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Alkusanat

Tama selvitys on toteutettu osana Puurakentamisen kiertotalouden ekosysteemin brandays
(PuuEkosystBrandi) -hanketta. Kaksivuotinen Euroopan aluekehitysrahaston (EAKR) rahoit-
tama hanke on Euroopan unionin ja Eteld-Pohjanmaan liiton tukema. Hankkeen toteutuksesta
vastaavat yhteistydssa Vaasan yliopisto ja Tampereen yliopisto.

Selvityksen on laatinut FT Annu Perald Vaasan yliopistosta, joka tyoskentelee hankkeessa pro-
jektipaallikdn sijaisena tutkijana. Selvitys on kirjoitettu palvelemaan PuuEkosystBrandi-hank-
keen sidosryhmia, kuten metsa-, puutuote- ja rakennusalan toimijoita, rakentamisen suunnit-
telijoita ja paattajia. Selvityksen tavoitteena on jakaa tietoa siitd, mita brandi ja branddaaminen
ovat yritysten ja sidosryhmien nakokulmasta sekda miten ymparistovastuun ja kiertotalouden
voi sisallyttdaa osaksi vastuullista brandia. Lisaksi raportissa esitellaan useita esimerkkeja suo-
malaisista vastuullisista brandeista.

17.4.2026

Anu Bask, professori, Vaasan yliopisto
Hankkeen vastuullinen johtaja
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Yhteenveto pahkinankuoressa

Brandi on yrityksen tapa erottautua kilpailijoista ja asemoida itsensa markkinoilla seka luoda itsestaan mieliku-
via keskeisten sidosryhmien mielissa.

Vahva brandi voi hyodyttaa yritysta taloudellisesti ja saada sen keskeisimmat sidosryhmat nakemaan yrityksen
myodnteisessa valossa.

Yritys voi brandata itseddn kolmella tavalla: tunnistettavalla visuaalisella ilmeelld, vaikuttamalla asiakkaiden mie-
likuviin markkinoinnilla ja viestinnalld sekd olemalla vuorovaikutuksessa keskeisimpien sidosryhmien kanssa.

Yritys ei voi yksipuolisesti julistaa olevansa tietynlainen toimija. Vahva brandi edellyttda, etta asiakkaat ja muut
sidosryhmat tunnistavat yrityksen olevan esimerkiksi vastuullinen ja myos kokevat sen sellaiseksi.

Yrityksen ympadristovastuu kattaa yrityksen kielteisten vaikutusten tunnistamisen ja véhentamisen seka myon-
teisen vaikutuksen maksimoimisen. Lisdksi yrityksen tulee tunnistaa, miten ymparistdssa tapahtuvat muutokset
vaikuttavat sen omaan liiketoimintaan.

Yrityksen ymparistdvastuun toteutumista voidaan seurata ja todentaa eri tyokaluilla, kuten EU:n kestdvyysrapor-
tointidirektiivin mukaisena vastuullisuusraportoinnilla, GHG-protokollan mukaisella padstélaskennalla, tietee-
seen perustuvilla SBTi-padstdvahennystavoitteilla ja YK:n kestdvan kehityksen tavoiteohjelmalla.

Kiertotalous on talousmalli, jossa kerran kaytt6on otetut materiaalit pyritddn pitdmaan kierrossa mahdollisim-
man kauan ja tehokkaasti. Kiertotalouden edistdaminen edellyttda muutosta siihen, miten tuotteita ja palveluita
tuotetaan ja kulutetaan.

Vastuullisen brandin ytimessa on se, ettd yrityksen toiminta on tosisiallisesti vastuullista ja etta yritys viestii vas-
tuullisuustyostdaan johdonmukaisesti ja uskottavasti.

Yrityksen tulee tietdd, mita sen keskeiset sidosryhmat odottavat siltd ymparistovastuun suhteen. Vastuullisuu-
den painottaminen keskeisena osana yrityksen olemusta kohdistaa yritykseen laajaa ja osin kriittistédkin huo-
miota, jolloin on tarke&a, ettd vastuullisuus on todellinen osa yritysta “strategiasta arvoketjuun”.

Selvityksessa tarkastellun kahdeksan suomalaisen vastuullisen brandin pohjalta voidaan tehda seuraavia yleisia
huomioita:

Vastuullisen brandin ytimessa on usein yrityksen ymparistokadenjalki eli se mydnteinen vaikutus, joka yrityk-
sella on ymparistoon esimerkiksi tuotteidensa tai palveluidensa kautta.

Osana ymparistovastuuta yritykset pyrkivat olemaan avoimia oman ymparistdjalanjalkensa eli kielteisten vaiku-
tustensa suhteen. Yrityksilla on selkeat tavoitteet toimintansa kielteisten vaikutusten minimoimiseksi ja nimetyt
keinot tavoitteiden saavuttamiseksi.

Myds edistysaskeleet omien ymparistovaikutusten mittaamisessa ja raportoinnissa ovat osa ymparistévastuun
toteuttamista ja siten myos brandiviestintaa.

Yritykset huomioivat koko arvoketjun ymparistojaljen ja pyrkivat vaikuttamaan yrityksen suoran kontrollin ulko-
puolisiin toimijoihin esimerkiksi kannustamalla, velvoittamalla tai koulut.
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Brandi ja brandaaminen

Brandille ei ole olemassa yhta vakiintunutta maaritelmaa markkinoinnin tutkimuksessa (Avis &
Henderson 2022; de Chernatony 2009; Gaski 2020). Brandimaaritelmien kehitysta on kuvattu
evoluutiona, jossa ymmarrys brandistd on laajentunut kattamaan paljon muutakin kuin visu-
aalisen erottautumisen kilpailijoista (de Chernatony 2009; Merz, He & Vargo 2009). Osa tutki-
joista on sitd mieltd, ettd brandin maaritelmia ja brandiin liitettyja brandi-alkuisia alakasitteita
on jo liikaa, mika vaikeuttaa tutkimusten keskindista vertailua ja yhteisen teorian kehittamista
(Avis & Henderson 2022; Gaski 2020).

Tassa luvussa keskitytdan brandin ja branddaamisen yleisempiin piirteisiin. Ensimmaisessa ala-
luvussa kaydaan tiivistetysti lapi, miksi yritykset haluavat brandata itsedan tai tuotteita. Taman
jalkeen kaydaan lapi kolme paaasiallista tapaa ymmartaa brandin rakentaminen. Viimeinen ala-
luku on omistettu asiakkaille ja yrityksen muille sidosryhmille, joita ilman brandia ei ole.

Miksi yritykset brandaavat itsedan tai tuotteitaan?

Kaupallisella yritykselld itselldan tai jollain sen tuotteella tai palvelulla voi olla brandi (esim. 1ISO
20671). Yritys, tuote ja palvelu eivat kuitenkaan ole synonyymeja brandille, vaikka seka arkiela-
massa ettd akateemisessa kirjallisuudessa brandia saatetaan toisinaan kadyttaa viittaamaan jo-
honkin naista (Gaski 2020). Yksittaisten tuotteiden ja palvelujen ohella yritys voi brandata myos
laajemman tuotelinjan tai -portfolion (esim. ISO 20671). Kaupallisten yritysten lisdksi muun
muassa ihmisilla, paikkakunnilla ja ei-kaupallisilla toimijoilla voi olla omat brandinsa.

Yrityksen nakokulmasta branddamisen tarkoituksena on erottautua kilpailijoista ja asemoida
itsensa markkinoilla (esim. I1ISO 10668; ISO 20671; American Marketing Association 2026).
Brandaamisella yritys haluaa tulla asiakkaiden ja muiden sidosryhmien tunnistamaksi tietyn-
laisena toimijana, kuten innovatiivisena laatutuotteiden valmistajana tai kestavan puurakenta-
misen pioneerina. Erottuvan identiteetin eli brandin luomisen perimmaista tarkoitusta voidaan
lahestya kahdesta ndakékulmasta. Kansainvalinen standardoimisjarjestd 1SO tarjoaa kaksi eri-
laista tapaa arvioida brandin arvoa yritykselle: 1) brandin rahallinen arvo (brand valuation) ja
2) brandin vahvuus ja merkitys (brand evaluation). Toisin sanoen voidaan ajatella, ettd vahva
brandi tuo yritykselle seka taloudellista ettd muuta hyotya. Ensimmainen standardi eli ISO
10668 keskittyy brandin taloudellisen hyddyn mittaamiseen. Standardin mittarit antavat yrityk-
sille konkreettisia tyokaluja arvioida ja todentaa brandin osuutta yrityksen taloudellisesta ar-
vosta (ks. tarkemmin I1SO 10668). Tastd nakokulmasta katsottuna vahva brandi on sellainen,
joka todennettavasti hyodyttaa yritysta esimerkiksi lisddntyneena liikevaihtona, kasvaneina
voittoina tai uusina investointeina.
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Suoran rahallisen hyddyn lisaksi brandin vahvuutta voidaan arvioida myds muilla mittareilla.
ISO:n toinen standardi eli ISO 20671 tarjoaa mittareita brandin vahvuuden, merkityksellisyyden
ja uskottavuuden arvioimiseksi yrityksen sidosryhmien keskuudessa. Sidosryhmilla viitataan
asiakkaiden ohella muun muassa tyontekijoihin, kauppakumppaneihin, investoijiin, hallintoon
ja mediaan. Brandin vahvuutta voidaan arvioida esimerkiksi tiedustelemalla eri sidosryhmilta,
miten he kokevat brandin ja keskustelevat siitd omissa verkostoissaan. Mielikuvien lisdksi stan-
dardi ottaa huomioon esimerkiksi brandin oikeudellisen suojan vahvuuden (esim. immateriaa-
lioikeudet) seka yrityksen markkinaympariston ja siihen vaikuttavat ulkoiset tekijat (esim.
markkinoiden koko ja kilpailijat, lainsdadanto, ks. tarkemmin 1SO 20671).

Jalkimmaisen standardin mittareiden mukaisesti vahvaa brandia voidaan arvottaa kahdesta na-
kokulmasta. Menestys nailld osa-alueilla voi ajan mittaan realisoitua suoraksi taloudelliseksi
hyodyksi, joka voidaan todentaa ensiksi esitellyn standardin mittareilla. Esimerkiksi pitkajan-
teinen brandityo potentiaalisten asiakkaiden parissa voi ajan mittaan realisoitua lisddntyneena
markkinaosuutena ja kasvaneena liikevaihtona, jotka ovat palautettavissa nimenomaan bran-
din tuomaan lisdarvoon. Toisaalta brandin uskottavuus ja myonteinen merkitys sidosryhmille
voi olla itsessdan arvokasta ja tavoittelemisen arvoista. Erityisesti ei-kaupallinen toimija, kuten
vhdistys, voi haluta rakentaa vahvaa brandia siksi, etta siita tulisi tunnistettu asiantuntija omalla
erityisosaamisalueellaan. Talla tavoin se voi esimerkiksi saavuttaa aseman varteenotettavan
julkisena keskustelijana tai paasta mukaan lainvalmistelutyéhon. Myds yrityksilld voi olla talou-
dellisen hyddyn tavoittelun ohella myds muita paamaaria esimerkiksi yrityksen sosiaaliseen
vastuuseen liittyen.

Miten yritykset voivat brandata itseaan tai tuotteitaan?

Branddaminen aktiivisena toimintana voidaan ymmartaa eri tavoin. Tassa alaluvussa esitellaan
kolme paaasiallista tapaa lahestya branddamista: visuaalinen ilme, laajempi mielikuviin vaikut-
taminen seka vuorovaikutus sidosryhmien kanssa. Tavat ovat yhteensovitettavissa toistensa
kanssa, ja yritys voi tehda niita kaikkia osana itsensa tai tuotteidensa ja palveluidensa bran-
daamista. Luku pohjautuu brandikirjallisuuteen, konkreettisia esimerkkeja suomalaisista yritys-
, tuote- ja palvelubrdandeista kdydaan lapi luvussa 3.

Branddaminen liitetdan vahvasti yritys- ja tuotenimiin ja visuaaliseen ilmeeseen ja yritysten
pyrkimykseen erottautua toisistaan tiettyja mielikuvia viestivilld symbolisilla ja visuaalisilla ele-
menteilld (Avis & Henderson 2022). Tama katsantokanta edustaa alkuperaistd kasitysta bran-
distd (Gaski 2020). Esimerkiksi laajalti siteeratun American Marketing Associationin (2026
[1960]) maaritelman mukaisesti brandi viittaa nimen, designin ja symboleiden kaltaisiin teki-
joihin, jotka erottavat myyjan tuotteet ja palvelut toisten myyjien vastaavista. Klassinen esi-
merkki tuotteen tai palvelun brandaamisesta ymparistoystavalliseksi on kdyttda vihreda varia
(esim. Wenting ja muut 2022) tai erilaisia maapallo- ja kasvinversosymboleja.
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Branddaaminen on kuitenkin lisddantyvissa maarin alettu mieltda muuksikin kuin yrityksen ni-
meen, logoon ja visuaaliseen ilmeeseen liittyvaksi (de Chernatony 2009; Gaski 2020). Esimer-
kiksi Kansainvalinen standardoimisjarjesto ISO toteaa brandin maaritelmassaan, etta yrityksia,
tuotteita ja palveluita voidaan erottaa kilpailijoista myds muilla aineettomilla keinoilla kuin ter-
minologisilla ja symbolisilla elementeilla (ks. ISO 10668, 1). Brandimielikuvalla (brand image)
tarkoitetaan kaikkea sitd, mita asiakkaat ja muut sidosryhmat yhdistavat brandiin (esim. Mau-
rya ja Mishra 2009; Keller 1993). Oleellista tdssa on se, ettd brandimielikuva ei ole yksin yrityk-
sen kasissa, vaan yritys tarvitsee erottautumispyrkimyksilleen yleisénsa hyvaksynnan (Avis &
Henderson 2022). Toisin sanoen yritys ei voi yksipuolisesti pdattda olevansa esimerkiksi vas-
tuullinen, vaan brandadamisen onnistuminen riippuu siitd, miten yrityksen ulkopuolinen maa-
ilma tunnistaa ja hyvaksyy yrityksen vastuullisuuden. Tahan aiheeseen pureudutaan tarkem-
min seuraavassa alaluvussa.

Yritys voi kuitenkin maaratietoisesti pyrkia vaikuttamaan brandimielikuvaan markkinoinnilla ja
viestinnalla (esim. de Chernatony 2009). Tata voidaan tehda esimerkiksi mainoskampanjoilla,
kotisivujensa tarinankerronnalla ja sosiaalisen median sisall6illa. Erottautumiseen pyrkiminen
voi olla luonteeltaan funktionaalista, emotionaalista, sosiaalista tai kokemuksellista (esim. ISO
20671). Yritys voi esimerkiksi korostaa tuotteidensa tai palveluiden ominaisuuksia, kuten val-
mistamiensa rakennusten pitkaikaisyytta tai alhaista hiilijalanjdlkea. Toisaalta brdanddys voi
myos painottua esimerkiksi siihen, millaiselta uudessa puurakenteisessa virastossa tyoskente-
leminen tuntuu tai mita puurakentamisen edistaminen kertoo sita tekevasta kunnasta. Yrityk-
selle tai sen tuotteille ja palveluille voidaan myos rakentaa brandipersoonaa, jolloin niille pyri-
taan osoittamaan tunnistettavia inhimillisen persoonallisuuden piirteitd (Aaker 1997). Brandi
voi haluta olla esimerkiksi vilpiton ja aito, jannittava ja mielikuvituksellinen, pateva ja luotet-
tava, hienostunut tai vaihtoehtoisesti karski ja rosoinen (Aaker 1997).

