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Tutkielmassa pohdittiin ympéristomyotéaisyytta yritysten valisessa asiakas-vamistga
suhteessa. Yritysten valisen suhteen ja siihen ldheisesti liittyvéan tuotekasitteen tarkas-
telussa keskeinen |ahtokohta oli elinkaarigjattelu. Enssmmainen osa tutkielmaa toteutet-
tiin kirjoituspoytétutkimuksena ja aiheeseen liittyva ldhdeaineisto oli uutta. Kentt&tut-
kimuksen aineisto hankittiin kirjekyselyll, joka osoitettiin viiden elektroniikkateolli-
suuden vamistgian (ABB Industry Oy, ADC Solitra Oy, Instrumentarium Oy Datex-
Ohmeda—yhmé&, Fujitsu-Siemens Computers Oy ja KYREL EMS Oy) yritysasiakkail -
le. Tutkimusaihe oli gjankohtainen ja mielenkiintoinen, koska erityisesti yritysasiakkai-
den ympéristovaatimukset lisdantyvét ja muun muassa kiristyva EU-lains88dantd aset-
taa yha suurempia paineita luonnonympériston huomioon ottamiseen elektroniikkateol-
lisuudessa.

Elinkaarigjattelu ja siihen liittyva tuotevastuu edellyttavat oman toiminnan huomioimi-
sen liséks organisaatiorgjat ylittavaa tarkastelua, jolloin yritysten valisten suhteiden
merkitys on térked. Vuorovaikutusndkokulma tarjosi sopivan ldhttkohdan vastavuoroi-
suuden ja molemminpuolisen vaihdon huomioimiseksi. Téhan liittyen tuotetta tarkastel-
tiin keskeisend vaihdon kohteena, mutta perinteisia tuotekasitteita lagjentaen. Tuotteen
tarkastelu oli tarkedd, koska silla on oleellinen merkitys ymparistén tilaa kohennettaessa
ja sen vuoksi, ettd tuotteen fyysisen elinkaaren aikaisiin ympéristovaikutuksiin voidaan
valkuttaa jo suunnitteluvaiheessa. My0s tyytyvaisyyden mittaaminen yhdisti suhde- ja

selvittaminen toi taustatietoa pyrittéessa ymmartamaan asiakasta.

Y mpéristbasioiden merkitys asiakkaan ja valmistgjan suhdetta gjatellen on todennakdi-
sesti yha térkedmpi tulevaisuudessa. Asiakkaat kokevat ympéristontilan huononemisen
ongelmaks ja ovat myds itse valmiita esimerkiksi sopeuttamaan toimintaansa tai tutki-
mus- ja kehitysyhteistyohtn ympéristoasioissa. Taman liséks suoraan suhteeseen liitty-
vat elementit kuten tiedotus, yhteisty®, asiakkaiden opastaminen ja kouluttaminen ovat

keimmat ympéristbominaisuudet ovat niitd, joiden myd6ta yritysasiakkaat voivat saavut-
taa kustannussdastGjd. Huomion kiinnittaminen viestintéan ympéristbasioissa on yksi
merkittévimpia tyytyvéisyytta luovia tekijdita, jolla on vaikutuksensa suhteeseen. Pal-
veluilla ja ympéristomyotaisella tuotesuunnittelulla voidaan mahdollisesti vastata asiak-
kaiden vaatimuksiin ja tulevaisuudessa voimistuviin elinkaarigjattelun mukaisiin odo-
tuksiin.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta ja tarkeys

Tuotteen, tuotannon ja kulutuksen merkitys luonnonympéristolle on oledllinen. Ympé&
ristokuormitus on seurausta tuotannon ja kulutuksen maérasta, tuotannon ja kulutuksen
rakenteesta seké kaytettyjen teknologioiden ja tuotteiden ominaiskuormituksesta.® K es-
tavan kehityksen periaatteen mukaisesti tamanhetkiset tarpeet tulisi tyydyttéé siten, ettei
tulevaisuuden sukupolvien mahdollisuus tyydyttd8 omia tarpeitaan vaarannu. Tama
merkitsee muun muassa fossiilisten polttoaineiden tarpeen ja saasteméaérien vahenta-
mista seké resurssien suojelua? Kestavan kehityksen periaate on yrityksen ymparisto-
my6téi syyden 18htokohta, silla ympéristomyotéisyys edellyttéa kestévaa luonnonvarojen
kayttda ja hoitoa, luonnon monimuotoisuuden turvaamista ja tehokasta ympaéristokuor-

mituksen hallintaa®.

muut asiat. Y mpéristolainsdadanto kiristyy ja negatiivisten julkisuusvaikutusten ja \a-
lillisten tulonmenetysten liséks jatemaksut, saastuttamisesta aiheutuvat maksut ja kor-
vaukset ovat esimerkkeja siitd, kuinka ympéristomyaotéisella toiminnalla on suora vai-
kutus kannattavuuteen. Hinnoitteluperusteiden muuttuessa uusiutumattomien luonnon-
varojen hinta voi muodostua kannattavuutta gjatellen liian korkeaksi. Vamistgjien on
talldin |6ydettava vaihtoehtoisia ratkaisuja® Luonnonympériston ottaminen huomioon

voi muodostua vattdméttomyydeks yritystoiminnan jatkuvuuden kannalta.

Asiakkaiden ympéristévaatimusten odotetaan liséantyvan, silla tulevaisuudessa asiak-
kaat arvostavat eldman laatua tuotteiden laadun liséks ja néin ollen vastuullisuus luon-
nonympéristoa kohtaan on yks uusista litkekumppaneihin kohdistuvista valintakritee-
reista®. |hmiset huomaavat heidan vaikutuksensa ympéristéon, ympariston vaikutuksen
ihmisiin sek& yhteisen vastuu tulevista sukupolvista. Asiakkaat asettavat yhé suurempia

! Heiskanen, Karna & Lovio 1995, 3
2 Ottman 1997, 1-2

3 Ekoviennin teoria 1995, 2

4 Fisk 1998, 671, 673

5 Newell 1997, 259



daan ndhda myos mahdollisuudeksi, silla ympéristoa sdastavasta toiminnasta seuraavia
hyotyja voivat olla saastét materiaalien ja energian kéytossa tai imagohyodyt’. Lisaksi
ennakoimalla tulevaa seké tayttdmalla sidosryhmien vaatimukset voidaan saavuttaa kil-
pailuetua. Y mparistomyétaisille tuotteille voi muodostua uusia markkinoita ja sen

my6ta voi kehitty4 uusia gjattel utapoja ja innovatiivisia tekrologioita®.

Taman tutkielman esimerkkialana on elektroniikkateollisuus, joka on mielenkiintoinen
tutkimuskohde siksi, etté sitd on perinteisesti pidetty puhtaana moniin muihin verrattu-
na. Viime vuosina laitteiden ja oheistuotteiden valmistuksen, kayton seka kaytonjdkei-
sen gan ja romun aiheuttamat ymparistéhaitat ovat kuitenkin tulleet yha suuremman
kiinnostuksen kohteiksi.® Sen lissksi, ettd ympéristoasioiden ottaminen huomioon elekt-
roniikkateollisuudessa on suhteellisen uusi asia, on ala mielenkiintoinen esimerkkikoh-
de myos diita syystd, etta yleisen kehitysnopeuden vuoks kehitystéa ohjaavat kustan-
nustekijoiden pienentdmisvaatimukset ja tuotteen suorituskyvyn lisd&aminen. Y mparis-
tdominaisuudet eivét valttamétta ole keskeisimpia huomioon otettavia asioita’® Toi-
saalta juuri nopean kehityksen vuoks erityisesti tuotteiden kayton jakeinen aika ja kier-
rétettavyyteen liittyvét seikat ovat térkeitd, joihin myos lainsdadannossa Kiinnitetéén

huomiota yha enemman.

Y mpéristomyotéisessd kehityksessa keskeisia kasitteitd ovat elinkaarigjattelu ja siihen
liittyva tuotevastuu. TallGin tuotteiden ymparistdvaikutuksia tulisi tarkastella aina raa-
ka-aineiden ja materiaalien hankinnasta kayton jalkeiseen aikaan. Taman liséks yritys-
ten tulisi kantaa vastuuta myos toimittgjiensa ja asiakkaidensa ymparistbvaikutuksista ja
esimerkiksi neuvoa tai kouluttaa asiakkaitaan, liittdd ymparistdvaatimuksia hankintaso-
pimuksiin tai tehda tuotekehitysyhteistytta asiakkaidensa ja toimittgjiensa kanssa '2
Toisin sanoen ekologisesti tehokkaan yrityksen on tarkasteltava ympéristbasioita yli
oman organisaation rgjojen, jolloin asiakas-vamistgja-suhteen rooli tulee yha tarkeam-

méksi. Y mpéristdasioiden yhdistdminen asiakkaan ja valmistgjan suhteeseen on suh-

6 Salzman 1998, 1-2

7 Penttinen 1998, 10

8 Ottman 1997, 1-2

9Karna 1997, 15

10 Jaakola 1999, 22

1 Haukkasalo 1999, 1-3

12 Heiskanen ym. 1995, 8, 30



teellisen tutkimaton alue. Kuitenkin yritysten valinen vuorovaikutusprosessi ja se, kuin-
ka yritykset sopeutuvat ympéristonsuojelupaineisiin ovat térkeitd tutkimuskohteita.
Taloin teoreettiset viitekehykset myds muualta kuin yritystoiminnan vihertymista k&
sittelevésté kirjallisuudesta ovat usein sopivia. *® N&in ollen taman tyon tarkeys teoreetti-
selta kannalta liittyy pyrkimykseen tarkastella ympéristdasioita markkinoinnin ja erityi-
sesti yritysten valisen suhteen nékokulmasta.

Y mpérist6d saastdvan toimintatavan tutkiminen osana asiakas-vamistga-suhdetta on
tarkeda seka ympariston etta asiakassuhteen kehittamisen kannalta. Erityisesti yritysasi-
akkaiden odotukset on merkittdva ymparistomyota syyteen kannustava tekijé ja ne voi-
vat olla nykyisid lainsdadannon vaatimuksia suurempia. Jotta asiakkaalle kyettéisiin
luomaan arvoa ymparistotekijoilla, on tuotteen ymparistdominaisuuksien tarkeyden ja
asiakkaan tyytyvaisyyden selvittaminen oleellista Tama on tarkedéd myds tuotekehityk-
sen painopisteiden valinnan ja markkinoinnin argumentoinnin seka kohdistamispdéatos-
ja vaatimuksia selittéava tekija. Asiakkaiden kasitysten selvittaminen niin suhteen kuin

sithen liittyvan tuotteen osalta voi merkité kil pailuetuja valmistajayrityksille.

1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

toimiminen yhdessa "hyvén asian puolesta’ voi lujittaa osapuolten vélista suhdetta ja

olla kannattavaa myds markkinoinnin ja resurssien jakamisen nakokumasta.

Né&in ollen tdman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd ympdristomyotdisyyden merki-
tystd yritysten vdlisessd asiakas-valmistaja-suhteessa. Empiirinen osa muodostuu el ekt-

roniikkateollisuuden yritysasiakkaiden nakemyksista.

13 Canning & Hanmer-LIoyd 1998, 159-161



Paatutkimusongel maa kasitel|één jakamalla se kolmeen osaan:

tysten véliseen suhteeseen?
Miké on tuote ja mitk& ovat sen ymparistéominaisuudet seka kuinka térkeana asiak-
kaat pitdvét elektroniikkatuotteen ympéristbominaisuuksia ja kuinka tyytyvéisia he

ovat ndihin ominaisuuksiin?

Suhtautumisesta kertovien asioiden selvittaminen on térkedd koska, ne voivat sdlittda
muita osioita ja tavoitteena on téydentéé demografista tietoa niiden avulla. Yleiskuvan

saaminen asennetason seikoista on tarkedd suhteen kehittdmisen kannalta, koska ympé-

seikka

Tassa tyossa tarkastelun kohteena on kahden osapuolen vélinen suhde, jolloin vuorovai-
kutusnékdkulma on sopiva lahestymistapa. Koska molemminpuolinen vuorovaikutus on
oledllista yritysten vélisessa suhteessa, asiakas-valmistgja-suhteen kuvailemisen tavoit-
teena on salvittéda suhteeseen ja sen kehittymiseen vaikuttavia perustekijoita seka tutkia
vamistaaan kohdistuvia odotuksia ja asiakkaiden omaa vamiutta ympéristdasioihin
liittyen. Fyysista tuotekasitetta lagjempi tuotteen ja asiakas-valmistaja-suhteen tarkas-

telu liittyvét laheisesti toisiinsa

Tuotetarkastelun tavoitteena on markkinoinnin tuotekasitteiden yhdistdminen ymparis-
tokontekstiin. Oledllista on tuotteen ja yritysten véalisen suhteen seka markkinoinnin
tuotekasitteiden ja elinkaarigjattelun yhteys. Empiirisessi osassa selvitetédn asiakkaiden
odotuksia ja tyytyvaisyytta tuotteen ympéristbominaisuuksiin, koska tyytyvaisyydella
on olennainen merkitys suhteen jatkuvuuteen sek& vahvistamiseen*.

14 Selnes 1998, 316



1.3 Tutkimuksen viitekehys ja rgaus

Viitekehys.
Tutkielman viitekehys muodostuu kolmesta osasta. TyOn keskeissmmét késitteet ovat

kulmasta ja tuotekésite. Kokonaisuudessaan tutkimus kytkeytyy ympdristokontekstiin ja
empiirinen tarkastelu koskee elektroniikkateollisuuden organisatorisia asiakkaita. Kuvio

1 havainnollistaa tytn eri kasitteiden valisia yhteyksia.

YMPARISTOMYOTAISYYS YRITYS TOIMINNASSA

K&SIAKAS-VALMISTAJ A-SUHDE VUOROVAIKUTUSNAKOKULMASTA

Suhde muodoguu
Suhde edellyttaa - tiedon Suhde voi johtaa
usein sopeuttamista tuotteen yhteistyshon.
taloudellisten ja

jainve stointeja.
sosiaalisten seilkkojen
vaihdoista.

Tuotekésitejaympéristo-

kohtaisen tarkastel un kah-
\ teeks. /

KUVIO 1. Ty6n viitekehys.

Ympdristomyotdinen yritystoiminta. Koska ymparistomyotaisyys on suhteellisen uusi ja
tuntematon asia liiketaloustieteissd, markkinoinnissa ja kdytannon yritystoiminnassa,
tyon kannalta keskeisia késitteita ovat elinkaarigjattelu ja tuotevastuu, silla muiden kes-
keisten kasitteiden valinta perustuu niihin. Tydssa on myds esitelty tekijoitd, joiden
Y rityksen ymparistbmy6téi syyden tasoa voidaan tarkastella sen perusteella, miten orga-

nisaatiossa asiaan suhtaudutaan ja ty0ssd on esitelty lyhyesti yrityksen ympéristo-
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myotéista kehitysta kuvaavia strategisia mallgja. Empiirisessa osassa on selvitetty lyhy-
esti vastagjien asennoitumista ja mielipiteita siitd, mitké asiat kannustavat alan yrityksia

ymparistén huomioon ottamiseen. Motivaatiotekijoiden ja asennetason seikkojen tutki-

ollisuudessa ja suhtautumista mittaavat tekijét voivat selittda tutkimuksen muita osioita.

Asiakas-valmistaja-suhde vuorovaikutusndkokulmasta. ASiakkaan ja vamistgan tar-
kastelu vuorovaikutusnékokulmasta on lahtokohta. Teoreettisessa osassa on esitelty
vuorovaikutusndkokulmaan perustuva léhestymistapa ja suhteen kehittymiseen vaiku-
tavia seikkoja. Tama on térkeda siita syysta, ettd kokonaisvatainen ymparistomyotai-
syys edellyttéa usein toimivaa suhdetta ja suhteiden hyddyntéaminen resurssien jakami-
sen kautta myds ympéristdasioissa voi olla taloudellisesti kannattavaa seka tuoda kil-
pailuetua tulevaisuutta gjatellen. Empiirisessa osassa on tutkittu suhteeseen mahdolli-
sesti vaikuttavia investointeja, sopeuttamista ja yhteistyota ympéristbasioissa. Néita on
tarkasteltu silté kannalta, mita asiakkaat odottavat valmistgjalta ja mita he itse ovat val-
miita tekemaan. Vuorovaikutusndkokulmaan perustuvalla tarkastelulla saadaan yleisku-
va yritysten valisestd suhteesta ja kehittymiseen vaikuttavista peruselementeista. Yh
distamalla tdma uusimpiin tuotekasitteisiin tavoitteena on saada monipuolinen kuva

Tuotetarkastelu. Tuotteen yksityiskohtainen huomioon ottaminen on perusteltua tassa
ty6ssd sen vuoks, etta tuotetta voidaan pitda yritysten vélisissa suhteissa usein vaihdan-
nan ytimena, jonka piirteilla on suuri merkitys suhteeseen™ ja osapuolten teknologioilla
on oleellinen merkitys suhteessa'®. Tuotetarkastelu on sopivaa myds siksi, etta tuote-
paatokset edeltéavat usein muita markkinoinnin pddtoksia ja tuote on se elementti, joka
lopulta téyttaa asiakkaiden tarpeet’’. Tuotteella ja tuotannolla on myds oleellinen mer-
kitys ympariston tilaa kohennettaessa. Y mpéristokirjallisuudessa elinkaarigjattelu ja sii-
hen perustuva tuotevastuu sisaltavét seka yrityksen sisdisen tuotekehityksen ettd vastuun

yrityksen ulkopuolisten toimijoiden ympéristotuloksesta.'® Markkinoinnin kehityspai-

15 H&kansson 1982, 16

16 Ford 1998, 227

1" Brierty, Eckles& Reeder 1998, 251
18 Heiskanen ym. 1995, 1-3, 30
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neiden lisdks nama edellyttévat perinteista tuotekasitetta lagjempaa tarkastelua. Fyy-
Sista tuotetta lagiempi tarkastelu on térked& myds sen vuoks, ettd asiakkaiden ympéris-
tOvaatimusten kasvaessa valintaan olegllisesti vaikuttavia asioita voivat olla esimerkiksi
tuotetiedot, tieto Siitd miten tuote on valmistettu tai saatu aikaan ja millainen on val-

mistagjan ympéristonhallinnan taso™®.

Empiirisessi osassa selvitetéan fyysista tuotetta |agjempaan tuotekasitteeseen perustuvi-
en ymparistéominaisuuksien téarkeyttd, jonka jalkeen tutkitaan sitd, kuinka tyytyvaisia
asiakkaat ovat kyseisiin ominaisuuksiin. Kysymykset ovat suhteellisen yksityiskohtaisia
koskien téarkeitda suhteeseen liittyvia tekijoita ja kattaen tuotteen fyysisen elinkaaren.
Tarkeimpana huomion kohteena ovat kuitenkin ne asiat, joihin valmistgja voi periaat-
teessa vaikuttaa. Tyytyvaisyyden tutkiminen on oleellista sen vuoksi, etta ndin saadaan

yleiskuva siité vastaako valmistgja asiakkaansa odotuksiin.

Rajaukset .

tyksen sosiaalista vastuuta, mutta sellaisia kestavéan kehitykseen ja yrityksen eettiseen
toimintaan liittyvia asioita kuin tyontekijoiden hyvinvointi, tasa-arvo ja esimerkiks

tuote- ja toimittgjavalinnoissa, e esimerkiksi organisaation muutosprosessgja, henki-
[6stbn motivointia, sitouttamista tai kulttuurin muutosta ole tassa tydssa otettu huomi-
oon. Markkinoinnillinen tarkastelu tapahtuu mikrotasolla, eiké tassa tydssa tutkita laa-
jempia yhteiskunnallisia ja sosiaalisia nakdkulmia tai ympéristbarvojen ja makrotason
seikkoja, vaikka ne ovatkin tulevaisuuden haasteita ja tutkimussuuntia. Y mparistolla
tarkoitetaan luonnonympéristod, eikd muuta yritysympéristda ole juuri otettu huomioon.
Tietoa ja vastagian tiedontasoa e téssa tutkimuksessa ole suoraan mitattu, vaikka ne
vaikuttavat suhtautumiseen. Nain sen vuoksi, etta suhtautumista selvitettéessa tarkoituk-

sena on ollut hankkia vain lisétietoa pyrittéessd ymmartamaan asiakasta.

19 Enarsson 1998,



Suhteista tarkastelun kohteena ovat markkinasuhteet ja niistd erityisesti asiakas
vamistagasuhde. Empiirisesti t&ta suhdetta on tarkasteltu vain asiakkaan nékokulmasta.
Vaikka sidosryhméajattelu on yrityksen ymparistomyotéisyytta koskevassa kirjallisuu-
dessa keskeinen, @ verkostoja tai muita sidosryhmia asiakkaiden lisdks tai niiden vai-
kutusta ole juuri tutkittu. Tarkastelun kohteena on erityisesti yritysasiakkaat ja ndin d-
len kuluttgjien nékdkulma on rajattu tyon ulkopuolelle. Suhteeseen, sen syntyyn ja ke-
hitykseen vaikuttavat monet muutkin seikat kuin tiettyihin arvoihin ja asenteisiin liitty-
véat yhdistavét tekijat ta ympéristbasioiden kokeminen térkedks. Téssa tyossd e ole
kuitenkaan tarkasteltu yksilita tai erilaisia organisaatioita, tutkittu empiirisesti koke-
musta tai historiaa ja niiden merkitysta suhteelle. Tutkimuksen empiirisessa osassa el
ole my6skaan selvitetty sitd, missa kehitysvaiheessa suhde kunkin asiakkaan kanssa on.
Suhteen kannattavuus on oleellinen tekija suhdetta luotaessa ja kehitettédessd, mutta tés-
sa ty6ssd se on rgjattu tarkastelun ulkopuolelle.

