnallisten keinojen avulla ohjata kayttaytymista kestavam-
pien ratkaisujen suuntaan.

Taman tutkimusosion menetelmét ja tulokset on esitetty kattavasti raportissa
Pihkola et al.: "Ymparistétietoisuus ja muuttuva median kaytté — Nakokulmia kulutta-
jien mediankaytdon ympéristévaikutusten arviointiin ja viestintaan” (VTT Technology
159, 2014). Seuraavissa alaluvuissa esitdmme tiivistetysti osion tuloksia median-
kayttotutkimuksesta, lahestymistavasta ymparistévaikutusten arviointiin seka vies-
tinnallisista keinoista kestévien markkinoiden luonnissa.

5.1 Kayttdjaymmarrys kestavien palveluiden ja viestinnan
kehittamisen perustaksi

Tutkimuksen lahtékohtana oli tarkastella mediankayttéa ja siihen liittyvia ymparis-
tovaikutuksia loppukayttdjan nakokulmasta ja kokonaisuutena yksittéisten tuottei-
den, palveluiden, alustojen tai median lajityyppien sijaan. Tasta syystd median-
kayttdon liittyvaa yksityiskohtaista tietoa koottiin laadullisen mediapaivan kayttéja-
tutkimuksen avulla. Tavoitteena kayttajatutkimuksessa oli saada parempi ymmar-
rys erilaisista mediankayttotavoista, arjen rutiineista ja rytmeisté seka tarpeista ja
mieltymyksista, jotka vaikuttavat yksittéisten henkildiden mediankayttéon. Liséksi
kayttajatutkimuksen pohjalta luotuja henkildshahmoja hyédynnettiin ymparistévaiku-
tuksiin liittyvan tiedonkeruun ja jasentelyn kohdentamisessa seké viestinnallisten
keinojen suunnittelussa.

Tutkimukseen osallistui kuusi etelasuomalaista perhettd. Tutkimukseen osallis-
tuneet henkil6t kirjasivat 3—7 paivan mittaiselta ajalta syksylla 2012 tiedot median-
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kaytostaan paivakirjoihin. Lisaksi perheet kokosivat tietoja kotitaloudessaan kay-
tossa olevista laitteista, niiden hankintavuosista, tilatuista aikakaus- ja sanomaleh-
dista seka internetyhteyksista. Kustakin perheesta haastateltiin yksi henkilo: kolme
17-19-vuotiasta nuorta sekd kolme 34-40-vuotiasta tydssa kayvaa lasten van-

Kalle lukee paivittdin painettua sanomalehted, kuuntelee autossa radiota, katselee televisiota ja
selailee sosiaalisen median uutisvirtaa. Viime vuosina Kalle on alkanut seurata ajankohtaisia asioita
enenevassa madrin pitkin paivéd matkapuhelimellaan Twitterin, Facebookin ja uutissyotteiden vali-
tyksella. Siitd on tullut hanelle merkityksellisin median muoto, vaikka vapaa-ajalla ajankaytollisesti
merkittadvin onkin televisio. Ympéristotiedon viestijoind Kalle kokee kuitenkin luotettavimmaksi
tilaamansa sanomalehden ja aikakauslehden.

- Kalle 34 vuotta tietokone, lehdet
| tietokone, viestit
e toissa tietokone, tyd/opiskelu
tietokone, tiedonhaku ja asiointi
e asuu Salossa kannykka, some & uutisvirta

vaimon ja kahden kannykka, tiedonhaku
alle kouluikaisen kiinnyidcd, lukeminen
lapsen kanssa i

tv, tallenne tai netti
tv+pehikonsoh

tv, taustalla/lapset katsovat
radio

sanomalehti

asikakauslehti

mainos
musiikintoistolaite
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Talla hetkella kayttajilla ei ole tarpeeksi tietoa mediankaytdon ympéristévaikutuksis-
ta, ettd he voisivat tehda tiedostavia valintoja omaan mediankayttddnsa liittyen.
Ensimmainen askel kayttaytymisen muutokselle on muutostarpeen tiedostaminen,
usein ongelman havaitsemisen kautta, seka tieto siitd, miten asiaan voi vaikuttaa.
Motivaation sailymisen kannalta olisi myds tarkead, ettd omien valintojen vaiku-
tuksesta saisi ajantasaista tietoa ja kehittymista voisi seurata ajan myéta. Kulutta-
jilla on hyvin vahan tietoa erityisesti digitaalisen median luonnonvarojen kulutuk-
sesta ja paastoistd, eikd tdhan asiaan yleisesti kiinnitetd huomiota muutoin kuin
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puhuttaessa esimerkiksi ladattavien laitteiden akkujen kestavyydestd, ja silloinkin
lahinna laitteen kayttdmukavuuteen ja -varmuuteen liittyen. Taulukossa 4 on esi-
tetty kayttajatutkimuksen tuloksia kuluttajien ympéristotietoisuudesta, kaytannoista
seka toiveista ympaéristéviestinnan kehittdmiseksi.

Taulukko 4. Haastateltujen mainitsemat ympéristtiedon léhteet ja nykyiset "ym-
paristotmyotaiset” kaytannot.

Mihin luottaa? Sanomalehdet
Yleisradio
Nuorilla koulu ja vanhemmat
Yksittéisen yrityksen viestinta epailyttaa
Netissa varittynytta ja epaluotettavaa tietoa

Kéayttaytyminen | Toiminta nyt? Jatteiden lajittelu
Kierratys
Lé&hi- ja/tai luomuruoan suosiminen
Sahkonsaasto
Harvoin oma-aloitteista tiedonhakua

Tapaustutkimuksen viestinnélliseksi tavoitteeksi tarkentuikin tydn edetesséa ensisi-
jaisesti tietoisuuden lisdédminen mediapalveluiden nakymattémasta kulutuksesta.
Tavoitteen toteuttamiseksi tarvitaan todennettua ja puolueetonta tietoa asiasta.
Mediapalveluiden elinkaaren vaiheiden kuvaamiseksi tutkimuksessa toteutettiin
Kallen mediapaivasta animaatio, joka voisi toimia ajatusten herattdjana ja pohjustuk-
sena keskusteluille aiheesta, yksityiskohtaisemman ja tarkemmin kohdennettavaksi
soveltuvan tiedon vielé puuttuessa: www.youtube.com/watch?v=KYmfAxIBWSs.
Yleisesti voidaan todeta, ettd jo nykyiselldadn monen tuotteen ja palvelun kesta-
vyydesté on runsaasti tietoa saatavilla, mutta tieto ei useinkaan ole kuluttajan
kannalta helposti saatavilla valintatilanteissa. Tutkimuksissa kestavéan kehityksen
mukaisuutta pidetédén usein tarkeana asiana, mutta oikeiden valintojen tekemiseksi
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taytyisi aiheeseen perehtyd hyvin kattavasti, ja silloinkin eri ndkodkulmia ja vaikutuksia
pitdisi kyeta arvottamaan toisiinsa nahden.

Seka kuluttajille etta yrityksille on entista tarkeampaa I6ytaa vastuullisesti toimi-
via yrityksia tarvitsemiensa tuotteiden ja palveluiden toimittajiksi. Etenkin kuluttaji-
en osalta tama tapahtuu paljolti viela mielikuvien varassa, mutta mm. sosiaalinen
media ja sielld toimivat vertaisryhmat saattavat nopeastikin vaikuttaa mielipiteisiin
ja kayttaytymiseen. Luotettavina tiedonvalittdjind pidetdan usein uutismediaa ja
tutkimustahoja sekd omia laheisia tai verkostoja (kts. taulukko 4). Yritysten valit-
tamaan tietoon kuluttajat suhtautuvat helposti varauksella, mutta toisaalta 1a-
pinakyvyytta ja avoimuutta sekd pyrkimyksia kehittda toimintaa arvostetaan, vaik-
ka se ei ostopaatoksiin kovin nopeasti vaikuttaisikaan. Kuluttajat odottavat yritys-
ten toimivan vastuullisesti ilman etta tarjotut tuotteet ja palvelut olisivat kallimpia,
huonompia tai hankalampia kuin muut vaihtoehdot.

5.2 Viestinnan tulee perustua oman toiminnan vaikutusten
tuntemukseen

Koska suurin osa kulutukseen ja tuotantoon liittyvista ketjuista ja niihin liittyvista
vaikutuksista on tavalla tai toisella globaaleja, elinkaariajattelu on téarkea tyokalu
kokonaiskuvan hahmottamiseksi. Elinkaarigjattelu auttaa myds hahmottamaan
kestavan kehityksen eri tasoja ja osa-alueita: globaali, alueellinen, paikallinen,
taloudellinen, ymparistéllinen ja sosiaalinen. Liséksi keskeista on ajattelun suun-
tautuminen nykyisesta toiminnasta ja vaikutuksista tulevaisuuteen. Kokonaiskuvan
hahmottaminen on keskeista parannuskohteiden I6ytamiseksi, toiminnan tehosta-
miseksi ja vaikutusten pienentédmiseksi. Osaoptimoinnin valttdmaiseksi tarvitaan
myds yhteisty6téd arvoverkon muiden toimijoiden kanssa seka laajaa nakemysta,
ettéd kyetaan kehittdmaan kokonaisuuden kannalta jarkevia ratkaisuja, eiké ainoas-
taan siirretd kuormitusta toimijalta toiselle.

