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Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittdd ymparistoviestinnan merkitystéa yritysasiakkaille.
Opinnadytetydssa on kuvattu ymparistoviestinnan peruspilareita. Opinndytetyon teoreettinen
viitekehys kasittelee ymparistoviestintaa, viestintaprosesseja, sanomaa ja kanavaratkaisuja.
Liséksi viestinnan laatua tarkastellaan asiakkaiden odotusten ja kokemusten kautta. Teoreet-
tisessa viitekehyksessa on kaytetty lahteiné viestintaa kasittelevaa kirjallisuutta, artikkeleita
seka sahkoisia dokumentteja. Opinndytetydssa kasitellaan myds kvantitatiivisen kyselytutki-
muksen suunnittelua ja toteutusta.

Yritys X:n yritysasiakkaiden ymparistoviestintdodotuksia ja tarpeita selvitettiin asiakkaille
tehdyn kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla. Kyselytutkimus toteutettiin maaliskuussa
2011. Perusjoukkona oli kaikki Yritys X:n 157 suomalaista yritysasiakasta. Kyselyyn vastaajia
oli 43 henkiléa ja néin ollen vastausprosentiksi saatiin 27 %. Tutkimus toteutettiin www-
kyselytutkimuksella lahettamalla asiakkaille sdhkdpostitse linkki kyselylomakkeeseen. Tulok-
set analysoitiin SPSS-ohjelmaa apuna kayttéen.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta ymparistoviestinta on tarkeaa Yritys X:n yritys-
asiakkaille. Tutkimustuloksista ndhdéaan, etta toimittajayrityksen verkkosivut ja kasvokkain-
viestintd ovat parhaat tavat ymparistoviestinnan toteuttamiselle. Tutkimuksella saatiin selvi-
tettyd myos muun muassa ymparistoviestintaan vaikuttavia asioita, viestinnan maaraa seka
yritysasiakkaiden kiinnostusta osallistua kahdensuuntaiseen ymparistdviestintaan.

Asiasanat kanavat, laatu, viestintaprosessi, ymparistoviestinta
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The aim of this thesis is to clarify the significance of environmental communication for corpo-
rate customers and the thesis presents the main principles of environmental communication.
The theoretical section of the thesis discusses aspects of environmental communication,
communication processes, messages and channeling solutions. In addition, quality of commu-
nication is examined through the customers™ expectations and experiences. In the theoretical
section literature in the form of books, articles and electronic documents on communication
have been used as sources. The thesis also deals with the design and implementation of a
quantitative questionnaire.

Company X"s corporate customers™ expectations and communication needs were studied us-
ing a quantitative research questionnaire. The research questionnaire was implemented in
March 2011. The population consisted of all company X™s 157 Finnish corporate customers. 43
people responded to the questionnaire, thus giving a response percentage of 27%. The survey
was carried out by sending an email to customers with a link to an online questionnaire form.
The results of the study were analyzed with the help of a SPSS program.

The study shows that environmental communication is important to company X"s corporate
customers. The results reveal that the best channels for environmental communication are
through internet pages and face to face communication. The results of the study also reveal
the factors affecting environmental communication, quantity of information and the interest
of corporate customers in taking part in two-way environmental communication.

Key words channels, communication process, environmental communication
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1 Johdanto

IImastonmuutos ja monet ymparistotekijat puhuttavat nyky-yhteiskuntaa. Ympéaristoon liitty-
vista arvoista, toimenpiteista ja suorituskyvysta viestiminen on noussut organisaatioiden kes-
keiseksi toiminnoksi. Yritysten on kiinnitettdva huomiota ympéristoviestintdansa, jotta ne
pystyvat vastamaan ulkopuolisiin odotuksiin ja vaatimuksiin. Niin suurilla kuin pienillékin or-
ganisaatioilla on kasvava tarve esittaa ndkemyksensa toimintansa ymparistovaikutuksista.
Lisaksi niilla on kasvava tarve kuunnella sidosryhmiaan seka sisallyttaa heidan nakemyksensa

ja vaatimuksensa ymparistdviestintaan. (SFS-ISO 14063 2006, 6.)

Yhteiskunnallisessa keskustelussa taloudellisten ja aineellisten arvojen rinnalle on noussut
ymparistdad ja ihmisten henkista ja sosiaalista hyvinvointia koskevat aineettomat arvot. Yri-
tykset ovat yhteiskunnan olennainen osa, ja siksi arvojen muutokset nakyvat vahvasti niiden
toiminnassa. (TT yrityksen yhteiskuntavastuu 2001, 6). Yritysten ymparistoviestinndssa pyri-
taan huomioimaan nama muutokset, jotta voidaan osoittaa, etta yrityksella on tietoisuus toi-

mintansa vaikuttavuudesta.

Opinnaytety0 kasittelee yritysasiakkaiden odotuksia ja tarpeita ymparistoviestinnan suhteen.
Opinnaytteessa keskitytddn kuvaamaan ympéaristoviestintaa prosessina ja kokonaisuutena,
jossa sidosryhmien odotuksilla ja kokemuksilla on paikoittain suurikin vaikutus. Tarkoituksena
ei ole selvittaa Yritys X:n tdmanhetkisen ymparistoviestinnan sisaltoa eika kayttoa, vaan esit-
taa kattavasti ja loogisesti, miten sidosryhmien odotuksien huomioon ottaminen on osa ympa-
ristoviestintédd. Sidosryhmaékyselylla pyritdan yhdistamaan teoriatieto kaytantéon. Tutkimalla
yritysasiakkaiden viestintdodotuksia, saadaan kerattya yritykselle hyddyllisté tietoa niiden
viestinnan suunnitteluun. Liséksi tarkoituksena on havainnollistaa laadukkaan ympéaristovies-

tinndn merkitysta niin asiakkaan kuin yrityksenkin ndkdkulmasta.

1.1 Opinnaytetyon tehtéavd, tavoite ja rajaus

Opinnaytety6 on toteutettu virransyottdjarjestelmid valmistavan yrityksen toimeksiannosta ja
sen toiveesta selvittaa teleliikenne asiakkaiden viestintdodotuksia. Laéhtokohtana on saada

selville, minkalaisia odotuksia ja toiveita asiakkailla on yrityksen ymparistoviestinnasta.

Asiakkaiden ymparistdviestintdodotuksia ei ole aiemmin Yritys X:ssa tutkittu. Toteutettava
asiakaskysely on siis ensimméainen ja mahdollisesti pohja myhemmin toteutettaville tutki-
muksille. Kyselyn tulosten avulla halutaan havainnollistaa ymparistoviestinnan merkitysta

myos Yritys X:n myyntihenkilostolle.



Tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on eri lahteita hyvaksikayttaen luoda kattava kuva ymparistovies-

tinnasta ja tuottaa tietoa, jonka avulla yritys pystyisi kehittdma&an ymparistoviestintaansa.

Teoriatiedon liséksi tarkoituksena on toteuttaa viestintdodotuskysely, jonka myoté halutaan

saavuttaa seuraavat tavoitteet:

- hankkia tietoa asiakkaiden viestintdodotuksista

- vastaanottaa asiakkaiden esille tuomia parannusehdotuksia

- selvittda asiakkaiden halukuutta osallistua aktiivisesti viestinnan suunnitteluun

- tuottaa tietoa, jonka avulla yritys pystyy kehittdmaan ymparistoviestintaansa
asiakaslahtdisemmaksi

- tayttaa sidosryhmien odotukset ja vaatimukset

Aktiivisella viestinnan suunnittelulla tarkoitetaan yrityksen ja sen asiakkaiden mahdollisuutta
parantaa viestintaa yhteistyon avulla. Yhteistyolla pystytdan muuttamaan yksisuuntainen vies-
tinté kaksisuuntaiseksi. Wilbur Schrammin kaksisuuntaisesta viestinnastéa on lisda luvussa 2.1

viestintamallit.

Rajaus

Koska opinnaytetydn toimeksiantaja toimii pelkdstaan business-to-business-markkinoilla,
opinnaytetyd on rajattu kasittelemaan vain kyseessa olevia markkinoita. Pyrkimyksena on
soveltaa teorialédhteiden tietoa business-to-business-toimialalle sopivaksi ja ndin palvella pa-

remmin case-yritysta.

Opinnaytetyon teoria rajautuu kasitteiden ymparistoviestinta seka laadun odotusten ja koke-
musten ymparille. Ymparistdviestinnassa perehdytaan pitkalti ulkoiseen viestintaan ja jate-
taan sisdinen viestintd sen syvallisemmin kasittelemattd. Unohtamatta kuitenkaan sité, etta
tehokas ulkoinen viestinta edellyttaa toimivaa sisdista viestintaa. Laatua kasitellaan asiakkai-
den odotusten ja kokemusten ndkokulmasta. Se millaisena laatu koetaan, niin tuotteen kuin
viestinnankin kannalta, riippuu paljolti siita, millaisia odotuksia ja kokemuksia laadun arvioi-

jalla on ennestaan yrityksen tuotteesta tai viestinnasta.

1.2 Opinndytetyon rakenne ja teoreettinen viitekehys

Opinnaytety6 jakautuu teoreettiseen ja toiminnalliseen osioon. Teoreettisessa osassa selvite-

téaan ymparistoviestinnan perimmaista tarkoitusta ja keinoja seka avataan laatu-kasitetta



asiakkaiden odotusten ja kokemusten ndkokulmasta. Toiminnallisessa osiossa suunnitellaan ja
toteutetaan Yritys X:n suomalaisille yritysasiakkaille viestintdodotuskysely sekd analysoidaan

ja raportoidaan tulokset. Lopuksi esitetdan johtopaatokset seka kehittamisehdotukset.

Liikkeelle lahdetaan maarittelemalla teoriatiedon keskeiset kasitteet. Ymparistoviestinnan
tarkastelu alkaa viestintaprosessin kuvaamisesta, minka jéalkeen selvitetdan tarkemmin ympa-
ristbviestinnan eri osa-alueita kuten sanomaa ja kanavia. Laatuun, erityisesti viestinnalliseen
laatuun kytkeytyy mutkattomasti asiakkaan odotukset ja kokemukset. N&in ollen teoriaosuu-
desta muodostuu yhtendinen kokonaisuus sek& pohja ja tarkoitus toteutettavalle yritysasia-

kaskyselylle.

1.3 Yritys X

Yritys X kehittaa, valmistaa ja markkinoi maailmanlaajuisesti innovatiivisia virransyottératkai-
suja ja -tuotteita tietoliikenteen, teollisuuden, informaatioteknologian, toimisto- ja teolli-

suusautomaation seka laéketieteen sovelluksiin. (Yritys X 2010).

Yritys X:n missiona on tarjota innovatiivisia, puhtaita ja energiatehokkaita ratkaisuja turvaa-
maan asiakkaiden elintarkeat toiminnot. Yritys X tuntee taman paivan markkinat. Yritys ei
ainoastaan mukaudu ulkoisiin olosuhteisiin, vaan pyrkii kehittdmaén uusia teknologian trende-
ja. Tuotekehityksella on yksi selked tavoite: tuotteen luotettavuus tulee aina ensimmaisena.
Yrityksessa etsitdan jatkuvasti uusia ja parempia mahdollisuuksia tuotantoprosesseihin ja
tuotteisiin. Energiansdasto ja ymparistonsuojelu ovat olennaisia osia yrityksen missiossa. (Yri-
tys X 2010).

Yritys X on kehittanyt kayttoonsa kansainvalisen niin sanotun energiatehokkuuskonseptin, joka
kokoaa yhteen yrityksen eniten energiaa saastavat tuotteet. Konseptilla pyritdédn mullista-
maan markkinoiden vaatimukset. Huippuluokan ohjauksella ja toiminnan seurannalla energia-

tehokkuus halutaan tuoda jarjestelmatasolle. (Yritys X 2010).

Yritys X pitaa asiakastarpeiden perusteellista ymmartamista ja niiden tayttamista osana laa-
tutyota. Laatu tulee ndkyd myds joustavuudessa, silla yritys toimii koko ajan muuttuvassa
ymparistdssa. Yrityksen kilpailukykya pyritaan pitamaan ylla kehittamalla tuotteita ja enna-
koimalla trendeja, eli olemalla innovatiivisia. Ryhméatydskentelylla yllapidetaan tehokasta
kommunikointia ja yhteistydta. Laatua kuvaa hyvin myds se, etta yritys haluaa tehda oikeat

asiat oikein ensimmadisella kerralla. (Yritys X 2010).



10

1.4 Kasitteet

Viestinta

Viestinta on sanomien valityst4 tai vaihdantaa ldhett&jan ja vastaanottajan valilla. (Aberg
2000a, 27).

Ympéristoviestinta

Organisaation prosessi, jonka avulla tuotetaan ja hankitaan informaatiota seka osallistutaan
vuoropuheluun sisdisten ja ulkoisten sidosryhmien kanssa. Talla tavoin edistetdan yhteisym-
marrysta ymparistoasioissa, ymparisténakokohdissa ja ymparistosuojelun tasosta. (SFS-1SO
14063 2006, 12).

Sidosryhma

Sidosryhma on yksild tai ryhmd, johon organisaation ymparistosuojeluntaso vaikuttaa tai jota
se koskee (SFS-ISO 14001 2004, 14). Laajemmin ajateltuna sidosryhmia ovat kaikki ne tahot,
joiden kanssa yritys on tekemisissa.

Ymparistotietoisuus

Kyky tiedostaa ja ottaa huomioon ympéaristondkokohdat valintojen ja paatdsten teossa. Ympa-
ristotietoisuus ilmenee kuluttajien haluna ja kykyna huomioida ympéristonakékohdat ostopaa-
toksissadn ja yritysten tietoisuutena toimintansa ymparistovaikutuksista. (Tekniikan sanasto-
keskus 1998, 125).

Laatu

Laatu voidaan maaritella tuotteen ominaisuuksiksi, joilla tuote tayttaa asiakkaan asettamat
vaatimukset ja odotukset. Hyva laatu tarkoittaa sité, ettéd asiakas saa mita on sovittu. (von
Bagh, Gunther & Salmenkari 2000, 9).

2 Ymparistoviestinta

2.1 Viestintaprosessi

Viestinnan kantasana on latinan communicare, joka tarkoittaa tehdé yhdessa. (Aberg 2000b,

14). Viestintd muodostuu viestintésuhteista (kuka viestii kenelle), sanomien sisallosta (mitd),
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kaytannon jarjestelyista (miten) ja resursseista (milla voimavaroilla). (Kortetjarvi-Nurmi,
Kuronen & Ollikainen 2009, 9). Viestintéd (communication) on yksinkertaisimmillaan informaa-
tion vaihdantaa lahettajan ja vastaanottajan valilla (Wiio 1975, 170). Leif Abergin (2000a)
maaritelmd viestinnasta on askelta moniselitteisempi. Han maarittaa sen seuraavasti: viestin-
ta on prosessi, tapahtuma, jossa merkityksen antamisen kautta tulkitaan asioiden tilaa ja
jossa tdma tulkinta saatetaan muiden tietoisuuteen vuorovaikutteisen, sanomia valittavan
verkoston kautta. (Aberg 2000a, 54). Viestintaymparisto sisdltaa kaikki ne asiat, jotka viestin-
taan osallistujat havaitsevat aistiensa kautta - ndkevat, haistavat, kuulevat, maistavat ja

tuntevat (Krizan, Merrier, Logan & Williams 2008, 9).

Vuokon (2001, 21) viestinndn maaritelmasta viestintd on kahden tai useamman osapuolen
vélilla tapahtuva tarkoituksellinen vaihdantaprosessi, jossa pyritdan merkitysten siirtamiseen

kayttamalla erilaisia symboleja”, voidaan mainita kolme tarkeaa viestinnan elementtia:

1. Viestinta on tarkoituksellista, silld on tavoite

2. Viestinta on vaihdantaa, jossa lahett&ja pyrkii aikaansaamaan positiivisia vaiku-
tuksia viestinnan vastaanottajassa

3. Viestinnassa kaytetaan symboleja, kuten sanoja, kuvia, eleita, vareja ja niin

edelleen, saadakseen vastaanottajassa aikaan haluamansa vaikutuksen

Siukosaari (2002) toteaa viestinnan lopulliseksi tavoitteeksi vaikuttamisen. Tavoitteena on
muuttaa, lisata tai vahvistaa vastaanottajan tietoja, mielikuvia ja mielipiteitd. Usein tavoit-
teena voi olla myds vastaanottajan kayttaytymiseen ja asenteisiin vaikuttaminen. (Siukosaari
2002, 11).

Viestintamallit

Viestinnasta on laadittu historian aikana monia erilaisia malleja, painottaen eri osa-alueita tai
kyseenalaistamalla aikaisempia viestintdmalleja. Viestintdmallit ovat eréanlaisia kaavamaisia
esityksia siité, miten viestin eli merkkien lahettdminen ja vastaanottaminen tapahtuu. Monis-
ta viestintdmalleista esitetdan vain muutamia, tavoitteena antaa yksinkertainen kasitys vies-

tintéprosessista ja sen kehityksesta.

Claude Shannonin ja Warren Weaverin kehittdmén lineaarisen viestintdmallin (kuvio 1) mu-
kaan viestin ajatellaan siirtyvan lahettajalta kanavaa pitkin vastaanottajalle. Tata viestinta-
mallia kuvaa hyvin sen yksisuuntaisuus. (Karvonen 2005). Yksi tarkeista huomion kohteista
heidan mallissaan on halynldhteen tunnistaminen ja kuinka tama héaly voi koitua esteeksi vies-

tin perille saamisessa. (Dick Lee 1993). Vuokko sekd Aberg selventéavat naita halyn eri muoto-
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ja kappaleen sanoma (2.2.1) yhteydessa. Todettakoon tassa vaiheessa kuitenkin se, etta halya

saattaa esiintya milloin tahansa viestintaprosessin aikana.

informaatic  ——  |3hetin —» —*  yastaan —

I5hde i madranpas

A
|

halyldhde

Kuvio 1: Shannon & Weaver lineaarinen viestintamalli

Useimmiten viestintaprosessia kuvataan juuri tdmankaltaisen mallin mukaan, sen yksinkertai-
suuden ja helpon selitettéavyyden vuoksi. Juholin (2001) painottaa, ettei viestind kuitenkaan
ole niin yksiviivaista kuin joskus toivoisi. Se ei ole pelkkda merkkien valittdmista, vaan inhi-
millista kayttaytymisté ja monimutkaisten syy- ja seuraussuhteiden tulos. (Juholin 2001, 25).
Sanaa viestintd on maéritelty monin eri tavoin. Silti voidaan ajatella, etté oli maaritelma
mika tahansa, viestinnalla on eraitd perusedellytyksia, joita ilman viestintaa ei synny lain-
kaan. Nama nelja edellytysta ovat sanoman lahettdjd, sanoman vastaanottaja, sanoma ja

viestinnan kanava. (Wiio 1975, 53).

Toinen viestinnan siirtomalleista on Wilbur Schrammin kehittdma kaksisuuntainen viestinta.
Tama viestintaopintojen isa father of communication studies™ kaytti lahtékohtanaan Shan-
nonin ja Weaverin yksisuuntaisen viestintdmallia ja muokkasi sen kaksisuuntaiseksi. (Karvonen
2005). Kuten Shannonin ja Weaverin mallissa, myds Schrammin mukaan viestinnan lahtékoh-
tana on ldhettdjan tavoite saada vastaanottajassa aikaan tietty vaikutus eli tulkitsemaan sa-
noma toivotulla tavalla. Schrammin mallin (kuvio 2) ajatus on siind, etta viestinnan kaksisuun-
taisuus toteutuu kun seka viestin ldhettdja ettd vastaanottaja ovat vuorovaikutuksessa keske-

naan.
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Kuvio 2: Wilbur Schrammin kaksisuuntainen viestintéprosessi

Kuvion 2 lukeminen voidaan aloittaa vaikkapa vasemmalta lahettajasta, joka tulkitsee ja ym-
martaa asian jollakin tapaa ja lahettaa siita sanoman oikeanpuoleiselle vastaanottajalle. Vas-
taanottaja tulkitsee viestin ja muotoilee sitten lahettdjén roolissa sanoman, jonka lahettaa
vastauksena takaisin ensimmaiselle viestijalle. Tama vastaanottaa jalleen viestin ja tulkitsee
sen muodostaen tietynlaisen ymmarryksen. Taméa malli on siis olennaisesti vuorovaikutteinen.
(Karvonen 2005). Viestinta on kaksisuuntaista kun vastaanottaja antaa lahettajalle palautet-
ta. Palautteen ei tarvitse olla aina kielellisté vaan se voi olla esimerkiksi jokin ele kuten paan
nyokkays. (Kortetjarvi-Nurmi & Rosenstrém 2003, 7). Nykyaan yhteistoiminnalla sidosryhmien-
sa kanssa yrityksen pyrkivat muuttamaan pelkan yksipuolisen tiedottamisen kaksipuoliseksi
viestinnaksi. (Ketola 2004, 148).

Aberg (2006) huomauttaa tuskin mink&éan viestinnan kasitteen olevan hankalampi kuin palaut-
teen. Palaute on helposti eroteltavissa tilanteissa, joissa viesti kulkee lahettajalta vastaanot-
tajalle. Esimerkiksi tuotteen myyntiluvut mainoskampanjan jalkeen antavat tiettyd palautetta
kampanjan tehosta. Hankalampaa on, jos lahettjé ja vastaanottaja viestivat tasa-arvoisina,
suunnilleen yhta runsaasti. Kahden ihmisen keskustelusta on vaikea erottaa mika on palautet-
ta ja mika taas varsinaista viestintaa. Aberg selventda palaute kasitteen kayttoa ajatuksella
siitd, etta se voisi olla kasitys omien viestien perillemenosta. Kummankin osapuolen saadessa
palautetta viestiensa onnistumisesta ja tarkoitusperastd, lahenee kéasite palautteesta jo vuo-
rovaikutusta. Kumpikin osapuoli vaikuttaa talldin vuorollaan toiseen ja havainnoi ja arvioi

samalla omaa viestintaa. (Aberg 2006, 92).
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Schrammin mallin painopiste ei ole sanomien siirrossa, vaan siind kuinka merkityksia tuote-
taan merkkeja esitykseen valitsemalla ja kuinka naita merkkikoosteita tulkitaan. Esimerkiksi
kirjoittaja ja kirjoituksen lukija ovat molemmat tuottajia: kirjoittaja kokoaa joukon sanoja
lauseiksi ja virkkeiksi, joista lukija tuottaa itselleen ymmarryksen, mika ei valttamatté ole

sama kuin kirjoittajan tarkoittama. (Karvonen 20005).

Rberg (2006) kannustaa vuorovaikutteisuuteen. Han kutsuu itsedén idealistiksi, jonka mielesta
viestinnan avulla voidaan yhdessa luoda jotain, joka on suurempaa ja laadukkaampaa kuin
vain, jos ajatellaan, etta viestintd on omien ajatusten kauppaamista toiselle. Linnanen, Mark-
kanen ja limola (1997) ovat Abergin kanssa samoilla linjoilla. Heidan mukaansa toimiva yhteis-
tyo edellyttad viestintaa ja tiedonsiirtoa eri sidosryhmien kanssa. He muistuttavat, etta vies-
tinnan merkitys ja tehtéva on entista kokonaisvaltaisempi, se ei voi olla pelkastaan asiakkaa-
seen kohdistuvaa markkinointiviestintédd. Tehokkaalla, vuorovaikutteisella sidosryhmaviestin-
nalla parannetaan yrityksen toimintamahdollisuuksia ja kilpailukykya, luodaan siis jotain laa-
dukkaampaa. (Linnanen ym. 1997, 79; Aberg 2006, 86).

Viestinnanmalleja ja kaavioita yhdistaa niin sanottu Laswell-formula, jonka mukaan viestin-
nassa on kyse siitd ”Who says What in Which Channel to Whom with What Effect”. Suomen-
nettuna ajatus siitd ”kuka sanoo, mita, kenelle, minka valityksella ja millaisin vaikutuksin™.
Laswellin lausekkeesta voidaan poimia viestinnan suunnittelun tarkeité osatekijoita, eli niita
asioista, joiden avulla vaikutetaan viestintaprosessin onnistumiseen. (Vuokko 2003, 28). Vies-
tinnan suunnittelussa taytyy pystya maarittelemééan ja vastaamaan Laswellin esittdmiin kysy-
myksiin. Voidaan ajatella, ettei viestintédd synny lainkaan ellei kysymyksiin vastata, silla ne
pitavat sisallaan jo aiemmin mainitut viestinnan perusedellytykset: sanoman lahettédjan, vas-

taanottajan, itse sanoman ja viestinnan kanavan.

Vastaanottajan odotukset ja kokemukset vaikuttavat niin yritysviestinndssa kuin missa tahansa
muussakin viestinndssa, siihen millaisena vastaanotettu viesti koetaan. Kaksisuuntaisella vies-
tinnalla pyritaan selvittdmaan naité odotuksia ja kokemuksia, jo ennen varsinaisen viestin
lahettamista, jotta voitaisiin paremmin taata sanoman perillemeno halutulla tavalla. Kak-
sisuuntainen viestinta kannustaa yrityksia ja sen sidosryhmia aktiiviseen viestintéaan. Siina
palautteen anto ja avoin keskustelu on pyritty tekemaéan mahdollisimman helpoksi ja suota-

vaksi.
2.2 Ymparistéviestinnan lahtékohdat
Ymparistoviestinndlla valitetdan informaatiota yrityksen toimintaan liittyvista ymparistoasi-

oista sidosryhmille. Se on yhteiso- ja yritysviestintad, joka valittad ymparistéinformaatiota

julkaisuiden ja ymparistoraporttien kautta toimintaan liittyvista ymparistdasioista sidosryh-
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mille. (Maenpaa 2007). Raporttien ja tiedotteiden rinnalla on hyva olla myés luontevaa ja
avointa suullista viestintdd. Niin kuin ymparistoviestinta kasitteen maarittelyssa jo todettiin,
ymparistoviestintd on ennen kaikkea yhteisymmarryksen luomista organisaation ja sen sisais-
ten ja ulkoisten sidosryhmien kanssa. Juuri tuo pyrkimys yhteisymmarrykseen tulisikin muistaa

aina ymparistdviestintaa suunniteltaessa.

