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Tutkimuksessa arvioitiin ympéristoviestinnille ominaisia piirteiti Suomessa toimivissa
kahden eri teollisuudenalan yrityksissi. Tutkimuksessa tarkasteltiin yritysten ympéris-
toviestintdd sidosryhmille, ympéristoviestintdd yrityksen sisille ja ulkopuolelle, ympé-
ristoviestinndn ongelmia ja onnistumisia sekd tulevaisuuteen liittyvid nikymia suoma-
laisten yritysten silmin. Tutkimuksen viitekehyksend kaytettiin yleisesti viestintdén liit-
tyvid lainalaisuuksia ja erityisesti ymparistoviestintddn liittyvid viestinndn ominaisuuk-
sia. Viitekehyksessd pyrittiin hahmottamaan kokonaiskuva yritysten ymparistéviestin-
tadn liittyvistd taustatekijoist ja asioista.

Tutkimuksen aineisto hankittiin postikyselyn avulla kevdilla 1999. Tutkimukseen osal-
listui yhteensd 20 yritystd metsi- ja elintarviketeollisuuden toimialoilta. Yritykset olivat
valittu 250:n suurimman Suomessa toimivan yrityksen joukosta. Kyselyyn vastanneet
toimivat viestinnin parissa ja olivat ympéristoviestinnén vastuuhenkilditd omissa yrityk-
sissan.

Vastauksista kivi ilmi, ettd ympéristonsuojelu on kohdeyrityksissd otettu huomioon ja
siithen kiinnitetddn lisadntyvassd méadrin huomiota. Tutkimukseen osallistuneissa yrityk-
sissd ympéristbasiat ympéaristoviestintd mukaan lukien ovat keskimddrdistd korkeam-
malla tasolla. Kohdeyrityksissi ympéristoviestintd on otettu mukaan yritysten koko-
naisviestintidn, vaikka se kisitetddn vield hieman irrallisena muusta viestinnéistd. Yri-
tykset ovat kuitenkin huomioineet eri sidosryhmien, esimerkiksi asiakkaiden asettamat
ympiristonsuojelulliset ja -viestinnalliset vaatimukset ja pyrkivét toimillaan edistimian
yrityksen kokonaiskuvaan vaikuttavia asioita myos ympéristoviestinnan keinoin.

Avainsanat: ymparistoviestintd, sidosryhmad, sisdinen ja ulkoinen viestintd, mielikuva
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1. JOHDANTO

1.1. Tutkimuksen taustaa

Suomalaisten ympéristGasenteita kartoittavat tutkimukset osoittavat, ettd enemmist
suomalaisista uskoo voivansa vaikuttaa ostopiéitoksillisn mydnteisesti ympéristén ke-
hitykseen. Tamai johtaa kuluttajien kiyttéytymisessé siihen, etteiviit he enés osta ympé-
ristSystévillisii tuotteita pelkistiiin silloin kun sattumalta tormééivét niihin, vaan tietoi-
sesti etsivét nditd tuotteita. Muuttuneet vaatimukset luovat paineita tuotteita vélittéville
yrityksille, silld vain sellaiset yritykset voivat tulevaisuudessa menestyé, jotka pystyvit
ja haluavat niit# tuotteita toimittaa. Pollackin (1995, 15) mukaan “vihredt” kuluttajat
ovat pégasiassa teollisuusmaiden asukkaita, jotka vaikuttavat ensisijaisesti valmistajien
ja jélleenmyyjien toimittamiin kulutushyddykkeisiin. *Vihreé#™ kuluttajaa ei voida olla
huomioimatta, silli he voivat olla luomassa uusia tuottoisia tuotteita markkinoille
(kuten vihreit paristot), tai yhtilailla he voivat romahduttaa joidenkin tuotteiden myyn-
nin, esimerkkinéi CFC:ti sisdltdvien aerosoli-tuotteiden myynnin romahdus. Nykyéén ei
enidl riitd se, ettd yritykset toteavat “kéyttévinsd paljon rahaa ympéristdnsuojeluun®,
silld sidosryhmiit vaativat yksityiskohtaisempaa informaatiota tuotteista ja tuotantome-
netelmisté (Linnanen L., Markkanen E., Ilmola L. 1996, 129).

Yritys voi viestinnin keinoin vahvistaa eri sidosryhmien kanssa yhteisty6té, jota kesti-
viin kehityksen edellytykset vaativat. Suomalaisissa yrityksissd on vuosia tehty hyvii
ympiristotyotd, kuitenkin siitd tiedottaminen on edelleen lapsen kengissi. Ehk# ympi-
ristétiedottamisen merkitysté ei ole oivallettu, toisaalta ympérist6asiat mielletdsin elin-
keinoeléimiin parissa kovin usein herkiksi alueiksi, jonka vuoksi nithin suhtaudutaan
tietylld varauksella. Kaikki yritykset, jotka ovat ottaneet ympériston huomioon toimis-
saan, eiviit kuitenkaan halua tuoda niité asioita julkisuuteen.



Erja Hintikka Oy ENTRAFIN Ympiristovalmennus Ab:sta sanoo, ettd tulevaisuuden
vaarana on yritysten jakautuminen kahteen leiriin. Niihin joilla on varaa kertoa ympa-
ristétoimistaan ja jotka rakentavat hyvai imagoa ympiriston avulla seké niihin yrityk-
siin jotka jo lainsdddiannon takia toimivat ymparistoystavillisesti, mutta joilla ei ole va-
raa siitd tiedottaa. Mutta kannattaako yhdenkéin yrityksen antaa itsestddn todellisuutta
huonompaa kuvaa vain sen takia, ettd ympéristotoimista tiedottaminen saattaa tuoda
hieman lisikustannuksia, vaikka esimerkiksi mielikuva yrityksestd parantuisi huomatta-

vasti.

Myos kuluttajat kokevat tarvitsevansa ympdristotietoa. Yritysten pitdisi ldhted roh-
keasti tiedottamaan ympéristonhoidosta ja ympéristoon panostamisesta, silld tiedon-
puute tuotteen toimivuudesta, laadusta sekd saatavuudesta vaikuttaa kuluttajien osto-
paitoksiin. Valmistajalta saatu tuotetta koskeva tieto voidaan kokea riittdméttomaksi,
tai tuotteen ympéristoominaisuuksista ei ole saatu varmentavaa tietoa, jolloin kuluttaja
kokee epidvarmuutta ostopditosti tehdessdan. Kuluttajat voivat lisdksi olettaa, ettd
tuotteen hyvit ympéaristbominaisuudet on saavutettu tuotteen toimivuuden ja suoritus-
kyvyn kustannuksella. Ennakkoluuloinen kuluttaja toisaalta voi myos ajatella, ettei hy-
vin tarkoituksenmukainen ja ensiluokkainen tuote voi samalla olla ymparistoystavalli-

nen.

Kansainvilisyys asettaa yrityksen ympéristoviestinnille erityisid vaatimuksia. Linnasen
ja muiden (1996, 130) mukaan ympéristomaine voidaan saavuttaa paikallisesti, mutta
se voidaan menettdd globaalisti. Verkkoviestinnidn ja tehokkaiden joukkoviestimien
aikakaudella ympéristokriisi on hetkessd kansainvilinen uutinen, joka vaikuttaa yrityk-
sen kansainviliseen yrityskuvaan silloinkin, kun krisin vaikutukset ovat paikallisia.
Shellin 6ljynporauksen ympiristovaikutukset Nigeriassa 1995 syksylld ja Brent Sparin
upotusyritykset Atlantin valtamereen ovat esimerkkeja ympiristokeskustelun yleismaa-

ilmallisesta luonteesta.



1.2. Tutkimuksen ongelmanasettelu ja tavoitteet

Tutkimuksen aiheena on ympdristoviestinndn tarkastelua kahden eri toimialan yrityk-
sissd. Aihe on laaja ja hyvin monitahoinen. Yritysten viestintd vaatii ennen kaikkea
tarkkaavaisuutta ympirilld olevan maailman huomioimisessa; yrityksen tdytyy kaiken
aikaa tietdd mitd ymparilla “ilmassa“ liikkkuu. Yrityksen on tunnettava oma asiakaskun-
tansa ja heiddn toivomuksensa informaation laadusta. Mutta ei vield mitd, ettd tuntee
asiakkaansa, yrityksen tiytyy tuntea ympéristonsuojeluun ja ympaéristohallintajarjestel-

miin liittyvit normit ja lainsdidénnot, jotka koskevat julkaistavia ympiristétiedotteita.

Tutkimuksessa havainnoidaan kahden toisistaan poikkeavan toimialan ympéristovies-
tinndssd esiintyvid ilmioitd. Tutkimuksessa on mukana 20 Suomessa toimivaa yritysts.
Kohteet on poimittu Talouseldmi-lehden tekemin viidensadan suurimman yrityksen
listasta. Tutkimukseen valitut yritykset edustavat toimialansa suurimpia yrityksid Suo-
messa. Toimialoiltaan yritykset edustavat kahta toisistaan poikkeavaa alaa; metsateolli-
suutta ja elintarviketeollisuutta. Metséateollisuus, toinen tutkimuksen aloista, kuuluu
niihin toimialoihin, joihin erityisesti kohdistuu markkinoiden ympiristopaineita. Tama
teollisuuden ala on viimeisen vuosikymmenen aikana kohdannut kolme voimakasta
ymparistokeskustelua: sellun kloorivalkaisun, kierrdtyskuidun kiyton ja ekologisesti
kestivian metsitalouden. Metsiteollisuuden lisdksi ympiéristopaineita asetetaan myos
muille teollisuudenaloille. Markkinoiden vihertyessd yrityksen ympéristoviestinnin

asema tulee entisestadn korostumaan.

Tutkimuksen paitavoitteena on selvittdd Suomessa toimivien yritysten ympéristévies-
tintdd ja siing ilmenevid erityisominaisuuksia, kuten ympéristoviestintiin kohdistuvia
ongelmia. Tutkimuksessa kdydédan ldpi mukana olevien 20:n yrityksen ympéristovies-
tint4d, sen muotoja ja tirkeimpid painoalueita, kuten sidosryhméviestintai, siihen kuu-
luvaa siséist4 ja ulkoista viestintdd sekid ympéristoviestinnidn ongelma-alueita. Aineiston

analysoinnin yhteni tarkoituksena on myos selvittdd ympéristoviestinnin tulevaisuuteen
liittyvid nakymia.



Kaiken kaikkiaan tutkimuksen havaintojen tulisi toimia apuvilineeni yksittéisille yrityk-
sille niiden suunnitellessa ymparistotiedottamista ja muuta ympéristoon liittyvad vies-
tintad. Kyselyaineiston vastausten perusteella tulisi myds voida kohdentaa ympéristo-
viestintddn tiivistyvit yksittiiset ongelmat yleiselle tasolla. Aineiston suhteellisen pienen
koon vuoksi tutkimuksen tuloksia ei voi lihted kovin laajasti yleistiméddn. Tutkimus
nayttad suuntaa ymparistoviestintddn olennaisesti Littyvistd asioista erityisesti tutki-

mukseen osallistuvien yritysten toimialoilla.

Tutkimuksen tavoite ei ole selvittdd yrityksen ympéristoviestintdd yrityksen ulkopuoli-
sen (esimerkiksi asiakkaan) perspektiivistd, vaan sitd kuinka ympéristoviestinnan paris-

sa toimivat asiantuntijat nikevit oman yrityksensd ympéristoviestinnin nykytilan.

1.4. Tutkimusmetodi ja tutkimusmenetelma

Tutkimusta voi tehdd hyvin monella tavalla. Aristoteles maaritteli tiedolle kolme lajia:
teoreettinen, kidytdnnollinen ja tuottava tieto (Tamminen 1993, 71). Tutkimukseen liit-
tyy olennaisesti tiedon hankinta ja sen muokkaaminen. Yleiselli tasolla tiedon tuottami-
sen teknologia on mefodi (lshestymistapa) ja menetelmd (tekniikka). Tutkimusmetodi
ja menetelmd eroavat toisistaan siten, ettd metodit tarkoittavat yleisempié periaatteita,
joilla etsitddn tietdmistd ja menetelmit ovat niille alisteisina kiytettyjd menettelytapoja,
joita kéytetddn edellisten periaatteiden toteuttamisessa. Toisin sanoen, metodin tehta-
vini on vastata sithen, miten tietoa saadaan, menetelmin kuinka se toteutetaan. Tam-
minen (1993, 178) on méiritellyt metodit neljdan ideaalityyppiin: koetteleva, tulkitseva,
kehittimis- ja kdsitetutkimus. Niihin ideaalityyppeihin sijoittuvat useimmat tutkimuk-
set. Monet menetelmit ovat mahdollisia kaytettiviksi useammassa metodologiassa.
Yleistéen voidaan sanoa, ettd menetelmid sovelletaan metodeihin kiyttotavasta riippu-

en.

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (1997, 118) mukaan tutkimusstrategiasta® erotet-

tava suppeampi termi tutkimusmetodit voidaan jaotella seuraavasti: kokeellinen mene-

! Tutkimusstrategia tarkoittaa tutkimuksen menetelmallisten ratkaisujen kokonaisuutta (Hirsjérvi ja
muut 1997, 126)



telmd, kvantitatiivinen survey-tutkimus ja tapaustutkimus. Keskustelua kvantitatiivisen
(méarallisen) ja kvalitatiivisen (laadullisen) tutkimuksen eroista on kayty pitkdan. Naitd
kahta suuntausta on pyritty erottelemaan toisaalta tutkimuskiyténteistd (pragmaattinen
painotus) ja toisaalta periaatteellisesta (epistemonologisissa) kysymyksissd. Kuitenkin
kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusta voidaan kéytt4a myos toisiaan tiydentdvini

suuntauksina, koska kaytinnossi niitd on vaikea tarkkarajaisesti erottaa toisistaan.

Tamin tutkimuksen tarkoituksena on kuvailla ja dokumentoida kahteen eri toimialaan
kuuluvien yritysten ympiristoviestinndssd ilmenevid keskeisid piirteitd. Sen vuoksi tut-
kimusstrategiaksi on valittu survey-tutkimus. Hirsjdrven ja muiden (1997, 130) mukaan

kvantitatiivisen survey-tutkimuksen tyypillisié piirteits ovat seuraavat asiat:

e Tietystd ihmisjoukosta poimitaan otos yksil6ita.

e Jokaiselta yksiloltd keritdin standardoidussa muodossa oleva aineisto. Keritty ai-
neisto on useimmiten suhteellisen pieni.

e Aineiston kerdyksessi kiytetdin tavallisesti kyselylomaketta tai strukturoitua
haastattelua.

o Kerityn aineiston avulla pyriti4n kuvailemaan, vertailemaan ja selittiméain ilmioita.

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmiksi on valittu kyselylomake. Kyselymenetelmi on
tehokas, silla se sidstdd seki tutkijan ettd tutkittavan aikaa ja vaivannidkod. Sen liséksi,
ettd tutkija voi lomakekyselylla kerdti ja analysoida tietoa suhteellisen nopeasti, voivat
tutkimukseen osallistuvat rauhassa vastata kyselyyn heille parhaiten sopivana aikana.
Kyselylomakkeen kiyttd on perusteltua myos siksi, ettd se mahdollistaa tilastomene-
telmien hyodyntdmisen. Kun lomake on suunniteltu huolella, aineisto voidaan kasitelld
nopeasti tallennettuun muotoon ja analysoida se tietokoneen avulla. Muita kyselyme-
netelmédn hyotyjd ovat tutkimuksen tiedonkerdysmenetelmddn kiytettdvin ajan ja

kustannusten suhteellisen helppo arviointi etukiteen.



Kyselymenetelmai kiyttien aineisto voidaan keritd kahdella paatavalla:

e Postikysely, jossa lomake lihetetdin tutkittaville, he tayttdvit sen ja postittavat
lomakkeen takaisin tutkijalle. Menetelmin etuina on nopeus ja vaivaton aineiston
saanti.

e Kontrolloitu kysely, tarkoittaa sitd, ettd tutkija voi jakaa kyselyt henkilokohtaisesti,
jonka jdlkeen vastaajat tdyttdvit lomakkeen omalla ajallaan ja palauttavat sen tut-
kijalle. Toisessa tavassa tutkija ldhettds lomakkeet tutkittaville, jotka tayttavat lo-
makkeet. Tdssd tapauksessa lomakkeita ei ldhetetd takaisin tutkijalle, vaan tutkija
itse noutaa taytetyt lomakkeet ennalta sovitun ajan kuluttua.

Kyselymenetelmain liittyy myos haittapuolia. Kyselymenetelmalld hankittua aineistoa

voidaan pitié pinnallisena ja teoreettisesti vaatimattomana.

Kyselyn haittoina voidaan pitdd myos seuraavia:

o Eivoida varmistua siitd, kuinka vakavasti vastaajat ovat vastanneet.

¢ Ei ole selvid, miten selkeitd annetut vastausvaihtoehdot vastaajan mielestd ovat,
vadringmmirrysts on vaikea kontrolloida.

e Hyvin lomakkeen laatiminen vie aikaa.

e Kato (vastaamattomuus) voi joissakin tapauksissa olla suuri (Hirsjarvi ja muut
1997, 191).

Mahdollisimman hyvin todellisuutta vastaavan tieton takaamiseksi, lomakekyselyn ky-
symysten on oltava selkeitd ja vain yhdelld tavalla ymmaérrettivissd. Vastaajan omia
kommentteja varten kyselyyn voi liittd4d myds avoimia kysymyksié tai vaihtoehtokysy-
myksid kuten: “Muu, miti* -sarake, jolloin vastaaja voi kommentoida omin sanoin ha-

luamiansa asioita.

Ympéristoviestinnin tutkimuksessa tutkimusmenetelmina kaytettiin kysely4, joka suo-
ritettiin postikyselynd. Tutkimuksessa kiytetty kyselylomake laadittiin siten, ettd se
voitiin jakaa tulkintavaiheessa eri osiin, esimerkiksi yrityksen ulkoisen ja sisdisen vies-

tinnan kysymykset olivat omina ryhmin4an.
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Ympiéristoviestinnin tutkimuksessa kiytettiin kolmenlaisia kysymyksia:

1. Avoimet kysymykset, esimerkiksi: mikd on nikemyksesi tulevaisuuden ympiristo-
viestinnistd?

2. Kylld / ei —kysymykset, esimerkiksi: tiedottaako yrityksesi ympdristoasioista yrityk-
sen sisalla?

3. Vaihtoehtokysymykset, esimerkiksi: Onko ympéristoviestinndn osuus yrityksesi ko-
konaisviestinndstd viimeisen vuoden aikana a) Kasvanut, b) Pysynyt samana vai c)

Viahentynyt

Miltei kaikissa kyselylomakkeen vaihtoehtokysymyksissa oli mukana myés avoin kohta,
johon vastaajat voivat omin sanoin merkitd vastauksen. Kysymyksen avoin osa antoi
vastaajille mahdollisuuden tarkentaa vastaustaan tai kirjata valmiista vaihtoehdoista

puuttuvan seikan.

Kyselylomakkeella saatu aineisto kisitellddn tilastollisin menetelmin SPSS-tilasto-
ohjelmaa kiyttden. Tdysin avoimia kysymyksid lukuunottamatta, kyselylomakkeen ky-
symykset tissd tutkimuksessa on mahdollista kisitelld tilastollisesti. Tilastomenetelmén
kaytto mahdollistaa myos grafiikan kdyton tulosten havainnollistamiseksi.

2. VIESTINTA

2.1. Viestinnistd yleisesti

Viestinndn merkitystd yrityksen toimintojen osana ei voi vihitelld. Viestintédstrategia
perustuu yrityksen strategiaan. Viestinnin merkitys korostuu entisestdén kun huomioi-
daan, ettd viestinnin keinoin voidaan johdatella sidosryhmien huomio yrityksen ympé-
ristd- tai muiden toimintojen osalta joko olennaisiin tai epdolennaisiin asioihin. Tark-
kaavainen viestin vastaanottaja tosin voi huomata yrityksen viestinndssiddn kayttamét

keinot.
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Viestintd ei merkitse pelkéistain tiedon jakamista, se tarkoittaa myos oikeutta vapaa-
seen tiedonsaantiin. Kansalaisilla ja viranomaisilla on oikeus tietoon, ilman perusteltuja
syitd. Viestinndssd kohtaavat kysymykset tiedosta ja tiedon hallitsemisesta seki kysy-
mykset tiedon vilittamisestd ja opettamisesta. Viestinti ja tiedottaminen ovat modernin
yhteiskunnan vuorovaikutustaitoja. Ne ovat myos tirkeitd yhteiskunnan johtamisen
avainvilineitd, jotka edellyttivit osaamista ja oivaltamista (Aho, Immonen, Kiiskinen,
Komppula, Korhonen ja Saukkonen 1995, 13-14). Pystyédkseen hallitsemaan viestints,
taytyy hallita seké sisdinen ettd ulkoinen viestintd. Viestinnidn kohdentaminen ja oikea
ajoitus on myos tirkeas. Viesteend” saatu tieto voi herattdi vastaanottajassa tunteita.
Joskus esitetddn kisityksid, joiden mukaan viestinti vilittdisi kahdentyyppisid asioita:
tietoja ja tunteita. Tunneilmiéilld on suuri merkitys viestinnissi. Ne ovat erityisen mer-
kitsevid varsinkin tietojen torjuntatapahtumassa, jolloin epdmieluisia tunteita heréttivit

tiedosteet eivit ehki siirry kestomuistiin (Wiio 1987, 76).