Elinkaariajattelun toteuttaminen kaytanndssa tarkoittaa useimmiten yrityksen ja
sen alihankkijoiden toimintaan liittyvien kyselyiden, selvitysten ja tutkimusten te-
kemistd. Yrityksesta ja tarpeesta riippuen selvitysten yksityiskohtaisuus voi vaih-
della, mutta parhaassa tapauksessa niiden tuottamaa tietoa on mahdollista hy6-
dyntéa yritystoiminnan kehittamisessa kestdvampaan suuntaan. Esimerkiksi ener-
gia- ja resurssitehokkuuden parantamisella on mahdollisuus saavuttaa huomatta-
via kustannussaastoja.

Tieto oman toiminnan vaikutuksista on keskeista kestavan kehityksen periaat-
teiden ymmartamiselle. Tiedot ovat tarkeita lahtokohtia myds uskottavalle sisdisel-
le ja ulkoiselle sidosryhmaviestinndlle. Viestinnan tulisi olla mahdollisimman I&-
pindkyvaa ja selkedad. Olennaista on myds, etta tieto olisi helposti saatavilla eri
toimijoille. Yleisesti kaytdssa olevat viestinnan tydkalut, kuten ympéaristomerkit,
ovat tédhan tarkoitukseen hyvia tydkaluja, mutta usein niiden liséksi tarvitaan
muunlaista viestintaa.

Ympéristovaikutusten arviointiin liittyviksi haasteiksi todettiin erityisesti pitkéat
globaalit toimintaketjut, jotka jakautuvat usean eri yrityksen toiminta-alueelle. Li-
séksi koettiin, ettd laitteisiin ja tuotteisiin liittyvalle julkiselle ja luotettavalle perus-
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tiedolle olisi huomattava tarve. Aiheesta tarvittaisiin enemman my®és julkista kes-
kustelua, joka aktivoisi alan toimijoita.

Tutkimuksessa lahestymistavaksi kehitettin ns. nelikenttd kokonaisvaltaisen
kuvan muodostamiseksi siitd, misté kuluttajan mediankdytdon ympéaristovaikutukset
muodostuvat. Nelikenttd muodostuu mediasisallésta (lehti, kirja, uutinen jne.), jota
kaytetdan eri alustoilta (kuten elektroniset laitteet tai paperituotteet), sisallon jake-
lusta kayttgjalle, mikd edellyttdd infrastruktuuria (kuten tiet ja internetverkko), ja
mediasisallon kaytéstd eri tavoilla pitkin paivaa (ns. kayttdvaihe). Nelikentta-
lahestymistapa on havainnollistettu kuvassa 12.

Léhestymistapa: Elinkaarindkdkulma median kdytén
ympdristovaikutusten tarkasteluun

Tuotteen tai laitteen elinkaari Sisdllon tuotanto

- &
<
e
- .
S O

Sisdllon jakeluun tarvittava infrastruktuuri

’_. =

=

Kuva 12. Nelikentta-lahestymistapa.

Tutkimusosion kvalitatiivista ja kvantitatiivista analyysia yhdistavan analyysin ta-
voitteena oli 16ytaa eri media-alustojen osalta ne elinkaaren ja arvoketjun vaiheet,
joiden ympaéristdvaikutuksiin kuluttajat ja median arvoketjun toimijat voivat omalla
toiminnallaan vaikuttaa. Arvioinnissa mukana olleet media-alustat olivat painettu
media, televisio, tietokone, alypuhelin ja sdhkoiset lukulaitteet eli tabletit.

Paperisen painotuotteen valmistus ja raaka-aineet ovat ympéariston nakokul-
masta painetun median merkittdvin osa-alue. Digitaalisen median ympéristévaiku-
tusten ja erityisesti hiilijalanjaljen osalta kayttbvaihe on tdméanhetkisen tiedon va-
lossa merkittavin vaihe varsinkin silloin, kun mediaa kaytetdan suurikokoisilta
elektronisilta alustoilta, kuten televisio ja tietokoneet. Ymparistdvaikutukset voivat
kuitenkin olla merkittavissa maarin muualla, esimerkiksi laitteen valmistuksessa ja
raaka-aineissa, riippuen arvioitavasta ymparistdvaikutuksesta tai hiilijalanjaljen
osalta sisallén jakelun infrastruktuurissa, kuten verkkotoiminnassa. Nain on erityi-
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sesti silloin, kun median kayton elektroninen alusta on pienikokoinen, kuten alypu-
helin tai tablet-laite.

Tuloksiin liittyy kuitenkin epavarmuutta, joka voi johtua jonkin elinkaaren vai-
heen tarkemmasta arvioinnista muiden jaddessa vahemmalle. Myos sisalléntuo-
tannon ymparistévaikutusten ymmarrys jaa vaillinaiseksi olemassa olevan tiedon
perusteella, ja muutama tutkimus viittaa siihen, etté sisallon tuotannolla voi olla
tietyissa tuotteissa ja palveluissa isompi merkitys ympéaristovaikutuksiin kuin ta-
man hetken tiedon perusteella vaikuttaisi.

Ympéristdvaikutustietoa on saatavissa eniten ilmastonmuutosvaikutuksen, eli
kasvihuonekaasupéaastojen, osalta, kun pyritddn kattamaan kaikki nelikentan loh-
kot. Kuitenkin my6s kasvihuonekaasupaastdjen osalta tiedoissa on merkittavia
puutteita ja tieto on usein vanhaa. Lisaksi tietoa tarvittaisiin muista ymparistévaiku-
tuksista, kuten happamoituminen, rehevdityminen ja toksisuus ymparistolle. Esi-
merkiksi virallisen kierratysjarjestelman ulkopuolelle paatyva elektroniikkaromu
aiheuttaa vakavia vaikutuksia ihmisille ja ymparistolle (toksisuus), mutta naita
vaikutuksia ei ole huomioitu tuotekohtaisissa arvioinneissa.

Mediankaytén ymparistévaikutusten kattava arviointi ei talla hetkella ole mah-
dollista julkisesti saatavilla olevan tiedon pohjalta. Tietoa puuttuu tai se ei ole
ajantasaista ja lapindkyvad. On myos alueita ja asioita, joista on hyvin haasteellis-
ta muodostaa tietoa, kuten verkkoliikenne, tai joiden osalta tieto voi olla virheellista
ja vaatii tarkentamista, kuten jotkin elektronisten laitteiden komponentit.

Tiedon puute hankaloittaa myds yritysten omien tuotteiden ja palveluiden ympa-
ristdvaikutusten arviointia seka vaikutusten vahentamistd. Suurimmat haasteet ja
tiedonpuutteet liittyvat elektronisten laitteiden valmistukseen ja kierratykseen,
tietoverkkoihin ja tiedonsiirtoon sekd mediatuotteiden ja -palveluiden erottamiseen
muusta tiedonsiirrosta ja ajankaytdstd. Nopeasti muuttuvat teknologiat, uudet
elektroniset alustat sekd monikanavaiset mediapalvelut ja tuotteet muodostavat
kokonaisuuden, joka on vaikea arvioida ympéaristdvaikutuksien kannalta.

5.3 Ratkaisuna laaja yritysten vélinen yhteistyd sekd oman
henkiloston innostaminen

Eri sidosryhmien ja yritysedustajien tapaamisten pohjalta on selvaa, etta erityisesti
digitaalisen median ja laitevalmistajien puolella ympéristdasiat on periaatteessa
tiedostettu, mutta asiaa ei ole valttamatta kasitelty yrityksissa kaytannon tasolla.
Erityisesti laitevalmistajien kanssa yhteistydn haasteena on, ettd Suomessa yrityk-
sia edustavat tyypillisesti suhteellisen pienet, lahinnd myyntiin keskittyvat organi-
saatiot ja ymparistdasioista vastaavat henkiltt istuvat muualla sijaitsevissa paa-
konttoreissa. Organisaatioiden hajanaisuus ja kestavan kehityksen teemojen kes-
kittyminen tiettyihin toimintoihin tai muutamille vastuuhenkiléille on yleisempi haas-
te, jota on kasitelty runsaasti myos kirjallisuudessa.