Yrityksen ympéristoviestintd jakautuu sisdiseen ja ulkoiseen viestintdan kohderyhmista riippu-
en. Ulkoisella ymparistoviestinnalla tiedotetaan yrityksen ymparistdasioista ulospéin ja pide-
taan yhteytté erilaisiin yhteisdihin yrityksen ympéarilla kun taas sisdisellda ymparistoviestinnalla
tiedotetaan yhteisista suunnitelmista ja tavoitteista, koulutetaan henkilostéa ja keratéan
ymparistotietoa. (Rinne & Linnanen 1998, 14; Siukosaari 2002,131).

Sidosryhmat
Sidosryhmasuhteet perustuvat vaihdantasuhteeseen, jossa yritys saa sidosryhmiltaan jotain ja

vastineeksi sidosryhmat saavat yritykselta jotain.

Kuluttaja-
jarjestot

Kilpailijat

Kuvio 3: Sidosryhmékeskeinen malli (Kénndla & Rinne mukaillen 2001, 51)

Paikalliset @
jarjesto

Ymparisto-
jJarjestot

Tyontekijat Etujarjestot

Konnola ja Rinne (2001) kuvaavat yrityksen toimintaymparist6a joukkona sidosryhmien intres-
seja, jotka vaihtelevat suuresti sidosryhmien tavoitteiden ja arvojen mukaan. Sidosryhmakes-

keinen malli perustuu siihen, ettd yritykset paatoksenteossaan ottavat huomioon kaikkien
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relevanttien sidosryhmien mielipiteet ja avoimesti kertovat oman toimintansa vaikutuksista.
(Koénnola & Rinne 2001, 51). Sidosryhmékeskeinen ajattelu voidaan liittdd myos Rinteen ja
Linnasen (Ymparistoviestinta ja -raportointi, 10) huomioon siitd, ettad ymparistéasioiden kehi-

tys on yhd enemman markkinavetoista perinteisen lainsdddénndllisen ohjauksen sijasta.

Kénnola ja Rinne (2001) toteavat, ettei tuotteen hinta tai vuotuinen liikevoitto riité vakuut-
tamaan laajoja sidosryhmia, jotka tekevat omien arvojensa perusteella paatelmiaan yrityksen
toimista. Yritys onkin epéavarmassa tilanteessa arvojen ja mielikuvien verkossa.

Konnolan ja Rinteen mielesté tarkeintd on luottamuksen synnyttédminen yrityksen ja sidosryh-
mien valilla. Tama luottamus syntyy vain avoimen vuorovaikutuksen avulla. Keskinaisella luot-
tamuksella lisatéan tiedon jakamista sekéa vahennetédn kontrollin tarvetta. (K6nnéla & Rinne
2001, 52-53).

Verkostoitumisen, erilaisten yhteistydmuotojen seka lain vaatimusten lisdantyessa yrityksilla
on jatkuva tarve kehittdd ympéaristoviestintdansa. Ketola (2004) huomauttaakin, etta tuotan-
toketjuunsa kuuluvia sidosryhmidan - tavarantoimittajia, alihankkijoitaan, jakelijoitaan, lii-
kennditsijoitaan, urakoitsijoitaan, yhteistydyrityksidaan ja muita yhteistydkumppaneitaan -
yritykset kohtelevat ymparistviestinndssédn yha enemman samalla tavoin kuin omaa henki-
I6stoaan. (Ketola 2004, 151).

Linnanen ym. (1997) huomauttavat, etta kestavan kehityksen toimintaymparistdssa lisaarvoa
tuotetaan yha monimutkaisempien toimintaketjujen tuloksena. Liséarvon synnyttamiseen
tavalla tai toisella osallistuvien sidosryhmien lukumé&ara kasvaa. Yhteiskunta asettaa vaati-
muksia, jotka lisddvat viestintatarvetta erityisesti viranomaisiin ja paattajiin pain. Lisaksi
taytyy olla unohtamatta asiakkaiden tiedollisten vaatimusten ja tarpeiden kasvua. Yhteistyd
yrityksen ja sen sidosryhmien kesken luo edellytyksia ymparistdosaamisen kehittamiseen.
Linnanen ym. muistuttavat myo6s sidosryhmid, ettd heidan tulisi ymmartéa yrityksen toiminta-
edellytykset ja olla asettamatta yritykselle kohtuuttomia vaatimuksia. Yrityksen taas tulisi
nahda sidosryhméansa mahdollisuutena ja lisdresurssina. Tata aktiivista ja kokonaisvaltaista

asennoitumista kutsutaan sidosryhmaajatteluksi. (Linnanen ym. 1997, 75).
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Fyysinen
ymparisto

ympéristovaikutukset

Ympéariston
muutokset

Taloudelliset toimijat «——— | Sidosryhméat

Sosiaaliset
reaktiot

Kuvio 4: Sidosryhmista ymparistémuutosten heijastajina (Linnanen ym. 1997, 76)

Kuten kuviosta 4 ndhdaéan, yrityksen toiminnalla on sellaisia ympéaristovaikutuksia, jotka ajan
mydta muuttavat fyysista ymparistda. Naitda muutoksia ei koskaan pystyta taydellisesti enna-
koimaan saatikka hallitsemaan. Vuorovaikutteisuus tulee esille siind, ettd ympéaristomuutokset
muuttavat myos yrityksen toimintaymparistoéa. Yritysten aiheuttamat ymparistdvaikutukset
sekda ymparistdongelmat synnyttavéat sosiaalisia reaktioita yrityksen sidosryhmissa. Ymparisto-
ongelmat ovat monitahoisia jo teknisina tai luonnontieteellisina ilmidind, mutta sosiaalisina
ilmidin& niiden hallittavuus on vield vaikeampaa. Kullakin sidosryhmélla on oma tehtavansa
kestavan kehityksen toimintaymparistdssa, joten jokainen naistéa ryhmista tarvitsee erilaista,

sita erityisesti kiinnostavaa tietoa. (Linnanen ym. 1997, 75-76).

Linnanen ym. (1997) ovat havainneet, ettd tiukimmat ymparistévaatimukset tulevat usein
yrityksen muilta sidosryhmilta kuin asiakkailta. Omistajat ja rahoittajat ovat lahinn& kiinnos-
tuneita siitd, miten ymparistdasiat vaikuttavat yrityksen kannattavuuteen ja kilpailukykyyn.
Viranomaiset myontavat tarvittavia lupia, joten he valvovat omalta osaltaan yrityksen toimin-
taa. Media on kiinnostunut ympéaristfasioista, varsinkin jos yritys toimii alalla, johon liittyy
merkittavia ymparistévaikutuksia. Business-to-business puolella alihankkijat ja tavarantoimit-
tajat ovat tarkeitd yhteistydkumppaneita, joiden ymparistbosaamiseen yrityksen tulee pereh-
tya. Varsinkin suuret yritykset edellyttavat alihankkijoiltaan kykya osoittaa hyvaa ymparisto-
asioiden hallintaa ja sen todentamista ymparistojarjestelmien avulla. Alihankkijoilleen ja
tavarantoimittajilleen yrityksen on taas viestittava sidosryhmiensa ymparistdodotukset, jotta
toimittajat voisivat ottaa ndma odotukset huomioon omissa kehitysprojekteissaan. Viestinnal-
1& on siis keskeinen rooli sidosryhméajattelussa. Yhteisty6, varsinkin toimiva sellainen, edel-

lyttaa tiedonsiirtoa ja viestintéa eri sidosryhmien kanssa. (Linnanen ym., 1997, 77-79).
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Ymparisto yhtena sidosryhmana

Voidaan sanoa, etta ymparistosta on tullut yrityksen tarkea sidosryhma. Kuten Linnanen totesi
jo aiemmin, ymparistdomuutokset muuttavat samalla koko yrityksen toimintaymparistoa. Yri-
tyskulttuurille aiheutuu ymparistdvaikutusten huomioon ottamisesta melkoisia muutospainei-
ta. Niita aiheuttavat ekologiset ongelmat, yhteiskunnan vaatimukset ja odotukset, asiakkai-
den kasvava tietoisuus ja asennoituminen sekd ymparistoasioiden merkitys kilpailutekijana.
(Lecklin 2006, 280). Ymparistonsuojelun huomioiminen on kehittynyt entisestaén ja ehka yksi
tarkeimmisté kehityspiirteistd on se, ettd ymparistonsuojelu on otettu osaksi yritysstrategiaa.
Aktiivista ymparistostrategiaa toteuttavalla yrityksella on mahdollisuus vaikuttaa yritysku-
vaansa, ja ajatuksena on, ettd impulssi lahtee johtoportaasta itsestaan. Paras aikaansaannos
syntyy niilta yrityksilta, joilla ymparistéasioiden hoito lahtee sisdltapain ja jotka vaativat

toiminnaltaan kehittymista ja suunnitelmallisuutta.

Varsinkin teollisuuden ja kaupan toiminta lahtee liikkeelle asiakkaiden vaatimuksista. Yrityk-
set muuttuvat, kun heidan asiakkaansa muuttuvat. Ymparistonsuojelun painoarvon kasvami-
nen markkinoilla nakyy erityisesti kuluttajien pitkan aikavalin ymparistotietoisuuden kasvuna,
kulutuksen ohjauksena ymparistomerkinngilla seké ymparistdtoimialan voimakkaana kasvuna.
Monien tuotteiden, kuten lannoitteiden tai autojen, merkittavin ymparistokuorma ei nykyisin
aiheudu valmistuksesta vaan kaytosta, eiké siihen voida tuotantotoimenpiteilld juurikaan vai-
kuttaa. Avainasemaan nouseekin asiakkaiden ymparistotietoisuuden edistaminen. (Linnanen
ym. 1997, 16, 42).

Ymparistotietoisuuden lisdéntyessa viestinnan suunnitteluun on kiinnitettava entista enem-
mé&n huomioita. Linnanen ja Rinne (1998) lIoytavat kuluttajille tehdyistéd ymparistdéasenne tut-
kimuksista tuloksia, jotka viittaavat siihen suuntaan, ettei varsinainen huoli ymparistdsta”
enda kovinkaan nopeasti lisdanny. Huolen tilalle tulee toiminta ja ymparistéajattelu yhdiste-
taan kaikkeen muuhunkin toimintaan. Nykyaan kuluttajat uskovat yha enemman voivan osto-
paatoksillaan vaikuttaa myodnteisesti ymparistén kehitykseen. Ympéristoviestinta ei missaan
nimessa saa aliarvioida kuluttajien tai asiakkaiden tietoisuutta ymparistévaikutuksista. Asiak-
kaat ovat aktiivisia tiedonetsijoita, jotka osaavat vaatia ymparistoystavallisia tuotteita. (Lin-
nanen & Rinne 1998, 11).

Ymparistbosaaminen

Viestintd on osa yrityksen ymparistbosaamista. Pelkastdan ymparistomerkityt tuotteet eivat
tee yrityksestd ympdristbosaajaa. Yksi osa ymparistbosaamista on se, ettda ymmarretaan sidos-
ryhmien toiminnalle asettamia odotuksia ja vaatimuksia ja osataan valittaa naille ryhmille

tasapainoinen kuva yrityksen osaamisesta, tavoitteista ja suunnitelmista. Sidosryhmien kasva-
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va ymparistotietoisuus ajaa yritykset parantamaan ymparistdosaamistaan. Ymparistdosaami-
nen on selvasti myds yksi potentiaalinen tekijé, jonka avulla voidaan menestyéa jopa globaa-
leilla markkinoilla (Rinne & Linnanen 1998, 10-15). Toisaalta voidaan todeta ymparistéosaami-

sen olevan selviytymisehto, ei pelkkd menestystekija. (Linnanen ym. 1997, 11).

Linnanen ym. (1997) painottavat ymparistdosaamisen tarkeyttd ja patistaa yrityksia aktiivi-
seen ymparistéosaamisen kehittamiseen. Passiivisuutta usein perustellaan silla, ettei yritysten
tehtéva ole vastata yhteiskunnallisista asioista vaan keskittya liiketoimintaansa. Kestava kehi-
tys tulee kuitenkin vadjaamatta muuttamaan niité kriteerejé, joilla yritystoiminnan menes-
tyksellisyytta mitataan. Passiivisuus vaarantaa jopa yrityksen omaa olemassaoloa. Ympéaristo-
osaamisella vaikutetaan muun muassa arvoketjujen kehittdmiseen, johtamisen uudistamiseen
seka ymparistdmaineen rakentamiseen, jotka kaikki ovat tarkeita kilpailukyvyn mahdollista-
jia. Ymparistoviestinnan yksi tavoitteista onkin juuri ympéaristdmaineen rakentaminen. (Lin-
nanen ym. 1997, 12)

Viestinnansisallon liséksi on tiedostettava muun muassa viestinnan motivaatio, viestinnastéa
saatavat edut sekd onnistuneen viestinnan periaatteet. Nama asiat kasitelladn seuraavaksi
melko pintapuolisesti silla ajatuksella, etta Yritys X:114, jota varten opinnaytettd tehdaan, on
Jo ennestaan tietoa viestinnanperusteorioista seké taitoa ja tuntemusta viestinnansuunnitte-

lusta.

Viestinndn motivaatio

Organisaatioilla on tarve esittda ndkemyksensa ja selittda toimintojensa vaikutuksia ymparis-
toon. Niiden taytyy myos hankkia ja tuottaa informaatiota ymparistdon liittyvista seikoista.

SFS-1SO 14063 standardia (2006, 6) mukaillen viestinnan motivaationa voi olla:

- organisaation halu jakaa informaatiota ymparistokaytannoistaan
- sidosryhmien informaatiopyynt6

- tarve keskustella sidosryhmien kanssa toiminnan muutoksista

- ymparistoriskien hallinta

- lakisdateiset vaatimukset

- vastine sidosryhmien valituksiin

- ymparistoasioiden kasittelyn kasvava merkitys

Ympadristoviestinnan, niin kuin viestinnan yleensékin, tehtéva yrityksessa on esisijaisesti tukea
yrityksen toimintaa yrityksen tavoitteiden mukaisesti. (Kortetjérvi-Nurmi & Rosenstrém 2002,
9). Erityisesti asiakkaiden ja lainsdadannon vaatimusten vuoksi yritykset ovat kiinnostuneita

ymparistdasioiden hallinnasta. Yritysten ekologinen arvo on huomattu, ja ymparistéasioiden
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hoitoa pidetaan hyvan johtamisen indikaattorina. (Viitala & Jylha 2001, 256). Ymparistovies-
tintéd voidaan ajatella jakamisprosessina, jonka tarkoituksena on kehittéd luottamusta, yh-
teistyota ja uskottavuutta, lisata tietoisuutta ja auttaa paatoksenteossa. Ymparistoviestinnan
sisaltod ja kaytetyt prosessit vaihtelevat organisaation tavoitteiden ja olosuhteiden mukaan ja

niiden tulisi perustua olennaiseen informaatioon. (SFS-I1SO 14063 2006, 6).

Yritysten viestinnassa korostetaan vastuuta ympariston hyvinvoinnista. Tana paivana ymparis-
tdosaamista kaytetdan yrityksen imagon tukena enemman kuin koskaan aikaisemmin. Tahan
on vaikuttanut yhtaalta yritysten kiinnostus parantaa yrityskuvaa ja toisaalta sekéa kansainva-
linen etta kansallinen ymparisttlainsaadantd ja maarayksien tiukentuminen. (Kénnéla & Rinne
2001, 69). Mybnteisen yrityskuvan saavuttamiseen vaikuttavat ennen kaikkea yrityksen tuot-
teiden ja palveluiden hyva laatu, mutta myés viestinnalla on suuri vaikutus yrityskuvan raken-

tamisessa. (Kortetjarvi-Nurmi & Rosenstrém 2002, 223).

Ympéristoviestinnén edut

SFS-1SO 14063 (2006,8) mukaillen ymparistoviestinnasta seuraa monia etuja kuten:

- auttaa sidosryhmia ymmartamaan organisaation ymparistoon liittyvia sitoumuk-
sia, politiikkaa ja suorituskykya

- tarjoaa mielipiteitd ja ehdotuksia, joita voidaan kayttaa parantamaan organi-
saation toimintojen, tuotteiden ja palvelujen ymparistosuojelun tasoa ja edistyméaan
kohti kestavaa kehitysta

- parantaa ymmarrysta sidosryhmien tarpeista ja huolenaiheista, mika edistaa
luottamusta ja keskustelua

- mainostaa organisaation ymparistoon liittyvia suosituksia, saavutuksia ja ympa-
ristosuojelun tasoa

- kohottaa ymparistétietoisuuden tarkeytta ja tasoa, mika tukee ympariston kan-
nalta vastuullista kulttuuria ja arvoja organisaatiossa

- sidosryhmien huolenaiheiden ja valitusten kasittely, jotka liittyvat toiminnan ja
hatatilanteiden ympéaristévaaroihin

- parantaa sidosryhmien kasitysta organisaatiosta

- lisata liiketoiminnan tukea ja osakkeenomistajien luottamusta

Jokaisen organisaation on mietittava ja suunniteltava panostuksensa ymparistéviestintaa,

vaikka organisaatiolla ei olisi minkaanlaista ymparistdjarjestelmaa kaytossaan. Organisaatioi-
den kanta ymparistoviestinnasta ilmenee myos niiden arvoissa. Viestintaprosessin onnistumi-
sen varmistaakseen on tarkeaa, etta organisaatiot pitavat itsedan yhteiskunnan vastuullisena

kumppanina ja kasittelevat sidosryhmien ymparistdon liittyvid odotuksia. (SFS-ISO 14063 2006,



21

10). Tutkimuksella selvitetddn naita yritysasiakkaiden ymparistoviestintdodotuksia ja pyritaan
tuomaan asiakkaiden mielipiteita esille, joiden avulla Yritys X pystyisi parantamaan ja kehit-

tamaan ymparistoviestintaansa.

Vastuun kantaminen opittiin 1980-luvun lopulla. Silloiset kriisit ja ymparistékeskustelu olivat
alku ymparistdviestinnalle ja ymparistoherdamiselle. Keskustelu saattoi kansalaisten tietoi-
suuteen monia halyttavia ymparistdongelmia, kuten ilmansaasteet, rikkidioksidipaastot ja
happosateet. (Haapalinna 1998, 43). Kivela (1998) ei yllaty silla, kuten niin monesti aiemmin-
kin, uudet asiat tulevat meille kriisien kautta. (Kiveld 1998, 35). Yritysten oli otettava kantaa
erilaisiin vaitoksiin ja kritiikkiin ja viimeistaan téassa vaiheessa luotava suunnitelmat ymparis-
toviestinnalleen. Tuon ajanjakson tuomien oppien johdosta yritykset pyrkivat nykyaan luotet-
tavaan ja avoimeen viestintaan, jotta valtyttaisiin tilanteista, jolloin vasta pakon edessa otet-
taisiin kantaa ajankohtaisiin asioihin. Taméan ajatuksen sisdistanyt ja toimeenpannut yritys on

uskaltanut ottaa ensimmaisen askeleen kohti onnistunutta ymparistdviestintaa.

Ymparistoviestinnalla voidaan saavuttaa myos kilpailuetua. Viitala ja Jylha (2001) méaéarittele-
vat ekokilpailukyvyn tarkoittamaan sita, etta yritys vastaa asiakkaiden ja yhteiskunnan haas-
teisiin ja hyddyntéd ymparistonakdkohdat liiketoiminnassaan kilpailijoita paremmin. Yritys voi
kayttaa ekokilpailukykya hyvakseen monella tavalla. Yksi tapa on itse kehitetyn ymparistosuo-
jeluteknologian myynti. Toinen tapa on kayttaa tuotannossa ymparistosuojelua edistavia tuot-
teita. Myos itse tuote voi olla ymparistomydtainen, mutta erityisen tarkeaa on, etta seka
tuotteen etté yrityksen imago viestivat ympariston sadastamisesta. (Viitala & Jylhéa 2001, 256).
Kivelan (1998) mielesta suomalaisia ei voida syyttaa puutteellisesta tekniikasta, se osataan.
Mutta mielikuvien myyminen tuntuu vastenmieliseltd ja vaikealta. Teot harvoin myyvat, joten
sanoja on osattava kayttaa. On kerrottava eettiset periaatteet ja kannettava vastuu koko

tuotteiden elinkaaren ajan. (Kivela 1998, 38).

Millaista on hyva ymparistoviestinta?

Ymparistoviestintéd on laajempaa kuin ympéaristéraportointi. Ymparistoviestintéa voi esiintya
monissa eri muodoissa ja silla voi olla monia eri tavoitteita. On olemassa niin tilapaista kuin
suunniteltuakin viestintda. Tilapdista viestintda on esimerkiksi organisaation paallikén vas-
taaminen tilaisuudessa esitettyihin kysymyksiin. Suunniteltu viestinta voidaan jakaa kolmeen
osaan sen mukaan kuinka rajoitettua sidosryhmien osallistuminen on. Nama kolme eri suunni-

tellun viestinnan osaa ovat:

- Yhdensuuntainen viestintd, jossa organisaatio jakaa informaatiota, mutta ei ja-
ta mahdollisuutta kysymyksille tai keskustelulle. Yhdensuuntaista viestintéaa tapahtuu

esimerkiksi organisaation julkaistaessa ymparistoraportin
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- Kahdensuuntaisessa viestinndssa organisaatio ja sidosryhmat vaihtavat infor-
maatiota ja ajatuksia

- Osallistuvassa paatoksenteossa yhteisty0d organisaation ja sidosryhmien kanssa
on avointa ja palautteen anto on tehokasta
(SFS-1SO 14063 2006, 6).

Erityisesti kytkennéat sidosryhmien kanssa antavat organisaatiolle mahdollisuuden oppia niiden
ongelmista ja huolenaiheista. Nain molemmat osapuolet voivat saada tietoa sekd pystyvéat
vaikuttamaan mielipiteisiin ja ndkemyksiin. Huolellisesti toteutettuna mika tahansa lahesty-
mistapa voi olla menestyksekas ja tayttaa niin organisaation kuin sidosryhmien tarpeet. (SFS-
ISO 14063 2006, 6). Viestintdmallien kehityksessé on havaittavissa samanlainen ajatus sidos-
ryhmien mukaan ottamisesta viestintaprosessiin. Wilbur Schrammin kaksisuuntaisen viestinnan
ideahan oli juuri parantaa viestinnan laatua palautteiden ja sanoman vastaanottajan huomi-

oimisen avulla.

Toteutettavan tutkimuksen yksi tavoitteista on selvittaa yritysasiakkaiden halukkuutta osallis-
tua aktiivisesti viestinnansuunnitteluun, siis kehittaa viestintaa yksisuuntaisesta lahemmaksi
osallistuvaa paatoksentekoa. Erilaiset sidosryhmille kohdistuvat tutkimukset ovat jo itsessaén
hyva tapa toteuttaa kahdensuuntaista viestintda, annetaan naille sidosryhmille mahdollisuus

esittéd ajatuksiaan esimerkiksi yrityksen toiminnasta seké tehdaan palautteen anto helpoksi.

Suomen standardisoimisliitto on listannut standardissa I1SO 14063 ymparistéviestinnan paape-
riaatteiksi seuraavat:
1. avoimuus
sopivuus kayttoon
uskottavuus

reagoivuus

o A~ WD

selkeys
(SFS-I1SO 14063 2006, 14).

Naita viitta periaatetta tulisi soveltaa organisaatioiden ymparistoviestinnassa. Ymparistovies-
tinndssa kaytetyt prosessit, menetelmét, tietolédhteet ja kaikki muu olennainen informaatio
tulisi olla kaikkein sidosryhmien saatavilla, talléin seka toiminta ettd informaatio olisi avoin-
ta. Lisaksi sidosryhmid tulisi informoida heidén roolistaan ympéristoviestinnéassa. (SFS-1SO
14063 2006, 14). Avoimuutena voidaan pitaa myos julkisentiedon jakamista, joita ovat muun

muassa viranomaistieto ja varsinkin ymparistotieto. (Brax 2005).
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Ymparistoviestinndssa esitetty informaatio tulisi olla sidosryhméan kannalta oleellista ja sellai-
sessa muodossa, kielté ja kanavaa kayttéen, joka vastaa sidosryhmien kiinnostusta ja tarpeita

ja joka mahdollistaa heidan tayden osallistumisen viestindan. (SFS-1SO 14063 2006, 14).

Rehellisyys ja tasapuolisuus ymparistoviestinnassa ilmaisevat esitetyn informaation uskotta-
vuutta. Informaation virheettomyys, todenmukaisuus, harhaanjohtamattomuus seka tunnus-
tettujen ja toistettavien menetelmien ja indikaattorien kaytto lisadvat viestinnan uskotta-
vuutta. (SFS-1SO 14063 2006, 14). Yritysten tai muiden organisaatioiden verkkosivuilta I6ydet-
tavan ymparistotiedon luotettavuus ja uskottavuus kasvaa esimerkiksi sen mukaan kuinka

usein tietoa paivitetadn. Vanha tieto on usein jopa virheellista ja siten harhaanjohtavaa.

Ympadristoviestinnan avoimuus sidosryhmien tarpeiden suhteen ilmenee esimerkiksi vastaamal-
la sidosryhmien kyselyihin taydellisesti ja viivytteleméatté. Nopea reagointi sidosryhmien tie-
dusteluihin ja esitettyihin huolenaiheisiin ymparistd asioista luovat luottamusta yrityksen ja
sidosryhmien valille. (SFS-1SO 14063 2006, 14). Yrityksen tiedottajien ennakointi ja varautu-
minen mahdollisesti esiin tuleviin kysymyksiin mahdollistaa nopean reagoitavuuden yllattavis-

sé tai muuttuvissa olosuhteissa. (Brax 2005).

Selkealla ymparistoviestinnalla varmistetaan, ettéa viestinnan lahestymistavat ja kieli ovat
sidosryhmille ymmarrettavid, jolloin myds minimoidaan moniselitteisyys. (SFS-ISO 14063,
2006, 14).

Ymparistoviestinndn kritiikkia ja kehittamismahdollisuuksia

Halme ja Markkanen kritisoivat artikkelissaan Suomalaisetko maailman parhaita ympariston-
suojelijoita? (1998) suomalaisyritysten viestintdosaamista. Yhdeksi heikkoudeksi he sanovat
ajatuksen, joka olettaa tekojen ja faktojen puhuvan puolestaan. Ympaéristoasioissa “teot pu-
huvat puolestaan”- ajattelussa on kuitenkin ongelmansa. Miten oletamme asiakkaan voivan
valita ymparistdn kannalta paremman tuotteen, jos sen paremmuudesta ei kerrota? Ympéris-
toviestinta ei ndy tuotteessa. Siksi siitd on viestittava. Viestinnélliset puutteet ja eroavaisuu-
det nakyvat myos kansainvalisissa vertailuissa. Suomalaisen viestintéakulttuurin harvasanaisuus
ja ytimekkyys eivéat vakuuta keskieurooppalaista, joka on tottunut pukemaan itsestaanselvyy-
detkin sanoiksi. Kansainvalisilla markkinoilla toimittaessa suomalaisyrityksen ei tulisi pitaa
vaatimattomuuttaan hyveena, silla tuo samainen keskieurooppalainen epéilee niukkaa viestin-
taa asioiden salailusta. Parjatakseen ymparistokilpailussa olisi rohkeasti innovoitava ja kerrot-

tava omasta toiminnastaan. (Halme & Markkanen 1998, 27-29).