Tuotteen ja sen fyysisen elinkaaren tarkastelussa p&dpaino on niissa seikoissa, joihin
valmistaja mahdollisesti tuotesuunnittelullaan ja valinnoillaan voi vaikuttaa. Néin ollen
muun muassa koko elinkaarta koskevat kuljetus- ja logistiikkapaétokset seka elinkaaren
alkupdan ympéristbvaikutukset on jétetty |ahestulkoon huomiotta. Esimerkiks aineyh
distelmien tutkiminen tai muut konkreettiset tuotteen materiaalivalintaan tai koostu-
mukseen liittyvéat seikat eivdt kuulu taman tutkimuksen piiriin. Myo6skaan sellaisten
markkinoinnin toimenpiteiden kuten viestinnan, hinnoittelun tai saatavuuden vaikutusta
asiakkaiden havaintoihin tai tyytyvaisyyteen e ole suoraan tutkittu. Elinkaarella tarkoi-
tetaan tuotteen fyysista elinkaarta, eika kaupallista elinkaarta ole huomioitu. Tydssa on
tutkittu asiakkaiden kéasityksia tuotteen ympdristdominaisuuksien térkeydesta ja heidan
kokemaansa tyytyvaéisyyttd, mutta sitd e ole selvitetty milla tasolla vamistgjien ympéa

1.4 Tutkimuksessa kdytetty materiaali ja tutkimusmenetelmé

Edella esitetylla tavalla tutkimus jakautuu teoreettiseen ja empiiriseen osaan. Sekundaa-
ril8hteend on kaytetty paéasiassa markkinoinnin ja ympéristomyotéisen yritystoiminnan
tieteellisa artikkeleita, kirjoja ja raportteja. Y htéa lahdetta lukuun ottamatta kaikki ovat
1990-luvulta.
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koskeva materiaali on padasiassa aiemmista ympéristomyotaista kayttdytymista koske-
vista teoksista ja artikkeleista (essmerkiksi Arvola & Kasanen 1995; van Dam & Apel-
doorn 1996; Ghobadian ym. 1998; Heiskanen ym. 1995; Kilbourne 1998, Shrivastava &
Hart 1995). Nama lahteet liittyvét selkeasti ympéristokontekstiin ja ovat télta osin sopi-
tdman tyon ensisijainen tehtava, vaan niiden avulla hankitaan pédasiassa taustatietoa py-
rittéessd ymmartaméadn asiakasta. On kuitenkin huomioitava, ettd kyseisten lahteiden
sopivuus ja luotettavuus kayttdytymista lagjemmin selitettéessa el kuitenkaan ole ensi-

luokkainen.

Suhdemarkkinointiosuus perustuu Hakanssonin ym. (1982) interaktionakokulmaan ja
iastéan huolimatta teos on sopiva léhtokohta asiakas-val mistgja-suhdetta tarkastel taessa.
Vuorovaikutusldhestymistapa on ollut yks suhdemarkkinoinnin késitteeseen ja sisal-
toon vahvasti vaikuttava asia, mink& vuoks se on sopiva kahdenkeskista suhdetta tar-
kasteltaessa. Suhdemarkkinoinnin yleisempia kasitteita ja tutkimusten tuloksia on hyo-
dynnetty ty6ssd muutoinkin ja ldhteind ovat olleet pa8asiassa alan tieteelliset artikkelit
(esimerkiks Fontenot & Wilson 1997; Ford 1998; Hallén ym. 1991; Lewin & Johnston
1997).

Markkinoinnin tuotetarkastelu perustuu pédasiassa Websterin (1992) ja Kotlerin (1997)
teoksiin sekd Sarenin ja Tzokasin (1998) artikkeliin. Tuotetarkastelussa materiaali on

en artikkeleiden, kirjojen ja raporttien avulla. (esmerkiks YK:n raportti, Ecodesign
1997; Kérna 1997; Peattie 1995). Artikkeleita voidaan pitéa tieteellisind ja myoskin ra-

porttien luotettavuus tai tekijoiden asiantuntevuus on hyva.

Materiaalia on hankittu myos www-lahteistd, mutta kaytetty pédasiassa vain niilta osin
kuin sitd voidaan pitda luotettavana, esimerkkeina tieteellisten aikakaus ehtien artikkelit.
Osa materiaalista on kuitenkin case —tyyppisia, miké& on otettava niiden sisdllon yleis-

témisessa ja tulkinnassa huomioon.
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Strategidtaan tutkimus on lahinna soveltava survey-tutkimus. Tét&a poikkileikkauk-
senomaista tutkimusta voidaan pitéa myo6s eksploratiivisena. Néayte valittiin viiden suo-
malaisten elektroniikkateollisuuden valmistajan toiveiden mukaisesti ja empiirisen tut-
kimuksen kohteena olivat heidan asiakkaansa ja tuotteensa. Menetelméltéan tutkimus
oli kvantitatiivinen ja kyselylomake lahetettiin 208 yritykseen syksylla 1999. Yritysta-

solla vastausprosentiks muodostui noin 37 prosenttia.

Primé&arilahteend on kysalytutkimuksella saadut vastaukset. Vaikka tutkimus on kuvai-
levaa, oli tietojen kerd8minen strukturoidussa muodossa perusteltua sen vuoks, etté
vastagjilla @ gateltu olevan kovin jasentynytté kuvaa tai mielipidetté aihealueesta. Néan
ollen valmiit vaihtoehdot saattoivat helpottaa vastaamista. Kirjekyselyyn paatymiseen
vaikutti my6s se, etta vastagjat olivat etéalla toisistaan ja useista eri maista olevien hen
kilGiden tavoittaminen kirjekyselylla oli tassd tutkimuksessa sopivinta. Tulevaisuuden
odotuksia koskevassa kysymyksessa vastausmahdollisuutta ei haluttu ragjoittaa ja talléin

vastausta pyydettiin avoimeen kysymykseen.

1.5 Tutkimuksen eteneminen

Johdantoluvussa kerrotaan tyon tausta, selvitetddn tutkimuksen tavoitteet ja ongelma
seka yhteys aikaisempiin tutkimuksiin ja rajaukset. Enssimmaisessa luvussa kuvaillaan

myds tutkimuksessa kaytetty materiaali ja kerrotaan lyhyesti tutkimusmenetel mastéa.

Luvun kaksi ympéristomyotéisyystarkastelu on suhteellisen yleisella tasolla ja siina on
pyritty selventdmaan aihepiiriin liittyvia kasitteita ja tulevaisuuden tutkimussuuntia.
Suhtautumiseen liittyen luvussa on esitelty myds tekij6itd, jotka kannustavat yrityksia
ympéaristba saastavaan toimintatapaan seka mallegja, jotka kuvaavat ymparistomyotéi-
syyden tasoa. Kysymys on lahinna gjattel utapaan liittyvista seikoista ja luvun tarkoitus
on johdattaa |ukija aihealueeseen. Luvun lopussa on esitelty elektroniikkateollisuuden

erityispiirteita ymparistén kannalta.

Luvussa kolme huomion kohteena on valmistajan ja organisatorisen asiakkaan véalinen
suhde. Tarkoituksena on esitella vuorovaikutusldhestymistapa kahden osapuolen véli-
seen suhteeseen liittyen seka kuvailla keskeisia asioita, jotka vaikuttavat suhteen kehit-
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tymiseen. Taman jalkeen yritysten valisen suhteen tarkastelu on liitetty ymparistokon

tekstiin muun muassa esimerkkien avulla.

Luvussa nelja on selvitetty markkinoinnin tuotekasitteita ja ominaisuuksia, joihin tuot-
selvennetty esimerkiksi tuotesuunnittelussa huomioon otettavien ympéristotekijoiden

avulla

Luvussa viis kerrotaan tutkimuksen empiirisestd osuudesta. Tassa esitelldan esimerk-
kiyritykset ja niiden tuotteet yleisella tasolla sekd kuvaillaan tutkimusaineisto ja
-menetelm@, mittaaminen sek& analysointi. Luvussa kuusi selvitetéan tutkimuksen tu-
lokset ja viimeisessa luvussa ovat johtopaétokset ja jatkotutkimusmahdollisuudet. Tyon
lopussa ovat |&hdeluettelo ja liitteet.

2 YMPARISTOMYOTAISYYS YRITY STOIMINNASSA

2.1 Markkinoinnin yhteys ymparistoon ja elinkaarigjattelu

2.1.1 Kestévan kehityksen periaate ja markkinointi

Kestéavan kehityksen periaatteena on yhdistéa taloudelliset ja ympéristétavoitteet, se on
taloudellista toimintaa, joka ei riskeeraa tulevaisuuden sukupolvien kykya tayttéa hei-
déan omia tarpeitaan. Luonnonresurssit ovat taloudellisen kehityksen selkéranka ja kes-
tava kehitys pyrkii hidastamaan ekosysteemin resurssien loppuun kuluttamista seka
suojelemaan uusiutumattomia luonnonvaroja. Yritysten on luotava uusia tuotteita, pro-
sessgja ja teknologioita estddkseen ympariston tilan huonontumisen. Jokaisessa arvo-
ketjun tai tuotteen elinkaaren vaiheessa on yhteys luonnonympériston ja organisaation
vailla Fyysisen elinkaaren tarkastelu estda vaikutusten vaéran kohdistamisen ja vas
tuun gsiirtdmisen ketjun toisille osapuolille. Tamén liséks yritysten tulis Shrivastavan
(1995) mukaan muuttaa ja arvioida uudelleen toimintansa tarkoitus, strategiat, kilpailu-

tekijét, jarjestelmét, prosessit seka yrityskulttuuri ja tuloskriteerit. Luonto on ndhtava
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yhdeksi tarkeimmisté sidosryhmista?® Ekovientitoimikunnan (1995) mukaan ympéris-
tomyotaisyys on gjan mukaan muuttuvaa suhteellista paremmuutta, jonka kriteereina
ovat luonnonvarojen kestavampi kaytto ja véhemman ympéristokuormituksen aiheutta-
miner?®. Pyrkiminen kohti kestavaa kehitysta ja todellinen ymparistémyétéisyys on
haastava tehtdvéa. Toisaalta taman tyon kannalta oleellista on se, ettd jo fyysisen elinkaa-
renaikaisten ympéristovaikutusten tarkastelu ja pienentéminen on askel kohti kestévan

kehityksen paamaaraé.

L uonnonympaéristéon ja markkinointiin liittyvia k&sitteitd on useita, eivatka maaritel mét
ole vakiintuneita. Esimerkiks vihredlle markkinoinnille (green marketing) e ole yhta
yleisesti kaytettyd maaritelmad. Myods méaéritelmien syntyyn ja kehittymiseen on ol etet-
tavasti vaikuttanut se, ettéd markkinoinnin liittéminen ympéristéasioihin on saanut kiel-
teilla markkinoinnista eli ”viherpesusta’ johtuen. Markkinointiin ympéristokontekstissa

liittyvia kasitteita on esitelty liitteessa 1.

Siitd huolimatta, ettd myds markkinoinnissa tulevaisuuden paineet kohdistuvat kestd-
vaan markkinointiin (sustainable marketing) (ks. essm. Kilbourne & Beckmann 1998),
liittyy tama tyo lahinna vihredan markkinoinnin tasolle. Nain sen vuoksi, etta tarkastelun
kohteena ovat yritystason asiat. Taustalla on joka tapauksessa yrityksen tuotteiden ja
toiminnan todellinen vihertyminen seka yli oman organisaation rgojen ulottuva vas
tuullisuus. Toisaalta myds vihrea markkinointi edesauttaa ympériston tilan kohentamista
muun muassa tuoteparannusten kautta®®. Tama lissks tyon liittyminen vihredan mark-
kinointiin kestédvan markkinoinnin sijasta on perusteltua sen vuoksi, ettd aihepiiri on

suhteellisen tutkimaton myos vihreén kehityksen nékokumasta.

Gummessonin (1998) yks 14 erityisestd markkinasuhteesta on vihred suhde. Vihrea
suhde koskee yrityksen tapaa kasitella ympéristd- ja terveysasioita tarjonnassaan ja
solmia suhteita tiettyihin yksiloihin ja yksiléiden muodostamiin yhteisdihin. Viher-
markkinoinnista eli ymparistomarkkinoinnista on tulossa yks markkinoinnin op-

pisuuntaZ® Oledllista on se, ettd ympéristotekijat nahdaan yhdeksi yrityksen suhteeksi ja

20 Shrivastava & Hart 1995, 155-157, 160
2! Ekoviennin teoria 1995, 4

22 \yan Dam & Apledoorn 1996,

23 Gummesson 1998, 174
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ne sisdllytetéan kokonaisvaltaiseen markkinointiin. Vaikka Gummesson (1998) e tee
eroa vihrean ja ymparistomarkkinoinnin environmental marketing) valilld, on hanen
kasitteel listamisensa sopiva ja riittéva tapa kuvata tasoa, johon tdma tyd luonnonymp &
ristén ja markkinoinnin muodostamassa kontekstissa liittyy. Nan sen vuoksi, etta ha-

nenkadan mielesta pelkkd " viherpesu” @ riita.

2.1.2 Elinkaarigjattelu

luonnon kantokyvyn kanssa, jolloin luontoa, tuotantoa ja kulutusta tarkastellaan kiertoi-
na?*. Elinkaarigjattelussa otetaan huomioon tuotteen fyysinen elinkaari, jolla tarkoite-
otto, jalostus ja kuljetus, materiaalien valmistus ja kuljetus, puolivalmiiden ja valmiiden
tuotteiden valmistus, jakelu ja kaytto seka kadytetyn tuotteen tai materiaalin mahdollinen
hyotykaytto ja kierrétys seka loppusijoitus siihen asti, kun tuote tai sen aineosat pal aavat
luontoon.?® Fyysisen elinkaaren mukainen tuotetarkastelu on néin ollen huomattavasti
lagja-alaisempi kuin tuotteen kaupalliseen elinkaareen perustuva, jolloin huomion koh-
teena on padasiassa aika, jonka tuote on markkinoilla. Fyysisella elinkaarella tarkoite-
taan todellista elinkaarta ” kehdosta hautaan”. Suunnitelulla on keskeinen osuus tuottei-
den ympéristovaikutusten méaéraytymisessa ja energian kulutuksen vahentdmisen liséksi
yhtena elinkaarigjatteluun liittyvana tavoitteena voidaan pitéa materiaalien kiertoa. Ma-

kayttoa. 2

24 Ekoviennin teoria 1995, 2
%5 Heiskanen ym. 1995, 8
26| jnnanen, Bostrom & Miettinen 1994, 110-111, 173
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KUVIO 2. Elinkaaren eri vaiheet Linnasen, Bostromin ja Miettisen (1994) mukaan.

Tuotevastuu—termin (product stewardship) sisdlté perustuu tuotteen fyysisen elinkaaren
tarkasteluun ja siihen, etté elinkaaren kaikissa vaiheissa tulis ottaa vastuu negatiivisten
vaikutusten pienentamisestd. Perimmainen pddmaara on vahentda jétteen madraa seka
ympéristovahinkoja ja mikali mahdollista, estéa jétteen syntyminen. Tuotteiden suun-
nittelu ja uudelleensuunnittelu kestéavan kehityksen periaatteiden mukaan, korjattavuu-
den, uudelleenkayton ja kierrdtyksen parantaminen ovat kestavélle organisaatiolle kes-
keisid. Tuotteen kestéavyys on useimmiten kestdvan kehityksen mukaista, vaikka tietyilla
aoilla tekniikan kehittyminen on aiheuttanut sen, etta kayttokelpoinen tuote kannattaa
korvata uudella.?’

Heiskasen ym. (1995) teoksessa tuotevastuu-termi sisaltda yrityksen sisdlla tapahtuvan
tuotekehityksen ja teknologian siirron, josta voidaan kayttéa nimitysta elinkaaren hal-
linta. Elinkaaren hallintaan nojaavan teknologian siirto kattaa seuraavat toiminnot:
tarjotaan tuoteinformaatiota, dokumentointia ja neuvontaa asiakkaille
koulutetaan asiakkaita
tarjotaan palveluja, esimerkiksi otetaan tuotteita takaisin tai toimitetaan kasittely-
laitteita asiakkaille
liitetd8n ympéristovaatimuksia hankintasopimuksiin ja tuotespesifikaatioihin
arvioidaan ja valitaan toimittgjat, jakelijat ja asiakkaat ympéristoperustein
tehdadan tuotekehitysyhteistyota toimittajien ja asiakkaiden kanssa.

27 \Welford 1998, 250-251
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Teknologian siirrolla i elinkaaren hallinnalla voidaan néin ollen tarkoittaa teknisen ja
ympéristbasioiden hallintaan liittyvan informaation tarkoituksellista siirtémista organi-
sadtiosta toiseen tai toisiin, joissa sita tarvitaan ympéristonsuojelullisten tavoitteiden

saavuttamiseksi. 22

Elinkaarigjattelun ja tuotevastuupolitiikkojen mukaan yrityksen todellinen vastuullisuus
ja halu kohentaa ympériston tilaa voi edellyttdd yli oman organisaation ragjojen ulottuvaa
toimintaa. Tama tarkoittanee usein Sitg, ettd eri toimijoiden on omaksuttava uusia gat-
telutapoja, teknologinen kehitys on valttdmatonta ja myods ympéristdasioissa on omak-
Suttava vastuu ja yhteistybhon painottuva toimintatapa. Y hteenvetona voidaan todeta,
kohti kestdvaa kehitystd, dilla se estda ympéristbvaikutusten vadran kohdistamisen ja
vastuun siirtdmisen tuoteketjun toisille osapuolille®®. Se edesauttaa yrityksen todellista

vihertymista pelkan " viherpesun” asemesta.

suojeluun tai taloudellisiin ja rahallisiin syihin liittyvia. Toisaalta on huomattava, etta
todelliseen kayttdytymiseen vaikuttavat monet seikat. Tietynlainen k&yttdytyminen on
toiminta-aikomusten, kykyjen ja toimintamahdollisuuksien seuraus. Toiminta
aikomukset syntyvdt motivaatiosta, joka muodostuu tiedoista ja uskomuksista, toimin-
nan kohdetta koskevista arvioista, asenteesta ja sosiaalisista normeista.*® Asenteiden
voidaan myos gjatella muodostuvan gjatuksista ja tiedosta, tunteista ja tavoista seka rea-
gointitaipumuksesta. Taustan kayttéytymiselle luovat tilannetekijét ja toimintaymparis-
t0. Kayttaytymisen kannalta tilanne ja sen esiin nostamat motiivit, asenteet ja toiminta-
mahdollisuudet ovat usein yleisid asenteita tai arvostuksia merkittavampia. Toimin-
taympéristd muodostuu luonnosta, yhteiskunnan sosiaalisista, taloudellisista ja poliitti-

sista tekijoista seka teknisistd mahdollisuuksista yhdessa yhtei skunnassa vallitsevien o-

28 Heiskanen ym. 1995, 30 (alkuperéinen teksti Dillon & Baram 1993)
2 sShrivastava & Hart 1995, 157
30 Heiskanen & Timonen 1996, 19, 36-37
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siaalisten normien kanssa. Toimintaympéristo luo ihmiselle ne rgjat ja mahdollisuudet,

joiden puitteissa toiminta tapahtuu. 3

Etiikkaan perustuva motivaatio ympéristomyotéiseen toimintaan on herdnnyt sen gat-
telutavan myota, ettd luonnolla on oikeutensa, eiké se ole olemassa pelkastéan ihmisen
hyvinvoinnin takia. Ihmisilléa ja yrityksilla on moraaliset velvoitteet kestdvan kehityksen
ylldpitoon. Y mpéristomydtéisyyteen rahallisesti kannustavana tekijana voi olla se, etta
hallitukset perustavat ympéristoohjelmia ja ympéristod koskevat lait ja sédnnokset ki-
ristyvéat sekd mahdolliset korvaussummat ovat suuria. Myds kilpailijat voivat pyrkia
erottautumaan ympéristotekijoilla.3? Y mparistotietoisuuden kasvun myota erityisesti
yritysasiakkailla on térked merkitys tuotteisiin liittyvien ympéristévaatimusten asettgja-
na. Varsinkin suuryritykset ja yritykset, joiden liiketoiminnassa ymparistokysymyksilla
on merkittéva asema ovat alkaneet arvioida toimittgjiensa ympéristotietoisuutta ja ym
paristonsuojelun tasoa seka asettaa toimittajilleen nédiden toimintaan ja tuotteisiin koh-
distuvia ympéristdvaatimuksia.** Myds Enarssonin (1998) mukaan asiakkaiden vaati-
mukset niin tuotteen kuin tuotannon ympéristdasioiden suhteen tulevat edelleen liséan

tymaan. 34

Laatutyon gjateltiin aiemmin olevan kustannustekija, mutta mydhemmin monet yrityk-
set ovat huomannest, etta se voi olla yks avain voittoihin. Suhtautumistapa ymparist-
voidaan pitéa kilpailuedun tuojana ja pitkélla aikavalilla se voi olla merkittéva tuottojen
|ahde.®® Muun muassa s&éstét energian ja materiaalien hankinnassa ja kulutuksessa |-
sdavét toiminnan kannattavuutta. On myods mahdollista, etta uhanalaisten resurssien ja
energiavarojen vahentyessa ndiden hintataso tulee nousemaan niin, etta yritystoiminnan

kannattavuuden kannalta on valttamétonta huomioida kyseiset asiat jo suunnitteluvai-