Monille media-alan toimijoille ei ole viela syntynyt konkreettista painetta ympa-
ristdasioiden huomioimiseksi esimerkiksi sidosryhmien taholta. Kansainvalisia
esimerkkeja ymparistdasioissa aktiivisista media-alan toimijoista on kuitenkin
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I6ydettavissa esimerkiksi Britanniasta, joka vaikuttaa olevan edelldkavija monen
media-alustan suhteen. Poikkeuksena tédhan ovat suomalaiset painetun median
arvoketjuun kuuluvat toimijat, joista monet ovat ympéristdasioiden huomioimisessa
jo varsin edistyneitd. Aktiivisemman ymparistdviestinnan ja aiheen syvallisemman
kasittelyn mahdollistamiseksi seka aloittelevilla ettéa edistyneemmilla yrityksilla on
kuitenkin tarvetta erityisesti tuotteiden elinkaaren kattavalle ja ympéristoasioita
yleistajuisesti kasittelevalle perustiedolle, jota harva yritys pystyy yksindan tuotta-
maan, koska sen oma toiminta kattaa tuotteen tai palvelun elinkaaresta ainoas-
taan pienen osan. Vastaavia havaintoja on tehty aiemmin mm. painetun median
arvoketjusta, jossa eri toimijat ovat ymparistbéosaamisessaan hyvin eri tasolla (ks.
tarkemmin esim. Pihkola et al. 2010a).
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Media-ala on keskeinen vaikuttaja kestavyyteen liittyvén tiedostavuuden levitta-
jané seké& epakohtien esille tuojana. Vaikka mediankayton ymparistévaikutusten ei
arvioida olevan merkittavan suuria suhteessa esimerkiksi liikkumisesta, asumises-
ta ja syomisestd aiheutuviin vaikutuksiin, on viestijan uskottavuuden ja luotetta-
vuuden varmistamiseksi tarkedd tarjota tietoa my®s omista vaikutuksista seka
ty6sté vaikutusten vahentamiseksi.

Media-ala liittyy nykyisin kiintedsti digitaalisten palvelujen arvoverkkoon, jossa
verkkoliikenteen ja palveluiden valtavan kasvun vuoksi vaikutukset ovat monin-
kertaistumassa tulevina vuosina. Tasta syystda monet mediankdytén kestavyyteen
liittyvista nakokulmista voidaan laajentaa koskemaan digitaalistuvaa yhteiskuntaa.
Yleisesti digitaalisten palvelujen oletetaan vahentdvan ympdristdvaikutuksia ja
niiden avulla arvellaan kyettdvan ratkaisesmaan monia yhteiskunnan suuria haas-
teita. Kuitenkin samanaikaisesti tulisi kiinnittdd huomiota kokonaisvaikutuksiin,
sisdltden mm. kehitettdvien ratkaisujen materiaali- ja energiatehokkuuden ja
eettiset ndkokulmat, jottei ndista padse kehittymaan ongelmia, joihin ei ole osattu
varautua.

Media-alan yrityksen osalta sisallontuotannon ymparistévaikutusten selvittami-
nen (esim. toimitilojen energiankulutus ja matkustus) ja véhentdminen (resurssi-
tehokkaat ratkaisut ja hankinnat) ovat asioita, joihin yritys voi itse suoraan omilla
toimillaan vaikuttaa. Toiminta yhteistydssa arvoverkon muiden toimijoiden kanssa
sekd tiedon pyytdminen ja tarjoaminen sysaavat koko arvoverkkoa toimimaan
ympaéristdvaikutuksia vahentavasti. Vaikutuksia vahentévien toimien kohdentami-
nen merkittavimpiin paastojen lahteisiin edellyttdd ymparistdtiedon selvittdmista
kokonaisvaltaisesti sek& tuotteiden koko elinkaaren kattavasti. Oleellista on ym-
paristdasioiden huomioiminen jo tuotteiden ja palveluiden suunnitteluvaiheessa
(my6s kayttdvaiheen osalta).

Media-alan toimilla on vaikutusta niin kuluttajiin, yrityksiin kuin paatoksente-
koonkin. Liséksi media-alan toimijat ovat viestinnén asiantuntijoina merkittavassa
ja oivallisessa asemassa viestimaan ympdristotietoa kuluttajille; tdméa voi olla
kiinnostuksen herattamistd, toimien vaikutuksista kertomista ja vaikuttamista
ympaéristonakékulmien huomioimiseen kaikessa toiminnassa.

Lisaksi mediankaytdsta aiheutuvien ymparistbvaikutusten véhentamiseksi tarvi-
taan useita toimenpiteitd, jotka eivét ole pelkastaan kuluttajien tai mediatoimijoiden
ratkaistavissa. Iso haaste on esimerkiksi elektronisten laitteiden kerdysasteen
nostaminen ja ratkaisujen kehittdminen kierratysjarjestelman ongelmiin. Suomes-
sa ja Euroopan tasolla tdma on tiedossa, mutta toimenpiteita tarvitaan viela paljon
asioiden ratkaisemiseksi ymparistén kannalta parempaan suuntaan.

Viestinnan nakokulmasta tarkeda on viestin kohdistaminen oikein ja tuominen
riittdvan lahelle vastaanottajaa. Vaikka kokonaiskuvan hahmottaminen on keskeis-
ta kestavan kehityksen periaatteiden ymmartamiselle ja yrityksen toiminnan kehit-
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tamiselle, viestinnan haasteena on usein globaalien vaikutusten konkretisoiminen
yksittaisen toimijan, kuluttajan tai yrityksen, nakékulmasta. Mahdollisten vaikutus-
ten konkretisointi yhden toimijan osalta tekee asian laheisemmaksi ja auttaa ym-
martdmaan oman jokapaivaisen toiminnan vaikutuksia ja mittasuhteita. Ymmarrys
oman toiminnan vaikutuksista seka esimerkit siitd, millaisin toimin vaikutuksia voi
pienentéd, voivat toimia keskeisena kannustimena kayttaytymisen muutokselle.

Viestintatapojen suunnittelussa on hyddyksi myds ymparisttmyonteisen kayt-
taytymisen (pro-environmental behaviour) tutkimustulosten tuntemus. Tutkimus-
alueella on yleisen tietoisuuden nostamisen ja kayttdytymismallien kampanjoinnin
rinnalla alettu enenevassa maarin tutkia normaaliksi miellettyjen tiedostamattomi-
en kayttaytymismallien kehittymista ja niihin vaikuttamista seka sosiaalisen mark-
kinoinnin merkitysta. Syvallisempi kohderyhman tuntemus on valttdmatonta, jotta
voidaan arvioida kayttdytymismuutoksesta aiheutuva “kustannus” (rahallinen,
henkil6kohtaiset priorisoinnit, helppous arjen kiireissad) loppukayttajalle seka tarjota
realistisia vaihtoehtoja nykyisille kaytannaille.

Tasapainottelu kokonaiskuvan ymmartamisen ja yksittaisen toimijan vaikutuk-
sen vélilla on kuitenkin haastavaa. Kokonaiskuvan korostaminen saattaa johtaa
yksittdisen toimijan vaikutuksen ja vaikutusmahdollisuuden vahattelyyn, mika
puolestaan saattaa passivoida toimijoita. Yksittdisen toimijan vaikutus ja vaiku-
tusmahdollisuudet voivat tuntua hyvin pienilta ja vahaisiltd, mitd ne usein ovatkin
verrattaessa kokonaiskuvaan. Kulutukseen ja tuotantoon liittyvat vaikutukset koos-
tuvat kuitenkin pienista puroista, joihin jokainen voi omalla toiminnallaan vaikuttaa.
Esimerkiksi kuluttajan kayttévaiheeseen liittyvilla valinnoilla voi olla erittdin suuri
merkitys mediankaytén kokonaiskuormituksen muodostumisessa.

Kuluttajien ja yritysten aktivoimisen kannalta olennaista onkin (esimerkiksi elin-
kaariajattelun avulla) pyrkia 16ytaméaan selkeitd ja mitattavia kohteita, joissa oman
toiminnan ja valintojen vaikutus voidaan osoittaa. Viestinnan avulla naité asioita on
yksinkertaistetussa muodossa mahdollista valittda eteenpdin seka kuluttajille etta
yrityksille. T&m& motivoi omalta osaltaan kayttdytymisen muuttamisessa kestavam-
paan suuntaan seka helposti kayttéonotettavien ratkaisujen kehittdmista yritysten
taholta.

Hyva omien tuotantoketjujen tuntemus ja vastuullisuuteen panostaminen mah-
dollistavat yrityksen profiloitumisen vastuullisena toimijana ja kumppanina seka
toisten yritysten, kuluttajien, sijoittajien, oman henkildston ettd muiden yhteistytta-
hojen suuntaan. Tama on pitkdn tdhtdimen satsaus (strateginen valinta), joka
usein edellyttad myds aktiivista aiheeseen liittyvaa viestintaa.

Taulukossa 5 on esitetty jatkotoimenpiteita SHAPE Media -tulosten hyddynta-
miseksi.
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Taulukko 5. Jatkotoimenpiteet SHAPE Media -tulosten hyddyntédmiseksi.

Kuinka arvioida
mediatuotteiden

ja -palveluiden
ymparistévaikutuksia
seka tuottaa tietoa
B2B- seka B2C-
viestintaan?