Onneksi Halmeella ja Markkasella (1998) on lueteltavana keinoja ymparistoviestinnan kehit-

tamiseksi. He painottavat vuoropuhelua sidosryhmien kanssa, kritiikin hyédyntamista seka
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suunnitelmista puhumista. Eri nakékulmia edustavien sidosryhmien kanssa kaytéava avoin vuo-
ropuhelu tarjoaa mahdollisuuden heikkojen signaalien tulkintaan. Edellytyksen& on, etta yri-
tykset kannustavat henkiléstdaan tai ainakin antavat tilaisuuden vuoropuheluun eri sidosryh-
mien kanssa. Suoran keskustelun avulla voidaan valttaa negatiivista julkisuutta. Heikkojen
signaalien huomiotta jattamisen seurauksena voi olla julkinen kritiikki. Lapsityévoiman, elain-
radkkayksen tai muun eettisesti epéilyttavan toiminnan puiminen julkisesti on yritykselle joko
uudistumisen tai lopun paikka. Ymparistokritiikin kohteeksi joutuvan tulisikin osata kaantaa
tilanne mahdollisuudeksi. Mahdollisuudeksi uudistaa, kehittaa ja sitoutua toimintatapojen
muuttamiseen eettisesti oikeaan suuntaan. Paljastajan mustamaalaaminen ja viivyttely on
turhaa ja kertoo vain yrityksen heikkoudesta vastata kritiikkiin. Halme ja Markkanen kannus-
tavat yrityksia suulliseen viestintddn ja puhumaan ymparistdn parannussuunnitelmista jo heti
varhaisessa vaiheessa. Talla tavoin toimimalla toteutettaisiin hyvan ymparistdviestinnan peri-

aatteista ainakin avoimuutta ja vuoropuhelua. (Halme & Markkanen 1998, 31-33).

Ketola (2004) hammastelee nykyaan lahes jokaisen yrityksen vaittavan, etta sen ymparisto-
viestinnassa tarkeimpié asioita ovat avoimuus ja rehellisyys. Han kylla my6éntaa tilanteen pa-
rantuneen ja etta pyrkimysta lapinakyvaan ja luotettavaan ymparistdviestintaan yrityksilla
varmasti on. Silti negatiivisista asioista ja epaonnistumisista yritykset - siina kuin yksilotkin
ovat haluttomia kertomaan. Yritysjohto keskittyy liikaa selostamaan vain yrityksen ymparis-
tomyonteisia saavutuksia. Ketola muistuttaa edelleen, etta kriisitilanteissa avoimuuden ja
rehellisyyden liséksi tarkeitd ymparistéviestinnan kriteereitd ovat nopeus ja tarkkuus. Samaa

mieltd ovat myds monet yritykset karvaiden kokemusten opettamina. (Ketola 2004, 151-152).

”Any publicity is good publicity” on periaate, joka ei varmuudella ymparistéviestinnassa toi-
mi. (Lehtinen 1998, 99). Niin kuin jo monesti on todettu, ympéaristdviestinnan tulisi olla luo-
tettavaa ja avointa, talloin kriisin tai katastrofin yllattaessa yritys pystyisi hallitsemaan tilan-
netta tarkoin suunnitellulla viestinnallaan. Juuri esimerkiksi erilaisissa ymparistokatastrofeis-
sa yritys saattaa joutua vastaamaan moniin ymparistokysymyksiin nopeasti ja monen eri tahon
toimesta. Yrityksen maine on vaakalaudalla ilman onnistunutta viestintda, eika huono julki-
suus ole koskaan hyvéaksi. Yhtena toimenpiteend tai ratkaisuna kriisitilanteissa on tiedottami-
sen oikea-aikaisuus. Ajatuksena se, etté tiedottaa tulisi ennen kuin muut ehtivat, silla joku
tiedottaa kuitenkin aina. (Brax 2005).

Kritiikkia ei kannata pitaa vain asiana, jota tulisi peitelld tai havetd, vaan sen avulla on hyva
oppia ja kehittaa viestintda aina parempaan suuntaan. Kivela kiteyttaa ytimekkaasti, etta
loppujen lopuksi ymparistoviestinta ei ole muuta kuin luottamuspadoman hankintaa yhteisélle
(Kivela 1998, 39).
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2.2.1 Sanoma

Ymparistoviestintdd suunniteltaessa ja toteutettaessa on erittéin tarkeaa pohtia viestittavan
sanoman sisaltda ja minkéalaisia mielikuvia silla halutaan saada aikaan. Aberg (2000b) maarit-
telee sanoman ndain: sanoma on merkkien yhdistelma, joka muodostaa ajatuskokonaisuuden.
Merkkeja taas ovat esimerkiksi danet, kirjaimet tai lilkkennemerkit. Nama merkit ovat yhtei-
sesti sovittuja. Ja hyva niin, silla ymmartaisimmekd toisiamme ilman sovittuja ja tiettya asiaa
tarkoittavia merkkeja. Aberg erottaa oivallisesti myos kasitteiden sanoma ja viesti toisistaan.
H&anen mukaansa sanoma voisi olla lahettajén tietoisesti muotoilema merkkien yhdistelma kun
taas viesti voi olla mika tahansa arsykesarja, joka aiheuttaa vastaanottajassa tiedollisia eli
kognitiivisia tapahtua kuten ajattelua, paattelyé ja muistamista. Sanoma on ajatus siitd mita
halutaan kertoa. (Aberg 2000b, 14-15).

Sanoman informatiivisuus on sidoksissa siihen kenen nékdkulmasta asiaa tarkastellaan. Lahet-
tdjan kannalta sanoma on informatiivinen silloin, kun se valittaa lahetetyn ajatuksen niin,
ettd vastaanottajalle muodostuva mielikuva vastaa mahdollisimman hyvin lahettdjan ajatusta.
Kanavaa ajatellen sanoma on informatiivinen silloin, kun se vélittyy vastaanottajalle mahdol-
lisimman véhaiselld kanavan kuormituksella. Taten lyhyt viesti olisi informatiivisempi kuin
pitka jaarittelu, mutta talldin lahettajéan ja vastaanottajan valille ei valttamatta ehdi syntya
yhteisyyden tunnetta. Sanoma siséltaa informaatiota silloin kun se vahentéa vastaanottajan
epatietoisuutta sanoman kuvaaman kohteen osalta. Se kuinka informatiivista sanoma on,
vaihtelee kuitenkin suuresti. Nain tulee ollakin, silla kdytannossa koskaan sanoma ei ole sel-
laista joka vahentdisi kaikkien vastaanottajien epatietoisuutta. Jokainen vastaanottaja nimit-

tain saa irti eri maaran informaatiota samasta sanomasta. (Aberg 2006, 89-90).

Aberg (2000b, 125) mainitsee, ettd sanoman ymmartamisen todennakoisyys kasvaa, jos

vastaanottaja voi samastua sanomaan

sanoma kiinnostaa hanta

- sanoma on konkreettista ja

helposti omaksuttavassa muodossa.

Sanoman lahettdminen niin, etté vastaanottaja ymmartaa sen halutulla tavalla saattaa olla
usein viestinnan suunnittelussa vaikein osio. Voimakas motivaatio viestintaan vaikuttaa siihen,
miten paljon ollaan valmiit kayttdmé&an resursseja takaamaan viestinnén onnistuminen eli se,
ettd sanoma todella menee perille. (Vuokko 2001, 23). Voidaan ajatella, etté yrityksen panos-
tus ymparistoviestintad ja sen suunnitteluun on sitéd suurempi mitéa tarkeampéana kilpailukei-

nona ymparistoviestinté yrityksessa koetaan.



26

Sanoman sisaltéon on kiinnitettava huomiota, jotta se olisi vastaanottajan kannalta tarkoituk-
senmukaista ja ymmarrettéavad. Sanoman sisallon ollessa ymparipyored, vastaanottaja ei saa
siitd mitaan irti. Sanoma voi olla myos liian tarkka, jolloin vastaanottaja ei ymmarra siita
mitdan. Asiantuntijat kayttavat viestinnassaén usein ammattikieltd, jolloin muiden kuin sa-
massa ammatissa toimijoiden on vaikea ymmartéa sanoman sisaltéa. Vastaanottajan tiedon
tarve ja aiemman tiedon maaré vaikuttavat osaltaan sanoman sisallon suunnitteluun. (Aberg
2006, 90).

Sanoman perillemenoon vaikuttaa myos viestintéprosessissa tapahtuvat halyt. Haly voi johtua
niin vastaanottajasta, lahettajasta kuin kanavastakin. Yksi vastaanottajan ja lahettajan vali-
sistd halytekijoista voi olla muun muassa negatiivinen suhtautuminen viestinnan toista osa-
puolta kohtaan. Kanavahaly puolestaan voi johtua esimerkiksi epaselvasta aanesta, kuvasta
tai painojaljesta tai muista vastaanottajan huomiosta kilpailevista sanomista. (Vuokko 2003,
30). Aberg (2006) erottelee hairidt professori Wiion jaottelun mukaan esteeseen, kohinaan,
katoon ja vaaristymaan. Viesti voi kohdata esteen, jolloin sanoma ei mene perille. Kirje lahe-
tetéddn vaaraan osoitteeseen, jolloin se ei koskaan tavoita vastaanottajaa. Kohinassa sanoma
hamartyy, esimerkkina radiotaajuuden katoaminen tai kilpailevien viestien paljous. Katoa
esiintyy, kun sanoma tavoittaa vastaanottajan, mutta osa siitd haipyy aistihdirion tai muun
vastaavan sisdisen hairion takia. Sanoma vaaristyy silloin, kun vastaanottaja tulkitsee ja ym-
martad sanoman lahettajén kannalta katsoen vaarin. (Aberg 2006, 91). Sanoman siséallén
suunnittelun apuna kannattaa hyddyntaa tutkimustuloksia vastaanottajan tiedontarpeista.
Tutkimuksia, joissa tiedonmaaraa ja tarvetta selvitetddn, olisi hyva toteuttaa yrityksen sidos-

ryhmille sdanndéllisin valiajoin.

Tietenkin viestinnan epdonnistuminen saattaa johtua monesta muustakin syysta kuten siité,
ettei sanoma pure, kanava ei saavuta kohderyhmaa tai palautemahdollisuus on riittdmaton
(Vuokko 2003, 32). Se miten viestinta saataisiin 100 prosenttisella varmuudella onnistumaan,

on ikuinen arvoitus.

2.2.2 Kanavat

Viestinnassa kanava tarkoittaa mitd tahansa keinoa, jolla sanoma kuljetetaan (siirretaén)
lahettgjalta vastaanottajalle. Viestinndn kanavia on monenlaisia ja kanavia voi olla kaytdssa
samanaikaisesti useita, mika tavallisesti vahvistaa sanomaa. (Wiio 1994, 78-79). Esimerkkina
sanoman vahvistamisesta voidaan ajatella televisio mainosta, jossa ndemme yhtaaikaisesti

kuvan ja kuulemme aénen.

Kaikki viestintd kulkeutuu lahettdjalta vastaanottajalle kanavien kautta. Kanavat voidaan

jakaa esimerkiksi painettuun ja suulliseen viestintdan. (Krizan ym., 2008, 11). Kanava ja vies-



27

tin voidaan erottaa toisistaan ajattelemalla kanavaa eraanlaisena luotettuna tietolahteena
kun taas viestimen késite painottuu tekniseen suuntaan. (Aberg 2000a, 31). Naité viestinnassa
kaytettavia apuvalineita, viestimia, voi olla esimerkiksi puhelin, faksi ja tietokone. (Kortet-
jarvi-Nurmi & Rosenstréom 2002, 7).

Kanavien kayttda on tutkittu paljon. Perushavainto on, ettd persoonattomien joukkoviestinten
ja kirjallisen viestinnan avulla lisataan tietoisuutta viestittavasta asiasta. Asenteiden ja kayt-
taytymisen muutokseen tarvitaan lisdksi henkilékohtaista vaikuttamista ja ryhméadynamiikan
hyvaksikayttda. Kanavien valinnassa on luonnollisesti otettava huomioon kohderyhman vies-
tintatottumukset seka se, miten hyvin kanava soveltuu aiotun sanoman vélitykseen. (Aberg
2000b, 125). Viestinnén onnistumisen kannalta on siis tarkeda tuntea vastaanottajaryhma ja

valita talle ryhmalle sopivin viestintakanava.

Suuret teknologiset suuntaukset, jotka vaikuttavat yritysten viestintaan voidaan tiivistaa kol-
meen sanaan: siirrettavyyteen, erikoistumiseen ja valikoitumiseen. Nama suuntaukset liséavat
kuluttajien kontrollia siitéd mitd, milloin, miten ja missa he lahettavat ja vastaanottavat vies-
teja. Liséksi teknologia on tuonut uusia tapoja toimia ja tehda yhteistyota seka mahdollista-
nut tytskentelyn uusissa paikoissa. Matkapuhelimien, sahkdpostin ja pikaviestien valityksella
tapahtuva viestintd mahdollistaa yhteydenotot mihin aikaan vuorokaudesta tahansa. (Krizan
ym., 2008, 55).

Lehtinen on artikkelissaan Media ja ymparistoviestinté: netti, printti vai tv? pohtinut eri tie-

dotusvalineiden roolia ympéaristasioiden esille tuojina. Muutosten mukana uusien viestimien
hallinta ja sanoman perillemenon varmistaminen on koko ajan vaikeampaa. Tahan Lehtisella
on helpolta kuulostava ratkaisu, on vain varmistettava etté on ylipdataan jotain sanottavaa.

Viestijan ensimmainen itselleen asetetun kysymyksen pitaakin kuulua: kiinnostaako tama ke-
taan? Jos vastaus on myontéava, pitad pystya vastaamaan myos jatkoon: keta ja miksi? (Lehti-
nen 1998, 97-101).

Viestinta kanavien valinta

Nyky&aan niin moni eri media lahettédd meille sanomia ja vielapa yhta aikaisesti, etta viestien
perillemeno on myds epatodennakdisempaa. Pelkka lukijamaarien tai katsojalukujen maksi-
mointi ei ole koskaan oikea tie. Lehtinen painottaa, ettd ymparistéviestinndssa on usein ky-
symys nimenomaan mielipidevaikuttajiin ja edellakavijoihin kohdistetusta viestista. Ei auta
vaikka katsojamaara olisi satoja tuhansia, jos se ei saavuta sataa tuhatta oikeaa ihmista.
(Lehtinen 1998, 98).
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Eri viestintékeinoja, kanavia, usein yhdistetaan eli kaytetddn monia kanavia samaan aikaan.
Yrityksilla onkin yleensa kaytettavissa laaja valikoima eri kanavia, joilla valitetdan suullista ja
kirjallista viestintaa (Shockley-Zalaback 2009, 36). Vuokko (2003) muistuttaa, ettéd harvoin
ymparistoviestinnassakaan riittdd pelkastdan yhden kanavan kayttd. Viestintékeinojen yhdis-
telmalla, viestintamixilla, pystytdan osaltaan takaamaan tuloksekas viestinta. Viestintamixilla
pyritdan loytamaan ratkaisuja, joissa maksimoidaan keinojen vahvuudet ja minimoidaan heik-
koudet. Pyrkimyksena on hyotya kunkin kaytettavan keinon vahvoista puolista ja korvaamaan
vahvuuksilla jonkin toisen keinon heikkous. Viestinnéassé on mietittava tarkkaan mita kanavaa
tai kanavia kussakin tilanteessa kayttaa. Nailla kanavilla ja viestinnénkeinoilla on erilaisia
tavoitteita: yhdella pyritaan informoimaan, toisella vakuuttamaan. Eri viestintékeinoja ei
tulisi ndhda toisistaan erillisind vaan yhtendisena kokonaisuutena. Talla tavoin pyritaén ai-

kaansaamaan synergiaetu, jossa viestintékeinot tukevat toinen toisiaan. (Vuokko 2003, 158).

Shockley-Zalaback (2009) huomauttaa, etté kanavavalinnalla itselldan viestitaan jo tiettyja
sanomia. Vaikkakin useimmat meistéa pitavat kanavavalintoja itsestédanselvyyksina, voidaan
yhden kanavan valinnalla toisen sijaan valittéa viestia hienovaraisista ja merkityksellisista
asenteista kumpaakin viestin vastaanottajaa etta viestia itsedan kohtaan. Positiiviset uutiset
halutaan kertoa usein kasvotusten, mutta negatiiviset tai huonot uutiset kerrotaan mieluum-
min Kirjallisesti. Asenteet viestia ja sen vastaanottajaa kohtaan eivat ole kuitenkaan ainoita
tekijoitd, jotka vaikuttavat kanavavalintaan. Valta ja asema, tydvaatimukset, tekniset val-
miudet seka arviot kanavan tehokkuudesta vaikuttavat kanavaan tai kanaviin joita kaytetaan.
(Shockley-Zalaback 2009, 36).

Vuokko (2003, 150) luettelee kulloiseenkin viestintédkeinojen yhdistelmaan vaikuttavia seikko-

ja, jotka ovat:

- Tavoite: miksi viestitaan
- Sanoma: mista viestitaan
- Kohderyhma: kenelle viestitaan

- Viestintdymparistd: missa tilanteessa viestitaén

Vaikka viestintaa suunnitellaan eri paikoissa kuten mainostoimistoissa ja yrityksen sisalla,
lopullinen vastuu on aina viestinnan lahettajalla eli yrityksella. Siksi onkin tarkeaa, ettd myos
yritys itse ymmartad viestinnan ja viestintakeinojen yhdistelmien merkityksen. (Vuokko 2001,
33). Ymparistdviestinnan lahestymistapaan vaikuttaa se, haluaako yritys konsultoida kohde-

ryhmid, ymmartaa heitd, valistaa heitd, vakuuttaa heidat jostakin vai tehda heidat osallisiksi.
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Ymparistoviestinta kanavat

Téassa kappaleessa esitelladn viestinta keinojen jaottelua seka yleisimpia tapoja ymparistoin-
formaation jakamiseen. Lahinn& kerrotaan miten eri kanavat kuten verkkoviestinta, vuosiker-
tomukset, ymparistoraportit ja asiakaslehdet mahdollistavat ymparistéinformaation levittami-

sen ja miten naité kanavia voidaan kayttaa viestien kohdistuessa yritysasiakkaille.

henkilokohtainen
kanssakdayminen

kirjallinen sahkoinen
viestinta viestinta

Kuvio 5: Viestinnan keinoja (Aberg 1999, 103 mukaillen)

Aberg (1999) jaottelee viestinnalliset keinot kirjalliseen ja séhkoiseen viestintddn seké henki-
I6kohtaiseen kanssakaymiseen eli face-to-face-viestintdan (kuvio 5). Henkil6kohtaisen kanssa-
kdymisen keinoihin kuuluvat muun muassa pienet ja suuret tapaamiset seka avointen ovien
paivat. Sahkoista viestintaa kaydaan esimerkiksi sdhkdpostin, internetin, intranetin, puheli-
men ja videokonferenssien valityksella. Kirjallinen viestintd jaetaan ulkoiseen viestintaan
kuten lehdistotiedotteisiin ja mainoksiin seka sisaiseen viestintaan kuten tydpaikan ilmoitus-
taulumerkintdihin ja tiedotuslehtiin. (Aberg 1999, 103-104).

Linnanen ym. (1997) painottavat sité, kuinka ymparistoviestinnan on onnistuttava toimimaan
hyvin erilaisissa viestintaymparistoissa. Tehokkaiden joukkoviestimien ja verkkoviestinnan
aikakaudella ympéristokriisi on hetkessé kansainvalinen uutinen, joka vaikuttaa yrityksen
kansainvaliseen yrityskuvaan silloinkin, kun kriisin vaikutukset ovat vain paikallisia. (Linnanen
ym., 1997, 130).
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Ulkoinen ympéristoviestinta

Linnanen, Bostrom ja Miettinen (1994) ovat havainneet ymparistovaittamien kaytén mainon-
nassa ja markkinoinnissa lisédntyneen samalla kun kuluttajien kiinnostus ymparistonsuojeluun
on kasvanut. Ymparistdasioiden monimutkaisuus ja yleison tiedontason vaihtelevuus asettavat
uusia vaatimuksia yrityksen ulkoiselle viestinnélle. (Linnanne, Bostrom & Miettinen 1994,
203).

Linnanen ym. (1997) listaavat ulkoisen viestinnan koostuvan markkinointiviestinnasté eli mai-
nonnasta, myynnin edistdmisesta, myynnin tukimateriaaleista seka tiedottamisesta. Tiedot-
tamisen keinoja ovat taas suora asiakastiedottaminen seké yrityksen tiedotusvalinesuhteiden
hoitaminen. Ulkoisen viestinnan kohderyhmina ovat asiakkaat, tiedotusvalineet, alan mielipi-
dejohtajat, viranomaiset ja poliittiset paattajat. (Linnanen ym., 1997, 131). Ulkoinen ympa-
ristbviestinta on viestintaa, joka valittda ja kokoaa ymparistéinformaatiota yrityksen ymparis-
tovaikutuksia aiheuttavista toiminnoista yrityksen sidosryhmille ja suurelle yleisélle ymparis-
toraportoinnin, asiakaslehtien ja muiden julkisten tiedotteiden vélityksella. (Méenpaéa 2007).
Yrityksen uutisten valittdminen on myds ulkoista tiedottamista. Ulkoinen tiedottaminen tukee
markkinointiviestintda ja hoitaa yhteiskunta- ja sidosryhmasuhteita. (Kortetjérvi-Nurmi ym.
2009, 117).

Siukosaari (2002) mainitsee ulkoisen viestinnan haasteiksi muun muassa odotusten ja tarpei-
den tiedostamisen, sanomien kohdistamisen, yhteydenpidon tehostamisen sek& onnistumisen
arvioinnin ja mittauksen. Kohderyhmét on tunnettava niin hyvin, etta yritykselté tulevat sa-
nomat ja yhteydenotot ovat odotusten mukaisia, kayttdkelpoisia. Nain ollen yhteydenotot
voidaan aikaa, vaivaa ja rahaa saastéen kohdistaa tarkasti ja tehokkaasti. Siukosaari patistaa
opettelemaan pitdmaan yhteytta tavoitteellisesti, vuorovaikutteisesti ja persoonallisesti pel-
kan tiedottamisen sijaan. Asiakastyytyvaisyyden takaamisen kannalta on tarkeda arvioida ja
mitata viestinnan onnistumista. Ensin on asetettava tavoitteet, joiden saavuttamista tulee
sitten arvioida ja mitata konkreettisin keinoin. Naita saatuja tuloksia on hyddynnettava ulkoi-

sen viestinnan kehittdmisessa. (Siukosaari 2002, 203-204).

Kirjallinen viestinta

Vuosikertomus

Vuosikertomus on kertomus yrityksen, jarjeston, julkishallinnon yksikén tai muun yhteison
toimintavuodesta ja se on monessa yrityksessa viestintayksikon suurin yksittainen tehtéava

vuoden mittaan. Vuosikertomuksessa analysoidaan mennytté vuotta ja tarkastellaan kehitys-

nakymia. Vuosikertomus muodostuu virallisesta tilinpaatoksesta sekéa vapaamuotoisesta 0sios-
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ta, jossa esitellaan yhtiota ja sen toimintaa. Varsinkin tilinpaatdsosiolla taytetdan osakkai-
den, sijoittajien, rahoittajien ja viranomaisien vaatimuksia. Lisdarvoa talle tiedolle saadaan,
jos yritys kertoo strategioistaan ja kilpailutilanteesta sekéa yrityksen mahdollisuuksista onnis-
tua kilpailussa. Jotta kertomusta lukisi myds muut yrityksesta kiinnostuneet, olisi hyva siséal-
lyttaa taloudellisten asioiden rinnalle mielenkiintoisia tarinoita yrityksen ihmisista, toiminnas-
ta ja tapahtumista. Toteutuksessa tulee aina kayttaa viestinnan ammattilaisia, jotka takaavat

sen helppolukuisuuden. (Siukosaari 2002, 189).

Ymparistoviestintd vuosikertomuksissa

Yritykset ja muut yhteistt tuntevat ja tunnistavat yha selkedmmin vastuunsa yhteiskuntaa
kohtaan. Ensin ryhdyttiin kertomaan miten taloudelliset velvoitteet on hoidettu ja verot mak-
settu. Nyt kerrotaan myds, kuinka ymparistd on huomioitu yhteisén paattksenteossa ja toi-
minnassa. Hyva huomio on, ettei kertominen paljon kannata, ellei asioita ole ensin pantu
kuntoon. Nykyisin yha useampi suuryritys tekee erillisen ymparistéraportin, monet kasittele-
vat asiaa vuosikertomuksissaan ja muissa yhteisojulkaisuissa. Ympadristoraportti syntyy saman
periaatteen mukaan kuin vuosikertomuskin. Tyéryhma kokoaa aineistoa ja vastuullinen toimit-

taja kokoaa raportin. (Siukosaari 2002, 191).

Ymparistoraportit

Ymparistoraportissa kasitellaan yrityksen ymparistépolitiikkaa ja esitellaan pysyvat paatokset
ympariston hyvéksi. Samoin siind kerrotaan edellisen toimintavuoden aikana ympariston hy-
véksi tehty tyd. (Siukosaari 2002, 191). Ympéristoraportointi ja ymparistotietojen julkaisemi-
nen on merkittava ymparistokysymyksia koskeva viestintavalinen. Ymparistdraportoinnin ta-
voitteita ovat taloudellisesti merkittéavien riskialueiden tiedostaminen, ympéristotietoisuuden
tason nostaminen yrityksessa, avoimuuden lisddminen, sidosryhmien informoiminen seka hen-
kiloston sitoutumisen lisddminen. Tiedottaminen on tehostunut yhteiskuntavastuun ja ympa-

ristbasioiden ajankohtaisuuden seka asiakkaiden odotusten ja vaatimusten pohjalta.