31 Arvola& Kasanen 1996, 24-25, 29
32 Shrivastava & Hart 1995, 156

33 Heiskanen ym. 1995, 28

34 Enarsson 1998, 2

35 Fiksel 1996, 20-21

36 Denton 1998, 1-2
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delle.?’

Pesattien (1995) mukaan yritysten on huomioitava ympéristdasiat samankaltaisista syis-
ta. Yritysympéristoon kuuluu seké mikro- ettd makrotason toimijoita. Asiakkaat, kilpai-
lijat, toimittgjat, jakelun valiportaat ja yrityksen ulkopuoliset sidosryhmét vaikuttavat
yrityksen kéyttéytymiseen. Paikalliset yhteisot, hallitus, media, investoijat, rahoituslai-
tokset, erilaiset ympéristoliikkeet ja ”suuri yleisd” voivat myds vaatia ympariston huo-
mioon ottamista yritystoiminnassa. Makrotasolla ympéristomyotéisyyteen vaikuttavia
asioita ovat sosiaaliset, kulttuurilliset, taloudelliset, fyysiset, institutionaaliset, tekniset
ja tieteelliset seikat samoin kuin viestintdan ja infrastruktuuriin, lakiin ja poliittisiin
paatoksiin liittyvat tekijat.®

Suomessa Teollisuuden ja Tyonantgjain Keskusliiton jasenrekisteristd poimittuja eri
toimialoilta olevia yrityksia tutkittaessa todettiin, etta sisdisista tekijoista johdon kiin-
nostus vaikuttaa eniten ympéristbasioiden hoitoon. Omistajien vaatimukset olivat mer-
kitykseltédn samanlaiset kuin asiakkaiden odotukset. Ulkoisista tekijoisté térkeimpia
olivat viranomaisten, lainséédannon ja asiakkaiden vaatimukset. Vuonna 1997 tehdyn
jestojen vaikutus oli keskimaéraista vahaisempi. Ympéaristbasioiden hyvastéa hoidosta
saatu hydty liittyi yleisesti yrityskuvaan. Uskottavuus, edelldkavijyys ja muut imagp-
ilmoitti hyodyks viihtyisamman ja monipuolisemman luonnon ja joka viides yritys oli
saanut paremmat suhteet viranomaisiin. Penttisen (1998) mukaan pienten ja suurten
yritysten véilla on merkittavia eroja ymparistonsuojeluun liittyvissa toiminnoissa ja
asioissa. Hanen tutkimuksensa mukaan suuremmissa yrityksissa hyotyja oli koettu saa-
tavan enemman tai ympéristoasioiden kehittaminen oli jarjestelmallisempada kuin pie-
nemmissd. Ympéristdasiat oli kytketty osaks liiketoimintaa ja johdon ja henkil 6ston
asenteet olivat kehittédmiselle myonteiset. Toiminnasta syntyi enemman kiinteda jétetta
ja niilla oli muita enemman jétevesipaastoja. Sertifioivien ja suurempien yritysten \a-

lilla oli yhteys ngiden tekij6iden osalta

37 Fisk 1998, 673
38 peattie 1995, 58-65
39 penttinen 1997, 7-10, 17-20



Vakka ympéaristomyotéista toimintaa pidetédn usein tdrkednda monesta syystd, sen
avulla voidaan saavuttaa erilaisia hy6tyja ja sithen asennoidutaan myonteisesti, on tar-
keda huomata, ettd asenteiden ja kayttaytymisen vélilla vallitsee usein ristiriita. Disso-
nanssiteorian mukaan ihminen kayttéaytyy johdonmukaisesti asenteidensa kanssa, silla
gjatus, tunne ja toimintavalmius pyritdan pitdmaén tasapainossa. Tasapaino voidaan
saavuttaa esmerkiks muuttamalla suhtautumista, toimintatapoja tai keksmalla hyva
syy asenteen ja kayttaytymisen valiseen epétasapainoon. Kaikille ihmisille siséinen joh
donmukaisuus e kuitenkaan ole yhté tarkedé ja moniarvoisuuden odotetaan lisdantyvan.
Y hteys asenteiden ja kéayttaytymisen valilla on sita selvempi, mita léhemmin asenne
koskee kyseistd toimintaa. Ristiriita asenteiden ja kdyttaytymisen vailla tulee ymmaér-
rettdvammaksi, kun otetaan huomioon kayttaytymiseen vaikuttava toimintaympéristo ja
kokonaisuus. Toisadlta arvioitaessa asenteiden ja toiminnan yhteyksia on muistettava,
etté tutkimuksissa mitatut asenteet eivét yleensi heijasta yksilon eldméa ohjaavia kes-

keisi& periaatteita vaan positiivista tai negatiivista suhtaut umista asiaan. *°

Muun muassa Yam-Tang ja Chan (1998) ovat todenneet tutkimuksensa perusteella, etta
kuluttgjien havainnot ja huoli ympéaristosta e seliltd heidan ostokayttaytymistéan. Hei-
dan mielestéén yksi syy tdle on "yleinen” ristiriita asenteiden ja kéyttaytymisen véilla
samoin kuin uskon puute omiin vaikutusmahdollisuuksiin ympériston tilan kohentami-
seksi. My6s muut tuotevalintaan vaikuttavat seikat, kuten esimerkiks hinta ja saata-

vuus, voivat selittdd ympéristdasenteen ja ostokéayttaytymisen valista eroa

Siita huolimatta, ettd asenteiden ja kayttaytymisen vélilla vallitsee usein ristiriita, asiak-
kaiden arvostusten, asenteiden ja toiminta-alkomusten tunteminen on térked8 monesta
syysta. Jaetut arvot ovat yksi asiakassuhteiden osa ja silla tarkoitetaan sitd, missa maarin
osapuolilla on yhteisia uskomuksia koskien esimerkiks tietyn kayttaytymisen tavoittei-
den ja politiikkojen tarkeytta tai soveliaisuutta. Jaetut arvot ovat normeja, jotka kuvas-
tavat toiminnan oikeutusta. Yritys, joka havaitsee, etta kumppani on valinnut soveliaita
toimintoja on usein sitoutuneempi suhteeseen.*? Asiakkaat ovat yrityksen ulkopuolisia

markkinoijia: he vaikuttavat yrityksen imagoon ja voivat joko suositella yritysta tai pu-

40 Arvola& Kasanen 1996, 28, 31-32
4l yam-Tang & Chan 1998, 5
42 Fontenot & Wilson 1997, 8
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hua siitéa kielteisesti, mink& vuoks heidan tuntemisensa ja asenteidensa selvittdminen on

tarkeza™®,

Y rityksen suhtautumista ympdristomyotéi syyteen voidaan tarkastella erilaisten strategi-
oiden avulla. Nama perustuvat pédasiassa siihen, miten yrityksissi asennoidutaan ymp &
strategioita (buffering, bridging) voidaan pitéa eréénlaisina perusmalleina. Puskurointi-
strategiaa toteuttava yritys pyrkii estéméén ulkopuolisten sidosryhmien vaikutusyrityk-
set ja pitamdan nama loitolla. Silloittamisstrategiassa ympéaristoon liittyvét toiminnot
pyritéédn mukauttamaan ulkopuolisten sidosryhmien odotuksiin. Taldin yritys luo suh-
teita sidosryhmiin, joista se on riippuvainen.** Yrityksen vihertyminen voi olla myds
prosessi, joka etenee sopeuttamisesta mukautumiseen, ennakointiin ja innovointiin. Ta-
man mallin mukaan vihertyminen alkaa ulkopuolisten paineiden takia. Toisessa vai-
heessa ympéristdarvot yhdistetdan yhtyman muihin arvoihin ja vanhat oletukset kyseen-
alaistetaan. Kolmanteen vaiheeseen etenevien yritysten tulis 10ytéa parempia liiketoi-
mintamahdollisuuksia sekd yhdistéd kannattava taloudellinen ja ympéristomydtéinen

kehitys yrityksen toiminta-ajatukseen. °

Ghobadianin, Vineyn, Liun ja Jamesin (1998) artikkelissa esitellédn Roomen (1992)
méaarittelemét nelja strategisen ympéristétoiminnan tasoa. Alimmalla tasolla yritys on
"mukautumaton” jatalldin se on kehittanyt tietoisesti tai tahattomasti strategian, jossa ei
oteta huomioon lakeja tai sosiadlisia paineita. Toisella tasolla "mukautuvat” yritykset
tayttéavat vain vahimmaisvaatimukset valttédkseen lakiin perustuvat rangaistukset ja
markkinaosuuksien menetykset. Kolmannella tasolla ” mukautuvat plus’ —yritykset pyr-
kivét olemaan proaktiivisia ja kehittavét politiikkaa, jossa otetaan huomioon nykyisten
lakien vaatimuksia ja sosiadlisa odotuksia suurempi vastuu. Yritykset ovat huomaa-
massa ympéaristomyoétaisyyden tarjoamat mahdollisuudet ja suhtautuvat asiaan strategi-
sella tasolla. Neljannen tason "ympaéristojohtgjat” ovat kaupallisesti ja ympéristollisesti

43 Gummesson 1998, 96
44 yan den Bosch & vanRiel 1998, 24-25
45 Moxen & Strachan 1998, 90-92
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esmerkillisa ja  kehittdvdt  innovatiivisa ratkaisuja  ymparistdongelmiin.

"Y mpéristtjohtajat” tuntevan sosiaalisen vastuun toimistaan. *¢

Myos Fikselin (1996) tapa kuvata yritysten ympdristomyotaisyyttd on samankaltainen.
Yritykset voidaan luokitella ”ongelman ratkaisijoiks’”, " mukautujiksi”, ”varautujiksi”,
"ekotehokkaiks” tai "tdysin integroitunelks” sen mukaan, missa vaiheessa he ympé
vertaamaan  odotettavissa  olevia  tulevaisuuden  velvoitteita  kustannuksiin.
" Ekotehokkaat” gjattelevat, ettéd saastuttamisen estaminen on kustannustehokkaampaa
kuin saastuttamisen kontrollointi ja ndin ollen yrityksissa pyritédn muun muassa va-
hentdmé&an jétteen ja materiaalien mé&raé. " Taysin integroituneissa’ yrityksissa ympé-
rist6laatu ndhddan osaksi kokonaislaatua. *’

talla on oletus sitd, etta yrityksella on mahdollisuus valita ympéristostrategiansa tai
asemansa, ja etté ne etenevét lineaarisesti tasolta toiselle®®. Ghobadian ym. (1998) ovat
pyrkineet tdydentdmaan lineaarisia mallegja ottamalla tarkasteluun mukaan kayttaytymi-
sen muuttumiseen vaikuttavia tekijéita. Tallaisia ovat ulkopuoliset paineet, jotka tulevat
lainséadanndllisistd ja markkinoiden seké eri sidosryhmien vaatimuksista ja yhtei skun-
nan sosiaalisista odotuksista. My6s yrityksen johtajuus ja johdon asenteet, sitoutuminen,
huolestuneisuus ja tavoitteet, perinteet seka sosiaalisen vastuullisuuden taso vaikuttavat
kayttaytymiseen. Toisaata kaytantoon liittyvét seikat ja yrityksen kyvyt, resurssit ja
joustavuus toimia asetettujen tavoitteiden mukaisesti voivat rgjoittaa yrityksen mahdol-
lisuutta toimia asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Tallaisten tekijoiden muuttuva suhde
vaikuttaa yrityksen ympéristostrategiaan ja investointipddtoksiin. Ottamalla mukaan
kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat Ghobadian ym. (1998) ovat yksilGineet kolme
muuta strategista vaihtoehtoa: "rgjoittunut”, ” spekulatiivinen” ja ” ehdollinen sitoutumi-

nen” .49

46 Ghobadian, Viney, Liu & James 1998, 16
47 Fiksel 1996, 35-36

8 Schaefer & Harvey 1998, 110

% Ghobadian ym. 1998, 16-19
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2.3 Elektroniikkateol lisuuden erityispiirteitd ympariston kannalta

Tarkasteltaessa sahko- ja elektroniikkatuotteiden elinkaarta materiaalien, energian tar-
peen, vamistuksen, kuljetuksen, k&yton ja kayton jalkeisen gan osalta, voidaan siina
huomata tiettyja alalle ominaisia piirteitd. Materiaalien kohdalla oleellista on se, etta
niiden valinnoilla voidaan vaikuttaa moniin muihin elinkaaren aikaisiin ympéristovai-
kutuksiin, kuten koko tuotteen kierrdtettavyyteen, kaytén ja valmistuksen aikaiseen

energian tarpeeseen seka vamistuksen ymparistohaittoihin.

Elektroniikkatuotteiden alihankintaketjut ovat usein pitkia ja laitteet koostuvat monista
komponenteista, joiden valmistajat voivat olla eri puolilta maailmaa. Tasta johtuen lop-
putuotteen koko fyysisen elinkaaren aikaisten ympéristovaikutusten arviointi voi olla
erittéin vaikeaa, silla tietoa tulisi saada todella monien osien materiaaleista, kuljetuk-
sesta, valmistusprosesseista ja niin edelleen. Kokonaisuudessaan kuljetusten osuus on
merkittdva elektroniikkalaitteiden elinkaaren aikana johtuen juuri sita, ettd sen monet
komponentit valmistetaan useissa eri maissa, tuote kootaan ehka toisella puolella maa-
ilmaa ja taman jalkeen myds valmiin tuotteen markkinat ovat maailmanlagjuiset. Y ksit-
tdisen komponentin valmistuksessa kemiallisten jétteiden maéra ja vamistuksen vaati-
ma energia ovat ympariston kannalta merkittédvimpid. Kaytén aikana oledllisn ymp&a
ristovaikutus liittyy elektroniikkatuotteen energiankulutukseen, milla on puolestaan
erilainen merkitys eri maissa. N&in sen vuoksi, etta eri puolilla maailmaa energiantuo-
tantotapojen suhde vaihtelee merkittévasti. Kayton aikaiset ympéaristovaikutukset ovat
sis vdillisia, koska energiankulutuksen lisdks sahko- ja elektroniikkatuotteilla el paé-
saantdisesti ole muita ympéristovaikutuksia kaytossa.>° Kaytonaikaiseen energian ku-

lutukseen voidaan vaikuttaa tuotesuunnittel ulla.

Elektroniikkateollisuudessa tuotantoa on pidetty suhteellisen puhtaana verrattuna no-
niin muihin teollisuuden aoihin. Y mpéristdasioiden merkityksen kasvaessa myds sah-
ko- ja elektroniikkalaitteiden ja oheistuotteiden valmistuksen, kéyton seka romun aihe-
uttamat ympéristbhaitat ovat saaneet suuremman huomion. Y mpéaristomyotaisyys aalla

voi merkita kilpailuetuja ja ympéristdasioiden voidaan gjatella olevan ainakin tulevai-

%0 3. Kaipainen, henkil 6kohtainen tiedonanto, 13.8.1999
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suudessa kiinted osa sahko- ja elektroniikkatuotteiden seka yritystoiminnan kokonais-
laatua. Vamistgjien vastuu lagenee muihinkin elinkaaren vaiheisiin kuin tuotantoon,
silla tuottgjien tulee jatkossa jarjestéd esimerkiks kaytosta poistettujen laitteiden kerdys

ja hyédyntaminen. !

Tuotteen késittely varsinaisen kayton jalkeen on talla hetkella yks keskeisimmista kes-
kustelun aiheista ja ndin ollen tarkea nakokulma elektroniikkatuotteen ympéaristo-
myotéisyyteen. Osoituksena kasvavasta jéteongelmasta ja materiaalikiertojen sulkemi-
sen tarkeydesta on EU:n elektroniikkaromua koskeva direktiiviehdotus, jonka odotetaan
astuvan voimaan 1.1.2004. Sen tavoitteena on sahko- ja elektroniikkal aitejdtteen synty-
misen estaminen, uudelleenkdyton, kierrdtyksen tai muunlaisen kerd8misen edistami-
nen, seka romun kéasittelysta ja havittamisestd aiheutuvien ympéristoriskien ja -
vaikutusten vahentaminen. ®? Saksassa tuli jo vuonna 1996 voimaan Kreislaufwirtschaft-
gesetz (kiertokulkutalouslaki), jonka pyrkimyksena on edistéd materiaalien Kierrétysta
ja uudelleenkdyttda ja nain ollen vahentda kaatopaikalle padtyvan jétteen maaréd. Tama
alentaa my06s neitseellisten raaka-aineiden kayttotarvetta sééstéen luonnonvaroja ja \&-
hentden paastoja.>® Tuotesuunnittelun ja tutkimus- ja kehitystoiminnan merkitys on
my0os kierrdtyksen kannalta suuri, silla kierrétettévyyden parantamiseksi oleellista on
kierrétettavien materiaalien valinta seka tuotteen ja sen komponenttien kokoonpano 9-
ten, ettd tuotteen purkaminen ja eri osien erotteleminen on helppoa. Uudelleenkaytto-
mahdollisuuksien parantamisessa tuotesuunnittelulla on my6s olennainen rooli, samoin
kuin mahdollisimman vahéiseen materiaalimadraén pyrittéessa. Jatteen madréén ja sen
vahentamiseen vaikuttavat myds tuotteen ja sen osien kaytt6ika, paivitettavyys ja kor-

jattavuus.>*

Vaikka elektroniikkatuotteen ymparistomyotéisyyteen voidaan vaikuttaa tuotesuunnit-
telulla ja tietoisilla ympéaristbéa sdastavilla valinnoilla, on huomattava, etta kuvaavaa
elektroniikkateollisuudelle on valmistusmenetelmien nopeat muutokset. Koska alalla ei
ole vakaata kehitystilannetta, myos valmistukseen liittyvien ympéristokysymysten hal-
linta on vaikeaa. Kehitysta gjavana voimana e yleensa ole pyrkimys ympaéristohaittojen

minimointiin, vaan tavoitteena on entistd paremman suorituskyvyn takaaminen, pie-

1 K &rna 1997, 15

52 http://www.icer.org.uk/l egislation/draftdir/articlel.htm
3 Karna 1997, 13

%4 Ecodesign 1997, 156-158
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nempiin tuotekokoihin pyrkiminen ja kustannusten nousun véattdminen. Nama ovat
usein ympdaristbominaisuuksia térkedmpia kriteereitd, mutta toisaalta néilla voi olla
myos ympéristollisesti positiivisia vaikutuksia. Esimerkiksi pienentamisvaati mukset
ovat yleensa myonteisia myos ympériston kannalta, sill& pienemmassa tuotteessa on \a-
hemman haitalisa materiaalgja, prosessikemikaalga ja sitd muodostuu vahemman
jétteita tuotetta kohden. Toisen nékdkulman antaa se, etta tuotteiden kayttd ja maara li-
sdantyvét nopeasti, joten ympariston kokonaiskuormitus e valttamétta pienene. Kuiten-
kin viranomaisten vaatimukset ohjaavat vamistusmenetelmien muuttumista ympéris-

tomyoétaisemmiks ja nain ollen lainsdddanndn muuttuminen on Jaakolan (1999) nu-

3 YMPARISTOMYOTAISYYS JA ASIAKAS-VALMISTAJA-SUHDE VUORO-
VAIKUTUSNAKOKULMASTA

3.1 Asiakas-vamistaja-suhde
3.1.1 Vuorovai kutusnakokulma suhdemarkkinoinnin osana

Markkinoita tulee pitéa suhteiden verkostona, eiké segmentoida niité pelkastadan erilais-
ten tarpeiden perusteella. Interaktio- eli vuorovaikutusnakokulman mukaan yrityksen
tehtdva on perustaa, kehittéd ja yll&pitaa suhteita®® Vuorovaikutusnakékulma on tapa
kuvata teollisten markkinoiden ostgjan ja myyjan valista suhdetta. Perusgjatuksena on
Se, etta l&heisten ja molemmin puolin kannattavien yhteistydsuhteiden yll&pitaminen on
paras tapa saavuttaa liiketoiminnan vakaus ja menestys pitkdla aikavalilla Vuorovai-
kutusldhestymistavassa huomion kohteena on pédasiassa kahden osapuolen véinen
suhde, kun taas verkostomalli kuvaa, selittéé ja analysoi monia useiden organisaatioiden
valisia suhteita seka yhteistyotoimintoja. Verkostondkemys kehittyi vuorovaikutusla-
hestymistavasta ja néin ollen Owusu (1997) pitda oikeutettuna puhua yhdistetystéa vuo-

rovailkutus- / verkostoldhestymistavasta ( nteraction/Network, IN). Tama on tutkimuk-

55 Jaakola 1999, 2, 22
56 H&kansson 1982, 300
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sellinen ja kdytanndllinen konteksti suhdemarkkinoinnissa. Suhdemarkkinointi puoles-
taan kuvaa markkinoinnin gattelutavan muuttumista ja sen mukaan vaihdannan ja \-
sittéisten liiketapahtumien tarkastelun sijasta huomion tulee kiinnittya suhteisiin, joiden
avulla syntyvét eri osapuolia hyodyttavét vaihdanta ja liiketoimet. Suhdemarkkinoinnin
paradigman tulee kattaa kaikki markkinointikontekstit palveluiden markkinoinnista -

olliseen, organisaatioiden valiseen tai business-to-business- ja kuluttajamarkkinointiin.>’

Gummessonin (1998) mukaan ” Suhdemarkkinointi tarkoittaa sitd, ettd markkinointia
tarkastellaan suhteina, verkostoina ja vuorovaikutuksena’ °®. Gummesson (1998) esitte-
lee kolmekymmenta erilaista suhdetta ja hanen mukaansa klassisten ja erityisten mark-
kinasuhteiden seka mega- ja nanosuhteiden konkreettinen kuvaaminen ja jarjestelmalli-
nen méadritteleminen on tarkeds, jotta suhdemarkkinointifilosofiaa voidaan hyddyntda
yrityksen markkinoinnin suunnittelussa®. Nordic Schoolin suhdengkékulman mukaan
markkinointi itsesséan on ”suhteiden voitokas identifiointi-, perustamis-, yllapito-, pe-
rantamis- ja tarvittaessa lopettamisprosessi siten, etta kaikkien mukana olevien osa
puolten tavoitteet tayttyvéat ja tama tapahtuu molemminpuolisen lupausten antamisen ja
tayttamisen kautta’ ®°
joka takaa vahvat taloudelliset, teknologiset ja sosiaaliset siteet osapuolten vdlille. Kil-

. Suhdemarkkinoinnin lopullinen tulos on markkinointiverkosto,

pailu siirtyy yritysten valisesté kilpailusta verkostojen keskeiseksi.®* Suhdemarkkinoin-
nin nékemyksen mukaan yritysten tulee siis olla luotettava yhtei stydkumppani pérjatak-

seen kilpailussa.®?