Viestinté ja tiedottaminen kuuluvat yritysten nykypaiviidn. Téarkeimmit syyt tiedottami-

selle voi tiivistdd kolmeen kohtaan:

e Tiedottajalla on tarve tiedottaa, tarve viestid

o Yksilolld on tarve ja oikeus saada tietoa

e Tiedon esteeton kulku on sanavapauden paras tae
(Liuhala, Maunula ja Kosola1983, 14)

Edellisten lisiksi markkinointipohjaisuus on yksi syy yritysten tiedottamisen ja viestin-
nén tarpeellisuudelle. Viestiminen tuo aina yritystd tunnetummaksi, herattds myontei-

syyttd, pyrkii avoimuuteen sekd avoin tiedottaminen estdd parhaiten vairinkédsitysten

syntymisen.

Viestintidsuunnitelmia laadittaessa tdrkeimmit viestinnin keinot ovat:
o Tiedotus ja valistus

e Neuvonta ja ohjaus

2 Vieste = koodi, merkki, joka tarkoittaa muuta kuin itsesiéin ja jota kiiytetiisin viestinnissi (Wiio
1987, 170)
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o Koulutus ja kasvatus
e Yhteistoiminta ja vuorovaikutus (Aho ym. 1995, 60).

Viestinnin tirkein osa tapahtuu sen kautta, miti koko organisaatio tekee ja miten. Sa-
malla tavoin kuin yrityksen viestintd, myds ympéristoviestintd vaatii johdon sitoutu-
mista ja koko henkiléston osallistumista. Siten viestinndn perusratkaisut tehdaan silloin,

kun organisaatiolle rakennetaan johtamis- ja toimintakulttuureja.

Toimintakulttuuri luo perusvireen kaikelle viestinnille. Siksi organisaation tulisi ottaa
huomioon viestinnillinen ndkdkohta kaikissa toiminnoissaan. Ahon ja muiden (1995,
62) mukaan toinen merkittdvd viestinnidn peruskokonaisuus on yritysilme eli se, miltd
organisaatio kokonaisuudessaan néyttdd. Yritysilme toimii ihmisen passiivisen viestien
kisittelyn osa-alueena, ns. raja-aistimuksena. Yritysilme muovaa yritysten sidosryhmien

mielikuvaa organisaatiosta ilman, ettd sidosryhmat sité tiedostavat.

2.2. Viestinnin taustatekijat

Viestintitapahtumaan liittyy monia tekijoitd. Viestinnalld on kuitenkin erditd perus-
edellytyksié, joita ilman ei viestintaa synny lainkaan. Naiti edellytyksii ovat:

sanoman ldhettdja
sanoman vastaanottaja

sanoma
. viestinndn kanava (Wiio 1981, 53).

N

Viestinndssd on kaksi osapuolta, ldhettdjd ja vastaanottaja. Viestintd on aina kaksi-
suuntaista, lahettajalla on jokin sanoma, jonka hén jotakin kanavaa pitkin haluaa lahet-
tad vastaanottajalle. Erilaisista hairidistd johtuen sanoman perillemenoa ei voi kuiten-
kaan taata ja vaikka sanoma saavuttaisikin vastaanottajan, saattaa sen merkitys muuttua

(Hamaéldinen 1997, 19).
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Viestinnin ldhtokohta on sanoman lihettdja — ei sanoma. Lahettajalld tdytyy olla tarve
viestintddn, jotta viestintd padsisi alulle (Wiio 1987, 55). Sen lisaksi, ettd ldhettdjilla on
tarve viestintdin, tdytyy lihettdjalld tiytyy olla myos kyky antaa sanomia ymmarretta-
véssd muodossa. Sanoma on puettava sellaiseen muotoon, ettd se voidaan lahettad liik-
keelle jotain viestinnin kanavaa kidyttden. Viestinndssa kanavalla tarkoitetaan keinoa,

jolla sanoma vilitetian paikasta toiseen.

Ei kuitenkaan riitd, ettd viestin ldhettajalld on tarve viestintddn, viestin vastaanottajalla
tdytyy myos olla tarve saada viestintdi, tietoja hdntd kiinnostavista asioista. Viestin
vastaanottajan tarpeeseen ja tulkintakykyyn vaikuttavat sanoman sisiltd ja muoto sekd
vastaanottajan tiedon taso, asenteet ja kiinnostuksen piiri (Liuhala, Maunula ja Kosola
1983, 26).

Viestinnidn kanavia ja viestintivilineitd ovat esimerkiksi seuraavat:

o Esitteet, valistus-, kasvatus- ja opetusmateriaalit,

e Tiedotteet ja tiedotustilaisuudet,

o Lehtiartikkelit,

o Kirjat ja julkaisut,

e Luennot, esitelmit, puheet, alustukset ja tietoiskut,
o Haastattelut viestimille ja muut ohjelmat,

e Messut, markkinat, kampanjat, tapahtumat,

¢ Kongressit, seminaarit, koulutus- ja neuvottelupiivit,
e Komiteat, neuvottelukunnat, ohjaus- ja tydryhmiit,
¢ Neuvottelut ja kokoukset,

e Neuvonta- ja puhelinpalvelu,

e JarjestO- ja harrastustoiminta

¢ Yhteiskunnallinen osallistuminen.

(Aho ym. 1995, 6).

Uusia viestintavilineitd ovat internet ja siahkoposti. Sihkoinen tiedonsiirto antaa vies-

tinndlle uusia mahdollisuuksia ja tarjoaa mahdollisuuden viestintddn laajojenkin sidos-
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ryhmien kanssa. Yritys voi esimerkiksi kotisivujensa avulla antaa laajalle kuluttajaryh-
mille juuri heille sopivaa tietoa. Sahképostijirjestelmin avulla kuluttaja voi esittdd ky-
symyksid juuri haluamaltaan asiantuntijalta yrityksesti tai osallistua keskusteluun eri-
laisten mielipideryhmien kanssa. Internet mahdollistaa my6s nimettomind esiintyvien
kuluttajien mielipiteiden kuulemisen (Linnanen ja Rinne 1998, 59). Internetin kiyttt
melko uutena viestintdmuotona on syrjayttinyt monet aiemmat viestintimuodot. Inter-
netin suosiota voi perustella siten, ettd jokainen joka haluaa hakea tietoa eri yrityksistd
ja niiden ympéristotoimista voi vapaasti hakea ja loytia sitd. Tamankaltainen tiedotus

el ole mydskaén sidottu aikaan, tiedon saa silloin kun se itselle parhaiten sopii.

Vaikka sanoman lahettdji onnistuisi ldhettdmésin hyvin sanoman parasta kanavaa pitkin
ja sanoman vastaanottaja saisi viestin kisiinsi, vaikuttaa viestintitilanteeseen myos
muita tekijoitd kuin viestintdén liittyvit perustekijat. Mikaéin viestintatilanne ei ole irral-
linen ilmid, silli jokaiseen viestintitilanteeseen on vaikuttamassa joukko yksil6itd ja

heidan ympéristostaan johtuvia taustatekijoiti.

Viestintitilanteeseen vaikuttavia yksiloiden taustatekij6itd ovat esimerkiksi seuraavat:

1. Yksilolliset taustatekijiit johtuvat viestintdén osallistuvista henkiloistd. Onko ky-
seessd mies vai nainen, nuori vai vanha jne.

2. Yhteison taustatekijdt johtuvat muista ihmisistd, yksilon sosiaalisesta ymparistosti:
yhteiskuntajérjestys, viiteryhmit jne.

3. Esineympdristo, kuten ympéardivi luonto, ihmisen laitteet ja rakennelmat jne., voi-
vat vaikuttaa seki viestintdan ettd sen edellytyksiin.

4. Hdiriot viestinndssa voivat olla siséisia tai ulkoisia.

5. Palautemahdollisuus voi vaikuttaa viestinnin onnistumiseen ja muotoon. Se, etti
vastaanottaja voi heti vastata sanomaan, voi vaikuttaa tapaan viestii.

6. Kaytettavissd olevat viestimet, viestinndn vilineet, vaikuttavat luonnollisesti vies-
tintdtapaamme ja siihen, miten suhtaudumme saamaamme sanomaan (Wiio 1981,
49).

Viestinnisti tulee luotettavampaa silloin kun “joku seisoo sanojen takana“. Sen vuoksi

aina silloin kun joku todellinen henkilé kertoo viestin omin sanoin, viesti henkil6ityy
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asiakkaalle, lehdistolle tai muille tahoille. Yksityiskohtainenkaan kirjoitettu ympéristo-
viestinti ei voi koskaan korvata omin sanoin kerrottua ymparistoviestintda. Myos kan-
sainvilisessd yhteyksissd suullinen viestintd, esimerkiksi haastattelu, on vakuuttavam-
paa kuin kirjoitettu sana. Linnasen ja Rinteen (1998, 32) mukaan monissa lénsimaissa
puhuttu sana mielletddn luotettavammaksi kuin painettu viesti. Suomessa sen sijaan
painettua sanaa arvostetaan enemmin. Ehki siitd johtuu suomalaisten varovainen, mil-
teipd passiivinen viestintdasenne. Viestintdkulttuuri on niukan asiakeskeistd, josta

puuttuu ylenpalttinen kehu tai faktojen selittely.
Keskeisié periaatteita viestinnin vaikuttavuuden onnistumisessa ovat seuraavat asiat:

1. Thmisilld on taipumus kuunnella tai lukea mieluimmin entisten asenteiden ja mielipi-
teiden mukaisia tietoja.

2. Viestinti vahvistaa aikaisempia asenteita, mutta harvoin uusia tai muuttaa entisid.
Viestintid saattaa myos tuoda esille piilevid taipumuksia (esimerkiksi musiikkiin),
mutta harvoin luo uusia.

3. Pelkki tosiasioiden tiedottaminen muuttaa harvoin asenteita.

4. Aktiivinen osallistuminen tiedon vilittdmiseen lis4d alttiutta suostutteluun toisin sa-
noen suullinen ja henkilokohtainen suostuttelu on yleensd tehokkaampaa kuin vies-

timien kautta tapahtuva. (Tervonen 1998, 17)

Palaute on erds mittari, joka kertoo viestinnidn onnistumisesta. Palaute myo6s ohjaa
korjaustoimenpiteitd viestinnin parantamiseksi. Jos palautetta ei ole mahdollista saada,
on vaikeaa sanoa piistiinko viestinnillisiin tavoitteisiin tai mitkd hairitekijat estivit
tavoitteen saavuttamisen (Aho ym. 1995, 6). Tavallisessa kahdenkeskisessid keskuste-
lussa sanoman lahettdja huomaa heti, onko sanoma mennyt perille. Vastaanottajan il-
meet ja vastaukset antavat hénelle palautetta viestinndn onnistumisesta. Todellisuudes-
sa viestintitapahtuma ei ole aivan noin yksinkertaista. Hyvin monet seké lahettédjan ettd
vastaanottajan taustatekijit ja henkiset ominaisuudet vaikuttavat samanaikaisesti koke
viestintitapahtumaan. Lyhyesti voisikin sanoa, ettd sanoma on ymmdrrettiavi, jotta se
tulisi kokonaan perille. Aivoissa tiytyy muodostua mielikuva siitd, miten kuultu tai

nihty asia liittyy muistissa aikaisemmin olleeseen tietoon (Wiio 1987, 54-55).
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2.3. Ympéristoviestintd

Ympiristoviestinndn kisite vakiintui suomalaiseen yrityssanastoon 1990-luvan alussa.
Alkusysdyksen ympdristoviestinnille antoi erilaiset ympéristod koskettavat kriisit.
1980-luvun puolivilissd ympiristoasiat olivat ikddn kuin synonyymejd kriisille (Kiveld
1998, 36). Aiemmin, vield 60-luvulla, yritysten ja ympiristdasioiden kohtaaminen ta-
pahtui usein lakituvassa, jossa yritysten juristit hoitivat yleensa vesi- ja koskiasioita.
Korvauksia ei ollut tapana maksaa ja ihmisten oikeudet jéivit teollisuuden jalkoihin.
80-luku oli oljykriisien aikaa ja sitd seuranneen taantuman jilkeen ympéristoasiat olivat
taas térkeitd. Talloin myos ympéristoministerié aloitti tyonsd Suomessa. Suomalainen
ympiristokeskustelu kérjistyi 1980-luvun lopulla. Silloin niin kutsutun suuren yleison
keskuuteen tuli tieto ilmansaasteista, rikkidioksidipaastoistd, happosateista ja saastei-
den kaukokulkeumasta.

1990-luvulla my6s suomalaisyritysten oli ryhdyttéavi toimimaan ymparistdasioiden hoi-
dossa. Alun hankaluuksien jilkeen suomalaisyritykset alkoivat saada ympéristoasioitaan
kuntoon. Yritykset tarttuivat kuluttajien ja ympéristojirjestojen haasteisiin: alettiin ke-
hittaa klooritonta selluloosaa, kehitettiin kierratysjdrjestelmia ja vahennettiin rikki-
padstojd. Markkinoille tuli my6s yhteispohjoismainen Joutsen-merkki. Myohemmin
kavi ilmi, ettd ymparistoystavilliset tuotteet alkavat jopa muodostaa standardin, mihin

kaikkia verrataan.

Yrityksen ympiristbosaaminen tulee nidkyviin konkreettisista toimista ympéristén hy-
viksi. Hyvd ymparistoosaaminen niyttaytyy myos hyvin hoidetun viestinndn muodossa.
Sidosryhmitiedottaminen ja yrityksen tiedotusviline suhteiden hoitaminen ovat yrityk-
sen tiedottamisen muotoja. Voidaankin sanoa, ettd yrityksen viestinnin avulla yrityk-
sestd ja sen tuotteista tai palveluista muodostuu yritys- ja tuotekuva. Yrityksen ymgﬁ-

ristdmaineen luomisessa ymparistdosaamisella ja -tiedottamisella on hyvin tirkes esa.

Ympéristomarkkinoilla viestinnin tehtdvd on laajempi kuin perinteisen markkinointi-

viestinnidn parissa toimittaggsa. Ilmolan (1998, 59) mukaan tuotteiden ja palvelujen
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elinkaariajattelun mukaisesti yrityksen viestintivastuu ulottuu raaka-aineldhteiltd aina
kiytetyn tuotteen hivittdmiseen saakka. Koko ketjun on toimittava kestdvan kehityk-
sen ehdoilla silloin, kun ympéristotekijoilld haetaan suhteellista kilpailuetua. Ympris-
tomarkkinointi ei siis ole vain imagon rakentamista luontokuvien avulla, vaan aktiivista,

ympiristévastuullista toimintaa, jossa luonto on yksi keskeinen sidosryhma.

Mitd ympéristoviestinti sitten on? Kiveldn (1998, 39) mukaan, ympéristoviestintd lop-
pujen lopuksi ei ole muuta kuin luottamuspidoman hankintaa yritykselle. Viestinta- ja
ympéristdihmiset rakentavat siltaa sidosryhmien suuntaan, silla vallitsevan tilanteen
mukaan ympiristoteoista kertominen ei ole turhaa ylpistelyd, vaan velvollisuus sidos-
ryhmié kohtaan. Voidaan sanoa myds, ettd ympéristoviestinta on sellaisen informaation
vilittimistd, joka pohjautuu yrityksen toiminnan vaikutuksiin yrityksen fyysisessd ym-

péristossa.

Ympiristoviestintd lisdd tietoisuutta yrityksen ympéristodn liittyvastd toiminnasta.
Tietoisuus lisdéintyy ensin asiasta kiinnostuneiden ja edellikévijoiden mielissa, sitten yhé
laajemmissa piireissd. Kuitenkin vaikka yritys viestisikin aktiivisesti, voi thmisten mieli-
kuvat yrityksestd estdd ympériston kannalta myonteisen sanoman péatymisen ihmisten
tajuntaan. Jos yritys mielletddn ymparistoystavalliseksi, on sen helpompi viestid ympa-
ristdasioista uskottavasti. Vastaavasti mielikuvaltaan ympéristonhoidon laiminlyneen
yrityksen myonteinen ympéristosanoma voi tuntua epduskottavalta ja sen vuoksi jaada

huomioimatta.

Kuinka ympéristoviestintd poikkeaa perinteisestd yritysten ja yhteiséjen antamasta
viestinnésta? Rajaa ympiristéviestinnin ja viestinnén vilille voi olla vaikea vetdd. Ym-
péristoviestinnéissid pitevit samat sdinnét kuin muulle viestinnille, esimerkiksi myos
ympiéristéviestinnéissd on aina sanoman lihettdja, sanoma, sanoman vastaanottaja seké
kanava mité pitkin sanoma lahetetddn. Lisdksi ymparistoasioista tiedottaminen on mo-
nissa yrityksissd nivoutunut osaksi yritysten jokapdivéistd viestintad. Silloin kun raken-
netaan viestinti- ja tiedotussuunnitelmia kaikkien toimintojen sisélle, ajatellaan viestin-
nén véhitellen saavan yhi merkittdvimmén aseman koko organisaation jokaisen ryhman
ja jokaisen henkilon toiminnoissa. Viestinniin tirkein tehtdvi on tukea yhteisoén perus-

tavoitteiden saavuttamista. (Aho ym. 1995, 60).
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2.3.1. Ynitys ympaéristoviestijana

Yritystoiminta vaikuttaa ymparistoon monella tasolla, sen vuoksi kasvava miara yrityk-
sid julkaisee ympdristoinformaatiota omista ympéristoon vaikuttavista toimistaan. Yri-
tyksille ymparistoasioista tiedottaminen on myos erés keino differoitua kilpailijoistaan,
jolloin yritys hyotyy taloudellisen edun muodossa. Yrityksessd hyvan ympiristohoidon
tunnusmerkkejd on muun muassa avoin ja toimiva tiedonkulku (Kauppa- ja teollisuus-
ministerion raportti 22/1995, 39). Yritykset jakavat ymparistotietoa seki sisdisesti ettd
ulkoisesti. Ympéristoviestintdi jakavat yritysten lisdksi myos yhteisét ja organisaatiot.
Esimerkiksi kunnallinen ympéristoasioiden hoito ja niistd viestiminen on osa kuntalais-
ten saamaa palvelua. Suomessa ympiristokeskuksen yhtens tehtivina on vilittda ym-
paristoviestintdd maamme ympériston tilasta sekd ympiristonsuojelun saavutuksista ja
mahdollisuuksista (TT:n julkaisu 1995, 54). Uskottavan ymparistokuvan luominen ei
ole vain Suomen sisdinen asia, myds maan rajojen ulkopuolelle on annettava mahdolli-
simman oikea kuva Suomen ympiriston tilasta myonteisen ympéristokuvan saavuttami-
seksi. Maailmalle tulee ympiristokeskuksen mukaan vilittad aktiivisesti oikeaa tietoa ja
oikeita mielikuvia Suomesta teknologisesti kehittyneeni teollisuusmaana, jolla on kor-

keatasoista ympéristoosaamista ja puhdas luonto.

Yrityksen ympéristoviestintdin vaikuttaa toisaalta yrityksen toimiala ja koko, toisaalta
yrityksen oma sisdinen halu hoitaa ympiristasioita. Yrityksessd ympiristoasioihin liit-
tyvi viestintid on koko organisaation asia. Se vaatii sekd johdon sitoutumista etti koko
henkiloston osallistumista. Sellaiset yritykset, jotka eivit itse viesti ympiristoasioistaan,
jadvit ihmisten mieliin yrityksen antaman mielikuvan perusteella. Télloin mielipiteita ja
mielikuvia yrityksestd ja sen tavasta hoitaa ymparistdasioita muodostetaan puutteelli-
sen tiedon perusteella. Viirien kisitysten oikominen on seki vaikeaa ettd kallista. Ym-
péristoviestinnin vaikeutta lisdd se, ettdi pubuttaessa ympiristostd, ihmisilli on aina
omat sisdiset arvonsa ja mielipiteensd mukana pelissi. Thmisilli voi olla myés hyvin
vahvat ennakkoasenteet ja luottamuspula esimerkiksi teollisuutta kohtaan, tai ihmisten
mielissd vihreydestd on voinut tulla kansainvilisesti teollisuuden pelinappula tai poliitti-
nen vallankéyttotapa.
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Ympiristoviestintd on yritykselle organisaationa keino, jonka avulla se pyrkii paise-
miin tavoitteisiinsa. Organisaatioviestintd ei ole pelkistdin yrityksestd lahtevad vies-
tintdd, silld sithen vaikuttavat organisaation ympiéristosté tuleva informaatio ja sanomat.
Viestintd organisaatiossa sisiltid sanomia, niiden kulkua, paaméirid, kulkusuunnan
sekd ihmisten verkostoja, joiden kautta sanomat kulkevat. Tervosen (1998, 27) mukaan
organisaatioviestintd sisiltdd myo6s ihmisid, heidin asenteitaan tai ajatuksiaan, arvoja,
tuntemuksia, suhteita ja taitoja. Ennen kaikkea organisaatioviestintd on osa yrityksen

suhdetoimintaa.