Kotler (2016) korostaa erityisesti brandin tarkoitusta (brand purpose) brandaamisen alkupis-
teend. Hanen mukaansa yritysten tulee aloittaa brandityd maarittelemalla yrityksen tai sen
tuotteiden/palveluiden tarkoitus eli mitd lisdarvoa brandi lupaa tuottaa asiakkailleen. Yrityksen
on siis vastattava siihen, minka tehtavan se tayttaa ("what job is the brand going to do?”). Tama
arvolupaus voi olla luonteeltaan hyvin konkreettinen (esim. “teemme sdétd ja aikaa kestévid
rakennuksia”) tai liittya abstraktimpiin arvoihin (esim. ”puurakennuksemme ovat kestdvd rat-
kaisu tulevaisuuden asumiseen”). Vasta taman jalkeen seuraa asemoituminen markkinoilla ja
erottautuminen muista kilpailijoista. Asemoitumisella ja erottautumisella myos viestitdan
brandin tarkoituksesta seka yleisesti brandi-identiteetista eli siitd, mistd brandista on kyse. Kot-
ler korostaa my0s sitd, etta yritys tarkastelee sitd, mita se voi tehda ihmisten ja yhteiskunnan
hyvaksi. Tata teemaa kasitellaan tarkemmin seuraavassa luvussa, jossa puhutaan tarkemmin
vastuullisen brandin luomisesta. On kuitenkin hyva huomata, etta yrityksen sosiaalinen ulottu-
vuus on nykypaivana tarkea osa brandityots, silla vastuuton kaytos voi — kaiken muun ohella —
heikentda myos yrityksen brandia.
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Mielikuvien luomisen lisaksi branddaaminen voidaan ymmartaa prosessimaisena vuorovaiku-
tuksena yrityksen eri sidosryhmien kanssa (Merz, He & Vargo 2009). Keskeista on, etta yrityk-
sen brandi ymmarretdan rakentuvaksi niissa jokapaivaisissa kohtaamisissa, joita yrityksella on
johdosta asiakasrajapintaan (Merz, He & Vargo 2009). Tall6in puhutaan asioista, kuten miten
tyontekijoita kohdellaan, miten reklamoiva asiakas otetaan vastaan liikkeessa tai miten hanelle
vastataan sosiaalisessa mediassa, millaisten alihankkijoiden kanssa yritys tekee yhteistyota tai
miten markkinointimateriaaleissa keskiéon nostettu ymparistovastuu otetaan huomioon yri-
tyksen omassa toiminnassa. Nakokulma myos korostaa sidosryhmien toimijuutta (Merz, He &
Vargo 2009). Toisin sanoen sidosryhmat eivat vain hyvaksy tai hylkda yrityksen esittdmaa bran-
dimielikuvaa itsestdan tai tuotteistaan, vaan osallistuvat aktiivisesti tuon mielikuvan tuottami-
seen ja uudelleenartikuloimiseen. Yritys voi omalla toiminnallaan pyrkid kutsumaan ja sitout-
tamaan asiakkaitaan tdhan merkitystenantoprosessiin (Merz, He & Vargo 2009), kuten kutsu-
malla asiakkaita kokeilemaan ja antamaan palautetta uusista suunnitteilla olevista tuotteista ja
palveluista.

Miksi asiakkaiden ja sidosryhmien rooli on niin keskeinen?

Branddamista ei voida ajatella ilman asiakkaita ja muita sidosryhmia — tai ylipdaansa ilman yri-
tyksen ulkopuolista todellisuutta. Yritys ei voi brandata itseddn, tuotteitaan tai palveluitaan tay-
sin omaehtoisesti, vaan se tarvitsee valttamatta asiakkaiden ja sidosryhmien hyvaksynnan ja
tuen. Tama tuki voi realisoitua kahdella paaasiallisella tavalla: asiakkaille ja sidosryhmille muo-
dostuu myonteisid mielleyhtymia yrityksen tai sen tuotteiden ja palveluiden brandista tai asi-
akkaat ja sidosryhmat osallistuvat aktiivisesti neuvotteluun brandistd ja etenkin siihen liite-
tyista merkityksista ja arvostuksista.

Kaikki yrityksen brandin aikaansaamat mielleyhtymat “sijaitsevat” ihmisten mielissa, eivatka
siis ole brandin kiinted tai muuttumaton ominaisuus (Avis & Henderson 2022). Brandin kirvoit-
tamat ajatukset ovat tulkitsijasta riippuvaisia, ja jokaisella tulkitsijalla on oma henkil6historia,
kokemusmaailma ja henkil6kohtaiset mieltymykset ja prioriteetit. Yksil6lliset tulkinnat kuiten-
kin tapahtuvat laajempien sosiaalisten, yhteiskunnallisten ja kulttuuristen viitekehyksien puit-
teissa, jotka ohjaavat tulkintaa mutteivat kuitenkaan maarittele sen lopputulosta. Esimerkiksi
yleisesti jaettu huoli ilmastonmuutoksen etenemisestd ja laajalle levinnyt kestadvyysajattelu
ovat esimerkkeja yhteiskunnallisista voimista, jotka voivat ohjata kuluttajia toivottamaan ter-
vetulleiksi esimerkiksi vahahiilisiksi tai kiertotalouden periaatteita noudattaviksi brandatyt
tuotteet. Samanaikaisesti lisddntyneen ymparistotietoisuuden vuoksi kuluttajien tuntosarvet
voivat olla herkilla viherpesulle eli yritysten tekemille epamaaraisille, harhaanjohtaville tai vir-
heellisille ymparistovaittamille (ks. viherpesusta, esim. University of the Built Environment
2026). Toisaalta ilmastokysymysten politisoituminen voi taas vaikuttaa siihen, millaisia eridvia
tulkintoja "vihreistad brandeistd” tehdaan eri ihmisten valilla.
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Asiakkaan tai sidosryhman nakdkulmasta brandin vahvuutta eli niin sanottua brandipaaomaa
(brand equity) voidaan arvioida sen mukaan, kuinka tunnettu bréndi on ja millaisia mielikuvia
siihen liitetdan.! Brandin tunnettuus (brand awareness) tarkoittaa sitd, miten hyvin asiakkaat
tunnistavat ja muistavat brandin (Keller 1993). Esimerkiksi ostoksilla ollessaan tunnistaako
asiakas brandin takana olevan yrityksen logon, kun on aika valita ostettava tuote? Lisaksi tun-
nettavuus viittaa asiakkaan kykyyn yhdistaa brandi johonkin tuotekategoriaan (Keller 1993).
Esimerkiksi jos kunnassa keskustellaan uuden puurakenteisen virastotalon rakentamisesta,
mita yrityksia virkahenkil6ille tulee spontaanisti mieleen potentiaalisina rakennuttajina. Huo-
nosti tunnettu brandi on siten sellainen, jota asiakkaat eivat tunnista logon ja muun visuaalisen
ilmeen perusteella eika se tule heidan mieleensa myoskaan, kun he ajattelevat brandin edus-
tamaa alaa tai tuoteryhmaa.

Brandimielikuvalla (brand image) tarkoitetaan taas tarkemmin sita, mita asiakkaat ja muut si-
dosryhmat ajattelevat tunnistaessaan tai muistaessaan brandin (Keller 1993). Karkeasti jaotel-
tuna brandimielikuvan voidaan ajatella olevan joko myonteinen tai kielteinen. Myds hyvin tun-
netulla brandilla voi olla kielteinen brandimielikuva eli brandin tunnettuus ja sen valittdma mie-
likuva eivat automaattisesti kulje kasi kddessa. Hienosyisemmin jaoteltuna asiakkaiden ja si-
dosryhmien kasitykset brandista voivat liittyd esimerkiksi siihen, millaisia tuotteita tai palve-
luita sen ajatellaan valmistavan. Kenelle ne on suunnattu? Missé ja miten niité voi kdyttdd — ja
onko niiden kéytté miellyttdvdd? Mitd hyétyjé niistd on? Ovatko ne kalliita? Ympdristoystdavdil-
lisié? Millainen tuotteiden takana oleva yritys on? Brandimielikuva on arvioitu vahvaksi, jos
siihen liitetyt mielleyhtymat ovat vahvoja, myonteisia ja kilpailijoista erottuvia (Keller 1993).

Mita interaktiivisempana ja dynaamisempana sosiaalisena prosessina brandaamista pidetaan,
sitd keskeisemmaksi asiakkaiden ja sidosryhmien rooli kasvaa (Merz, He & Vargo 2009). TallGin
asiakkaat ja sidosryhmat osallistuvat aktiivisesti yrityksen tai sen tuotteiden brandiin liitetta-
vien merkitysten ja arvon rakentumiseen (Merz, He & Vargo 2009). Kyse ei ole enda pelkasta
kaksisuuntaisesta suhteesta yrityksen ja asiakkaiden valilld, vaan pikemminkin verkostosta eri-
laisia toimijoita, jotka yhdessa neuvottelevat siitd, mika yrityksen tai tuotteen brandi on ja mita
se merkitsee eri toimijoille (Merz, He & Vargo 2009). Jos ajatellaan esimerkiksi puurakentami-
sen branddaamista tulevaisuuden vahahiilisena rakennusmuotona, toimialan lisdaksi puuraken-
tamiseen liitetyista merkityksista ja arvostuksista neuvottelua kdyvat muun muassa omia ko-
kemuksiaan jakavat asiakkaat, uudisrakennuksia suunnittelevat arkkitehdit ja arkkitehtitoimis-
tot, asiasta kirjoittava media sekd puurakentamisen pdastoja tarkastelevat tutkimus- ja ympa-
ristdorganisaatiot. Sidosryhmat voivat osallistua yrityksen brandin rakentamiseen seka yrityk-
sen aloitteesta ja kutsumana ettd omaehtoisesti ja -aloitteisesti (Merz, He & Vargo 2009).

! Brandipadoman kanssa synonyyminomaisesti voidaan kiyttdd myos brandiarvoa (brand value), joskin
brandikirjallisuudessa esiintyy jonkin verran vaihtelevia maaritelmia ja useita erilaisia brandi-johdan-
naisia alakdsitteita (ks. kritiikista, Avis & Henderson 2022).
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Esimerkiksi sosiaalinen media tarjoaa yrityksen ulkopuolisille tahoille merkittavan vaylan kayda
omaehtoista maarittelykamppailua yrityksen brandista.

Vaikka brandia lahestytdan usein yritysten nakokulmasta yrityksen myyntia ja mainetta hyodyt-
tdvana asiana, on hyva huomata, etta brandit voivat olla hyodyllisia myos asiakkaiden ja sidos-
ryhmien nakokulmasta. Brandi toimii kognitiivisena oikotiena, joka helpottaa tehtdvaa valintaa
eri vaihtoehdoista (esim. Maurya & Mishra 2012). Kun asiakas yhdistda brandiin myonteisia
ajatuksia, kuten korkean laadun tai vastuullisuuden, se voi helpottaa ostopdatosta ja vahentaa
samankaltaisten tuotteiden tai palveluiden vertailemiseen kaytettavaa aikaa. Toisaalta tietty-
jen brandien kuluttaminen voi olla osa kuluttajien tapa rakentaa omaa identiteettidan (Schem-
bri, Merrilees & Kristiansen 2010). Kuluttamalla tiettyd brandia kuluttaja voi viestid millainen
han on itse, mita han arvostaa tai mihin han samaistuu tai millainen tausta ja henkil6historia
hanelld on (Schembri, Merrilees & Kristiansen 2010). Ajatusta voidaan laajentaa edelleen myos
yksittaisia kuluttajia laajempiin kokonaisuuksiin kuten yrityksiin ja organisaatioihin, joille tiet-
tyjen brandien kuluttaminen voi niin ikaan toimia osoituksena siita, millaisia toimijoita he itse
ovat.
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Ympadristovastuu ja kiertotalous osana brandia

Tassa luvussa kasitelldan yrityksen ymparistovastuuta ja kiertotalousajattelua seka niitd osana
yrityksen vastuullista brandia. Ensimmaisessa alaluvussa syvennetaan ymparistovastuuseen
tutustumalla keskeisiin ymparistovastuun standardeihin ja viitekehyksiin seka akateemisen kir-
jallisuuden maaritelmiin ja ympadristovastuuseen yrityksen sisdisen prosessin ndakdkulmasta.
Toisessa alaluvussa kdydaan lapi, mitd kiertotaloudella tarkoitetaan ja mita silld tavoitellaan.
Luvun paatteeksi summataan akateemisen kirjallisuuden keskeisempia huomioita brandin ra-
kentamisesta vastuullisuusteemojen — eli esimerkiksi juuri ymparistévastuun ja kiertotalouden
—ympdrille.

Mita ymparistévastuulla tarkoitetaan?

Yrityksen ymparistovastuu tarkoittaa sen vastuuta ilmastosta, luonnon monimuotoisuudesta ja
luonnonvarojen kestavasta kaytosta (UN Global Compact Network Finland 2024). Se edellyttaa,
etta yritys tunnistaa omat ymparistdvaikutuksensa, arvioi niita ja asettaa tavoitteita haitallisten
ympadristovaikutusten vahentamiseksi ja vastaavasti edistaa ymparistélle myonteisia innovaa-
tioita ja muuta toimintaa (UN Global Compact 2015; Ekokompassi 2026). Usein ympaéristovas-
tuuseen sisaltyy myos jonkinlainen raportointi ja viestinta tehtavasta vastuullisuustyosta (UN
Global Compact 2015).

Euroopan unionin alueella suurille yrityksille pakollisissa ESG-raporteissa eli kestavyysrapor-
teissa ymparistovastuu on yksi kolmesta yritysvastuun osa-alueesta (CSRD-direktiivi eli Corpo-
rate sustainability reporting directive; ks. Euroopan komissio 2025). Kaksi muuta ovat sosiaali-
nen vastuu ja hyva hallintotapa. Ymparistévastuun osalta yritysten taytyy raportoida seuraa-
vista asioista:

1. llmastonmuutos esim. kasvihuonepadstdjen vahentaminen, ilmastoriskeihin varautuminen ja
energian tuotanto ja kulutus
Saastuttaminen esim. ilman, veden ja maaperdn saastuminen, vaaralliset aineet

3. Vesivarojen kdytto esim. vedenotto, vedenkulutus, vesipaastoét, varastoitu vesi
Luonnon monimuotoisuus ja ekosysteemit esim. luonnon monimuotoisuuden ehtymisen
keskeiset syyt

5. Resurssien kaytto ja kiertotalous esim. resurssien sisdanvirrat, tuotteisiin ja palveluihin liitty-
vat ulosvirrat, jatteenkasittely

Lahde: EFRAG 2025
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Kestavyysraportoinnin keskeinen periaate on niin sanottu kaksoisolennaisuusarviointi (double
materiality assessment), joka tarkoittaa sitd, ettd yritysten taytyy tarkastella kestavyytta kah-
desta nakékulmasta (esim. Ecobio Manager 2026). Ensinndkin yrityksen tulee arvioida, miten
yritys itse vaikuttaa ympdrist66n. Tama tarkoittaa esimerkiksi yrityksen aiheuttamien kasvihuo-
nepadstéjen mittaamista tai jatteenkdasittelyn tehokkuuden arviointia. Toiseksi yrityksen tulee
arvioida myos sita, miten vastuullisuusasiat vaikuttavat yritykseen. Yrityksen tulee siis kartoit-
taa esimerkiksi sita, millaisia riskeja tai mahdollisuuksia ilmastonmuutoksen eteneminen ai-
heuttaa sen liiketoiminnalle. llmastonmuutos voi vaikuttaa esimerkiksi raaka-aineiden saata-
vuuteen ja hintaan seka logistiikkaketjuihin monien muiden vaikutusten ohella. EU-direktiivin
mukaisten virallisten kestavyysraporttien taytyy seurata ESRS-standardeja (European Sustaina-
bility Reporting Standards), jotka maaraavat tarkasti mita tietoja yrityksen tulee tarjota, missa
muodossa ja miten (ks. EFRAG 2025). Vuoden 2025 lopulla standardeja yksinkertaistettiin ja
selkeytettiin, ja my6s kaksoisolennaisuusarviointia virtaviivaistettiin ja yrityksille annettiin
mahdollisuus keskittyd ympadristétavoitteiden kannalta olennaisimpiin asioihin (ks. Coolset
2026a).