Ympaéristoraportointi on vakiintunut tapa kertoa yrityksen liiketoiminnan valittomista ja valil-
lisista ymparistdvaikutuksista ja niiden vahentamisesta. Ymparistoraportointi on osoittautunut
hyvéksi vaihtoehdoksi véalittad ymparistotietoa eri sidosryhmille ja rakentaa yritykselle uskot-
tavaa ymparistdmainetta. (Ratinen & Markkinen 1998, 105). Ymparistoraporttien vahvuutena
on mahdollisuus kasitella useita asioita syvallisesti. Kattavien raporttien otteita tai niiden
tiivistelmia voidaan sisallyttaa yrityksen muuhun viestintaan kuten taloudellisiin raportteihin.
Ympaéristoraporttien tuottaminen vaatii kuitenkin paljon tyota ja saanndéllinen paivittaminen
voi olla vaikeaa. (SFS-1SO 14063 2006, 32).
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Kurki (1999) esittelee kirjassaan Dierkesin ja Antalin luettelemat ymparistéraportoinnin pe-
rusedellytykset. Heiddn mukaansa mikéali ympéristoraportti aiotaan tehda, tulee ensin tayttaa
seuraavat kriteerit. Merkkeja kohderyhmien kiinnostuksesta tulisi olla olemassa. Taytyisi var-
mistaa, etté tapa jolla raportointi toteutetaan, koetaan hyddylliseksi. Olisi paatettava kuinka
perusteellisesti eri kohderyhmien tiedontarpeet maaritetaan ja taytetaan. Lisaksi raportin
tulisi olla kayttokelpoinen ja sen pitéisi vaikuttaa paatdksentekoon. Kehitettéessa kaytannos-
sé toimivia ymparistoraporttimalleja yksittaisten sidosryhmien merkityksen ja aseman seka
niiden esittdmien vaatimusten merkittavyyden analysointi on ensisijaisen tarkeda. (Kurki
1999, 51-52).

Sjoblom ja Niskala (1999) asettavat ympéaristoviestinnélle kaksi perustavoitetta: tiedottami-
nen yrityksen yhteiskunnallisesta vastuusta seka ymparistokilpailukyvysta. He huomauttavat,
etta yritysten oletetaan raportoivan avoimesti kaikki ymparistdasioihin liittyvat olennaiset
asiat ja etta olennaisuuden taas maarittavat lait ja sidosryhmat, ei siis yritys itse. (Sjéblom &
Niskala 1999, 10). Yritykset saavat paremman kuvan siitd, mité asioita erillisissa ymparistora-
porteissa tulisi kasitelld, kdydessaan avointa keskustelua sidosryhmien kanssa ja kytkemalla
tarkeimmat sidosryhméat mukaan raportointiprosessiin. Kaytanndssa ei ole mahdollista, etta
yritys tayttaa kaikkien eri sidosryhmien informaatio-odotukset yhdella ymparistéraportilla,
siksi yrityksen onkin tarkeaa havaita, etté erillinen ymparistdraportti on vain osa sen ymparis-
tokysymyksia koskevaa raportointia. (Matésaho, Niskala & Tuomala 1999, 142-143). Toteutet-
tavalla tutkimuksella pyritéadn selvittdmaan mita informaatiota yritysasiakkaat toivoisivat
ymparistoviestinnan sisaltavan. Samalla halutaan kannustaa naita sidosryhmid kdyméaan avoin-

ta keskustelua ymparistbasioista ja odotuksista yhdessa yrityksen kanssa.

Ratisen ja Markkisen artikkelista Misté on hyvat ymparistoraportit tehty? I16ytyy muutamia
maininnan arvoisia kohtia. Heidan mielestaan yrityksen ymparistéraportin tulisi sisdltda muun
muassa tietoa yrityksen sidosryhmasuhteista. Ketka ovat kiinnostuneita yrityksen ymparisto-
vaikutuksista ja - tydsta? Millaisia vaatimuksia ja tiedollisia tarpeita heilla on? Miten ndma on
otettu huomioon yrityksen toiminnassa? Hyvén raportin ei tulisi kertoa vain ympéristotyon
edistymisesta, vaan myods ymparistotyota hidastaneista tekijoista. Mahdollisista lupaehtojen
ylityksistd, oikeustapauksista tai onnettomuuksista tulisi kertoa avoimesti, silla yrityksen us-
kottavuuden kannalta riskiviestintd on oleellinen osa yrityksen ympéristoviestintda. (Ratinen
& Markkinen 1998, 115).

Asiakkaan asemassa toimivat yritykset odottavat saavansa erilaista tietoa yritykselta verrat-
tuna kuluttajiin. Asiakasyritysten tavoitteena on pyrkia siihen, etté niille ei aiheudu ongelmia
toisten yritysten toimittamien tuotteiden tai raaka-aineiden vuoksi. Asiakasyrityksen on tar-
peen tuntea tavarantoimittajansa toiminnan ymparistovaikutukset, jotta se voi valttya ikavil-

ta, jopa kilpailukyvyn vaarantavilta yllatyksilta. (Kurki 1999, 75).
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Hannu Kurki (1999) listaa kirjassaan Ympéaristoraportointi ja ekotase-teravyytta raportointiin
eri raportointi kriteerien merkityksista asiakasyrityksille. Yritysasiakkaille tietojen vertailta-
vuus on tarkeda, etenkin heille olennaisten tietojen suhteen. Usein olennaisina tietoina pide-
taan tuotteiden ymparistovaikutuksiin liittyvia tietoja. Asiakasyritykset ovat paremmassa
asemassa tietojen ymmarrettavyyden suhteen kuin muut sidosryhmét. Asiakasyritykset tunte-
vat useimmiten ainakin jollain tavalla toimittajan tuotantoprosessit ja voivat siten arvioida
tietoja helpommin kuin prosesseja ymmartaméattomét sidosryhmét. Asiakasyrityksille merkit-

tava kriteeri on varovaisuus. Asiakkaat haluavat valttaa kilpailutilannetta heikentévia tilantei

ta ja siksi ne haluavat tietoja, jotka eivat anna liian positiivista kuvaa toimittajan ymparisto-
asioista. Tietojen tulisi olla todenmukaisia ja valideja ainakin asiakasyrityksen nakdkulmasta.
Merkittavina kriteereina pidetaan myos validiteettia ja reliabiliteettia. Lisaksi tietojen pitéa-
vyys on tarkeda. (Kurki 1999, 75).

Sjoblom ja Niskala (1999) jakavat yrityksen ymparistéraportoinnin selkeasi neljaan ulottuvuu-
teen. Ensimmaiselld, yleisella tasolla, yrityksen tulee tuottaa informaatiota sellaisesta ympa-

ristopolitiikasta, johon se on sitoutunut. Toiseksi yritykseltd edellytetdan raportointia toimin-

tansa konkreettisista vaikutuksista ymparistéon. Kolmanneksi raportoinnin tulee kertoa yrityk
sen ymparistésuojeluun uhraamien kustannusten maara ja neljanneksi yrityksen ulkopuolella
tarvitaan tietoa siitd, kuinka yritys on hoitanut ja aikoo tulevaisuudessa hoitaa ymparistoon
liittyvat velvoitteensa. (Sjoblom & Niskala 1999, 11).

Sjoblom ja Niskala (1999) ovat huomanneet joidenkin yritysten todenneen, etté raportoinnis-
ta, joka alun perin oli suunniteltu viestinnan valineeksi, on tulossa yrityksen strategioita ja
lilkketoimintasuunnitelmia ohjaava valine. Taméa perustuu siihen, etté yritykset ovat kehitté-
neet kommunikointitapoja sidosryhmiensa kanssa, joiden avulla voidaan helpommin ennakoi-

da mitd muutoksia on odotettavissa. (Sjoblom & Niskala 1999, 19)

Standardit

Ymparistoviestinndssa yksi olennainen osa koostuu erilaisista standardeista ja lakien vaatimis-
ta raporteista. Ymparistoviestintédprosessia kuvataan erinomaisesti uudessa standardissa ISO
14063:ssa, jossa lahtdkohtana on viestinnankokonaisuus. Tama standardi kuuluu kansainvali-
seen ymparistéjohtamisen hallintajarjestelmastandardisarjaan ISO 14000:een. ISO 14063 ei
ole raportointiohjeistus, vaan se kasittelee viestintaa prosessina ja perusajatuksena on, etta
ymparistoviestintaa tulee voida kasitella osana yritysten kokonaisviestintaa. Ymparistovies-
tinnasta ei saisi muodostua muusta viestinnasta irrallaan olevaa kokonaisuutta. (Suomen stan-

dardisoimisliitto SFS ry).
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Standardien yllapitaminen ja kehittaminen voi olla rankkaa ja usein saatetaankin kysya, miksi
tallaiseen pitdisi ryhtyd? Yksinkertaisin vastaus ja syy on se, etta asiakkaat vaativat. (Lillrank
1998, 133). Standardien avulla asiakasyritysten on helpompi vertailla eri yritysten toimintaa
muun muassa ymparistoasioissa, silla standartin saamiseksi yritysten on pystyttava taytta-
maan kulloisellekin standardille vaaditut kriteerit ja ehdot. Standardeilla viestitaan, ei aino-
astaan kyvysta vastata lain vaatimuksiin, vaan myds kyvysté pysya ajan tasalla toimialan kehi-

tyssuunnissa.

Ymparistomerkit ja tuotemerkinnat

Standardien liséksi on hyvin monenlaisia ymparistomerkkeja, joita yritys voi tuotteilleen ha-
kea. Ymparistomerkki on tuotteelle mydnnettéava todistus siita, etta se tayttaa tietyt, ympa-
ristdd vahemman kuormittavalle tuotteelle asetetut kriteerit. Ymparistomerkkien tavoitteena
on nostaa kuluttajien ymparistotietoisuutta ja ohjata heidan kulutustaan. Samalla ymparisto-
merkkien avulla pyritddn ohjaamaan teollisuutta kehittdmaan ymparistoystavallisid tuotteita.
(Linnanen ym. 1997, 52). Suomessa tunnetuimpia tuotteelle mydnnettavia ympéaristomerkkeja
ovat muun muassa joutsenmerkki, energiamerkki, Reilun kaupan merkki sek& EU:n luomu-

merkki.

Ymparistomerkintd& on kritisoitu muun muassa silld, etta niiden valittama tieto on loppujen
lopuksi melko vahaista. Se, ettei jollain tuotteella ole ymparistdmerkintaa, ei valttamatta
kerro tuotteen ymparistokuormituksesta mitaan. Yritys on saattanut vain p&attaa olla hake-
matta merkkid. Lisaksi ympéaristdomerkkien tehokkuutta on vahentényt se, etta niitd myodnne-
taan lukuisia erilaisia. Talldin kuluttajan on vaikea erottaa merkkien sisaltoa toisistaan. Ym-
paristdomerkkien avulla saatava erilaistava vaikutus on suurin silloin, kun merkki on vain har-
voilla tuotteilla. Heti kun merkit yleistyvat, ne menettavat merkityksensa tai merkin puuttu-
minen saattaa tulla kaupankaynnin esteeksi. (Linnanen ym. 1997, 52-53.) Toisaalta ymparis-
tomerkkien perusajatuksena on, etta kussakin tuoteryhmassa vain ymparistolle parhaat tuot-

teet voivat saada ymparistomerkin kayttdoikeuden. (Suomen ymparistokeskus 2008).

Tuotemerkinndilla kuvataan tuotteeseen liittyvia merkittavid ympaéristoasioita. Ymparisto-
merkkien muoto ja sisaltd voi olla eri standardien vaatimusten mukaisia. Merkinngilla infor-
moidaan tuotteen ymparistdominaisuuksista. Merkintdjen heikkous syntyy siita, etta ne saat-
tavat aiheuttaa sekaannusta, koska informaatio esitetdan lyhyessd muodossa. (SFS-1SO 14063
2006, 32.) Merkin ollessa tunnettu saadaan silla yksinkertaisesti ja helposti lisattya tuotteen
informatiivisuutta. Viestinnalla ja tiedottamisella yritys pystyy itse lisédmaan kayttamiensa

merkkien tunnettavuutta ja ndin vihentdméaan sekaannuksien riskia.
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Asiakaslehti

Asiakaslehdet ovat yrityksen hyvin toimitettuja tiedotuslehtia, joiden perustavoite on yritys-
kuvan rakentaminen ja tuen antaminen yhteisén markkinoille. Lehdella pyritddn saamaan
aikaan myonteisia mielikuvia yrityksesta ja kiinnostusta sen tuotteita kohtaan. (Siukosaari
2002, 191-192). Kortetjarvi-Nurmi ym. (2009) toteavat lehden tarkoitukseksi kertoa asiakkail-
le yrityksestd, sen tapahtumista, tuotteista, henkildista ja tulevaisuudesta laajemmin ja sy-
véallisemmin kuin tiedotteissa, mainoksissa ja suoramarkkinoinnissa voidaan tehdé. Lehden
valityksella voidaan kertoa myos asiakkaiden kokemuksista seké koko toimialasta yrityksen
nakdkulmasta katsottuna. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 143). Yritysten eri toimijat lukevat
asiakaslehtien artikkeleita oman mielenkiinnonkohteittensa mukaan. Ympéaristéviestinnasta
tai muuten ymparistoasioissa mukana olevat olisivat varmasti kiinnostuneita asiakaslehdesta,
jonka numerossa olisi séannéllisin valiajoin tietoa yrityksen toimista ymparistdasioiden hyvak-

si tai kannanottoja ymparisténakokulmiin.

Mik& tahansa viestintavaline muuttuu hyédyttomaksi, jos kukaan ei kayta sitd. Siksi onkin
tarkkaan mietittava miten tarpeellinen esimerkiksi asiakaslehden toimittaminen yritykselle ja
sen asiakkaille on. Asiakaslehti on melko kallis véline, joten jos sen toimittamiseen paady-
taan, kannattaa sen ulkoasuun ja sisaltéon panostaa. Asiakaslehdista haetaan ennen kaikkea
hyotytietoa ja se toimii journalistisena tuotteena, jossa vedotaan rationaalisiin argumenttei-
hin. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 143).

Sahkdinen viestinta

Verkkoviestinta

Viestinta on enimmissd maarin siirtynyt verkkoon. Verkkosivut ovat sdhkoinen viestintavéline,
jotka voi sisaltdd muun muassa ladattavia raportteja, opetusmateriaalia ja linkkeja muille
verkkosivuille. (SFS-1ISO 14063 2006, 32). Www-sivut ja niihin tehdyt sovellukset ovat nousseet
keskeiseksi pohjustusviestinnéan toimintakentéksi. Verkkoviestinndn asemaa kuvastaa hyvin
sanonta "’jos et ole verkossa, et ole olemassa” ja tama sanonta todella pitda paikkansa. Eri-
tyisesti b-to-b-markkinoilla toimivien yritysten on lahes pakko olla verkossa, silla yritysmark-
kinoiden avainhenkildiden koko toiminta tapahtuu nykyaan tietokoneiden ja internetin avulla.
(Rope 2004, 157). Verkkoviestinté tuo mukanaan tuhansittain mahdollisuuksia viestinnan to-
teuttamiseen, jopa paperiset dokumentit on ladattavissa vaikkapa yrityksen verkkosivuille
kaikkien luettavaksi. Yritysten kotisivuja voidaan pitéa niin sanottuna helppona kanavana

jakaa tarkempaa tietoa yrityksen toiminnasta.
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Siukosaaren (2002, 207) listausta mukaillen yritys voi verkkosivuillaan ymparistéviestinnan

nakokulmasta muun muassa:

- tarjota informaatiota asiakkailleen ja yhteisty6kumppaneilleen
- tarjota mahdollisuuden vuorovaikutukseen
- markkinoida tuotteita ja palveluitaan

- rakentaa tuote- ja yritysprofiiliaan

Siukosaari (2002) ndkee verkkosivujen hyddyn siing, etté yritykset pystyvat informoimaan
asiakkaitaan aina ajan tasaisilla tiedoilla. Lisaksi eri kohderyhmille voidaan raataléida omat
sivunsa. Verkkosivuilla vierailevilla puolestaan on mahdollisuus etsia ja 16ytaa tietoa silloin
kuin itse haluavat. Tama kaikki tietysti edellyttaa sivuston huolellista yllapitoa. Siukosaari
nékee verkkosivujen valttina juuri niiden paivittamismahdollisuuden. Siitéd huolehtiminen an-
taa talle viestintékeinolle sen voiman. Han muistuttaa internetin luonteesta nopeana vali-
neend, jolloin myds asiakkaan antamaan palautteeseen on reagoitava nopeasti. (Siukosaari
2002, 165, 207-208).

Varsinkin isommat yritykset yllapitavéat Internet-sivuja, joilta voi kuka tahansa saada tietoa
yrityksen ymparistoasioista. Sivuilta l6ytyvat ymparistouutisten liséksi tyypillisesti yrityksen
ymparistopolitiikka, periaatteet, ohjelmat, pddmaarét ja tavoitteet seké tietoja tuotteista,
tuotannosta, paastoista ja ymparistdsaavutuksista. Internet-sivut ovat oiva markkinointi- ja
imagonkohennuskeino, joilla yritys voi saavuttaa kaikki sidosryhménsé ympéari maailmaa. (Ke-
tola 2004, 150).

Internet toimii kokonaan “on-demand”- periaatteella eli kdyttaja hakee itse sen tiedon kéa-
siinsd mita haluaa. Internetissd on myds kaksi muuta poikkeavaa ja lahes vallankumouksellista
mediaominaisuutta. Ensinnékin netti on riippumaton seka ajasta etté paikasta, ja toisekseen
siind kayttajan on mahdollista tutustua tarpeen mukaan joko vain pinnallisesti tai perehtya
tarkasti tarjolla olevaan informaatioon. Internetin kéaytto tiedotusvélineena on business to
business-viestinnassa yleistynyt. Internetia voidaan kayttaa tietoja syventavana ja asioita
laajempaan kontekstiin asettavana vélineena. (Lehtinen 1998, 97-101). Siukosaari (2002) lisaa
ettei verkkoviestinndssa parjata maaralla vaan laadulla. Runsaasta tarjonnasta lukijat valitse-
vat vain mielenkiintoisimmat tekstit luettavakseen. Tasta syysta tiedon tuottajilta ja kaytta-
jilta edellytetdan uusien verkkokirjoittamis- ja - lukemistaitojen omaksumista. (Siukosaari
2002, 205).

Niin tavalliset kuluttajat kuin yritysasiakkaatkin ja muut yritysten sidosryhmat kayttavat in-
ternetia ensisijaisena tiedonlahteena. Yrityksen verkkosivut voivat olla potentiaalisen asiak-

kaan ensikosketus kyseiseen yritykseen, joten verkkosivujen ulkoasu, informatiivisuus ja ajan-
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tasaisuus ovat erittéin tarkeita ensivaikutelman synnyssa. Verkkosivujen avulla kayttajat voi-
vat vertailla samalla toimialalla toimivia yrityksia ja tehda suuriakin paatoksia niiden perus-
teella. Lehtisen ennustuksen mukaan internetin hyddyntaminen ymparistoviestinnassa tulee
kasvamaan nopeasti, silla kyse on viestintalajista, jossa eri ryhmien tiedontarpeen maara ja

syvyys vaihtelevat suuresti. (Lehtinen 1998, 99).

Verkkoviestinnan ei tarvitse olla yksisuuntaista, kuten perinteinen valineviestinta. Vuorovai-
kutteisuus verkkoviestinnassa voi olla esimerkiksi palautetta tai keskustelupalstalla kaytavaa
keskustelua. Erilaiset pelit ja testit ovat my6s vuorovaikutusta. (Siukosaari 2002, 208). liImo-
lakin korostaa (1998) uusien viestintavalineiden kuten juuri internetin ja sdhkdpostin tuomia
mahdollisuuksia vuoropuhelun rakentamiselle laajojen sidosryhmien kanssa. Muun muassa
erilaisten anonyymien keskusteluryhmien kautta voidaan saada yllattavan tehokkaasti palau-
tetta halutuista asioista. (Ilmola 1998, 59).

Intranet ja sdhkoposti mahdollistavat suuren tietomaaran véalittdémisen nopeasti suurille jou-
koille. Tam& taas on johtanut tietotulvaan ja infodhkyyn. Vaikka sdhkdpostin ja intranetin
puhutaan lisdavan ihmisten valista vuorovaikutusta, ne eivat kuitenkaan laheskaan kaikissa
tilanteissa korvaa puhelinta ja ihmisten keskindista kanssakaymistéd. Tyontekijoiden kaytetta-
vissa oleva intranet on huomattavasti laajempi kuin saman yrityksen internet-sivusto, jota
kayttavat muun muassa asiakkaat yksittaisiin tarpeisiinsa. (Siukosaari 2002, 209). Intranet
toimii lahinna vain sisaisena tietoverkkona ja on hyva muistaa sen mahdollisuus lisata tydnte-
kijoiden osaamista ymparistdasioissa. Intranetin avulla tyontekijoilld, jotka tarvitsevat ympé-
ristotietoa viestinndssdén, on helppoa ja vaivatonta paivittaa ja laajentaa tietouttaan ja nain
parantaa osaamistaan myos asiakkaiden silmissa. Tietenkin tallaisen tietopankin edellytyksena
on, etta yritys on luonut intranettiinsa foorumin, jonne ympéristdasioita voidaan laittaa, jossa
niita paivitettaan ja josta niita voidaan lukea. Siukosaari (2002) kiteyttaakin intranetin kayt-
témahdollisuudet tiedon etsimisen apuvélineend, tietovarastona, oppimisymparistona ja paik-

kana, jossa ollaan vuorovaikutuksessa. (Siukosaari 2002, 209).

Sahkopostin avulla voidaan lahettdjan ja vastaanottajan kesken valittaa viesteja puhelinkes-
kustelun tapaisesta jutustelusta sopimusteksteihin. Sdhkdpostin etuna on sen nopeus, helppo-
us ja vaivattomuus. Kortetjarvi ym. toteavat tassa piilevdn myds sahkdpostin ongelman. Koska
se on nopea, kirjoittaja ei aina tule harkinneeksi riittavasti mita lahettaa vastaanottajalle.
(Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 98).

Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan sellaisia verkkoviestintdymparistdja, joissa jokaisella sen

kayttajalla on mahdollisuus olla aktiivinen sisélléntuottaja ja viestija pelkén tiedon vastaan-
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ottajana olemisen sijaan. Sosiaalinen media sisaltaa ihmisten valista vuorovaikutusta helpot-
tavia palveluja ja vélineitd. (Kalliala & Toikkanen 2009, 73). Sosiaaliseen mediaan kuuluu
blogit, wikit ja yhteisot kuten Facebook ja MySpace. Naiden lisaksi erilaiset virtuaalimaailmat
ja multimediapalvelut ovat osa sosiaalista mediaa. Kalliala ja Toikkanen maarittavat sosiaali-
sen median prosessiksi, jossa yksilot ja ryhmét rakentavat yhteisia merkityksia sisaltojen,
yhteisdjen ja verkkoteknologioiden avulla. (Kalliala & Toikkanen 2009, 18). Viime aikoina
yritykset ovat alkaneet tutkia blogien ja wikien kayttda julkisten suhteiden, asiakaspalvelun
ja siséisen viestinnan tarkoituksiin. (Richardson 2009, 4).

Sosiaalinen media monipuolistaa organisaatioiden yhteydenpito mahdollisuuksia ja luo uusia

nakodkulmia myos business-to-business viestintaan.

Sosiaalinen media on jatkuvassa muutoksen tilassa, uusia vélineita julkaistaan paivittain ja
vanhempia lakkautetaan tai muokataan. Naiden satojen kanavien kautta tieto leviad yha no-
peammin ja tehokkaammin. Kalliala ja Toikkanen (2009) selventavat kuinka sosiaalinen media
monipuolistaa myds yrityksen toimintaa. Se tarjoaa lukuisia muotoja erilaisille sosiaalisille
verkostoille, uusia yhteydenpito- ja viestintavéalineitd, yhteisté sisdllontuotantoa, virtuaali-
maailmoja, simulaatioita seka mahdollisuuden joukkoviisauden hyédyntadmiseen. Samoin Kal-
liala ja Toikkanen julistavat kuinka sosiaalisessa mediassa oman alan tapahtumien ja trendien
seuraaminen on aiempaa vaivattomampaa. Tuoreimpien paivitysten lukemiseen ei tarvita kuin
muutama minuutti paivassa ja ndin saadaan ajantasaista tietoa uusimpien paivitysten avulla.
(Kalliala & Toikkanen 2009, 18).

Erityisesti erilaisten tuotteiden kayttéjilla on odotuksia sosiaalisen median tuomaa avoimuut-
ta kohtaan, silla nama kayttajat pystyvat ndiden uudehkojen viestintavalineiden avulla melko
vaivattomasti kommunikoimaan ja vaihtamaan kokemuksia muiden kayttajien kanssa. Nyt

sadat yritykset pitavat ylla blogeja ja wikeja. (Richardson 2009, 4).

Sosiaalinen media tarjoaa kirjoittajalle uusia julkaisumahdollisuuksia perinteisten kirjojen ja
lehtiartikkelien sijaan. Tunnetuin tapa julkaista omia kirjoituksia on blogit. Blogi (englanniksi
blog) on lyhenne sanasta weblog eli web-péivékirja. Blogin perusidea on erittdin yksinkertai-
nen, se koostuu paivatyista artikkeleista, jotka esitetdan aikajarjestyksessa uusin ensin. Luki-
jat voivat kommentoida naité artikkeleita ilman erillisid kayttajatunnuksia ja kommentit na-
kyvat artikkelin perassa. Pelkan kommentoinnin liséksi blogit rohkaisevat vuorovaikutusta
myos blogien vélisella keskustelulla. Blogien kirjoittajat voivat viitata artikkeleissaan toisten-
sa blogeihin ja nain kaikki nakevat kuka viittaa kehenkin ja mihin artikkelit perustuvat. Tal-
laista kaikkien blogien yhdessé muodostamaa jatkuvaa keskusteluvyérya kutsutaan blogosfaa-
riksi (blogosphere). Taméa on tehokas uutisten levitystapa, mutta valitettavasti my6s vaarien

tietojen levittdminen sopivan sensaatiomaisella aiheella onnistuu. (Kalliala & Toikkanen 2009,



39

41). Blogit sitovat yhteen lukijoita ideoineen, kysymyksineen ja linkkeineen. Ne pyytavat luki-

joita ajattelemaan ja reagoimaan seké vaativat vuorovaikutusta. (Richardson 2009, 18).