Yritykselle ympiristéasioissakin viestinnén ongelmat liittyvat paljolti sithen, ettd suo-
malainen insind6riajattelu olettaa tekojen ja faktojen pubuvan puolestaan. Halmeen ja
Markkasen (1998, 28) mukaan ympiristéasioissa “teot puhuvat puolestaan™
ajattelussa on kuitenkin ongelmansa. Kuinka asiakas voi valita ympiriston kannalta
paremman tuotteen, jos sen paremmuudesta ei kerrota? Tiedon puuttuessa ympéristo-
myonteinen tuote voi jiddd taka-alalle markkinoilla ja ympéristolle haitallisempi tuote
voi jatkaa menestystadn. Silloinkin kun suomalaiset yritykset harjoittavatkin ympéristo-
viestintdd, se on niukkaa. Suomalaisten viestintdkulttuurissa oletetaan, etti kuulija osaa
lukea “rivien vilistd“ ja tehdi siitd omat johtopaatoksensd. Suomessa tuollainen ajattelu
voi toimia, mutta Suomen ulkopuolella lyhytsanaisuus ja ytimekkyys ei enda vakuuta
kuulijoita.

Eridksi ratkaisevaksi ympéristotiedotuksen ongelmaksi on myds osoittautunut, ettd
tietoa ei ole osattu kohdistaa siti tarvitseville kohderyhmalle. Jotta viesti menisi perille,
kullekin kohderyhmille tulee puhua sen omalla kielelld ja esittda vain sille tarkeét argu-
mentit. Viesti voi olla my§s vdirissi muodossa, tai tiedonjanoinen ei ole osannut kysyi
tietoa oikeasta paikasta. Talloin viesti ei mene perille, ei ainakaan tavalla, jota tiedon
ldhettdjd on tarkoittanut. Asetettuja tavoitteita viestintd ei aina vilttimittd vastaa,
vaikka viestintd suunniteltaisiin huolella. Muita epidonnistumisen syité yritysten viestin-
nissd ovat huonosti muotoiltu sanoma, viiri kohderyhmi tai vairin valittu viestintdka-

nava (Aho ym. 1995, 6).

Ympiristoviestinnilld voidaan vaikuttaa niin yksittiisten ihmisten kuin erilaisten yhtei-

sojen valintoihin, paitoksiin ja toimintatapoihin. Ympéristoviestinta toimii tuolloin 1a-
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hinna lisaamalls ympiristétietoisuuden tasoa muun muassa ympéristovaikutusten syy-
ja seuraussuhteista. Viestinnin voisikin sanoa olevan tyokalu ympéristétietoisuuden
lisidgmisessd. Ympiristoviestinndssd kysymys on sekd paitoksentekijoiden, kuluttajien
ja toiminnanharjoittajien etti viranomaisten ja poliittisten paittidjien asenteiden ja ar-
vostusten muokkaamisesta ja tatd kautta toimintatapojen muuttamisesta tiedon avulla
(Aho ym. 1995, 3).

Vaikka ympéristoviestinti on viestin lihettdjan nakokulmasta tavoitteellista ja padmaa-
ritietoista, on sen myos oltava ympiristétiedon tarvitsijoita palvelevaa. Tami viestin-
nin palvelunikokohta korostaa viestinnin lihettdjan asiantuntemusta ja luotettavuutta,
puhumattakaan heidin avoimuudestaan ja vastuullisuudestaan ympéristod ja sidosryh-
mié kohtaan. Sitd, kuinka asiantuntevaa ja viestin vastaanottajan huomioonottavaa yri-
tysten yleinen viestinti on, voidaan mitata yritysten uskottavuudella. Jos ymparisto-

viestit vaikuttavat epduskottavilta ja ristiriitaisilta, ei viestejd kuunnella.

Ympiristotietoa on tarjolla runsaasti ja varsin monessa muodossa; yritykset tiedottavat
ympdristétoimistaan, ympéristéministerion alaiset tahot viestivat, puhumattakaan ym-
piristoaktivistien antamasta informaatiosta. Kaikkea titd ymparistéinformaatiota voi
lukea erilaisista julkaisuista, sanomalehdista, sihkoisesti internetin valitykselld. Tietoa
vilitetdan myos radion ja television avulla. Ympiristoviestinndn ongelmana ei ole ym-
paristotiedon vihidinen madrd, pikemminkin tiedon runsaus, jolloin yksilé joutuu vali-
koimaan ja arvioimaan mahdollisesti ristiriitaisesta informaatiotulvasta (Aho ym. 1995,
6).

2.3.2. Ympéristoviestinndn suunnittelua

Silloin kun yritykset liahteviat suunnittelemaan ymparistoviestintddnsd, ldhtokohtana
tulisi olla selkeiden tavoitteiden asettaminen. Yrityksen liiketoimintastrategia mééritte-
lee kullekin yritykselle tavoitteiden ldhtokohdat. Yritysten on tirkedd myos muistaa,
ettei ymparistokilpailukyky synny pelkisté#éin markkinoinnin tai markkinointiviestinnin
keinoin. Ympiristokilpailukyky on yrityksen strateginen linjanveto, joka vaikuttaa
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kaikkeen yrityksen toimintaan, kuten liikeideaan, arvoihin, tuotantoteknologiaan, logis-
tiikkkaan ja markkinointiin (Ilmola 1998, 60).

Tavoitteiden jilkeen, yritysten tulisi tehdd kohderyhmdanalyysi. Kuten edelld on mai-
nittu, tehokas viestinti vastaa kohderyhmien odotuksiin ja tarpeisiin. Ensimmaéisessé
vaiheessa tirkein kohderyhmi on oma organisaatio, sisdinen tiedottaminen. Ulkopuoli-
sille sidosryhmille suunnatun viestinnéin aika on vasta tdmén jilkeen. Ilmolan (1998, 61)
mukaan tehokas viestinti on kohdistettua. Tehokas viestintd keskittyy vain kaikkein
tiarkeimpien kohderyhmien informoimiseen seki yrityksen ja sen tuotteiden kannalta

tarkeimpiin teemoihin.

Tavoitteiden ja kohderyhmaanalyysin jilkeen yrityksen tulisi laatia konkreettinen f0i-
menpidesuunnitelma. Toimenpidesuunnitelmassa priorisoidaan tarkeimmit kohderyh-
mit, vaiheistetaan toimenpiteet ja valitaan kaytettdvit viestintdvilineet ja tyokalut.
Suunnitelman tulisi kattaa kaikki tirkeimmit sidosryhmit, alkaen sisdisistd sidosryh-
mistd. Seuraavaksi tulevat jakelutie ja yhteistyokumppanit, sitten tarkeimmat asiakas-
ryhmit sekd muut yrityksen toimintaan vaikuttavat sidosryhmit kuten viranomaiset,
asiantuntijat, mielipidejohtajat ja media (Ilmola 1998, 62).

Seuraavassa taulukossa havainnollistetaan eri viestintdvilineitd ja viestinnin tehtdvid
markkinoilla.

Viestintiiviline Viestinniin tehtivi

Yleinen keskustelu Yhteiskunnallisen keskustelun herittiminen tie-
dottamisen keinoin kestéivdi kehitystéi kohtaan

Mainonta Tuotteen tai palvelun tunnettavauden rakentami-
nen

Suoramarkkinointi Asiakkaan aktivoiminen yhteydenottoon

Myyntitilanne Ympiristdargumenttien taustan kertominen

Pakkaus Tuotteen erottaminen muista tuotteista nopeasti

Kiyttoohjeet Oikean kiyttSohjeen ja jitteiden kiisittelyn oh-
jeistus

Taulukko 1. Ympiristoviestinnin tyokaluja ja niiden kiyttod (Ilmola 1998, 62)
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2.3.3. Ympiiristoviestintaa yritysten sidosryhmille

Sidosryhmilld on merkittdvd vaikutus yrityksen toimintaan. Sellaisetkin sidosryhmat,
joilla ei ole suoraa suhdetta yritykseen, voivat kuitenkin vaikuttaa yrityksen toiminta-
mahdollisuuksiin. Useat ympéristéon huomiota kiinnittévéat sidosryhmit ovat asenteil-
taan edelldkivijoitd, joiden tarpeiden ennakoiminen saattaa avata uusia mahdollisuuksia
tulevaisuuden markkinoille. On lisaksi muistettava, ettid esimerkiksi 60-luvulla aktiivi-
sesti toimineet ymparistonsuojelijat ovat nyt paattimissd yhteisistd asioistamme. Seu-

raavassa taulukossa havainnollistetaan eri sidosryhmien ja yritysten vilisid suhdetta.

Viranomaiset Vaikuttavat lainsdidinndllisin  rajoituksiin  ja
liiketoiminnallisiin mahdollisuuksiin

Ympiriston asukkaat Kokevat ympdéristovaikutukset kaikkein kouriin-
tuntuvimmin esim. haju-, melukysymykset

Y mpiérist6jirjesttt Vaikuttavat yleiseen mielipiteeseen ja ympéristo-
asenteisiin

Tiedotusvilineet Vaikuttavat yleiscen miclipiteescen, ohjaavat ja
johdattelevat ympiristokeskustelua

Kilpailijat Haluavat olla askeleen edelli

Asiakkaat, kuluttajat Keskeinen ryhmé: asettavat paineita, joihin on
vastattava

Rahoittajat, omistajat Panostavat mielellszdn hyvin hoidettuun yritykseen

Henkilosto Henkiloston tiedot ja asenteet vaikuttavat yrityk-
sen uskottavuuteen ja menestykseen

Taulukko 2. Yritysten ymparistoviestinnin kannalta térkeitd sidosryhmid (Swahn 1998,
49)

Henkilokunnan, asiakkaiden, viranomaisten, sekd monien muiden sidosryhmien kasvava
ympaéristotietoisuus ajaa yrityksid parantamaan ympéristbosaamistaan. Sidosryhmien
vaatimukset ja odotukset ohjaavat yhid enemmin yritysten ympiristonsuojelua. Naitd
vaatimuksia ja odotuksia voidaan sanoa myds markkinoiden vaatimuksiksi. Markkinat
ohjaavat teollisuuden ymparisténsuojelua ja -toimintoja. Markkinaohjauksen ongelmana
on, ettd varsinkin lyhyelld aikavalilla markkinoiden vaatimukset eivit perustu aina oike-
aan ja johdonmukaiseen tietoon. Sen vuoksi on tirkeid nostaa yhteiskunnan eri tahojen

ympiéristotietoisuuden tasoa (TT:n julkaisu 1995, 37).
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Sidosryhmien eli kohderyhmien jaottelussa on aina asiakaskeskeinen ldhtokohta. Lah-
tokohdaksi yritys ottaa asiakassegmenttien kysynnin ja tarpeet, joihin se pyrkii so-
peuttamaan tarjontansa, tai tdssd ympdéristoviestintinsi. Kohderyhmianalyysi auttaa
sidosryhmien loytamisessd. Kohderyhmaanalyysin eli segmentoinnin tavoitteena on, ettd
samaan lohkoon kuuluvat ryhmit olisivat kayttdgytymiseltddn samankaltaisia, kun taas
lohkojen viliset erot olisivat suuret (Rope ja Vahvaselkd 1992, 42). Yritysten on hyo-
dyllista valita sidosryhmien joukosta ne ryhmit, jotka ovat tulevan toimintaympariston
kannalta kaikkein tirkeimpid. Sellaisetkin sidosryhmit, joilla ei ole suoranaista suh-
detta yritykseen, voivat kuitenkin merkittavésti vaikuttaa yrityksen toimintamahdolli-
suuksiin (Ilmola 1998, 56). Tallaisia ryhmié ovat esimerkiksi useat ymparistojarjestot,
jotka asenteiltaan edustavat edelldkavijoitd. Namé sidosryhmit voivat avata uusia mah-
dollisuuksia tai painvastoin ryhmit voivat toimillaan vaikuttaa yrityksen toimintaa ra-

joittavasti, sen vuoksi my6s nama sidosryhmét on hyvé ottaa vakavasti.

Viestinti- ja tiedonkisittelyedellytykset seké tiedon tarpeet vaihtelevat eri sidosryhmien
valilla. Koska tiedon tarpeet ovat erilaisia, on tirkedi, ettd oikeanlainen viestintd on
kohdennettu oikeille sidosryhmille. Viestinnian kohde sanelee myos tarkoituksenmukai-
sen viestintivilineen (Aho ym. 1995, 5). Edellisen lisiksi sidosryhmien tapa lukea ja
tulkita yritysten ldhettimii ympéristoviestintda on viimeisien vuosien aikana kehittynyt.
Mikéin sidosryhmi ei endd hyviksy niin kutsuttua “viherpesua®, eli mikili yrityksen
tarkoituksena on kiillottaa mainettaan kertomalla vain hyvistd asioista ja aliarvioimalla
todelliset ongelmat, on todennikoists, ettd uskottavuus yrityksen raportoinnissa kirsii
pahasti (Sjoblom ja Niskala 1999, 39).

Ympiristoviestinndssd sanoma ei ole ainoa asia, joka vaikuttaa viestinndn onmistumi-
seen. Erdiksi ratkaisevaksi ympiristotiedotuksen ongelmaksi on osoittautunut, ettd
tietoa ei ole osattu kohdistaa sita tarvitseville kohderyhmille. Jotta viesti menisi perille,
kullekin kohderyhmille tulee puhua sen omalla kielelli ja esittad vain kyseiselle kohde-
ryhmiille tiarkeat argumentit, johon kuuluvat sekd myonteiset etta kielteiset asiat. Mutta
usein sekdin ei riitd, ettd viesti on kohdistettu oikeille ryhmille ja viestin sisdlté vastaa

kyseisen sidosryhmin tarpeita.



24

Ympiristoviestinnan yhdeksi ongelmaksi on osoittautunut myos kiinnostuksen puute.
Jos sidosryhmiit eivit ole kiinnostuneita yrityksen ympiristonhoidosta, ei heille osoi-
tettu ympiristoviestintd saavuta tavoitettaan. Toisaalta yritysten tulee osata tarjota tar-
peeksi kiinnostavaa tietoa oikeaan aikaan ja oikeassa muodossa heisti todella kiinnos-
tuneille sidosryhmille. Yleisen koulutuksen ja valistuksen lisdksi tarvitaan tuote- tai
palvelukohtaista tietoa. Téarkedd on myos se, ettd yrityksilla itsellddn on vankka tieto
tuotteidensa ja toimintojensa ymparistovaikutuksista. Yhteistyo eri sidosryhmien vililld
onnistuu parhaiten silloin, kun kaikilla tahoilla on selked motiivi tehda yhteisty6ta. Sil-
loin kun sidosryhmit ovat melko kiintedsti sidoksissa yrityksen toimiin, on yhteistyo
yrityksen kanssa luontevaa myOs ympiristokysymyksissd. Tallaisia sidosryhmid ovat
esimerkiksi yrityksen henkilokunta, omistajat, lihiseudun asukkaat tai viranomaiset.

2.3.4. Ympiristoviestintd yrityksen sisilli ja ulkopuolella

Sidosryhmaviestintain kuuluvat myos yrityksen sisdinen ja ulkoinen viestintd. Seuraa-
vassa sisdisen ja ulkoisen viestinnin erityispiirteitd. Ympéristoviestinnan muun viestin-
nén ohella tulee aina kattaa seka tehokas sisdinen ettd ulkoinen viestinti. Hyvin hoi-
dettu sisdinen viestintd on vahva pohja myos hyville ulkoiselle tiedotustoiminnalle. Si-
sdinen tiedottaminen suunnataan lihinng yritysti oleville sidosryhmille, kuten yrityksen
henkilostolle ja johdolle. Sisdisen viestinnin tarkoituksena on muun muassa motivoida,
kouluttaa ja pitad henkilokunta ajan tasalla yrityksessd tapahtuvista asioista. Sisdisen
viestinndn yhtend tehtivini on my6s toimia yrityksen sisdisenid markkinointikanavana,
jonka avulla yritys ja sen tuotteet tehdédan tutuksi koko henkilostolle. Silloin kun koko
henkilokunta on tietoinen yrityksesséd tapahtuvista asioista, paasee julkisuuteen vihem-
mén virheellisid sensaatiouutisia. Ympiristoasioissa sisdisen tiedottamisen osuus ko-
rostuu. Entyisesti silloin kun kyseessd on hyvin tunnepohjainen ja jokaisen arvomaail-
maa koskettava asia, tulisi oikean, ajankohtaisen tiedon olla ensimmiiseksi oman vien
saatavilla. Thannetilanteena voidaan pitas, ettd koko henkilostolld on reaaliajassa oikeat

ja riittévit tiedot yrityksensa asioista (Liuhola, Maunula ja Kosola 1983, 24).

Ulkoisen viestinnén piiriin kuuluvat muun muassa asiakkaat, tavarantoimittajat, osak-

keenomistajat, sijoittajat, viranomaiset, erilaiset jarjestot ja yrityksen toimipaikkojen
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lahiseutujen asukkaat. Ulkoisen viestinnén tehtiviani on vilittaa tietoja ja uutisia yrityk-
sestd kohde- ja yhteistyoryhmille. Hyvin hoidettu sisdinen tiedotustoiminta on asia, jota
ei ole rittdvin laajasti osattu kayttdd ulkoisen tiedottamisen ldhtokohtana. Ulkoiseen
viestintddn yritys voi halutessaan kiyttas kaikille yhteistyoryhmille samaa viestintamate-
riaalia. Saman viestintdmateriaalin kéiytté ei kuitenkaan kaytannossd ole kaikkein paras
vaihtoehto, silli sidosryhmien tarve ja mielenkiinto yrityksen ympiristoviestinndsti
vaihtelee runsaasti. On olemassa sidosryhmii, joille yksildity viestintd vastaa paremmin
sidosryhmin tarpeita. Tillaisia erikoisviestinndn vaativia sidosryhmid voivat olla esi-

merkiksi henkilokunta, osakkeen omistajat, viranomaiset tai ldhiseudun asukkaat,

2.3.5. Mita sidosryhmaét ympéristoviestinniltd haluavat?

Yrityksen antaman ympiristoviestinnin sanoma voi vaihdella eri sidosryhmittdin. On
kuitenkin olemassa muutamia sddntojé, joita yritysten on noudatettava aina olipa viestin
vastaanottava sidosryhmi miki tahansa. Yritysten ympiéristoviestinndn on aina oltava
johdonmukaista. Sen on pohjauduttava aina konkreettiseen, totuudenmukaiseen tietoon
yrityksen ympiristoasioista. Lisdksi viestin on annettava sellaisessa muodossa, ettd se
on mahdollisimman ymmérrettiva, esimerkiksi viestissd kaytetty kieliasu ei saa sisiltaa
liian paljon erityissanastoa, jota voi olla vaikea lukea ja ymmirtdid. Edellisten lisiksi
kaikkia sidosryhmia kiinnostaa tietdd kuinka tehokas yritys ympéristotoimissaan on ja
mitéd konkreettista yritys on toimillaan saanut aikaiseksi. Ympiéristéviestinnan pohjalla
on yrityksen tahto tehdi oikeita asioita. Seuraavat eri sidosryhmien viestintdan osoitta-

mat tarpeet pohjautuvat Niskalan ja Sjoblomin (1999, 41-44) teokseen.

Sidosryhmisti henkilokunta on erikoisasemassa ympéristoviestinndn kannalta siksi, ettd
henkilokunnan tietoisuus yrityksen ympdristétoimista vaikuttaa voimakkaasti koko
yrityksen mielikuvaan ja uskottavuuteen. Yrityksen henkilostod kiinnostaa ensisijaisesti
ympiéristOasioiden vaikutus tyollisyyteen ja palkkaukseen sekd ympéristojohtamisen
organisoinnin vaikutus heidian tyotehtdviinsid ja koulutukseensa. Yritysten odotetaan
myos kertovan kuinka he todellisuudessa hoitavat ympiristoasioitaan; esimerkiksi yri-
tyksen ympéristotoimilla on vaikutusta henkiloston terveys- ja tydturvallisuuskysymyk-
sissd. Yrityksen johdon kiinnostus ympéristoasioissa kohdistuu ymparistopolitiikkaan ja
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-strategiaan, ympiristojohtamisen organisointiin, yrityksen kilpailukykyyn, yrityksen
imagoon seki tulevaisuuden vaatimuksiin ympéristokysymyksissa ja -viestinndssd. Ehka
tirkein johdon mielenkiinnon kohde on, kuinka yritys pystyy hyodyntdméin ympéristo-
asiat kilpailustrategiana.

Viranomaisille suunnattu erityinen ympéristoviestintd perustuu toimialan mukaisten
piistojen ja muiden luvanvaraisten toimien noudattamiseen ja niistd viestimiseen. Vi-
ranomaisille suunnattu ympéristoinformaatio on yleensa siaannéllista ja ympéristolupien
noudattamatta jéttamisestd seuraa yleensd sakkoja tai negatiivista julkisuutta. Tulevai-
suudessa yritykset voivat joutua raportoimaan ympéristétoimistaan viranomaisille en-

tistd tarkemmin ja laajemmin noudattaakseen kansainvilisten sopimusten ehtoja.

Sidosryhmisti lshiseudun asukkaat kokevat ympiristoongelmat ja ympéristétoimien
vaikutukset kaikkein kouriintuntuvimmin, sen vuoksi he haluavat ympéristdinformaati-
on olevan kiytinnonlaheistd. Lahiseudun asiakkaat ovat kiinnostuneet heidin elaméin-
si vaikuttavien asioiden, esimerkiksi hajuhaittojen kehittymisestd ja mitd yrityksessd
niiden vihentimiseksi on tehty. Yritys palveleekin ldhiseudun asukkaita parhaiten juuri
tiedottamalla muun muassa paistojen kehityksestd, jatteiden kasittelystd ja varastoin-

nista sekd muista mahdollisesti terveyteen ja turvallisuuteen liittyvista seikoista.