Kansainvalisesti kdytetyin standardi yrityksien kasvihuonepaastéjen mittaamiseen ja raportoin-
tiin on GHG-protokolla (Greenhouse Gas Protocol). Protokollan ytimessa on jakaa paastot kol-
meen eri luokkaan sen perusteella, missd padstot syntyvat ja kuinka suuri suora kontrolli yri-
tykselld on niihin. Luokat ovat seuraavat:

1. Scope 1 -padstot: kaikki suorat kasvihuonepdastot, jotka muodostuvat yrityksen oman toimin-
nan seurauksena (esim. prosessipdastot, oma energiantuotanto, polttoaineenkulutus, haja-
padstot)

2. Scope 2 -paadstot: kaikki epdsuorat kasvihuonepdastot, jotka syntyvat toiselta osapuolelta os-
tetun energian tuotannossa (esim. ostettu sahko, |ampd ja hoyry, viilennys)

3. Scope 3 -padstot: kaikki epdsuorat kasvihuonepaastot, jotka muodostuvat yrityksen toimin-
nan seurauksena osana sen arvoketjua (esim. hankintaketju, kuljetus, myytavat tuotteet, jat-
teiden kasittely)

Lédhde: Ecobio 2023; Greenhouse Gas Protocol 2026

Yritykset voivat paastojen vahentamiseksi asettaa niin sanotut SBTi-tavoitteet (Science Based
Targets initiative SBTi) eli tieteeseen perustuvat ja erikseen validoitavat paastévahennystavoit-
teet. SBTi:n mukaiset paastévahennystavoitteet ovat linjassa Pariisin ilmastosopimuksen 1,5
asteen tavoitteen kanssa. Tavoitteet hyvaksyva Science Based Targets (2026) on YK:n Global
Compact -aloitteen, ymparistojarjestd6 WWF:n, ilmastoraportointijarjestd CDP:n ja maailman
luonnonvarainstituutti WRI:n yhteistydhanke. SBTi-paastotavoitteet jakautuvat lyhyen aikava-
lin tavoitteisiin ja pitkan aikavalin nettonollatavoitteeseen. Tavoitteiden asettamiseksi yritysten
taytyy tehda ensin edella mainittuun GHG-protokollaan perustuva paastélaskenta. Paastova-
hennystavoitteiden asettamisprosessi vaihtelee yrityksen koon ja toimialan mukaan. Pk-yrityk-
sille prosessi on jonkin verran virtaviivaisempi (ks. OpenCO2Net 2025). Yritykset voivat kayttaa
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SBTi-tavoitteita myos Scope 3 -paastdjen suitsemiseksi kannustamalla tai velvoittamalla arvo-
ketjunsa muita toimijoita sitoutumaan niihin, kuten luvun 3 yritysesimerkeista kay ilmi.

TAVOITTEENSA SCIENCE BASED TARGETS INITIATIVE (SBTI) -ALOITTEEN ARVIOITAVAKSI JATTANEET SUOMALAISYRITYKSET
LOYDAT TAALTA. Listalla on yli 200 suomalaista yritystd. Rakennusalalta SBTi-tavoitteet ovat tehneet
A-Insindorit Oy, Enersense International Plc, Grandlund Group, SRV Group Plc, Multimek Oy, YIT Oyj,
Stalatube Oy ja Salomaan Konepaja Oy (tilanne huhtikuun alussa 2026).

GHG-protokolla ja SBTi-tavoitteet kohdistuvat yrityksen hiilijalanjalkeen, jolla tarkoitetaan yri-
tyksen toiminnasta aiheutuvien suorien ja epasuorien paastéjen maaraa (esim. LUT University
2024; Elinkeinoelamén keskusliitto 2023). Yrityksen kokonaisvaikutus ilmastoon koostuu jalan-
jaljen ohella myds hiilikdadenjaljesta, jolla viitataan niihin myonteisiin vaikutuksiin, joita yrityk-
selld on ilmastoon (esim. LUT University 2024; Elinkeinoelaman keskusliitto 2023). Yrityksen
hiilikadenjalki voi koostua esimerkiksi tuotteesta, palvelusta tai prosessista, joka auttaa yrityk-
sen asiakasta tai muita sidosryhmiad vahentamaan omia paast6jaan (Sitra 2026). Rakennusalalla
rakennuksen elinkaaren aikaiset paastot ovat osa yrityksen hiilijalanjalked (tarkemmin Scope 3
-péaastoja), kun taas esimerkiksi puurakenteisiin sitoutunut hiili voidaan tulkita osaksi yrityksen
hiilikddenjalkea (ks. esim. Mangrove 2019). Yrityksen kokonaisvaikutuksen ja -potentiaalin hah-
mottamiseksi on tarkeda, ettd yritys tarkastelee seka hiilijalanjalkedan etta hiilikiddenjalkeaan
osana ymparistovastuutaan.

Yhdistyneiden kansakuntien (YK) kestavan kehityksen tavoiteohjelma Agenda 2030 tarjoaa
yhteensa 17 tavoitetta hyvan elaman turvaamiseksi nykyisille ja tuleville sukupolville (Sustai-
nable Development Goals, SDGs). Yritykset voivat osaltaan edistda jokaista ndista tavoitteista.
Osa tavoitteista liittyy enemman yrityksen sosiaaliseen ja taloudelliseen vastuuseen, kun taas
toiset ovat suoremmin luettavissa osaksi yrityksen ympadristovastuuta. Yrityksen ymparistovas-
tuun alle voidaan sijoittaa esimerkiksi seuraavat kestavan kehityksen tavoitteet:

1. Puhdas vesi ja sanitaatio: Varmistaa veden saanti ja kestdva kadytto seka sanitaatio kaikille
(tavoite 6)

2. Edullinen ja puhdas energia: Varmistaa edullinen, luotettava, kestdva ja uudenaikainen ener-
gia kaikille (tavoite 7)

3. Vastuullinen kuluttaminen: Varmistaa kulutus- ja tuotantotapojen kestavyys (tavoite 12)
limastoteot: Toimia kiireellisesti iimastonmuutosta ja sen vaikutuksia vastaan (tavoite 13)

5. Vedenalainen elama: Sailyttda meret ja merten tarjoamat luonnonvarat seka edistaa niiden
kestavaa kayttoa (tavoite 14)

6. Maanpaillinen eldma: Suojella maaekosysteemeja, palauttaa niitd ennalleen ja edistda niiden
kestdvaa kayttod; edistaa metsien kestavaa kayttoa; taistella aavikoitumista vastaan; pysayttaa
maaperan kéyhtyminen ja luonnon monimuotoisuuden havidminen (tavoite 15)

Lédhde: Suomen YK-liitto 2026a
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Tavoitteiden jaottelu yritysvastuun eri alakategorioiden alle ei ole tdysin vakiintunut. YK:n ke-
hitystavoitteiden niin sanotussa hadkakkumallissa ylla olevan listan kohdat 7. Edullinen ja puh-
das energia ja 12. Vastuullinen kuluttaminen on listattu taloudellisen ja yhteiskunnallisen vas-
tuun alle (ks. Stockholm Resilience Centre 2016). Toisessa jaottelussa kaikki tavoitteet asete-
taan viiden pilarin alle, jotka ovat ihmiset, maapallo, hyvinvointi, rauha ja kumppanuus (ks. The
Global SDG Synthesis Coalition 2023). Maapallopilariin kuuluvat tavoitteet 6. Puhdas vesi ja
sanitaatio, 12. Vastuullinen kuluttaminen, 13. lImastoteot, 14. Vedenalainen elémd ja 15.
Maanpddllinen eldmd (The Global SDG Synthesis Coalition 2023). Samanaikaisesti kaikki 17 ta-
voitetta ovat monin tavoin riippuvaisia toisistaan eikd mitaan niista voida saavuttaa taysin il-
man laaja-alaisempaa edistystda myods muilla rintamilla (esim. Yhdistyneet kansakunnat 2026).
Esimerkiksi kestdavan kehityksen tavoite 11. Turvallisista ja kestdvistd kaupungeista liittyy oleel-
lisesti myds ymparistoon, silld ilmastonmuutoksen eteneminen muuttaa kaupunkiymparistoja
monin tavoin. Toisaalta myos yrityksilld voi olla sekd mydnteisia etta kielteisia vaikutuksia kau-
punkeihin ja asuinyhdyskuntiin. Yritykset voivat esimerkiksi olla edistamassa resurssitehokasta
asumista ja ilmastonmuutoksen seurauksiin varautumista tai vaihtoehtoisesti olla tuottamassa
haitallisia ymparistovaikutuksia kuten ilmansaasteita.

Akateemisessa kirjallisuudessa yrityksen ymparistovastuu (corporate environmental responsi-
bility, CER) on osa laajempaa yritysvastuuta (corporate social responsibility CSR). Ymparistovas-
tuulle ei kuitenkaan ole yhta vakiintunutta maaritelmaa, kuten Ramyan ja Baralin (2024) yh-
teenvedosta kay ilmi. Heidan mukaansa useimmissa akateemisen kirjallisuuden maaritelmissa
ymparistovastuu nahdaan toimintana, jossa yritys tarkastelee kaikkea toimintaansa ymparis-
tonakokulmasta. Ymparistévastuu lapadisee yrityksen ydinstrategian, suunnittelun, tuotannon,
tuotteet ja toimitilat seka jakelun. Osassa maaritelmissa otetaan myo6s kantaa ymparistévas-
tuun ja sen osana toteutettujen toimien vapaaehtoisuuteen. Osa tutkijoista ajattelee, ettd ym-
paristovastuulla tarkoitetaan sellaisia ymparistolle myonteisia toimia, joita yritys tekee vapaa-
ehtoisesti lain saneleman pakon sijaan. Useimmat yhteenvedossa kasitellyt maaritelmat eivat
kuitenkaan ota kantaa asiaan tasta ndkokulmasta, ja ymparistévastuu voidaan ndhda joko va-
paaehtoisena, pakollisena tai ndiden yhdistelmana.

Artikkelinsa empiirisessad osassa Ramya ja Baral (2024) tarkastelevat, miten yritysten vastuulli-
suustyon parissa tyoskentelevat asiantuntijat ja johtajat ymmartavat yrityksen ymparistdvas-
tuun ja millaisista elementeista se heidan nakdkulmastaan koostuu. Tutkijat ryhmittelivat haas-
tattelututkimuksen tulokset seuraavien teemojen alle:

1. Sisdinen motivaatio — ymparistovastuun merkitys tunnistetaan yrityksen kaikilla tasoilla tyon-
tekijoista johtoon (mm. sisdinen tiedonkulku ja koulutus)

2. Kestdva resurssien kaytté — harkittu luonnonvarojen ja raaka-aineiden kaytto, joka huomioi
paikalliset vaikutukset (mm. materiaalitehokkuus, jatteiden hallinta, kompensaatio-ohjelmat)

3. Hiili-, vesi-, ja energianeutraaliuden tavoitteet — paastojen, veden ja energiankulutuksen mit-
taaminen, monitorointi ja vihentaminen

4. Monitasoinen ymparistovastuun toteutus — ympadristovastuuta toteutetaan seka lyhyen etta
pitkdn aikavalin tavoitteiden kautta yrityksen sisalla ja sen ulkopuolella
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5. Lainsdadannon noudattaminen ja lapindkyva raportointi — yrityksen ymparistévastuun to-
teutumisen arviointi ja raportointi seka parhaiden kaytantojen ja toimintatapojen tunnistami-
nen ja kehittdminen

6. Vihrea toimitusketju — kestdvyyden huomioiminen koko toimitusketjussa: tuotteen suunnit-
telu, raaka-aineiden valinta, tuotteen elinkaaren arviointi, toimittajien ja jalleenmyyjien va-
linta, tuotteen kaytto seka tuotteen havittaminen

Yhteenvetona yritysten ymparistovastuusta voidaan sanoa, ettd se kattaa varsin laajan koko-
naisuuden arvoketjun alusta loppuun saakka. Sen ohella, etta yritys tarkastelee, miten se voi
minimoida omaa kielteista ymparistovaikutustaan, se voi toiminnallaan myo6s edistda ymparis-
ton hyvinvointia. Tarkea nakdkulma on myods se, miten ilmaston ja ympariston muutokset hei-
jastuvat liiketoimintaan. Yritykset eivat vain aiheuta ympariston tilan heikentymista, vaan myos
karsivat sen vaikutuksista ihmisten, yhteiséjen ja luonnon ohella.

Mita kiertotaloudella tarkoitetaan?

Kiertotalouden ytimessa on se, etta kerran kdytt6on otetut luonnonvarat pysyvat mahdollisim-
man pitkdan ja tehokkaasti kdytdssa eli toisin sanoen kiertdvdt talousjarjestelmassa yritysten
ja kuluttajien kdytettavana (esim. Kiertotalous-Suomi 2026; Syke 2026; Suomen YK-liitto 2026b;
Ymparistoministerio 2026). Keskeisid periaatteita on vahentaa jatteeksi paatyvien materiaalien
maara minimiin (esim. Ellen MacArthur Foundation 2026). Kiertotalouden vastakohta on line-
aarinen talousmalli, jossa tuotteet valmistetaan, kulutetaan ja heitetdan pois (Euroopan parla-
mentti 2023). Materiaalien kiertamisen symboloimiseksi kiertotalous kuvataankin usein line-
aarisen janan sijasta ympyrana tai spiraalina, kuten kuvassa 1. Kuva havainnollistaa kiertota-
louden keskeisimmat osa-alueet tuotteiden raaka-aineista niiden suunnitteluun ja valmistuk-
seen seka kayttdon ja lopulta tuotteiden takaisinottoon ja kierratykseen. Lineaarista talousmal-
lista poiketen tuotteita ei kuluteta nykykulutustottumusten omaisella nopealla syklilld ja hei-
teta sitten pois, vaan seka tuotteiden kayttdaika etta kayttoikdansa paahan tulleiden tuotteiden
materiaalien hyotykayttd pyritddan molemmat maksimoimaan.
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Kuva 1. Kiertotalousjarjestelma kuviona
Ldhde: Valtioneuvosto 2021, 66 (CC BY-ND 4.0-lisenssi)

Kiertotaloudella on kolme keskeista tavoitetta. Kiertotaloudella voidaan vahentaa yritystoimin-
nan kielteisia ymparistdvaikutuksia ja suitsia aikamme keskeisia ymparistéongelmia eli ilmas-
tonmuutosta, luontokatoa ja luonnonvarojen ylikulutusta (esim. Kiertotalous-Suomi 2026; Eu-
roopan parlamentti 2023). Toisena tavoitteena on luoda uusia ansaintalogiikoita ja liiketoimin-
tamahdollisuuksia, jotka perustuvat materian pitdmiseen kierrossa (esim. Kiertotalous-Suomi
2026). Kiertotalous muun muassa kannustaa erilaisiin innovaatioihin, kun yritykset pyrkivat
keksimadn uusia tapoja pitddkseen materiaalit kierrossa ja vahentddkseen jatettd (Euroopan
parlamentti 2023). Kiertotaloudella halutaan luoda taloudellista kasvua, joka on mahdollista
saavuttaa ilman, ettd uusiutumattomien resurssien kadyttd kasvaisi samalla (Kaariaho & Pirto-
nen 2022). Kolmanneksi kiertotalous vdahentaa raaka-aineriippuvuutta ja siten riippuvuutta
muista maista (esim. Euroopan parlamentti 2023; Syke 2026). Tama osaltaan vahentaa liiketoi-
minnan riskeja, jotka koskevat esimerkiksi hintojen epavakautta ja raaka-aineiden saatavuutta
(Euroopan parlamentti 2023).

Kiertotalous on sekd tuotanto- ettad kulutusmalli (Euroopan parlamentti 2023), mika tarkoittaa
sitd, ettd tuotteiden pitdmiseksi kierrossa tarvitaan seka yrityksia ettd kuluttajia. Lisdksi lain-
saadannolla ja laajemmin poliittisella jarjestelmalla on oma oleellinen vaikutuksensa kiertota-
louden edistamisessa (esim. Sitra 2016; Finix 2022; Kaariaho & Pirtonen 2022). Yritysten vas-
tuulle kuuluvat seka raaka-ainevalinnat ettd tuotteiden suunnittelu (esim. Kiertotalous-Suomi
2026). Yritys pystyy vaikuttamaan siihen, missd maarin se kayttaa uusia neitseellisia raaka-ai-
neita ja missa maarin se pyrkii uudelleenkdyttdamaan jo kierrossa olevia raaka-aineita. Myos
tuotteiden suunnittelulla voidaan vaikuttaa tuotteen elinkaaren pituuteen esimerkiksi silla,
kuinka hyvin tuote on huollettavissa ja korjattavissa (esim. Kiertotalous-Suomi 2026) seka
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sithen, miten tuotteen materiaalit ovat palautettavissa osaksi materiaalien kiertoa (Ellen Ma-
cArthur Foundation 2019). Kiertotalousajattelun vastakohta on niin sanottu tuotteiden suun-
niteltu vanheneminen, jossa tuotteen kayttoikaa tarkoituksellisesti lyhennetdan, jotta kulutta-
jat joutuisivat korvaamaan tuotteen uudella tuotteella mahdollisimman pian (esim. Euroopan
parlamentti 2023). Osa kiertotalousjarjestelmaa on myos, etta yritykset tarjoavat yhteiskayttoa
edistavia palveluita ja edistavat kaytettyjen tuotteiden uudelleenkdyttda- tai myymista (esim.
Kiertotalous-Suomi 2026; Finix 2022).