Media-alan yritykset
(seka digitaalisten
palvelujen tuottajat
yleensd), yhteisty®
sidosryhmien kanssa

Tutkimusten tulokset antavat hyvan pohjan media-
alan yritysten omien tuotteiden yksityiskohtaiseen
ymparistdvaikutusten selvittdmiseen. Tuote- ja
palvelukohtaisen tiedon kokoaminen esim. toimin-
nan kehittdémiseen ja asiakasviestintdan vaatii
kuitenkin maaratietoista tyota ja jatkoselvityksia.
Johdon sitoutuminen on keskeista, jotta tydhon
saadaan osoitettua tarvittavat resurssit sekéa voi-
daan rakentaa yhteistydverkostoa pitkajanteisesti.
Yksittaisen yrityksen aktiivinen toiminta omassa
arvoverkossaan, mm. tiedon tarjoaminen ja pyy-
taminen, voi myos syséata liikkeelle laajemman
tyon todellisten vaikutusten selvittdmiseksi ja
kehitystoimien kaynnistamiseksi.

Kuinka koota koko
arvoverkkoa ja toimi-
alaa koskevaa ympa-
ristévaikutustietoa?

Tutkimus- ja
yritysverkostot,
yksittaiset
edellakavijayritykset

Tarvitaan lisédd systemaattisia ja laajoja tutkimuk-
sia, joissa selvitetddn mediankaytdn ymparistovai-
kutuksia. Edellytyksen& on laaja-alainen yhteistyd
ja sitoutuminen verkoston yhteisiin tavoitteisiin.
Tulosten tulisi olla julkisia ja tiedonhankinnan

ja -jakamisen verkostoissa avointa. Erityisesti
tarvitaan mitattua tietoa tietokantojen puutteiden ja
vanhentuneiden tietojen korjaamiseksi seka ajan-
tasaista tietoa uusista tuotteista ja ratkaisuista.

ICT-sektorin yritykset,
mm. laitevalmistajat,
operaattorit

Digitaalisten palvelujen osalta suurena haasteena
on selvittda paatelaitteiden valmistuksesta ja
niiden kayttdvaiheesta seka tietoliikenteesta ai-
heutuvat ympéristovaikutukset, joita ilman palve-
luita ei ole mahdollista hyédyntaa eikd muodostaa
kokonaiskuvaa elinkaaren aikaisista vaikutuksista.
Laitteista ja teknologioista tarvitaan ajantasaista
tietoa. Ympéristonakokulmat tulisi huomioida jo
suunnitteluvaiheessa. Standardisoimisty® voi
osaltaan edistéa tiedon kokoamista ja jakamista.

Miten toimintaa ja
ratkaisuja media-alalla

voidaan kehittdd ympéa-

ristévaikutusten pie-
nentédmiseksi?

Kuinka kehittaa kesta-
véan kehityksen mukai-
sia mediatuotteita ja
-palveluita?

Media-alan yritykset,
teknologian kehittajat,
tuote- ja
palvelusuunnittelu

Mitatun ympéristovaikutustiedon ja —ymmarryksen
avulla voidaan kehittda uusia mediatuotteita

ja -palveluita. Tarvitaan tavoitteellisia kehityshank-
keita, yrityksen oman henkiléstdon panostuksia ja
yhteisty6ta toimijoiden kesken, jotta voidaan inno-
voida uusia ratkaisuja, joissa ymparistonakokulmat
on huomioitu suunnittelun alusta alkaen. Rohkei-
den kokeilujen ja pilottien kautta seké seuraamalla
uusien ratkaisujen toteutuneita ymparistévaikutuk-
sia myds kaytdnnosséa saadaan tietoa jatkotoimien
kohdentamiseksi.
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Kuinka viestia kuluttajil-
le, yhteistydkumppa-
neille ja asiakasyrityk-
sille kestavéan kehityk-
sen mukaisista tuotteis-
ta ja palveluista?

Median arvoverkon
toimijat ja yleisestikin
kaikki kestavia
markkinoita kehittavat
toimijat

Lahtokohtana tulee olla, etté liiketoiminta on kan-
nattavaa ilman etté kestavét ratkaisut aiheuttavat
lisékustannuksia asiakkaalle muihin vastaaviin
ratkaisuihin verrattuna. Puolueettoman tahon
varmistama ymparistovaikutustieto tai useamman
toimijan yhteisty6na tuottama tulos rakentaa kui-
tenkin kuvaa vastuullisesta toimijasta, jollaista
kuluttajat arvostavat enenevassa maarin. Viestin-
nan tulee olla selkeéa ja lapinakyvaa, yhta lailla
kuluttajille kuin yritystenkin edustajille. Visualisoin-
nit, havainnolliset vertailut ja suositukset, sosiaali-
nen media ja videot ovat hyvia keinoja esittaa
vaikeaselkoinen asia tiivissd muodossa ja mah-
dollistavat tiedon tehokkaan levidmisen.

Kuinka vaikuttaa ja
kantaa vastuuta merkit-
tavana vaikuttajana
yhteiskunnassa erilais-
ten tuotteiden, palve-
luiden, kokonaisuuksi-
en ja ilmididen ympa-
ristévaikutuksien ym-
martdmisesta ja vahen-
tamisesta?

Media-alan yritykset,
toimituksellinen tyo

Mediasektori on merkittéava vaikuttaja yhteiskun-
nassa, joten alan yrityksilla on merkittava asema
kestavien markkinoiden muovaamisessa. Toimen-
pitein& voi olla mm. kestévyyden saumattomampi
sitominen yritysten arvoihin, jalkauttaminen kaik-
keen toimintaan ja nékyvyys viestinnassa. Riip-
pumattoman ja todennetun informaation tuottami-
sessa ja viestimisessa laajalle yleisdlle medialla
on térkea rooli. Toimijat voivat myds kehittaa
viestinnallisia keinoja ja olla edellakavijoita seka
levittda kestavyysviestinnan malleja ja parhaita
kaytantdja muille aloille. Tutkimus median vaikut-
tavuudesta ymparistdasioiden esille nostajana ja
yhteiskunnallisten trendien kaynnistajana/tukijana.

Miten véahennetaan
paivittaisen
mediankayton kaytto-
vaiheesta aiheutuvia
ymparistovaikutuksia
monikanavaisessa
mediaymparistdssa,
jossa kaytto on hyvin
pirstaloitunutta?

Media-alan toimijat,
mediankayton
alustojen valmistajat
(paperi, elektroniikka),
operaattorit,
konesalipalvelut,
teknologian kehittajat,
kansalaisjarjestot,
kuluttajayhteisot,
kuluttajat

Tarvitaan kattavasti tietoa mediankaytosta aiheu-
tuvista ympéristovaikutuksista kohdennettuna
erilaisille kuluttajaryhmille sek& pohjatiedoksi
uusien ratkaisujen kehittdmiselle. Kayttajaymmar-
ryksen ja yhteiskehittdmisen keinoin voidaan
kehittéa palveluita, jotka ovat vahemman kuormit-
tavia, mutta kuluttajille vahintéan yhta mieluisia ja
katevia kuin vanhat ratkaisut. Tuotetaan erilaisiin
konteksteihin sopivaa tietoa, jonka pohjalta kulut-
tajat voivat tehda kestavampia valintoja ja suosia
vastuullisia yrityksia.

Miten hyédyntad Suo-
messa saatuja tuloksia
laajemmin ja toisaalta
tiivistéaa yhteistyota
Suomen rajojen ulko-
puolelle laajempien
kokonaisuuksien kat-
tamiseksi?

Kansainvaliset media-
alan toimijat,
kansainvaliset
tutkimusverkostot,
kv.jarjestot,
tutkimuksen
rahoittajatahot

Tavoitteeksi tulisi ottaa kansainvalisesti aktiivinen
toiminta kestavan kehityksen nakdkulmien edista-
jéné ja markkinoiden kehittajana digitaalistuvassa
yhteiskunnassa. Kansainvalisten kumppaniverkos-
tojen luominen. Innovaatiotoiminnan tukeminen ja
yhteiskehittdminen. PK- ja startup-yritykset voivat
olla tassa keskeisessé asemassa. Osallistuminen
kansainvalisiin tutkimusverkoihin ja EU-ohjelmiin.
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Kuinka tehostaa elekt-
roniikkaromun keraysta
ja kierratystd Suomes-
sa ja Euroopassa niin,
ettd materiaaleja ei
katoaisi, vaan ne saa-
daan tehokkaammin
talteen?