Ympiristojarjestot ovat sidosryhmistd ehkd vahiten suorassa kosketuksessa yritykseen.
Kuitenkin ympiristojarjestot ovat varsin nakyvi ja aktiivinen ryhmd, joka voi toimin-
nallaan vaikuttaa suuren yleison mielipiteisiin. Yrityksen ympéristoviestinndssd ympa-
ristojarjest6ja kiinnostaa yrityksen vaikutukset ekosysteemiin. Jarjestot haluavat tietoja
yrityksen lyhyen ja pitkin aikavilin ympéristovaikutuksista. Yritysten on otettava va-
kavasti myos ympiristojirjestdjen tiedon tarpeet, vaikka joskus niiden jarjestjen mie-

lenkiinto olisikin kohdistunut pieneen yksittiiseen osaan yrityksen toiminnasta.

Yritysten asiakkaat (tdssi kuluttajat) tekevit ostopditoksensd tulevaisuudessa yhi use-
ammin tuotteissa olevien ympiristomerkintjen perusteella. Asiakkaat voivat osto-
kayttaytymisellidn vaikuttaa hyvin paljon yrityksen toimintaan ja tuotteisiin. Yritys
viestii ympdristoasioistaan kaikissa toimissaan, myos tuotteiden pakkauksissa. Tuottei-

den ja palvelujen vilittima mielikuva yhdessd koko yrityksen imagon kanssa voi ympi-
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ristasioissa voi vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin joko positiivisesti tai negatiivisesti.
Enemmin kuin ulkoiset seikat, yritysasiakkaisiin vaikuttavat yrityksen toimintaproses-
sien ympéristotehokkuus verrattuna kilpailijoihin.

Tavaroiden ja palveluiden toimittajat seké alihankkijat omana sidosryhménéén toivovat
yrityksen ympiristéviestinndn erityisesti kertovan yrityksen ympiristétehokkuudesta
seki vaatimuksista, joita yritys on asettanut yhteistydkumppaneilleen. Viestintdvili-
neistd esimerkiksi ympéristéraportti voi tillekin ryhmille toimia hyvind viestintdvili-
neendi. Kiytettiinpd yrityksessd mitd viestintdvélinettd hyvinsd, tulisi siitd ilmetd esi-
merkiksi mité materiaaleja yritys kiyttds ja mitd odotuksia yritys asettaa toiminnalleen
ja yhteistydkumppaneilleen.

Myds osakkeenomistajat ja sijoittajat haluavat yritysten ympéristoviestinndsséén otta-
van huomioon omat erityistarpeensa. Osakkeenomistajat ja sijoittajat rahoittavat yrityk-
sen toimintaa, joten heidan yritykseltd odottamansa ympiristoviestinti voi poiketa
huomattavasti muiden sidosryhmien viestinnisti. Niiden ryhmien huomio kohdistuu
usein erityisesti yrityksen ympéristoriskeihin, jolloin ymparistoasioiden mahdollinen
negatiivinen vaikutus heijastuu sijoituskohteen arvon sdilymiseen seki tuottoon. Ruot-
salainen sijoitusanalyytikkojen yhdistys Sveriges Finansanalytikers Forening on julkais-
sut suosituksensa yritysten vuosikertomuksissa olevasta ympéristéinformaatiosta. Suo-
situksessaan “Miljéinformation for finansanalytiker 1996“ yhdistys korostaa rahoitus-
markkinoille sopivan tiedon julkaisemista. Julkaisussa mainitaan muun muassa, ettd
yritysten ympiristosidonnaisilla velvoitteilla voi olla ratkaiseva merkitys riskien kar-

toittamisessa.

Seuraavassa muutamia esimerkkeji Miljdinformation for finansanalytiker- julkaisussa
olevista suosituksista sijoittajille suunnattuun ympéristoviestintdan. Yritysten pitéisi

tiedottaa ainakin niisti asioista:

e ympiristotyon tirkeimmit tavoitteet, strategiat ja keinot
o merkitykseltdin huomattavat ympiristokysymykset yrityksen tulevaisuuden toimin-
nalle
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e ympiristévahinkojen kunnostusvastuusta (maan ja veden kunnostus) aiheutuvat
kustannukset

o lainsdadintoon perustuvat tai yrityksen ottamat vastuut yrityksen valmistamien
tuotteiden vastaanottamisesta tai havittdmisestd

e missé laajuudessa yritys on tutkinut ympiéristovahinkoja ja niiden kunnostamisesta
atheutuvia kustannuksia

e ympéristovahinkojen varalta otetut vakuutukset

o kéynnissd olevat oikeusprosessit

e yrityksen energiankdyton kehitys sekd yrityksen kéyttimien raaka-aineiden ja pa-
nosten kiyttoé

e viimeisten kolmen vuoden aikana tehdyt toimenpiteet yritysten toiminnasta aiheutu-
vien ympéristovaikutusten vihentdmiseksi (Niskala ja Sjoblom 1999, 43-44).

Edelld olleen ruotsalaisyhdistyksen suositukset ovat hyvin varteenotettavia myos kan-
sainvilisillda markkinoilla toimiessa, silld talloin on huomioitava oman maan ulkopuo-
lelta tulevat rahoittajat, joille suomalaisen yrityksen hyvd mielikuva ei riitd vakuutta-

maan asioiden hyvisti hoidosta.

2.4. Markkinointiviestintd ympaéristoviestinndn keinona

Markkinointi-késitettd kiytetdin joskus sanan viestintd synonyymini. Jos viestintid ja
markkinointia rinnastetaan toisiinsa, voidaan ajatella yrityksen viestinnéin olevan ldhinni
markkinointia mainonnan keinoin. Markkinointi on kuitenkin paljon muutakin kuin vain
mainontaa. Mainonnan lisdksi se on kaksisuuntaista viestintdd, jossa vuorovaikutus
viestijédn ja viestin vastaanottajan vililld korostuu. Markkinointiviestinnéin perinteinen
rooli on ollut tuotteen tai palvelun myynnin mahdollisimman tehokas tukeminen. Ropen
ja Vahvaselidn (1992,33) mukaan markkinointi on tapahtumaketju, joka valitun kohde-
ryhmin mielikuviin vaikuttaen tuottaa sen tarpeiden mukaiset hyodykkeet ja viestintia

hyviksi kdyttden pyrkii saavuttamaan liikkeidean mukaisen toiminnan ja tavoitteet.

Mainonnan ajatellaan olevan yrityksen tai sen tuotteiden ja palveluiden markkinointia.

Mainonnalla on kaksi paitavoitetta: tunnettavuuden parantaminen sekd tuotteiden ja
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palvelujen menekin lisddminen. Mainonnan avulla yritys lisdd tunnettuutta asiakkaiden
ja kuluttajien piirissd. Organisaation tunnettuus vaikuttaa sen ldhettaman viestin perille

menoon, samoin kuin tunnettuus edesauttaa yrityksen menestystd (Aho ym. 1995, 61).

Markkinointi on muuttumassa perinteisesti menekin edistdmisestd luotettavan infor-
maation vilittdmisen suuntaan. Linnasen, Bostrémin ja Miettisen (1994, 202) mukaan
markkinoinnilla on tirked rooli pyrittiessd luomaan ympéristoystévallisimpid kulutus-
malleja ja suuntaamaan tuotannon rakennetta vihemmin luontoa rasittaville alueille.
Ympiristéviittimien kdytté mainonnassa ja markkinoinnissa on lisdéintynyt samalla kun
kuluttajien kiinnostus ympéristonsuojeluun on kasvanut. Edelleen Linnasen ja muiden
(1994, 204-205) mukaan markkinointiviestintd ja mainonta tulevat muuttumaan tyylil-
tddn ja sisalloltain. Mainonnan viittdmét muuttuvat entistd asiallisemmiksi ja tietopoh-
jaisemmiksi. Koska ympéristoasiat kiinnostavat suurta yleisod, tulee ymparistdmainonta
ja viestinti osata suunnata oikein rajatulle kohderyhmille. Tama johtuu siitd, ettd ympé-
ristomainonnan kohderyhmén koko kasvaa suuremmaksi kuin perinteisessi mainon-

nassa.

Mainonta ei ole vilttimaitta paras tapa viestid ymparistoasioissa. On lisdksi muistettava,
ettd pelkdn mainonnan kayttiminen ei riité, sillid jos yritys kertoo ympéristotoimistaan
vain sen kautta, kuluttajat voivat pitdi sanomaa vihemmin uskottavana, kuin jos sama
asia tulisi kuluttajien tietoisuuteen myos muita viestintdkanavia pitkin. Jos yritys pyrkii
tiukkaan asiallisuuteen ympéristoasioidensa tiedotuksesta, on vaarana, ettd mainonta
voi tuntua ankealta ja kuivalta. Toisaalta liika yksinkertaistaminen saattaa johtaa har-

haanjohtavaan sanomaan (Linnanen ja muut 1994, 206).

Kuluttaja-asiamies sekd Kansainvilinen kauppakamari ovat laatineet ohjeet ymparisto-
argumenttien kiytosti mainonnassa. Niissd ohjeissa korostetaan kuluttajan saaman
mielikuvan tirkeytti: kuluttajaa ei saa johtaa harhaan mainonnan avulla. Markkinoijan
on pystyttivi ndyttimidn toteen kaikki ympiristoviitteensd ja kuluttajille ei saa luoda
sellaista mielikuvaa, etti jollakin yksittdiselld tuotteella on todella merkittava vaikutus
ympiriston suojelussa. Yritysten pitiisi pyrkid vélttimain myds monimerkityksisid il-
maisuja, kuten luontokuvien ja musiikin liittdmistd tuotteisiin, jotka saavat siten todel-

lista ympéristoystavillisemmén kuvan (Linnanen ja muut 1994, 207)
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2.5. Mielikuvat yrityksestd

Mielikuvalla tarkoitetaan Ropen ja Metherin (1987, 16) mukaan ihmisten kokemusten,
tictojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten summaa tarkastelun kohteesta. Yritysku-
va on mielikuva yrityksestd, tuotekuva on tuotteen antama mielikuva. Mielikuviin vai-
kuttavat sekd yksilon omat kokemukset ettd muiden ihmisten mielipiteet (Hamél4inen
1997, 13). Mielikuva yrityksestd tai tuotteesta on tirkead, koska sen perusteella ihmi-
nen uskoo oikeaksi yrityksen markkinoinnin ja viestinndn — riippumatta siitd pitaako
mielikuva todellisuudessa paikkansa vai ei. Ihmisen oma sisédinen totuus eli hinen mieli-
kuvansa yrityksen tuotteista tai itse yrityksestd on hinelle ainoa paikkansa pitava asia
(Rope ja Mether 1987, 19). Mielikuvan synonyymiksi on vakiintunut imago-kasite.
Imagon alkuperdinen merkitys on todellisuuden kuvallinen esitys. Imagoa kiytetdin
myos sanan yrityskuva vastineena (Hamildinen 1997, 12). Imagon ominaisuuksiin
kuuluu, etti sitd ei voi tehdd, se voidaan vain havaita. Imagoa ei voida syottad vastaan-
ottajalle valmiina, vaan se syntyy aina havainnoivan paissi. Imagon luo yleis6, joka
tietoisesti tai tiedostamattaan valitsee ne ajatukset ja vaikutelmat joihin yrityskuva pe-
rustuu. Hamildisen (1997, 13) mukaan yritys ei voi synnyttas tiettyd imagoa, se voi

vain toimia siten, etti sen haluaman imagon syntyminen on todennakoista.

Kaikki ihmisen nikemykset ovat enemman tai vihemmin puhtaita mielikuvia, ndihin
mielikuviin imagon merkitys perustuu. Mielikuviin vaikuttavat asenteet, uskomukset ja
tunteet. Kokemukset antavat oman sidvynsi mielikuviin, tosin nekin voivat olla ihmisten
arvojen kautta virittyneitd. Mielikuviin vaikuttavat myds tiedot, jotka saattavat olla
tosia tai epitosia. Ropen ja Vahvaselin (1992, 66) mukaan tuotteen tai palveluksen
ensimmiinen ostopditos tehdddn usein mielikuvan perusteella. Vasta timién jalkeen
ihmiset saavat kokemuksia ja tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista tai sen tojmin-
nasta. Mielikuvamarkkinointi kytkeytyy yrityksen liikeideaan siten, etti se on erds
markkinoinnin keskeisimmistd toimintakentistd. Tavoitteena on saavuttaa eri sidosryh-
mien keskuyteen sellainenr yrityskuva, joka edistaé kunkin sidosryhmén kohdalla yrityk-
sen padsemistd tavoitteisiin. I\/Iielikuvarnarkldngigiﬁﬂa tarkoitetaan sellaista toimintaa,
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jossa médritellyn kohderyhmén mielikuviin vaikuttaen pyritdén asetettuihin tavoitteisiin
(Rope ja Vahvaselkd 1992, 62).

Yrityksen mielikuva ei ole sitd mita yritys itse luulee sen olevan, vaan sitd miti asiakas
luulee ja miten hdn mieltad yrityksen kokemuksensa ja havaintojensa perusteella
(Hamaldinen 1997, 13). Mielikuva on aina subjektiivinen; kyse ei ole siitd miten asiat
ovat, vaan siitd, miltd ne nayttivit (Rope ja Mether 1987, 19). Kun yritys tunnetaan,
voidaan siitd muodostaa oikea kuva. Hyvi yrityskuva palvelee yritystd, silld esimerkiksi
henkilokuntaa motivoi selked yrityskuva. Edelleen myonteinen yrityskuva voi tasaviki-
sessd kilpailutilanteessa ratkaista asiakkaan ostopaiatoksen. Elimme mielikuvien maail-
massa, jossa ei ole yhdentekevid miti yrityksista ajatellaan tai millaisia mielikuvia kan-
salaisilla, viestimilld ja muilla yhteistyokumppaneilla on. Mielikuviin voidaan vaikuttaa
markkinoinnilla vain siini tapauksessa, ettd markkinointi - tiedotus, mainonta, kam-
panjat, tapahtumat jne. on sopusoinnussa kaiken sen kanssa, mitd muutoin yrityksessé

tehddén ja millainen yritys on (Aho ym. 1995, 61).

Mielikuvia voi olla monella tasolla. Suurella organisaatiolla on koko yritystd koskeva
mielikuva, sen lisiksi paikallisella organisaatiolla on omansa. Nama4 eri tasojen mieliku-
vat liittyvit toisiinsa, silld koko yrityksen imago vaikuttaa paikallisesta organisaatiosta
vallitsevaan kasitykseen. Aivan samoin késitykset paikallisesta organisaatiosta vaikut-
tavat koko yrityksen mielikuvaan (Hamildinen 1997, 14). Mielikuva vaikuttaa hyvin
vahvasti siihen, kuinka yksilo nikee ja kokee yrityksen tai sen viestinnidn. Todellisuu-
dessa yritys tai sen tuote voi olla aivan muuta kuin mit§ mielikuvien antama kisitys

niista on.

Mielikuvien maailma ohjaa kiyttdytymistimme. Kuva, joka yksilolld yrityksestd on
madrds sen, kuinka ihminen suhtautuu yritykseen. Mielikuvien kiyttdminen markki-
noinnissa tai viestinnissi on toimiva tapa vaikuttaa kohdeasiakkaan kéyttaytymiseen
halutulla tavalla (Rope ja Vahvaselkd 1992, 68). Mielikuva vaikuttaa siihen, kuinka
yrityksen viestintdan suhtaudutaan. Hyvd mielikuva tuottaa puskurivaikutuksen mah-
dolliselle kielteiselle julkisuudelle toimien erddnlaisena henkivakuutuksena mahdollisen
epaedullisen julkisuuden varalle. Yritys, jolla on hyvd mielikuva saa sanomansa parem-

min ldpi kuin yritys, jolla se on huono. Myonteisen imagon/maineen vaikutuksesta yri-
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tys koetaan viestinnissi luotettavaksi lihteeksi ja sen positiivinen informaatio menee
helpommin perille. Jos taas ihmiselld on epdilevd asenne yritystd tai sen viesteja koh-
taan, voi hén torjua viestin sisdllon. Ympiristoviestintd vaikuttaa muun viestinnén ta-
voin vahvasti mielikuvaan yrityksestd. Jokainen yrityksen toimenpide vaikuttaa siihen,
millaisena mielikuva asiakkaan mielessd toteutuu. Yrityskuvan saattaa kaantai kieltei-
seksi jo yksikin kokemus (Hamaildinen 1997, 14).

2.6. Mielikuvan profiili

Ropen ja Vahvaselin (1992, 72) mukaan yrityksen mielikuvan eli yrityskuvan profiiliin’
vaikuttavat kaikki ne tekijit, jotka yrityksen sidosryhmét voivat aistia tai havaita. Yri-
tyskuvan profiili syntyy kolmitasoisesti:

1. Strategisista perusratkaisuista
2. Toiminnallisista ratkaisuista

3. Mielikuvallisista ratkaisuista.

Mielikuvan profiilin voidaan ajatella olevan kuten pallo, jonka sisin osa on yrityksen
ydin, yrityksen perusta, sisiltden yrityksen liikeidean, yrityskulttuurin ja toimintaperi-
aatteet. Keskimmiiseen osaan kuuluvat toimintokohtaiset linjaratkaisut, kuten yrityksen
palvelut, viestinti ja toimitilat. Uloimpaan osaan kuuluvat yrityksen mielikuvalliset rat-
kaisut, kuten esimerkiksi yrityksen sijainti, tyyli ja hintataso. Térkeédtd on, ettd eri taso-
jen ratkaisut ovat keskeniin yhteensopivia ja luovat yhtendisti tavoiteprofiilia. Kéytan-
ndssd parhaimmillaan ndmé tasot liittyvit saumattomasti toisiinsa. Seuraavassa Ropen
ja Vahvaseldn (1992, 73) sekid Ropen ja Metherin (1987, 117-119) mukaisesti tarkas-
tellaan mielikuvan profiiliin vaikuttavia tekijoita.

? Mielikuvan profiililla tarkoitetaan tutkittuun mielikuvaan Littyvien ominaisunksien voimakiauuden
kuvausta: minkilainen mielikuva on; mitki tekijit missi miirin ovat mielikuvan vahvoja tai heikkoja
puolia (Rope ja Vahvaselki 1992, 64)
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2.6.1. Strategiset mielikuvatekijat

Strategisiin mielikuvatekijéihin kuuluvat liikeidea, joka on koko yritystoiminnan pe-
rusta, yrityskulttuuri seki yrityksen toimintaperiaatteet.

Liikeidea on yrityksen toiminnallisen mielikuvan perusta. Liikeidea ilmaisee yrityksen
toimintakentén eli miké on yrityksen tapa ansaita rahaa. Yrityskulttuurilla tarkoitetaan
yrityksen toimintaa ohjaavaa arvomaailmaa. Yrityskulttuuri ilmaisee yrityksen moraalin
ja sisdiset arvot, jotka nikyvit kaikissa yrityksen toiminnoissa ja jotka vaikuttavat yri-
tyksen tyoilmapiiriin ja vélillisesti my6s tuloksellisuuteen. Seuraavassa erilaisia yritys-

kulttuureita:

Saantokulttuuri (monet valtion laitokset ja julkisyhteisot)

Johtaja tietds —kulttuuri (monet omistajavaltaiset pienyritykset)

. Viihtyvyyskulttuuri (useat mainostoimistot ja kasityoldisyritykset)
Palvelukulttuuri (monet ravintolat, hotellit)

. Tuloskulttuuri (tiukkaa tulosjohtamista noudattavat yritykset)

e I

Antaa menni —kulttuuri (esim. aiemmin jotkin osuustoiminnalliset yritykset, joissa ei

oltu miéritelty kulttuuriperustaa).

Yrityskulttuuri on harvoin puhtaasti mikidn edella luokitelluista. Yrityskulttuuri on
pikemminkin jonkinlainen sekakulttuuri, josta 16ytyy piirteitd useasta luokasta ja jossa
mukana on jokin muita hallitsevampi piirre. Mitd4dn mallikulttuuria ei ole olemassa,
yrityksen menestyksen kannalta on tirkeaa, ettd yrityskulttuuri on samankaltainen asi-

akkaiden arvostaman toimintatavan kanssa.

Yrityksestd muodostettavaan mielikuvaan vaikuttaa ratkaisevasti se, miten toimintape-
riaatteet esimerkiksi jokapéiviisessd asiakassuhteissa kdytdnnossd nikyvit. Yrityksen
toimintaperiaatteet ilmenevit liikeidean tavasta toimia. Myos yrityskulttuuri vaikuttaa

toimintaperiaatteiden toteutumiseen.
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2.6.2. Toiminnalliset ja mielikuvalliset perusratkaisut

1. Johto

Yrityksen johdolla on seki vilittomasti etté vilillisesti merkittdva vaikutus yrityksestd
luotavaan mielikuvaan. Vilillisesti yrityksen johto vaikuttaa yrityksen mielikuvaan toi-
minnallisten ratkaisujen kautta. Valittomisti johto vaikuttaa oman julkisuudessa niky-
viin toiminnan kautta, esimerkiksi Marimekon Kirsti Paakkanen esiintyy usein julkisuu-

dessa yrityksensé nidkyvind keulakuvana.