Kiertotalous edellyttda myo6s kuluttajien aktiivista osallistumista ja omien kulutustottumus-
tensa kriittista tarkastelua ja mukauttamista kiertotalouden periaatteisiin (esim. Sitra 2016).
Osana kiertotaloutta kuluttajin ostoskayttaytymisen tulisi muuttua siten, ettd uusien tuottei-
den ostaminen vahentyisi ja kokonaiskulutus laskisi (esim. Finix 2022). Oleellista on my0s, etta
tuotteiden kayttdjat ovat sitoutuneita vaalimaan jo omistamiaan tuotteita jatkuvan uuden os-
tamisen sijaan. Tama voi vaatia omien ajattelumallien paivittamistd mutta myds konkreettista
tietoa eri tuotteiden huoltamisesta ja korjaamisesta seka naihin erikoistuneita palveluntarjo-
ajia. Lisaksi kiertotalousajattelussa painotetaan siirtymaa tavaroiden omistamisesta niiden
kayttéon (Ellen MacArthur Foundation 2019). Toisin sanoen omistussuhteen sijaan kuluttajat
voivat ostaa tavaroiden valiaikaisen kayttooikeuden palveluina (esim. yhteisautot) tai lainata
tavaroitaan toisille (esim. taloyhtion yhteinen porakone). Myos tdma edellyttda laajempaa kult-
tuurista siirtymaa siind, miten hahmotamme kuluttamista ja omistamista (Ellen Mac-Arthur
Foundation 2019). Kuluttajat voivat edesauttaa kiertotaloutta my6s omalla kysynnallaan eli ku-
luttamalla ja vaatimalla tuotteita, jotka noudattavat kiertotalouden keskeisia periaatteita
(esim. Sitra 2016).

Suomessa Tilastokeskus (2026) on luonut kiertotalousliiketoimintaa kuvaavat indikaattorit,
jotka kuvaavat Suomen edistymista kohti kiertotaloutta erityisesti liiketoiminnan saralla. Kyse
on kansallista edistysta kuvaavista mittareista, ei yritystason indikaattoreista. Indikaattorit luo-
tiin ensimmaisen kerran vuonna 2020 ja niitd on paivitetty vuosina 2022 ja 2023. Indikaattorit
on muodostettu hyédyntamalla olemassa olevia aineistoja. Mittaristossa kiertotalous on ku-
vattu kahdeksana keskeisena toimintona, joiden alle sijoittuu yhteensa 18 indikaattoria tai in-
dikaattorijoukkoa:

1. Design
1.1. Kiertotalousaiheiset patentit
2. Materiaalien otto
2.1. Kotimainen materiaalien kulutus
2.2. Materiaali-intensiteetti
3. Tuotanto
3.1. Kiertotaloustoimipaikkojen lukumaarg, liikevaihto ja henkil6sto
3.2. Palkkataso kiertotalousaloilla
3.3. Kiertotalousaloille tydllistyneet koulutusasteittain
4. \Logistiikka
4.1. Kierratysmateriaalien ja palautuspakkausten kuljetus
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4.2. Kuorma-autoliikenteen tyhjat kuljetukset
5. Kauppa ja palvelut

5.1. Palvelualojen osuus liikevaihdosta
6. Kulutus ja jakamistalous

6.1. Kirpputorikauppa

6.2. Kotitalouksien kirpputoriostot ja -myynnit

6.3. Vertais- ja yhteiskdytto
7. Jitteet

7.1. Yhdyskuntajatteen hyodyntaminen

7.2. Kokonaisjatemaara ja jateintensiteetti

7.3. Biokaasun tuotanto ja hyodyntamisaste
8. Uudelleenkayttd ja kierratys

8.1. Materiaalien kierto

8.2. Materiaalien kiertotalousaste

8.3. Uudelleenvalmistus ja uudelleenkaytto

Lihde: Tilastokeskus 2026

Indikaattorit kattavat kaikki keskeiset kiertotalouden osa-alueet, jotka kuvattiin myods kuvassa
1, joskin Tilastokeskus tuo itsekin esiin, etta sen indikaattorit ovat keskenerdisia ja epataydelli-
sia laaja-alaisen ilmion kattamiseksi (Kaariaho & Pirtonen 2022). Tilastokeskuksen oman seu-
rannan mukaan Suomen kansallinen siirtyma kohti kiertotaloutta edistyy hitaasti (Kaariaho &
Pirtonen 2022; Pirtonen 2023). Esimerkiksi kotimaisten materiaalien kulutus ei ole juurikaan
vahentynyt eikd materiaalien kierratysastekaan ole kovin korkea (Kaariaho & Pirtonen 2022).
Yrityskohtaista suoriutumista kiertotalouden saralla voidaan mitata ja arvioida Kansainvalisen
standardoimisjarjestd 1ISO:n 5900-sarjan standardeilla (ks. ISO 2026). Myos edellisessa luvussa
esitellyssa EU-direktiivin mukaisessa kestavyysraportoinnissa resurssien kéytto ja kiertotalous
ovat yksi viidesta ympadristdvastuun osa-alueesta. Standardoidussa kestavyysraportissa yrityk-
sen tulee arvioida, miten se tunnistaa kiertotalouden strategisesti ja millaisia linjauksia, kay-
tantoja ja tavoitteita silld on kiertotalouden periaatteiden edistamiseksi (EFRAG 2025; Coolset
2026b). Lisaksi yrityksen tulee raportoida keskeisimpien raaka-aineiden osalta, miten paljon
niita kaytetaan ja mika on kierratettyjen ja uudelleenkaytettdavien materiaalien osuus, seka mi-
ten paljon jatettd tuotannossa syntyy ja miten sita kasitelladn (EFRAG 2025; Coolset 2026b).
Valmiiden tuotteiden osalta yrityksen tulee muun muassa raportoida, miten kestavia, kierra-
tettdvia ja uudelleenkaytettavia ne ja niiden materiaalit ovat (EFRAG 2025; Coolset 2026b).

2.3 Mita ottaa huomioon vastuullista brandia luodessa?

Tassa alaluvussa kasitelldaan sita, mita pitaa huomioida, kun ymparistévastuu ja kiertotalous tai
jompikumpi halutaan tuoda keskeiseksi osaksi yrityksen tai sen tuotteen tai palvelun brandia.
Yksinkertaisuuden vuoksi ympdristovastuusta ja kiertotaloudesta kaytetddn vyleistermia
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vastuullisuus, ja niistd ammentavaan brandiin viitataan vastuullisena brandina. Osassa kayte-
tyista lahteista puhutaan kestavyydesta (sustainability) ja osassa vastuullisuudesta joko osana
laajempaa yritysvastuuta (corporate social responsibility, CSR) tai spesifimmin yritysvastuuseen
kuuluvana ympadristévastuuna (corporate environmental responsibility, CER). Tassa selvityk-
sessa katsotaan, ettd nama kasitteet viittaavat kuitenkin samaan kasiteltdavdaan laajempaan il-
mioéon.

Aiemmassa brandia kasitelleessa luvussa tuotiin esiin, ettd brandaaminen tarkoittaa yrityksen
halua rakentaa itsestdan kilpailijoista erottautuvia mielikuvia kuluttajien ja sidosryhmien mie-
lessa esimerkiksi korostamalla tuotteidensa tosiasiallisia ominaisuuksia tai niihin liittyvia tun-
teita ja kokemuksia tai yrityksen toimintaa ohjaavia arvoja tai sen ”“luonteenpiirteitd”. Luvun
kantavana teemana oli erottaa toisistaan se, millaista brandia yritys haluaa tuottaa ja toisaalta
millaisena yrityksen asiakkaat ja muut sidosryhmat nakevat yrityksen brandin. Siirryttdessa tar-
kastelemaan tarkemmin juuri vastuullisia brandeja kuvioihin astelee kolmas muuttuja eli se,
mita yritys tosiasiassa tekee ymparistovastuun ja kiertotalousajattelun edistamisen saralla.
Naiden kolmen muuttujan valinen suhde on tilannekohtainen: Yhtaalta yritys voi brandata it-
seaan vastuullisena toimijana ja nayttaytya sellaisena keskeisten sidosryhmien silmissad, mutta
vastuullisuusraportoinnin nakokulmasta yrityksen kdytannon toimet ymparistdvastuun toi-
meenpanemiseksi voivat olla puutteellisia. Vastaavasti kiertotalousajattelua lapi arvoketjunsa
toimeenpanevalla yritykselld voi olla niin sanotusti heikko brandi eivatka asiakkaat ja muut si-
dosryhmat osaa yhdistaa siihen ajatuksia vastuullisuudesta ja ymparistoystavallisyydesta, jol-
loin sen brandimielikuva ei ole vastuullinen.

Yrityksen brandayspyrkimysten, asiakkaiden ja muiden sidosryhmien mielikuvien ja yrityksen
todellisen ja todennettavan ymparistdjaljen valista suhdetta voidaan havainnollistaa Kumarin
ja Christodoulopouloun (2014) mallilla, joka esittda, miten kestavyyteen liittyvia teemoja voi-
daan integroida osaksi yrityksen brandia. Mallin kehittdjien mukaan vastuullisuutta korostava
brandi on tapa, jolla markkinointi voi tuoda esiin ja vahvistaa yrityksen vastuullisia toimintata-
poja. Kaiken ldhtokohtana mallissa on yrityksen toiminnan tosiasiallinen vastuullisuus. Saman-
aikaisesti yrityksen on tarkea viestia olevansa vastuullinen toimija, joka tunnistaa toimintansa
ymparistovaikutukset ja pyrkii vahentamaan niita. Yritys voi viestid tasta esimerkiksi yritys- ja
kestavyysraporteissa, tuotepakkauksissa ja markkinointimateriaaleissa. Oleellista on, etta yri-
tyksen vastuullisuusviestinta perustuu todellisille vastuullisille teoille, jotka voidaan myos to-
dentaa. Talla tavoin yrityksen tosiasiallinen vastuullinen toiminta ja sitd koskeva viestinta yh-
dessa rakentavat ja vahvistavat sidosryhmien mielikuvaa yrityksesta vastuullisena toimijana.
Varsinainen malli sisdltdaa kolme vaihetta, joita havainnollistetaan alkuperaisen artikkelin ulko-
puolisilla esimerkeilla:
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VAIHE 1: ASETA TAVOITTEET

[ARY

9

o Pohtikaa, mita yrityksen vastuullisuusty6lla tavoitellaan
o Ottakaa huomioon yrityksen toimiala ja eri sidosryhmien odotukset ja arvostukset
o Tehkaa johtovetoinen strategia, jossa yrityksen vastuullisuustavoitteet linjataan

ESIMERKKI: YRITYS X:N VASTUULLISUUSTYON KESKEISIN TAVOITE ON HILLITA ILMASTONMUUTOSTA, JA YRI-
TYS ASETTAA TAVOITTEEKSEEN TUOTTEIDENSA KASVIHUONEKAASUPAASTOJEN VAHENTAMISEN

VAIHE 2: SUUNNITTELE, TOTEUTA JA MITTAA

o Suunnitelkaa ja toteuttakaa kdaytannon toimia, jotka toteuttavat yrityksen
vastuullisuus tavoitteita

o Mitatkaa toimien tosiasiallista vaikuttavuutta
Huomioikaa valittujen toimien yhteensopivuus yrityksen ydintoiminnan ja
strategisten tavoitteiden kanssa, jotta vastuullisuustyon vaikuttavuus voi olla
mahdollisimman suuri

ESIMERKKI: YRITYS INNOVOI LIPPULAIVATUOTTEESTAAN UUDEN VERSION, JONKA KAYTTOIKA ON VASTAAVIA
TUOTTEITA PIDEMPI, MIKA VAHENTAA TUOTTEEN ELINKAAREN AIKAISIA PAASTOJA. YRITYS TODENTAA PAAS-
TOVAHENNYKSEN KANSAINVALISESTI HYVAKSYTYLLA LASKENTAMENETELMALLA.

@_ VAIHE 3: VIESTI VASTUULLISUUSTYOSTA

o Viestikaa johdonmukaisesti siitd, mita teette vastuullisuuden saralla ja mita olette
saavuttaneet — vain talla tavoin sidosryhmat voivat tulla tietoisiksi tekemastdnne
tyosta ja ndhda teidat myonteisessa valossa

o Hyodyntdkaa viestinnan painopisteissa sidosryhmienne keskeisimpia odotuksia ja ar-
voja — ideaalitilanteessa sidosryhmdodotukset ovat ohjanneet jo 1. vaiheen strategian
muodostusta, jolloin toiminta ja viestinta ovat tdysin linjassa

ESIMERKKI: YRITYS VIESTII UUDISTETUN TUOTTEENSA KEVYEMMASTA HIILIJALANJALIESTA TUOTEPAKKAUK-
SESSA JA MARKKINOINTIMATERIAALEISSA JA OSOITTAA KONKREETTISESTI JA LAPINAKYVASTI, MITEN SE VER-
TAUTUU MUIHIN VASTAAVIIN TUOTTEISIIN. YRITYKSEN KESKEISET SIDOSRYHMAT KANTAVAT HUOLTA TOI-
MIALALLA YLEISESTA KERTAKAYTTOKULTTUURISTA, JOKA KUORMITTAA YMPARISTOA JA PAIKALLISTA JATE-
HUOLTOA.

Lahde: Kumar ja Christodoulopoulou 2014 (mukailtu)
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My6s muualla kirjallisuudessa vastuullisen brandin rakentamista lahestytdaan samansuuntai-
sesti korostamalla yrityksen toiminnan tosiasiallista vastuullisuutta seka siitd viestimista vas-
tuullisen tai kestavan brandin keskeisind rakennuspalikoina (esim. Grubor & Milovanov 2016;
Danciu 2015; Nascimento & Loureiro 2024). Havainnollistavana kdytannon esimerkkina toimi-
vat ymparistdvastuuluvussa kasitellyt Science Based Targets initiative (SBTi) -padstévahennys-
tavoitteet, joissa teot ja niista viestiminen ovat molemmat osa tavoitteiden asettamisprosessia.
Kun yrityksen paastovahennystavoitteet on hyvaksytty, Science Based Targets -organisaatio an-
taa yritykselle ohjeet tavoitteista viestimiseen (OpenCO2Net 2025). Vastuullisen brdndin ra-
kentamiseen liittyvan viestinnan osalta keskeista on se, etta yritys miettii, millaisia lupauksia se
voi tehda ymparistdvastuun toteuttamisen suhteen ja miten se osoittaa myds pitdneensa kiinni
asettamistaan tavoitteistaan (Danciu 2015). Yrityksen vastuullisuutta koskevan viestinnan arvi-
oinnin tarkeitd kriteereja ovat avoimuus, luotettavuus ja uskottavuus (esim. Grubor & Milo-
vanov 2016; Nascimento & Loureiro 2024).

Lisaksi kirjallisuudesta nousee esiin seuraavat asiat, jotka on hyva tiedostaa vastuullista brandia
rakennettaessa. Ne taydentdvat osuvasti edellisen sivun kolmen vaiheen mallia.

Odotukset (ks. Polonsky & Jevons 2009). Ymparistdvastuu on laaja kéasite, joka tarkoittaa eri
sidosryhmille eri asioita. Yritysten valilla voi olla eroja siina, mita eri sidosryhmat niiltd odot-
tavat. Sidosryhmat saattavat nahda yrityksen yritysvastuun laajempana kuin yritys itse. Yri-
tyksen on siksi hyva selvittaa, mita sen keskeiset sidosryhmat odottavat siltd ymparistovas-
tuun ja kiertotalouden suhteen. On myds hyva huomioida, ettd odotukset voivat muuttua
ajan mittaan.

Sidosryhmien maara (ks. Vallaster, Lindgreen & Maon 2012). Kun yritys lahtee bran-
daamaan itsedan vastuullisuusteemojen kautta, oleellisten sidosryhmien maara kasvaa.
Siind missa perinteisessa branditydssa brandia rakennetaan ensisijaisesti paaasiallisille si-
dosryhmille (esim. asiakkaat ja yhteistydkumppanit), yrityksen vastuullisuudelle taas halu-
taan laajempi yhteiskunnallinen hyvaksyntd myos toissijaisilta sidosryhmilta. Toisaalta vas-
tuullisuutta painottava brandity6 voi myos houkutella uusia sidosryhmia osallistumaan yri-
tyksen brandityohon, kuten seuraavassa kohdassa tuodaan esiin.