EU:ssaja sen
jasenmaissa, ml.
Suomi:

Valtioiden ohjaus,
tuottajavastuuyhteisot,
jateyhtidt, kunnat,
tuottajat, tutkimus ja
tuotekehitys —
edellyttaa laajaa
yhteistyota

Tarvitaan uusia ratkaisuja ja yritystoimijoita seka
verkostoja nykyisten kerays- ja kierratysmaarien
lisddmiseksi seka talteen saatavien materiaalien
hyddyntamiseksi edelleen. Kierrétys- ja ymparis-
tonakodkulmat tulee sisallyttaa tuotteiden suunnitte-
luun ja valmistukseen. Tulisi kehittaa kierratysjar-
jestelmaa, etta se olisi kuluttajille selkea ja helppo
seka tehostaa viestintaa kuluttajien tietoisuuden
lisddmiseksi. Viestintaa ja kampanjointia mm.
sosiaalisen median vélityksella tulisi kehittaa.
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6. Oppejajasuosituksia uusien markkinoiden
luomiseen

Heidi Korhonen?, Sirpa Kurppa®, Marketta Niemela®, Maija Federley”,
Marja Seliger®, Minna Mikkola®, Satu Korhonen®

6.1 Luonnonvarojen niukkeneminen koskee kaikkia yrityksia
— yritysten omasta toiminnasta on kiinni, onko se uhka
vai mahdollisuus

Luonnonvarojen niukkeneminen ja ilmastonmuutos ovat voimakas globaali ajuri,
joka muuttaa liiketoimintaa kaikkialla maailmassa. Ne vaikuttavat paitsi yrityksen
omiin resursseihin (esim. materiaalien ja energian saatavuuteen ja hintaan), myods
suuressa maarin yrityksen tuotteita ja palveluja kayttavien asiakkaiden resurssei-
hin ja ostovoimaan ja sen myo6ta kulutuskayttdytymiseen. Vaikutus on havaittavis-
sa télla hetkella esimerkiksi energian hinnan kasvuna, poliittisen saantelyn lisdan-
tymisend, tiettyjen materiaalien saatavuusongelmina seka kuluttajien valveutunei-
suuden kasvuna. Jatkossa ilmid tulee nakym&an yha voimakkaammin ja kaikilla
toimialoilla. Yritykset joutuvat etsimaan keinot, joiden avulla ne pystyvat toimimaan
resurssiniukassa tilanteessa. 1lmié on selvd uhka niille yrityksille, jotka eivat ole
varautuneet siihen ajoissa, ja samalla mahdollisuus niille, jotka pystyvét parhaiten
hyddyntamaén tilanteen. Harvoja edellakavijoita lukuun ottamatta kuluttajamarkki-
noilla toimivilla yrityksilla ei kuitenkaan ole selkeita strategioita liiketoiminnallisista
mahdollisuuksista ja uhista, jotka liittyvat luonnonvarojen niukkenemiseen ja kes-
tavien elamantapojen muotoutumiseen.

Suuri ympéristdongelmamme on lineaarinen talous, jossa resurssit kulkevat li-
neaarisesti vain yhteen suuntaan paatyen alkutuotannon jalkeen kertakulutukseen
ja jatteeksi tai ilmastoa lammittdmaan. Lineaarisen talouden ongelma korostuu
entisestdan, kun yha suuremmat ihmisjoukot kuluttavat yhd enemmaén. Ainoa

Teknologian tutkimuskeskus VTT

Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskus MTT
Aalto-yliopisto

Helsingin yliopisto

Demos Helsinki

o o~ W N
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kestava ratkaisu tdhan ongelmaan on siirtya kiertotalouteen, jossa resurssit paaty-
vat suljetussa kierrossa uudelleen kayttéon. Osa kiertotalouden ratkaisua on biota-
lous, joka tulee toteuttaa siten, ettd arvokkaita ravinteita ei hukata ulos kierrosta.
Tama on merkittdva syy luomumenetelmien suosimiselle ruoantuotannossa. Biota-
louden tarjoamien resurssien lisdksi tulemme jatkossakin tarvitsemaan epéaor-
gaanisia luonnonvaroja, kuten metalleja, ja niiden tehokas kierto on varmistettava
kiertotalouden avulla.

Luonnonvarojen niukkenemisen rinnalla liiketoimintaan vaikuttavat voimakkaasti
palvelullistuminen ja teknologian nopea kehittyminen. Ne tarjoavat runsaasti kei-
noja kehittda uudenlaisia kestavia liiketoimintamalleja, joiden avulla on mahdollista
ratkoa resurssiniukkuuden ongelmia liiketaloudellisesti kannattavalla ja asiakkaille
arvoa tuottavalla tavalla. Ei pida kuitenkaan kuvitella, etta palvelut tai digitaalinen
teknologia olisivat itsessaan vailla negatiivisia ymparistovaikutuksia, vaan niiden-
kin taustalla on usein hyvin konkreettisia materiaalisia prosesseja, vaikka ne ilme-
nevat usein loppukayttajille hyvin immateriaalisena palveluna. Siksi myds palvelui-
den ja digitaalisen teknologian positiivisia ja negatiivisia ymparistévaikutuksia on
pystyttava arvioimaan.

Tarvittavat muutokset ovat niin laajoja, ettd ne eivat toteudu pelkastaan poliitti-
sella mahtikaskylla. Yritysten taytyy itse aktiivisesti lahted kehittdmaan markkina-
rakenteita. Kyse ei ole ainoastaan ympéristdajattelusta, vaan kyse on yritysten
kilpailukyvystad muuttuvassa maailmassa. Keskeinen havaintomme on, etta luon-
nonvarojen niukkenemiseen on suhtauduttava koko yrityksen toimintaa ja tarjoa-
maa koskettavana asiana. Kestava liiketoiminta on strateginen, yrityksen ydinpro-
sesseja ja ydintoimintaa koskettava asia.

6.2 Kestavaa arvonmuodostusta on tarkasteltava verkoston
tasolla ja useasta nakékulmasta

Tuotteiden ja palveluiden ymparistévaikutusten arvioinnissa on jo pitkdan kaytetty
elinkaariarviointia, jossa huomioidaan kaikki tuotteen elinkaaren vaiheet aina raa-
ka-aineiden alkutuotannosta eri valmistusvaiheiden kautta kayttéon ja havityk-
seen. Elinkaarindkdkulma pitaa sisallaan ajatuksen, ettd ymparistdvaikutuksia on
tarkasteltava ja myos kehitettdva koko arvoketjussa. Kun ajatusmallia viedaan
eteenpain siten, ettd olemassa olevien arvoketjujen tehostamisen sijaan muoka-
taan taysin uudenlaisia arvoverkostojen rakenteita ja pyritdan resurssien mahdolli-
simman tehokkaaseen hyddyntéamiseen ja sykliseen kiertoon, arvoketjujen kehit-
tdmisen nakodkulma korostuu entisestdan ja muuttuu arvoverkostojen tai liiketoi-
mintaekosysteemien kehittdmisen nakdkulmaksi.

Onpa tavoitteena olemassa olevien rakenteiden tehostaminen tai radikaalimpi
uudistaminen, niin asiakkaan ja tuottajan valisesta kehitysyhteistydsta siirrytdan
erilaisiin verkostomaisiin kehitysmalleihin eri sidosryhmien kanssa. Yksittaisista
vastuullisista yrityksista on siirryttdva vastuullisuuteen sitoutuneisiin arvoketjuihin
ja -verkostoihin. Tallainen verkosto ulottuu alkutuotannosta aina loppukayttajiin ja
kierratykseen tai jatteen havittdmiseen saakka. Yksittdisten verkoston osien toi-
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minnan tehostamiseen tarvitaan kyseisen verkostokumppanin sitoutuminen. Laa-
jempi verkoston yhteisen toiminnan kehittdminen vaatii monenkeskista yhteiskehit-
tamista.

Yhteiskehittdminen on tapa oppia ymmartamaan arvoverkoston osapuolten in-
tresseja ja sovittaa niitd yhteen. Kehitystydhon tarvitaan motivoituneita kumppa-
neita. Jotta eri osapuolet motivoituisivat, on pyrittdva win-win-win-tilanteisiin, joissa
kaikki hyotyvat. Tilanteen tarkasteleminen eri sidosryhmien nakdkulmasta merkit-
see myds, etta kehitystydssé on pyrittdva tuottamaan ratkaisuja, jotka ovat yhtaai-
kaisesti yrityksille kaupallisesti kiinnostavia, asiakkaille arvoa tuottavia ja ympéris-
toystavallisia.

6.3 Kayttdytymisen muuttamiseksi on ymmarrettava
ihmisten arkea

Kuluttaja voi pitda elamanlaatunsa ennallaan ja samalla kayttaytya ekologisemmin
vain valitsemalla ekologisempia tuotteita ja palveluita. Olennainen lahtékohta
kayttaytymisen muutokselle on siis ymparistdystavallisten tuotteiden ja palveluiden
saaminen tarjolle ja esille. Jotta kuluttaja voisi itse pyrkia muuttamaan kayttayty-
mistaan, han tarvitsee tietoa valintojensa ymparistovaikutuksista. Ympéristtiedon
viestimisessa on perinteisten ratkaisujen liséksi mahdollista kayttaa erilaisia uusia
teknologioita, joita on kuvattu tdmén raportin luvuissa "Yhteiskehittdmisen kaytan-
t6ja avautuvien markkinoiden ymmartamiseen ja muokkaamiseen” seka "Kestavi-
en markkinoiden luominen julkisissa ruokapalveluissa”. Séhkdisten ja painettujen
medioiden liséksi ympéristétiedon viestinnassa kannattaa huomioida tilat ja esi-
neet itsesséan mahdollisina viestintdkanavina.