2. Tuotteisto

Yrityksen lajitelma- ja valikoimaratkaisujen seki yksittdisten tuotteiden yhteisvaikutuk-
sesta syntyy tuotekuva. Tuotekuva voi vaikuttaa yrityskuvaan, jos tuotteisto liittyy
suoraan yritykseen esimerkiksi tuotemerkin kautta. Jos yritys rakentaa mielikuvaansa
sekd tuote- ettd yritystasolla on niiden ratkaisujen liityttiva kiintedsti yhteen, toinen
toistaan tukien. Tuotteiston vaikutuksesta mielikuvaan on hyvéna esimerkkini Fazerin
eri elintarvikesektorien saumaton imagollinen yhteensopivuus; “Sanokaa Fazer, kun

haluatte hyvaa” iskulauseineen.

3. Hinnoittelu

Hinnoitteluun vaikuttavat monet seikat raaka-aineista myyntitilaan. Hinnoittelu on
osaltaan on yksi yrityksen mielikuvaan vaikuttava tekija. Hinnoittelun tehtivinid on
myos tukea yrityksen muiden ratkaisujen tuottamaa mielikuvaa. Kaytannossi tdmi tar-
koittaa esimerkiksi siti, ettd jos yritys pyrkii hyvian, korkealaatuiseen mielikuvaan, ei
sen kannata hinnoitella tuotteitaan ja palvelujaan liian edullisiksi, silld “eihén halpa voi

olla hyvaa”.

4. Palvelu
Mielikuvatavoitteet tulisi tunnistaa esimerkiksi my6s koko palveluhenkilostoa koske-
vista asioista, kuten ulkoasusta, vaatetuksesta, siisteydestd, kohteliaisuudesta jne. Yri-

tyksessi pitiisi olla yhtendinen linja kyseisissé asioissa.
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5. Toimipaikkatekijat

Kuten yrityksen fyysinen sijainti, miljoo, sisustus ja tyyli luovat oman mielikuvan. Asi-
akkaiden odotusten mukainen toteutus tukee asiakkaan mielessain luomaa mielikuvaa.
Téasti runsaasti poikkeava tyyli herdttdd yritystd tuntemattomassa asiakkaassa epéluu-

loa.

6.Tarpeisto ja viestintd
Tarpeistolla tarkoitetaan tissd kaikkea yrityksestd ulospdin viestivdd yrityksen oheis-
materiaalia, kuten esimerkiksi lomakkeet, tarrat, kidyntikortit ja koneet. Tyypillinen
nikyvi mielikuvatekija on yrityksen kdytossd olevat autot. Halutut mielikuvatekijat on
esiinnyttivi kaikissa pieniltikin tuntuvissa viestinnin ja mainonnan pa&toksissé, kuten:

— yrityksen logossa

— iskulauseissa

— viestittivissd asiasisallossd

— viestintityylissi

— viestintikanavissa

Viestintd luo ulkoisin markkinointikeinoin sisdiselld toiminnalla toteutettua mielikuvaa.
Mainonta niikyy myyntityon ohella selkeimmin yrityksen ulkopuolelle. Yrityskuvan
kannalta on tirkeitd, ettid kaikki nimi tasot ovat keskendidn yhteensopivia ja luovat

yhteisia tavoitteita.

Yrityksen on tirkedd pyrkid mielikuvaa muovaavissa ratkaisuissaan ottamaan huomi-
oon yrityksen strategia. Erityisesti silloin, jos sen vaikutuksesta mielikuva voi herkasti
heilahdella negatiivisesti tai positiivisesti. Ympéristoasioiden hoidon ja tiedottamisen
kannalta mielikuviin vaikuttavat tekijit olisi otettava erityisesti seurannan kohteeksi.
Yrityksen ympéristdmaine vaikuttaa koko yrityskuvaan nikyvisti, varsinkin silloin jos
ympiristoteot ja -tiedotus eivit vastaa yrityksen mielikuvaa yleiselld tasolla. Mielikuva-
profiilin tapaan yritykselle tai tuotteelle on maéritettivd ymparistoprofiili. Vahva ympa-
ristoprofiili 16ytyy yrityksen todellisista ymparistovahvuuksista, jotka on helppo perus-

tella kaikissa tilanteissa. Niiden ympiristovahvuuksien tulisi olla asiakkaan kannalta
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tirkeitd paitostekijoitd ja toisaalta niiden tulisi olla myos sellaisia, ettd niitd ei 16ydy
kilpailijoilta (Ilmola 1998, 61).

2.7. Media ja ympiristo

Nykypiivdnd ympéristoasiat kuuluvat miltei paivittdisen uutisoinnin piiriin. Ympéristo-
asioiden ajankohtaisuus on herittinyt kansalaisten ja joukkotiedotusvilineiden kiin-
nostuksen. Opiskelijat ovat esimerkillinen ryhmé, joka on seki kiinnostunut ettd tietoi-
nen maailmanlaajuisista ongelmista kuten kasvihuoneilmio, otsonikato, eldin- ja kasvi-
lajien sukupuuttoon kuoleminen, aavikoituminen sekd monet muut ympéristoongelmat
(Collett ja Karakashian (1996, 175). Opiskelijoiden tietoisuus on suurelta osin median
vélittimin tiedon ansiota, kaiken lisiksi tdméd ryhmé on aidosti kiinnostunut siitd mité
ympdrilld tapahtuu. Se ei ole ihme, silld ympiristoasiat vaikuttavat vahvasti tulevaisuu-
den eliminlaatuun. My6s muiden kansalaisten mielenkiinto nikyy lukuisissa yleison-
osastojen kirjoituksissa, mielipidekyselyissé ja tutkimuksissa.

Ympiristdjournalismi palvelee suuren yleison oikeuksia saada tietoa ympéristoasioista.
Vapaa tiedonsaanti takaa myos demokratian toteutumisen. Collettin ja Karakashianin
(1996, 177) mukaan ilman median vilittimia puolueetonta tietoa kansalaiset eivit voisi
osallistua julkiseen ympiristod koskevaan péaitoksentekoon. Suuren yleisén mielipide
muovautuu vuorovaikutuksessa median vilittaman tiedon ja yksilon oman eldménpiirin
ja kokemusten kautta. Yksilon ja suuren yleison kansalaismielipiteilld on aina inhimilli-

nen ja useimmiten myos itsekds viitekehys (Aho ym. 1995, 9).

Media toimii kahdella tasolla. Se luo asioille ajankohtaisen kuvan, mutta samalla antaa
ajankohtaisille asioille muodon ja suunnan. Median vilittima tieto kertoo kasiteltdvini
olevan asian ajankohtaisuudesta, mutta myos virallisen ndkemyksen ajankohtaisista
asioista. Usein ympiristoasioita kisittelevd keskustelu kdydain tiedotusvilineissa. Kes-
kustelun seuraaminen ja siihen osallistuminen on my6s yrityksille tirkedi, jotta ne pys-
tyisivit mahdollisimman ajoissa vastaanottamaan markkinoilta tulevat signaalit. Jos
yritys pystyy tulkitsemaan ajan ilmiéiti oikein, pystyy se myds vaikuttamaan markkina-
tilanteen kehitykseen (Linnanen ja muut 1994, 205).
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Pertti Suhonen lihestyy tutkimuksessaan (“Mediat, me ja ymparisto“ .1994) joukko-
viestinnin ja yleisén vuorovaikutuksia kysymykselld: “Onko ongelmaa olemassa, ellei
sitd kisitelld julkisuudessa*? Yksilon kisitys kokemistaan asioista muodostuu osittain
median vaikutuksesta. Yksilon kulloinenkin eldmintilanne, yhteiskunnallinen asema ja
Iahikulttuuri vaikuttavat sithen, millaisen merkityksen median vilittami tieto saa (Aho
ym. 1995, 11). Esimerkiksi ympiristoongelmien asema suomalaisessa kansalaismielipi-
teissd on varsin merkittdvd. Suhosen tutkimuksen (1994, 158) mukaan suomalaisten
kasityksid ympiriston tilasta leimaa vahva kahtiajakoisuus. Oma ympéristd on useim-
miten hyvissd kunnossa. Muualla on ongelmia ja omankin ympiristén tulevaisuus

ndyttad uhatulta.

Kaila-Kankaan, Kankaan ja Piiraisen (1994) mukaan joukkotiedotusvilineet nousevat
keskeisimmiksi tietoldhteiksi ympéristoasioissa. Saman tutkimuksen mukaan joukko-
tiedotusvilineiden osuus korostuu suuren yleison, eri ammattialojen edustajien ja myos
poliittista valtaa kayttivien keskuudessa. Yksilollinen toimintatapa aktivoituu median
vilittimén tiedon vilitykselld. Thmiset toimivat ympériston vahingoksi tai hyodyksi niin
politiikan areenoilla kuin kuluttajaroolissa. Uutiset ovat usein suunnanniyttéjia suurella
yleisolle; uutiset kertovat mitd asioita ajatella — ja miten asioista pitia ajatella (Aho ym.
1995, 11).

2.7.1. Ympiristéjournalismin kehitys

Vield pari vuosikymmenté vuotta sitten ympéristdjournalismi keskittyi padasiassa eléi-
miin tai luonnonsuojelukohteisiin. Oman lisinsd sithen toi myos saasteet. Jo 1960-
luvulla Suomessa viiteltiin tiedotusvilineissid soiden kuivaamisesta, elohopean vaiku-
tuksista vesistoihin ja vesistojen pilaamisista. Ympiristojournalismi keskittyi myos
Suomen puunjalostusteollisuuteen tai jitevesien huonoon hoitoon. Ympiristoasiat néh-
tiin yksittdisind ongelmina, jotka voitiin tekniikan avulla ratkaista. Lappalaisen (1991,
16) mukaan 1980-luvulla ymparistoongelmien ratkaisut ndhtiin teknisen kehityksen

lisdksi yhd enemmén rakenteellisina ja taloudellisina asioina.
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Eritasoisten ympéristojuttujen lisdantyminen toi vastareaktion, jonka mukaan mikaén ei
ole mitdén: toimittajat vain liioittelevat, ovat asiantuntemattomia ja purkavat vain omaa
ahdistuneisuuttaan. Suuren yleison mielipiteisiin vaikuttivat 1970-luvulla vallalla ollut
maailmanlopun maalailu ja jonkinlainen luontohihhulismi, joka oli tullut puhtaan tek-
niikkauskon vastakohdaksi. Suomessa ympéristgjournalismi tuli kuitenkin voimakkaasti
tiedotusvilineisiin vasta 1980-luvun jilkipuoliskolla. Rajapyykkiné ndytti olevan Tsher-
nobylin ydinvoimalaonnettomuus, jonka jilkeen ympéristéuutiset ylittivat tiedotusvili-

neiden uvutiskynnyksen entistd helpommin.

Journalistien vastuu ympéristoasioiden tiedotuksessa on myos olennaista. Journalistien
taytyy pyrkid puolueettomaan tiedonjulkistamiseen my6s ympéristdasioissa, silld on
vaarana, ettd silloin kun ympéristéjournalismi ottaa yksittéisiin asioihin kantaa liian
aktiivisesti tai tunneperdisesti, voi varsinainen ympéristokysymys jaada varjoon. Ympé-
ristotutkimus ja siitd tiedottaminen ei saisi myoskadn surfata katastrofien aalloilla.
Vaikka tiedot ymparistéuhista koskettavat monia tahoja, tieto ei kuitenkaan saisi he-
rattdd harhaa ja hysteriaa. Median antaman ympirist6tiedon pitéisi pikemminkin herét-

tad ihmiset ajattelemaan ja toimimaan ymparistén puolesta.

2.7.2. Yritysten ja median yhteistyo

Ympiristoviestinnén pitéisi tavoittaa kaikki thmisryhmit, joiden kanssa yritys on teke-
misissd. Sen vuoksi kapulakieliset ymparistoviestit tulisi muotoilla kaikkien ymmaérta-
méin muotoon. Lappalaisen (1991, 62) mukaan esimerkiksi yrityksen henkilokunta
kylld ymmirtdd ympéristoviestinndn erikoissanastoa, mutta paikkakunnan asukkaille
sama viesti voi olla tdysin kisittamatonta. Myoskddn ymparistotoimittajat eivat usein-
kaan omaa varsinaista asiantuntemusta ympdéristoviestinnin alueella, joka vaatii usein
teknologista, ekologista, taloudellista, poliittista ja yhteiskunnallistakin tietoa. Tdmi
asettaa yritysten ympéristotiedottajille paineita: heidan on hyvi tuntea eri viestintdvali-
neet viestintdd suunnitellessaan. Silloin kun yritys haluaa varmistua, ettd viesti menee
perille median tai muun kanavan vilittimina, viestin ldhettdjan téytyy tarkistaa, ettd
valitun viestintdkanavan yhdyshenkilé esimerkiksi journalisti, ymmartéd viestin ja nikee

sen tarpeeksi merkittaviksi julkaisua varten.
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Yritysten on myds muistettava, ettd silloin kun ne haluavat viestid suurelle yleisolle
median kautta, tdytyy niilld olla todellista sanottavaa. Yritysten ei pidé lihted liikkeelle
siitd ajatuksesta, ettd juuri kyseisen yrityksen ympéristoasiat kiinnostavat kaikkia. Leh-
tisen (1998,101) mukaan tyhjénpdiviinen viestinti ei kiinnosta ketdén, vaan toimii aina
viestijiéd vastaan. Yritysten ei kannata olla ajantuhlaaja median tarjoaman informaatio-
tulvan ylittdessd jo nyt ihmisten ymmirryksen. Edelleen Lehtisen mukaan viestijin on
ympiristoviestinndssadn selvitettivd ensimmaiseksi kiinnostaako viesti ketddn. Vasta
sen jilkeen voi esittdd jatkokysymyksen: ketd viesti kiinnostaa ja miksi. Yritysten on
siis jo etukiteen selvitettivi viestin asiapitoisuus, kiinnostavuus ja kuulijakunta. Vasta

sen jilkeen alkaa varsinainen mediatyo.
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3. Kyselylomaketutkimuksen tuloksia

Kyselylomakkeita lihetettiin kaikkiaan 20 yritykseen. Lomakkeita palautettiin 16 kap-
paletta, jolloin vastausprosentiksi tuli 80.

Kysymyslomake on jakautunut osiin siten, etti tarkasteltavia osa-alueita voidaan kési-
telld omina ryhmindin. Tutkimuksessa kiytetty lomake on liitteend numero 2. Tutki-

muksessa tarkasteltavia osa-alueita ovat seuraavat:

¢ Yleiset kysymykset (kysymykset 1-9)

e Yrityksen sidosryhmiviestintd ympiristoasioissa (kysymykset 20-25)
e Yrityksen ulkoinen ympiristoviestintd (kysymykset 10-13)
¢ Yrityksen sisdinen ympiristoviestintd (kysymykset 14-19)

¢ Ympiristoviestinnin ongelmat ja onnistumiset (kysymykset 26-28)

e Ympiristoviestinnin tulevaisuus (kysymykset 29-31)

3.1. Yleiset kysymykset

Kyselyyn vastasi yhteensd 16 yritysti, jotka jakaantuivat kahdelle eri toimialalle seuraa-
vasti: kuusi vastaajaa edusti metsiteollisuusalan yrityksid, elintarvikealan yrityksia oli
mukana kymmenen. Kyselyyn osallistuneiden henkilbiden tyotehtivat vaihtelivat yrityk-
sestd toiseen, mukana oli muun muassa tiedotussihteereits, laatupéallikoitd, ympéristo-
paillikoitd ja toimitusjohtajia. Vaikka tyotehtavat vaihtelivat, kyselyn vastaajat olivat
aina niitd henkiloitd, jotka ovat aktiivisesti tekemisissd yrityksen ympéristdviestinnin

kanssa.

Kysymykset 3-5: Suurimmassa osassa (12:ssa) kyselyyn vastanneissa yrityksissi on
kiytossd jokin ympiristohallintajarjestelma. Lopuissa (4:ssd) kyselyyn osallistuneista
yrityksistd ei kyselyn vastaushetkelld ollut ymparistonhallintajarjestelmad kaytossaan.
Kuitenkin osaan niistikin neljastd yrityksesté oli jokin ympiéristonhallintajarjestelmi jo
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hankkeilla. Riippumatta siitd, oliko kyselyhetkelld ympiristohallintajarjestelméi yrityk-
sessd kdytossd vai ei, ymparistoviestinta oli sdannollisté kaikilla kyselyn yrityksilld. Jo-
kaisessa yrityksessd oli myos kiinnitetty huomiota ympiristoasioihin viimeisen vuoden
aikana.

Kysymykseen numero 6: “Onko yrityksen ympéristoviestinnalla tarkea merkitys yrityk-
sen mielikuvan kannalta?“, vastaajien enemmistén (13/16) mielestd yrityksen antamalla
ympiristoviestinnalld oli tirked merkitys yrityksen mielikuvalle. Vain kolme vastaajaa
kuudestatoista (3/16) oli sitd mieltd ettei yrityksen ympéristoviestinnilld ollut yrityksen
mielikuvan kannalta merkitysta.

Kysymyksiin 7- 8 vastattiin seuraavasti: Kysyttdessd viimeisen vuoden aikana tapahtu-
neista ympéristotiedottamisen tason muutoksista, kahdeksan vastaajaa vastasi ympa-
ristoviestinndn tason parantuneen omassa yrityksessid. Seitsemissd yrityksessd ympi-
ristoviestinnén taso oli pysynyt samana viimeisen vuoden aikana. Yhdessi yrityksessi
ympiristoviestinnén taso oli vastaajan mielestd huonontunut, miki oli seurausta yrityk-
sen antaman ympaéristoviestinndn méérdn vihenemisestd, ei niink#in viestinndn laadun
muuttumisesta. Kymmenen vastaajan mielestd yritysten pitédisi pyrkid aktiiviseen tie-

dottamiseen kaikissa ymparistoon liittyvissi toimissa.

Kysymykseen numero 9: “Saako yritys suoraa palautetta antamastaan ymparistovies-
tinndstd?“, kuuden vastaajan mukaan yritys ei saanut lainkaan palautetta. Kymmenen
yritystd vastasi saavansa palautetta suoraan eri sidosryhmiltd. Seuraavassa tutkimuk-
seen vastanneiden kommentteja siitd millaista palautetta yritys saa ympéaristoviestin-

nastaan.

e “ Positiivista + kehitysalueita“

e “Joskus raportointiin liittyvistd yksityiskohdista viranomaisiliq“

e “Kuluttajapalvelu ennen kaikkea pakkausten hdvittdminen ja kierrdtys
o “Toiveita, kysymyksid, kommentteja, esim. aineistoihin “

e  “Raporttikilpailu, (porssiyhtiot)
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Kysymyksen avoimen vastausosan ansiosta vastaajat olivat kertoneet myos keitd pa-
lautteen antajat olivat. Tutkimuksen mukaan asiakkaat antoivat palautetta eniten, muita

palautteen antajia olivat muun muassa kuluttajat ja viranomaiset.

3.2. Ympiristosidosryhmille suunnattu viestinta

Kysymyksilli 20-25 tiedusteltiin yritysten kaikille sidosryhmille suunnattua ympéristo-
viestintdd. Niiden sidosryhmikysymysten ohella lomakkeessa tarkasteltiin myés sidos-

ryhméviestinnin piiriin kuuluvien sisdisen ja ulkoisen viestinnén asioita vield erikseen.

Kysymykset 20-21: kuusi tutkimukseen osallistunutta yritystd ilmoitti madritelleensi
omat sidosryhminsi tarkeysjarjestykseen. Enemmisté (10) tutkimusyrityksistd et ollut
priorisoinut sidosryhmidan, siiti huolimatta sama maérd vastaajia niki sidosryhmien

priorisoinnin tarpeelliseksi.

Kysymyksessa 22 kysyttiin mink4 sidosryhmien kanssa yritys tekee yhteistyotd. Tutki-
mukseen osallistuneiden mukaan sidosryhmit, joiden kanssa yritykset tekevit eniten
yhteistyoti ovat henkilokunta, asiakkaat ja viranomaiset. Yritykset on liheisesti yhtey-
dessid myos lihiseudun asukkaiden kanssa. Muita yhteistyotahoja olivat muun muassa

alan jarjestot, tavarantoimittajat, toimittajat ja yhteistydyritykset.

Kysymyksessi 23 kysyttiin tiedottivatko yritykset ympéristoasioissa samalla tavalla
kaikille sidosryhmille. Tutkimuksessa ilmeni, ettdé mukana olleista yrityksistd neljassi
tiedotettiin yksiloidysti sidosryhmét huomioonottaen. Muissa (12) yrityksessd ympéa-
ristoviestintd on sama kaikille sidosryhmille. Erdén vastaajan kommentti omaan sidos-
ryhmiétiedotukseen kuului:

“Muuten kylld, mutta esim. sijoittajat ja rahoittajat tekevét omia kyselyjéidn, joihin

vastataan®,

Kysymyksessd 24 tarkasteltiin yritysten tirkeimpid kohderyhmia. Tutkimuksessa tar-
keimmiksi ymparistéviestinnin kohderyhmiksi kohosi yrityksen oma henkilokunta, sen
jalkeen tulivat yrityksen astakkaat ja kolmantena sidosryhmiéné viranomaiset. Neljin-
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neksi tarkeimmaiksi ympéristoviestinnin kohteeksi tutkimukseen vastaajat ovat mainin-
neet lahiseudun asukkaat. Ks. kuva 1.

Kuva 1

Kuva 1. Miki sidosryhmi koetaan kaikkien tirkeimméksi ympéristoviestinndn kohteek-
si?