Kalliala ja Toikkanen (2009) esittavat kuinka sosiaalisen median tytkalut ovat kuin luotuja
yhteisty6hon; kun kasiteltava tieto sijaitsee netissa, siihen padsee kasiksi mista vain. Wikit
ovat hyva esimerkki palvelusta, jossa kuka tahansa voi muokata sivuja nopeasti ja helposti.
Wiki on lyhenne Havaijin sanoista wiki-wiki, joka tarkoittaa suomennettuna *hopi hopi’. Kun
yhdessd muokattava dokumentti on netissé, kaikki ndkevéat aina viimeisimman ajan tasalla
olevan version, eika néin ollen versionhallintaa tarvitse itse juurikaan tehda. Wiki on erdan-
lainen prosessikirjoitusvaline, jossa prosessin eri vaiheet ja muutokset tallentuvat sivuhistori-
aan. Siten sivun kehittymisté voidaan jélkikateen tarkastella ja helposti perua muutoksia.
Wikia kayttavat muun muassa projektitiimit seuratakseen tydskentelyaan seka yritykset halu-
tessaan tyodntekijoéiden jakavan tietoa ja toimivan yhteistydssa/tekevan yhteistyota. (Kalliala
& Toikkanen 2009, 55-60 & Richardson 2009, 55-58).

Sosiaalisen verkoston (engl. Social network) perusajatus on tarjota palvelu johon kayttaja voi
luoda oman profiilin ja solmia kontakteja. Sosiaaliset verkostot, yhteisot, ovat tapoja tiedot-
taa kontakteille kuulumisistaan ja tapa ndhdéa kontaktien kuulumiset. Kaksi suurinta yleista
yhteistoa ovat MySpace ja Facebook, eri maissa on lisdksi omat suosikkinsa. Osa yhteisoista
suuntautuu yleisen viestinnan sijasta esimerkiksi musiikkiharrastajille, valokuvaajille tai am-

mattilaisverkostoitumiseen. (Kalliala & Toikkanen 2009, 82).

Sosiaalisen median mukaan tulo ja kdyton yleistyminen pakottaa myds yritykset pohtimaan
miten ne suhtautuvat naihin teknologisiin muutoksiin ja niiden tuomiin uusiin viestintakana-
viin. Kaikille sosiaaliseen mediaan liittyminen ei sovi, eika kaikilta yrityksilta sité odoteta-
kaan. Silti jokaisen yrityksen on tehtava linjauksia ja paatoksia sosiaalisen median suhteen.
Richardson (2009) muistuttaa muutamasta asiasta, jotka taytyy huomioida verkkoviestintaa
kaytettaessa. Tieto- ja verkkoteknologian kehittyessa vaaditaan monitahoisempaa maaritel-
maa siitd, mitad merkitsee olla lukutaitoinen. Lehdill&, kirjoilla ja sanomalehdilld on toimitta-
jat, joiden tehtdvana on tarkistaa tietojen tasmallisyys, mutta internetissa kayttéjien on itse
oltava seka toimittajia etté lukijoita. Nain ennen kaikkea siita syysta, etta internetiin on
helppoa ja vaivatonta kenen tahansa luoda julkaisuja tiedon todellista oikeellisuutta tarkas-
tamatta. Toimittajan olo tarkoittaa kriittisena lukijana ja katsojana toimimista, joka ei pel-
kastaan hyvaksy mité on esitetty. Kaytettavaa tietoa on myds osattava hallita. On opeteltava
tehokkaaseen tiedon keruuseen ja sailyttamiseen. Hallitsemalla nama taidot verkkoviestintaa
ja sosiaalisia medioita pysytaan kayttamaan turvallisesti, eettisesti ja tehokkaasti. (Richard-
son 2009, 130-131).
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2.3 Laatu

Linnanen ym. (1994) kuvaavat laatu kasitetta abstraktiksi. Laatu nahdaan arvona, jonka tuot-
taminen on taloudellisen toiminnan tarkoitus. Toisaalta taas se on tuotantotekninen méaére.
(Linnanen 1994, 29-30). Laatu on kasitteend moniulotteinen, suhteellinen ja siksi vaikea hah-
mottaa. Laatu ei sindnsé ole mitenk&an epaselvaa tai vaikeaa, kunhan pitd& mielessa eri na-
kokulmat ja ymmartaa suhteellisuuden. Yhdesta kulmasta katsomalla ei saa laadun koko ku-
vaa. Suhteellisuudella taas tarkoitetaan sitd kuinka laatu ilmaisee erilaisten vertailujen tulok-
sia: toteumaa verrataan tavoitteeseen, rakennetta suorituskykyyn ja tarvetta tyydytykseen.

Mitéa lahempéana ne ovat toisiaan, sen parempi laatu. (Lillrank 1998, 19).

On huomioitava, etta laadulla ja ymparistolla on useampi yhdistava kuin erottava tekija. Sa-
moin kuin laatu, myds ymparistd on positiivisesti latautunut kasite. Kukaan ei ainakaan va-
paaehtoisesti tunnusta haluavansa pilata ymparistda. Lisaksi ympéaristdasioiden hallintaan on
kehitetty laatujarjestelmien mallin mukaisesti erilaisia ympéristojarjestelmié. (Linnanen ym.
1997, 80). Nailla jarjestelmilla tdhdataén jatkuvaan toiminnan tehostamiseen ja parantami-

seen.

Laatu- ja ymparistdosaamisessa on samankaltaisuuksien lisaksi eroavaisuuksia. Laatua sindnsa
eivat mitkaan lait sdétele, vaan sen on ainoastaan yrityksen ja asiakkaiden vélinen asia. Se on
vapaaehtoista ja standardit on kehitetty vain ohjaamaan toimintaa. Ymparistosuojelussa puo-
lestaan on monimutkaisia lakeja ja saadoksia, jotka sdatelevat kaikkea yrityksen toimintaa.

Ymparistoasioiden kehittdminen vaatii kokonaisuuksien hahmottamista, eika tuloksia valtta-

matté nahda valittdmasti. Ymparistdosaamisen paamaarat ovat kauaskantoisempia toisin kun
laatuasioiden kehittamisessa, jossa vaikutukset nakyy suoraan esimerkiksi asiakkaiden positii-

visena palautteena. (Linnanen ym. 1997, 83).

Linnanen ym. (1994) antavat esimerkkeja eri toimijoiden nakoékulmasta laatuun. Tuotannon
maaritelma laadulle on tuotteen yhdenmukaisuus. Tuotesuunnittelu taas nédkee laadun suori-
tuskykynd ja laskenta rahan vastineena. Markkinoille laatu on tyytyvdinen asiakas, sitd mita
asiakas ilmaisee laadun olevan. Ymparistojohtajan mielesta laatu on minimaalinen haitta
ymparistolle. Naiden eri ndkokulmien sovittaminen vaatii kokonaisvaltaista laatujohtamista.
(Linnanen ym. 1994, 30)

Asiakkaat laatuajattelussa

Laatuajattelun lahtokohtana ovat asiakkaat. Laatua verrataan ja mitataan asiakkaiden vaati-
muksiin, tarpeisiin ja odotuksiin. (Lecklin 2006, 18). Toimintaa pidetdan laadukkaana, jos
asiakas on tyytyvainen tuotteisiin. Yrityksen on ajateltava, ei pelkastaan tuotteen, vaan myos

viestinnan laatua huomioiden asiakkaiden odotukset. Laadukkaan viestinnan tavoitteiksi voi-
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daan nostaa jo aiemmin, millaista on hyva ymparistoviestinta kappaleessa (2.2) SFS-1SO 14063
mukaan mainitut hyvan ja onnistuneen viestinndn madritelmat ja kriteerit. Maaritelmien ker-
taaminen ei ole tarpeellista, silla pyrkimyksena on tarkastella viestinnan laatua eri vastaanot-
tajien nakdkulmasta ja erityisesti selvittaa yritysasiakkaiden odotusten ja kokemusten vaiku-

tusta koettuun laatuun.

Mielipiteet yrityksen ymparistoviestinnasta syntyvat monen tekijan yhteisvaikutuksesta. Naita
tekijoita ovat muun muassa arvot, odotukset, havainnot, uskomukset, informaatio ja koke-
mukset. Siksi on tarkeda tiedostaa mielikuvien rakentuminen ja tietoisesti suunnitella myds
ymparistoviestintaa siihen suuntaan, etté se osaltaan luo positiivisia vaikutuksia asiakkaille.

(Kamppinen 2006. Mikd ihmeen desigh management?).

Laadulla ymmarretéan asiakkaiden tarpeiden tayttamista yrityksen kannalta mahdollisimman
tehokkaalla ja kannattavalla tavalla. Jo alusta alkaen laadun maaritelma on sisaltynyt se,
ettei virheita tehda. Viela tarkedmpaa kuin virheettdmyys on kokonaislaadun kannalta oikei-
den asioiden tekeminen. Yksinkertaisimman laatumaaritelmén antaa Joseph Juran. Hanen
mukaansa laatu on soveltuvuutta kayttotarkoitukseen (fitness for use). (Lecklin 2006, 18-19).
Viestinnassa tulisi kiinnittdd huomiota siihen mita sanotaan, kenelle ja milla keinoin. Naihin
kysymyksiin vastaamalla ja huolellisella suunnittelulla pystytaan vahentamaan riskia viestin-
nan epaonnistumisesta seka pystytdan paremmin takaamaan viestin vastaanottajalle positiivi-

nen kokemus.

Viitala ja Jylha (2001) sanovat laadun olevan asiakastyytyvaisyyttd, tyytyvaisia tyontekijoita,
kustannustehokkuutta ja virheettomyytta, kaikkia naita yhdessa. Nain koko toiminta on viri-
tetty niin, ettd jokainen asia tuo lisdarvoa asiakkaalle. (Viitala & Jylh& 2001, 112). Erilaiset
innovaatiot, kilpailijoiden toiminta, markkinoiden ja yhteiskunnan muutokset aiheuttavat
tilanteita, joiden seurauksena laadulle asetetaan aivan uudenlaisia vaatimuksia. Naiden vaa-

timusten johdosta tarve laadun parantamiseen kasvaa. (Lecklin 2002, 19).

Siukosaaren (2002, 61) mielesta laatua pitda seurata kolmesta eri ndkékulmasta. Esimerkiksi
tietoa valitettdessa viestinnan laatua arvioi kolme eri ihmista.

1. L&hettaja: onko tieto oikein?

2. Valittaja: onko tieto helposti lahetettavissa eteenpain?

3. Vastaanottaja: onko tieto kayttokelpoista?

Useimmiten laatu viestinnassa merkitsee lisdarvoa. Laatu on se odotukset ylittava lisa, jonka
takia viestintdmme ja& mieleen ja vaikuttaa. (Siukosaari 2002, 63). Vuokko (2003) huomaut-
taa, etta jokaisen sidosryhman jasen muodostaa kasityksensa hyvasta viestinnastéa omasta

nakokulmastaan. Niin kuin Siukosaarikin totesi, viestintdé voidaan arvioida vastaanottajan,
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kanavan, lahettdjan ja viestinnansuunnittelun nakékulmasta. Vastaanottaja arvioi viestintaa
sen muodon tai sisallén perusteella. Vastaanottaja joko hakee aktiivisesti tietoa tai toimii
passiivisena viestien vastaanottajana. Aktiivinen vastaanottaja hakiessaan tietoa harkintansa
ja paatoksenteon tueksi, pitdd hyvana viestintad, joka auttaa hadnen prosessejaan. Passiivinen
viestinnan kohde ei itse osallistu viestinnan prosessiin, mutta tunnistaa kuitenkin hyvélle vies-
tinnélle asetetut kriteerit. Viestinta ei saa olla esimerkiksi arsyttévaa tai tunkeilevaa, vaan

sen tulisi olla hauskaa, asiallista ja yllatyksellista. (Vuokko 2003, 69-70).

Eri sidosryhmat arvostavat hyvinkin erilaisia viesteja ja viestintatapoja. Viestintaa tulee to-
teuttaa siten, ettd se on hyvaa juuri valitun kohderyhman intresseja ja tarpeita ajatellen.
Tama asettaa haasteita yrityksen kohderyhméatuntemukselle ja - l1ahtdisyydelle, mutta se on
toisaalta viestinnan tehokkuuden téarkea edellytys. Vastaanottajan oma aktiivisuus voi
edesauttaa viestinnan lahettdjaa saamaan selville, millaista viestintaa tarvitaan. Mita kysy-
taan ja kenen nakemyksia arvostetaan? Kun naita asioita kuunnellaan, auttavat ne pohtimaan,

miten tehdéa vastaanottajan kannalta hyvaa viestintda. (Vuokko 2003, 69-70).

Viestinnan laatuun vaikuttaa myos se, kuinka usein viestintaa tapahtuu. Sidosryhméasuhteen
vahvuus vaikuttaa siihen, kuinka usein tapahtuva viestintd on sidosryhméan mielestéa hyvaa
viestintaa”. Usein esimerkiksi suurasiakkaat, kanta-asiakkaat ja omistajat toivovat saavansa
yritykselta sdanndllisin véaliajoin informaatiota. ”Hyva viestinndn maara” maaraytyy myos
silla, kuinka lujaa suhdetta vastaanottaja pyrkii rakentamaan ja yllapitamaan yrityksen kans-
sa. (Vuokko 2003, 71). Laatua ja viestintaa tarkasteltaessa tarkeimmaksi asiaksi nousee ajatus

siitd, kuinka yritykset viestivat laadusta, mutta my6s parantavat laatua viestinnalla.

2.3.1 Odotukset

Sidosryhmilla on tiettyja odotuksia ja vaatimuksia ymparistoasioiden hoidosta ja viestinnasta.
Se miten naihin odotuksiin vastataan, ratkaisee minkalaisena yritys nayttaa sidosryhmien na-
kokulmasta. Muuttuneet mieltymykset ja vaatimukset ovat johtamassa kayttaytymismuutok-
seen. Kuluttajat ja samalla myds b-to-b puolen toimijat etsivat ymparistoystavallisia tuotteita
aktiivisesti, eivatka enaa valitse ndita tuotteita vain sattumalta. Erilaiset ymparistomyontei-
set tuotteet ja palvelut sekd ymparistomerkit, systemaattiset ymparistéjohtamisjarjestelmat
ja ymparistoraportointi ovat tarkea osoitus asennekehityksesta. Tama johtaa sellaisten yritys-
ten myynnin kasvuun, jotka tuottavat naitad ymparistotuotteita ja - palveluja. (Rinne & Linna-
nen 1998, 12).

Asiakkailla on tietty odotusarvo yrityksen tuotteista. Odotuksiin vaikuttavat aiemmat koke-
mukset, yrityksen imago, asiakkaiden tarpeet ja kilpailevat toimittajat. Aikaa myoten vaati-

mustaso ja odotukset yleensa kasvavat. Asiakastyytyvaisyyteen pyrkiessdan yrityksen tulisi
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pystya tayttamaan tai ylittdmaan omat lupauksensa ja asiakkaiden odotukset. (Lecklin 2006,
91). Samalla tavalla asiakkaiden ympéristoviestinndnodotukset yleensa kasvavat asiakassuh-

teen tiivistyessa.

odotukset kokemukset
(AO) (AK)

tyytyvaisyysaste

Kuvio 6: Odotusten ja kokemusten muodostama tyytyvaisyys (Rope & Pollanen 1998, 29).

AO>AK = yliodotustilanne
AO=AK = tasapainotilanne

AO<AK= aliodotustilanne

Kuviossa 6 oleellista on se, kuinka odotustaso muodostaa lahtékohdan ja vertailuperustan
kokemuksille. Rope ja Pollanen (1998) antavat oivallisen esimerkin kuvaamaan odotustason
merkitysta: hotellien tasoluokituksen mukaisesti viiden téhden hotellin toiminnasta ja tasosta
laatuodotukset ovat suuremmat kuin kahden tdéhden majatalomajoituksesta. Samantasoinen
toiminta saattaa korkean odotustason vallitessa tuottaa pettymyksen ja matalan odotustason
vallitessa positiivisen yllatyksen. Oleellista onkin, ettd pyrittédessa aikaansaamaan tyytyvai-
syytté voidaan vaikuttaa seké odotuksiin ettd kokemuksiin. Rope ja Péllanen eivat mielelldan
puhu odotuksista yhtendisena kenttana, vaan nakevat etta odotuksia on usean lajisia. He luo-
kittelevat odotuslajit kolmijaon mukaan ihanneodotuksiin, ennakko-odotuksiin seka mini-
miodotuksiin. lhanneodotukset kuvaavat henkilén oman arvomaailman mukaisia toiveita siita
toiminnasta, jota han joltain yritykselta tai tuotteelta odottaa. Ennakko-odotuksilla tarkoite-
taan sitd odotustasoa, joka henkil6lla on tarkasteltavasta yrityksestd tai tuotteesta ja sen eri
ominaisuuksista (esimerkiksi hintatasosta, laadusta, palvelusta tai teknisesta tasosta). Kasite-

sisallollisesti ennakko-odotukset ovat sama asia kuin imago eli kohdehenkilén mielikuva yri-
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tyksesta tai tuotteesta. Minimiodotuksilla kuvataan sitd tasoa, jonka asiakas on asettanut
itselleen vahimmaistasoksi, jota han edellyttaa yrityksen tai tuotteen toiminnalta. (Rope &
Péllanen 1998, 29-35).

Yritykset panostavat ymparistoon liittyvien kysymysten hallintaan ei vain ymparistélainsaa-
dannon asettamien velvoitteiden johdosta tai pyrkidkseen luomaan kilpailuetua markkinoilla
vaan jotta yritys kykenisi vastaamaan paremmin sidosryhmiensa odotuksiin. (Matasaho ym.
1999, 13). Jotta yritys voisi tayttéa sidosryhmiensa odotukset, tulee sen pyrkid kehittaméaan
kokonaisvaltaisesti tuotteiden laatua sek& ottamaan huomioon sidosryhmiensa arvot niin tuo-
tekehityksessa kuin markkinoinnissakin. Laatu kattaa talldin tuotteen koko elinkaaren aikaiset

ymparistovaikutukset. (Matésaho ym. 1999, 45).

Vilkkumaa (2007) sanoo, etta yrityksen on otettava kantaa kaikkiin asiakkaan odotuksiin seka
omassa viestinnassaan etta tietysti myds toteuttamisvaiheessa. Yrityksen olisikin jarkevaa

pohtia etukateen vastauksia neljaan kysymykseen, jotka ovat:

Mitka odotukset se haluaa ja sen kannattaa toteuttaa asiakasprosessissaan?
Mitka odotukset se jattaa kokonaan toteuttamatta?

Miten se varmistaa, etta toteutettavat odotukset ovat keskeisia asiakkaan kannalta?

A W N

Miten se varmistaa, etta toteuttamatta jatettévat odotukset ovat sellaisia, jotka eivat
vaikuta merkittdvammin asiakkaan ostopaattkseen tai ostamisen jalkeiseen kokemi-
seen?

(Vilkkumaa 2007, 290).

Mité paremmin yritys tuntee asiakkaidensa odotukset, sitd paremmin se tietdéd myds ratkaisun
edella oleviin kysymyksiin. Voidakseen jatkuvasti varmistua siita, etta edella oleviin kysymyk-
siin osataan vastata, on yrityksen pidettava huolta myos siita, ettd se saa joka tilanteessa
asiakkailtaan riittavasti palautetta. Mitkdan tavanomaiset kyselyt ja asiakaspalautteet eivat
anna riittavasti tietoa, koska hamarat ja hiljaiset odotukset eivat ilmene asiakkaalle itselle-
kdan kovin helposti. Liséksi odotuksia koskevien kysymysten laatiminen ja annettujen vastaus-
ten tulkinta muodostuvat usein liian monitahoisiksi. Lahes ainut menettely naiden selvittami-
seksi onkin erilaisten syvahaastattelujen sekd ryhméhaastattelujen tekeminen ja omien aivo-
jen kayttaminen. (Vilkkumaa 2007, 290).

Kuluttaja-asiakkaat ja yritysasiakkaat kayttaytyvat toisistaan joissakin suhteissa poikkeavalla
tavalla. Tuotantohyddykemarkkinoilla yritykset ostavat organisaation tarpeisiin eivatka henki-
I6kohtaiseen kulutukseen. N&illa markkinoilla on kiinnitettdva huomiota paitsi myyjan omiin

asiakkaisiin, myos asiakkaiden asiakkaisiin. Yritysten ostopaatésten teossa on mukana useita
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henkildita, ja itse ostoprosessi on ndin monimutkaisempi kuin kulutustavarakaupassa. (Viitala
& Jylha 2001, 65).

Viitala ja Jylha (2001) muistuttavat, etta yritysten on seurattava toimintaymparistfaan, jotta
ne pystyvat vastaamaan markkinoiden muuttuviin tarpeisiin. Yrityksilla on oltava ajantasaista
tietoa asiakkaista, heidéan mieltymyksista, tottumuksista, mielipiteista, paatoksentekotavoista
ja - kriteereista. Lisaksi yritys tarvitsee tietoa myos kilpailijoista, markkinoilla olevista tuot-
teista seka toimialastaan yleensé eli muun muassa sen tyypillisista piirteisté ja menestysteki-
joista. (Viitala & Jylh&a 2001, 66). Esimerkiksi Yritys X:lle viestintdodotukset eivat kasaannu
pelkastaan asiakkailta vaan myds kilpailevilta yrityksilta. Yrityksen on pysyttava ajan tasalla

toimialansa muiden yritysten, kilpailijoidensa, toiminnasta ja viestintatavoista.

Valitettavaa on, etté osa yrityksista ei halua tehda enempaa ympariston hyvaksi kuin mita
lainsdadanto edellyttdd. Huoli ymparistosta on naille yrityksille pelkka ikava velvollisuus, joka
voi pahimmillaan johtaa Kkilpailukyvyn heikkenemiseen. liman pelkoa yhteistydkumppaneiden,
sijoittajien ja kuluttajien negatiivisista reaktioista ne tuskin edes noudattaisivat lakia. Onnek-
si 16ytyy myds kasvava joukko edellakavijayrityksia, joille huoli ymparistésta on mahdollisuus,
jonka ne ovat paatténeet kayttad hyvakseen. Nama yritykset johtavat toiminnallaan kehitys-
ta, tekevat enemman kuin niilta vaaditaan ja toimivat muutenkin ymparistdasioissa esimerkil-
lisesti. (Makinen 1998, 64).

Etenkin business-to-business-markkinoilla myyjat pyrkivat perehtymaéan omien asiakkaidensa
toimintaymparistdon varsin perusteellisesti pystyakseen palvelemaan asiakkaita ndiden omas-
sa lilketoiminnassa. Yritys rakentaa itse tulevaisuuttaan, ja sen ote ympariston muutoksiin
tulisi olla proaktiivinen eli ennakoiva eika reaktiivinen eli muutoksiin sopeutuva. (Viitala &
Jylha 2001, 68). Ymparistoviestinnadssa proaktiivisuus kuvaa viestijan aktiivista ja aloitteellista
toimintaa. Ideaali tilanteessa yrityksessa vastataan olosuhteiden muutosvaatimuksiin ymparis-
toviestinnan osalta joustavasti, tarkoituksenmukaisesti ja jopa ennakoivasti. Ongelmatilan-
teet pyritdan valttdmaéan jo ennalta. Taméa edellyttaa tulevaisuuden uhkien ja haasteiden

varhaista tunnistamista ja niihin varautumista.

Vastuullisesti toimivat yritykset osaavat vuorovaikutuksen sidosryhmiensa kanssa. Saanndolli-
nen ja avoin vuorovaikutus eri sidosryhmien kanssa varmistaa, etta yritykset ymmartavat eri
kulttuureja ja toimintaymparist6ja sekd havaitsevat heikotkin muutossignaalit markkinoilla.
Saannollisen vuorovaikutuksen avulla yritys saa koko ajan korvaamatonta tietoa, siitd mita
muut yritykselta odottavat. (Konnola & Rinne 2001, 12). Liséantynyt yritysten toimintojen
ulkoistaminen korostaa valillisen ympéaristdvastuun merkitysta. Tasta ndkokulmasta yritysten
tulisikin maaritella millaisia ympéaristdsuojeluun liittyvia toimia ne vaativat yhteistyékump-

paneiltaan. (Rohweder 2004, 99-100). Kuluttajien kohdistamat ympéaristévaatimukset eivat
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heijastu vain yksittaisiin yrityksiin vaan niiden monimutkaiseen verkostoon. Kaupan hyllylla
olevaan tuotteeseen on kytkeytynyt monia eri yrityksia ja ndma yritykset ovat riippuvaisia

toisistaan. Yhden huolimattomuus ymparistoasioissa voi pilata yhteistydkumppaninkin mai-
neen. (Laukkanen 1998, 112).

2.3.2 Kokemukset

Kéasite kokemus voidaan maaritella sellaiseksi tiedoksi ja taidoksi, jota ei ole hankittu teo-
reettisen opiskelun kautta. Kokemuksella voidaan tarkoittaa my6s aivoissa syntyvaa proses-

sia, jossa aivot vastaanottavat arsykkeita, ja jotka aivot tulkitsevat erilaisina kokemuksina.

Téassa osiossa voitaisiin helposti tutkia aivojen toimintaa kokemusten synnyttajana ja tallenta-
jana, mutta tdman tutkiskelun olen jattanyt tarkoituksella kokonaan kasitteleméatta. Koke-
muksista puhuttaessa pidattaydyn tiukasti siind, miten kokemukset liittyvat viestin perille-
menoon ja miten odotusten ja kokemusten yhteisvaikutus saa aikaan joko positiivisen tai ne-
gatiivisen kokemuksen. Tietenkin on tarkeaé tiedostaa, ettd ihmisten aivoissa on ’tiloja”,
joihin erilaiset kokemukset ovat tallentuneet. Vaikeampi kysymys onkin miten nama erilaiset
kokemukset tulisi huomioida viestintdd suunniteltaessa ja miten viestinnalla pystytaan joko

vahvistamaan tai heikentdmaan positiivisten kokemusten osuutta.