Kayttaytymisen muutos ei lahde liikkeelle nollatilanteesta vaan siita, etté ihmisil-
14 on jo elamassaan tietty elamantilanne ja runsaasti erilaisia valmiita kaytantoja ja
ratkaisumalleja. Ihmisten on vaikea tehd& hyvin suuria muutoksia kerralla, ja siksi
on téarked& sovittaa uudet toimintamallit olemassa oleviin. lhmisten motivaatio
vaihtelee eri tilanteissa, joten kayttaytymisen muutoksesta on tehtava helppoa ja
motivoivaa. Teknologioita ja palveluajattelua on mahdollista kayttdd muutoksen
helpottamiseen ja motivoimiseen. Liséksi kayttdytymisen muutos tarvitsee jonkin
laukaisevan tekijan. On siis tarkeda tuntea ihmisten arjen tilanteita ja kaytantoja
seka niihin liittyvia motivaatioita, mahdollisuuksia ja esteitéd pyrittdessa vaikutta-
maan kayttaytymiseen. Yhteiskehittdmisen menetelmia on mahdollista hyddyntaa
naita tekijoita selvitettdessa.

Kayttaytymisen muutos tapahtuu vertaisten esimerkin, valintaympariston, yksi-
I6n arvostusten ja resurssien yhteistuotoksena (Hyoétylainen ym. 2012, Demos
Helsinki 2012). Kayttaytymismuutokseen téhtaavien hankkeiden pohjalle tarvitaan
kayttajaymmarrysta, jotta voidaan identifioida esimerkiksi, mika kayttaytyminen
halutaan muuttaa, mita sen taustalla on, miten siihen voidaan vaikuttaa ja miten
kehitystéa voidaan monitoroida. Tallaiset hankkeet on hyvé rakentaa useiden toimi-
joiden yhteistyona.
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Yhteiskehittdminen tukee kayttdytymisen muutosta kohti kestavia palveluja ja
tuotteita kolmella tavalla. Ensinné yhteiskehittdminen voi olla prosessi, jonka kaut-
ta kuluttajat saavat parempia, helpommin kayttéon otettavia ja haluttua kayttayty-
mismallia uusille kayttajille levittavia tuotteita ja palveluja. Toiseksi prosessi itses-
séan voi aktivoida ja motivoida kuluttajaa muuttamaan omaa kulutuskayttaytymis-
tdan. Kolmanneksi yhteiskehittdminen on jaettua uuden todellisuuden luomista.
Suuret muutokset tapahtuvat sosiaalisessa vuorovaikutuksessa, kun ihmiset 16y-
tavat samoin ajattelevia ja alkavat tydskennelld yhdessa muutoksen edistamiseksi.

6.4 Suuret systeemimuutokset muodostuvat pienemmista
askeleista

Yksittéisen kuluttajan mahdollisuus vaikuttaa kestdvaan tarjoamaan jaa yleensa
pieneksi. Siksi tarvitaan kestdvaan liikketoimintaan ja kestavaan kulutuskayttayty-
miseen strategisesti suhtautuvia yrityksi, jotka vievét kehitysta eteenpain.

Yrityksillekdan kestévien markkinoiden toteuttaminen ei ole helppo kysymys.
Kestavyyteen liittyvat painotukset ja tavoitteet ovat hyvin kontekstisidonnaisia.
Kestavyys nahdaankin usein ns. vihelidisena ongelmana (wicked problem) kaikki-
ne sen erityisominaisuuksineen ja vaikeuksineen.

Tyypillista kestéavyysongelmien ratkaisemisessa on, etté siihen tarvitaan suuri
joukko ihmisid. Ratkaisu nayttaa erilaiselta eri ihmisten nakokulmasta. Ratkaise-
misessa on tarve ymmartda laajaa systeemid ja siind vallitsevia positiivisia ja
negatiivisia takaisinkytkentdja, jotka vaikuttavat innovaatioiden kayttédnottoon.
Systeemin muutos on polkuriippuvainen prosessi, jossa systeemin edelliset tilat
vaikuttavat siihen, mika tila seuraavaksi voidaan valita. Kehitys voidaan nahda
sarjana perattaisia yhteiskehittamisaskelia.

Radikaalia innovaatiota edeltédvd kokeileva vaihe on useimmiten véalttdméaton.
Kokeilu voidaan aloittaa kvasi-kokeiluna, jossa uutta toimintatapaa testataan vali-
aikaisesti rakennetuissa tai osin kuvitteellisissa olosuhteissa. Seuraava askel on
useimmiten sovelluksen pilotointi autenttisessa, mutta mittakaavaltaan ja ajoituk-
seltaan rajatussa toimintaympéaristossa.

6.5 Yritykset tarvitsevat kestdvyyteen kokonaisvaltaisen
strategisen otteen ja kyvyn soveltaa yhteiskehittamisen
eri menetelmid pitkajanteisesti

Jotta yritys parjaisi resurssiniukkuuden luomassa liiketoiminnan murroksessa, sen
johdon on tarpeen sisaistaa kestavyyden luonne ja merkitys, luoda kestavyyteen
littyva strategia ja jalkauttaa se niin, etté tydntekijat tunnistavat ja osaavat toimin-
nallaan edistda kestavaa liiketoimintaa ja innovaatioita. Rykdyksenomaisten yh-
teiskehittdmissessioiden sijaan yritys tarvitsee strategian siitd, kuinka se kehittda
liketoimintaansa pitk&janteisesti eri sidosryhmien kanssa. Taysin avoin yhteiske-
hittdminen ei ole joka tilanteen paras ratkaisu, vaan erilaisissa tilanteissa tarvitaan
erilaisia kehitysotteita ja my6s suljettua innovaatiota. Yhteiskehittdmisen ja asia-
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kasymmarryksen menetelmié on paljon, ja yrityksella on hyva olla tydkalulaatikos-
saan erityyppisia valineitd eri tilanteisiin. Lisaksi yritys tarvitsee keinoja viestia
kestavyyteen liittyvistéd nakymista luotettavalta pohjalta, lapinakyvasti, ynmmarretta-
vasti ja kumppaneitaan sitouttavalla tavalla. Tassé raportissa on kuvattu keinoja ja
menetelmid, joiden avulla yritykset voivat kehittda edelld mainittuja valmiuksiaan
kestavan liiketoiminnan strategiseen yhteiskehittamiseen.

Yhteiskehittdminen ei tdhtdd ainoastaan kestdvaan kehitykseen vaan on osa
yritysten normaalia kehitystoimintaa ja innovaatiojohtamista. Se liittyy laajempaan
avoimen innovaation ja verkostomaisen innovaation paradigmaan, jossa myds
yrityksen oman henkildkunnan osallistaminen on tarkedd. Talouden rakenteiden
murroksessa yritykset tarvitsevat uudenlaisia strategisen johtamisen ja innovaa-
tiojohtamisen kaytantoja, jotka nivovat strategian ja innovaatiotoiminnan yhteen
rakentaen uutta liketoiminnan suuntaa yhdessa eri sidosryhmien ja myds oman
henkilston kanssa. Tahan tarvitaan avoimen ja suljetun innovaation kaytantojen
yhdistamista.

Yhteiskehittdmisprosessin ja siihen liittyvan viestinnan jatkuvuus on todellisen
kehityksen kannalta valttamatonta. Projektiluontoisuus antaa toimenpiteille ryhtia,
mutta myds helposti pilkkoo nakdkulmia ja toimenpiteista erillisiksi, eri ihmisten
toteuttamiksi kokonaisuuksiksi. Eri vaiheiden sitominen pitkan tahtdimen strategi-
aan ja siitd viestiminen on valttamatontd. Kestavyysviestinté on erityisen vaativa
tehtéva. Toimijan taytyy ensin tuntea oma toimintansa ja siihen liittyvéat kestavyy-
den eri ulottuvuudet, jotta voi miettid, miten viestid ja miten tehda liiketoimintaa.
Kestavan kehityksen tai yhteiskehittdmisen imago ei voi olla paalle limattua; se
edellyttdé kokonaisvaltaista toimintatavan muutosta. Viestinnalla on tassa keskei-
nen tehtava. Viestintd on "mobilisaattori”, joka toimii parhaiten kestavyytta mahdol-
listavien kaytantojen tukena.

Havaitsimme, etta yrityksilla ei ole valmiita toimintamalleja siihen, kuinka yhteis-
kehittamista eri sidosryhmien kanssa tehdaan. Kumppanuuksien hallinta voi olla
hajanaista ja tavoitteet epaselvia. Kestavan liiketoiminnan yhteiskehittdmisosaa-
minen on yrityksille arvokasta ja siksi yritysten kannattaa siihen panostaa.