Henkilokunnan rooli yrityksessd on ympiristoviestinndn kannalta kaksitahoinen; toi-
saalta henkilokunnan on omien ty6tehtivien kannalta tiedettdavd ympéristotoimista, toi-
saalta henkiloston ymparistotietoisuuden tasoa seurataan ldhiymparistossd ja sen pe-
rusteella luodaan mielikuvia yrityksestd kokonaisuutena. Asiakkaat asettavat yrityksille
vaatimuksia ja haluavat verrata yrityksia toisiinsa voidakseen valita parhaiten omia vaa-
timuksia ja toiveita vastaavan yhteistyoyrityksen. Viranomaisille suunnattu ympérist6-
viestintd pohjautuu lihinni lakeihin ja saddoksiin. Namé kaikki kolme téirkeimmiksi
mainittua sidosryhmés ovat ryhmis, joilla on keskeinen merkitys yrityksen toiminnan ja

mielikuvan kannalta.

Kysymyslomakkeessa (kysymys 25) kysyttiin vastaajien mielipidettd siitd, otetaanko
sidosryhmilta saatu palaute huomioon yrityksen ymparistoviestinnéssa. Tutkimuksessa
ilmeni odotetusti, ettd kaikkien mielestd sidosryhmiltd saatu palaute otetaan huomioon

omassa viestinnissi.
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3.2.1. Yrityksen ulkoinen ympéristviestinti

Kysymykset 10, 12. Kaikki kyselyyn osallistuneet yritykset tiedottivat yrityksen ympé-
ristoon liittyvisti toimistaan yrityksen ulkopuolelle. Kolmessa tapauksessa (3/16) yritys

oli saanut apua ympiristotiedottamiseen viranomaisilta

Kysymyksessd 11 kysyttiin mitd viestintdkanavaa yritys kiyttad ulkoiseen ympéristo-
viestintd4n. Yrityksen ketisivut internetissi ja erilaiset koulutustilaisuudet olivat eniten
kaytettyjé viestintimuotoja. Muut vaihtoehdot olivat myos melko tasaisesti kédytossa.
Ks. kuva 2.

Kuva 2

internetin kotisivut

Koulutus

Erillinen ymp.raportti

Ymp.raportti
vuosikertomuksessa

Ymp jarjestt}
sponsorointi

Ymp.viestintéd
mainonnassa

Lehdistdtilaisuudet

Kuva 2. Mit# viestintikanavaa yritys kédyttid ulkoiseen ympéristoviestintdan?
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Kysymyksessd 13 haluttiin tietdd mikd on vastaajien mielestd paras tapa hoitaa ympa-
ristétiedotus yrityksen ulkopuolelle. Vastausten mukaan kaksi parasta keinoa ovat yri-

tyksen kotisivut internetissé ja erillinen ympéristoraportti. Ks. kuva 3.

Kuva 3

internetin kotisivut §

Erillinen ymp.raportti {

Ymp.tiedote
vuosikertomuksessa

Koulutusftiedotustilais }»
uudet

Ymp.tiedote
mainonnan ¥

Lehdistétilaisuus

Sidosryhmille sama
ymp.tiedote

Sidosryhmille oma
ymp tiedote

Kuva 3. Miki on mielestési paras tapa hoitaa ympéristotiedotus yrityksen ulkopuolelle?

Tutkimuksessa kysyttiin aiemmin (kysymys 11) kdytetyimpid ulkoisen viestinndn kei-
noja: internet ja koulutustilaisuudet olivat tilldin kaikkein kaytetyimpid. Kysymyksen
13 vastausten mukaan koulutustilaisuudet eivit kuitenkaan ole parhaita tapoja ulkoi-
selle viestinnille. Koulutustilaisuudet koetaan huonommiksi viestintimuodoiksi kuin
ympaéristéraportit, vaikka niitd vield kaytetdankin kdytannon elimissd enemmin. Suu-
rimpana erona koulutustilaisuuksien ja ympéristéraporttien vililld voidaan pitdd viestin
vastaanottajien méa4ras. Siind missd koulutustilaisuuksissa on aina rajallinen kuulija-
kunta, on painetun ympéristoraportin lukijakunta riippuvainen siitd kuinka laajalle alalle

sitd levitetadn.
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Seuraavassa vield muutamia poimintoja kysymyksen 13 avoimen osan vastauksista:

“Henkilokohtaiset kontaktit tarpeellisiin tahoihin. Yhtdi ja parasta ei ole, vaan erilai-
set yhdistelmadt eri tilanteisiin “.
“Muu ymp.materiaali (EMAS-statements, customer magazines)

“Riippuu asiasta ja kohderyhmdisti “

3.2.2. Yrityksen sisdinen ympéaristoviestintd

Kysymykset 14, 19. Kaikki kyselyyn osallistuneet yritykset tiedottivat yrityksen ympé-
risto6n liittyvistd toimista yrityksen sisélle. Sisdisen tiedottamisen tarkeys korostui jat-
kokysymyksessi, jossa haluttiin saada selville vastaajien mielipiteet ympéristoasioiden
tiedottamisen tarpeellisuudesta yrityksen sisélla: melkein kaikki vastaajat kokivat ympa-
ristoviestinnin tarpeelliseksi yrityksessddn. Viisi vastaajaa vastasi ympéristoviestinnin
olevan erittdin tirked4 ja yhdeksin vastaajaa koki ymparistoviestinnan melko tarkeaksi.
Vain yhden vastaajan mielests yrityksen sisdinen ympéristoviestintd ei ollut kovinkaan
tarkedd. Lisaksi yksi vastaajaa oli jattanyt kysymyksen vastauksetta.

Kysymyksessd 15 kysyttiin miti viestintdkanavia yritykset kdyttavit sisdiseen ympéris-
toviestintaan. Kiytetyimpid viestintimuotoja tutkimusyrityksissd ovat yrityksen oma
henkiléstolehti, koulutustilaisuudet, palaverit sekd kirjallisesti erikseen mainittu intra-

net’. Ks. kuva 4 seuraava sivu.

Yrityksessd sisdinen ympiristoviestintd voitiin littdd myos muihin viestintamuotoihin.
Joissakin yrityksissd ymparistGviestintd on kytketty uuden henkilén tydhonperehdytta-
misvaiheeseen, jolloin yrityksen ympéristotoimet tulevat heti tutuiksi. Edellisen lisdksi
esimiehen tyotehtiviin kuuluu sadnnollisesti huolehtia ympiéristoasioiden tiedottami-
sesta ja samalla varmistua siitd, ettd henkilokunta on aina ajan tasalla yrityksessd ta-

pahtuvista asioista.

* intranet = yrityksen sisdisct “sivut“ internetissi, jonne ulkopuoliset yrityksen kotisivujen kiytt4jat
eivit piise.
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Kuva 4

Koulutus
Henkilostolehti £
Palaverit |
Séhkoposti
Ympéristoraportti

limoitustaulu

Internet |

16

Kuva 4. Mita viestintakanavaa yritys kayttda sisdiseen ymparistoviestintaan?

Syyné edellisten eniten merkintoja saaneiden viestintimuotojen laajaan kdyttoon on
yksityiskohtaisen tiedon helppo kohdentaminen. Kun kohderyhméné on oma henkil6sto
on hyvi, ettd viestittdva informaatio voidaan jakaa yksityiskohtaisiin osiin, jolloin koh-
deryhmin tiedonsaanti ja tiedon ymmaértdminen on mahdollisimman hyvi. Koulutusti-
laisuuksissa ympéristéviestin antaja voi melko helposti tarkistaa, onko viesti mennyt
perille ja ettd viesti on varmasti ymmérretty. Palaverien ja koulutustilaisuuksien myon-
teisid puolia kaikkien osapuolten kannalta on myos tilaisuuksien kaksisuuntainen kom-
munikointi. Tilaisuudessa mukana olevat voivat aina halutessaan esittdd lisikysymyksid

tai kommentoida muuten viestin sisidltoa.

Kysymyksessi 18 tiedusteltiin vastaajien mielestd parhainta tapaa viestid ymparistoasi-
oissa yrityksen sisélld eli kiaytdnn6ssé sitd, kuinka kaytdnto ja teoria kohtaavat. Vastaa-
jien mielestd paras tapa sisdiselle ymparistoviestinnille oli koulutustilaisuudet. Koulu-
tustilaisuuksien jilkeen henkilokunnalle jirjestetyt palaverit koettiin seuraavaksi par-

haimmaksi viestintimuodoksi. Ks. kuva 5 seuraava sivu.
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Koulutustilaisuudet |

Henkildkunnan s

Sahkoposti BB

limoitustaulu £

Kuva 5. Miké on mielestési paras tapa viestia ympiristoasioista yrityksen sisalld?

Aiemmin ilmeni, etti koulutustilaisuudet olivat henkilostélehden ohella kiytetyimpid
sisdisen viestinnan muotoja. Teoriassa parhaiksi viestintimuodoiksi valittiin koulutusti-
laisuudet ja palaverit. Sisdisen viestinndn osalta parhaat viestintdimuodot niyttivat suu-

relta osin siis olevan jo kaytossa.

Kysymykset 16-17. Kysymyksissd tiedusteltiin vastaajilta, oliko heiddn yrityksissain
varauduttu mahdollisen kriisitilanteen varalle ja oliko yrityksessd nimetty vastuuhenkild
mahdollista ympéristokriisiviestintdd varten. Tutkimuksessa ilmeni, ettd kahdessa tut-
kimusyrityksessd ei oltu varauduttu kriisitilanteisiin. Kaikissa muissa yrityksessa oltiin
poikkeukselliseen tilanteeseen varauduttu. Jatkokysymykseen vastattiin yhtendisesti:
jokaisessa yrityksessd oli vastuuhenkilo, jonka tehtavind oli tiedottaa kriisitilanteessa

yrityksen ympaéristoasioista yrityksen sisélle ja ulkopuolelle.
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3.3. Ympiristoviestinndn ongelmat ja onnistumiset

3.3.1. Ympiristoviestinnan ongelmat

Kysymyksessd 26 tutkittiin kohdeyritysten ympaéristoviestintdan littyvia ongelmia.
Kolme eniten ongelmia aiheuttavaa asiaa yritysten viestinnédssd tutkimuksen mukaan
ovat: viesti el mene perille, sanomaa ei ymmarretd ja kohderyhma ei ole kiinnostunut

viestista. ks. kuva 6.

Kuva 6

Viesti ei mene perille
Kiinnostuksen puute

Viestid ei ymmarretd

Viestintdkanava on
vaard

Viesti ymmérretdan
vadarin

Sanoman kieli on

vaard
Muu |
Viesti ei ole
uskottava

Sanoman ajoitus on
Vaira

Kel

Kuvio 6. Mitd ongelmia yrityksen ympéristoviestinnéssi kohtaat?

Eniten ongelmia aiheuttaneet ymparistéviestinnidn osat voidaan liittdd myos toisiinsa:
jos kohderyhmi ei ymmirra sanomaa, niin viesti ei mene perille halutulla tavalla. Sama
koskee yrityksen ldhettdméin ympiristoviestinnan kiinnostavuutta, jos sanoma ei kiin-
nosta kohderyhmaa, ei silloin sanomaa haluta myoskdin vastaanottaa. Lisiaksi voidaan
sanoa, ettd kiinnostuksen puute voi olla seurausta sanoman vadrinymmaértamisestd, tai

sanoman vaikeaselkoisuudesta. Tutkimuksen mukaan ympéristoviestinnissd esiintyvid
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ongelmia ovat myds sanoman virheellisen ymmértiminen ja se ettei viestintikanava ole
oikea. Kolmen vastaajan mielestd viestin héiriéihin kuului myos sanoman kieli. Viestin-
nén hiiriéihin kuului vastaajien mukaan myos viestin ldhettdjan/viestin vastaanottajan

asiantuntemattomuus: viesti pitdd sisallddn usein “teknisid ammattiasioita”.

Tutkimukseen osallistuneiden henkildiden mielestd silld, milloin sanoma oli ldhetetty
vastaanottajalle eli sanoman ajankohdalla tai silla, oliko sanoma uskottava vastaanotta-

jan mielesté ei ollut kovinkaan suurta merkitysté.

3.3.2. Onnistunut ympéristoviestintd

Kysymyksessi 27 kartoitettiin vastaajien mielipidettd ympiéristoviestinndn onnistuneista
osa-alueista. Kyselyyn vastanneiden mielestd sidosryhmétiedotus kokonaisuutena kat-
sottiin varsin onnistuneeksi. Parhaiten oli onnistunut henkilékunnan informointi. Vas-
taajien mukaan my6s lahiseudun asukkaiden tiedottaminen oli onnistunut hyvin. Syyni
sidosryhmaéviestinndn onnistumiseen voidaan pitdd esimerkiksi henkiloston osalta sité,
ettd annettu ymparistitieto on hyvin kohdistettua ja usein viestintdmuotona ovat olleet

koulutustilaisuudet, joissa suoran palautteen saaminen on mahdollista. Ks. kuva 7.

Kuva 7

Henkilbkunnan
tiedotus
Sidosryhmien
tiedotus

Lahiasukkaiden
tiedotus

Erilinen
ymparistéraportti
Y mp.raportti
vuosikertomuksessa
6 8 10 12
Kpl

Kuva 7. Milla osa-alueilla ympéristoviestintd on mielestési onnistunut parhaiten?
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Kysymyksessi haluttiin testata myos vastaajien mielipidetti siita, oliko itseniisella ym-
péristoraportilla ja yrityksen vuosikertomukseen liitetylla ymparistéraportilla eroja ym-
péristéviestinnidn onnisturnisen kannalta. Tamén tutkimuksen mukaan niyttds siltd ettd
sifld, onko ympéristoraportti omana kokonaisuutenaan vai yhteydessd yrityksen vuosi-

kertomukseen, ei vastaajien mielesti ollut eroja.

Kysymyksessd 28 etsittiin syitd ymparistoviestinnin onnistumiseen. Ympéristoviestin-
nédn onnistumisen syyt ovat vastaajien mielestd hyvin samankaltaisia. Eniten viestinnin
onnistumiseen vaikutti ymparistoviestinnén ja yrityksen imagon vastaavuus sekd vies-
tinndn oikea ajoitus. Mielenkiintoista ndiden vastausten joukossa oli se, etti sanoman
oikea ajoitus néhtiin merkitseviksi viestinnin onnistumisen kannalta. Kuitenkaan sano-
man ajoitus ei lukeutunut yhdenkéién vastaajan mielestd ymparistviestinnan ongelmia

tuottaviin asioihin, joita kartoitettiin aiemmassa kysymyksessé.

Seuraavaksi eniten ympéristéviestinnin onnistumiseen vaikutti vastaajien mielesti oikea
viestintdkanava, ymmdrrettavi kieli sanomassa sekd vastaanottajan tarve saada ympa-
ristoviestintdd. MySs myonteinen ympéristdsanoma mainittiin vastauksissa, josta voi
paitelld, ettd yrityksen antamalla myonteiselld viestilld voi olla merkitystd viestinnin
onnistumiseen. Tassd pitdd ottaa huomioon, etti myonteinen sanoma on helppo viestid
eteenpdin, mutta pelkdstadn myonteisid uutisia antava yritys ei valttamatta ole pitkalla

aikavililld uskottava

Ympiristoviestinndn onnistumiseen ei vastaajien mielestd vaikuttanut sanoman vas-

taanottajien antama palaute tai sanoman vertailukelpoisuus.

3.4. Ympiristoviestinnén tulevaisuus

Kysymyksissd 29-31 kysyttiin tutkimukseen osallistuneiden mielipidettd ympéristovies-
tinnén tulevaisuuden nikymistd. Kysymys 30 kartoitti vastaajien mielipidetti siitd, milta
tahoilta tulevat suurimmat paineet yrityksen ympéristoviestintdad kohtaan seuraavan

viiden vuoden ajanjaksolla.
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Vastauksista ilmeni seuraavaa: suurimmat paineet yrityksen ympéristoviestintda koh-
taan seuraavan viiden vuoden aikana tulevat yrityksen asiakkailta. Seuraavaksi eniten
paineita yrtyksille asettavat ympéristojarjestdt ja viranomaiset. Vastaajien mielestd
ympéristéviestinndn paineita tullevat jossain méérin asettamaan kaikki kysymyksessd

mainitut sidosryhmit. Ks. kuva 8.

Kuva 8

Asiakkaat |
Ympéristojarestst
Ulk. asiaidaat 7=
Viranomaiset ‘{
Henkildiunta §
Lahiasukkaat £
Kilpailijat
Rahoittajat R
Osalkkeen omistajat §

Kuva 8. Milté tahoilta tulevat suurimmat ympéristopaineet ympéristoviestintidn seu-

raavan viiden vuoden aikana?

Vastauksista ilmenee kuinka tulevaisuuden kuva ympéristéviestinnin alueella on hah-
mottumassa: yritysten on entistd enemman otettava huomioon asiakkailtaan saama pa-
laute ja odotukset. Toinen mielenkiintoinen piirre vastaajien merkinn6issa oli ympéris-
tojarjestdjen saama huomio. Ympiristojirjestot ovat seuranneet yritysten ymparistoon
vaikuttavia toimia useiden vuosien ajan. Tulevaisuudessa luonnonvarojen ehtyessd,
jarjestot voivat vaikuttaa entistd enemmdin yritysten toimintaan. Jérjestot tulevat myos
vaatimaan yrityksiltd enenevdd vastuuta suurelle yleisolle tiedottamiseen lLittyvissid

asoissa.

Kysymykseen numero 29: “Tuleeko ympéristoviestinnin osuus yrityksen kokonaisvies-

tinndstd kasvamaan/vihenemidn/pysyméddn samana?” vastattiin seuraavasti. néiden
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kuudentoista vastaajan joukosta suurin osa uskoi ympiristoviestinnin osuuden kasva-
van. Loppujen (kolmen vastaajan) mielestd ympéristoviestinndn osuus yrityksen koko-

naisviestinnisti pysynee samana myés tulevaisuudessa.

Avoimeen kysymykseen (numero 31) “Miki on nikemyksesi tulevaisuuden ympéarists-

viestinnistd“, vastattiin seuraavasti:

Vastaukset ymparistéviestinnin tulevaisuuden ndkymisti jakaantui kolmeen osaan.
Suuri osa kysymykseen vastanneista niki tulevaisuuden ympéristoviestinndn painottu-
van yhi enemmin sidosryhmi ja erityisesti asiakkaita huomioivaksi. Vastauksissa nikyi
sidosryhmien tirkeys yritykselle. Vastaajien mielestd sidosryhmille suunnatun viestin-
nén tulisi olla asiantuntijoiden avustuksella laadittua tarkkaa tietoa, joka kuitenkin olisi
ytimekéstd, olennaiseen keskittyvaa ja lukijaystivillistd. Seuraavassa esimerkkeji vas-

tauksista:

e "Sidosryhmille omat tiedotuskanavat “

o “Asiakas-loppukdyttdja korostuu

e “Huomio tiedottajan ja asiantuntijan viliseen yhteistydohon esim. mahdollisten
Yhteydenottojen ja tiedustelujen takia (Resurssit /)

e “Lukijaystédvallistd, olennaiseen keskittyvdd, vuorovaikutteista*

o “Lyhyttd ja ytimekdstd —korulauseet eivit ole vakuuttavia. Internetin merkitys
kasvaa “

Toinen vastauksista esille tullut tulevaisuuden ndkymi painottui yrityksen kokonais-
strategian ja viestinnén viliseen suhteeseen. Ympiristoviestinniin katsottiin integroitu-
van kaikkiin yrityksen toimintoihin, samalla kun ympéristéviestinndn médrén katsottiin

kasvavan lihitulevaisuudessa. Seuraavassa muutamia esimerkkivastauksia:

e “Ympdristoviestintd lisddntyy ja sen painoarvo kasvaa.
e “Entistd enemmdn integroituina koko yrityksen arvo, missio yms. prosesseihin sekd

johtamiseen “
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e “Ympdristoviestinti kuuluu osana yrityksen viestintdd. Hyvin hoidetty ymparisto-

viestintd tuo kilpailuetua.

Tilla hetkella ei vield ole olemassa yhteniisid sdéntojd siitd, mitd ympéristoraportit pi-
tavat sisdllidn, joten yritykset voivat itse paittda mitd raportissaan haluavat kertoa ja
milld mittareilla tiedot ovat mitattu. Jos ympéristéraportit laadittaisiin yhtenaisid ra-
portointistandardeja ja ympéaristomittareita kayttden, olisi eri yritysten vertailu ympé-
risto6n vaikuttavien toimien kannalta helpompaa, Vastaajien tulevaisuuden nikymisséd
kolmanneksi ryhmiksi erottuikin toivomus ympiristoviestinndn muuntumisesta yhtendi-
semmiksi. Vastaajat ennustivat ympiristoviestinndn varsinkin ympéristoraporttien
osalta tulevan entisti enemmin vertailukelpoisemmaksi. Seuraavassa muutamia esi-

merkkeja tdhdn ryhméédn kuuluneita vastauksia:

o “Ympdristoraportti tulee mddrdmuotoiseksi, niin kuin vuosikertomus. Painopiste
siirtyy tuotteiden ympdristoselosteiden laatimiseen “
e "Ympdristoraporttien mddrd ja laatu kasvaa”

o “Mennddn yhd enemmissd mddrin erillisiin ympdristoraportteihin “

4. TULOKSET

4.1. Aineiston tuloksia

Téssd opinndytetyossd tutkimuskohteena oli ympéristoviestintd yrityksissda. Tarkemmin
yksiloitynd opinnidytetyossd tarkasteltiin kuudentoista kohdeyrityksen ymparistovies-
tint4s ja niissd ilmenevid ominaispiirteitsd. Tarkasteltavia aihealueita ongelmanasettelun
mukaan olivat seuraavat: yritysten ympiristéviestinta sidosryhmille, ympéristoviestin-
tadan Littyvia erikoispiirteitd yrityksen sisdlld ja ulkona, ympiristoviestintddn liittyvid

ongelmia ja onnistumisia sekd ymparistoviestinnén tulevaisuuteen liittyvid nikymia.