Kokemukset ovat yksiléllisia ja henkilokohtaisia. Tasta johtuen voidaan ajatella kaikenlaisen
viestinnan voivan herattéa kaikenlaisia kokemuksia. On huomioitava missa ja miten asiakas
saa lahetettyja viesteja. Ei pelkastaan tuotteilla ja palveluilla vaan myds viestinnalla voidaan
tarjota asiakkaille mieleisid merkityksia ja kokemuksia. Viestinnan avulla luodaan haluttuja
mielikuvia ja siten vaikutetaan asiakkaiden kokemuksiin. Viestintahan luetaan yhdeksi kilpai-
lukeinoksi tuotteen rinnalla. Muun muassa Mc Canthyn kuuluisassa 4P kilpailukeinovalikossa

mainitaan viestinta (P=promotion). (Kamppinen 2006).

Toisaalta kukaan ei voi ennalta tietéa, millaisia mielleyhtymié ihmisen paassa syntyy. Toinen
saattaa olla tyytyvéainen viesteihin ja tuotteisiin kun taas toinen voi kokea ne heikoiksi. Tar-
ked havainto on, etta ihmiset suhteuttavat samat asiat omiin, aikaisempiin kokemuksiin. Yksi-
16n luomaan mielikuvaan vaikuttaa omien kokemusten liséksi myds muiden ihmisten kertomat
kokemukset seka joukkoviestinten antama kuva. (Aberg 2000b, 76). Ropen ja Polllasen (1998)
esittdmasta odotusten ja kokemusten muodostamasta tyytyvaisyydesta selvida odotustason
lisdksi se miten kokemuksesta syntyy kielteinen, mydnteinen tai tasapainoinen. Yliodotusti-
lanne, jossa odotukset ovat suuremmat kuin saatu kokemus, tuottaa kielteisen kokemuksen.
Tasapainotilanteessa odotukset ja kokemukset vastaavat toisiaan. Myonteinen kokemus saa-
daan aikaan aliodotustilanteessa, jolloin kokemukset ovat suuremmat kuin odotukset. (Rope &
Péllanen 1998, 39).
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Positiivinen viestintdkokemus on osoitus laadukkaasta viestinnan suunnittelusta ja yrityksen
kyvysté tuottaa kiinnostava sanoma ja oikeiden kanavien kaytdsta. Sanotaan, ettéd huonon
kokemuksen korvaamiseen vaaditaan ainakin kaksikymmenté hyvaa kokemusta (Kénnoléa &
Rinne 2001, 83).

3 Tutkimusmenetelmat

Té&ssé osiossa suunnitellaan ja toteutetaan ymparistoviestintatutkimus Yritys X:n suomalaisille
yritysasiakkaille. Tutkimusta suunniteltaessa etsitaan aluksi tietoa tutkimuksen eri vaiheista
kirjallisuudesta. Léydetyn tiedon perusteella pyritdan kussakin osiossa perustelemaan valinnat

mahdollisimman perusteellisesti ja hyvin.

Tutkimusmenetelmat jaetaan kahteen ryhmaan; kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus ja
kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvite-
téaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksia ja sen toteuttamiseen tarvitaan
riittavan suuri ja edustava otos. Kvalitatiivinen tutkimus taas auttaa ymmartamaan tutkimus-
kohdetta ja siina rajoitutaan usein pieneen maaraan tapauksia, jotka pyritdén analysoimaan
mahdollisimman tarkasti. (Heikkila 2008, 16).

Kvantitatiivisen eli tilastollisen tutkimuksen avulla selvitetdan myés asioiden valisia suhteita
ja joissakin ilmidissa tapahtuneita muutoksia. Aineiston keruuseen kaytetaan standardisoituja
tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. Asioita kuvataan numeerisin suurein ja
tulokset voidaan havainnollistaa taulukoin. Tilastollisen tutkimuksen tavoitteena on selvittaa
enemmankin asioiden nykytilaa kuin asioiden syitd. Vaarana kvantitatiivisessa tutkimuksessa
on tilastojen vaarintulkinta, silla tutkimuksessa ei paasta kovinkaan syvalle tutkittavien maa-
ilmaa. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mik&, missa, kuinka usein ja kuinka pal-
jon. (Heikkila 2008, 16-17).

Aineistoa voidaan hankkia muiden tekemista tilastoista, tietokannoista ja rekistereista tai
tiedot voidaan keratd itse. Oman tutkimuksen suorittaminen on varsin tavallista. Internetin
kautta tehtavat www-kyselyt ovat yleistyméassa. Ne soveltuvat tietenkin vain sellaisen perus-
joukon tutkimiseen, jolla on mahdollisuus kayttaa Internetia. Internetin valityksella toteutet-
tavan tutkimuksen onnistuminen riippuu paljolti kyselyn teknisesté toteutuksesta. (Heikkila
2008, 18).
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3.1 Tutkimusmenetelman valinta ja perustelu

Toteutettavassa tutkimuksessa kaytetaan paaosin kvantitatiivista tutkimusmenetelméaa, koska
tarkoituksena on selvittda lukuméaariin liittyvid kysymyksia ja eri asioiden valisia riippuvuuk-
sia. Aineisto kerataan kohderyhmille lahetettavien standardisoitujen kyselylomakkeiden avul-
la. Tutkimus on kvantitatiivinen, mutta kvalitatiivisia eli laadullisia piirteitéd tuo mukanaan
yksi avoin kysymys. Strukturoiduissa monivalintakysymyksissa esitetaan kysymys, johon anne-
taan useampi vastausvaihtoehto. Lomakkeen lopussa vastaajille annetaan mahdollisuus tuoda

esille muita aiheeseen liittyvia asioita avoimen kysymyksen muodossa.

Kyselylomake ldhetetdén tutkittaville séhkopostitse E-lomakkeen muodossa. Menettelyn etu
on nopeus ja vaivaton aineiston saanti. Kyselylomake rakennetaan Laurea-
ammattikorkeakoulun E-lomake pohjaa ja Eduix-ohjelmaa apuna kayttéden. Kyselylomakkeen
etu oli se, ettd vastaajat pystyvat vastaamaan kyselyyn anonyymisti. Talla tavoin heidan hen-

kilollisyyttédan ei voida missaan vaiheessa yhdistaa heidan antamiin vastauksiin.

Sahkopostiin sisallytetdan saate, josta kdy ilmi muun muassa tutkimuksen tavoite ja tarkoitus.
Saatekirjeellad halutaan my6s motivoida vastaamaan ja painottaa vastausten tarkeytta. Kysely

lahetetaan 157:lle Yritys X:n suomalaiselle yritysasiakkaalle.

Sahkopostitse suoritettavaan kyselyyn paadyttiin sen helppouden ja nopeuden takia seka toi-
meksiantajan toiveesta. Kysely lahetetédan asiakkaille maanantaina 28.3.2011 ja siihen anne-
taan vastausaikaa lahetyspaivasta kuusi paivaa. Vastausajan umpeutumisen lahentyessa vas-
taamatta jattaneille asiakkaille lahetetadn muistutusviesti, jossa painotetaan vastausten

saannin tarkeyttd ja mahdollisuutta vaikuttaa ymparistoviestinnan kehittamiseen.

3.2 Otantamenetelma

Tutkimuksen kohde eli perusjoukko on Yritys X:n suomalaiset yritysasiakkaat. Tutkimus toteu-
tetaan niin sanottuna kokonaistutkimuksena, jolloin varsinaista erillisotantaa ei suoriteta vaan
tutkimukseen otetaan mukaan jokainen perusjoukon yksikkd. Tahan paadyttiin siita syysta,
ettd perusjoukko muodostuu 157 yksikdsta ja kokonaistutkimuksen kautta jokaisella perusjou-
kon yksikélla on nain ollen yhta suuri mahdollisuus osallistua tutkimukseen. Koko perusjoukon
mukaan ottamisella halutaan liséksi mahdollistaa tutkimuksen suuri validiteetti ja reliabili-
teetti, joten otoskokoa ei haluta itsen pienentéaa, silla usein tutkittavasta kohdejoukosta
kaikkia ei paasta tutkimaan, niihin ei saada yhteytta tai kyselyn kohde kieltéytyy. Asiakastie-

dot kerattiin Yritys X:n asiakasrekisterista.
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3.3 Aineiston kasittely ja analysointi

Kyselylomakkeen vastaukset palautuvat Laurea-ammattikorkeakoulun E-lomake ohjelmaan,
josta ne siirretdan tilastollista analysointia varten Excelin kautta SPSS-ohjelmaan. Tilastollista
analysointia ajatellen vastausvaihtoehdoille annetaan numeeriset arvot jo E-lomaketta luo-
dessa. Tama siitd syysta, ettd numeeriset vastaukset voidaan helposti luokitella ohjelman

avulla.

Tutkimusaineiston luokittelu- ja jarjestysasteikoilla saadut vastaukset analysoidaan SPSS-
ohjelman avulla. Vastauksia on tarkoitus muun muassa ristiintaulukointia, tehda regressio-
analyyseja ja korrelaatiotaulukoita sek& havainnollistaa vastauksia erilaisin diagrammein.
Avoimen kysymyksen vastaukset kasitellaan erikseen lukemalla ja poimimalla niista tarkeim-

mét kohdat yhteenvedoksi.

3.4 Tutkimuksen toteutus

Téassa osiossa, tutkimuksen suunnittelun jalkeen, maaritellaén tutkimusongelma ja tavoitteet.
Taman jélkeen ker&atdan aineisto, analysoidaan, tulkitaan ja tehdaén johtopaatoksia. Tutki-
muksen toteutus jakautuu muutamaan eri tyévaiheeseen. Naita ovat muun muassa kyselylo-
makkeen rungon ja saatekirjeen luominen, kyselyn lahettaminen, vastausten kokoaminen ja

analysointi seka tulosten raportointi.

Toteutettavan tutkimuksen, niin kuin mink& tahansa tutkimuksen, tavoitteena on tiedon li-
saaminen. Kysely suuntautuu Yritys X:n suomalaisten yritysasiakkaiden ymparistéviestinta
odotusten kartoittamiseen ja sita kautta kyseisen yrityksen viestinnan kehittdmiseen. Kyselyn
tavoite on parantaa ja kehittaa Yritys X:n asiakastuntemusta. Palautteen keruulla toteutetaan
viestinnan kaksisuuntaisuutta ja saadaan uutta tietoa hyddynnettavaksi ympéristoviestinta-

suunnitteluun.

Kyselytutkimuksella yritykset saavat tietda sidosryhmiensa mielipiteistd muun muassa yrityk-
sen ymparistdéimagon ja ymparistdviestinnan uskottavuudesta. (Ketola 2004, 151). Lillrank
(1998) on havainnut, etta asiakkaiden tyytyvaisyys on subjektiivinen mielentila, josta saa
tietoa yksinkertaisesti kysymalla. Asiakastyytyvaisyystutkimuksella pyritdan ennakoimaan
asiakkaiden tulevia valintoja. (Lillrank 1998, 182). Toteutettavassa tutkimuksessa tavoitteena
ei ole niinkaan selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta vaan fokus on asiakkaiden odotuksissa,
silla asiakastyytyvaisyys kuvastaa lahinné asiakkaiden odotusten tayttymista eik& sitéd mita

nama odotukset alun perin ovat.
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Yksityiskohtaiset tutkimusongelmat ovat:
- Kuinka tarke&ana yritysasiakkaat pitdvat ymparistoviestintaa?
- Mitéa viestintdmuotoa kayttaen yritysasiakkaat haluavat tietoa ympéaristdasiois-

ta?

Millaisia odotuksia ja tarpeita asiakkailla on ymparistdviestinnan suhteen?

Kuinka halukkaat asiakkaat ovat osallistumaan aktiivisesti kahdensuuntaiseen

viestintaan?

3.5 Kysymyslomake ja kysymysten laatiminen

Kysymyslomakkeen huolellinen suunnittelu edesauttaa tutkimuksen onnistumista. Tutkimuk-
sen tavoite on oltava selvilla ennen lomakkeen laatimisen aloittamista, jotta voidaan varmis-
taa, etta tutkittava asia saadaan selvitettyd tutkimuslomakkeen kysymysten avulla. Lomaket-
ta suunniteltaessa tulee ottaa huomioon myés se, miten aineistoa kasitellaan. On oltava tieto,
mitd ohjelmaa tietojen kasittelyssa kaytetaan, miten tiedot syotetdan ja milla tavalla tulok-

set halutaan raportoitavan. (Heikkila 2008, 47).

Tutkimuskysymykset on pyritty laatimaan mahdollisimman selkeasti niin, etté ne heijastavat
tutkimuksen tavoitetta ja tarkoitusta. Tutkimuskysymyksilla selvitetdan tutkimusongelmaa ja
ennen kaikkea saadaan vastaus kansilehden kysymykseen. Kysymyksia mietittiin alustavasti
yhdessa Yritys X:n markkinointipaallikén kanssa. Taman jalkeen jokainen kysymys kaytiin lapi
opinnaytteen teoriaosuutta ja kansilehden otsikkoa mielessa pitéen, jotta varmistuttaisiin
kysymysten tarkoituksenmukaisuudesta. Kysymykset on pyritty laatimaan mahdollisimman

selkeiksi ja yksiselitteisiksi, jolloin varmistetaan lomakkeen luotettavuus ja toistettavuus.

Kyselylomakkeella tulee olla looginen rakenne ja sen pitaa olla siisti ja selked, jotta se hou-
kuttelisi vastaamaan. Alkuun on hyva sijoittaa helpot kysymykset, jotta vastaaminen olisi
helppo aloittaa. Kyselylomake ei saa olla liian pitka ja kysymysten tulisi saada vastaaja tun-
temaan, etta vastaaminen on tarkead, jotta mielenkiinto vastaamisen sdilyisi. (Heikkila 2008,
48-49). Tutkimuksen alussa kysytéan vastaajien taustatekijoitd eli muuttujia kuten ika, suku-
puoli ja koulutus, joilla voi olla vaikutusta tutkittaviin asioihin. Taustatekijoiden vastausvaih-
toehdoissa hyddynnettiin Tilastokeskuksen tutkimuksissa kaytettyja luokituksia. Asiakkaiden
odotuksia ja tarpeita selvitetdan kysymalla heidan tiedontarpeista ja viestintdmuotojen kayt-
tomieltymyksista. Odotusten avulla saadaan selvitettyd laajempia nakemyksia siitd, mihin

suuntaan ja milla keinoin viestintaa voitaisiin Yritys X:ssa kehittaa.

Taman tutkimuksen kyselylomakkeessa (liite 1) on kaytetty suljettuja, asteikkoihin perustuvia
seka avoimia kysymystyyppeja. Suljetuilla eli vaihtoehdon antavilla kysymyksilla selvitetaan

muun muassa vastaajan sukupuoli, ikd ryhma johon han kuuluu sek& asuinpaikka. Suurimmassa
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osassa kysymyksia on kaytetty Likertin 5-portaista asteikkoa, jossa toisena aaripaana on vahan
ja toisena aaripadna paljon. Vastaajan tulee valita asteikolta parhaiten omaa kasitystaan
vastaava vaihtoehto. Valitsemalla asteikon aaripaiksi vahan ja paljon, on haluttu valttaa esi-
merkiksi ”ei tarke&” vastausvaihtoehdon negatiivisen ei-sanan kayttd. Asteikko muodostuu siis
vaihtoehdoista vahan, melko vahan, neutraali, melko paljon ja paljon. Lopun avoimella kysy-
mykselld annetaan vastaajille mahdollisuus tuoda vapaasti esille mielipiteita ja toiveita ympa-
ristoviestinnan suhteen. Avoimella kysymyksella halutaan my6s mahdollistaa sellaisten asioi-
den esille tulo joita strukturoiduilla kysymyksilla ei saada selville tai joita ei etukéateen osattu
huomioidakaan. Avoimet vastaukset voivat lisdksi antaa esimerkiksi varteenotettavia paran-

nusehdotuksia ymparistoviestintdan, mika oli myds yhtena taman kyselyn perusideana.

Kaikki muut paitsi avoin kysymys laitetaan ”pakolliseksi” eli paastakseen eteenpain lomak-
keella, vastaajan tulee antaa jokaiseen kysymykseen vastaus. Talla varmistetaan vastausten

saanti ja tehdaan kysymysten vastaamatta jattdminen mahdottomaksi.

Tutkimuslomakkeeseen sisaltyy varsinaisen lomakkeen liséksi saatekirje (liite 2). Saatekirjeel-
14 motivoidaan vastaajaa tayttamaan lomake ja selvitetdan tutkimuksen taustaa ja tarkoitus-
ta. Saatekirjeessd kerrotaan muun muassa tutkimuksen toteuttaja, miten vastaajat on valittu,
mihin mennessa on vastattava ja kommentti tietojen ehdottomasta luottamuksellisuudesta.
(Heikkila 2008, 61-62).

3.6 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti ja reliabiliteetti muodostavat mittauksen kokonaisluotettavuuden. Validiteetilla
ilmaistaan missd maérin on kyetty mittaamaan juuri sitd, mité pitikin mitata. Ideaalitilantees-
sa muuttuja mittaa tasmalleen sitd, mita oli tarkoitus mitata. Reliabiliteetilla tarkoitetaan
mittarin luotettavuutta eli kykya tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliabiliteetti on suuri,
jos eri mittauskerroilla saadaan samanlaisia tuloksia samasta tai samantapaisesta aineistosta.
(Holopainen & Pulkkinen 2008, 16-17).

Validius ja reliabiliteetti on varmistettu etukateen tutkimuksen huolellisella suunnittelulla ja
harkitulla tiedonkeruulla. Tutkimuslomakkeessa kysymysten tulee mitata oikeita asioita yksi-
selitteisesti ja niiden tulee kattaa koko tutkimusongelma. Perusjoukon tarkka maarittely,
edustavan otoksen saaminen ja korkea vastausprosentti edesauttavat validin tutkimuksen
toteutumista. (Heikkila 2008, 30). Kohdejoukko oli 157, joten sita voidaan pitaa tarpeeksi
kattavana ja siten validina. Kysymyslomakkeen kysymykset olivat tarkoin mietitty vastaamaan
tutkimusongelmaa. Asiakkaille tehdyssa kyselyssa saatiin 43 vastausta 157:sta. Vastausprosen-
tiksi tuli talldin noin 27 %. Vastausprosentti nousee 37 prosenttiin, jos otetaan huomioon kyse-

lyn lahettamisessa tapahtunut kato eli ne noin 40 yksikkoda joihin ei sdhkdpostin kautta saatu
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yhteytta. Ohjelma, jota kautta e-lomake lahetettiin, tiedotti naista osoitteista, joille kysely
ei ole syysta tai toisesta mennyt perille. Syy saattoi olla esimerkiksi vanhentunut séhképos-
tiosoite tai vastaanottajan omat suojausasetukset. Perusjoukko on itsessadn melko pieni,
jolloin suuri kato vaikuttaa negatiivisesti reliabiliteettiin. Vaikka vastausprosentti ei noussut

kovin suureksi, voidaan sita kuitenkin pitaa luotettavana kyseista tutkimusta ajatellen.

Saatekirjeessa seka kyselylomakkeella tutkittaville kerrottiin tutkimuksen tarkoitus avoimesti.
Luottamuksellisuutta kunnioitettiin silla, etteivat vastaajan tiedot tule missédan tutkimuksen

vaiheessa esille, eiké niité voida yhdistéa saatuihin vastauksiin.

4 Tutkimustulokset

Tutkimus tulokset perustuvat Yritys X:n suomalaisten yritysasiakkaiden ndkemyksiin ymparis-
toviestinnasta; viestintamuodoista, sisallosta ja tarkeydestd. Tassa osiossa kdydaan lapi jokai-
nen tutkimuskysymys vastauksineen. Vastaajia oli yhteensa 43. Jokaiseen paitsi avoimeen
kysymykseen tuli vastata, jotta paasi jatkamaan seuraavaan kysymykseen. Taten jokaisessa
tuloksessa vastanneita oli 43 (N=43). Suurimassa osassa kysymyksia on kaytetty Likertin 5-
portaista asteikkoa, jossa 1=vdh&n, 2=melko véahan, 3=neutraali, 4=melko paljon ja 5=paljon.
Osassa taulukoista kuten histogrammeissa nakyy siis vain nama vastausvaihtoehdoille annetut

numeeriset arvot.

Kysymysten tuloksia pyritaan ristiintaulukoimaan paakysymyksen kanssa eli kysymyksen kuinka
tarkeana pidatte ymparistoviestintaa. Korrelaatiotaulukosta havaittiin, etta paakysymys kor-
reloi lukuisten muiden kysymysten kanssa 1 % merkitsevyystasolla. Korrelaatio kuvaa kahden
muuttujan valista riippuvuutta, mutta ei todista syy-seuraussuhteita. Tasta syysta paadyttiin

analysoimaan tuloksia ristiintaulukoinnin avulla.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized

Alpha Items N of ltems

,881 ,880 38

Taulukko 1:Reliabiliteettitesti

Reliabiliteetti kertoo onko kysymyslomake tai aineisto keréatty oikeissa olosuhteissa. Reliabili-
teetti on hyva, kun se on suurempi kuin 0,6 ja erittdin hyva ollessaan suurempi kuin 0,8. Suu-
rin mahdollinen on 1,0. SPSS-ohjelman avulla tehty reliabiliteettitesti (taulukko 1) kertoo,

ettd lomakkeen reliabiliteetti on erittdin hyva (0,881>0,8).
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4.1 Taustamuuttujat

Kyselylomakkeella (kysymykset 1-5) taustamuuttujia ovat vastaajan sukupuoli, ik&, asuinpaik-
ka, koulutus ja asema tydssa.

1. Sukupuoli
Kyselyyn vastanneista 95,35 % (f=41) oli miehia, naisia oli 4,65 % (f=2) vastaajista.

2. Ika
Ikaa kysyttaessa oli vastausvaihtoehdot jaettu kuuteen eri luokkaan, joista vastaajat valitsivat
omansa. Pylvasdiagrammi kuviossa 7 osoittaa vastaajien ikdjakauman. Vastaajista 46,5 % kuu-

lui 45-54 vuoden ikaryhmaén, 30,2 % oli 55-64 vuotta, 14 % 35-44 vuotta ja 9,3 % vastanneista
oli 25-34 vuotta.

k&

507

407

Percent

207

T T T T
253-3dv 35-d4y 43-5dv 35-Gdv

Kuvio 7: Vastaajien ikdjakauma pylvasdiagrammina
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3. Asuinpaikka

Asuinpaikka
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Kuvio 8: Vastaajien asuinpaikka pylvasdiagrammina

Vastaajien asuinpaikka kysyttéessa vaihtoehtoina oli padkaupunkiseutu, Etela-Suomen laani,
Itd-Suomen l1&ani, Lansi-Suomen laani, Oulun l&ani, Lapin 1&ani, Ahvenanmaan laani seka Ul-
komaat. 27,9 % vastaajista asuin Lansi-Suomen laanissa ja 25,6 % paakaupunkiseudulla. Seka
Eteld-, ettd Itéd-Suomen ladnissd asui molemmissa 18,6 % vastanneista, 7 % asui Oulun 1a&nissa

ja 2,3 % Lapin ladnissa. Vastaajien asuinpaikat selviavat kuvion 8 diagrammeista.



4. Koulutus
Koulutus
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Kuvio 9: Vastaajien koulutus pylvasdiagrammina

Koulutus tuli valita seuraavista; peruskoulu, ylioppilastutkinto, toisen asteen ammatillinen,

ammattikorkeakoulu tai yliopisto. Kuten kuviosta 9 nahdaan, ammattikorkeakoulun kéyneita
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oli 67,4 % vastanneista ja toisen asteen ammatillisia 27,9 %. Vastaajista seka ylioppilaita etta

yliopiston suorittaneita oli molempia 2,3 %.

5. Asema tydssa

Vastaajan asemaa tydssa selvitettiin vaihtoehdoilla yrittaja tai yksityinen ammatinharjoittaja,

ylempi toimihenkil6, alempi toimihenkil6, tyontekija, opiskelija ja muu. 48,8 % vastaajista

kuului ylempiin toimihenkildihin, alempia toimihenkil6ita oli 46,5 % ja tyontekijoita 4,7 %.

4.2 Ymparistoviestinnan tarkeys

Kuinka tarkeana pidatte ymparistoviestintaa?

Tutkimuksen tarkoitus on selvittaa kuinka tarked ympéristoviestintd on yritysasiakkaille. Kyse-

lylomakkeen padkysymykseksi muotoutui talta pohjalta kysymys numero 6, kuinka tarkeana
pidatte ymparistoviestintdd. Tahan kysymykseen kaytettiin Likertin 5-portaista jarjestysas-

teikkoa. Vastausvaihtoehdoille annettiin numeeriset arvot yhdesta viiteen, jossa 1=vahan,

2=melko vahén, 3=neutraali, 4=melko paljon ja 5=paljon.
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Kuvio 10: Ymparistoviestinnan tarkeys frekvenssi histogrammina

Kuvion 10 histogrammi osoittaa, etta eniten vastanneita on vaihtoehdossa nelja, joka luokit-

telussa tarkoittaa melko paljon. Histogrammin pystyakseli kertoo frekvenssin ja vaaka-akseli

vastausvaihtoehdon. Vaaka-akselin arvoja 0 ja 6 kaytetaan, jotta saadaan nakyviin normaali-
jakauma. Vastauksia tarkastellessa frekvenssit on muutettuna prosenteiksi. Kuvion 11 pylvas-
diagrammit esittavat vastausten prosentuaalisen osuuden. 62,8 % (f=27) vastanneista piti ym-
paristo viestintad melko paljon tarkeana. 18,6 % (f=8)vastanneista arvioi tarkeyden neutraa-

liksi, 9,3 % (f=4) paljon, 7 % (f=3) melko vahan ja 2,3 % (f=1) vahan.
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Kuinka_tarkedna_pidatte_ympéristéviestintad
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Kuvio 11: Ymparistoviestinnan tarkeys pylvasdiagrammina

4.3 Viestintamuodot

Kuinka tarkeana pidatte seuraavia viestintdmuotoja halutessanne tietoa ymparistdasioista?

7. Asiakaslehti
48,8 % vastasi melko paljon, 34,9 % neutraali, vaihtoehdon melko vahéan vastasi 9,3 %, vahan
4,7 % ja paljon 2,3 %.

Ristiintaulukoidessa kysymysta kuinka tarkedné yritysasiakkaat pitéavat ymparistoviestintaa ja
asiakaslehden tarkeytta havaitaan, ettéa 43 vastaajasta 30,2 % pitavat ymparistoviestintaa ja
viestintdmuodoista asiakaslehted melko paljon tarkeand. Samoin voidaan tulkita timén ai-
neiston vastaajista 21 pitavan asiakaslehted melko paljon tarkeana ja naista 13 eli 61,9 %
pitavat ymparistoviestintaa tarkeana. Vastaajista 27 oli sellaista, jotka pitavat ympéaristovies-
tintéda melko paljon tarkeana ja naista 13 eli 48,1 % pitavat asiakaslehted melko paljon tar-

keana.