Ryhmaét ovat uudenlainen vayla markkinoiden luomiseen ja yrityksen toiminnan
jatkuvuuden varmistamiseen. Yritysten ja ryhmien yhteiskehittdmiseen ei ole val-
miita toimintamalleja, ja kuluttajaryhmien tunnistaminen voi olla vaikeaa. Kannat-
taa pyrkia tavoittamaan organisoituneita ryhmia ja hyddyntaa tassakin raportissa
esille tulleita tyokaluja, jotka auttavat yritystd tunnistamaan oman tarpeensa yh-
teistydlle ja luomaan sen mukaisia prosesseja. Lisda tutkimusta tarvitaan siita,
millaisilla toimintatavoilla yritykset voivat auttaa yksittdisia tyontekijéita tunnista-
maan oman roolinsa kestavien elamantapojen edistajana ja tata kautta jalkauttaa
innovaatioihin nojaavaa kestavaa strategiaa.
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6.6 Inspiraatiota kestavaan liiketoimintaan 10ytyy
palveluajattelusta, kiertotaloudesta, resilienssista,
systeemiajattelusta, pyramidin pohjalta, ennakoinnista
ja uusista teknologioista

Téarkeana kestavan liiketoiminnan kehittdmisen taustavoimana on materiatalouden
ja palvelutalouden vélinen murros — materiaalien niukkenemisen myd6ta on entista
enemman siirryttdva palvelujen tuotantoon ja kaytt6on. Palvelutalouteen siirtymi-
nen vaatii kuitenkin mittavia toimintaymparistén muutoksia. Hyvin vahan tehdaan
tutkimusta siitd, miten paljon palvelupainotteiseen nakdkulmaan siirtyminen todel-
lisuudessa saastéaisi materiaalisia resursseja, kun otetaan huomioon seka toimin-
taymparistd ettd kulutettavat materiaalit. Esimerkiksi ruoan osalta erityiskysymys
on se, miten paljon palvelupainotteisuus vahentaisi ruoan havikkia (esimerkiksi
sairaaloiden ruokatarjoilun osalta havikin véheneminen on pystytty osoittamaan).
Kehityspotentiaalin maaran liséksi tarkeda on tutkia systeemin transformaatiota eli
kuinka siirtyma uudenlaisiin palveluekosysteemeihin toteutetaan. Tassa nakokul-
massa tarvitaan huomattavasti nykyista mittavampaa yhteiskehittamisen otetta.

Toistaiseksi kestavan liiketoiminnan kehittdmisessa on pitkalti keskitytty keinoi-
hin, joilla resurssikulutusta voidaan pienentda. Kiertotalouden idea on suunnitella
prosessit taysin suljetuiksi niin, etté jatetta ei yksinkertaisesti synny, vaan kaikki
materiaali sailyy kierrossa hyddyttden yhteiskuntaa yha uudelleen. Kierotalouden
edut ympaéristolle olisivat merkittavat, mutta sen liséksi silla on erittdin suuria ta-
loudellisia vaikutuksia erityisesti maailmassa, jossa kulutus kasvaa ylittden kyvyn
tuottaa neitseellisia raaka-aineita. Siksi kiertotalouden liiketoimintapotentiaali on
valtava.

Kestavyyteen tahtddva yhteiskehittdminenkin on usein hyvin kasvuhakuista,
jollei materiaalien kayton ja tuotannon kasvuun tahtaavaa, niin kuitenkin palvelujen
kasvua tavoittelevaa. Hyvin vahan kiinnitetddn huomiota materiaalisten ja henkis-
ten resurssien palauttamiseen ja sen suomiin uudelleenkehittdmisen mahdolli-
suuksiin. Resurssien palauttaminen vaikuttaa voimakkaasti arvoverkostojen kehit-
tymiskykyyn. Henkisten resurssien palauttaminen laajentaa ajatus- ja toimintavaih-
toehtojen valikoimaa ja kannustaa toimimaan, mikd parantaa siten onnistumista
seka yksilotasolla etta verkostossa (vrt. Fredrickson 2003, Korhonen et al. 2011).

Kun sekd materiaalisten ettéd henkisten resurssien palautuminen otetaan huo-
mioon yhteiskehittdmisessa, se luo yhteiskunnalle ennakoivaa palautumis- ja
muuntautumiskykyéa (resilienssid), eraanlaista positiivista joustoa. Tallainen resi-
lienssi olisi merkittéva ja tarpeellinen voimavara yhteiskuntamme valmistautuessa
resurssiniukkuuden tuomiin haasteisiin. Tahan liittyva yhteiskehittdmisen muoto
edellyttaisi pitkdjanteisté ja ennakkoluulotonta otetta.

Siirtymassa lineaarisesta taloudesta kiertotalouteen on kyse systeemisesta in-
novaatiosta. Olemme tassa raportissa kuvanneet, ettd kestavassa kehityksessa
on kyse arvoverkostojen tai liiketoimintaekosysteemien kehittdmisestd, joka voi
olla olemassa olevia systeemeja tehostavaa tai systeemien rakenteita uudistavaa.
Naissa talouden systeemisissa rakenteissa on voimakkaita takaisinkytkentoja,
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jotka vaikuttavat rakenteiden evoluutioon. Kehitettdessa uudenlaisia rakenteita
nama takaisinkytkennat on osattava ottaa huomioon, ja se edellyttda systeemiajat-
telua. Systeemiajattelusta on merkittdvaa etua haettaessa radikaalimpaa liiketoi-
minnan uudistamista ja sinisen meren strategioita.

Globaalissa maailmassa ideoita erityisesti materiaaliseen niukkuuteen liittyvaan
kehittdamiseen tulisi etsid myds niistd toimintaympéristoistd, joissa niukkuus on
ollut perinteinen tilanne eli ns. pyramidin pohjalta. Pyramidin pohjan strategioissa
on liséksi se erityisen kiinnostava puoli, ettd ne mahdollistavat erittdin suuren
asiakaskunnan ja markkinaosuuden valtaamisen, minka jalkeen on helppo valloit-
taa myos korkean katteen markkinat pyramidin huipulla (Korhonen et al. 2011).
Mydés pyramidin pohja -strategiassa kokemuksellisen oppimisen liittdminen yhteis-
kehittdmiseen voisi olla erittdin antoisa kokeilumuoto. Yleisemminkin kestavyyteen
tahtdavaan innovointiin kannattaa kehittdd malleja, jotka ohjaavat ajattelemaan ja
toimimaan uudesta nakdkulmasta, kun samalla "kova data” on tekemisen perusta-
na ja kehittdamisen karki kontekstiin sidottu.

Yksi mahdollisuus hakea inspiraatiota kestéavalle liiketoiminnalle on tulevaisuu-
den tutkimukseen eli ennakointiin liittyva yhteiskehittdminen. Yritysten kannattaa
yhdistda ennakointitietoa megatrendeista ja hakea talla tavoin kokonaisvaltaisem-
paa kontekstia tuotekehitykseensa.

Eras mielenkiintoinen tulevaisuustrendi, jota kuluttajamarkkinoilla olevien yritys-
ten kannattaa seurata, on LOHAS-kuluttajaryhmé (Lifestyle of Health and Sus-
tainability). Kestavat elamantavat ovat niche-markkina, joka globaalilla tasolla ja
tietyilla vientimarkkinoilla on houkuttelevan suuri. Sen merkitys myés Suomessa
on ollut kasvussa. Tata niched on mahdollista kayttda ponnahdusalustana kehitet-
taessa kestavia tuotteita ja palveluita massamarkkinoita varten.

Erittdin kiinnostava mahdollisuus kestavéan liiketoiminnan kehittdmiseen ovat
uudet teknologiat, jotka erityisesti palveluajatteluun ja kiertotalouteen yhdistettyna
luovat mielenkiintoisia uusia strategisia mahdollisuuksia. Uusiin teknologioihin on
syyta perehtyd myos siité syysta, ettd ne jo itsessaan vaistamatta tulevat aiheut-
tamaan erittéin suuren talouden rakenteiden murroksen seuraavan 10-20 vuoden
aikana. Yritysten on syyta varautua siihen samalla tavoin kuin resurssiniukkuuden
tuomaan murrokseen.

6.7 Vinkkeja yhteiskehittamisen aloittamiseen ja
jatkokehittamiseen

Yhteiskehittdminen on kaikille osapuolille oppimisprosessi. Siksi yhteiskehittami-
nen kannattaa aloittaa vaiheittain eli harjoitella aluksi kevyilla, lyhytkestoisilla mut-
ta konkreettisilla osallistavilla toimilla. Talléin on kiinnitettdva huomiota erityisesti
siihen, onko yhteiskehittamistoimilla vaikutusta yrityksen toimintaan; onko yrityk-
sella tapaa ottaa yhteiskehittdmisen avulla luotua tietoa kayttéon. Yhteiskehitta-
mista kannattaa tehda tavoitteellisesti ja yrityksen tarpeista lahtien.

Ulkopuolisesta asiantuntemuksesta on apua prosessin suunnittelussa ja fasili-
toinnissa. Yritys ei voi kuitenkaan ulkoistaa yhteiskehittdmista, vaan linkit strategiaan
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ja henkiléstdon osaamiseen ovat olennaiset yhteiskehittdmisen onnistumiseksi.
Siksi yhteiskehittaminen edellyttaa 1&dhes aina myds yrityksen sisédisen yhteiskehit-
tdmisen lahestymistavan omaksumista. Samalla korostuu yritysten oman henkilds-
ton sitouttamisen ja osallistamisen merkitys (employee-driven innovation).