Kohdeyritykset oli valikoitu Suomessa toimivista yrityksistd 500:n suurimman yrityksen

joukosta. Mukana oli kahden eri toimialan (metsiteollisuus ja elintarviketeollisuus)



55

yrityksid, joista varsinkin metsiteollisuus, on joutunut viimeisind vuosina varsin niky-
viin rooliin ympéristéon liittyvien toimiensa johdosta. Kaikkia tutkimuksessa mukana
olleita yrityksid yhdistdd keskimidrdistd aktiivisemmat ympdéristonsuojeluun liittyvat
toimet. Suurimmassa osassa tutkimusyrityksid on esimerkiksi jokin ympéristohallinta-
jarjestelmi jo kaytossé tai hankkeilla. Toisena yhdistdvini tekijand on yritysten koko;
yritykset edustavat omalla alallaan suurimpia yrityksia Suomessa.

Ympiristoviestinndn osalta kohdeyrityksissi on vield tekemistd; tdmidn tutkimuksen
mukaan kaikissa kohdeyrityksissd ympéristonhoitoon oli kiinnitetty huomiota, mutta
siitd huolimatta kolmasosa yrityksisté ei sanonut viestivinsd ympéristoasioista sadnnol-
lisesti. Edelleen kolmasosa tutkimukseen vastanneista on sitd mieltéd, ettd yrityksen ei
pida pyrkia aktiiviseen ympiristotiedottamiseen kaikissa ympéristoon liittyvissd toimis-
saan. Lisdksi viidesosa yrityksistd katsoo, eftei ympiristoviestinndlld ole merkitysti
yrityksen mielikuvan kannalta. Tdmé oletus on vastoin mielikuvaan littyvai teoriaa,
jonka mukaan kaikki yrityksen tekemiset tai tekemittd jattamiset vaikuttavat yrityksen

luomaan mielikuvaan ulkopuolisen silmissa.

Sidosryhmitiedotuksen osalta kaksi kolmasosaa yrityksistd ei ole mééritellyt sidosryh-
mid ympiéristéviestinnin kannalta, vaikka saman suuruinen joukko kuitenkin nakisi pri-
orisoinnin tarpeellisena. Kéytannon tasolla yrityksistd vain noin kolmekymmenti pro-
senttia tiedottaa ympiristGasioistaan yksiloidysti sidosryhméit huomioonottaen. Kirjalli-
suuden mukaan eri sidosryhmit kuitenkin toivoisivat yrityksiltda yhd enemmiin heille
kohdistettua tietoa. Kaikki tutkimukseen osallistuneet pitivit kolmea sidosryhméi sel-
keisti tarkeimpind ryhmini yrityksen kannalta. Nami ryhmét ovat henkil6kunta, asiak-
kaat sekd viranomaiset. Ryhmit ovat yrityksille myos kaytinnén tasolla tdrkeimpid,

silld juuri nididen ryhmien kanssa tehdién eniten yhteistyota.

Tarkasteltaessa yrityksen ulkoista ja sisdistd viestintdd, ilmeni muutamia varsin mielen-
kiintoisia piirteitd. Ulkoiseen viestintdin yritykset ovat panostaneet melko paljon; miltei
jokainen yritys viesti useampaa kanavaa pitkin. Erityisen mielenkiintoista oli tarkastella
sitd, mikd on yritysten mukaan kuitenkin tehokkain ja paras tapa hoitaa ympéristovies-
tintad. Parhaat tavat viestid ovat yrityksen kotisivut internetissd sekd ympéristéraportti.

Téstd voi padtelld, ettd yrityksissd kannatetaan laajoille ryhmille lahetettavai viestintaa,



56

jossa sidosryhmii ei ole varsinaisesti priorisoitu. Tosin kotisivuillaan yritykset voivat
halutessaan ryhmitelld ja ohjata tietoa erilaisille sidosryhmille, jolloin kyseiset ryhmét
saavat heille suunnattua tietoa. Sisdisen tiedottamisen kiytetyimpid vilineitd ovat hen-
kilostolehti ja erilaiset koulutustilaisuudet. Kysyttdessd parasta tapaa viestid yrityksen

sisdlld, vastaajat valitsivat koulutustilaisuudet.

Yritysten tulisi keskittyd vakavasti omaan ympéristéviestintd4n ja etsid siitd syitd vies-
tinnén ongelmiin. Ympéristoviestinnin suurimmat ongelmat kohdistuvat kolmeen asi-
aan: viesti ei mene perille, sanomaa ei ymmiirreti sekd kohderyhmi ei ole kiinnostunut
asiasta. Ympdristoviestinti voi esimerkiksi olla suunnattu véirille kohderyhmiille, jol-
loin kohderyhmé ei ymmirri viestid tai ei ole kiinnostunut sanomasta. Kohderyhmén
kiinnostuksen puute voi johtua siitd ettei sanoman sisalté vastaa kohderyhméin vaati-
muksia tai toiveita. Muita syitd ympéristéviestinnén ongelmiin voivat olla viestissé lii-
aksi kiytetty vaikea ammattisanasto, jota ei ymmarretd tai véira viestintdkanava, jolloin
sanoma yksinkertaisesti vilittyy vadrain paikkaan. Ympéristoviestinndn ongelmat voi-
daan mielestini myds liittdd sidosryhméviestintdsin seké viestinndn yleisiin lainalaisuuk-
siin; viesti ei mene perille jos sitd ei ymmarreti, jos viestin kanavassa on hiiri6ita, jos

viesti ei ole suunnattu oikein tai viestin ajoitus on vaara.

Tutkimukseen vastanneet ovat yleisesti sitd mieltd, ettd tulevaisuudessa ymparistovies-
tinnin rooli tulee vahvistumaan. Ympiristoviestintd tulee vastaajien mielestd myos tii-
vistymiiin asiakeskeisemmiksi ja yhd enemmiin asiakasystévillisemmaksi niin ulkoisilta
puitteiltaan kuin sisilloltdan. Tulevaisuuden nikymit vastaavat kirjallisuuden antamaa
kuvaa yksiloidystd, helposti ymmirrettivasti ja faktoihin painottuvasta ymparistovies-
tinndstd. Ympiristoviestinndn osalta eniten paineita tulevaisuudessa asettavat niin ko-
timaiset kuin ulkomaiset asiakkaat, niiden jilkeen tulevat ympéristojarjestot ja viran-
omaiset. Viranomaisten rooli tullee entista nikyvammaksi, silla EU:n myotd esimerkiksi
yritysten paistdjen seuranta tulee tarkemmaksi ja yhtendisemmiksi koko Euroopassa.
Ympiristojarjestot puolestaan jatkavat ympériston tilan ja luonnonvarojen ehtymisen
aktiivista seurantaa ja siitd tiedottamista. Jarjestot ottanevat myos entistd aktiivisemman
roolin ennen kaikkea luonnonvaroja tuhlaavan tuotannon karsimisessa, energian séés-
tossd, tuotteista kertyvien jitteiden uudelleenkisittelyssd sekd kierrdtyksen ja uudel-
leenkiyton lisddmisessa.
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Vertailtaessa metsi- ja elintarviketeollisuuden toimialojen yrityksié toisiinsa, voi joissa-
kin asioissa huomata pienid eroavaisuuksia. Eroja toimialojen vililli on esimerkiksi
ympiristoviestinnén tiheydessd. Metséteollisuuden yritykset niyttivit viestivin elintar-
vikealaa useammin. Metséalalla viestittiin yrityksen sisilld parhaimmillaan jopa kerran
viikossa, padsaintoisesti viestintitiheys kuitenkin on kerran kahdessa kuukaudessa.

Elintarviketeollisuuden yritysten viestintitiheys on noin kerran vuodessa.

Toinen mielenkiintoinen ero niiden teollisuuden alojen vililld naytti olevan siind, miki
vastaajien mielestd olisi paras tapa viestid yrityksen ulkopuolelle. Metsiteollisuuden
edustajat valikoivat mieluimmin erillisen ymparistéraportin. Elintarviketeollisuuden
edustajien mielipiteet jakaantuivat tasaisesti sek# erillisen raportin etti vuosikertomuk-
seen sidotun raportin kesken. Internetin kdytt6d viestintdvilineend kannatti vain reilu
neljinnes metsateollisuuden edustajista, kun taas enemmisto (80 %) elintarviketeolli-

suuden edustajista kannatti internetin kayttod.

Kolmas seikka jossa toimialat erosivat toisistaan on tulevaisuuteen liittyvit nikymit.
Vastaajien mielesti eniten paineita elintarvikealan ymparistoviestintiidn tulevaisuudessa
asettavat viranomaiset. Tama on varsin ymmérrettdvii, silld elintarvikeala uudistuu
nopeasti esimerkiksi geenitekniikan yleistyessi ruuan jalostuksessa. Tulevaisuudessa
ruuan puhtauden takaamiseksi viranomaiset joutuvat valvomaan ei vain kotimaan elin-
tarviketeollisuutta, vaan myos ulkoa tuotavien elintarvikkeiden kelpoisuutta. Metsialan
vastaajien mielestd heille eniten paineita asettavat ympéristojirjestét. Ympiristojirjes-
tot ovat huolestuneita maailman metsien tilasta, jonka vuoksi metsiteollisuus on luon-

nollinen seurannan kohde jérjestoille.

4.2. Tutkimuksen arviointia ja jatkotutkimustarpeita

Tutkimuksen tehtdvinasettelu oli laaja. Tutkimuksessa ei ollut mahdollista paneutua

syvallisesti tarkastelemaan mitddn yksittdistd ympéristoviestinndn osa-aluetta. Tutki-
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muksessa pyrittiin kuitenkin luomaan kokonaiskuva yrityksen ympéristoviestintddn

liittyvisté asioista.

Koska tutkimusyritykset edustivat vain kahta eri teollisuudenalaa Suomessa ja tutkitta-
via yrityksid oli lukumaéiraisesti vihin, ei tutkimusta voida yleistdd koskemaan kaikkia
Suomessa olevia teollisuudenaloja tai yrityksid. Tulokset, jotka timén tutkimuksen
ansiosta saatiin, niyttdvit nididen kahden toimialan suurimpien yritysten ympéristovies-

tinnin timin hetken tilanteen.

Kun tamin opinniytetyon tuloksia vertaa vuonna 1998 Oy ENTRAFIN Ympiristoval-
mennus Ab:n toimesta tehtyyn tutkimukseen, jossa myos tutkittiin Suomessa toimivia
yrityksid, eroavat tulokset jonkin verran. Toisaalta tutkimuksen ldhtékohdat olivat eri-
laiset. EMSer-lehden (1/99, 6-7) mukaan Oy ENTRAFIN Ympéristovalmennus Ab:n
toimesta tehdyssd tutkimuksessa tarkasteltavia toimialoja oli mukana 21. Otos kasitti
likkevaihdoltaan 250 suurinta yritystd. Kyseisessd selvityksessd pyrittiin kartoittamaan
suuryritysten ympéristoviestinnillisid valmiuksia, sertifioitujen ympiristoasioiden hal-
lintajirjestelmien toimivuutta seki yleistd suhtautumista yksityiseen ympéristoaiheiseen
kyselyyn. Tutkimuksen toimintamalliksi oli valittu kuluttajaldhtéinen malli.

Suurimmat eroavaisuudet tutkimusten valilli tulivat esiin ymparistoasioihin yleisessa
suhtautumisessa. Oy ENTRAFIN:n tutkimuksessa vain harvalla yrityksessd 18 %
(45/250) oli tarjota kiinnostuneille sidosryhmille mit4én kvantitatiivisia lukuja esimer-
kiksi ympdristévaikutuksistaan. Naiden 250 yrityksen joukossa oli myds sellaisia yrityk-
sid, joille tutkimuksen mukaan ymparistoviestinté tai yleensd ymparistoasiat olivat aivan
uutta. Oy ENTRAFIN:n tutkimustuloksissa ndkyy kuitenkin selkedsti, ettd sellaiset
alat kuten energia-, metsa- ja kemianteollisuus olivat eturintamassa ympéristoasioiden
hoidossa. Tutkimuksen tuloksissa ympéristoasennoituminen oli metséteollisuusalalla
kolmanneksi paras ja elintarvikealalla kuudenneksi paras mukana olleiden 21 teolli-

suusalan joukossa.

Omassa opinndytetyossani toimintamalliksi oli valittu yrityslahtoinen painotus. Ympé-
ristoviestinnidn tutkimuksessa pyrittiin osin selvittdamédn samoja aiheita kuin Oy
ENTRAFIN:n tutkimuksessa, kuitenkin toisesta nikokulmasta. Yritykset omaan tutki-
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mukseen oli myos valittu suurimpten Suomessa toimivien yritysten joukosta, mutta
mukana oli vain kaksi toimialaa ja yrityksid oli yhteensa 20. Tama seikka voi olla yksi
syy siihen, miksi ndiden kahden tutkimuksen tutkimustulokset joiltakin osin olivat mel-
ko erilaisia. Omassa tutkimuksessa saaduissa tuloksissa mukana olleet yritykset ovat
ympéristoviestinndssddn kuitenkin edellakavijoitd miltei kaikilla ympéristoviestinnan
osa-alueilla verrattuna Oy ENTRAFIN:n tutkimukseen.

Tulevaisuudessa oman tutkimuksen jatkoksi olisi mielenkiintoista seurata samojen yri- -
tysten ympaéristoviestinndn kehittymistd ja sitd minkélaisia asioita yritykset ymparisto-

viestinndssidn painottavat esimerkiksi viiden vuoden kuluttua.



60

LAHDEAINEISTO

Aho K., Immonen P., Kiiskinen A-L., Komppula J., Korhonen I., Saukkonen S. Ympé-
ristoviestinnén nykytila ja kehittamislinjat Keski-Suomessa. Keski-Suomen Laéninhal-
litus Ympéristoosasto. Julkaisuja 1/1995.

Collett J., Karakashian S. 1996. Greening the College Curriculum. Island Press.

EMSer Newsletter for Environmental Excellence 1/1999

Fjaestad B., Nowak K., Wiio O., Aberg L. 1975. Joukkoviestinti ja yritys. Ekonomia
sarja. Weilin+Go0s.

Halme M., Markkanen E. 1998. Suomalaisetko maailman parhaita ymparistonsuojeli-
joita? Teoksessa Rinne P. ja Linnanen L. (toim.) Ympéristoviestintd ja -raportointi.
Valopaino Oy, 27-34.

Hirsjérvi S., Liikanen P., Remes P., Sajavaara P. 1986. Tutkimus ja sen raportointi.
4.p. Jyvaskyla Gummerus Kirjapaino Oy.

Hopfenbeck W. 1997. The Green management revolution, Lessons in Environmental
Excellence 5.p. Great Britain.

Haméldinen T. 1997. Tiedotusmateriaalin kieli yrityskuvan muovaajana. Yhteistvies-
tinnén pro gradu -tutkielma. Jyvéskylan yliopiston viestintétieteiden laitos.

Ilmola L. Vihrein viestintistrategian suunnittelu. Teoksessa Rinne P. ja Linnanen L.
(toim.) Ympéristoviestinti ja -raportointi. Valopaino Oy, 55-62.

Kauppa- ja teollisuusministerion tydoryhma- ja toimintakuntaraportteja 22/1995. Ympi-
ristoasioiden hyvi hoito PKT-yrityksessa.

Kaila-Kangas L., Kangas R. ja Piirainen H. 1994. Ympiéristoasenne barometri 1994.
Kiveld P. 1998. Ymparistoviestintd on luottamuspdioman hankintaa. Teoksessa Rinne
P.ja Linnanen L. (toim.) Ympéristoviestinté ja -raportointi. Valopaino Oy, 35-39.
Lainema M. 1981. Hyvi, paha markkinointi. Otava.

Lappalainen I. 1991. Toimittajan toinen luonto nikokulmia ympéristojournalismiin,
Forssan kirjapaino Oy.

Lehtinen J. 1983. Asiakasohjautuva palveluyritys. Espoo: Amer-yhtymi Oy Wei-

lin+Go6sin kirjapaino.



61

Lehtinen R. 1998. Media ja ympaéristoviestintd: Netti, printti vai tv? Teoksessa Rinne P.
ja Linnanen L. (toim.) Ympéristoviestinti ja -raportointi. Valopaino Oy, 97-101
Linnanen L., Markkanen E., Ilmola L. 1996. Ympéristoosaaminen.

Linnanen L., Bostrém T., Miettinen P. 1994. Ympiristojohtaminen. Weilin+G66s.
Liuhala A., Maunula J., Kosola M. 1983. Tiedota. Kustannus Mikeli Oy.

Niskala M., Sjéblom H. 1999. Ympiristoraportointi. Gummerus kirjapaino Oy.

Pietild J. 1984. Tiedottaja, Tiedotus, Toimittaja. Karisto Oy:n kirjapaino.

Pollack S. 1995. Improving environmental performance. Routledge London.

Rinne P., Linnanen L. 1998. Ympiristéviestinti ja -raportointi. Valopaino Oy.

Rope. T.1995. Markkinointiosaaminen. Otava.

Rope. T. 1987. Asiakaskeskeinen markkinointi- nikemyksid ja sovelluksia. Espoo:
Amer-yhtymi Oy Weilin+G66sin kirjapaino.

Rope T., Mether J. 1987. Mielikuvamarkkinointi. Espoo: Amer-yhtymd Oy Wei-
lin+Go6sin kirjapaino.

Rope T., Vahvaselki I. 1992. Nykyaikainen markkinointi. Weilin+Go606s.

Siukosaari A. 1989. Yritysviestinnin opas. 3.p. Méntin kirjapaino Oy.

Suhonen P. 1994. Mediat, me ja ympéristo.

Sveriges Finansanalytiker Forening. 1996. Miljoinformation for finansanalytiker. Teok-
sessa Niskala, Sjoblom (toim.) 1999. Ympiristoraportointi. Gummerus kirjapaino Oy.
Swahn M. 1998. Ympiristomaineen arvo. Teoksessa Rinne P. ja Linnanen L. (toim.)
Ympiristoviestintd ja -raportointi. Valopaino Oy, 47-51.

Talouseldmai: 20/1998, s.34 - 106.

Tamminen R. 1993. Tiedettd tekemién. Jyviskyld: Gummerus Kirjapaino Oy.
Teollisuuden ja Tyonantajien keskusliitto 1995. Osaaminen, kumppanuus, ekokilpailu-
kyky. TT-Kustannustieto Oy.

Terpstra V., Sarathy R. 1994. International marketing. 6.p. The Dryden Press USA.
Tervonen P. 1998. Teollisuuslaitoksen ekologinen julkisuuskuva. Yhteisoviestinnin pro
gradu -tutkielma. Jyviskyldn yliopiston viestintatieteiden laitos.

Vuokko P. 1993. Markkinointiviestinti. WSOY.

Wiio Osmo A. 1989. Viestinndn perusteet. 5. p. Espoo: Amer-yhtymi Oy Wei-
lin+Go6sin kirjapaino.

Wiio Osmo A. 1981. Viestinndn opas. 3. p. Espoo: Amer-yhtymd Oy Weilin+Go66sin
kirjapaino.



Liite 1.

Kevainen tervehdys Sinulle!

Toivon, etté Sinulla on hetki aikaa, jonka voisit kdyttaa auttaaksesi minua edistymaan

opinnoissani.

Opiskelen Jyvaskylan yliopistossa ymparistéjohtamista. Opinndytteenani tutkin
ympaéristéviestinndn ongelmia, seka sité kuinka nd&mé& ongelmat olisi mahdollista valttaa.
Ty&ssasi olet mahdollisesti huomannut kuinka ympéristéasiat ovat viime aikoina tulleet
yha tarkedmmiksi myds viestinnan ja markkinoinnin osa-alueilla. Sen vuoksi mahdollisten
ympaéristéviestinnan ongelmien kartoittaminen on aiheellista.

Tassa kyselylomakkeessa kasitelldan padasiassa ymparistoviestintédd koskettavia
kysymyksia. Tutkimuksen onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta yritysten viestinnan
parissa tydskentelevat henkilét antavat tukensa ja auttavat tutkimuksen tekemista
osaamisellaan. Lomakkeen vastaukset kasitelldan luottamuksella, joten vastausten
lahteet eivét paljastu.

Aikaa lomakkeen tayttdminen vie noin 15 - 20 minuuttia. Jos joku kohta tuntuu hankalalta,
ala jaa liian pitkaksi aikaa miettimaan, vaan siirry seuraavaan kohtaan. Toivon saavani

taytetyt lomakkeet takaisin kahden viikon kuluessa.

Kiitos vaivannadstasi ja oikein mukavaa ja aurinkoista kevaan jatkoa !

Teija Karilahti



Liite 2.

Vastaa kysymyksiin rengastamalla sopiva vaihtoehto tai vaihtoehdot.