8. Toimittaja yrityksen verkkosivut
Vastanneista 58,1 % valitsi vaihtoehdon melko paljon, 18,6 % paljon, 14 % neutraalin ja 9,3 %

melko vahan.
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Toimittaja yrityksen verkkosivujen ja ymparistdviestinnan tarkeytta kuvastavassa ristiintaulu-
kossa vastaajista 25 pitivat verkkosivuja melko paljon tarkeana ja naista 76 % eli 19 pitavat
ymparistoviestintad melko paljon tarkeana. 70,2 % 27 sellaisesta, jotka pitavat ymparistovies-
tintédd melko paljon térkeén pitavat myos verkkosivuja melko paljon tarkedné. Kaikista 43

vastaajasta 44,2 % pitavat seka ymparistoviestintaa etta verkkosivuja melko paljon tarkeana.

9. Sahkoposti
Neutraalin vastasi 34,9 %, melko vahan 32,6 % vastanneista, 16, % vahan, 14 % melko paljon ja

2,3 % paljon.

Niista 15 vastaajasta, jotka pitavat sahkodpostin tarkeytta neutraalina 12 eli 80 % pitavat ym-
paristoviestintad melko paljon tarkeana. Ymparistoviestintad melko paljon tarkeana pitavista
27 vastaajasta 8 eli 29,6 % pitavat séhkopostia ymparistoasioista viestittdessa melko vahan
tarkeana.

10. Sosiaalinen media (esimerkiksi blogit, wikit, facebook)

Vastaajista 34,9 % vastasi vahan, 32,6 % melko vahan, 23,3 neutraali ja 9,3 % melko paljon.

Vastaajista 23,3 % pitaa ymparistoviestintad melko paljon tarkedna, mutta sosiaalista mediaa
melko vahéan tarkeand. 71,4 % niista vastaajista, jotka pitavéat sosiaalista mediaa melko vahan
tarkeana pitaa ymparistoviestintad melko paljon tarkeana. 10 vastaajasta, jotka pitavat sosi-
aalisen median tarkeytté neutraalina, 8 eli 80 % pitda ymparistdviestintda melko paljon tar-
keana.

11. Toimittaja yrityksen intranet
34,9 % vastaajista vastasi melko paljon, 25,6 % neutraali, 16,3 % paljon, 14 % vahan ja 9,3 %

melko vahan.

27 vastaajasta, jotka pitivat ymparistoviestintdd melko paljon térkeéana 12 eli 44,4 % piti toi-
mittajayrityksen intranetid melko paljon térke&na. 80 % vastaajista, jotka pitivat intranetid
melko paljon tarkeand, piti myds ymparistoviestintad melko paljon tarkeana. Ristiintaulukosta
havaitaan, etté niiden jotka pitavat ymparistoviestintdd melko paljon téarkedna vastausten
frekvenssit painottuvat intranetin tarkeytta kysyessa vaihtoehtojen neutraalin ja paljon valil-

le.

12. Kasvokkainviestinta (face-to-face)
44,2 % vastasi melko paljon, 18,6 % neutraali, 16,3 % paljon, 11,6 % melko vahén ja 9,3 % va-

han.
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Aineistossa 19 vastaajasta, jotka pitivat kasvokkainviestintda melko paljon tarkeana 15 eli
78,9 % piti ymparistoviestintdd melko paljo tarkedna. Ympéaristoviestintda melko tarkeana
pitavista 27 vastaajasta 55,6 % piti kasvokkainviestintdd melko paljon térkeana ja 18,5 % pal-

jon tarkeéna.

13. Vuosikertomuksen ymparistoraportti
Seka melko paljon etta neutraalin vastasi molemmat 34,9 % vastaajista, melko vahan 14 %,

11,6 % véhéan ja 4,7 % paljon.

Kysymyksessa vuosikertomuksen ymparistéraportin tarkeydesta ymparistoviestintaa melko
paljon tarkedna pitavien vastausten suurimmat frekvenssit 16ytyvat neutraali ja melko paljon
vastausvaihtoehdoista. Kummassakin frekvenssi on 11 eli sek& vuosikertomusta neutraalina
ettd melko paljon térke&nd pitavissa 40,7 % pitad ymparistoviestintdd melko paljon tarkeana.
Vastanneista 15 piti vuosikertomuksen ymparistéraporttia melko paljon tarkeana ja naista 11
li 73,3 % piti ymparistoviestintad melko paljon térkedna. Samoin vuosikertomuksen ymparisto-

raporttia neutraalina pitavista 73,3 % piti ymparistéviestintdd melko paljon térkeéna.

14. Erilliset ymparistoraportit
Molemmat sekd melko paljon etté neutraalin vastasi 32,6 % vastaajista. Kuhunkin vahan, mel-

ko vahéan ja paljon vastaajista 11,6 %.

Ympadristoviestintdd melko paljon tarkeana pitéavista 10 eli 37 % piti erillisia ymparistéraport-
teja melko paljon tarkeana. 71,4 % erillisia ympéristéraportteja melko paljon téarkeina pitavis-
ta arvioi ymparistoviestinnan melko paljon tarkeéaksi. Erillisten ympéaristoraporttien tarkeyden

neutraaliksi arvioivista 64,3 % piti ymparistoviestintdd melko paljon téarkeéana.
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7.asiakaslehti
8.toimittajan verkkosivut
9.sdhkoposti
10.sosiaalinen media
11.toimittajanintranet
12 kasvokkainviestinta
13.vuosikertomus

14 erilliset ymparistdraportit
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Kuvio 12: Viestintamuotojen tarkeys palkkikaaviona

Kuvion 12 palkkikaaviosta kay ilmi kunkin arvon prosentuaalinen osuus kokonaistuloksesta.

Téasta voidaan nopeasti havaita verkkosivujen tarkeys toisin kun taas sosiaalista mediaa ei

pideta kovinkaan térkeand ymparistoviestinnan viestintamuotona.
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4.4 Ymparistéviestinnan maara

15. Kuinka usein ymparistbasioista tulisi mielestanne viestia?

Kuinka_usein_ympaéaristéasioista_tulisi_mielestdnne_viestia
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Kuvio 13: Ymparistbasioista viestimisen maara pylvasdiagrammina

Kuviosta 13 voidaan lukea vastanneista 44,2 % mielestéa ymparistdasioista tulisi viestia kerran
kuudessa kuukaudessa. Heista 30,2 % vastasi kerran kolmessa kuukaudessa, seka kerran kuu-
kaudessa etta harvemmin vaihtoehdot saivat molemmat 11,6 % kannatuksen. 2,3 % vastasi

kerran yhdekséassa kuukaudessa.

Ristiintaulukoidessa kuinka usein ymparistdasioista tulisi viestia ja ymparistéviestinnan tarke-
ytta voidaan todeta, etta vastanneista 27,9 % arvioi ymparistéviestinnan melko paljon téarke-
aksi ja ovat sita mieltd, ettda ymparistodasioista tulisi viestia kerran kuudessa kuukaudessa. 19
vastaajan mielestd ymparistoasioista tulisi viestia kerran kuudessa kuukaudessa ja néista 12
eli 63,2 % pitaa ymparistoviestintdd melko paljon tarkeana. Kaikista vastaajista 27 pitad ym-
paristoviestintdd melko paljon tarkedné ja naista 44,4 % mielesta viestia tulisi kerran kuudes-

sa kuukaudessa.

13 vastaajista haluaisi ymparistdasioista viestittavan kerran kolmessa kuukaudessa ja naista

69,2 % eli 9 pitad ymparistoviestintdad melko paljon tarkeana. 33,3 % vastanneista, jotka pité-
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vat ymparistoviestintaa melko paljon tarkedna on sitéa mielta, ettd ymparistdasioista tulisi

viestia kerran kolmessa kuukaudessa.

4.5 Ymparistoviestintdan vaikuttavat asiat

Kuinka tarkeéné koette seuraavien vaikuttavuuden ymparistoviestintaan?

Kysymykseen kuinka tarkeéné koette seuraavien vaikuttavuuden ympaéristoviestintaan, luetel-
tiin seuraavat alakysymykset; lainsdadantd, ymparistomuutokset, asiakkaiden tarpeet, toimi-
alan yleiset kaytanteet seka kulutustottumukset. Jokaiseen kohtaan vastaajaa pyydettiin ar-

vioimaan vaikuttavuuden tarkeytta asteikolla 1-5, vahén-paljon.

16. Lainsdadanto
60,5 % vastanneista valitsi vaihtoehdon melko paljon, 25,6 % paljon, 9,3 % neutraali ja seka

melko vahéan etta vahéan molempia 2,3 % vastanneista.

26 vastaajaa piti lainséddannon vaikuttavuutta ymparistdviestintdan melko paljon tarkeana ja
heistd 16 eli 61,5 % piti ymparistéviestintdd melko paljon tarkeéna. Vastaajista, jotka pitivat
ymparistdviestintaa melko paljon tarkeéana 59,3 % piti lainsdddanndn vaikuttavuutta melko
paljon tarkeand. 43 vastaajasta 8 eli 18,6 % arvioi ymparistdviestinnan tarkeyden melko pal-
joksi. Naista 8 vastaajasta 5 eli 62,5 % naki lainsdadannon vaikuttavuuden melko paljon tarke-

aksi.

17. Ymparistomuutokset
Vaihtoehdon melko paljon vastasi 58,1 %. Vastanneista 27,9 % vastasi paljon, 7 % neutraali,

4,7 % melko vahan ja véahan 2,3 %.

64 % eli 16 vastaajaa niista 25 vastaajasta, jotka pitivat ymparistdmuutosten vaikuttavuutta
ymparistoviestintddn melko paljon téarkedna 16 eli 64 % piti ympéristoviestintdd melko paljon
tarke&na. Ymparistoviestintdd melko tarkeana pitavista 27 vastaajasta 59,3 % piti myds ympa-
ristomuutoksia melko paljon tarkeana. 37,2 % kaikista vastaajista piti sekd ymparistoviestin-

taa ettd ymparistomuutosten vaikutusta siihen melko paljon térkeéna.

18. Asiakkaiden tarpeet
Vastanneista 53,5 % vastasi melko paljon, 30,2 % paljon, 14 % vastaajista neutraali ja melko

vahan 2,3 %.
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Kaikista vastaajista 34,9 % piti seka asiakkaiden tarpeita ettd ympéaristoviestintaa melko pal-
jon térke&nd. 23 vastaajasta, jotka pitivat asiakkaiden tarpeiden vaikutusta melko paljon

tarkeana 15 eli 65,2 % piti ymparistoviestintad melko paljon téarkeana.

19. Toimialan yleiset kaytanteet
55,8 % vastasi melko paljon, neutraali 32,6 %, paljon 7 % ja seka vahan ettd melko vahan mo-

lemmissa 2,3 %.

Vastanneista 18 eli 41,9 % piti toimialan yleisten kayténteiden vaikuttavuutta melko paljon
tarkeana ja ymparistoviestintaa melko paljon tarkeéana. 75 % eli 18 niisté 24 vastaajasta, jot-
ka arvioivat toimialan yleisten kdytanteiden vaikuttavuuden ympaéristoviestintddn melko pal-

jon tarkedksi piti ymparistdviestintda melko paljon tarkeana.

20. Kulutustottumukset
46,5 % vastanneista valitsi vaihtoehdon melko paljon, 32,6 % neutraali, 16,3 % paljon ja 4,7 %

melko vahan.

Ristiintaulukoinnista ndhdaan, ettd 20 vastaajasta, jotka pitavat kulutustottumusten vaikutus-
ta ymparistoviestintdan melko paljon tarkeana 15 eli 75 % arvioi ymparistdviestinnan melko
paljon térkedksi. 55,6 % ymparistoviestintdd melko tarkeéand pitavista vastaajista oli sitd miel-
ta, etta kulutustottumukset vaikuttavat ymparistoviestintadn melko paljon. Kaikista vastan-
neista 34,9 % arvioi ymparistoviestinnan tarkeyden melko paljoksi ja piti kulutustottumusten

vaikutusta melko paljon tarkeana.

4.6 Ympadristoviestinnan informaatio

Kuinka tarkeéné pidatte seuraavien sisallyttdmisen ympéaristoviestintaan?

Alakysymyksind olivat; tuotteen ymparistomerkit, standardit, tuotteen valmistuksessa kaytet-
tavat materiaalit, asiakkailta tulleet palautteet ja toimittajayrityksen asettamat ympéaristota-

voitteet.

Ristiintaulukointia ei kayda jokaisen kysymyksen kohdalla erikseen lapi, silla taulukoita ver-
tailtaessa havaittiin niiden samankaltaisuus. Suurin frekvenssi syntyi jokaisen kysymyksen
kohdalla tarkeysasteikolla melko paljon kohdalle. Ymparistoviestintad melko paljon tarkeana
pitavista arvioi jokaisen alakysymyksen kohdalla suurin osa kyseisté asiaa melko paljon tar-

keana.
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21. Tuotteen ymparistémerkit (mm. joutsenmerkki, energiamerkki)
Kaikista vastaajista 62,8 % vastasi melko paljon, 25,6 % paljon, neutraalin vastasi 9,3 % ja 2,3

% melko vahan.

Kaikkiaan 27 vastanneista piti tuotteen ymparistomerkkien sisallyttamista ymparistoviestin-
tadan melko paljon tarkeéna. Naista 15 eli 55,6 % piti liséksi ymparistoviestinta& melko paljon
tarkeana. Kaikkiaan 43 vastaajasta 15 eli 34,9 % arvio ymparistoviestinnan tarkeyden melko

paljoksi sekéa tuotteiden ymparistomerkkien tarkeyden viestinnassa melko paljoksi.

22. Standardit (mm. 1SO 14000-sarja)
Vastaajista 53,5 % valitsi melko paljon, 25,6 % neutraali, 11,6 % paljon, 7 % melko véhan ja

2,3 % vahan.

23. Tuotteen valmistuksessa kaytettavat materiaalit
Kaikista 43 vastaajasta 18 eli 41,9 % piti tuotteen valmistuksessa kaytettavien materiaalien
sisallyttamista tarkeysasteikolla melko paljon. 34,9 % vastaajista piti sisallyttamista paljon

tarkeana, 20,9 % vastasi neutraali ja 2,3 % melko vahan.

24. Asiakkailta tulleet palautteet
62,8 % vastanneista arvioi asiakkailta tulleiden palautteiden sisallyttdamisen ympéristoviestin-

taan melko paljon tarkeaksi, 20,9 % neutraaliksi, 14 % vastasi paljon ja 2,3 % melko vahan.

25. Toimittajayrityksen asettamat ympéaristotavoitteet
55,8 % vastasi melko paljon, seké paljon etta neutraalin molempiin vastaajista 18,6 %, vahan

4,7 % ja melko vahén 2,3 % vastaajista.

4.7 Ymparistoasioista viestimisen periaatteet

Kuinka tarkeéna pidatte seuraavia ymparistdasioista viestittaessa?

26. Avoimuus

Kaikista 43 vastaajasta yli puolet eli 25 (58,1 %) arvioi avoimuuden tarkeyden ymparistoasiois-
ta viestittaessa paljoksi, 27,9 % melko paljoksi, neutraaliksi 11,6 % ja vahaiseksi 2,3 %.

43 vastaajasta 25 piti avoimuutta tarkeysasteikolla paljon tarkeana. Heista 19 eli 76 % piti

ymparistoviestintdd melko paljon tarkedna. 27 vastaajasta, jotka pitivat ymparistoviestintaa

melko paljon tarkeana 19 eli 70,4 % piti avoimuutta paljon térkeéna.
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27. Selkeys
46,5 % vastanneista piti selkeyden tarkeytta viestinndssd melko paljona, paljona 39,5 % ja

neutraalina 14 %.

Kaikista 43 vastanneista 13 eli 30,2 % piti ymparistoviestintda melko paljon tarkeana ja selke-
ytta joko paljon tai melko paljon tarkednda. 17:sta, jotka pitivat selkeytta paljon téarkeéana 13
eli 76,5 % piti ymparistoviestintdd melko paljon tarkeana. Ymparistdviestintda melko paljon

tarkeana pitavista 48,1 % piti selkeytta joko paljon tai melko paljon tarkeana.

28. Tiedon helppo saatavuus
Vastanneista 62,8 % piti tiedon helppoa saatavuutta melko paljon térkeénd, paljon tarkeana

25,6 % vastanneista ja 11,6 % neutraalina.

Ristiintaulukossa oli 27 sellaista, jotka pitivat tiedon helppoa saatavuutta melko paljon tar-

kedna ja 27 jotka pitivat ymparistoviestintdd melko paljon tarkeénd. Nain ollen 63 % vastaa-
jista, jotka pitivat tiedon helppoa saatavuutta melko paljon tarkednd, pitivat ympéaristovies-
tintéda melko paljon tarkeana ja toisin pain. Kaikista vastaajista 39,5 % piti seka tiedon help-

poa saatavuutta ettd ymparistoviestintdad melko paljon tarkeana.

29. Tiedon ajantasaisuus
Hiukan yli puolet 53,5 % vastanneista piti tiedon ajantasaisuutta melko paljon tarkeana, 37,2

% paljon, 7 % neutraali ja 2,3 % melko véhan.

Tiedon ajantasaisuuden tarkeysasteikon paljon sai vastaajista frekvenssiksi 13 ja melko paljon
14. Tiedon ajantasaisuutta paljon tarkeana pitavista 81,3 % piti ymparistoviestintdd melko
paljon tarkeana. 48,1 % ymparistoviestintad melko paljon tarkeana pitavista piti tiedon ajan-

tasaisuutta paljon tarkeana.

30. Mahdollisuus palautteen antoon
Neutraalin vastasi 34,9 % vastanneista, melko paljon 32,6 %, melko vahan 16,3 %, paljon vas-
tasi 14 % ja vahan 2,3 %.

14 vastaajasta, jotka pitivat mahdollisuutta palautteen antoon melko paljon tarkeéana 13 eli

92,9 % piti ymparistoviestintdd melko paljon tarkeénd. 48,1 % ymparistoviestintdd melko pal-
jon tarkeana pitavista piti mahdollisuutta palautteen antoon melko paljon tarkeana. Kaikista
vastaajista 30,2 % piti sekd ymparistoviestintdé ettéd mahdollisuutta palautteen antoon melko

paljon tarkeana.
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31. Erikielisten versioiden kayttémahdollisuus
Erikielisten versioiden térkeyden neutraaliksi arvioi 37,2 % vastanneista, melko véahaksi 25,6

%, vastanneista 23,3 % melko paljoksi, paljoksi 9,3 % ja vahaksi 4,7 %.

27 vastaajaa piti ymparistoviestintda melko paljon tarkeana ja naista 9 eli 33,3 % piti erikie-
listen versioiden kayttémahdollisuutta neutraali tarkeéna. Erikielisten versioiden neutraalina
pitdjista 56,3 % piti ymparistoviestintdd melko paljon tarkeana. Vastaajista 20,9 % piti erikie-
listen versioiden kayttémahdollisuutta neutraali ja ympéristoviestintdd melko paljon tarkea-

na.

4.8 Kahdensuuntainen ymparistoviestinta

Kuinka tarkeéna koette seuraavat ympaéristoasioista viestittaessa?

32. Sdanndlliset face-to-face tapaamiset
34,9 % vastanneista arvioi sdanndolliset face-to-face tapaamiset melko paljon tarkeiksi. 25,6 %
vastasi neutraali, 14 % molemmissa sekd melko vahéan etta vahan ja 11,6 % piti paljon tarkea-

na.

Ymparistoviestinnan tarkeyden ja sdannollisten face-to-face tapaamisten ristiintaulukoinnista
voidaan todeta kaikista vastanneista 14 % kuuluvan niihin, jotka pitavat ymparistoviestintaa
melko paljon tarkeéné ja saanndllisia face-to-face tapaamisia neutraali tarkedna. Tapaamisia

neutraalina (f=11) pit&jista 6 eli 54,5 % piti ymparistéviestintdd melko paljon térkeana.

33. Ymparistopaivat omassa yrityksesséa (teidan jarjestamat ymparistopaivat)
Melko paljon tarkedaksi vastasi 37,2 % vastanneista, 30,2 % neutraali, 20,9 % melko vahan ja
vahan 11,6 %.

16 vastaajasta, jotka pitivat ymparistopdaivia omassa yrityksessa melko paljon tarkeana 11 eli
68,8 % piti ymparistoviestintdd melko paljon térkeanda. 40,7 % vastaajista, jotka pitivat ympa-
ristoviestintdd melko paljon tarkeana, piti ymparistépaivia omassa yrityksessd melko paljon

tarkeina.

34. Ymparistopaivat muissa yrityksissa (toimittajayritysten jarjestamat ymparistopaivat)
37,2 % vastanneista arvioi melko paljon tarkeaksi, 30,2 % neutraaliksi, melko véhan ja vahan

molemmissa 14 % vastanneista ja paljon 4,7 %.

81,3 % vastaajista, jotka pitivat ymparistopaivia muiden yrityksissa melko paljon tarkeina

(f=16) piti ymparistoviestintdd melko paljon térke&ana. 48,1 % ymparistoviestintdd melko pal-
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jon tarkeina pitavista piti ymparistopaivia muissa yrityksissa melko paljon tarkeina. Kaikista
vastaajista 30,2 % piti sekd ymparistopaivia muissa yrityksissa ettd ymparistoviestintdd melko

paljon tarkeana.

35. Verkossa kaytavat keskustelut (blogit, wikit, keskustelupalstat)
Téarkeyttad neutraaliksi arvioi 39,5 % vastanneista, melko vahaiseksi 27,9 %, vahaiseksi 18,6 %
ja melko paljoksi 14 %.

Kaikista vastaajista 25,6 % piti ymparistoviestintdd melko paljon tarkedna, mutta verkossa
kaytavaa keskustelua neutraalina. 17:sta, jotka pitivat verkossa kaytavaa keskustelua neut-

raalina 11 eli 64,7 % arvio ympéaristéviestinndn melko paljon tarkeéksi.

36. Aktiivinen palautteen kerddminen (esimerkiksi kyselyiden avulla)
Aktiivista palautteen keraamista piti 44,2 % vastanneista melko paljon tarkeana, 37,2 % neut-

raalina, 7 % seka vahaisena ettd melko vahdaisena ja 4,7 % paljona.

Aktiivista palautteen keraamista 19:sta piti melko paljon tarkeana ja naista 14 eli 73,7 % piti
ymparistoviestintdd melko paljon tarkeéna. Vastanneista 32,6 % arvioi sek& aktiivisen palaut-

teen keruun etta ymparistéviestinnan melko paljon tarkeaksi.

4.9 Yritysasiakkaiden oma osallistuminen ymparistéviestintaan

37. Kuinka téarkeéna koette oman osallistumisenne ymparistoviestintaan?

Histogrammin frekvenssipylvaista (kuvio 14) on nahtéavissa, etta kysymykseen kuinka téarkeédna
koette oman osallistumisenne ymparistéviestintaan 43 vastaajasta seitsemantoista eli 39,5 %

vastasi neutraali, 37,2 % (f=16) vastasi melko paljon, 14 % vastanneista melko véahan, vahan

vastasi 7 % ja paljon 2,3 % vastaajista.
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Kuvio 14: Vastaajien oma osallistuminen ymparistoviestintédan frekvenssi histogrammina

Ristiintaulukoinnissa kaikista vastanneista 32,6 % koki oman osallistumisensa ymparistoviestin-
téan melko paljon tarkeaksi ja my6s ympéaristoviestinnan melko paljon tarkeéksi. 87,5 % oman
osallistumisen melko paljon tarkeana pitavista arvioivat ymparistéviestinnan tarkeyden melko

paljoksi.

Korrespondenssianalyysista (liite 3) havaitaan vastaajien oman osallistumisen ja ymparisto-
viestinnan tarkeyden suhde. Suuria johtopaatoksia ei tasta analyysista yksindan voida tehda,
mutta kuviosta ndhdaan tulosten synnyttamia ryhmia. Esimerkiksi naiden kahden kysymyksen

vastaukset melko paljon térked muodostavat oman ryhméansa, ovat siis l1ahekkain tosiaan.
4.10 Jatkotutkimuksiin osallistuminen

38. Olisitteko jatkossa halukkaita osallistumaan ympéaristéviestinnan kehittémiseen liittyviin

tutkimuksiin?
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Kuvio 15: Vastaajien osallistuminen ymparistdviestintaan pylvasdiagrammina

46,5 % vastasi vaihtoehdon ehka kysymykseen olisitteko jatkossa halukkaita osallistumaan
ymparistoviestinndn kehittamiseen liittyviin tutkimuksiin. Vastanneista 39,5 % vastasi en ja 14
% kylla.

Kuten diagrammistakin (kuvio 15) on nahtavissa suurimman frekvenssin kerasi ehka vastaus-

vaihtoehto. Ristiintaulukoinnissa 20 vastaajasta, jotka olisivat ehka halukkaita osallistumaan
jatkossa tutkimuksiin 15 eli 75 % piti ymparistoviestinnan tarkeyttd melko paljona. 14,8 % 27
vastaajasta, jotka pitivat ymparistoviestintad melko paljon tarkeand, olisivat jatkossa haluk-

kaita osallistumaan ymparistoviestinta tutkimuksiin.

4.11 Kommentteja ympaéristoviestinnasta

39. Kommentoikaa vapaasti toiveitanne ymparistoviestinnan osalta.

Avoimeen kysymykseen, jossa vastaajalla oli mahdollista kommentoida vapaasti toiveita ym-
paristéviestinnan osalta, yritysasiakkaista kymmenen kertoi mielipiteitdan. Vastaukset avoi-

meen kysymykseen loytyvat liitteesta 4.