Myyjan ja asiakkaan vélinen suhde muodostaa markkinoinnin klassisen kahden osa-
puolen véalisen suhteen ja samalla markkinoinnin perussuhteen. Laatugjatteluun perustu-
en yrityksen on parannettava jatkuvasti laatua ja toimitettava virheettémia tuotteita.
Tama merkitsee virheetontd suhdetta, jolloin asiakkaita ei menetetd laisinkaan. Asiak-
kaan tarpeet ja suhteen taloudellinen kannattavuus maardavéat kuitenkin sen kannattaako

suhdetta todellisuudessa jatkaa.®® Gronroosin (1997) mukaan myds esimerkiksi vaih-

5" Owusu 1997, 12-26

58 Gummesson 1998, 21

59 Gummesson 1998, 49-51
%0 Gronroos 1997b, 4

61 Kotler 1997, 12-13

62 Morgan & Hunt 1994, 20
83 Gummesson 1998, 57-59



29

dettava tuote ja markkina- tai kilpailutilanne yhdessa asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden

kanssa vaikuttavat siihen, onko asiakassuhteen kehittaminen jarkevaa. %

Gronroosin (1997) késite fokaalista suhteesta on 18hella Gummessonin (1998) klassista
paria. Fokaali suhde on toimittgjan/hankkijan ja kuluttajan/business-asiakkaan vélilla.
Suhdemarkkinointi on p&dasiassa tdman suhteen hallintaa, mutta edesauttaakseen fo-
kaalia suhdetta muutkin sidosryhmét (kuten toiset toimittgjat, kumppanit, jakelijat ja
poliittiset paétdksentekijat) on ehka otettava huomioon. Suhdemarkkinoinnissa tavarat
yhdessa palvelujen kanssa ovat osa suhdeprosessia. Asiakkaat eivét etsi pelkastdan tava-
roita tai palveluja, vaan he vaativat kokonaisvaltaisen tarjouksen, mika sisdltéa tietoa
siitd, kuinka parhaiten ja turvallismmin kayttéé tuotetta, tietoa jakelusta, asennuksesta,
paivittamisestd, korjauksesta, yllgpidosta ja ratkaisujen korjaamisesta. Tama kaikki on
toimitettava gjallaan ja luotettavasti. ®°

K oska tassa tyossa tarkasteltavat osapuolet ovat el ektroniikkateollisuuden vamistgjia ja
organisatorisia asiakkaita, on interaktionakokulmaan perustuva suhdemarkkinoinnin B-
hestymistapa keskeinen. Kohteena on myyj&asiakas-suhde ja néin ollen [&hinnd Gum-

messonin (1998) méaarittelema klassinen pari tai Gronroosin (1997) fokaali suhde.
3.1.2 Yritysten valisen suhteen luonnehdinta

Vuorovaikutusndkokulman mukaan teollisia markkinoita tarkasteltaessa on korostettava
vastavuoroisuutta. Tarkeda on se, ettd toimittajan 18hestymistapaa asiakassuhteeseen el
voi tarkastella irrallaan asiakkaan |zhestymistavasta toimittajasuhteeseen. ®® Molemmat
osapuolet ovat aktiivisia toimijoita ja ostgjan ja myyjan vainen suhde on usein pitkaai-
kainen, laheinen seka sisdtda monipuolisia vuorovaikutusmallgja. Toiminnot vakiintu-
vat rooleiks ja vastuiksi koskien esimerkiks tuotekehitysta tai —testausta, mikéa voi
vaatia merkittavda sopeuttamista ja mukautumista toiselta tai molemmilta yrityksilta.
Ostajan ja myyjan valista vuorovaikutusta kuvaavat nelja eri peruselementtid, joita ovat
vuorovalkutusprosessit, osallistuvat osapuolet organisaatioineen ja yksiléineen, vuoro-

vaikutusymparistd seka ilmapiiri.®’

64 Gronroos 1997a, 409

%5 Grénroos 1997b, 5

%6 Ford 1998, 152-155

57 H&kansson 1982, 14-15



Vuorovaikutusprosesseja ovat yksittaiset jaksot eli episodit ja pitk& gjanjakso eli suhde.
Episodeilla tarkoitetaan tavaroiden tai palveluiden, tiedon, taloudellisten tekijoiden tai
sosiadlista vaihtoa. Tavaroiden tai palvelujen vaihto on usein kokonaisvaihdon ydin ja
tuotteen piirteill& on suuri merkitys suhteessa. Tiedon vaihdon merkitys suhteelle on
moni-ilmeinen; tiedon sisalto, lagjuus ja syvyys, sen sirto joko henkilékohtaisesti tai
persoonattomasti seka tiedon muodollisuus vaikuttavat vuorovaikutusprosesseihin.
Vaihdettavan rahan maara osoittaa suhteen taloudellisen merkityksen ja sosiaalinen
vaihto on térked vahennettdessa osapuolten kokemaa epédvarmuutta. Pitké&n gjanjakson
vuorovaikutusprosessia kuvataan suhteen avulla. Sosiaalisen vaihdon jaksot ovat oleel-
lisia suhdetta rakennettaessa, mutta myos tuotteiden, tiedon ja rahan vaihto voi johtaa
pitkdaikaisiin suhteisiin. Kommunikointi ja tiedonvaihto muodostavat roolisuhteita ja
kontaktimallgja, jotka voivat muodostua yksiloista tai ryhmista. Kontaktimallien liséksi
sopeuttamisella on merkityksensd suhteessa ja se voi koskea mité tahansa vaihdettua

elementtia tai vaihdon prosessia.®®

Vuorovaikutuksen osapuolten piirteet vaikuttavat myos yritysten valiseen kanssakéymi-
seen. Taman myotéa teknologioilla, organisaatioiden koolla, rakenteella ja strategioilla
seka kokemuksella ja yksil6illa on merkityksensa suhteen kehittymisessa. Tekniset sei-
kat ovat usein oleellisia ostgja-myyjasuhteessa, sill& osapuolten teknisten jarjestelmien
piirteet ja erot luovat perusehdot vuorovaikutukselle. Teknologia vaikuttaa kaikkiin
vuorovaikutusprosessin osiin, essimerkiks sopeuttamista koskeviin vaatimuksiin, mo-
lemminpuoliseen luottamukseen ja kontaktimalleihin. Yritysten vélisessd vuorovaik u-
tuksessa on usein mukana monia yksiléitd molemmista organisaatioista. He voivat olla

erilaisi|ta toiminnallisilta alueilta, eri tasoiltajaeri rooleista.®®

Vuorovaikutusta lagiemmassa yhteydessd tarkasteltaessa on huomioitava yritysympd-
risto ja nain ollen markkinarakenne, suhteen dynamiikka, kansainvalisyys, asema val-
mistuskanavassa seké sosiaalinen jarjestelmé. Ilmapiiri on yks suhteeseen vaikuttava
tekija ja sitd voidaan kuvata vallan ja riippuvuuden, konfliktien tai yhteistyon ja yleisen

|aheisyyden tai etéisyyden seka yritysten molemminpuolisten odotusten avulla.”®

68 H&kansson 1982, 16-18
69 H&kansson 1982, 18-19
70 H&kansson 1982, 20-21
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KUVIO 3. Yritysten vaisten suhteiden muodostuminen Hakanssonin (1982) mukaan.

Yritysten vilisen suhteen ja teknologian yhteys.

Sen lisdks, ettd vuorovaikutuksen osapuolten tekniset jarjestelmét vaikuttavat muun
muassa sopeuttamista koskeviin paétoksiin tai luottamukseen, on yrityssuhteiden ja tek-
nologian vélinen yhteys muutoinkin olennainen. Suhteet ovat avaintekija teknologisessa
kehityksessa ja toisaalta suhteiden kautta teknologiasta tehdéaén taloudellisesti kannatta-
vaa. Teknologioita voidaan kuvata kolmen kéasitteen avulla. Tuoteteknologialla tarkoi-
tetaan yrityksen kykya suunnitella ja tuotantoteknologialla kykyéa vamistaa tai tuottaa
tuotteita. Markkinateknologia on yrityksen kyky yhdistéa tuote muiden yritysten vaati-
muksiin ja teknologiaan, mika sisdltda myos logistisen kyvyn ja taidon halita suhteita
toisten yritysten kanssa. Monet resursseista ovat teknologisia ja yksi tarkeimmista suh-
teiden hallintaan liittyvista tehtavista on mahdollisuus kayttaa toisen osapuolen resurs-
keéna fyysisena yksikkong, taloudellinen menestys on seurausta siitd, kuinka se voidaan
yhdistda teknologioihin, joiden kanssa sita kdytetddn ja vastaako se mukana olevien
osapuolten vaatimuksia. Yritysten resurssgja voidaan sanoa passiivisiks kunnes ne on

aktivoitu yritysten vaisen vuorovaikutuksen avulla.

" Ford 1998, 227, 230, 232
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Resurssaihin liittyen Hunt (1997) ehdottaa, ettéa resursseina tulisi pitdd suhteita eri toi-
mijoiden kanssa itsessdan. Resurssien jakamisesta saatava hy6ty vois olla perusta suh-
demarkkinoinnille sen sijaan, etté tarkastellaan yhteisty6ta takeena kilpailussa pérjaami-
selle. Tama tarkoittaa Sitd, etté suhteita tulisi kehittéa sellaisten toimijoiden kanssa, jot-
ka taydentavét yrityksen patevyytta. Oleellisia asioita ovat suhteisiin perustuvien resurs-
sien kehittyminen gjan kuluessa ja kumppanien valinta siten, etta myos itse pystyy téyt-

tamaén velvollisuutensa. "
3.2 Suhteen kehittymiseen vaikuttavia seikkoja
3.2.1 Sopeuttaminen ja investoinnit

Suhteen kehittymista voidaan kuvata muun muassa jatkumolla, jossa yksittéisia liike-
toimia seuraavat toistuvat tapahtumat ja suhde kehittyy pitkan aikavalin suhteiden, cs-
taja-myyja —kumppanuuden, strategisten allianssien ja verkosto-organisaatioiden kautta
vertikaaliseen integraatioon. Merkittavda suhteen kehittymisessa on jatkuvuus, riippu-
vuus toisesta osapuolesta jonkin toiminnon osalta, luottamus ja resurssien sitominen.
Kotlerin (1997) mukaan ldhttkohtana ovat suspektit eli asiakkaat, jotka saattaisivat ku-
vitella ostavansa tuotteen. Suhde kehittyy prospektien, ensiostgiien ja uusintaostajien
kautta suosittelijoihin. Viimeinen haaste on saada suosittelijoista kumppaneita, jolloin

asiakas ja yritys tyoskentelevét aktiivisesti yhdessa ™

Hakanssonin (1982) mukaan suhteen aikaisissa vaiheissa sosiaalinen vuorovaikutus voi
olla ainoa keino osoittaa sitoutumista ja se on tarkedd myo6s sen vuoksi, ettéa osapuolten
on opittava tuntemaan toisensa henkil6tasolla muun muassa pienentédkseen heidan \a-
lilléén vallitsevaa sosiaalista, kulttuurista, teknologista, gjallista tai maantieteellista etéi-
syyttd. Suhdetta kehitettéessa sosiaalinen vuorovaikutus e enda riitg, jolloin molem-
minpuoliset sopeuttamistoimenpiteet tulevat térkeiksi. Sopeuttaminen voi koskea yksit-
taista liiketapahtumaa tai sita voi tapahtua pitkin suhdetta. Toimenpiteet voivat olla suu-
ria investointeja tuotteiden, tuotannon tai yritysten valisten vuorovaikutustapojen kehit-

tamiseen, mutta investoinnit voivat koskea my6s henkistéa péégomaa, kuten koulutusta tai

"2 Hunt 1997, 441-442
3 Fontenot & Wilson 1997, 6
"4 K otler 1997, 48-49



menettel ytapojen muutosta. Sopeuttaminen vahentda teknol ogista etdisyytta ja siitéa seun-
raavia hyotyja voivat olla muun muassa kustannussaastot, lisdantyneet tulot tai vaihdon
kontrolli. Ylip&ddtéan sitoutuminen ja luottamuksen saavuttaminen ovat valttamattomia
suhteen kehittymisen kannalta ja investoinneilla ja sopeuttamisella on tassa oleellinen
rooli. Investoinnit ovat tarke& merkki sopeuttamisesta ja ne osoittavat sitoutumista suh-

teeseen. °

Hallénin, Johansonin ja Seyed-Mohamedin (1991) mukaan yritysten véaliset sopeutta-
mistoimet ovat sosiaalisen vaihtoprosessin osia. Osittain ne ovat yksisuuntaisia ja tehty
sen vuoksi, etté toisella osapuolella on enemman valtaa kuin toisella. Sopeuttaminen voi
merkitd myods kustannuksia, mutta koska ne voidaan ymmaértda investoinneiksi odote-
taan niiden maksavan itsensa takaisin. Toisaalta sopeutuminen vaativan asiakkaan tar-
peisiin voi myds parantaa yrityksen asemaa kilpailijoihin verrattuna, silla sopeuttaminen
voi taata erinomaiset tuotteet tai tuotantoprosessin. Myds Hallénin, Johansonin ja
Seyed-Mohamedin (1991) mukaan molemminpuolinen sopeuttaminen voi merkita sita,
etta investointi on vain suhdekohtainen elka sitd voida hyddyntéd muissa suhteissa.
Kuitenkin tdman suhteen kohdalla sopeuttaminen sitoo osapuolet yhteen, mika on pe-
rusta suhteen lagjentamiselle ja mahdollinen tae esimerkiksi siitd, ettd toimittgjan
myynti pysyy samana ja asiakas saa haluamansa tuotteet. Huomionarvoista on se, etta
heidan mukaansa sopeuttamisprosess muodostuu usein pienisté askeleista ja voi johtaa
kil pailukykyiseen asemaan seka vahvaan asiakas-toimittaja-suhteeseen. ® Canningin ja
Hanmer-Lloydin mukaan resurssien sitomisesta tiettyyn suhteeseen on sopeuttamisen li-
siéks kaytetty nimityksia liiketoimikohtainen investointi, lupaus tai panosten sitouttami-
nen. He ovat my0Os sita mieltd, ettd silloin kun yhteistyd ymmarretéén tasavertaiseksi
toiminnaks tiettyjen tavoitteiden takia, voidaan yhteistydprosesseja rinnastaa sopeutta-

misprosesseihin.””’

Investoinneilla ja sopeuttamisella on gis léaheinen yhteys luottamukseen ja sitoutumi-
seen, jotka ovat avainelementteja nykyisissa suhdemarkkinoinnin teorioissa. Luottamus
ja sitoutuminen voivat johtaa yhteistyohon, jolla tarkoitetaan osapuolten suorittamia

koordinoituja toimia ja sen avulla voidaan saavuttaa molemmin puolin myoénteisia tu-

75 Hakansson 1982, 18, 289-300 & Ford 1998, 33-37
8 Hallén, Johanson & Seyed-Mohamed 1991, 30, 35
7 Canning & Hanmer-Lloyd 1998, 155-157



loksia. Lewinin ja Johnstonin (1997) mukaan luottamus ja sitoutuminen kehittyvét siten,
etté suhteen osapuolet kayttavéat resurssejaan suhteeseen ja saavat hyotyja yll&pitamalla
korkeita yhteisten arvojen mukaisia standardegja, jakamalla tietoa ja markkinointitieta-
mysta seka valttamalla kumppanin hyvaksikayttamista. ’® Heidan nakemyksensi on s-

mankaltainen Hakanssonin (1982) vuorovaikutusnakdkulman kanssa.

Anderson ja Narus (1990) médrittelevét luottamuksen vamistga-jakelija —suhteessa
Seuraavasti: "yrityksen usko siihen, etta toinen yritys suorittaa toimintoja, jotka johtavat
positiiviseen tulokseen ja siihen, etta toinen yritys e tee odottamattomia toimenpiteita,
mitka voisivat johtaa negatiiviseen tulokseen” ’°. Luottamus (trust) on halu luottaa vaih
don toiseen osapuoleen, johon hénelld on uskoa (confidence). Luottamus ja sitoutumi-
nen suhteessa rohkaisee osapuolia investointeihin ja yhteistyéhon. Sitoutuminen on
oledllinen elementti suhteessa ja se rakentuu luottamuksesta késin. Sen voidaan sanoa
olevan kumppanin halu suurempiin ponnistuksiin ja resurssien kayttéon suhteen vah-
vistamiseksi.® Sitoutuminen voidaan méaritella myés pitkan tahtéimen orientaation hy-
vaksymiseksi. Molemminpuolinen sitoutuminen johtaa siihen, ettd osapuolet tekevét
yhdessa t6ita tayttddkseen loppuasiakkaan tarpeet paremmin ja lisdtékseen molemmin-
puolista kannattavuutta verrattuna tilanteeseen, jossa he tydskentelisivét itsenéisesti.®

Késitteiden valisia yhteyksid voidaan havainnollistaa kuviolla 4.

SITOUTUMINEN

Investoinnit Sopeuttaminen

LUOTTAMUS

YHTEISTYO

KUVIO 4. Investointien ja sopeuttamisen yhteys yhteistyohon pelkistetysti (soveltaen
Fontenot ja Wilson 1997; Hakansson 1982; Lewin & Johnston 1997).

"8 |_ewin & Johnston 1997, 29
® Anderson & Narus 1990, 45
80 Fontenot & Wilson 1997, 7
81 |_ewin & Johnston 1997, 28



Y hteenvetona voidaan todeta, etta investoinnit ja sopeuttaminen osoittavat sitoutumista
suhteeseen. Sitoutuminen puolestaan on keino saavuttaa luottamusta ja néin ollen ne
molemmat ovat olennaisia suhteen kehittymiseen vaikuttavia seikkoja. Ne rohkaisevat
osapuolia yhteistyéhon. Fontenotin ja Wilsonin (1997) mukaan sitoutuminen tosin ra-
kentuu luottamuksesta kasin. Kuitenkin he, samoin kuin Lewin ja Johnston (1997), ovat
Sitd mieltg, ettd seka luottamus etté sitoutuminen rohkaisevat osapuolia investointeihin.
Tassa e kuitenkaan ole puututtu siihen, onko sitoutuminen luottamuksen edellytys vai

péinvastoin.