Kriittinen tarkastelu (ks. Vallaster, Lindgreen & Maon 2012). Kuten edella on useaan ker-
taan korostettu, asiakkaiden ja muiden sidosryhmien “on ostettava” yrityksen brandi eli
seka tunnistettava ettd uskottava, ettd yritys on sellainen, kun se kertoo olevansa. Vastuullis-
ten brandien kohdalla tdma vaade ikaan kuin syvenee, silla yrityksen vastuullisuusvaitteet
ovat tiedostavien kuluttajien ja laajempien sidosryhmien — eli niin sanottujen toissijaisten
sidosryhmien kuten aktivisti- ja etujarjestdjen — erityisen tarkkailun alla. Tiedostavat sidos-
ryhmat haluavat varmistaa, etteivat yritykset ratsasta vastuullisuusargumenteilla perus-
teetta ja siksi vastuullisten brandien merkityksenantoprosessiin osallistuu useampia toimi-
joita kuin vaikkapa puhtaasti tuotteen funktionaalisiin ominaisuuksiin pohjautuvissa
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brandeissa. Talloin on tarkeaa, etta sidosryhmat tulkitsevat yrityksen vastuullisuusvaittamia
uskottavina ja totuudenmukaisina.

Pitkdjanteisyys ja kokonaisvaltaisuus. Vastuullisen brandin luominen vaatii paattavaisyytta
ja sitoutuneisuutta eli pitkdjanteista tyota (Vallaster, Lindgreen & Maon 2012). Vastuullisuus
on koko yritystoiminnan ldpaiseva arvo ja kdytannon toimintaperiaate, joka ilmenee yritys-
toiminnan eri tasoilla, kuten johdon strategian muodostuksessa ja koko henkiléstén omak-
sumana toimintaperiaatteena seka koko toimitusketjun lapi kulkevina kdytannén tekoina
(esim. Ramya & Baral 2024; Polonsky & Jevons 2009). Ymparistévastuuta voi olla my6s vai-
kea irrottaa yrityksen “muusta vastuullisuudesta” eli ekologinen, sosiaalinen ja hyvaan hal-
lintoon liittyva vastuullisuus todennakoisesti joko tukevat toisiaan — tai vastaavasti kompu-
rointi jollain osa-alueella vie uskottavuutta myos yrityksen kokonaisvastuullisuudelta.

Oman toiminnan kunnianhimotason maarittely (Vallaster, Lindgreen & Maon 2012). Kaikki
yritykset eivat tavoittele samaa kunnianhimotasoa vastuullisuuskysymyksissa — eika se tie-
tysti kaikille yrityksille ole samalla lailla mahdollistakaan. Yrityksen onkin tarkea luoda oma
strategiansa vastuullisuuden painopisteista ja siitd, mita tavoitteita se haluaa saavuttaa. Kar-
keasti jaoteltuna yritys voi olla edelldkavija tai seuraaja. Adneen lausuttu kunnianhimotaso
myds ohjaa asiakkaiden ja sidosryhmien odotuksia ja vaikuttaa siihen, miten he tulkitsevat
brandin vastuullisuutta. Jos yritys julistautuu ymparistovastuun edellakavijaksi, silloin myds
sidosryhmien odotukset sitd kohtaan kasvavat.

Kirjallisuudessa vastuullisen brandin ideaaliksi toteuttajaksi nousee yritys, jonka kaikkea toi-
mintaa madrittelee vastuullisuus. Talléin yrityksen on my6s helppo viestia toiminnastaan ulos-
pain ja uskottavasti erottautua vastuullisena toimijana asiakkaiden ja sidosryhmien silmissa.
Elava eldama on tietysti tdtd monimutkaisempaa ja erilaisia harmaan savyja sisaltavaa. Erilaisten
yritysten ldhtdkohtia ja suhdetta kestdvan brandin luomiseen kuvastaa hyvin tutkijoiden Val-
lasterin, Lindgreenin ja Maonin (2012) tyypittely, joka on muodostettu haastattelututkimuksen
tulosten perusteella. Tutkijat tarkastelivat yleisesti yritysvastuuta — eli ymparistovastuuta
mutta myos sosiaalista ja taloudellista vastuuta — osana yritysten brandia. Heidan mukaansa
yritysten joukosta voidaan tunnistaa nelja yritystyyppia sen mukaan, miten vastuullisuus kyt-
keytyy yrityksen brandistrategiaan:
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"V ASTUULLISUUSLAHTOISET YRITYKSET”

o Vastuullisuus on yrityksen keskeinen arvo ja usein lahtékohta
jo yritysta perustettaessa Q
o Vastuullisuus on osa yrityksen identiteettid ja nakyy johdon-
mukaisesti kaikessa sen toiminnassa
o Yritykselld on usein kaupallisten tavoitteiden lisaksi myos Gg
muita sille tarkeita yhteiskunnallisia tavoitteita

o Ei-kaupalliset tavoitteet ohjaavat usein asiakkaita ja sidosryhmia
tulkitsemaan brandia myonteisessa valossa

”\VASTUULLISUUTTA TOIMEENPANEVAT”

o Vastuullisuus on tarked arvo ja integroitu osaksi yrityksen

strategiaa ja toimintaa
o Vastuullisuustyon keskeisend motivaattorina ovat W@ @
sidosryhmien odotukset
o Yrityksellad voi olla paine osoittaa vastuullisuustyon taloudellinen
lisdarvo esimerkiksi osakkeenomistajille
o Vastuullisuus on kaikkinensa vahvasti sidoksissa
liiketoiminnan tavoitteisiin

” ARNEKKAAT KAANNYNNAISET”

o Yritys on alkanut korostaa omaa vastuullisuuttaan kasvaneen
yhteiskunnallisen paineen seurauksena

o Vastuullisuuden korostaminen osana brandityota on ennen kaikkea
reaktiivista ja pragmaattista: sen katsotaan vahvistavan tai sailyttavan
yrityksen kilpailukykya

o Brandityon keskeinen haaste on vakuuttaa asiakkaat ja muut sidosryh-

mat siitd, etta yrityksen vastuullisuus on aitoa — erityisesti aiempi
vastuuttomaksi tulkittava toiminta hankaloittaa tata tyota

”HILIAISET TUNNOLLISET”

Yritys tekee aktiivista vastuullisuusty6td, mutta viestii siita niukasti
Vastuullisuutta koskeva viestinta on kohdistettu tarkasti valituille si-

o
dosryhmille, mutta vastuullisuudesta ei pyrita tekemaan yleisesti yri- r ‘
tykseen ja sen brandiin liitettyd ominaisuutta

o Hiljaisuuden taustalla voi olla halu valttaa julkista kritiikkia tai toimiala, h
jolla on vahainen nakyvyys ulospain Llj

o Vastuullisuuden korostamisen ei ndhda palvelevan kaikkia yrityksia yh-
taldisesti, jolloin myoskaan sitd korostava brandityo ei nayttaydy tar-
peelliselta tai mielekkaalta

Lahde: Vallaster, Lindgreen ja Maon 2012 (mukailtu)
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Tyypittely tuo esiin, etteivat kaikki yritykset rakenna vastuullista brandia samasta lahtdkoh-
dasta tai samalla intensiteetilla. Samanaikaisesti kaikkien yritysten tai tuotteiden/palveluiden
onnistunutta vastuullista branddamista yhdistaa se, ettd ne perustuvat tosiasialliselle vastuul-
liselle toiminnalle yrityksen sisdlla seka vakuuttavalle viestinnalle vastuullisuustydsta. Huomi-
onarvoista on, etta brandatessdan itseddn juuri vastuullisuuteen liittyen yritys asettaa itsensa
laajan kriittisen tarkastelun alaisuuteen.

EUROOPAN SUURIMMAN RIIPPUMATTOMAN VASTUULLISIA BRANDEJA MITTAAVAN
SUSTAINABLE BRAND INDEXIN NOSTOT VUODEN 2026 TULOSTEN POHJALTA:

e  Markkinoinnin ja kestavyyden kehittyva suhde 2000-luvulla:

"Vihrea aikakausi” "Missiokausi” "Resilienssin aika”
(2000-2014) (2015-2021) (2022-)
Ymparistoystavallisyys status- Yritykset aktivisteja, "tydka- Kestavyys "maalaisjarked”,
symboli, kuluttajat valmiita luinaan” erityisesti markki- resurssien hukkaaminen
maksamaan ylimaaraista nointi ja tarinankerronta huonoa johtamista

e Kuluttajat painottavat entistd enemman yrityksen sosiaalista vastuuta
ymparistovastuun kustannuksella — taustalla esimerkiksi lisdantynyt
huoli demokratian tilasta ja sosiaalisesta turvallisuudesta

e Kestdvyysteemat eivat enda ole yritystd hyodyttdva tapa erottautua
kilpailijoista, vaan oletusarvo, jonka puutteesta asiakkaat voivat rankaista

Lahde: Sustainable Brand Index 2026b
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Esimerkkeja suomalaisista yrityksista

Tassa luvussa kasitellaan kahdeksan suomalaisen yrityksen vastuullista brandia. Valitut yrityk-
set ovat keskenadan eri kokoisia ja toimivat eri toimialoilla. Osa yrityksista on niin sanottuja vas-
tuullisuuslahtoisia yrityksia, joissa ymparistdvastuu ja kiertotalous kietoutuvat osaksi yrityksen
syntytarinaa, kun taas osa yrityksistd on alkanut integroida vastuullisuusteemoja osaksi strate-
giaa ja toimintojaan yrityshistoriansa matkan varrella (ks. yritystyyppijaottelusta edellisessa lu-
vussa). Tarkastelussa keskitytadn siihen, miten yritykset asemoivat itseddn suhteessa ymparis-
tovastuun ja kiertotalouden teemoihin, ja se pohjaa kunkin yrityksen omiin kotisivuihin. Yrityk-
sen brandityo ei rajoitu pelkkdan internetsivustoon mutta toisaalta ne tarjoavat mielekkdan
tarkastelun kohteen, silla sielld yritykselld on tilaa omaehtoisesti kertoa siitd, mista yrityksen
vastuullisuudessa on kyse. Tarkastelu kohdistuu yksinomaan yritysten brandayspyrkimyksiin eli
siihen, millaista vastuullista brandia ne pyrkivat rakentamaan. Osiossa ei kasitelld asiakkaiden
ja muiden sidosryhmien ndakemyksia brandin vastuullisuudesta tai yritysten tosiasiallista vas-
tuullisuutta.

Brandin kokonaisvahvuuden arvioimiseksi tarkastelussa pitdisi ottaa huomioon myds asiakkai-
den ja potentiaalisten asiakkaiden nakemykset. Taloustutkimuksen vuosittaisessa Bréndien ar-
vostus -tutkimuksessa tarkastellaan kuluttajien nakemyksia brandista useilla eri osa-alueilla.
Tutkittavat brandit valitaan spontaanin tunnettavuuden perusteella esitutkimusvaiheessa. Tut-
kimuksessa kuluttajat arvioivat nimettyja brandeja eri mittareilla, ja vastausten perusteella jo-
kaiselle brandille lasketaan arvostus- ja asiakastyytyvaisyysindeksit. Tutkimuksen osa-alueita
mubkaillen oman brandin arvioimisessa voi ottaa huomioon esimerkiksi seuraavat asiat:

Tunnettuus ja kdyttd: Tuntevatko ihmiset meidéat ja kdyttavatkd he tuotteitamme/palve-
luitamme?

Hintamielikuva ja koettu arvo: Nahdaanko meidat kalliina vai edullisena? Kokevatko asi-
akkaat saavansa vastinetta rahoilleen?

Suosittelu: Suosittelevatko ihmiset meita esimerkiksi ystavilleen tai tydkavereilleen?
Houkuttelevuus: Onko brandimme kiinnostava ja ostohalua herattava?

Tunteet: Heratammekod myonteisid, neutraaleja vai kielteisia tunteita?

Vastuullisuus: Pidetdaanko meita vastuullisena toimijana?

Brandin asema suhteessa kilpailijoihin: Missd maarin olemme vaihtoehto muille bran-
deille ja missda madrin meita valtetdan?

Ostokdyttaytymisen nakyma: Miten keskeisten asiakasryhmiemme rahankayton arvioi-
daan kehittyvan tarjoamiimme tuotteisiin tai palveluihin liittyen?

Lahde: Taloustutkimus 2021; 2025 (mukailtu)
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SUOMEN ARVOSTETUIMMAT BRANDIT VUONNA 2025

1. Abloy

2. Fiskars

3. Hyvaa Suomesta merkki
4. Lego

5. Joutsenmerkki

&

Lahde: Taloustutkimuksen Brandien arvostus -tutkimus

Kansainvalinen markkinatutkimus- ja data-analytiikkayritys YouGovin brandin vahvuutta ku-
vaava indeksi pohjaa kuuteen muuttujaan (ks. YouGov 2025). Ensimmadinen huomioitava asia
on brandin herdttdma vaikutelma. Brandin tuotteiden/palveluiden laatu ja vastine rahoille eli
koettu arvo ovat seuraavat kaksi mittaria. Neljds mittari koskee sitd, kuinka tyytyvaisia ihmiset
ovat asiakaskokemukseensa. Viidenneksi yritys huomioi brandin maineen kysymalla ihmisilta
olisivatko he ylpeita vai hapeissaan, jos he tyoskentelisivat yrityksessa. Viimeinen kohta kasit-
telee yrityksen suosittelemista muille. Kuten voi huomata, YouGovin ja Taloustutkimuksen in-
deksit ottavat huomioon useita samansuuntaisia asioita, ja mittauksissa parjaavat osin samat
yritykset.

PARHAAT SUOMALAISET BRANDIT VUONNA 2026

1. Fiskars
2. Fazer
3. Valio
4. Prisma
5. littala

/

Lahde: YouGov Best Brand Rankings

Euroopan suurin riippumaton brdndien vastuullisuutta mittaava tutkimus on nimeltdan
Sustainable Brand Index. Se tuottaa vuosittain listan siita, mita brandeja kuluttajat pitavat vas-
tuullisimpana eri Pohjoismaissa ja Alankomaissa. Kyse on puhtaasti ihmisten mielikuvia kartoit-
tavasta tutkimuksesta, eika siina tarkastella yrityksia luvussa 2 esiteltyjen erilaisten ymparisto-
vastuuta mittaavien indikaattorien valossa. Tutkimuksessa kuluttajat arvioivat brandeja sen pe-
rusteella, kuinka vastuullisena ndkevat ne ymparistdon ja sosiaalisiin kysymyksiin liittyen (Sus-
tainable Brand Index 2026c¢). Lisdksi tutkimus mittaa kuluttajien tietoisuutta brandeistd seka
ostoaikeita (Sustainable Brand Index 2026c).
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VASTUULLISIMMAT SUOMALAISET BRANDIT VUONNA 2026

1. Elovena
2. Fiskars
3. VR

4. S-ryhma
5. Valio

Lahde: Sustainable Brand Index
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lhmisten mielikuvien lisdksi vastuullisen brandin tulee tietysti myos tosiasiallisesti olla myon-

teinen voima ymparistolle ja suitsia omaa kielteista vaikutustaan. Kanadalainen media- ja tut-

kimusyhtio Corporate Knights on pitdnyt listaa maailman 100 vastuullisimmista suuryrityksesta

vuodesta 2005 alkaen. Lisdksi se listaa myos Euroopan 50 vastuullisinta suuryritysta. Yritysten

vastuullisuuden arvioinnissa Corporate Knightsilla on kolme keskeista painopistetta: 1) kestava

liikevaihto eli kestavien tuotteiden ja palveluiden osuus lilkevaihdosta, 2) kestavat investoinnit

eli kestavyystyota edistdvien investointien osuus yrityksen kaikista investoinneista ja 3) kesta-

vyysmomentum eli kestavista tuotteista ja palveluista saadun liikevaihdon suhde vuosittaiseen
kasvuun. Jokaista painopistealuetta varten on omat tarkemmat mittarinsa (ks. Corporate

Knights 2026c).