Ymparistoviestinnan yllapidon tarkeytta painotettiin, muuten se voi menettad merkityksensa.
Yksi toivoi sitd, ettd tieto on oltava saatavilla laitetoimittajan verkkosivuilta heti tarvittaessa.
Lisaksi tuotiin esille kuinka teot ovat tarkedmpié kuin sanat. Viestinnan tulisi siséltéa selkeité

faktoja ja olla rehellista (2kpl), avointa, asiallista ja eettistd. Ymparistdviestintaa tulisi to-



70

teuttaa muutenkin kuin taloudellisin perustein, eikd oman hyddyn ja voiton tavoittelua hyvak-
syta. Yksi vastaajista toivoo, ettd otettaisiin huomioon myos tyéolosuhteet ja lapsityévoiman
kayttd. Muutama (2kpl) vastaaja taas pitda ymparistoviestintaa ja ekologisuutta vain muo-
tisanana. Yksi vastaajista kommentoi, ettd ympéaristo- ja eettiset arvot tulevat korostumaan
tulevaisuudessa ostopaatoksia tehdessa toisin sanoen ymparistéviestinnan merkitys kasvaa tai

ainakaan yritys ei kesté negatiivisia uutisia.

5 Yhteenveto

Yhteenvedossa tehdadn johtopaatoksia saatujen tulosten perusteella sekd tuodaan esille ke-
hittdmisehdotuksia. Johtopaatoksissa kaydaan 1api tutkimuskyselyssa keskeisimmat esille tul-
leet asiat ja pohditaan naita tuloksia teoriatietoon verraten. Kehittamisehdotuksissa taas
mietitdan niitd tekijoitd, joiden avulla ymparistéviestintaa pystyttaisiin kehittdmaan, jotta se

vastaisi yritysasiakkaiden odotuksia ja vaatimuksia.

5.1 Johtopéaatokset

Opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena oli selvittda kuinka téarke&na Yritys X:n suomalaiset
yritysasiakkaat pitavat ymparistdviestintaa ja millaisia odotuksia tai toiveita heilla viestinnan
suhteen on. Tavoitteena oli myds selvittda yritysasiakkaiden halukkuutta kaksisuuntaiseen
viestintaan. Kyselytutkimuksen kautta saatujen tulosten avulla nuo tavoitteet saavutettiin ja

pystyttiin tekemaan johtopaatoksia.

Vastaajista noin 72 % mielesta yritysviestintd on melko paljon tai paljon tarke&a, nain ollen
tutkimuksen paéakysymykseen saatiin siis selke& vastaus, yritysasiakkaiden mielestéa ymparis-
toviestinta on tarkead. Tulos ilmentaa hyvin yleista mielipidetta siitéd kuinka ympéristdasioista
on tullut ja on tulossa koko ajan keskeisempi yrityksen toimintaa kuvastava tekija. Paakysy-
mykseen saatu vastaus ei kerro viela sitd mita yritysasiakkaat ympéaristoviestinnalta toivovat

tai sitd ovatko he itse valmiita osallistumaan kaksisuuntaiseen viestintaan.

YmpadristOasioista koskevassa viestinnéassa tarkeimpéna viestintamuotona pidetéan toimittajan
verkkosivuja. Vastanneista Yritys X:n yritysasiakkaista noin 77 % piti verkkosivuja joko melko
paljon tai paljon tarkeana. Verkkosivujen rakentaminen ja yllapitoa pidetaankin nykyaan valt-
tamattdmana ja usein tietoa etsitaén ensisijaisesti juuri internetin ja verkkosivujen kautta.
Internetin hyddyntaminen ymparistdviestinnassa on kasvanut nopeasti ja nain ollen ei olekaan
ihme, ettéd tarkeimmaksi viestintdmuodoksi nousi toimittajayrityksen verkkosivut. Toiseksi
tarkeimpana viestintdmuotona pidetaan kasvokkainviestintaa. 60 % tutkimukseen osallistu-
neista yritysasiakkaista arvioi kasvokkainviestinndn tarkeydeksi paljon tai melko paljon. Kol-

manneksi suosituin on asiakaslehti.
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Vertailtaessa kunkin kysymyksen vastauksia saadaan laitettua viestintdmuodot tarkeysjarjes-
tykseen seuraavanlaisesti:
1. Toimittaja yrityksen verkkosivut
Kasvokkainviestinta
Asiakaslehti
Toimittaja yrityksen intranet
Erilliset ympéristoraportit
Vuosikertomuksen ympéaristoraportti
Sahkoposti

© N o ok wD

Sosiaalinen media

Sosiaalisen media mukaan tulo yritystoimintaan ja viestintdan on melko uusi muoto, joten sen
kayttdmahdollisuudet ovat viela monelle tuntemattomat. Ainoastaan 9 % Yritys X:n yritysasi-
akkaista arvioi sosiaalisen media tarkeyden edes melko paljoksi kun taas melkein 68 % arvio

tarkeyden vahaiseksi tai melko vahaiseksi.

Suurin osa tutkimukseen osallistuneista Yritys X:n yritysasiakkaista on sitd mielta, ettd ympa-
ristbasioista tulisi viestid vahintédan kerran puolessa vuodessa. 86 % vastanneista toivoisi ym-
paristbasioista viestittavan 1-6 kertaa puolessa vuodessa. Tahan voidaan liittdd myos eraan
vastaajan kommentti siitd ettd, jos ymparistoviestintaa ei yllapideta se voi menettad merki-

tyksensa.

Tarke&na ymparistoviestintdan vaikuttavina tekijoind 80 % vastanneista piti lainsdadantoa,
ymparistomuutoksia ja asiakastarpeita. Muut vastausvaihtoehdot olivat hiukan ymparipyorei-
ta, jolloin niihin selked mielipiteenanto saattoi muodostua vastaajille hankalaksi. On totta,
ettd lainsdadantd ohjaa suurimmat linjaukset yritysten ymparistoviestinnassa, mutta on hyva
huomioida seké asiakastarpeiden ettd ymparistomuutostenkin vaikuttavuus. Laki maaraa kai-
kilta yrityksilta tietyn tasoisen ymparistéasioiden hoidon, mutta eniten lisdarvoa ymparisto-

viestintdan tuovat yrityksen omat toimet ympariston hyvaksi ja ndista toimista kertominen.

Kysytyista ymparistoviestintaan sisallytettavasta informaatiosta mikaan ei noussut selvasti
ylitse muiden. Tuotteen ymparistomerkit ja tieto tuotteiden valmistuksessa kaytetyistd mate-
riaaleista ovat tarkeitéa yritysten ymparistoviestinnassa. Nama tiedot ovat usein myés nakyvin
ja helpoin l16ytaa etsittéessa tietoa vaikkapa tietyn tuotteen ymparistdystavallisyydesté. Asi-
akkailta tulleista palautteista ja yrityksen asettamista ymparistdtavoitteista toivotaan myos
viestittavan. Standardien merkitys ymparistoviestinndssa ei suuremmin korostunut. Standar-
deista viestimista ei ehka pideté tarvittavana tai yhta helppona kuin esimerkiksi ympéaristo-
merkkien. Ymparistomerkit ja tuotteiden valmistuksessa kaytettavat materiaalit kun kertovat

paapiirteet tuotteen ymparistékuormituksesta yksinkertaisesti ja selkeésti.
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Teoriaosuudessa kaydyt ymparistoviestinnén paéperiaatteet ovat myds Yritys X:n yritysasiak-
kaille tarkeita. Viestinnan ajantasaisuus, avoimuus ja saatavuus nousivat tarkeimmiksi peri-
aatteiksi. Mahdollisuus palautteen antoon tai erikielisten versioiden kdyttoon tulivat vasta
naiden jalkeen. Kyselylomakkeen lopussa annetussa mahdollisuudessa kommentoida toiveita
ymparistoviestinnén suhteen, moni painotti kuinka viestinnén tulisi olla rehellista ja avointa.
Lisaksi tiedon tulisi olla saatavilla laitetoimittajan verkkosivuilta heti tarvittaessa. Yritysasi-
akkaat toivoivat selkeita faktoja, asiallisuutta ja sitd, ettd ymparistdasioista kerrottaisiin
muutenkin kuin pelkastaan taloudellisin perustein. Eettisyyttd ja muun muassa lapsityévoiman
ja tybolosuhteiden huomioimista arvostetaan. Suomalaista viestintakulttuuria kuvastaa hyvin
erdan vastaajan mielipide “teot ovat tarkedmpid kuin sanat”. Tama sopii varmasti suomalais-
ten kommunikointiin, kun taas kansainvalisilla markkinoilla sanomatta jattamista voidaan
pitdd merkkind asioiden salailusta. Vastanneiden kommentit siité, ettd ymparistéviestinnan
merkitys kasvaa tulevaisuudessa ja ettda ymparistd- ja eettiset arvot korostuvat ostopaatoksia

tehdesséa kertoo asiakkaiden ympadristotietoisuuden ja ymparistdosaamisen lisdantymisesta.

Yritys X:n yritysasiakkaiden kiinnostusta kaksisuuntaiseen ymparistoviestintaan pyrittiin selvit-
tamaéan kysymalla erilaisten tapaamisten, verkkokeskustelujen ja palautteen keruun tarkey-
desta. Tarkeimpana (kuvio 16) pidettiin aktiivista palautteen keruuta esimerkiksi kyselyiden
avulla. Toiseksi tarkeimpéana sdanndllisia face-to-face tapaamisia ja kolmanneksi toimittaja
yrityksen jarjestamid ymparistoteemapadivia. Viestintamuodoissa toisella sijalla tarkeytta mi-
tattaessa oli myds kasvokkainviestinta, tdma tulos tukee saénndllisia face-to-face tapaamisia
koskevasta kysymyksesta saatuja tuloksia. Teoriaosuudessa kdaydyn Schrammin viestintdmallin
mukaan viestinnan kaksisuuntaisuus toteutuu kun seka viestin lahettdja etta vastaanottaja
ovat vuorovaikutuksessa keskendén eli viestintd on kaksisuuntaista kun vastaanottaja antaa
lahettajalle palautetta. Yritys X:n yritysasiakkaiden mielesta palautteen kerdaminen on tar-
keda, joten voidaan paatella heidan kiinnostuksensa kahdensuuntaiseen viestintdan ymparis-
toasioissa. Face-to-face tapaamiset ja yrityksissa jarjestettavat ymparistopaivat lahenevat

kaksisuuntaisesta viestinnastd enemman jo vuorovaikutuksen puolelle.
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Kuvio 16: Kaksisuuntaisen ymparistoviestinnan térkeys palkkikaaviona

77 % yritysasiakkaista kokee oman osallistumisensa tarkeyden ympaéristoviestintédn neutraa-
liksi tai melko paljoksi. Motivoimalla, palkitsemalla ja saamalla vastaajat kokemaan tutkimuk-
siin osallistumisen tarkeaksi, voitaisiin saada myos halukkuus osallistua jatkossa ymparisto-
viestinnan kehittamiseen koskeviin tutkimuksiin nousemaan. Vaikka aktiivista palautteen ke-
raamista seka asiakkailta tulleista palautteista kertomista pidetaan tarkeana, silti vain 14 %

vastanneista olisi jatkossa halukkaita osallistumaan tutkimuksiin.

5.2 Kehittamisehdotukset

Kehittdmisehdotuksissa esitettéaan eri vaihtoehtoja ymparistoviestinnan toteuttamiselle ja
mietitddn mitd sen suunnittelussa tulisi huomioida. Yritys X:n ymparistoviestinndn taman het-
kista tilaa ei ole tassa opinnaytetydssa selvitetty, joten itse ymparistoviestinnan sisaltéon tai
viestintdmuotojen kayttoon ei suoranaisesti pysyta antamaan ohjeita. Kuitenkin toteutetun
tutkimuksen avulla saaduista tuloksista nahdaan mité asioita yrityksen suomalaiset yritysasi-
akkaat pitavat téarkeind ja mihin asioihin tulisi ndin ollen kiinnittda huomiota. Viestintamuo-
don valinta, sanoman sisaltd seka asiakkailta tulleen palautteen vastaanottaminen nousee

avainasemaan ymparistoviestintda suunniteltaessa ja kehitettaessa.

Niin kuin jo aiemminkin on todettu, onnistunut ulkoinen viestinta vaatii toimivaa sisaista vies-
tintdd. Tavoitteista ja suunnitelmista tulisi tiedottaa seké pitda huolta henkildstén koulutta-
misesta ja ymparistotiedon lisdamisestd. Tutkimustulokset olisi hyva esittaa yrityksen myynti-
henkilostolle mielenkiintoisella ja selkealld tavalla, jolloin myds he saavat kasityksen asiak-
kaittensa mielipiteistd ymparistéviestinndn osalta ja ndin pystyvat kehittaméaan omaa viestin-

taansa asiakkaiden odotuksia tyydyttavaksi. Samalla kannustettaisiin henkildstoa kaymaan
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vuoropuhelua asiakkaiden kanssa ja talla tavoin toteutettaisiin ymparistdviestinnan periaat-

teista ainakin avoimuutta ja vuoropuhelua.

Koska Yritys X:n yritysasiakkaat pitavat kasvokkainviestintda ja saannéllisia face-to-face ta-
paamisia tarkeina viestintamuotoina ymparistoasioita kasiteltaessa, tulisi yrityksen ja asiak-
kaiden tapaamisissa kaytavaan ymparistoviestintaan kiinnittda huomiota. Yrityksen edustajilla
tulee siis olla seka ymparistétietoisuutta ettd osaamista esimerkiksi tuotteiden ymparisto-
kuormituksesta viestimiseen. Kasvokkainviestinnalla mahdollistetaan myds valiton palautteen
kulku viestin vastaanottajan ja lahettajan kesken. Keskustelemalla sidosryhmien kanssa opi-
taan niiden jasenten, kuten asiakkaiden, huolenaiheista ja odotuksista. Palautteen vastaan-

oton ja niihin reagoimisen avulla yritys pystyy kehittdmaan ymparistoviestintaansa.

Kehittdmisehdotuksena kaikki ne yrityksen edustajat, jotka ovat yhteydessa yrityksen asiak-
kaiden kanssa, kannattaa ottaa mukaan ymparistdviestinnan tavoitteiden ja suunnitelmien
laadintaan. Nain toimimalla ymparistoviestinta l&ahtee yrityksen sisaltépain ja talla tavoin
saadaan esimerkiksi myyntihenkildst6 sitoutumaan tavoitteisiin ja toimimaan niiden mukaises-
ti.

Viestintdmuotoja mietittaessa varmasti paras aikaansaannos saadaan viestintdmuotojen yhdis-
tamisella eli viestintamixilla. Asiakaslehti, jossa saanndllisin valiajoin kerrotaan yrityksen
toimista ympariston hyvaksi tai otetaan kantaa ymparistonakdkulmiin, pystytaan laittamaan
esimerkiksi yrityksen verkkosivuille séhkdisessa muodossa tai Iéhettémaan asiakkaille séhko-
postitse. Toimittajayritysten jarjestamille ympéaristoteemapéiville nayttad myoés olevan kiin-
nostuneisuutta. Teemapaivan jarjestamiseen ei kuitenkaan kannata kiirehtia, silla sellaisen
organisointi vaatii paljon suunnittelua ennen toteuttamista ja on varmistettava, etta ylipaa-
téan on jotain viestitettavaa. ldeointiin voidaan ottaa my6s asiakkaat mukaan ja télla tavoin

kannustaa heitd kahdensuuntaiseen tai jopa osallistuvaan paatdksentekoon.

Yritys X:ss& on pohdittu tulisiko viestintéad ryhtya toteuttamaan myos sosiaalisten medioiden
kautta. Sosiaalisen median avulla ymparistodviestintaé voitaisiin kaydéa vaikkapa erilaisia bloge-
ja yllapitamalla. Yksityisten henkiléiden tai miksei samalla tavalla yritystenkin luomissa ”ym-
paristoblogeissa” pystyttéisiin ottamaan kantaa ymparisténakdkulmiin, kertomaan toimista
ymparistdn hyvaksi ja uutisoimaan ymparistéhoidon kehityksesta, taten lisattaisiin myods luki-
joiden ympaéristotietoisuutta. Kehittdmisehdotuksena, varsinkin jos yritys paattaa liittya sosi-
aalisiin medioihin, olisi sen hyva mainostaa ja tehda valittua kanavaa tunnetuksi, jotta kohde-
ryhméat joille viestintd suunnataan l6ytavat myos sen aarelle. Kyselytutkimuksen tuloksia seu-
ratessa ainakaan ymparistoviestinnéan osalta yritysasiakkaat eivat vield pida sosiaalisia medio-
ita viestintdmuotona kovinkaan térkeanad. Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettei ymparisto-

viestinta voisi olla erittéinkin tehokasta esimerkiksi yrityksen luoman facebookin profiilin tai
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blogin kautta. Oikein toteutettuna yritysasiakkaiden tietoisuutta sosiaalisten medioiden kayt-

tomahdollisuuksista voitaisiin lisdta ja mielipiteitd muuttaa.

Téarkeintd on, etta yritys paattda mitd se haluaa saavuttaa ympéaristoviestinnallaan. Tavoittei-
den mitattavuus, yksityiskohtaisuus ja realistisuus antavat mahdollisuuden myéhempaan arvi-
ointiin ja auttaa maarittaméaan onko tavoite saavutettu vai ei. Yrityksen ymparistoviestinnan-
paamaarien asettaminen tarjoaa perustan tehokkaalle ympéristdstrategialle. Ymparistovies-
tinnan paamaarien asettelussa organisaation tulisi harkita prioriteettejaan ja toivottuja tulok-
sia varmistaen samalla, ettd maaritellyt paamaarat on ilmaistu siten, ettei lisaselityksia tarvi-
ta. (SFS-1SO 14063, 2006. 18, 24). Yritys X:n asiakkaiden ymparistoviestintd odotuksia ei ai-
emmin ollut tutkimuskyselyn avulla selvitetty. Taman opinndytetyon tutkimuskyselya voi-
daankin pitéad pohjana myéhemmin toteutettaville tutkimuksille. Mahdollisesti yritysasiakkai-
den odotuksia tai tyytyvaisyyttad ymparistoviestintddn tullaan tutkimaan lisda ja sita kautta
kehitetaan viestintaa entisestaan. Yritys X:n toimiessa myds kansainvalisilla markkinoilla, ei
ole pois suljettua etteikd naiden ulkomaalaisten asiakkaidenkin viestinta odotuksia ja koke-

muksia voitaisi resurssien salliessa tutkia.
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Liite 1

Liite 1: Kyselylomake

Taman kyselyn tarkoituksena on selvittaa yritysasiakkaiden ymparistéviestinta odotuksia. Vas-
taamalla kysymyksiin paasette vaikuttamaan ymparistoviestinnan kehittamiseen.

Kiitos jo etukdteen vastauksistanne!

1. Vastaajan sukupuoli nainen
mies

2. Vastaajan ika alle 24v 25-34v
35-44v 45-54v
55-64v 65-74v

3. Vastaajan asuinpaikka Paakaupunkiseutu Etela-Suomen laani
Itéd-Suomen l&ani Lansi-Suomen laani
Oulun I1&ani Lapin laani
Ahvenanmaan laani Ulkomaat

4. Vastaajan koulutus Peruskoulu Ylioppilastutkinto
Toisen asteen ammatillinen
Ammattikorkeakoulu Yliopisto

5. Vastaajan asema tydssa Yrittaja tai yksityinen ammatinharjoittaja
Ylempi toimihenkild Alempi toimihenkild
Tyontekija Opiskelija Muu

6. Kuinka tarkeand pidatte ympéristoviestintaa? vahan Melko vahan

Neutraali Melko paljon  Paljon

Kuinka tarkeana pidatte seuraavia viestintdmuotoja halutessanne tietoa ymparistdasioista?
7. Asiakaslehti vahan-paljon

8. Toimittajan verkkosivut vahan-paljon

9. Sahkdposti vahan-paljon

10. Sosiaalinen media véhén-paljon

11. Toimittajayrityksen intranet vahan-paljon

12. Kasvokkainviestinta vahan-paljon

13. Vuosikertomuksen ymparistoraportti vahan-paljon

14. Erillinen ymparistéraportti vahan-paljon

15. Kuinka usein ymparistbasioista tulisi mielestanne viestia?
Kerran kuukaudessa
Kerran kolmessa kuukaudessa
Kerran kuudessa kuukaudessa
Kerran yhdekséssa kuukaudessa
Harvemmin

Kuinka tarkeédna koette seuraavien vaikuttavuuden ymparistéviestintaan?
16. Lainsdadantd vahan-paljon

17. Ymparistdomuutokset vahan-paljon

18. Asiakkaiden tarpeet véahan-paljon

19. Toimialan yleiset kayténteet vahan-paljon

20. Kulutustottumukset vahan-paljon

Kuinka tarkeana pidatte seuraavien sisallyttamisen ymparistoviestintaan?

21. Tuotteiden ymparistomerkit (esim joutsenmerkki, energiamerkki) vahan-paljon
22. Standardit (esim ISO 14000-sarja) vahan-paljon

23. Tuotteiden valmistuksessa kaytetyt materiaalit vahan-paljon

24. Asiakkailta tulleet palautteet vahan-paljon
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Toimittajanyrityksen asettamat ymparistdtavoitteet vahan-paljon

Kuinka tarkeéana pidatte seuraavia ymparistdasioista viestittaessa?

26

. Avoimuus vahan-paljon
27.
28.
29.
30.
31.

Selkeys véhan-paljon

Tiedon helppo saatavuus vahan-paljon

Tiedon ajantasaisuus vahan-paljon

Mahdollisuus palautteen antoon véhan-paljon
Erikielisten versioiden kayttdmahdollisuus vahan-paljon

Kuinka tarkeana koette seuraavat ympaéristoasioista viestittaessa?

32.
33.
34.
35.
36.

37.
38.

Saanndlliset face-to-face tapaamiset vahan-paljon

Ymparistopaivat teilla (Teidan jarjestaméat ymparistopaivat) véhan-paljon
Ymparistopaivat muilla (Toimittajan jarjestdmat ymparistéteemapdaivat) vahan-paljon
Verkossa kaytavat keskustelut vahan-paljon

Aktiivinen palautteen kerddminen vahan-paljon

Kuinka tarkeana koette oman osallistumisenne ymparistéviestintaan? vahan-paljon
Olisitteko jatkossa halukkaita osallistumaan ympéaristéviestinnan kehittdémiseen liittyviin

tutkimuksiin?
Kylla Ehka En

39.

Kommentoikaa vapaasti toiveitanne ymparistéviestinnén osalta.



83
Liite 2

Liite 2: Saatekirje

Hei,

Olen Lotta Sorvo ja opiskelen Laurea-ammattikorkeakoulussa liiketalouden koulutusohjelmas-
sa. Tavoitteenani on valmistua toukokuussa 2011. Suoritin toisen harjoittelujaksoni Yritys
X:ssé markkinointiassistenttina ja samalla kiinnostuin yritysten ymparistéviestinnasta. Nyt
opinnaytetytta tehdessani minulle tarjoutui mahtava tilaisuus tutkia tarkemmin ymparisto-
viestinnan merkitysté seké yritysasiakkaiden viestintdodotuksia. Ymparistoviestinnalla osallis-
tutaan vuoropuheluun organisaation sidosryhmien kanssa ja talla tavoin edistetaan yhteisym-

marrysta ymparistdasioissa, ymparisténakokohdissa ja ymparistésuojelun tasosta.

Vastaamalla kyselyyn paasette vaikuttamaan ymparistoviestinnan kehittadmiseen ja samalla

annatte arvokasta apua opinnaytetyoni onnistumiseksi.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 5-10 minuuttia.
Kyselyyn paasette alla olevan linkin kautta ja vastata voi vaikka heti! Vastausaikaa on lauan-
taihin 2.4.2011 asti.

Kayttakaa saamianne tunnuksia kirjautuaksenne kyselyyn. Jos saatte ilmoituksen suojausserti-

fikaatista valitkaa kylla, niin paasette tayttamaan lomakkeen.

Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti, eika tietonne ole missaén vaiheessa yhdis-

tettavissa antamiinne vastauksiin tai tutkimustuloksiin.

Yhteistyosta kiittaen,

Lotta Sorvo

Lisatietoja pyydettaessa:
Lotta.Sorvo@laurea.fi
p. 040 123 45 67

Sahkdpostiosoitteenne on saatu Yritys X:n asiakasrekisterista vain tata tutkimusta varten.



84
Liite 3

Liite 3: Korrespondenssianalyysi

Ymparistoviestinndn tarkeys ja vastaaja oma osallistuminen korrespondenssianalyysina

Row and Column Points

Symmetrical Normalization

Fa
1= melko vahan
vahan
o
vahan
o™ melko vahan y
c o) "
o palion melko paljion
[T;] -
c 07 O ; o,
@ palan -~
E o melko paljon
o]
neutraali
neutraali
4 o
-2 T T T T T
-2 - 0 1 2

Dimension 1

Vihreat merkit kuvaavat ymparistoviestinnan tarkeytta ja siniset yritysasiakkaiden omaa osal-
listumista.
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Liite 4

Liite 4: Avoimet vastaukset

Mies 45-54v: ”Loppujen lopuksi aihe on tarked, mutta ei valttdmatta sitova, joka tekee pitkal-

14 aika valilla asiasta ei kiinnostavan eli jos ei yllapideta ymparistoviestimista niin se voi me-

nettaa merkityksen.”

Mies 55-64v: "Tieto on oltava saatavissa laitetoimittajan nettisivuilta heti tarvittaessa. 3-

kohta oli vanhentunut: Suomessa ei ole ldaneja!”

Mies 35-44v: ”Ympéristo- ja eettiset arvot tulevat korostumaan tulevaisuudessa ostopaatoksia

tehdessa ts ymparistoviestinnan merkitys kasvaa tai ainakaan yritys ei kesta negatiivisia uuti-

sia.

Nainen 45-54v: ”Selkeita faktoja.”

Mies 55-64v: "Teot ovat tarkeampia kuin sanat.”

Mies 45-54v: "Rehellisyys, asiallisuus, ei pelkastaan taloudellisin perustein, eettisyys!”

Mies 55-64v: ”Ymparistd on “tuhansien ja 'miljoonien’ ihmisten yhteinen asia. Viestinnan tuli-

si olla avointa ja rehellistd. Oman hyodyn ja voiton tavoittelu ympariston ehdoilla tulisi olla

“halveksittavaa’. On jatkuvasti tahoja, jotka pelaavat ja manipuloivat ympéri..”

Mies, 45-54v: ”Eko on muotisana ja ilmaston muutos paskaa, Co2 on kirosana ja suurin paasto-

jen toimittaja on ymparisto itse, katsokaa tilastojal!l”

Mies 45-54v: ”Otettaisiin myds huomioon tydolosuhteet ja lapsityévoiman kaytto.”

Mies 45-54v: ”Ympéristoviestintda joudutaan kiinnittdmaan nykydan huomiota ollakseen

"trendikas’, vaikka kauppaa tehdaan paaosin muilla perustein.”