Yhteiskehittdmisen kayttdonotossa, kuten muidenkin uusien nakékulmien si-
sdistamisessa, kriittiseksi voimavaraksi osoittautuvat useimmiten yrityksen kaik-
kein kiireisimman henkil6t eli he, jotka ovat strategian toimeenpanon liikkeelle
saattamisen ja toteutuksen seurannan kannalta keskeisia ja joilla on riittavasti
paatosvaltaa. He joutuvat perustelemaan asiaa ja ajankayttdéa yhtaalla yrityksen
johdon suuntaan ja toisaalla sitouttamaan henkildstoa seka useimmiten vield ko-
koamaan yhteiskehittdmiseen tarvittavan toimijajoukon.

Vaikka yhteiskehittdmisessa yritetddn toimia mahdollisimman tasapuolisesti ja
“oikein”, yhteiskehittdmisen verkostossa l6ytyy varmasti kyseenalaistajia ja vastus-
tajia. Kielteisetkin reaktiot ovat tarkeita kehittdmisen kannalta, kunhan ne osataan
ottaa vastaan taitavasti (vrt. refleksiivinen modernisaatio Virtanen 2007). Vasta-
lauseet voivat myods liittyd yhteiskehittdmisen erilaisiin motivaatioihin. Naiden
osoittaminen on usein huomattavasti helpompaa tydssa mukana olevan ulkoisen
asiantuntijan toimesta, mutta ymmartaminen edellyttdd yhteiskehittdjien sisaista
prosessointia.

Yhteiskehittdmiseen liittyvassa viestinndssa avoimuus on hyvin kriittinen, keski-
naisen luottamuksen rakentumiseen liittyva asia. Usein yrityksen on tarpeen kayt-
tda luottamuksen rakentamiseen hyvin paljon aikaa. Niin yritysten kesken kuin
erityisesti toimittaessa kansalaisryhmien kanssa on mygs otettava huomioon, etta
toimijoilla voi olla keskendan hyvin erilaiset toiminnan rytmit. Yritys ei esimerkiksi
valttamatta saa jarjestettya tapaamisia toivomassaan aikataulussa. Sitoutumisen
aste voi vaihdella, ja yhteistydssa koetaan aika ajoin pitkia peraantymisia. Kehit-
tdminen vaatii sinnikkyytta, ja yhteiskehittdmisen kannalta onnistumisia tulee vas-
ta, kun riittdva vastavuoroinen onnistuminen eri osapuolten valilla on koettu.

Yritysten kesken tapahtuvan yhteiskehittdmisen yhteydessa kannattaa miettia,
milla tasolla avoimuus on tosiasiassa valttamatontda. On kohtuutonta odottaa, etta
tarjontaketjun eri vaiheiden yritykset olisivat avoimia keskeisten liiketoiminnallisten
ratkaisujensa osalta. Tama vaarantaisi ilman muuta tarjontaketjun eri vaiheiden
myynti-ostotilanteiden tasapuolisuuden vinouttamalla myyjan ja ostajan valista
tietopohjaa, jolle ostohinnan madrittely perustuu. Tallaisten tapausten estamiseksi
kannattaa hankkia osapuolille valineita, joiden avulla he pystyvét tuottamaan tar-
joomuksistaan sellaisen koostetun tiedon (esimerkiksi hiilijalanjalkitiedon tai stan-
dardoidun varmistuksen tuotteensa sisdisesta laadusta) paljastamatta liiketoimin-
nalleen kriittisia yksityiskohtia. Koostettua tietoa voidaan kayttdd osana yhteiske-
hittdmisen kautta synnytettdvaa yhteista fokusoitua kehittamistavoitetta, esimer-
kiksi ilmastovaikutusten vahentamista tai nollajatetavoitetta. Edella kuvatuilla ty®-
kaluilla voidaan, varsinkin jos prosessit arvioitutetaan ulkopuolisella taholla, mitata
kehitysté yhteisten tavoitteiden suuntaan.

My®6s yhteiskehittémisen fokusoinnin ongelmat on ymmarrettava: laaja, haastava,
syvélle kayva asiakokonaisuus on vaikea viedd vuorovaikutustilanteeseen.
Useimmiten tdma nakyy siind, etta kutsuttuihin tydpajoihin on vaikea tai mahdoton
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saada osallistujia. Varsinkin talléin joudutaan miettimaan, tuleeko tyd aloittaa
askeltavaa, inkrementaalista innovaatioprosessia noudatellen. Toimijat tarvitsevat
avautuvia mahdollisuuksia ongelmakeskeisyyden sijaan. Kuitenkin tarvitaan myds
hyvin paljon taitoa siihen, miten havainnoidaan, milloin muutoksesta on mahdollis-
ta tehda "ilmio” eli edeté radikaaliin innovaatioon. Radikaalin innovaation toteutu-
miseksi useimmiten myds politikkaohjaus on saatava toteutukseen mukaan.

Tasapainoisen yhteiskehittamisen yksi kulmakivi on yhteisesti sovitun ja yhtei-
seen kayttdon koottavan tiedon tuottaminen. Talla hetkelld tilanne tdssa suhteessa
on hyvin epatasapainoinen. Esimerkiksi yritykset kerdaavat kuluttajista monenlaista
tietoa ilman ettd kuluttajilla itsellddn on minkdanlaista mahdollisuutta kyseisen
tiedon kayttéon ja vaikkapa omien toimintatapojensa arviointiin seurantatiedon
avulla. Sellainen jatkotoimenpide, jossa valittaisiin erityiskohteeksi yhteisesti tuo-
tettuun tietoon perustuva tietointensiivisen yhteiskehittdmisen kokeilu, saattaisi
antaa aineksia aivan uusiin toimintamalleihin.

Itse yhteiskehittamisen kaytannét kehittyvat talla hetkella voimakkaasti, ja uusien
teknologioiden kehittyminen vaikuttaa niihinkin. Yhteiskehittdmiseen kytketty,
kokeiluluontoisessa toimintaymparistossa tai jopa virtuaaliympéristdssa toteutettu
yhteinen kokemuksellinen oppiminen saattaisi olla yksi mahdollinen muoto vahvis-
taa yhteiskehittdmista. Esimerkiksi kirjastolaitos voisi olla toimintaympéaristo, joka
voisi olla kokemuksellisen oppimisen ymparistdjen tarjoaja joko omissa tiloissaan
tai tarkoitukseen vuokratuissa tiloissa. Yleisemminkin kokeilujen ja pilotoinnin
tarkeys tulisi tunnistaa, ja kuluttaja tulisi asettaa néiden keskiéon.

6.8 Tutkimus tukee kestdvaan talouteen siirtymista ja
yritysten kestévéan liiketoiminnan kehittamista

Talouden ja markkinoiden muutoksen ymmartamiseen ja uudenlaisten ratkaisujen
kehittdmiseen yritys tarvitsee uusia, varsin usein ulkopuolisten esille tuomia naké-
kulmia ja kehittdmisosaamista. Niitd saadaan kayttdon erilaisilla yhteiskehittami-
sen prosesseilla ja lisadamalla viestintaa ja vuorovaikutusta sidosryhmien kanssa.
Eras tarkea sidosryhma ovat tutkimuslaitokset, jotka voivat tuottaa tietoa ja toimia
seka yhteiskehittdmisen osapuolena etta sen fasilitoijina. Tutkimuslaitokset voivat
suoraan osallistua yritysten tuote- ja palvelukehitykseen seka teknologian kehityk-
seen. Liséksi tutkimuslaitokset voivat antaa tukea yritysten strategia- ja innovaa-
tioprosessien kehitystyélle ja organisaatioiden toiminnan kehittdmiselle.
Tutkimuslaitokset voivat esimerkiksi

e tuottaa yrityksille l&htotietoa tulossa olevasta murroksesta, markkinatilan-
teesta, teknologisista mahdollisuuksista seka tulevaisuudentutkimuksesta

e tuottaa yrityksille ymparistdystavallisia ja hyvinvointia tukevia ratkaisukoko-
naisuuksia ja teknologioita koko elinkaari huomioiden seka tietoa eri ratkai-
sujen ja teknologioiden vaikutuksista ymparistéon seka ihmisten ja yhteis-
kunnan hyvinvointiin
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tuottaa tutkimustietoa kuluttajista, asiakkaista ja muista sidosryhmista eri
tutkimusmenetelmien avulla

tukea yritysten strategia- ja innovaatioprosesseja fasilitoiden sisaisia ja ul-
koisia yhteiskehittamistilanteita

tukea liiketoimintaekosysteemien ja arvoverkostojen kehitysta

avata yritysten ajattelua uusilla nédkdkulmilla, esimerkkeina palveluliiketoi-
minta, kiertotalous, resilienssi, systeemiajattelu, pyramidin pohja -ajattelu,
ennakointitieto ja uudet teknologiat

kehittdd markkinointiviestinnan, mobiiliviestinnan ja muun séhkdisen vies-
tinnan seka virtuaalitykalujen menetelmia

osallistua yritysten tuote-, palvelu- ja teknologiakehitykseen

tukea yritysten verkostomaisten innovaatio- ja strategiaprosessien kehitta-
mista ja yhteiskehittdmisen kayttéonottoa luotettavana ja vastuullisena ul-
kopuolisena tahona.
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