1. Mik& on yrityksen toimiala?
a) Metséateollisuus b) Elintarviketeollisuus

2. Missa tehtavassa toimit yrityksessa?

3. Onko yrityksessasi kaytéssa jokin ymparistonhallintajérjestelma?
a) Kylla, mika

b) Ei

4. Onko yrityksen ymparistdviestinta sdannéllista?
a) Kylla, kuinka saannéllista

b) Ei

5. Onko yrityksen ymparistdnhoitoon kiinnitetty huomiota viimeisen vuoden aikana?
a) Kylla b) Ei

6. Onko yrityksen ympaéristéviestinnalla tarkeé merkitys yrityksen mielikuvan kannalta?
a) Kylla b) Ei

7. Onko yrityksen ympdéristétiedottamisen taso mielestasi muuttunut viimeisen vuoden
aikana?

a) Parantunut b) Pysynyt samana

¢) Heikentynyt

8. Tulisiko yrityksen mielestasi pyrkié aktiiviseen tiedottamiseen kaikissa ympéaristoon
liittyvissa toimista?
a) Kylla b) Ei

9. Saako yritys suoraa palautetta antamastaan ymparistéviestinnasta?
a) Kylia, minkalaista palautetta

b) Ei

10.Tiedottaako yritys ymparistédn liittyvista toimistaan yrityksen ulkopuolelle?
a) Kylla b) Ei
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11. Mita viestintdkanavaa yritys kayttaa ulkoiseen ympéristéviestintdadn?
a) Vuosikatselmuksen yhteydesséa oleva ympéristéraportti
b) Erillinen ymparistéraportti
c) Lehdistétilaisuudet
d) Koulutus
e) Messut/markkinatapahtumat
f) Erilaiset julkaisut
g) Yrityksen kotisivut internetisséa
h) Ymparistdviestintd mainonnan yhteydessa
i) Erilaisten ymparistojarjestdjen ja -hankkeiden sponsorointi
j) Muy, mika

12. Onko viranomaisilta saatu apua ympéristénhoitoon liittyvien toimien tiedottamisessa?
a) Kylla b) Ei

13. Mik& on mielestasi paras tapa hoitaa yrityksen ympaéristétiedotus yrityksen
ulkopuolelle? Rengasta kolme sopivinta vaihtoehtoa. '

a) Vuosikatselmuksen yhteydessa oleva ympéristétiedote

b) Erillinen ymparistéraportti

¢) Koulutus/ tiedotustilaisuudet

d) Yrityksen kotisivut internetissa

e) Jokaiselle sidosryhmélle oma tiedote

f) Kaikille sidosryhmille sama tiedote

g) Lehdistétilaisuus

h) Ymparistétiedotus mainonnan yhteydesséa

i) Yritysinfo-puhelin

1) Muuy, mika

14. Tiedottaako yritys ymparistdon liittyvista toimistaan yrityksen sisalla?
a) Kylla b) Ei

15. Mita viestintdkanavaa yritys kéyttaa sisdiseen ymparistéviestintdan?
a) limoitustaulu
b) Yrityksen oma henkiléstélehti
c) Sahkdposti
d) Koulutus
e) Palaverit
f) Internet
g) Ympéristéraportti
h) Muu, mika

16. Onko yrityksessa valmistauduttu mahdollisen kriisitilanteen ymparistéviestintaan?
a) Kylla b) Ei
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17. Onko yrityksessa nimetyt vastuuhenkilét ympéristdviestintddn mahdollisessa
kriisitilanteessa?
a) Kylla b) Ei

18. Mik& on mielestasi paras tapa viestia ymparistbasioista yrityksen sisdlld? Rengasta
kolme sopivinta vaihtoehtoa.

a) Sahkoposti

b) limoitustaulu

¢) Koulutustilaisuus

d) Henkil6kunnan palaveri

e) Ymparistéraportti

f) Vuosikatselmuksen yhteydesséa oleva ymparistéraportti

g) Henkilékunnalle jarjestettdva "leikkimielinen” ymparistdkilpailu

h) Muu, mika

19. Kuinka tarkeéaksi yrityksen ympdristdviestinta koetaan yrityksen sisalla?
a) Erittéin tarkeaksi b) Melko tarkeéksi ¢) En osaa sanoa
d) Ei kovin térkedksi  e) Ei merkitysta

20. Onko yrityksessa maaritelty sidosryhmien tarkeysjarjestys ympéaristéviestinnan
kannalta?
a) Kylla b) Ei

21. Onko sidosryhmien priorisointi mielestasi tarpeellista?
a) Kylla b) Ei

22. Mink& sidosryhmétahojen kanssa yrityksesi tekee yhteisty6té ymparistokysymyksissa?
a) Yrityksen oman henkildbkunta
b) Lahiseudun asukkaat
¢) Rahoittajat
d) Osakkeen omistajat
e) Asiakkaat
f) Viranomaiset
g) Ympaéristojérjestot
h) Kilpailijat
i) Muu, mika

23. Tiedotetaanko yrityksesi ymparistodn liittyvista asioista samalla tavalla kaikille
sidosryhmille?
a) Kylla b) Ei
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24. Mika sidosryhma koetaan kaikkein tarkeimmaksi ymparistéviestinnan kohteeksi?
a) Yrityksen oman henkilékunta
b) Lahiseudun asukkaat
¢) Rahoittajat
d) Osakkeen omistajat
e) Asiakkaat
f) Viranomaiset
g) Ymparistdjarjestot
h) Kilpailijat
i) Muu, mika

25. Otetaanko sidosryhmilta saatu palaute huomioon yrityksen ymparistoviestinndssa?
a) Kylla b) Ei

26. Mita ongelmia yrityksen ympéristéviestinnassa kohtaat? Rengasta kolme sopivinta
vaihtoehtoa.

a) Viesti ei mene perille

b) Sanomaa ei ymmarreta

¢) Sanoma ymmaérretaan virheellisesti

d) Sanoma ei ole uskottava

e) Sanoman kieli on vaara

f) Sanoman ajoitus on vaara

g) Viestintakanava on vaara

h) Kohderyhmé ei ole kiinnostunut sanomasta

i) Muu, mika

27. Milla osa-alueilla ympdaristviestintd on mielestési onnistunut parhaiten? Rengasta
kolme sopivinta vaihtoehtoa.

a) Henkilékunnan tiedotus

b) Sidosryhmien tiedotus

¢) Ymparistotiedotus lahiseudun asukkaille

d) Lehdistétilaisuudet

e) Erillinen ympéristéraportti

f) Vuosikatselmuksen yhteydessa oleva ymparistétiedote

g) Kriisitiedotus

h) Muu, mika

28. Mitkéa syyt ovat vaikuttaneet ymparistéviestinnan onnistumiseen? Rengasta kolme
sopivinta vaihtoehtoa.

a) Oikea viestintakanava

b) Oikea viestinnan ajoitus

¢) Oikea viestin vastaanottajataho

d) Onnistunut/ ymmarrettava kieli sanomassa

e) Vastaanottajalle tarve saada ympaéristviestintaa

f) Sanoma vastaa yrityksen imagoa
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g) Sanoma on mydnteinen

h) Sanoman vastaanottaja antaa palautetta
i) Sanoma on vertailukelpoinen

j) Viestin hyva muoto

k) Muu,mika

29. Tuleeko mielestasi ympaéristoviestinnan osuus yritysten kokonaisviestinnéasta
tulevaisuudessa?

a) Kasvamaan

b) Vaheneméén

¢) Pysyméaan samana

30. Kerro mielipiteesi, milta tahoilta tulevat suurimmat paineet ymparistéviestintaan, kun
ajatellaan tulevaisuutta viiden seuraavan vuoden ajanjaksolla? Rengasta kolme sopivinta
vaihtoehtoa.

a) Yrityksen oman henkildékunta

b) Lahiseudun asukkaat

¢) Rahoittajat

d) Osakkeen omistajat

e) Asiakkaat

f) Viranomaiset

g) Ympaéristojarjestot

h) Kilpailijat

i) Ulkomaiset asiakkaat

i) Muu, mika

31. Mika on nakemyksesi tulevaisuuden ympéristéviestinnasta?

Kiitos vaivannadstasi !

Jos haluat ympéristéviestinnan ongelmia kasittelevan opinnéytetyén yhteenvetoraportin,
niin tayta seuraavat yhteystiedot:

Yrityksen nimi:

Yhteyshenkil&:

Puhelinnumero: Fax:

Osoite:
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Kysymys 1
Miké on yrityksen toimiala?
Valid Cumulative:
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Metsateollisuus 6 375 37,5 37,5
Elintarviketeollisuus 10 62,5 62,5 100,0
Total 16 100.0 100.0
Kysymys 3
Onko yrityksessési kdytossi jokin ympdéaristohallintajérjesteima
Valid Cumulative
_____|Frequency | Percent Percent Percent
Valid  Kylla 12 75,0 75,0 75,0
Ei 4 25,0 25,0 100,0
Total 16 100,0 100,0

Kysymys 4
Onko yrityksen ympéristéviestinti saénnollista?

Valid Cumulative
_ Frequency | Percent Percent Percent

Valid Kylla 10 62,5 62,5 62,5

Ei 6 375 37,5 100,0
Total 16 100,0 100,0

Kysymys 5
Onko yrityksen ympéristdnhoitoon kiinnitetty huomiota viimeisen
vuoden aikana?

Valid Cumulative
_ Frequency | Percent Percent Percent
Valid Kylia 16 100,0 100,0 100,0




Kysymys 6

Onko yrityksen ympéristoviestinnélla tirkes merkitys yrityksen
mellikuvan kannaita?

Frequency

Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

Valid  Kylia
Ei

13
3

Total

16

813
18,8
100,0

81,3
18,8
100,0

81,3
100,0

Kysymys 7

Onko yrityksen ympéristétiedottamisen taso mielestisi muuttunut viimeisen
vuoden aikana?

Frequency

Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

Total

Valid Parantunut

Pysynyt samana
Heikentynyt

8
7
1

16

50,0
43,8
6,3
100,0

50,0
43,8
6,3
100,0

50,0
93,8
100,0

Kysymys 8

Tulisiko yrityksen mielestisi pyrkié aktiiviseen tiedottamiseen kaikissa
ympdéristoon liittyvissi toimissa?

Frequency

Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

[ Vaiid

Missing
Total

Kylla
Ei
Total
System

10
5
15
1
16

62,5
31,3
93,8
6.3
100,0

66,7
33,3
100,0

66,7
100,0

Kysymys 9

Saako yritys suoraa palautetta antamastaan
ympéristéviestinnistid?

Frequency

Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

[Valid Kyha
Ei
Total

10
6
16

62,5
37,5
100,0

62,5
37,5
100,0

62,5
100,0




Kysymys 10
Tiedottaako yritys ympéristoon liittyvisté toimistaan yrityksen

utkopuolelie?
Valid Cumulative
_ Frequency | Percent Percent Percent
Valid Kylld 16 100,0 100,0 100,0
Kysymys 11
Mita viestintiéikanavaa yritys kiyttaa ulkoiseen ympéristéviestintdan?
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid Ymparistoraportti
vuosikatselmuksen 6 10,3 10,3 10,3
yhteydessi
Erillinen ympéristéraportti 6 10,3 10,3 -20,7
Lehdistétilaisuudet 5 8,6 8,6 L3
Koulutus 7 12,1 12,1 41,4
Messut/markkinatapahtumat 6 10,3 10,3 51,7
Eritaiset julkaisut 6 10,3 10,3 62,1
Yrityksen kotisivut .
internetiss4 9 155 15,5 e
Ymparistoviestinta -
mainonnan yhteydessa 5 8,6 8.6 86,2
Ympdristojarjestojen ja X
-hankkeiden sponsorointi S 86 86 94,8
Muu 3 5,2 5,2 100,60
Total 58 100,0 100,0

Kysymys 12
Onko viranomaisilta saatu apua ympéristénhoitoon liittyiven toimien
tiedottamisessa?
Valid Cumulative
— Frequency Percent Percent Percent
Valid Kyl 3 18,8 18,8 18,8
Ei 13 81,3 81,3 100,0
Total 16 100,0 100,0




Kysymys 13

Mikd on mielestiisi paras tapa hoitaa yrityksen ympiéristotiedotus yrityksen ulkopuolelle?

Valid Cum ulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Vuosikatselmukseen liitetty
ym péristétiedote 7 15.6 15,6 15.€
Erillinen ym péaristéraportti 10 22,2 22,2 37,8
Koulutus/tiedotustilaisuudet 5 11,1 11,1 48.S
Yrityksen kotisivut
internetissé 10 22,2 22,2 71.1
Jokaiselle sidosryhmilla
om a tiedote 2 4.4 4.4 75.€
Kaikille sidosryhmille sama
tiedote 2 4,4 4.4 80,C
Lehdistétilaisuus 2 4.4 4.4 84 .4
Y m péristétiedotus
mainonnan yhteydessé 3 6.7 6.7 91.1
Muu 4 8,9 8,9 100,C
Total 45 100.0 100.0
Kysymys 14
Tiedottaako yritys ympéristéon littyvistd toimistaan yrityksen sis&lld?
Valid Cumuiative
Frequency Percent Percent Percent
[Valid Kylia 16 100,0 100,0 100,0

Kysymys 15
Miti4 viestintiikanavaa yritys kayttis sisdiseen ympiéristoviestintiin?
Valid Cumulative
_ Frequency | Percent Percent Percent

Valid limoitustaulu 7 10,0 10,0 10,0
Henkilostélehti 15 21,4 214 31,4
Séahkaposti 8 11,4 11,4 42,9
Koulutus 15 21,4 21,4 64,3
Palaverit 11 15,7 15,7 80,0
Internet 3 43 4,3 84,3
Ympdéristoraportti 7 10,0 10,0 94,3
Muu 4 57 5,7 100,0

Total 70 100,0 100,0




Kuva 4

Koulutus
Henkildstolehti
Palaverit
Sahkdposti
Ympéristoraportti
limoitustaulu
Muu

Internet

Kysymys 16
Onko yrityksessa valmistauduttu mahdollisen kriisitilanteen
ympéristoviestintiadn?
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Kylléd 14 87,5 875 87,5
Ei 2 12,5 12,5 100,0
Total 16 100,0 100,0
Kysymys 17

Onko yrityksessi nimetyt vastuuhenkildt ympéristéviestint4ddn
mahdollisessa kriisitilanteessa?

[Valid

Valid Cumulative
_ Frequency | Percent Percent Percent
Kylia 16 100,0 100,0 100,0




Kysymys 18

Miki on mielestisi paras tapa viestié ympéristbasioista yrityksen sisdla?

Valid Cumulative
_ Frequency | Percent Percent Percent
Valid Sihkoposti 5 11,6 11,6 11,6
Hmoitustaulu 4 9,3 9,3 20,8
Koulutustilaisuudet 14 32,6 326 53,5
Henkilokunnan- palaveri 7 16,3 16,3 69,8
Ymparistraportti 3 7.0 7.0 76,7
Vuosikatseimukseen
liitetty ympdristéraportt 3 7.0 7.0 83,7
Henkilokunnan ]
ympdristokilpailu 3 7.0 7.0 90,7
Muu 93 9,3 100,C |
Total 43 100,0 100,0
Kysymys 19
Kuinka térkedksi yrityksen ympdéristéviestinti koetaan yrityksen siséli?
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Erittain tarkedksi 5 31,3 31,3 31,3
Melko tarkedksi 9 56,3 56,3 87,5
En osaa sanoa 1 6,3 6,3 | 93,8
Ei kovin tarkeéaksi 1 6,3 6,3 100,0
Total 16 100,0 100,0
Kysymys 20
Onko yrityksessad maédritelty sidosryhmien
ympiristoviestinnan kannalta?
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Kylla 6 37,5 37,5 37,5
Ei 10 62,5 62,5 100,0
Total 16 100.0 100.0




Kysymys 21

Onko sidosryhmien priorisointi mielestisi tarpeellista?

Valid Cumulative
| _ Frequency | Percent Percent Percent
Valid  Kylla 10 62,5 62,5 62,5
Ei 6 37,5 37,5 100,0
Total 16 100,0 100,0
Kysymys 22
Minkéa sidosryhmiétahojen kanssa yrityksesi tekee yhteistyota
: ympéaristokysymyksissa?
Vaiid Cumulative
| Frequency | Percent Percent Percent
Valid - vrityksen oma 15 21,7 217 21,7
Lahiseudun asukkaat 10 14,5 14,5 362 |
Rahoittajat 2 29 2,9 39,1}
Osakkeen omistajat 4 58 58 44.¢
Asiakkaat 14 20,3 203 65,2
Viranomaiset 14 20,3 20,3 85,5
Ympdristdjarjestot 5 7.2 7,2 92,8
Kilpailijat 2 29 29 95,7
Muu 3 43 43 100.C
Total 69 100,0 100,0
Kysymys 23
Tiedotetaanko yrityksesi ympéristoon liittyvisté asioista samalla tavalla
kaikitle sidosryhmille?
Valid Cumulative
_ Frequency | Percent Percent Percent
Valid Kylia 4 25,0 26,7 26,7
Ei 1" 68,8 73.3 100,0
Total 15 93,8 100,0
Missing Systgm ‘4 1 6,3
§ Total 16 100,0

™




Kysymys 24

Miké sidosryhmii koetaan kaikkein tirkeimmaéksi ympdéristoviestinnin kohteeksi?

Valid Cumulative
_ Frequency Percent Percent Percent
Valid Henkilokunta 10 29,4 29,4 29,4
L.3hiseudun asukkaat 5 14,7 14,7 44 1
Osakkeen omistajat 2 5,9 59 50,0
Asiakkaat 9 26,5 26,5 76,5
Viranomaiset 6 17,6 17,6 94,1
Muu 2 59 59 100,0
Total 34 100,0 100,0
Kuva 1
Henkilokunta
Asiakkaat _
Viranomaiset |
Lahiasukkaat
Osakkeen omistajat
Muu
Kysymys 25
Otetaanko sidosryhmilté saatu palaute huomioon yrityksen
ympéristoviestinnidssi?
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Kylid 16 100,0 100,0 100,0




Kysymys 26

Mité ongelmia ympéristoviestinnassa kohtaat?

Valid Cumulative:
Frequency | Percent Percent Percent

Valid Viesti ei mene perille 10 23,3 23,3 23,3

Sanomaa ei ymm arreta g 20,9 20,9 44,2

Sanoma ymmaéarretdan

virheellisesti 4 9.3 9.3 53,5

Sanoma ei ole uskottava 1 2,3 2,3 55,8

Sanoman kieli on vaaréa 3 7,0 7,0 62,8

Sanoman ajoitus on

vaara 1 2,3 2,3 65,1

Viestintékanava on vaara 4 9,3 9.3 74,4

Kohderyhm & ei ole

kiinnostunut sanomasta 9 20,9 20.9 95.3

Muu 2 47 4,7 100,0

Total 43 100.0 100.0

Kuva 6

Viesti ei mene perille

Kiinnostuksen puute |

Viestid ei ymmérreta

Viestintékanavaon

vaira

Viesti ymmirretién
vaarin

Sanoman kieli on

vaara

Muu §

Viesti ei ole

uskottava

Sanoman ajoitus on
viara




Kysymys 27

Millé osa-alueitla ympiiristbviestint4 on mielestisi onnistunut parhaiten?

Frequency

Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

Valid Henkilokunnan tiedotus
Sidosryhmien tiedotus
Ympdristotiedotus
lahiseuden asukkaille

Erillinen ympéristéraportti
Vuosikatselmukseen
liitetty ympéristdtiedote

Total

1
8

6
4
4
33

33,3
242

18,2
121
121
100,0

33,3
24,2

18,2
121
12,1
100,0

33,3
57,6

75,8
87.8
100,¢

Henkilskunnan
tiedotus

Sidosryhmien
tiedotus
Lahiasukikaiden -
tiedotus
Erillinen
ympéristdraportti

Y mp.raportti
vuosikertomuksessa

10 12

10



Kysymys 28

Mitkad syyt ovat vaikuttaneet ympiéristoviestinndn onnistumiseen?

' Poualid 1 Cumulativg
Frequency | Percent Percent Percent

Valid Oikea viestintikanava 6 13,6 13,6 13,€

Oikea viestinndn ajoitus | 7 15,9 15,9 29,k

Oikea viestin

vastaanottajataho 5 1.4 114 40,8

onnistunut/ymmarrettava '

kieli sanomassa 6 13.6 136 54,8

Vastaanottajalla tarve

saada 6 13,6 13,6 68,2 |

ympaéristéviestintda ,

Sanoma vastaa yrityksen

imagoa 7 15,9 15,9 84,1

Sanoma on mydnteinen 2 4.5 45 88,6

Sanoman vastaanottaja

antaa palautetta 1 2,3 23 90,

Sanoma on

vertailukelpoinen 2,3 2,3 93,2

Viestin hyvd muoto 3 6,8 6,8 100,

Total 44 100.0 100.0

Kysymys 29

Tuleeko mielestidsi ympaéristdviestinndn osuus yrityksen
kokonaisviestinnédstd tulevaisuudessa

Valid Cum ulativ
Frequency | Percent Percent Percent
Jalid Kasvamaan 13 81,3 81,3 81,
Pysymaan samana 3 18,8 18,8 100,(
Total 16 100.0 100.0
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Kysymys 30

Miltd tahoilta tulevat suurimmat paineet yrityksen ympéristoviestinnille
seuraavan viiden vuoden aikana?

Asiaikaat §
Ympéristojariestot
Ullc asiakiaat [
Viranomaiset §
Henkilbkunta |
Lahiasukiaat |
Kilpailiat |
Rahoittajat
Osakkeen omistajat |




	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