PARHAITEN MAAILMAN VASTUULLISIMPIEN SUURYRITYSTEN
LISTALLA MENESTYVAT SUOMALAISYRITYKSET VUONNA 2026

50. Kesko Oyj
54. Kone Oyj
80. Nokia Oyj
91. Neste Oyj

Lahde: Corporate Knights

PARHAITEN EUROOPAN VASTUULLISIMPIEN SUURYRITYSTEN
LISTALLA MENESTYVAT SUOMALAISYRITYKSET VUONNA 2026

26. Kesko Oyj
28. Kone Qyj
48. Nokia Oyj

Lahde: Corporate Knights
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Neste Oyj

Kotisivut: https://www.neste.com/fi-fi

Neste Oyj on suomalainen 6ljynjalostus- ja markkinointiyhtio, joka on valittu Corporate Knight-
sin maailman 100 vastuullisimman suuryrityksen listalle useampana vuonna. Vuonna 2026
Neste oli listan sijalla 91. (Corporate Knights 2026a). Nesteen omilla kotisivuilla kerrotaan heti
ensimmaiseksi, ettd “Olemme maailman johtava uusiutuvan dieselin ja uusiutuvan lentopolt-
toaineen tuottaja ja autamme asiakkaitamme véhentdmddn kasvihuonekaasupddstdjé.” Nain
Neste asemoi itsensa toimialansa innovatiiviseksi edellakavijaksi tuotteidensa osalta ja antaa
brandilupauksen, jossa se lupaa auttaa asiakkaitaan toimimaan ymparistoystavallisesti ja saa-
vuttamaan omat ymparistétavoitteensa. Kuten tulemme huomaamaan myds tulevien esimerk-
kien kohdalla, Nesteen vastuullinen brandi rakentuu nimenomaisesti sen myodnteisen vaikutuk-
sen ymparille, joka yrityksellad katsotaan olevan ymparistolle. Neste kuvaa matkaansa paikalli-
sesta 6ljynjalostamosta yhdeksi maailman johtavista uusiutuvien ja kiertotalousratkaisujen yh-
tidista “muutosmatkana”.

Nesteen internetsivustolla vastuullisuutta kasitelldan neljan teeman — ilmastonmuutoksen,
biodiversiteetin, ihmisoikeuksien ja vastuullisen toimitusketjun — kautta, joista lahemmin tar-
kastellaan kahta ensiksi mainittua. lImastonmuutoksen suhteen Nesteen ensisijainen tavoite
on vahentaa kasvihuonekaasupaastoja. Paastoja vahennetdan kahdella paasaralla: yhtaalta
Neste auttaa asiakkaitaan vahentamaan paastéjaan omien tuotteidensa avulla ja toisaalta
Neste tydskentelee pienentddkseen oman toimintansa paast6dja. Neste viittaa ndihin tavoittei-
siin sen hiilikédenjélkend ja jalanjélkend (kuva 2). Hiilikddenjalki viittaa siihen myonteiseen il-
mastovaikutukseen, joka Nesteelld on tarjoamiensa tuotteiden muodossa. Tarkalleen Neste
maadrittelee kasitteen ndin: ”Tuotteiden ja palveluiden osalta hiilikédenjdlki tarkoittaa tuotteen
elinkaaren aikana syntyneiden kasvihuonekaasupddstéjen eroa verrattuna perustasoa edusta-
vaan tuotteeseen.”

Hiilikadenjalki:
* Autamme asiakkaitamme vahentaméaan heidén kasvihuonekaasupaastojaan uusiutuvilla ja kierto-
talousratkaisuillamme vahintaén 20 MtCO2e vuodessa vuoteen 2030 mennessa.

Jalanjalki:

« Vahenndmme oman toimintamme kasvihuonekaasupaéstoja (scope 1 ja scope 2) 80 %:lla vuo-
teen 2040 mennessa vuoden 2019 tasoon verrattuna. Vélitavoitteet: 24 % 2030 mennessé ja 50

% 2035 mennessa.

« Vahennamme myymiemme tuotteiden kayttovaiheen paastdintensiteettia 50 %:lla vuoteen 2040

mennessa vuoden 2020 tasoon verrattuna.

Kuva 2. ”Kasvihuonekaasupaéastdjen vahentdminen” (kuvakaappaus Nesteen kotisivuilta)
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Nesteella on selkedt numeeriset tavoitteet seka hiilikddenjaljen ettd jalanjaljen suhteen (kuva
2). Yrityksen keskeisin tapa auttaa asiakkaita vahentdamaan paastoja on sen uusiutuvat ja kier-
totalouteen perustuvat tuotteet, joiden kasvihuonekaasupaastot yritys laskee koko niiden elin-
kaaren ajalta verraten niita fossiilisiin vertailupdastoarvoihin. Yrityksen strategisena painopis-
teend on kasvattaa merkittavasti uusiutuvien tuotteiden tuotantokapasiteettia tulevaisuu-
dessa, mika tukee yrityksen ilmastotavoitteita. Oman toimintansa paastdjen suhteen Neste
kertoo tunnistaneensa ja toteuttaneensa toimenpiteita paastdjen vahentamiseksi. Lisaksi yri-
tyksella on selked numeerinen tulevaisuuden tavoite valitavoitteineen seka eritellyt toimenpi-
teet tavoitteiden saavuttamiseksi. Yrityksen toteuttamat toimet seka suunnitellut toimet on
tiivistetty kuvassa 3. Neste tarkastelee hiilijalanjdlkedan koko arvoketjun tasolla. Nesteen ta-
voitteet koskevat yrityksen oman toiminnan lisdksi myds myymiensa tuotteiden kayttévaiheen
padstoja seka koko arvoketjua. Paastévahennysten todentamiseksi yritys kdyttaa standardoitua
paadstovahennysprotokollaa.

Our Pootprint: Reducing GHG emissions of our own operations

Medium-term measures

Short-term measures

Long-term measures
ransition away from ref

e

-1
nergy ef

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2030 2035 2040

Kuva 3. ”Hiilijalanjalki” (kuvakaappaus Nesteen kotisivuilta)

Nesteelld on tavoitteet myds luonnon monimuotoisuuden vaalimisen suhteen. Yrityksen pai-
nopisteet monimuotoisuustydn osalta liittyvat niihin alueisiin, joissa se nakee toiminnallaan
voivan olla merkittdvimpia vaikutuksia eli maankaytt6on, veteen ja pilaantumisen vaikutusten
lieventamiseen. Monimuotoisuustyon edistymista kerrotaan seurattavan moninaisin keinoin,
kuten yrityksen jalostamoiden lahiympariston tilan jatkuvalla seurannalla ja lainsdadannon ja
standardien mukaisella toiminnalla (esim. ISO-standardit, EU:n kestdvyysraportointidirektiivi
CSRD ja kestévyysraportoinnin standardit ESRS). Metsakatoriskien osalta yritys kertoo sitoutu-
vansa viranomaisvaatimusten noudattamiseen ja korkean riskin raaka-aineiden osalta tayden-
tdvansa vaatimuksia vapaaehtoisilla aloitteilla.
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Kesko Oyj

Kotisivut: https://www.kesko.fi

Kesko Oyj on suomalainen kaupan alan toimija, joka toimii paivittaistavarakaupassa, rakenta-
misen ja talotekniikan kaupassa seka autokaupassa. Keskon tekema vastuullisuusty6 on notee-
rattu Corporate Knightsin (2026a; 2026b) toimesta, joka on rankannut yrityksen maailman 100
vastuullisimman suuryrityksen (50. sija) ja Euroopan 50 vastuullisimman suuryrityksen (26.
sija) listoille. Lisaksi Kesko on valittu Time-lehden maailman vastuullisimpien yritysten listalle
(151. sija, ks. 2025). Kesko, sen ja K-kauppiaiden muodostama K-ryhma seka K-ryhman kaupat
K-Supermarket, K-Market ja Citymarket menestyvat kaikki viisi Sustainable Brand Indexissa,
joka mittaa kuluttajien mielikuvia kansallisesti vastuullisimmista brandeista (Sustainable Brand
Index 2026a).

Keskon internetsivujen mukaan vastuullisuus on keskeinen osa sen strategiaa ja lilketoimintaa,
ja ”[v]astuullisuuden visionamme on mahdollistaa asiakkaidemme vastuullisemmat valinnat
edistémdlld muutosta koko arvoketjussamme aina tuotannosta kulutukseen asti” Yrityksen
vastuullisuusstrategia jakaantuu seuraaville painopisteille: ilmasto ja luonto, arvoketju, ihmiset
ja hyva hallinto. Kesko kertoo sitoutuneensa tukemaan YK:n kestéiviin kehityksen tavoitteita,
joita on kasitelty tarkemmin myds tassa selvityksessa yrityksen ymparistdvastuuta kasittele-
vassa alaluvussa. Keskon mukaan sen ja sen sidosryhmien kannalta tarkeimmat SDG-tavoitteet
koskevat vastuullista kuluttamista, ilmastotekoja, puhdasta vettd ja maanpddllisté elémdd.

IImastonmuutoksen saralla Kesko on asettanut numeerisia lyhyen ja pitkadn aikavalin tavoitteita
(kuva 4), jotka luvussa 2 esitelty Science Based Targets -organisaatio on vahvistanut. Kesko on
laatinut suunnitelman oman toimintansa paastdjen vahentdamiseksi muun muassa panosta-
malla logistiikan sdahkoistdmiseen, energiatehokkuuden parantamiseen seka uusiutuvan ener-
gian kayttoon. Yritys my0s tunnistaa, etta suurin osa sen arvoketjun paastdista syntyy ostettu-
jen ja myytyjen tuotteiden tuotannosta, kdytosta ja loppukasittelystd. Kesko pyrkii vaikutta-
maan tahan haastamalla tavarantoimittajiaan tieteeseen perustuviin paastévahennyksiin ja
kannustamalla asiakkaita kestaviin valintoihin esimerkki asiakassovelluksellaan. Moniin muihin
osiossa kasiteltaviin yrityksiin verraten, Keskon rooli on jonkin verran enemman valittajamai-
sempi, silld yritys ei itse valmista myymidan tuotteita. Tama viittaa siihen, miten kolmansien
tahojen sitouttaminen ja kannustaminen muodostuvat keskeisiksi tavoiksi toteuttaa ymparis-
tévastuuta.

30

Euroopan unionin


https://www.kesko.fi/

Vaasan yliopisto I’ ) Tampereen yliopisto ETELA-POHJANMAAN _ Euroopan unionin
UNIVERSITY OF VAASA Tampere University Regional Council of South Ostrobothnia osarahoittama

Science Based Targets -aloite (SBTi) vahvisti Keskon uudet lyhyen ja pitkan aikavalin
tieteeseen perustuvat paastovahennystavoitteet tammikuussa 2026.

Aikavali Tavoite

Kesko sitoutuu vahentdamé&an absoluuttisia scope 1ja 2 -
kasvihuonekaasupédastsjaédn 58,8 % vuoteen 2034 mennessd vuoden 2024
lahtotasosta.

Kesko sitoutuu vahentdméaan absoluuttisia scope 3 -
kasvihuonekaasupédastojaén (ostetut tavarat ja palvelut sekd myytyjen
tuotteiden kayttd) 35,0 % vuoteen 2034 mennessa vuoden 2024 |3htotasosta.

Kesko sitoutuu véhentdmaan absoluuttisia scope 1FLAG* -
kasvihuonekaasupédastojdédn 42,4 % vuoteen 2034 mennessd vuoden 2024
lahtotasosta.

Lyhyt aikavéli

Kesko sitoutuu vahentdamaan absoluuttisia scope 3 FLAG -
kasvihuonekaasupédastojdan 42,4 % vuoteen 2034 mennessd vuoden 2024
lahtotasosta.

Kesko sitoutuu siihen, ettei se vuoden 2025 jdlkeen hanki tuotteita, joiden
keskeiset raaka-aineet aiheuttavat metsdkatoa.

Kesko sitoutuu vahentdmaan absoluuttisia scope 1,2 ja 3 -
kasvihuonekaasupédastojdan 90 % vuoteen 2050 mennessd vuoden 2024

lahtotasosta.
Pitka aikavali
Kesko sitoutuu vahentdmaan absoluuttisia scope 1ja 3 FLAG -

kasvihuonekaasupdastojdan 72,0 % vuoteen 2050 mennessd vuoden 2024
lahtotasosta.

Kesko sitoutuu saavuttamaan nettonollan kasvihuonekaasupaastoissa koko

Nettonolla arvoketjussaan vuoteen 2050 mennessa.**

Kuva 4. "Paastotavoitteet” (kuvakaappaus Keskon kotisivuilta)

Keskon biodiversiteettityd perustuu vastaavalla tavalla luontokadon ehkdisyyn seka Keskon
omassa toiminnassa etta arvoketjussa. Yritys on linjannut seka keskeiset periaatteet, joihin sen
biodiversiteettityd nojaa, ettd toimintasuunnitelman, jossa on nelja painopistetta (kuva 5).
Tyon pohjaksi Kesko on tutkinut yrityksen biodiversiteettiin liittyvia riippuvuuksia, vaikutuksia,
riskeja ja mahdollisuuksia The Taskforce on Nature-related Financial Disclosures (TNFD) -nimi-
sen kehyksen avulla. Biodiversiteettitydsto on kerrottu otsikon “Tunnistamme luontovaikutuk-
siamme” alla. Sanavalinnat kuvastavat yrityksen itsereflektiota seka vastuunottoa, jonka luon-
nollinen alkupiste on omien vaikutuksien tiedostaminen. Vastaavanlaista viestintdaa on havait-
tavissa my6s monen muun yrityksen kohdalla. Yritykset haluavat tuoda esiin tiedostavuuttaan
sekd moninaisista ymparistévaikutuksista ettad tavoista minimoida niitd — ja tavoista kehittya
oman ympadristdjaljen mittaamisessa ja arvioinnissa.
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Vuoden 2025 aikana clemme laatineet alustavat suunnitelmat luonnon
monimuotoisuuteen liittyvien vaikutusten hillitsemiseksi arvoketjussamme kaikilla
kolmella toimialallamme. Toimintasuunnitelmat keskittyvat neljaan eri osa-alueeseen:

« henkildstén osaamisen vahvistaminen

« kriittisten raaka-aineiden tunnistaminen ja tarvittaessa hankintalinjausten luominen
« kriittisid raaka-aineita sisaltévien tuotteiden kattavampi alkuperadata

« strategisten kumppanuuksien perustaminen

Hankintaketjujen maankdytonmuutokseen liittyvia riskejd ja maantieteellista laajuutta
selvitettiin vuosina 2024-25 pohjautuen LEAP-metodiin (Locate, Evaluate, Assess and
Prepare). Kartoituksessa hyddynnettiin my&s Science Based Targets for Nature
(SBTN) -ohjeistuksen High Impact Commodity (HIC) -listaa tuotteista, joilla on
merkittdvia vaikutuksia ympdaristéén.

Keskeiset periaatteet, joiden mukaan etenemme biodiversiteettitydssamme, ovat:

+ Toimimme kestdvasti luonnon monimuoctoisuuden hyvaksi.

= Edistémme luonnonvarojen kestdvaa kdyttéd omassa toiminnassamme ja arvoketjuissamme.

« Noudatamme vastuullisuuslinjauksiamme ehkaistdksemme luonnon monimuoteisuudelle
aiheutuvaa riskid hankintaketjuissamme.

« Mahdollistamme asiakkaillemme vastuullisen ja terveellisen eldméantavan.

Kuva 5. “Tunnistamme luontovaikutuksiamme” (kuvakaappaus Keskon kotisivuilta)

3.3 Metso Oyj

Kotisivut: https://www.metso.com/fi/

Metso Oyj on suomalainen kaivos- ja teknologiayritys, joka tarjoaa tuotteita ja palveluita kiviai-
nes-, kaivos-, ja metallinjalostusteollisuuksille. Esimerkiksi Time-lehden maailman vastuullisim-
pien yritysten listalla Metso on sijalla 260. (Time 2025). Kotisivuillaan Metso kertoo olevansa
"kestdvdd kehitystd edistéivien teknologioiden seké kokonaisvaltaisten ratkaisujen ja palvelujen
edellékdvijé” ja luovansa yhdessd asiakkaidensa kanssa “positiivista muutosta”. Sen voi katsoa
asemoivansa itsedan hyvin samalla tavalla kuin Neste eli asettavan itsensa toimialan edelldka-
vijaksi kestavan kehityksen saralla seka korostamalla omien tuotteiden ja palveluidensa myon-
teista vaikutusta ymparistoon.