3.2.2 Tyytyvéisyys

Asiakkaan ja myyjan vélisen suhteen laatu muodostuu muun muassa ostgjan tyytyvai-
syydesta ja luottamuksesta. Asiakkaiden tyytyvaisyys rakentuu siitd, etta myyja pyrkii
Seuraamaan ostajan muuttuvia tarpeita, tiedottaa ostajalle odotettavissa ol evista muutok-
Sista ja kertoo avoimesti omista asioistaan. Myds vuorovaikutuksen saannollisyys vai-
kuttaa asiakkaan tyytyvéisyyteen. Toisaalta on huomattava, etta tyytyvéisyytta luovien
seikkojen térkeyteen ja suhteen laadun merkitykseen vaikuttaa essimerkiks tuotteen tér-
keys asiakkaalle ja suhteen ika ® Tyytyvaisyyden voidaan myds gjatella muodostuvan
sitd, millaiseks asiakas havaitsee ssamansa tuotteen ja miten se eroaa tietysta standar-
dista, essmerkiks odotuksista Miké&li tuote koetaan odotusten mukaiseksi, on asiakas
tyytyvéinen. Jos tuote asiakkaan mielesta ylittda tai alittaa odotukset on asiakas todella
tyytyvéinen tai vastaavasti tyytymaton. &

Selnesin (1998) mukaan molemmin puolin kannattava suhde riippuu kyvysta tuottaa yk-
sittéisten vuorovaikutustapahtumien arvoa €li jaksoarvoa (episode value) seka suhteen
arvoa (relationship value) jatkuvasti. Han erottaa suhteen jatkamisen ja vahvistamisen
toisistaan, jolloin suhteen jatkaminen on erddnlaista jatkuvaa paétoksentekoa ja vahvis-
tamis- ja lagentamispadtokset ovat usein strategisia Vahvistamispadtokset voivat
muuttaa asiakkaan arvoketjuja ja koskea essmerkiks yhteisia tuotekehitysprojekteja tai
liiketoimintojen yhdistamistd. Tyytyvéaisyys vaikuttaa asiakkaan pddtokseen jatkaa suh-
detta ja se saavutetaan tayttamalla asiakkaiden odotukset. Tyytyvéisyys on myos tarkea

luottamuksen edellytys ja se vaikuttaa suhteen vahvistamiseen suoraan ja luottamuksen

82| euthesser 1997, 246, 251-252
8 Flint, Woodruff & Gardia 1997, 172



kautta. Viestinnan merkitys suhteessa on olennainen, silla rehellisyys ja oikein gjoitettu
viestinta vaikuttavat vahvasti seka luottamukseen etta tyytyvéisyyteen. Myos asiantun
temus tai kilpailukyky voivat vaikuttaa viestinnan kautta luottamukseen ja tyytyvaisyy-
teen. Selnesin (1998) mukaan myds sitoutuminen ja sitoutumisen osoittaminen samoin
kuin konfliktien rakentava hoitaminen yhteistyon merkeissa ovat térkeita tyytyvaisyytta
luovia tekijoitd. Han on muun muassa Hakanssonin (1982) kanssa samaa mielta sita,
etta suhde kehittyy gjan kuluessa, kun osapuolet saavat kokemuksia ja oppivat luotta-
maan toisiinsa. Taman myota he lisddvét sitoutumistaan asteittain tekemalla liiketoimi-
kohtaisia investointeja tuotteisiin, prosesseihin tai ihmisiin. Y hteistyon ja luottamuksen
vdilla on ldheinen yhteys, silla alkuvaiheen prosessit luovat |uottamusta, joka johtaa

yhteistydhal ukkuuteen tulevai suudessa, joka taas puolestaan luo luottamusta. 34

Asiantuntemus ja
kilpailukyky
Viestinta

Sitoutuminen I >

Konfliktien
hoito

Luottamus

Suhteen vah-
vistaminen

Jatkuvuus

KUVIO 5. Tyytyvéisyyden vaikutus suhteen vahvistamiseen ja jatkuvuuteen Selnesin
(1998) mukaan.

Huomionarvoista on myos se, etté asiakkaiden kokema tyytyvéisyys voi muuttua. Flin-
tin, Woodruffin ja Gardialin (1997) mukaan tyytyvéaisyyteen vaikuttavat asiakkaiden ar-
vot (vaues), haluamat asiaintilat (desierd value) ja arvon kokeminen (value judgement).
Nama seikat voivat muuttua toimittgjasta, asiakkaasta tai yritysympéristosté johtuen,
milla on vaikutuksensa asiakkaan tyytyvaisyyden tasoon. Arvomuutosten mahdollisuu-
den ottaminen huomioon on térkeda, jotta pystyttéisiin ennakoimaan tulevaa ja méaarit-

telemaén gjoissa, kuinka parhaiten menetella muutoksen suhteen.

84 Selnes 1998, 306-309, 316-317
8 Flintym. 1997, 164-166
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Positiivisessa suhteessa sen osatekijét vaikuttavat edelld esitetylla tavalla myontei sesti
toisiinsa. Keskeista tamén tyon kannalta on se, etté suhteen kehittymisedellytyksia voi-
daan tarkastella investointi- ja sopeuttamisvaatimusten tai vastaavan valmiuden avulla
Naiden lisaks oleellista on se, ettda huomioon otetaan tyytyvéisyyden térkeys suhteen
kehittymiselle. Taman tydn empiirisessa osuudessa tyytyvaisyyttd on mitattu suoralla
mittacksella

3.3.1 Yhteistyd ymparistGasioissa

Kiristyva ympéristolainsdddanto johtaa siihen, ettd yrityksissa on tapahduttava muutok-
sia. Ennakointi edellyttda monilta yrityksilta alempaa tiukempaa sitoutumista ympéris-
ton tilan kohentamiseen ja tdmanhetkisten lakien vaatimusten ylittamistd. Organisaati-
oiden on myos tyoskenneltava yhdessa pystydkseen muutoksiin, jotka ovat v ttédmét-
tomid ympéristopaineiden kasvaessa. Mikéali yritykset eivét ota huomioon ympéristoasi-
oita yli oman organisaation rgjojen, elvéa ne ole Canningin ja Hanmer-Lloydin (1998)
mukaan ekologisesti tehokkaita. Yritysten tulis tarkastella koko jakeluketjua, omia toi-
mintoja seka kaytettyjen ja tuotettujen tuotteiden elinkaarien aikaisia ympéristovaik u-
tuksia sen sijaan, ettd huomion kohteena on vain oma tuotantoprosessi. Taman myoéta
ostgja-toimittg a-suhteen rooli tulee yha tarkedmmaks ja télloin teoreettiset viitekehyk-
set muualta kuin yritystoiminnan vihertymista kasittelevasta kirjallisuudesta voivat olla
sopivia. Vuorovaikutusnakdkulman mukainen sopeuttamisprosessi on yks sopiva B-

hestymistapa tarkasteltaessa yritysten sopeutumista ymparistoon liittyviin paineisiin.®

Canningin ja Hanmer-Lloydin (1998) ndkokulman mukaan yhteisty® on térkeda ekolo-
gisen tehokkuuden ja lain vaatimusten takia. Jorgensenin ja Freytagin (1998) esittele-
man ympaéristollisesti turvatun verkoston (environmentally secured network, ESN) tar-
haitallisia yritykselle. Verkosto muodostuu yrityksestd, sen toimittagjista ja muun muassa
paveluiden tuottgjista. Oleellista on se, ettd kaikki osapuolet todella kiinnittavéat huo-

8 Canning & Hanmer-Lloyd 1998, 158-160



miota ymparistoon seka pyrkivat ennakoimaan lainséddannon vaatimuksia. Yritys voi
kehittéd yhteistyoté ja 18heisid suhteita tiettyjen asiakkaiden kanssa ympaéristokriteerei-
hin perustuen ja valita omat toimittgjansa samoilla perusteilla. Yritysten valisia suhteita
voidaan ymmartda toimintolinkkien sek& resurssi- ja toimijasiteiden avulla. 'Y mpéristo-
kontekstissa nédma kaikki on usein otettava huomioon. Yksittdisen yrityksen kiinnittées-
s alempaa enemman huomiota ympéristéasioihin t&sta voi seurata uusia tai muuttuneita
vaatimuksia resursseille. Jonkin osapuolen ympéristomyotéisyys saattaa merkitd myos
Sitg, ettd toimintoja jarjestetéddn uudestaan ja toimijoiden asenteet ja kayttaytyminen
muuttuvat. Seurauksena voi olla se, ettd vaihdon kohteen on muututtava, miké muuttaa
mahdollisesti koko suhdetta.®”

Crane (1998) on tarkastellut vihreitd allianssgja, mutta hanen pétel midan voitaneen -
veltaa myos kahden yrityksen véliseen suhteeseen. Han sanoo, ettd ympariston kasit-
teellistdminen ja merkitys vaihtelee yhteistydyritysten sisdlla ja vailla, minka vuoksi
ryhmien vdlisten suhteiden kuvaaminen on monimutkaista ja ongelmallista. Crane
(1998) ottaa esille yhteistyon kilpailijoiden kanssa. Se voi olla kéyttokel poinen vaihto-
ehto kehitettdessa molemminpuolisia ratkaisuja vihregdn markkinointiin ja nan ollen
muun muassa yhteiset tuotekehitys- tai tiedottamisprojektit voivat olla hyvia ratkaisuja,
silloin kun tavoitteena e ole kilpailuedun saavuttaminen. Onnistuminen riippuu Siita,
millaiseksi organisaatioiden toimijat kokevat oman roolinsa ja onko verkostoidentiteetit
samanlaisia. Huomiota on siis kiinnitettava erityisesti niihin toimijoihin, jotka ovat suo-
raan sidoksissa yhteistyohon ja siihen, kuinka heidan rooleihinsa vaikuttavat toisten
toimijoiden, resurssien ja toimintojen muodostamat sidokset. Y hteistydn onnistuminen
riippuu yritysten kulttuurillisesta sopivuudesta ja niista eroista, jotka liittyvéat ympéris-
torientaatioon ja sitoutumiseen. &

Yritystenvainen yhteistyd voi edellda mainitulla tavalla olla yks vihertymistéa edistava
tekija&. Kumppaneiden yhteistyo voi liittya teknologian siirtoon, tiedon jakamiseen, yh-
teisiin tutkimushankkeisiin tai standardien kehittdmiseen. Vuorovaikutus voi koskea
tuotteita tai ympéristovaatimuksia ja ndin ollen esimerkiks informaation vaihtoa, tuo-
temerkkgld, kouluttamista tai palveluja. On tosin huomattava, ettéd ka&ytédnnossa

"vuorovaikutus’ voi olla pelké&stéan vaatimusten asettamista toimittgjille. Toisaalta lain-

87 Jorgensen & Freytag 1998, 42-47
8 Crane 1998, 574



sé&danto asettaa vaatimuksia myos vuorovaikutukselle, silla esimerkiks tiedon jakami-
nen tuotteen ympéristbominaisuuksista voi olla lainséddanndssa mééréttyd. Huomionar -
voista on myods se, etta yritysten vainen yhteistyé e vattamatta paranna osapuolten
ympéaristétulosta.®® Myéskaén Cranen (1998) mukaan yhteistyd e valttamétta ratkaise
vihrean markkinoinnin ongelmia, mutta allianssin kautta on mahdollista lisdta sitoutu-
mista ja toiminnan mielekkyytta tavalla, joka e tule esille silloin, kun yritys toimii yk-

sin®.

Sen lisdks, etta yritysten véinen yhteistyd ja molemminpuolinen vuorovaikutus ovat
mahdollisesti valttaméttomia ympéariston tilan kohentamiseksi, saattaa ymparistdasioi-
den liittdminen osaks suhdetta olla myds mahdollisuus markkinoinnin nakokulmasta.
asia, jandin ollen yhteisty0 ja resurssien jakaminen voi olla taloudellisesti kannattavaa.
Toisaalta vuorovaikutus ympéristdasioissa saattaa olla myds suhdetta vahvistava tekija,
silla toimiessaan yhdessa "hyvéan asian puolesta’ osapuolille voi muodostua aiempaa
vahvempia siteitd. Mikali yrityksissa ennakoidaan ympéristdasioiden merkityksen kasvu
ja suhtaudutaan vastuullisesti esimerkiks asiakkaiden opastamiseen tai kouluttamiseen
seka pyritéén yhteistyohon, ovat tehdyt investoinnit tai sopeuttamistoimenpiteet mah-
puolestaan yhteys suhteen jatkuvuuteen ja vahvistamiseen, joita pidetddn suhdemarkki-
noinnin tavoitteina. Erityisesti tulevaisuuden kannalta ympéristbasioiden ottaminen
huomioon osana asiakas-valmistgja-suhdetta on térkeda ja sopeutuminen vaativien asi-

akkaiden odotuksiin saattaa tuoda kil pailukykyisen aseman myds ymparistdasi oissa.

3.3.2 Esmerkkeja ympéristoyhteistydsta yritysten valisiin suhteisiin liittyen

Sahko- ja elektroniikkateollisuudessa tuotteen kaytonjalkeinen aika ja kierrétys ovat
erityisesti pinnalla olevia asioita ja yks tédhan liittyva essmerkki on Vihrea televisio —
hanke Saksassa, jossa pitkélle kierrétyskelpoinen televisio on edennyt tuotantoasteelle.
Yrityksista mukana ovat olleet laitevamistgjat Loewe Opta, Thomson, Grundig, Philips
ja Harmann. Kullakin yritykselld on ollut oma tehtavansa ja ne ovat keskittyneet eri

materiaalelhin ja valmistusprosessin vaiheisiin. Tuloksena on syntynyt ratkaisuja, jotka

8 Fuchs & Mazmanian 1998, 199
9 Crane 1998, 575



mahdollistavat materiaalien kierrdtyksen 80-prosenttisesti, mik& on merkittava parannus
aiempaan, jolloin on pystytty kierréttdmaan noin 30 prosenttia. Kierrétyksen ohella on
saatu ailkaan my06s energiansdastojd, silla valmiustilassa on onnistuttu séastamaan ener-
giaa yli 90 prosenttia seké kayttotilassa lahes 20 prosenttia aiempiin televisioihin ver-
rattuna. Syy koko hankkeeseen oli se, etta pystyttéisiin vastaamaan niin sanotun kierto-
kulkutalouden vaatimuksiin ja vahvistamaan saksalaisten yritysten kilpailukykya ympé

ristétekniikoiden osalta.%*

Edellinen esimerkki koski paédasiassa kilpailijoiden keskendéan tekeméé yhteisty6ta. &
panilaisen viihde- ja toimistoelektroniikkavamistgia Sharpin liittoutuminen erikoisme-
tallien jaleenkasittelya hallitsevan Mitsubishi Materialsin kanssa on esimerkki pidem-
méalle menevasta yhteistydsta ympéristbasioissa. Naiden yritysten tarkoitus on perustaa
yhdessa kodinkoneiden ja elektroniikan kierrétykseen erikoistuva tuotantolaitos. Teh-
taassa tullaan ottamaan talteen muovit ja metallit muun muassa televisioista, kylmaélait-
teista ja pesukoneista. Tama vaatii molemmilta investointeja ja Sharpin padasiallisena
motiivina on Japanin lainsdadanntn vaatimusten tayttdminen, silla elektroniikkaval-
mistajien taytyy jarjestda tuotteidensa kierréatys viimeistédn vuoden 2001 huhtikuuhun
mennessa. Mitsubishin tavoitteena taas on hakea uusia liiketoimintamahdollisuuksia
kierratyksesta %

Y mpéristomyotéisyys voi edellyttéd yhteisty6ta tai tarjota mahdollisuuksia suhteen ke-
hittdmisen kannalta myds pienemmassa mittakaavassa kuin esimerkkien Vihreé televi-
sio —hanke tai Sharpin ja Mitsubishi Materidlsin muodostama yhteisyritys. Toisaalta
ymparistovelvoitteiden téyttaminen ja yhteisty6 edellyttavat myos talloin usein seka so-
peuttamista etté investointeja.

Canning ja Hanmer-Loyd (1998) ovat tutkineet sopeuttamista kierrétyksen ja ta
kaisinottovelvollisuuden osalta vuorovaikutusnékdkulmasta. Vaikka heidan keskeisena
huomion kohteenaan on ollut ilmapiirin vaikutuksen arviointi, on tama myos esimerkki
gitd, mita ymparistoon liittyvét vaatimukset voivat merkita asiakas-valmistgja-suhteelle
ja millaisia sopeuttamistoimenpiteita ymparistOvaatimukset voivat edellyttdd. Heidan

tutkimansa prosess eteni siten, etta telekommunikaatiotuotteiden vamistga otti yhte-

%1 Tuormaa 1999, 1-2
92 Kroger 1999, 1
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yttd jakelijaansa ja ehdotti tuotteen takaisinotto-ohjelmaan liittyvaa kokeilua. Yritysten
edustajat kokoontuivat keskustellakseen ymparistéon ja taloudelliseen toimintaan liitty-
vista hyodyistd, sopiakseen tehtévanjaosta, jakelusopimusta koskevista muutoksista ja
hinnoittelurakenteista, jotka rohkaisisivat loppukayttgjid palauttamaan tuotteen. Talodin
keskusteltiin myds niistd markkinoista, joille palautetut tuotteet voitaisin myyda uu-
delleen. Sopimuksen mukaan vastuu kaytettyjen tuotteiden havittamisesta ja jalleen-
myynnista jais vamistgjille ja jakelijan rooli olis edesauttaa purkamista seké tuottei-
den paauttamista vamistgale. Jakelija vaati kaupallisista syista, etta uudelleenmyynti
e tapahtuis yritysten kotimarkkinoille ja vamistgjan tulisi tukea hinnoittelujérjestel-
mén kautta loppukéayttgia, jotta he palauttaisivat tuotteita. %3

Tutkittaessa yritysten toteuttamia muutoksia ympéristétiedon vaihdon ja toimittgjalle
asetettujen vaatimusten kohdalla, on havaittu, ettéa tiedon vaihto on aina tilannekohtai-
sesti sovellettua. On myoskin todettu, etté lopputuotteen valmistgja liittéa ympaéristdasi-
oita ostopolitiikkoihin, mika voi tarkoittaa aineisiin liittyvia rajoituksia, uudelleenkéyt-
toon ja kierrdtykseen liittyvien mahdollisuuksien huomioonottamista tai jakelutavoille
asetettuja vaatimuksia. Loppukdyttgjien motiivit ympéristomyotéaisyyden kohdalla liit-
tyvdt kustannusten vahentdmiseen, markkinoiden vaatimusten ennakointiin seké vas-
tuun dSiirtdmiseen, jotta ne saavuttaisivat lainséédannon vaatimukset. Lopputuotteen
valmistgjan kohdalla yhteistyon kasvu yleisella tasolla edesauttaa yhteisty6ta myos ym:
péristbasioissa ja sosiaalista vuorovaikutusta. Tama voi tarkoittaa tiedon vaihtoa, uusien

vaatimusten asettamista ja uusien tuotteiden kehittamista. %

Erilaisa yhteistyokohteita voivat olla muun muassa tiedonhankinta ja —tuottaminen,
tutkimus- ja kehitystyd tai kouluttautuminen. Nama ovat oleellisia sen vuoks, etta
useissa yrityksissa koetaan, ettel ympéristtietoa ole riittavasti tai Sita e saa helposti, se
on sekavaa ja vaikea jasentéd. Esimerkiksi suomalaiset séhko- ja elektroniikkalaitteiden
vamistgjat tarvitsevat usein tietoa muun muassa alihankkijoilta osien ja komponenttien
materiaalisisdldistd. Myos lainsdadannon ja madraysten kansalisesta ja kansainvali-
sesté kehittymisesta valmistgjat toivoisivat saavansa helpommin tietoa. Muun muassa
kuluttajakaupassa laitteiden myyjét pitavat usein térkednd valmistgjien ja maahantuojien

antamaa tuotekoulutusta, jotta osaisivat kertoa tuotteen ominaisuuksista omille asiak-

93 Canning & Hanmer-Lloyd 1998, 165
9 Canning & Hanmer-Lloyd 1998, 159-160
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kailleen.®® Investointeja ja sopeuttamista vaativat oletettavasti usein my6s tuotteet ja
tuotanto, silla Heiskasen ym. (1995) mukaan niiden merkitys ympériston kannalta on
aiemmin todetun mukaisesti olennainen®®. Muun muassa tutkimus- ja kehitystoiminta

ovat mahdollisia yhteistytkohteita, silla tekninen kehitys on avainasemassa ymparist-

4 TUOTE JA SEN YMPARISTOMYOTAISYYS

4.1 Markkinoinnin tuotekasitteita

4.1.1 Hyétyihin perustuvia tuotekéasitteita

Tuotteella voidaan tarkoittaa niin fyysisia tavaroita, palveluita, henkilitd, paikkoja, or-
ganisaatioita kuin ideoitakin — tuote on mité tahansa, mita voidaan tarjota markkinoille
tyydyttamaan haluja tai tarpeita. Tuotteita voidaan jaotella sen mukaan ovatko ne kulu-
tus- vai tuotantohyodykkeitd, kertakaytto- vai kestohyddykkeita tai palveluita vai tava-

roita. %

Zikmundin ja d’ Amicon (1998) mukaan organisaation ostopddtokseen vaikuttavat nmo-
net rationaaliset tekijét, joiden tarkeys vaihtelee tilanteesta toiseen. Merkittévimmét os-
tokriteerit koskevat tuotteen laatua, palveluja, hintaa, luotettavaa jakelua ja varaston
hallintaa. Vaikka emotionaaliset tarpeet ja niiden tayttamisen merkitys on tarkegd myos
yritysten valisessé kaupassa, ovat tunneperdiset ostokriteerit heidan mielestdan kuiten-

kin usein téydentavia rationaalisiin kriteereihin néhden. *°

Websterin (1991) mukaan teollisessa markkinoinnissa tuote e ole pelkastéan fyysinen

kokonaisuus, vaan se muodostuu taloudellisista, teknisistd ja henkilokohtaisista suh-

% Timonen, Heiskanen, K&rna & Niva 1998, 46
% Heiskanen ym. 1995, 1-3

97 Green, Morton & New 1998, 5
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9 Zikmund & d’ Amico 1998, 221, 312



teista ostgian ja myyjan vdlilla Tuotetta tulee tarkastella muuttuvana elementtind mark-
kinointistrategiassa ja hanen mielestdan teollisten markkinoiden valinnassa ja tuote-
suunnittelussa on huomioitava, etta
tarkein paétos koskee markkinoiden valintaa tai niita markkinoita, joita yritys pal-
velee
tuotteen muoto on muuttuva tekija ja tuotteet suunnitellaan tayttdmadn tiettyjen
markkinoiden tarpeet
tuote on sitd mita se tekee, silla se on kokonainen hyotyjen paketti, jonka asiakas saa
ostaessaan tuotteen ja toisaalta tuotteella on erilainen merkitys eri asiakkaille.
Hydtyihin kuuluvat toiminnallinen hyéty, tekninen apu, varmuus |uotettavasta toimituk-
sesta, palvelu ja erilaiset henkiltkohtaiset ja tekniset suhteet myyjan ja ostajan organi-

saatioiden valilla. 1%

Kotlerin (1997) tuotemallissa on viisi tasoa, joista kukin tuo lisdarvoa asiakkaalle. Mal-
lin mukaan tuotteen muodostavat ydintuote, perustuote, odotettu tuote, lisdtuote ja po-
tentiaalinen tuote. Y dintuote on keskeinen palvelu tai hyoty, jonka asiakas ostaa. Y din-
hy6ty on sisdllytetty perustuotteeseen ja kolmannen tason odotettu tuote on asiakkaan
odottamien ominaisuuksien ja ehtojen yhdistelma. Lisdtuote ylittéa asiakkaan toivo-
mukset ja talla tasolla on mahdollista saavuttaa kilpailuetua. Viides taso on potentiaali-
nen tuote, jolloin tarkastellaan tuotteen kehittymista ja tulevaisuutta. Taloin otetaan
huomioon kaikki tuotteen lisé ja muuntamismahdollisuudet, jotka se voi tulevai suudes-

sakohdata. 1!