Metso lahestyy Nesteen tavoin ymparistovastuutaan kddenjéljen ja jalanjdljen kautta. Sen vas-
tuullisuustyon keskeiseksi painopisteeksi nimetaan ilmastonmuutoksen hillinta. Yhtaalta yritys
katsoo, etta sen teknologiat, laitteistot ja asiantuntijapalvelut auttavat yrityksen asiakkaita va-
hentdmaan paastdjaan ja edistimaan myods muita vastuullisuustavoitteitaan (kuva 6). Talla ta-
voin yritys paikantaa itsensa osaksi ymparistdongelmien ratkaisemista. Samanaikaisesti Metso
kertoo olevansa sitoutunut omien toimintojensa ymparistdjalanjaljen pienentdmiseen ja silla
on kunnianhimoiseksi nimetty CO2-vahentamistavoite sekd nimettyja numeerisia tavoitteita
vedenkulutuksen ja jatteen maaran vahentamiseen liittyen. Metson kotisivuilla voi seurata
osan tavoitteista edistymista (kuva 7) seka tutustua yrityksen vastuullisuusraportoinnin sahkoi-
seen tyOkaluun, josta nakee tilastotietoa muun muassa yrityksen energian ja veden kaytosta.
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& & & &
Ratkaisuja Vesitehokkuus Kiertotalousratkaisumme Vastuulliset palvelut ja
paastovahennyksiin ja kulutusosat

energiatehokkuuteen

Kédenjalki kertoo vaikutuksestamme ymparistéén ja ihmisiin asiakkaidemme kautta, kun
he kayttavat vastuullisia teknologioitamme. Jakamalla tietoa ja tekemalld yhteistyota
asiakkaiden, kumppaneiden ja yhteiséjen kanssa voimme vauhdittaa toimialojemme

vastuullisuuskehitystd ja varmistaa, ettd yhdesséa teemme osamme ilmaston
l@mpenemisen rajoittamisessa 1,5 asteeseen.

Kuva 6. “Metso Plus -tuotteet ja palvelut” (kuvakaappaus Metson kotisivuilta)

Arvoketjun osalta Metsolla on kdytdssa toimittajien sitouttamisohjelma, joka sisdltda muiden
keskeisten toimintaperiaatteiden ohella myds vastuullisuusosuuden. Yritys kertoo edellytta-
vansa toimittajiltaan edistystda ympadristoasioissa, kuten paastévahennystavoitteiden asetta-
mista ja suunnitelman tekemista tavoitteen saavuttamiseksi. Kuten aiemmin kasitelty Kesko,
myos Metso kannustaa yhteistydkumppaneitaan sitoutumaan Science Based Targets initiative
(SBTi) -aloitteeseen, jossa yritys asettaa toiminnalleen tieteeseen pohjautuvat ilmastotavoit-
teet. Metsolla on myds yrityskohtaiset tavoitteet siita, kuinka suurella osalla sen toimittajista
tulee olla asetettuna kyseiset tavoitteet. Metso myos kertoo tarjoavansa koulutusta ja neuvon-
taa vastuullisuusasioissa arvoketjun muille toimijoille sekd tekevansa tarkastuksia toimittajil-
leen.

YMPARISTOON LITTYVAT VASTUULLISUUSMITTARIT —

AIHE MITTARI PITKAN TAHTAIMEN TAVOITE 2025 TAVOITE 2025 2024 EDISTYMINEN
Metso Plus ratkaisut ja Metso Plus -liikevaihto Kasvattaa Metso Plus likevaihtoa Kasvattaa Metso Plus liikevaihtoa 1458 milj. 1418 milj Alle tavoitteen
innovaatiot kokenaisliikevaihfoa nopeammin kokonaisliikevaihtoa nopeammin euroa euroa

Metso Plus ratkaisut ja Vastuulliset T&K 100 % Ta&K-hankkeiden projektikuluista 100 % T&K-hankkeiden projektikuluista 98,8 % 97,5 % Tavoitteessa
innovaatiot hankkeet suunnataan suunnataan

projekteihin, joilla on energiatehokkuuteen,  projekteihin, joilla on energiatehokkuuteen,
pédstéihin, kiertotalouteen, vedenkéyttédn  padstéinin, kiertotalouteen, vedenkéyttdén

tai tai
turvallisuuteen liittyviaa tavoitteita turvallisuuteen liithyviaa tavoitteita
Toimintojen CO2 paastot: Nettonolla vuoteen 2030 mennesséa Vahentaa CO2 paastoja 76 % vuoteen 30 111 30399 =76 % (verrattuna
ymparistotehokkuus Tuotanto (Scope 1 ja 2) 2019 verrattuna. 1CO2e 1CO2e vuoteen 2019)
Toimintojen Toimittajien CO2 40 %:lla toimittajista tulee olla fieteeseen 30 %:lla suorista foimittajista tulee olla 340 % 291 % Yli tavoitteen
ymparistétehokkuus pédstétavoitteet pohjautuvat tieteeseen
CO2-paastotavoitteet vuoteen 2030 pohjautuvat CO2-paéstotavoitteet
mennessd
Toimintojen Asiakkaiden CO2 40 %:lla asiakkaista tulee olla tieteeseen Uusi favoite Ei sovellettavissa, uusi
ymparistdtehokkuus paastatavoiteet pohjautuvat tavoite
. CO2-paastdtavoitteet vuoteen 2030
) menness

Kuva 7. ”Ymparistoystavallista toimintaa” (kuvakaappaus Metson kotisivuilta)
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Metsa Group

Kotisivut: https://www.metsagroup.com/fi

Metsa Group (Metsaliitto osuuskunta) on suomalainen metsateollisuuskonserni. Metsa Grou-
pin kotisivujen etusivulla kerrotaan yrityksen kayttavan “maailman parasta uusiutuvaa raaka-
ainetta, pohjoista puuta, vastuullisesti ja tehokkaasti”. Vastuullisuusosiossa yrityksen kerrotaan
edistavan bio- ja kiertotaloutta, silla se valmistaa tuotteita puusta ja kdyttaa jokaisen puun osan
mahdollisimman tehokkaasti. Metsa Groupin ymparistovastuu liittyy keskeisesti luonnon mo-
nimuotoisuuden turvaamiseen ja ilmastotyohon. Yritys asemoi itsensa myonteiseksi muutos-
voimaksi kummallakin osa-alueella: uudistavalla metsataloudella se pyrkii parantamaan met-
sien tilaa ja yrityksen tuotteilla on ilmastohy6tyja, silla ne voivat korvata fossiilisia materiaaleja
ja varastoida hiilta.

Keskon tavoin Metsa Group kertoo sitoutuneensa YK:n kestdvdn kehityksen tavoitteisiin ja yri-
tyksella on omat 2030-kestavyystavoitteet, jotka koskevat sen oman toiminnan ja arvoketjun
merkittavimpia vaikutuksia. Ympariston lisdksi tavoitteet koskevat sosiaalista vastuuta, hyvaa
hallintotapaa seka eettista yrityskulttuuria. Tavoiteohjelma sisdltda selkeitd numeerisia tavoit-
teita (kuva 8) seka toimenpiteita tavoitteiden saavuttamiseksi. Tavoitteiden saavuttamisen ar-
vioimiseksi jokaiseen tavoitteeseen liittyy oma mittaristonsa ja edistymistd seurataan ja siita
raportoidaan saannollisesti. Metsa Group julkaisee EU:n kestévyysraportointidirektiivin mukai-
sen vuosittaisen vastuullisuusraportin.
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Tavoitteet ja metriikat 2030 tavoite UN 5DG
E - YMPARISTO

1. limastonmuutoksen hillint3 ja siihen sop: sekd ar i

Energiatehckkuusindeksi. perusvuosi 2018 90 712,13
Fossiiliset hillidioksidipaastot (Scope 1 + Scope 2 markkinaperustainen), tn 4] 12,13
Ietsa Groupin hankkimien kuljetusten kasvinuonekaasupaastot vuoden 2022 tasosta (Scope 3, kategoria 30 13
4)

Metsanuudistuksen ja taimikonhoidon maara vuoden 2018 tasosta, % +30 13.15
IMetsalannoituksen maara vucden 2018 tasosta, % +50 13.15
Peitteisen metsankasittelyn osuus turvemaametsien uudistamisessa, % 30 13.15
Mekaanisten puutuotteiden maara vuoden 2018 tasesta, % +30 12,13
2 I T

Prosessivedenkayton vahentaminen / tuotettu tonni vuoden 2018 tasosta, % 35 6,12
Prosessijatetts kaatopaikalle, tn 8] 12
3. Metsal tilan

Saastopuita uudistushakkuukohteissa, % 100 13,15
Tekopokkeloita hakkuukohteissa, % 100 13,15
Kuusi ainoana puulajina taimikonharvennuksen jalkeen, % 4] 13,15
Luennon monimuotoisuutta edistavat toimenpiteet, lkm 10,000 13,15
S — SOSIAALINEN VASTUU

4. Tapaturmaton tybyhtelst

Oman henkiloston tapaturmataajuus (TRIF) o a8
Palvelutoimittajien tyontekijoiden tapaturmataajuus (TRIF) o] 8
5. Jatkuva parantaminen henkildstdn sitoutuneisuudessa Ja hyvinvoinnissa

Henkiloston sitoutuneisuus, indeksi (asteikko 0-100) AAA 5.8
Henkilostotutkimuksen perusteella maariteltyjen toimenpiteiden toteutus, % 100 58
6.M y Ja

Naiset johtamisrooleissa, % 35 5.8
Henkiloston kokemus monimuotoisuuden, yhdenvertaisuuden ja mukaan ottamisen (DEI) toteutumisesta, 100 58
NMetsa meille kaikille -indeksi (asteikko 0-100)

Anonyymit rekrytainnit avoimissa hauissa, % 100 5.8

G - HYVA HALLINTOTAFA JA YRITYSKULTTUURI
7. Eettisen yrityskulttuurin edistiminen

Henkiloston kokemus esttisen yrityskulttuurin toteutumisesta, eettisyysindeksi (asteikko ©-100)" 100 58
B. Kestivin ja eettisen i

Sertifioidun puun osuus, % 100 15
Toimittajien sitoutuminen eettisiin toimintaperiaatteisiin, osuus kokonaisostoista, %6 100 8,12
Toimittaja-arvioinnit ja auditoinnit keskeisille toimittajille, % 100 812
Yhieinen kestdvan kehityksen tavoite partner-toimittajien kanssa, % 100 12,13
Raaka-aineiden jaljitettavyys, osuus kokonaisostoista, % 100 9.12

* Henkilostotutkimuksen perusteella maaritellyt toimenpiteet sisaltavat toimenpiteet liittyen Henkiloston sitoutuneisuus -indeksiin, Metsa meille kaikille
indeksiin seka Eettisyysindeksiin.

Kuva 8. 2030-kestavyystavoitteet (kuvakaappaus Metsa Groupin kotisivuilta)

IImastoon liittyvat tavoitteet on keréatty erilliseen ”“ilmastosiirtymdsuunnitelmaan” (kuva 9),
jonka yritys kuvaa olevan ”strateginen suunnitelma, jossa yritys kuvaa, miten se pddsee nyky-
tilasta ilmastotavoitteisiin. Se siséltdd tavoitteet, toimenpiteet, riskianalyysin seké liiketoimin-
nan ja hallintotavan ndkékulmat.” Huomionarvoisesti Metsd Group puhuu rinnakkain seka il-
mastonmuutoksen hillinnasta etta siihen sopeutumisesta keskeisinad ilmastotyonsa painopis-
teina. Sopeutumiseen viitataan myds ilmastoresilienssina, jolla “tarkoitetaan kykyd varautua
ilmastonmuutoksen vaikutuksiin, sopeutua niihin ja palautua niistd nopeasti. Se tarkoittaa seké
riskien vihentdmistd ettd toiminnan jatkuvuuden varmistamista muuttuvissa oloissa.”
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Keskeisimmat toiminta-alueemme
iimastosiirtymasuunnitelman toteuttamiseksi

7

Metsien hiilensidonnan (/Q Kasvihuonekaasupaastojen éw Resurssitehokkuuden

N
@ ja biodiversiteetin §Q % vahentaminen omissa parantaminen tehtailla

vahvistaminen toimissa ja arvoketjussa

Tuotteiden ST 3 : ; S TR PRI,
z : 2 Sivuvirroista ja tuotteista ,‘D Biopohjaisen hiilidioksidin
substituutiohyodyn ja % :
S G enemman uusiutuvaa teknisen talteenoton
pitkaaikaisen hiilivaraston 2 q ; :
hiilta kiertoon selvittaminen

kasvattaminen

Kyvykkyyksien ja yhteistyon

— Hiililaskennan ';-]_T, Hyva hallintotapa 000 e hvistarinen
@ kehittaminen = Riskien hallinta NANN Yhteiskunnallinen

vaikuttaminen

Kuva 9. limastosiirtymdasuunnitelma (kuvakaappaus Metsa Groupin kotisivuilta)

3.5 Raisio Oyj

Kotisivut: https://www.raisio.com

Raisio Oyj on suomalainen elintarvikeyhtio, joka aloitti mylly-yhtiona vuonna 1939. Yhtidn tun-
netuimmat kuluttajille suunnatut brandit ovat Elovena, Benecol, Sunnuntai, Torino ja Nalle.
Ensiksi mainittu Elovena-brandi on valittu kuluttajien mielikuvia mittaavassa Sustainable Brand
Index -listauksessa Suomen vastuullisimmaksi brandiksi nelja kertaa — viimeksi vuonna 2026
(Sustainable Brand Index 2026a). Kuten Raisio itse kotisivuillaan kuvaa, tunnustus on heille
osoitus kuluttajien luottamuksesta yrityksen vastuullisuutta kohtaan.

Kotisivuillaan Raisio kertoo, ettd sillda on vastuullisuusohjelma ”"Ruuan muutosvoima 2026—
2030”. Ohjelman strategiset prioriteetit ovat kestava viljely, resurssiviisaus ja terveytta ruuasta.
Raisio kertoo, ettd suurin osa sen ymparistovaikutuksista syntyy alkutuotannossa, ja siksi se
keskittyy tukemaan kestdvaa viljelya lisaamalla kestavan viljelyn sopimusten osuutta, paranta-
massa viljaraaka-aineiden hiilijalanjaljen lapindkyvyyttd ja tukemalla luonnon monimuotoi-
suutta viljelykaytannoissa. Resurssiviisaus koskee erityisesti yrityksen tuotantoa, pakkauksia ja
prosesseja, joiden osalta yritys haluaa vahentaa jatettd, saastaa energiaa ja luoda uutta liike-
toimintaa sivuvirroista. Terveyteen liittyvat tavoitteet eivat suoraan liity ymparistoé6n mutta
ovat osa yrityksen yritysvastuuta, ja siten oleellinen osa yrityksen kokonaisvastuullisuutta.
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Kotisivuillaan Raisio tuo myds esiin, mita se on vastuullisuustyollaan saanut aikaan. Edella esi-
teltya vastuullisuusohjelmaa edeltdaneen "Hyvén ruuan ohjelman” saavutukset on tiivistetty
kuvassa 10 nakyvaan kuvioon. Samassa yhteydessa yritys tuo esiin myds sita, miten se on edis-
tynyt vastuullisuuden mittaamisessa. Raisio kertoo, etta kasvihuonekaasupaastdlaskennan ja -
raportoinnin osalta se huomioi nyt myos niin sanotut Scope 3 -paastot eli arvoketjussa syntyvat
yrityksen epadsuorat paastot. Lisdksi se kertoo jattdneensd padstdvahennystavoitteensa jo
aiemmin esiin tuodun Science Based Targets initiative (SBTi) -aloitteelle arvioitavaksi. Talla ta-
voin yritys tuo esiin omaa edistymistdaan vastuullisuuden mittaamisen saralla, joka on tarkea
osa vastuullista brandia.

Vastuullisuustyomme saavutukset 2022-2025

Raision Hyvan ruuan ohjelma ohjasi vastuullisuustyétamme vuodet 2022-2025, ja siina keskityimme parantamaan omaa toimintaamme eri

nakokulmista. Alla voit tutustua tarkemmin ohjelman keskeisiin tavoitteisiin ja saavutuksiin.

00 45,0 enps
1 % 90 % ?@ﬂ Yrityskulttuuri,

. turvallisuuskulttuuri
pakkauksistamme RS jatyd Siyys

on kierratettavia terveellisia omissa kehittyneet

98 kategorioissaan positiivisesti.
6 % 95 %
. " kayttamastaimme
YMPARISTO- energiasta kayttamistamme
YSTAVALLISET uusiutuvaa TERVEELLINEN raaka-aineista
PAKKAUKSET RUOKA kasvipohjaisia TERVEELLISEN
Qﬂ RUUAN
//3,7 AMMATTILAISET
YMPARISTO- JA KESTAVA
ILMASTOTOIMET RUOKAKETIU

Kuva 10. ”"Mitd saimme aikaan 2022—2025?" (kuvakaappaus Raision kotisivuilta)

Raision kotisivuilta 16ytyy myds sen laatima vastuullisuusraportti, jonka se on vapaaehtoisesti
laatinut EU:n kestdvyysraportointidirektiivin eli CSRD-vaatimusten mukaisesti (kuva 11). EU-
lainsddadanto ei velvoita direktiivin mukaista vastuullisuusraporttia Raision kokoiselta
yritykseltda, mutta yritys on valinnut tehdda sen silti. Tama kuvastaa, miten
vastuullisuusraportointia voidaan kayttdd my6s vapaaehtoisena viestintatyokaluna
todentamaan yrityksen vastuullisuutta ja siten tukemaan yrityksen brandia.
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£ Vastuullisuusraportti 2025

Lapindkyvyytti ja
vertailtavuutta — CSRD ohjaa
vastuullisuusty6timme

Vuoden 2025 vastuullist portissa imme vapaaehtoisesti
ensimmaista kertaa EU:n CSRD-raportointikehysta. Nain
varmistamme, etta vaikutuksemme, riskimme ja mahdollisuutemme

ovat lapinakyvia ja vertailukelpoisia.