100 \w/ebster 1991, 15
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Y dintuote

Periistiinte
Odotettu tuote
Lisétuote

Potentiaalinen

KUVIO 6. Kotlerin (1997) viisitasoinen tuotemalli.

Business —ostgja ndkee tuotteen moniulotteisena perus-, korotettujen ja lisdominai suuk-
sien yhdistelmana. Brierty ym. (1998) kuvaavat tuotetta hyvin samantapaisesti kuin
Kotler (1996) kolmiportaisessa mallissaan. Perusominaisuudet muodostavat ”yleisen
tuotteen” ja mahdollistavat yksildiden hyédyn kokemisen. Korotettujen ominaisuuksien
avulla"yleinen tuote” erilaistetaan kilpailijoista joko lisdysten tai poistojen avulla. Ko-
rotettuja ominaisuuksia ovat esimerkiks suorituskyky, muotoilu, koko, paino tai laatu.
Lisdominaisuudet ovat asiakkaalle tarjottavia hyotyja, jotka ovat enemman kuin fyysi-
nen tuote. Talaisia hy6tyja voivat olla koulutus, tekninen apu, varaosien saatavuus, \i-
|&pito, korjauspalvelut, oikein gjoitettu toimitus, takuu ja rahoitusehdot.%? Myés Zik-
mundin ja dAmicon (1998) mukaan organisaatiot ostavat tuotteessa nipun hydtyja.
Tuote tulis ymmaértéa kokonaisvaltaisesti, silla sitd voidaan tarkastella useista néko-
kulmista ja se voi sisdlté useita hyotyja %

Myyjan on tiedettdvd, mitd asiakas arvostaa ja naytettéva asiakkaalle, etta hantd ymmar-
retéan. Taman myota yritysten on keskityttava niihin asiakkaisiin, jotka haluavat sita,
mita yritys parhaiten pystyy tarjoamaan. Huomionarvoista on se, €tta tarpeet ja arvos-
tukset muuttuvat ja myyjien on pystyttéva seuraamaan néditd muutoksia seka tarjoamaan
edelleen haluttuja tuotteita. Tulevaisuudessa asiakkaat eivét arvosta pelkastdan tuottei-
den laatua, vaan vaativat myos eldmanlaatua. Asiakkaiden uskotaan valitsevan liike-

kumppaninsa uusien kriteereiden perusteella, joita voivat olla yrityksen sitoutuminen,

192 Brierty, Eckles & Reeder 1998, 251-252
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vastuullisuus luonnon ympéristéa kohtaan, stressin vahentaminen tai vuorovaikutuksen

ja suhteen laatu. 1%*

4.1.2 Tuote kolmenkeskisena suhteena

Sarenin ja Tzokasin (1998) mukaan markkinointia kehitettéessa oppialan peruskasitteita
ja periaatteita on méadriteltdva uudestaan. Tuote voidaan ymmartda kolmenkeskisen
merkityksellistémisprosessin tuloksena eli ostgjan, tavarantoimittajan (supplier) ja koh-
teen valisend suhteena. Kohde eli objekti on materiaalinen panos tuotteen merkityksen
muodostumisessa, el itsendisesti kulutettavissa oleva tuote. Sarenin ja Tzokasin (1998)
mielestd Kotlerin (1996, 1997) tuotemalli perustuu materiaalisiin ominaisuuksiin, mutta
heidan mukaansa pelkka kohteen tarkastelu e riitd. Nain sen vuoksi, etta tuote ei ole it-
sendinen yksikko, vaan sité luodaan, realisoidaan, tulkitaan ja uudelleentulkitaan kolmen
toimijan jatkuvasti muuttuvan suhteen avulla. Taman tuotekasitteen analyysin yksikko-
n& on toimijoiden valinen suhde.!®® Tavarantoimittajan kohdalla voitaneen puhua myés
vamistgjasta tai myyjasté ja ostgjan kohdalla asiakkaasta.

Kohde

KUVIO 7. Kolmenkeskiseen suhteeseen perustuva tuotekasite Sarenin ja Tzokasin
(1998) mukaan.

Saren ja Tzokas (1998) esittéavat kritiikkia Kotlerin (1997) tuotekasitteelle sen vuoks,
ettd kuluttgat elvat kuluta yksinomaan materiaalisten hyotyjen vaan vapaasti vaihtuvi-

104 Newell 1997, 257-259
105 sgren & Tzokas 1998, 445, 451



en, yksildllisten ja kulttuurillisten symbolisten merkitysten takia. Huomion arvoista on
se, etta tuotteen avulla voidaan luoda tarve tai hyoty ja ndin ollen pelkk& ydintuotteen
hy6tyjen ennakointi, joka johtaa perustuotteeseen voi olla vaara lahestymistapa. Hyodyt
ovat osittain asiakkaan itsensa tuotteeseen maarddmia ja niita koetaan seka ennen kulu-
tusprosessia ettd sen aikana ja jalkeen. Ydinhyotyjen eristaminen voi johtaa monimut-
kaisen ilmion yksinkertaistamiseen silla riskilla, ettd markkinoijien huomio kaantyy
pois lagjemmasta kulutuskontekstista. Odotettu tuote eli Kotlerin (1997) tuotekasitteen
kolmas taso on ongelmallinen siks, ettd on vaikea arvioida, mité asiakas " normaalisti”
tal yleisesti odottaa. Odotukset ovat usein henkilokohtaisia ja my6s niitd luodaan ennen
kulutuskokemusta, sen aikana ja jadkeen. Toisadta myds markkinoija luo odotuksia
Potentiaalisen tuotteen kohdalla tuotteen muodon mééritteleminen & ole olennaista,
vaan visio ditg, miten tuote muuttuu ja kehittyy — minkdaisen tuotteen asiakkaat mah-
dollisesti havaitsevat ja miké voi vaikuttaa heidan tuoteasenteisiinsa. !%® Jatkuva tuotear-
von parantaminen edesauttaa potentiaalisen tuotteen tavoittelua. Kuitenkaan potentiaali-

nen tuote ei tule koskaan téysin méaéritellyksi, koska silla e olerajoja. %’

Yks tapa, milla ostaja ndkee tuotteen on odotettujen etujen arviointi. Odotetut edut tul-
kitaan niiden suhteiden kautta, mik&a ostajala on joko kohteeseen, valmistajaan tai mo-
lempiin. Sarenin ja Tzokasin (1998) tuotekasitteen ostaja-valmistaja-suhdetta voidaan
pité& Gummessonin (1998) klassista paria — toimittajan ja asiakkaan valinen suhde - 18
vastaavana perussuhteena. Y ritysmarkkinoilla monet tuotteet ovat toimittgjasidonnaisia
ja téman vuoks tuotevalinta merkitsee myos toimittgjavalintaa. Toimittgjan tai valmis-
tgjan ominaisuudet heijastavat asiakkaan arviointia tai tulkintaa tuotteesta. Toisaalta
tuotteen tai valmistgjan ominaisuudet vaikuttavat siihen, millaisia asiakkaiden odotukset
ovat, ja miten he uskovat tuotteen tai vamistgan tayttdvan heidan toiveensa. Tuote e
ole taydellinen ilman valmistgjan, pavelun ja teknologisen kyvykkyyden arviointia
Ostaja-valmistgja-suhde on osa tuotteen merkityksen etsimis-, luomis- ja kulutusproses-
sia. Asiakkaan ndkokulmasta tédlainen prosess voi johtaa |dheisempddn ja molempia
osapuolia hyddyttavasn suhteeseen yksinkertaisen valmistgjatiedon asemesta.*%® Tassa
tyossa asiakkaan ja valmistajan suhteen tarkastelu Hakanssonin ym. (1982) vuorovai-

kutusnakdkulmasta on |ahtokohta, jota tuotekasitteilla taydennetaan.
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Ostajan ja kohteen vilinen suhde on toinen suhde, jonka mukaan tuotteen merkitys os-
tgjalle muodostuu. Suhde voi kehittya etéisestéd kohdetietoisuudesta |aheiseks ja yksi-
tyiskohtaiseks tiedoksi, séanndlliseks kaytoksi, kokemukseks ja perehtymiseks tuot-
teeseen. Ostgja-objekti-suhde muodostaa jatkuvan kehan, jossa ostgjat tuottavat merki-
tyksia kohteille ja kohteet mahdollistavat puolestaan merkitysten tuottamisen ja kulut-
tamisen. Saman tuotteen seuraavassa suunnittelu-, tuotanto- ja kulutusprosessissa tai
muussa alemman kaltaisessa yhteydessa edellinen viitekehys on yks véline seuraavaa
tapahtumaketjua varten. Merkitys on symbolinen, subjektiivinen ja havaintoihin perus-
tuva, minka vuoks eri yksilét voivat tuottaa erilaisia merkityksid samalle kohteelle.
Tama vaikuttaa siihen, miten yksilot 18hestyvét objektia ja tapaan, jolla he kayttavét sit

eri tilanteissa. 1°

Valmistaja-kohde-suhde on kolmas tuotesuhde. Asiakas ei ole suoranaisesti mukana tas-
si suhteessa, silla han e ole tietoinen niista monista tavoista, joilla valmistgia ja kohde
ovat vuorovaikutuksessa. Vuorovaikutustapoja ovat materiaalien fyysinen prosessointi,
tyovoiman kayttd valmistuksessa, jakelu, toimittaminen ja muut toiminnot, jotka val-
mistagja suorittaa ja tekee kohteelle saadakseen siité kaupallisen tarjouksen asiakkaalle.
Mikdi asiakas @ tieda valmistgja-kohde-suhteesta, muodostaa hén omat oletuksensa,
jotka puolestaan vaikuttavat tuotteen ja valmistgan imagoon. Oletukset voivat koskea
tuotantotapojen turvalisuutta tai ympéristévaikutuksia, tyévoiman (hyvaksi)kayttoa,
yrityksen eettisia periaatteita ja niin edelleen. Tietoiseks valmistgja-kohde-suhteesta
asiakas voi tulla viestinnan, tapahtuman tai kokemuksen kautta. Taman suhteen merki-
ten saastuttavasta roolista ja merkityksesta luonnon suojelussa seka eettisissi ja moraa-

lisissa ty6voimakysymyksissa muuttuvat ja vaatimukset kovenevat.***

Brown & Dacin (1997) ovat tutkineet sitd, miten mielikuva, joka asiakkailla on yrityk-
sesta valkuttaa tuotteiden arviointiin. Esmerkiksi kielteinen mielikuva yrityksen sosi-
adlisesta vastuullisuudesta voi vaikuttaa haitallisesti uusien tuotteiden havainnointiin tai

myonteinen kasitys yrityksesté voi vahvistaa tuotearviointia. *12
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Kun yrityksen markkinointi perustuu suhdengkdkulmaan transaktiomarkkinoinnin ase-
mesta, myds Gronroosin (1997a) mielesta perinteinen tuotekasite on ymmarrettéava w-
della tavalla. Lahtokohtana on se, etta pystyakseen tyydyttdamadan asiakkaiden pitkan
tdhtéimen tarpeet on myyjan tarjottava asiakkaalleen ydintuotteen liséks myds muita
resurssgja ja toimintoja. Suhteen alussa tai sen jatkuessa ei voida kuitenkaan tietdd, mita
resursseja, missi lagjuudessa tai miten yhdistéen niita tulis k&yttda, minka vuoks tuo-
tetta e voi tehda etukéteen valmiiksi. Asiakkaiden tyytyvéisyyteen voi suuresti vaikut-
taa esmerkiks jakelu, asiakkaan kouluttaminen, tuotteen yll&pito, valitusten kasittely-
tapa, varaosapalvelu, kdytdn ohjeistus tai lopputuotteen yhteinen kehittéminen, samoin
kuin asiakkaan gjanhallinta tai teknologia ja teknologisiin ratkaisuihin liittyva tieto.
Na&ihin tuotteen arvoa lisdaviin palveluihin liittyvét tarpeet voivat vaihdella ja ndin ollen
myyjan on kyettdva sovittamaan resurssgjaan ja niiden kayttétapoja muutosten mukai-
sesti. Tuote on edelleen osa markkinointia, mutta kasitteellisesti se on jaettu perusele-
mentteihinsd, kuten erilaisiin resursseihin, teknologiaan, tietoon ja muihin vastaaviin
asioihin, jotka muodostavat asiakkaan arvostaman tuotteen. Tuote on néin ollen ymmar-

rettévéa resurssien joukoksi. 3

Oledllista kil pailussa parjaémisessi on se, etté asiakkaan ongelmat ratkaistaan prosessi-
en ja tiedon avulla yhdistdmalla prosessit asiakkaiden tarpeisiin ja tuottamalla ainutlaa-
tuisia ratkaisuja, jotka auttavat asiakasta menestymaan. Tuotteen voidaan sanoa olevan
my®6s monitahoinen arvotyytyvaisyyden klusteri.'* Asiakkaat haluavat osallistua, kuu-
lua johonkin ryhméén ja tulla kuulluiksi, mika merkitsee suhteiden luomista. Téarkeda on

se, etta asiakkaille myydaén ratkaisuja, e vain tuotteita. *1°

4.2 Tuotteen ympéristomyotéisyys
4.2.1 Y mpéristdmyo6téinen tuote
Huomion kiinnittdminen tuotteisiin on prosessipadsttjen vahennyttyd seuraava askel

ympéristonsuojelussa. Kasvava jadteongel ma tuotevirran lisééntyessd on myos syy, miks

huomiota on aettu kiinnittda juuri tuotteeseen. Ennaltaehkaiseva ympéristonsuojelu
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néhdddn usein osana laatujohtamista ja tuotteen ympdristdominaisuuksilla voidaan tar-
koittaa kaikkia tuotteen ja sen raaka-aineiden vamistuksen, jakelun, kdyton ja kaytosta
poiston aiheuttamia ympéristovaikutuksia. Tuotteiden ympéristbominaisuuksia arvioita-
essa einkaariarviointi, elinkaarigjattelu ja ”kehdosta hautaan” —periaate ovat keskeisia
kasitteitd. Elinkaarigjattelu ja tuotevastuupolitiikkojen pdamaéarét ja sisaltod (ks. luku 2,
sivut 17-19) asettavat haasteita yrityksen toiminnalle, mutta myos tuotekasitteille. Elin-
kaarigattelu edellyttéd kokonaisvaltaista tuotteen ympéristbvaikutusten huomioon d-
tamista, mink& vuoks yhteistyd ja valmistusketjun eri osapuolten valinen toimintojen
koordinointi voi olla vélttdmétonta. Tuotevastuu-gjattelun mukaan valmistajalta odote-
taan muun muassa asiakkaiden kouluttamista, tuotteiden takaisinottoa, jatteenkasittely-

|aitteiden toimittamista asiakkaille tai esimerkiksi tuotekehitysyhteistysta 11

Pesattien (1995) mukaan ymparistomyo6tdinen tuote tdyttéd asiakkaan tarpeet, on sosiaa-
lisesti hyvaksyttéava, ja tuotettu kestavalla tavala. Tuotetta tai palvelua voidaan pitéa
"vihrednd’, mikdi sen ymparistollista ja sosiaadista lopputulosta on parannettu merkit-
tavasti verrattuna perinteisiin tai kilpaileviin tuotetarjouksiin niin tuotannossa, kaytossa
kuin kayton jalkeenkin. Oleellista tdssd méaritelméssa on se, ettd sind kiinnitetéén huo-
miota sekd ymparistolliseen ettd sosiaaliseen lopputulokseen, siihen liittyy vaatimus ke-
hittéa ja parantaa tuotetta jatkuvasti, vertailuperusteena kdytetéédn omia aikaisempia,
mutta myos kilpailijoiden tuotteita, ja maaritel massa korostetaan sidosryhmien kokeman
muutoksen merkittavyytta. Tuotteen ekosuorituskyky voidaan jakaa kuuteen luokkaan
kestdvyyden tai kestavan kehityksen kriteereiden téyttamisen ja sosiadis
ymparistollisen vaikutuksen perusteella. Ekosuorituskykya voidaan tarkastella muun
muassa vertaamalla raaka-aineita, energiankdyton tehokkuutta, jatteitd, saastuttamista,
pakkausta, elinkautta, uudelleenkaytettavyytta, kierrdtettavyytta, tuotteen vaikutusta asi-
akkaan kayttéytymiseen, ymparistOmyotéisia assosiaatioita ja sosiaalisymparistollista
vaikutusta kilpaileviin tai aiempiin tuotteisiin.*!’” Kuviossa 8 on havainnollistettu Peatti-
en (1995) luokittelua.
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KUVIO 8. Tuotteiden jaottelu ekosuorituskyvyn perusteella Peattien (1995) mukaan.

Tummanvihrea tuotteet ovat kestévasti tuotettuja ja kohentavat mahdollisesti ympéris-
ton tilaa. Vihredt tuotteet ovat ymparistollisesti erinomaisia nykyisten markkinastandar-
dien mukaan. Vaaleanvihreisiin tuotteisiin liittyy jatkuva tuotteiden ja tuotannon tai ja-
kelun ympéristbasioiden parantaminen. Vaaeanharmaat tuotteet ovat matal avaikutuksi-
sia palveluita tai tavaroita, joissa on ympéaristomyotéisia ominaisuuksia. Tummanhar-
maat tuotteet on tuotettu perinteisesti ja niilld on korkea ympéristbvaikutus. Mustat
tuotteet ovat ymparistdd tuhoavia tai sosiaalisesti paheksuttavia *®

Y mpéristéteknologia-termi kattaa monia tekniikoita, prosesseja ja tuotteita, jotka autta-
vat ehkdisemaan tai ragoittamaan luonnon kuormittamista. 'Y mpéristoteknologia muo-
dostuu puhtaasta teknologiasta ja puhdistusteknologiasta. Puhdistusteknologian avulla
poistetaan saasteita jatevirroista. Nain ollen ”piipunpaéteknologia’ ja esimerkiksi suo-
dattimet ovat puhdistusteknologiaa, joka vastaa mahdollisesti Peattien (1995) jaottelun
tummanvihreda tuotetta. Puhtaan teknologian tulisi puolestaan |ahtea elinkaariajattel uun
perustuen tuotantoprosesseista, materiaalien valinnasta, tuotesuunnittelusta ja siséisesta

uudelleenkaytosta 1 TassA tydssa huomion kohteena on puhdas teknologia

Myos asiakkaan ja valmistgan véalisen suhteen kannalta on huomattava, etta yritykset
eivdt myy pelkéastddn valmistamiaan tuotteita vaan myds tuotantotapojaan, kun ympé-
ristdvaatimukset kasvavat?°. Enarssonin mukaan (1998) tavarantoimittajaa voidaan ar-

vioida neljan tekijan suhteen, joita ovat yrityksen ympdristomyaétéinen toiminta yleises-
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ti, valmistusprosessit, tuote ja kuljetus. Arviointi voi ndin ollen koskea my6s hallintoa
(koulutus, johtajuus, viestintd, prioriteetit, edistysten arviointi), ympéristojarjestelmia

(politiikat, rutiinit, onnettomuuksien ennakointi, sertifiointi) tai tutkimusta.*?*

tuotteeseen katsotaan kuuluvan tuotteen fyysinen osa ja Sarenin ja Tzokasin (1998)

médrittelemét asiakas-valmistaja ja valmistaja-kohde-suhteet ymparistomyotéi syyteen

Kéytannossa ymparistolle haitallisten tuotteiden, prosessien ja jarjestelmien korvaami-
nen "vihreammill&’ vaihtoehdoilla edellyttéd usein teknologisia innovaatioita. Mita a-
kaisemmassa tutkimus- ja kehitystyon vaiheessa ympéristOasiat otetaan huomioon, sitéa
todennakoisempéé on teollisuuden todellinen ympéristdtuloksen parantuminen.'?? Ko-
konaisvaltaisesti ympéristOasiat huomioon ottavaa l&hestymistapaa tuotesuunnittelussa
voidaan kutsua ymparistomyotaiseks tuotesuunnitteluksi, josta on englannin kielessa
useita termeld, kuten environmentally compatible/oriented/sound product design ja de-
sign for environment (DFE) tai ruotsiksi miljéanpassad produktutveckling.'®® YK:n
ympéristomyotéisen tuotesuunnittelun raportissa Ecodesign 1997) kaytetddn kasitetta
ecodesign, jolloin oleellista on se, ettd tuotesuunnitteluun sisallytetdan kaikkien tuotteen
elinkaaren aikaisten ymparistévaikutusten ottaminen huomioon ja niiden tasapainotta-
minent?*. Fiksalin (1996) mukaan DFE (design for environment) on turvallisten ja eko-
logisesti tehokkaiden (eco efficient) tuotteiden suunnittelua. Ekologisen tehokkuuden
kdsite sisdltéd puhtaammat prosessit, puhtaammat tuotteet ja kestdvan materiaalien
kayton. 1%

Y K:n ympéristomyo6téi sté tuotesuunnittelua koskevassa raportissa (Ecodesign 1997) on

esitetty kahdeksan erilaista " strategiaa’, joita voidaan kayttéa hyvéks elinkaarigjattelun
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mukaisessa tuotesuunnittelussa. Mallia voidaan kayttdd avuks tuotesuunnittelun eri
taessa tuotteen nykyistd, haluttua ja toteutettavissa olevaa ymparistoprofiilia tai pyritta-
essd ymparistomyotéiseen ja luovaan suunnittelutekniikkaan. 1?® Strategiat kattavat siis
tuotteen fyysisen elinkaaren ja selventavét sitd, mihin tuotesuunnittelussa tulisi kiinnit-

tda huomiota ja sitd, minkalaisiin asioihin suunnittelulla voidaan vaikuttaa.

Y mpéristomyotaisen tuotesuunnittelun ensimméinen strategia késittelee materiaalien
valintaa, silla haitalliset materiaalit voivat aiheuttaa vaarallisia paasttja tuotannossa tai
materiaalgja havitettéessi. Oledllista on puhtaampien materiaalien valinta, uusiutuvien
luonnonvarojen kayttd seka alhaisen energiasisdlion ja kierrétettyjen tai kierrétettavien
materiaalien hankinta. Alhaisella materiaalin energiasisillolla tarkoitetaan Sitd, ettei
materiaalin hankkimiseen tai tuotantoon tarvita paljoa energiaa. Materiaalien kdyton \a-
hentéminen on toinen strategia. Tama on tarkedd, koska se vaikuttaa tuotteen painoon
samoin kuin resurssien kulutukseen ja jatemagran vahentamiseen. Materiaalik&ytoll&a on
vaikutuksensa my6s varastointiin ja kuljetukseen, silla tuotteen ja pakkauksen koko ja
maara vaikuttavat siihen, kuinka paljon varastointi vie tilaa tai tuotteita voidaan kerralla
kuljettaa. Kolmas strategia koskee tuotantotekniikoiden optimointia, jolloin materiaalien
ja energian méara tuliss minimoida seka pyrkia vahdiseen raaka-aineiden havikkiin ja
telu, tuotantoprosessin toimintojen, energiankulutuksen, paastdjen ja jétteen sekd mate-
riaalien ja tarvikkeiden maéran pienentaminen. Tarkedd on myds tuotannon vaaratto-

muuden varmistaminen. %’

Neljannessa strategiassa huomio on jakelussa. Tuote tulisi kuljettaa tehtaalta vahittéis-
kauppiaille ja kayttgjille mahdollisimman tehokkaalla tavalla. Energiatehokas kuljetus-
muoto ja logistiikka ovat osa jakeluketjun ymparistomyotaisyyttd, mutta aiemmin b-
detulla tavalla oledllista on my0s tuotepakkausten vahentéaminen, puhtaus ja uudelleen-
kaytettévyys. Kéytonaikaisten ymparistovaikutusten kohdalla tavoitteena on vahentéa
energiankulutusta esimerkiksi valitsemalla energiatehokkaita komponentteja. Tuotteiden
suunnitteleminen niin, etta tuotteen kayttd edellyttda véhemman muita tuotteita tuek-

seen, samoin kuin se, etta asiakasta opastetaan kayttamaan tuotetta ympériston kannalta
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parhaalla mahdollisella tavalla ovat myds osa ympéaristomyotédistd tuotesuunnittel ua.
Kutakin tuotteen komponenttia tulis tarkastella elinkaarigjattelun mukaisesti omana

kokonai suutenaan. 128

Kuudes strategia on tuotteen elinian optimointi. Tuotteen luotettavuuden ja kestévyyden
seka yll&pidon ja korjattavuuden parantaminen samoin kuin modulaarinen tuoterakenne
esteettisen ja teknisen elinidn pidentdmiseks on ympériston kannalta tarkedd. Y mpé-

ristdmyotéisen tuotesuunnittelun yks tavoite voi olla se, etté tuote e vanhene nopeasti

strategiassa huomioidaan tuotteen alkuperaisen kayton jalkeinen aika. Uudelleenkaytto
alkuperdiseen tai uuteen tarkoitukseen, samoin kuin komponenttien uudelleenkaytto
valmistuksessa ja materiaalien kierrdtys ovat tall6in oleellisia. Kierrétyksen kannalta on
tarkedd, ettd tuote on helposti purettavissa ja valmistuksessa on kaytetty kierrétettavia

materiaalgja 12

Kahdeksas ymparistomy6téi seen tuotesuunnitteluun liittyva strategia on @, joka perus-
tuu erilaiseen gjattelutapaan. Taman mukaan yrityksissa tulisi kehittéé tdysin uusia rat-
kaisuja. Huomio e ole fyysisessi tuotteessa, vaan tuotteen toiminnassa tuotejarjestel-
méan osana ja tavassa, milla se tayttda tarpeen. Dematerialisaatio on yksi osa @ -
strategiaa ja silla tarkoitetaan seka tuotteen koon pienentémisté ettéd materiaalisen tuot-
teen korvaamista ei-materiaalisella. Tuotteen yhteiskéytto, tuotteen tai toimintojen yh

distaminen seké tarpeettomien tuoteosien karsiminen ovat @ -strategian osia. **°

On kuitenkin huomattava, ettd ymparistbominaisuuksien kohdalla péétokset ovat aina
tuote- ja tilannekohtaisia. Esimerkiks eréiden tuotteiden kohdalla toimivan tuotteen
korvaaminen uudella voi olla ympériston kanndta jarkevéd, silla uuden tuotteen kay-
tonaikainen energiantarve voi olla pienempi kuin vanhan. Valintatilanteessa voi esiintya

ristiriitoja myos siten, etta toinen tuote voi olla esmerkiks helpompi kierrdttdd, mutta
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vaatii enemman energiaa valmistuksen tai kuljetuksen aikana kuin toinen tuote. Toi-

saalta juuri fyysisen elinkaaren aikainen tarkastelu voi ratkaista tallaisia ongelmia '

Eri ympéristdominaisuuksien kesken on ehka tehtava valintoja, mutta niitd on tehtava
my6s ympéaristé- ja muiden ominaisuuksien valilla. Tuotepaétoksiin vaikuttavat muun
muassa myds muotoilu, kéyton helppous, muut laatutekijét, hinta ja toimintavarmuus. 32
on vain tuotteen arvoa lisééva hyoty tai ominaisuus, eika se yksin riité useinkaan luo-
maan Kysyntsé tuotteelle.®* Taman perusteella voidaan gjatella, ettd ymparistomyotai-
syys ylipédtdan liittynee usein Kotlerin (1997) tuotemallin lisdtuotteen tasolle, jolloin
ympéristbominaisuuksilla voidaan luoda lisdarvoa, mutta monien muiden keskeisten

hy6tya lisd8vien ominaisuuksien on my6s oltava kunnossa.

Reinhardtin (1998) mukaan tuotteiden erilaistaminen ymparistéominaisuuksilla edel-
lyttda Sitd, ettd tuotteen avulla saavutetaan suurempia ymparistoon liittyvia hyotyja, se
aiheuttaa pienempia ympéristokustannuksia kuin muu vastaava tuote tai yritys valmistaa
tuotteensa ympéristéa vahemman kuormittavalla tavalla kuin kilpailijat. Hénen mieles-
t&8n tuotteiden erilaistaminen ymparistokriteereilla on kannattavaa, jos asiakkaat halua-
vat maksaa ympéristtlaadusta, yritys tuottaa luotettavaa tietoa tuotteiden ymparistéomi-
naisuuksista, eivatka kilpailijat voi jdljitella kehitettyja ympéristoinnovaatioita. Asiak-
kaiden halu maksaa ymparistbominaisuuksilla erilaistetuista tuotteista riippuu Siita,
alentavatko tuotteet heidan omia kustannuksiaan. Toisaalta tuotteen ympéristomyotai-
syydella voi olla merkitysta asiakkaalle, jos lainsdadantt asettaa tai sen odotetaan aset-
voidaan néin ollen hallita riskid. My0ds siina tapauksessa, etté hyotyja ei voida maardli-
sesti osoittaa asiakkaalle, voi ympdristdominaisuuksilla erilaistamisella olla etunsa, m-
kali yritykset kiinnittévét huomiota ympdaristéon sen vuoks, ettd ne haluavat varmistaa

maineensa. *3*
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Esimerkkejd ympdristomyotdisen tuotesuunnittelun tuloksista.

tuottavan Ciba Speciaty Chemicalsin onnistunut tuotedifferointi. Tuotekehityksen
my06ta véria ja prosessiin kuuluvia huuhteluita tarvitaan véhemman, joista seuraa kus-
tannussaastoja ja jatevesien kasittelykustannukset ovat alentuneet. Kustannussaasttja
saadaan myos siten, etta erien vérit ovat odotusten mukaiset aiempaa useammin, elka
uusia korjaavia valmistusprosessgja tarvita yhta usein. Tekstiilien valmistgjille, Ciba
Speciaty Chemicalsin asiakkaille, kehityksestd on ollut useita etuja. Véari pysyy &
remmin, jolloin sita tarvitaan vahemman ja vérjayksessa tarvitaan vain neljasosa suolaa
aikaisempaan verrattuna. Uudelleenkdytettavyyden parantuessa laatu on parantunut ja
uudelleentydstémisen kustannukset ovat pienemmaét. Y mparistéominaisuuksilia erilais-
tamisen menestyksen on taannut se, ettd asiakkaille on syntynyt véhemman taloudellisia

ja ympéristokustannuksia. 1*°

Elektroniikkateollisuudesta Xeroxin ympéaristomyétainen tuotesuunnittelu on esimerkki
sitd, kuinka ympariston sdastdmisen lisdks yritys ja asiakkaat ovat saavuttaneet mer-
kittdvia rahallisia saéstoja. Xeroxin oma kierrétysohjelma on kattava ja analogiakonei-
den kohdalla tehtaalla on koottu “Green Line” -kone, jossa hyddynnetéén pédosin uwr
sioraakaraineita ja tarkan testin |8pikayneita kierrdtysosia. Laatuvaatimukset ovat vas-
taavat kuin uusille laitteille. Kierrdtysohjelman ansiosta vuonna 1998 kaiken j&tteen
kierrdtysaste oli 88 % ja esmerkiks laite- ja varaosakierrétyksen ansiosta Euroopan
kaatopaikoilta sdastyi 66 000 tonnia jétettéd. Kierrdtyksen ansiosta Xerox saavutti tuol-
loin myds 240 000 000 markan rahalliset sdastét maailmanlagjuisesti. Asiakkaille
“Green Line” —analogiakopiokoneet ovat olleet noin 30 % halvempia kuin “tavalliset”.
Vastoin Reinhardtin (1998) toteamusta téssa tapauksessa onnistunut erilai staminen ym-
paristokriteereilld ei ndin ollen ole edellyttanyt sitd, ettd asiakkaat ovat valmiita maksa-
maan enemman ympéristdlaadusta. Téta vastoin alhaisempi hinta on ollut yksi kannus-
vaamassa anal ogiakoneet. Néiden uusien koneiden suunnittelu on esimerkki siitd, kuin-
ka tekninen kehitys voi olla my6s ympéariston kannalta myonteistd, silla muun muassa

asiakirjojen sahkoinen tallennus ja jakelu vahentavét paperinkulutusta. Analogiakonei-
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sin verrattuna digitaalikoneissa on huomattavasti véhemman osia, tuote ja sen kaikki
osat on suunniteltu siten, etté ne voidaan kierrdttéa tai korjata. Tavoitteena on, etta kaa-
topaikalle vietdvéa jatettd el syntyisi. Uudet digitaalikoneet kuluttavat vain puolet siita

energiamaarasts, mité perinteiset koneet.13¢

4.3 Y hteenveto - tutkielman tuotekasite ja sen yhteys asiakas-val mistagja-suhteeseen

kastellaan tassa tyossa vuorovaikutusndkokulman ja tuotekasitteiden kautta, johon suh-
tautumistavan selvittdminen tuo lisdtietoa. Teoreettisen tarkastelun ldhtokohtana on
asiakas-vamistgja-suhde vuorovaikutusnakokulmasta, koska ympéristdasioiden halinta
voi edellyttda yhteistytta tai toisadta yhteistyd ymparistdasioissa saattaa olla mahdolli-
suus suhteen kehittdmisen ja resurssien jakamisen nékokulmasta. Hakanssonin (1982)
vuorovaikutusteoriassa tdman tyon kannalta oleellista on se, etté suhteen kehittyminen
edellyttéd vuorovaikutusta seka usein molemminpuolista sopeuttamista ja investointeja.
Taman vuoks myds asiakkaan oman valmiuden selvittdminen on térkeda ja empiirises-
sS4 osassa on tutkittu valmistgjaan kohdistuvia sopeuttamis-, investointi- ja yhtels-

tyoodotuksia ympéristbasi oi ssa seka asiakkaan omaa va miutta samoihin seikkoihin.

Tuotteen ja teknologian merkitys on oleellinen ympériston tilaa kohennettaessa ja tuote
on keskeinen vaihdon ydin yritysten valisessa suhteessa. Toisaalta tuotekasitteiden ke-
hittyessa tuotteeseen on alettu sisdllyttéd asiakassuhteisiin |dheisesti liittyvia elementte-
ja Taman tyon kannalta sopiva tuotekésite on Sarenin ja Tzokasin (1998) kolmenkeski-
sessd merkityksellistdmisprosessissa muodostuva tuote valmistgja-kohde-suhteen ja
asiakas-vamistgja-suhteen osalta. N&in sen vuoksi, etta erityisesti yritysasiakkaat voivat
olla kiinnostuneita siitd, miten tuote on saatu aikaan ja ympéristOvaatimusten kasvaessa
liikekumppaneiden arviointiin voi vaikuttaa esimerkiksi ympéristéasioiden hallinnolli-
nen taso. Myos elinkaarigjattelu edellyttdd muun muassa valmistusprosessien ja jakelun
ympéaristbvaikutusten tarkastelua. Asiakas-vamistgja-suhde on tarked, koska pelkka
sa ja haasteisiin vastaaminen voi edellyttda toimivaa asiakas-valmistgja-suhdetta esi-

merkiks tuotevastuu-kasitteen nakokul masta.
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Néan ollen tdman tyon kannalta oledllisiin Sarenin ja Tzokasin (1998) tuotekasitteen
osiin voidaan gjatella liittyvén ne toiminnot, joiden avulla tuotteesta saadaan valmis
tarjous asiakkaalle. Samoin materiaalinen panos (Kotler 1997) ja Gronroosin (1997a)
madrittelemia arvoa lisdavia palveluja, jolloin tuote voidaan ymmartéa resurssien jou-
koksi. Tyytyvéaisyyden merkitys kahden osapuolen vélisessd suhteessa on oleellinen,
jolloin asiakkaiden lagjennettuun tuotekasitteeseen liittyvan tyytyvasyyden tutkiminen

antaa arvokasta tietoa kokonai svaltai sen vuorovaikutuksen kehittamiseen.

Sarenin ja Tzokasin (1998) tuotekasitteen asiakas-kohde-suhdetta e téssa tydssa tutkita
empiirisesti, koska tuotteen subjektiivisen, symbolisen ja havaintoihin perustuvan mer-

kityksen selvittdminen e tutkimuksen tavoitteen kannalta ole oledllista.

5 EMPIIRINEN TUTKIMUS

5.1 Empiirisen tutkimuksen yhteistydyritykset

Tutkielma toteutettiin osana DFEE-projektia (Design for Environment in Electronics),
joka on Teknillisen korkeakoulun (TKK) Koneensuunnittelun laboratorion, Tampereen
teknillisen korkeakoulun (TTKK) Elektroniikan laitoksen ja teollisuuden yhteishanke.
Projekti on osa Teknologian kehittamiskeskuksen (TEKES) ETX-teknologiaohjelmaa.
DFEE-projektin tavoitteena on tutkia ja kehittda sdhko- ja elektroniikkasuunnittelussa
tarvittavan ymparistotiedon kokoamis-, yll&pito- ja valitysmahdollisuuksia seka tiedon
sovellettavuutta kaytdnnon tuotesuunnittelussa ja siind kaytettavien ohjelmistotyokalu-
jen yhteydessa. Taman tyon empiirinen osuus koostui ABB Industry Oy:n, ADC Solitra
Oy:n, Fujitsu-Siemens Computers Oy:n, Instrumentarium Oy Datex-Ohmeda-ryhmaén ja
KYREL EMS Oy:n asiakkaiden ndkemyksista

ABB Industry Oy suunnittelee, vamistaa ja toimittaa séhkokayttttuotteita ja jarjestel-
mi&, jotka parantavat tuotantoprosessien ohjattavuutta, tehokkuutta ja energiatal oudelli-
suutta. Tuotteita kdytetadn monilla teollisuudenaloilla ja lukuisissa sovelluksissa. Hel-

singissa sjaitsevassa tehtaassa valmistetaan suuria vaihtovirtakoneita, jotka kayttavét



sdhkoa voimanlahteend mekaanisen liikkeen ailkaansaamiseksi. Yrityksen valmistamat
generaattorit muuntavat mekaanisen energian (esimerkiks veden liikkeen) muun muas-
sa sdhkoverkkoon syétettéavaks energiaksi. Tuotteet ragtal 6idaan jokai sen asiakkaan yk-
siléllisten tarpeiden mukaan. Suomalaiset ABB-yhtiot ovat sitoutuneet Kansainvalisen
kauppakamarin kestévan kehityksen periaatteisiin ja madrittaneet ympéristosuojelun
jatkuvan parantamisen eraaks térkeimmista periaattei staan. Suomalaisten ABB —yhti6i-
tuotteiden, palvelujen ja jarjestelmien kehittdminen ja toimittaminen. Samoin huippu-
teknologian vieminen kehittyviin maihin, oman ympéristénsuojelun tason jatkuva pa-
rantaminen ja yhteisten pyrkimysten edistdminen. ABB Industry Oy:ll& on joulukuussa
1996 sertifioitu 1SO 14001 -ympéristéjarjestelma. Suuri osa tutkimukseen otetuista
ABB Industry Oy:n asiakkaista oli teollisuuslaitoksia, jotka ovat valmistgjan tuotteiden
loppukayttgjia >’

ADC Solitra Oy:n Oulun tehtailla valmistetaan radiotagjuusratkaisuja telekommunikaa-
tioteollisuudelle. Tuotevalikoima kattaa korkeataajuuskomponentteja ja -moduulgja s
k& analogisiin etta digitaalisiin matkajarjestelmiin. Asiakkaat ovat padasiassa maailman
johtavia langattoman teletekniikan valmistgjia. Myds ADC Solitralla on 1SO 14001 ym-
paristbsertifikaatti. Tutkimus kohdistettiin koti- ja ulkomaisille tietoliikennealan asia-

kasyrityksille.*3®

Datex-Ohmeda-ryhma on Instrumentarium konsernin suurin yksikkd. Datex-Ohmedan
tuotteita ovat esimerkiksi potilaan elintoimintojen seuraamiseen kehitetty monitoritek-
niikka seka leikkaus-, anestesia- ja hengitysteknologia. Helsinki on yhtyman monitori-
jarjestelmien padpaikka. Datex-Ohmedan maailmanlagjuinen markkinointi ja henkilos-
tohallinto ovat myds Helsingissa. Koko konsernin arvoihin kuuluu asiakassuhteiden
vaaliminen seka raata dityjen tuotepakettien toimittaminen. Kyselytutkimus osoitettiin
Helsingin Datex-Ohmeda—yhman tuotteiden jalleenmyyijille, sill& ndma ovat niité asi-

akkaita, joiden kanssa yksikké on suoraan yhteydessa **°

137 http:/www.abb.com/fi
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Fujitsu Computers Oy (lokakuun 1999 austa Fujitsu-Siemens) vastaa lagjan PC- ja pal-
velinvalikoiman kehityksestd, tuotannosta ja myynnista Euroopan yritys- ja kuluttaja-
markkinoille. Yrityksella on tuotanto- ja kehitysyksikot Suomessa, Saksassa ja Englan-
nissa. Suomessa Fujitsu-Siemens Computers Oy valmistaa tietokoneita ja tuoteperhee-
seen kuuluvat niin poytakoneet, kannettavat kuin palvelimet. Jakelu perustuu jalleen-
myyjayhteistyohon ja néin ollen Fujitsu-Siemens Computers Oy:n padasialiset asiak-
kaat ovat laitteiden jalleenmyyjida. Yrityksessa halutaan panostaa yhteistython ja kon-
sernissa kiinnitetddn ympéristomyotéisyyteen huomiota. Yhtymala on ympéristopoli-

tilkka, joka kattaa PC:eiden elinkaaren suunnittelusta havittamiseen. 24°

KYREL EMS Oy on elektroniikan alihankkija ja se tuottaa elektroniikan valmistuspal-
veluja kokonaisuutena asiakkaan tarpeiden mukaan. Suurin osa tuotannosta myydaén
materiaalipalveluineen, mutta toiminta-alue on esimerkiksi pelkasta pintaliitosladon-
nasta tuotekehitykseen. Palvelut voivat olla suunnittelua, materiaalihankintaa ja osto-
toimintaa, testaussuunnittelua, elektroniikan kokoonpanoa ta testausta seka loppuko-

koonpanoa.***
5.2 Aineiston koko

Perugoukon muodostavat viiden DFEE-projektin yhteistyodyrityksen asiakkaat. Nayte
valittiin yritysten mielenkiinnon perusteella, jolloin lomake |&hetettiin 208 toimipaik-
kaan. Takaisin saatiin 79 lomaketta. Yks lomake jouduttiin hylk&8maan sen takia, etta
tayttaminen oli jadnyt kesken. Anaysointiin sopivia lomakkeita oli lopulta 78 kappa-
letta ja yhteensa 76:sta eri toimipaikasta. N&in ollen toimipaikkojen perusteella vastaus-
prosentiksi muodostui 37 prosenttia. On huomattava, etté kysymyksessa on vain viiden
yrityksen asiakkaiden nakemyksig, elka aineistosta voida tehda kokonaisvaltaisesti
yleistettavia johtopddtoksid. Kuitenkin DFEE-projektin yhteistyoyritysten asiakkaista
nayte on edustava ja antaa myos yleiskasityksen siitd, millaiset elektroniikkateol lisuu-
den yritysasiakkaiden vaatimukset ympéristdominaisuuksien suhteen ovat. Aineisto
hankittiin syksyll& 1999.