CSRD tuo raportointiin selkean rakenteen ja yhtenaiset periaatteet,
joiden ansiosta sidosryhmat saavat entistd kokonaisvaltaisemman ja

johdonmukaisemman kuvan vastuullisuustydsti ja sen kehityksesta.

Kuva 11. ”Vastuullisuusraportti 2025” (kuvakaappaus Raision kotisivuilta)

3.6 Emmy Clothing Company Oy

Kotisivut: https://store.emmy.fi/

Euroopan unionin
osarahoittama

Emmy Clothing Company Oy on vuonna 2015 perustettu suomalainen verkkokauppa kayte-

tyille vaatteille. Se myy padasiassa yksityishenkil6ilta peraisin olevia vaatteita ja muita pukeu-

tumisen tuotteita. Yhtion kotisivuilla Emmyn kerrotaan syntyneen ” halusta tehdd arjesta kevy-

empdd ja muodin kuluttamisesta vastuullisempaa”. Emmy asemoi itsensa arkea helpottavana

palveluna, joka ottaa hoitaakseen asiakkaidensa ylimaaraiseksi jadneet vaatteet antaen niille

"uuden, ansaitun eldmdn”. Toisin sanoen sen brandin ytimessa ovat helppous ja hyvan tekemi-

nen. Yritys asemoituu vahvasti osaksi kiertotaloutta, silld yrityksen keskeisena liiketoimintamal-

lina on pitdaa aiemmin ostetut vaatteet kierrossa. Emmy korostaakin olevansa nimenomaan pal-

velu, mika asemoi yritysta osaksi kiertotalousmalleihin oleellisesti kuuluvaa palveluliiketoimin-

taa.
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Miksi Emimy on vastuullinen valinta?

Emmy on vastuullinen siksi, etta:

® pidennamme vaatteiden elinkaarta konkreettisesti ja jarjestelmallisesti
e teemme second handista helppoa, jotta yha useampi valitsee sen

e rakennamme muutosta yhdessa alan toimijoiden kanssa

e toimimme lapinakyvasti ja inhimillisesti

® kehitamme palvelua jatkuvasti kevyemmaksi ja tehokkaammaksi

® ja ennen kaikkea: emme valmista uutta.

Muodin ei tarvitse olla kertakayttoista. Kun hyva jatkaa matkaansa, maailma kevenee askel askeleelta.

Kuva 12. "Emmyn vastuullisuus — kdytdnnon teot pitkdikdisen muodin puolesta” (kuvakaap-

paus Emmyn sivuilta)

Emmyn kotisivuilla yrityksen vastuullisuuden kerrotaan rakentuvan kolmen keskeisen periaat-
teen varaan. Ensimmaisena periaatteena on kiertotalouden vauhdittaminen, ja keskeisina kei-
noina siihen ovat erilaiset sidosryhmayhteistyén muodot ja yhteiskunnallinen vaikutustyo. Paa-
maarana Emmylla on sekd uusien toimintatapojen juurruttaminen toimialalle etta laajempi
kulttuurinen muutos kuluttamisen saralla. Yritys listaa kdyvansa ”jatkuvaa vuorovaikutusta
pddittdjien ja alan toimijoiden kanssa” ja auttavansa ”brdndejé ja véhittdiskaupan toimijoita
osallistumaan vuorovaikutukseen”. Lisaksi se osallistuu keskusteluun ylikulutuksesta ja sen vai-
kutuksista seka vaikuttaa siihen, etta ” pitkdikdisyydestd tulee uusi normi”. Paamadrille ei esiteta
yksil6idympia tavoitteita tai mittareita edistyksen seuraamiseksi.

Vuonna 2023 saimme lisaa ymmarrysta Emmyn lilketoiminnan positiivisista ymparistovaikutuksista, silla
Natalia Buchert Laurea-ammattikorkeakoulusta teki opinnaytetyon vastuullisuuden kehitysprojektina
yhteistydssé Emmyn kanssa. Opinnaytetydssaan Buchert tutki second hand -vaatteiden
ymparistovaikutuksia ja asiakkaiden nékemyksia kaytettyjen vaatteiden ymparistonékékulmista.

Buchertin laskelmien mukaan, Emmy yhdessa asiakkaidensa kanssa sééasti vaatetuotannosta yli 967
tonnia CO2e-péaastdja vuonna 2023, jos oletamme ndiden korvanneen uuden tuotantoa. Tamé maara
vastaa vahintaan 93 suomalaisen vuotuisen hiilijalanjaljen verran paastoja, joka nykytasolla henkiléa
kohden on 10 500 kg CO2e per vuosi.

Kuva 13. "Emmyn kestavyystilinpaatds 2023” (kuvakaappaus Emmyn sivuilta)
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Toisena asiana Emmy tuo esiin, etta sen koko liiketoiminnan ldhtokohta itsessdan on vastuulli-
nen. Yritys taustoittaa, ettd suurin osa vaatteen paastoista syntyy tuotantovaiheessa, jolloin
uuden vaatteen korvaaminen vanhalla merkitsee, ettei tata kuormitusta synny lainkaan. Kulut-
tamisen ohjaaminen pois uuden ostamisesta kdytettyjen vaatteiden kuluttamiseen vahentaa
siten itsessadn vaateteollisuuden kokonaispaastoja. Kotisivuilta 16ytyvassda Emmyn kestavyys-
raportissa (2023) yritys avaa yhta tapaa laskea yrityksen myonteista ymparistovaikutusta (kuva
13). Laskelma on peraisin ammattikorkeakoulun opinnaytetyostd, joka on tehty yhteistydssa
yrityksen kanssa. Samaisessa raportissa Emmy myo6s avaa, kuinka monta tuotetta sen varas-
toon on tullut vuositasolla, mikd osuus saapuvista tuotteista laitetaan myyntiin sen kautta,
kuinka suuri osuus tuotteista myydaan kuuden kuukauden myyntijaksolla ja minka verran teks-
tiilijatetta se lahettda eteenpain kasiteltavaksi. Emmy tuo avoimesti esiin, ettei se ole taysin
padstoton vaan logistiikka, materiaalit ja pakkaaminen aiheuttavat paastoja, joita yritys pyrkii
vahentamaan maaratietoisesti. Tavoitetta spesifioidaan kolmannen vastuullisuuspdamaaran
myotad, jossa yritys tuo esiin tapoja, joilla se pyrkii pienentdmaan yrityksen omaa jalanjalkea
muun muassa pakkausmateriaalivalinnoilla, panostamalla datan kerdamiseen logistiikan paas-
toista ja varmistamalla, ettei sen toiminnasta synny uutta tekstiilijatetta.

Sulapac Oy

Sulapac Oy on vuonna 2016 perustettu suomalainen materiaaliteknologiayritys, joka valmistaa
biopohjaista ja biohajoavaa materiaalia muovin korvaamiseksi eri kuluttajatuotteissa, kuten
kosmetiikkapakkauksissa ja erilaisissa kertakayttotuotteissa. Yrityksen kotisivuilla kerrotaan,
ettd yritys on perustettu maailman pelastamiseksi muovijatteeltd kahden biokemistin toi-
mesta. Yrityksen brandin keskitssa on se, miten sen innovatiiviset tuotteet auttavat suitsimaan
alati lisdantyvaa muovintuotantoa haittavaikutuksineen ja mahdollistavat siten “paremman tu-
levaisuuden”, kuten kuvassa 14 todetaan. Yritys korostaa, ettd sen tuotteet ovat yhta kaytan-
nollisid ja esteettisia kuin tavalliset muovituotteet mutta vahaisemmilla kielteisilla ymparisto-
vaikutuksilla. Laadun takeeksi se kertoo “maailman maineikkaimpien luksusbréndien” olevan
sen asiakkaita. Yritysta yhdistad Emmyyn se, etta yritys on syntynyt vastuullisuusajattelun ym-
parille, ja se mielletdan keskeisimmaksi toimintaa ohjaavaksi periaatteeksi. Joihinkin toisiin ai-
kaisempiin yritysesimerkkeihin Sulapacin sitoo se, etta yrityksen tuotteet asemoidaan nimen-
omaan ympadristéongelmien ratkaisuksi.
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Our innovation v Your technology v Your application v Sustainability v About us v Contact @
With ourmaterials

you create a better

future ¢

The increasing plastic production, and the plastic po&»n that follows,
pose a fundamental threat to humankind. We have a solution. Become:
part of it.

Let's talk

Kuva 14. Sulapacin kotisivujen etusivu (31.3.2026)

Koska Sulapacin syntyhistoria ja tuotteet kietoutuvat muoviongelman ymparille, yrityksen in-
ternetsivuilla kuvataan kiihtyvan “muovikriisin” taustoja ja keskeisimpia vaikutuksia eli ilmas-
tonmuutoksen kiihtymista ja mikromuovin maaran lisaantymista ekosysteemeissa ja ihmiske-
hoissa. Kotisivuilla todetaan, ettei muovinkierratys yksin riitd ratkaisemaan ongelmaa, vaan
vastaus ovat yrityksen tarjoamat biopohjaiset ja biohajoavat tuotteet (kuva 15). Yritys kuvaakin
visiokseen olla uusi standardi kestaville, muovin korvaamiseksi kdytetyille materiaaleille. Vision
voi ndhda kuvastavan sitd, miten kdanteentekevana ja tulevaisuudessa vaikutusvaltaisena yri-
tys ndakee oman pakkausteknologiansa. Yrityksen tuotteiden edut kuvataan paljolti niiden funk-
tionaalisia ominaisuuksia korostaen: niista ei irtoa mikromuovia tai myrkyllisia kemikaaleja. Su-
lapacin materiaalien hiilijalanjaljen kerrotaan olevan myds parhaimmillaan jopa 10 kertaa pie-
nempi kuin korvattavalla perinteiselld muovituotteella. Yritys tarjoaa tarkempia laskelmia vait-
teen tueksi erilliselld sivulla. Neljantena etuna sivustolla kerrotaan, etta yrityksen materiaalit
ovat suunniteltu kierratettaviksi joko mekaanisesti ja kemiallisesti eli ne ovat kiertotalouden
periaatteiden mukaisia.
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Biobased, biodegradable materials
— Key to sustainable change

A crucial part of the solution is transitioning away from conventional fossil-
based plastics to biobased, biodegradable alternatives. That's where
Sulapac comes in. We have developed a portfolio of materials that enables
brands to replace traditional plastics with more sustainable options —
without compromising functionality or aesthetics.

Sulapac materials contain 70-100% biobased content and leave behind no
permanent microplastics or toxic chemicals. Switching from conventional
plastics to Sulapac can lead to significant reductions in CO2 emissions:
Sulapac materials can offer up to a 10x lower carbon footprint compared
to the plastics they replace. Furthermore, our materials are recyclable by
design, ensuring the long-term feasibility and global scalability of the
solution.

Learn more about our material solutions and join the circle of changemakers
— together, we can turn the tide on plastic.

Learn more

Kuva 15. ” The plastic crisis” (kuvakaappaus Sulapacin kotisivuilta)

Sulapac kuvaa sivuillaan myds yrityksen vastuullisuusstrategiaa, joka kohdistuu yrityksen toi-
mintoihin. Strategiassa yritys kuvaa sen vastuullisuustydon paaalueet, tavoitteet ja pitkan aika-
valin suunnan. Tavoitteet liittyvat yrityksen hiilineutraaliuteen, biotalouden edistamiseen
seka toimitusketjun vastuulliseen ja lapindakyvaan toimintaan.

Jarki Sarki Oy

Kotisivu: https://www.jarkisarki.fi/

Jarki Sarki Oy on vuonna 2013 alkunsa saanut elintarvikealan yritys, joka edistda kestavaa ke-
hitysta tuomalla kauppojen valikoimiin vahapaastoista lahiruokaa. Jarki Sarjen sarkisailyketuot-
teita on myyty kaupoissa vuodesta 2015 alkaen, ja vuonna 2022 sarkisailyketuote sai Suomen
vastuullisimman tuotteen palkinnon. Kyse on riippumattoman Vastuullisuuspaneelin jaka-
masta vuosittaisesta palkinnosta, jonka voittajasta paattaa vastuullisuusasiantuntijoista koottu
paneeli (Osta vastuullisesti 2026).

Jarki Sarki korostaa kotisivuillaan vastuullisuutta toimintansa lapileikkaavana periaatteena. Sar-
kisdilykkeessa yhdistyvat helppous, terveellisyys ja ekologisuus (kuva 16), mikd muutamien
aiempien esimerkkien tavoin asemoi yrityksen brandia samanaikaisesti seka kaytannolliseksi
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ettd myonteisen ympadristovaikutuksen omaavaksi. Yrityksen lippulaivatuote sai alkunsa ha-
vainnosta, ettd kaupat ovat taynna ulkomaisia kaloja ja kotimainen herkullinen sarki jai jarviin
tai paatyi turkiseldimille tai kaatopaikalle. Yrityksen mukaan sarjen runsaat pienet ruodot te-
kevat siita haastavan ruokakalan nykykuluttajalle. Lasipurkkiin pakatussa kypsassa kalassa ruo-
dot ovat kuitenkin pehmenneet, mika tekee kalasta heti valmiin ja helposti syotavan. Taten
yritys siis esitteli markkinoille kokonaan uuden idean, joka ratkaisee nykykuluttajien ongelman
katevalla tavalla. Tama on myods keskeisesti yrityksen brandin ydin.

Miksi valita Jarki Sarki?

- Helppokayttdinen: Ei tarvetta pitkille haudutuksille tai ruotojen poistolle.
- Ekologinen valinta: Sarki on yksi ilmastoystavallisimmista proteiininlahteista.
- Monipuolinen: Sopii kaikenlaisiin ruokiin, kuten pastoihin, uuniruokiin ja piirakoihin.

- Kotimainen: Valmistettu suomalaisesta kalasta vastuullisesti.

Kuva 16. "Tuotteet” (kuvakaappaus Jarki Sarjen kotisivuilta)

Jarki Sarjen tuotteiden kuvataan tekevan hyvaa seka ihmiselle ettad luonnolle: kalan syomisella
on todistettuja terveyshyotyja, ja sarkien kalastus parantaa vesistojen tilaa hillitsemalla rehe-
voitymistd ja vapauttamalla elintilaa my6s muille kalalajeille. Luonnonkalan kasvattamiseen ei
myoskaan kulu energiaa, mika tekee siita ilmastoystavallisen proteiinin lahteen (kuva 17). Sar-
jen ja muiden proteiinin ldhteiden paastomaaria ei kuitenkaan sen tarkemmin eritella tai py-
ritd havainnollistamaan laskelmilla.

Lautaselle enemman kasviksia ja luonnonkalaa
Sarki on ilmastoviisas valinta, se on yksi ilmastoystavallisimmista proteiineista.

Luonnonkala kasvaa vapaana jarvessa tai meressa, niinpa sen kasvattamiseen ei kulu
ilmastoa kuormittavaa energiaa. Energiaa kuluu luonnonkalan kalastamiseen,
kasittelemiseen ja kuljettamiseen kuluttajille. Vertaillessa moneen muuhun ruokaan
luonnonkalan ilmastopaastot ovat varsin maltilliset.

Syodaan enemman kasviksia ja kestavasti pyydettya luonnonkalaa!

Kuva 17. "Ympéristo ja arvot” (kuvakaappaus Jarki Sarjen kotisivuilta)
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Ymparistoystavallisten tuotteiden lisaksi yritys kertoo ottavansa ymparistonakdkulman huomi-
oon my0s tuotantoprosessissa. Yrittdjien tilalla on aurinkovoimala, ja sarkien kasittelyssa paas-
taan hyodyntamaan aurinkosahkoa ja sertifioitua vihreda ostosahkoa. Mausteena kaytetty val-

kosipuli tulee yrittdjien omalta pellolta, joka on luonnon monimuotoisuutta tukeva runsaslaji-
nen kokonaisuus.
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