140 http:/www.fujitsu-computers.com/Fl /main.html
141 http:/fwww.kyrel .com/



5.3 Tutkimusmenetel méa

Tutkimusmenetelmana oli kysely, jossa aineisto hankittiin lomakkeilla. Padasiassa b-
make lahetettiin ja palautettiin postitse, mutta mikéli vastagja halusi, kysely 18hetettiin
sdhkopostilla. Myos joitain palautuksia saatiin seka sahkopodtilla etta faksilla. Saate-

kirje (liite 2) ja kyselylomake (liite 3) kaénnettiin suomesta englanniks jaruotsiksi.

Menetelma oli sopiva sen vuoks, ettd kyselytutkimus sopii ihmisten gatusten, tunte-
musten, kokemusten tai uskomusten selvittémiseen ja toisaata lomakkeiden avulla voi-
daan kerété tietoa tosiasioista, kéyttaytymisestd ja toiminnasta, tiedoista, arvoista, asen-
teista sekd uskomuksista, kasityksistéd ja mielipiteistal®?. Tassa tutkimuksessa vastagjat
olivat seka koti- ettd ulkomaalaisia ja néin ollen etddlla toisistaan, mika myoskin vai-
kutti menetelmén valintaan. Myos kielierojen kannalta kyselytutkimusta voitiin pitéa

sopivana.

Kysymykset muotoiltiin padasiassa strukturoiduiksi, silld oli oletettavaa, ettd ympéristo-
asiat voivat olla monille vastagjille suhtedllisen tuntemattomia tai nakdkulma ympéris-
tomyo6tédisyyteen on yksipuolinen. Strukturoiduilla kysymyksilla pyrittiin helpottamaan
vastagjien tehtdvéd tarjoamalla vamiit vastausvaihtoehdot ja nain ollen myds takaa-
maan korkeampi vastausprosentti. Strukturoiduilla kysymyksilla saatiin verrattavissa
olevaa tietoa ja mahdollisesti monipuolisempi kuva tutkimuskohteesta kuin avoimilla
kysymyksilla. Lopuks vastagjille annettiin kuitenkin mahdollisuus kertoa ndkemyksis-
t&8n ja toiveistaan vapaadti.

5.4 Mittaaminen ja anal ysointi

Kyselylomakkeen ensimmaisessa osiossa selvitettiin taustatietoja. Vastagjia pyydettiin
ilmoittamaan yrityksen nimi, toimiala, toimipaikan sijaintimaa seké kokoa selvitettdessa
tyontekijoiden maéra ja liikevaihto. Vastagjan sopivuuden selvittémiseksi hanta pyydet-
tiin arvioimaan hanen oma vaikutusmahdollisuutensa elektroniikkatuotteiden hankin-

142 Hirgjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 184, 193
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vai jaleenmyyja ja onko yritys itsendinen vai osa yhtymaa. Taustamuuttujia analysoita-

essa kaytettiin padasiassa frekvenssijakaumia.

Strukturoiduissa kysymyksissa kaytettiin viisiportaista Likert-asteikkoa. Lomakkeen
toisessa osiossa pyrittiin selvittamadan asiakkaiden suhtautumista ympéristémyaotéi syy-
Asennoitumista mitattiin kohdilla 28-38 ja tall6in selvitettiin muun muassa mielipiteita
sitd, kuinka merkittéva uhka luonnonympériston heikkeneminen on ja miten suureks
vamistgjan vastuu ja omat vaikutusmahdollisuudet néhdéén. On huomattava, etta asen-
noitumista mittaavien seikkojen avulla oli tarkoitus tuottaa lisdtietoa pyrittéessa ym-
martamadan asiakasta, eika niiden selvittdminen ole taman tyon ensisijainen tarkoitus.
Toiseen osioon saatuja vastauksia analysoitiin keskiarvojen ja jakaumien avulla. Ana-
lysoinnin kohteena oli erityisesti se, mitka selkat olivat vastagiien mielesta tarkeimpia
ymparistomyotéisyyteen kannustavia tekijoita ja kuinka monet olivat asennevaittamien
kanssa samaa tai tédysin samaa mieltd. Faktorianalyysilla pyrittiin 10ytdm&an toisistaan
poikkeavia ryhmia. Faktorianalyys ja muuttujien keskiarvojen tarkastelu oli sopivaa
sen vuoksi, ettéd niiden avulla voidaan tiivistaa tietoa'*®. Faktoreiden riippuvuutta taus-
tamuuttujista tarkasteltiin 1-suuntaisen varianssianalyysin avulla. Kaikkien muiden
muuttujien riippuvuutta faktoreista selvitettiin puolestaan korrelaatioiden avulla. Kor-
relaatioanalyysia kaytettiin myos jossain méarin lomakkeen eri osien sisdisia riippu-

vuuksia tarkastel taessa.

Tuoteodotuksia selvitettiin elinkaaritarkasteluun perustuen pddasiassa materiaalivalin-
taa, vamista tuotetta, kayton jalkeistéa aikaa ja valmistgjan toimintaa koskevilla seka
suhteeseen liittyvilla kysymyksilla. Ominaisuuksien térkeys selvitettiin kohdissa 39-65,
jonka jalkeen kysyttiin asiakkaiden tyytyvéisyyttd samankaltaisiin asioihin. Tarkeytté ja
tyytyvéisyytta analysoitiin padasiassa keskiarvojen avulla. My6s ominaisuuksien térke-
yttd mittavista muuttujista voitiin muodostaa kaks faktoria. Ristiintaulukoinnin avulla
tarkasteltiin sitg, selittévatko taustamuuttujat ymparistéominaisuuksien tarkeyttd. Tule-
vaisuutta koskien vastagjia pyydettiin valitsemaan kolme térkeintéd ympéaristéominai-
suutta, joiden he gattelevat vaikuttavan ostopaétoksiin. Frekvenssien perusteella valit-

tiin merkittavimmeét tulevaisuuden ostopddtoksiin vaikuttavat tekijét.

143 | otti 1994, 133-135
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Kyselyn viidenness osiossa pyrittiin saamaan yleiskasitys ympéristomyotai syydesta
osana vuorovaikutusndkokulmaan perustuvaa asiakas-vamistaja-suhdetta. Talloin ky-
syttiin mielipiteita siitd, kuinka tarkedks vastagjat kokevat valmistgjan sopeuttamistoi-
menpiteet, investoinnit ja yhteistyhalukkuuden ympéristdasioissa. Vastagayrityksen
oma vamius vastaaviin asioihin selvitettiin viimeisissa strukturoiduissa kysymyksissa.
Asiakas-valmistg a-suhteeseen liittyvien kysymysten kohdalla analyysit suoritettiin tar-
kastelemalla frekvenssijakaumia ja keskiarvoja. Ristiintaulukoinnin avulla etsittiin riip-
puvuuksia taustamuuttujien ja suhdetta koskevien kysymysten vélilla. Viimeinen kysy-
mys muotoiltiin avoimeksi, jolloin vastagjille annettiin mahdollisuus kertoa tulevai suu-
den toiveistaan ja ilmaista mielipiteensd sitd, miten ympéristomyotéisyys voi vaikuttaa

osapuolten véaliseen suhteeseen.

Empiirisen tutkimuksen tulokset esitell&an luvun kuus ensmmaéisissa alauvuissa ja
niitd pohditaan kohdassa 6.5. Avointa kohtaa lukuun ottamatta aineisto analysoitiin Ti-
xel 6 ja SPSS 9,0 ohjelmilla. Tulosten tilastollista merkitsevyytta on tarkasteltu tyon lo-

pussa liitteessa 17.

6 YMPARISTOMY OTAISYYSASIAKAS-VALMISTAJA-SUHTEESSA JA
ELEKTRONIIKKATUOTTEEN YMPARISTOOMINAISUUDET

6.1 Vastagjien piirteet

6.1.1 Taustamuuttujien mukaiset jakaumat

Taustamuuttujina vastagjilta kysyttiin yrityksen toimialaa, toimipaikan tyontekijoiden
maaraa, liikevaihtoa, sijaintimaata seké vastagjan toimenkuvaa yrityksessa. Taman |-
séksl vastagjia pyydettiin ilmoittamaan, onko yritys osa yhtyméa va itsendinen ja tu-
tiin myos sitd, millainen heidan oma vaikutusmahdollisuutensa on el ektroniikkatuottei-

den hankinnassa. (Taustamuuttujista muodostettuja jakaumia on myos liitteessa 4).



Toimialan mukaiset jakaumat ovat taulukossa 1. Luokkaan "muut” jaoteltiin kolme
vastagjayritystd, jotka olivat pédasiassa energian tuottgjia. Yks pakkausteollisuuden

edustajan vastaus kasiteltiin yhdessa rakennus- ja rakennusaineteol lisuuden karssa.

TAULUKKO 1. Vastanneiden yritysten toimialgjakauma.

Toimida

Lim %
Teollisuuden tukkukauppa 19 24
Metséteollisuus, puu- ja paperiteollisuus 11 14
Séhko- ja elektroniikkateollisuus 8 10
Teollisuuden huolto ja kunnossapito tms. palvelu 7 9
Metalliteollisuus 7 9
Tietoliikenne 6 8
Rakennus- rakennusaine- ja pakkausteollisuus 6 8
Konepgjateollisuus 6 8
Elintarviketeollisuus 5 6
Muu 3 4
Y ht. 78 100

Jalleenmyyjiks katsottiin sellaiset yritykset, joiden pédasiallinen tehtava on myyda te-
ollisuuden valmistamia tuotteita. Osa jalleenmyyjista kuului vamistgan kanssa samaan
konserniin, milla saattoi olla merkitystd vastauksiin. Kymmenen jalleenmyyjayritysta
kuului Instrumentarium Datex-Ohmeda-ryhméén ja Fujitsu-Siemens Computersilta ja
ABB-konsernista osallistui yks jaleenmyyjé tutkimukseen. Jalleenmyyjia oli koko a-
neistossa 37 ja loppukéyttgjia 41, joihin laskettiin myds KYREL EMS:n pavelujen os-
tgjat. Vaikka jotkin yritykset olivat juuri kyseisen valmistgan tuotteen jalleenmyyjid,
eivédt he katsoneet pddasialiseks tehtdvakseen tuotteen jakelua, mika on myés syy sii-
hen, etta jaleenmyyjid on luokittelun mukaan enemman kuin toimialan mukaan teolli-
suuden tukkukauppaan kuuluvia yrityksid. Kaiken kaikkiaan 71 % yrityksista kuului jo-

honkin yhtym&én ja loput olivat itsendisia. (Liite 4.)

Yrityksen kokoa mittaavina muuttujina pidettiin tyontekijoiden méaréa (taulukko 2) ja
liikevaihtoa (taulukko 3). On kuitenkin otettava huomioon, etti noin viidesosa vastaa-
jista e ilmoittanut yrityksensa liikevaihtoa. Taman vuoksi tyontekijoiden maéra voi olla
joissain kohdin sopivampi yrityksen kokoa mittaava tekija. Toisaalta toimipaikan tyon-
tekijoiden maara korreloi vahvasti liikevaihdon kanssa kertoimella 0,84. Jatko-
analyysgja varten kolme suurinta luokkaa yhdistettiin seka tyontekijoiden mééran etta
lilkevaihdon kohdalla.



TAULUKKO 2. Vastanneiden yritysten jakauma tyontekijoiden médran mukaan.

Tyontekijoiden maara

Lkm % Kum.lkm Kum-%
0-49 25 32 25 32
50-249 31 40 56 72
250-499 8 10 64 82
500-999 8 10 72 92
1000- 6 8 78 100
Y ht. 78 100 78 100

TAULUKKO 3. Vastanneiden yritysten jakauma liikevaihdon mukaan.

Liikevaihto, miljoonaa Suomen markkaa

Lkm % Kum.lkm Kum-%
0-49 14 23 14 23
50-199 22 36 36 59
200-499 10 16 46 75
500-999 6 10 52 85
1000- 9 15 61 100
Y ht. 61 100 61 100

Vastauksia saatiin yhteensa kahdestakymmenestd maasta, mutta kokonaismaarén rajalli-
suuden vuoks e maakohtaisesti yleistettéavia johtopagtoksia ollut mahdollista tehda.
Alunperin vastagjia yhdisteltiin eri luokkiin siten, ettd Suomi kasiteltiin omana luokka-
naan ja muut pohjoismaat omanaan, Keski-Eurooppa ja Iso-Britannia yhtena luokkana,
Baltian maat ja Etel&Eurooppa omina ryhminaan ja taman jalkeen Afrikka, Austraia,
Aasia ja USA omina ryhminddn. Vaikka eri maiden asiakkaiden vélisistéa eroista e voi
tehda yleistettavia johtopaétoksia, oli kyselyn osoittaminen useisiin maihin perusteltua
sen vuoks, ettd elektroniikkateollisuuden markkinat ovat maailmanlagjuiset ja pelkés-
td8n kotimaisten asiakkaiden tutkiminen e ole tdman vuoks riittévéd. Suurin osa vas-
tagjista (44 vastagjad) oli kuitenkin suomalaisia, ruotsalaisia vastagjia oli 15 ja Keski-
Euroopasta ja Iso-Britanniasta oli yhteensa seitseman vastagjaa. (Liite 4.) Joitain jatko-
analyysga tehtiin siten, etta Suomi kéasiteltiin omana luokkanaan ja kaikki muut yhdis-

tettiin yhdeksi ryhmaksi, jolloin jakaumien koot olivat |1&hempana toisiaan.

Huolto-, suunnittelu- ja sdhkdsuunnittel utehtévissa seka tuotantoon liittyvissa tehtévissa
toimivien luokittelu oli osittain harkinnanvaraista, silla luokat voivat olla jossain maarin

paallekkdisia Jaottelu tapahtui silla perusteella, etta erilaisissa suunnittelu- ja huolto-



tehtavissa tai séhkdosastoilla toimivat kuuluivat ensin mainittuun ryhmaan ja muun mu-
assa tehdaspadllikot, tuotantolinjan hoitgjat tai automaatioinsingorit kuuluivat viimeksi
mainittuun ryhmaan. Nama olivat suurimmat ryhmét ja yhteensa 38 vastagjaa toimi
huolto-, suunnittelu- tai tuotantotehtdvissa tai sdhkdosastolla. 12 vastagjaa kuului yleis-
johtoon ja suuri osa heistd oli pienimpien yritysten toimitugohtgjia. Y htd moni vastas
yrityksen laatu- tai ympéristdasioista ja kymmenkunta vastagjaa ilmoitti tehtéviensa
liittyvan osto- tai myyntitoimintaan ja asiakaspalveluun. Suurin osa kaikista vastagjista
toimi johto- tai padlikkotason tehtdvissi. Elektroniikkatuotteen hankintaan liittyvaa
vaikutusmahdollisuutta kysyttéessa |ahes kaks kolmasosaa vastagjista piti vaikutus-
mahdollisuuttaan suurena tai keskinkertaisena ja loput nakivéat vakutusmahdollisuuten-

sa pieneksi. (Liite 4.)

Ristiintaulukoimalla taustamuuttujia huomattiin, etté loppukayttdjéat olivat tyontekijoi-
den méadran mukaan suurempia yrityksia kuin jalleenmyyjét (p = 0,0004, khi2 = 15,73).
Samoin osoitti litkevaihto (p = 0,0015, khi2 = 12,95). (Liite 5.) Toimialan ja liikevaih-
don vélinen yhteys oli tilastollisesti melkein merkitseva. Tama on esitetty taulukossa 4.
On kuitenkin huomattava, etta tyontekijoiden maaralla selitettéessa vastaavaa yhteytta el
[Gytynyt.

TAULUKKO 4.Toimialan ja liikevaihdon vélinen yhteys vastagjayrityksissa.

Rivimuuttuja: Toimiala
Sarakemuuttuja: Liikevaihto

% 0-49 50-199 200- Yht.
Elintarviketeollisuus 0 0 16 7
Teollisuuden huolto ja kunnossapito tms. Palvelu 21 5 8 10
Teollisuuden jalleenmyynti/tukkukauppa 14 41 12 23
Tietoliikenne 0 9 12 8
Metséteollisuus, puu- ja paperiteollisuus 7 9 28 16
Metalliteollisuus 14 8 10
Konepajateollisuus 0 18 0

Séhko- ja elektroniikkateollisuus 21 0 8 8
Rakennus- rakennusaine ja pakkausteollisuus 14 8 8
Muu 7 0 3

Y ht. 100 100 100 100
N 14 22 25 61

Kotingenssikerroin = 0,594
Khiinnelio = 33,17 Vap. ast. =18
P-arvo=0,0159 Tilastollisesti melkein merkitseva




Yleigohto piti vaikutusmahdollisuuttaan elektroniikkatuotteiden hankinnassa pééasiassa
suurena, mika voi johtua siitd, etté useat heista olivat yritystensa toimitugohtgjia. Osto-
tehtavissa toimivat nakivat vaikutusmahdollisuutensa suureksi tai keskinkertaiseks, ja
myynti tai asiakaspalvelutehtavissi toimivat keskinkertaiseks tai pieneksi. Laatu- ja
ympéristbasioista vastaavat pitivat vaikutusmahdollisuuttaan tuotehankinnoissa péaasi-
assa pienend ja muissa tehtavissa toimivien vaikutusmahdollisuus jakautui suhteellisen
tasaisesti. Vaikutusmahdollisuuden ja toimenkuvan valinen yhteys oli tilastollisesti oi-
reellinen riskitasolla p = 0,0503, khi2 = 21,01. (Liite 5.)

6.1.2 Suhtautuminen ymparistomyo6téisyyteen

Asiakkaiden suhtautumista ympéristomyotéisyyteen selvitettiin kysymala eri ympéris-

esittamalla asennoitumiseen liittyvia véittdmia (kohdat 28-38).

Kannustavien seikkojen tdrkeys.

Keskiarvojen perusteella tarkeimméks ympéristomyotédisyyteen kannustavaks asiaksi
nahtiin asiakkaiden odotukset. Téaméan jalkeen tulivat omistajien odotukset ja kustannus-
saast6t, joita seurasivat johdon kiinnostus, saavutettavat kilpailuedut ja eettinen velvol-
lisuus. Ympéristtmerkkien tavoittelemista pidettiin vahiten kannustavana tekijana,
mutta kuitenkin "melko tarkeand” keskiarvolla kolme. Toisaalta suurin keskiarvo oli
3,96 ja nain ollen selvitettdessd kannustavien tekijoiden térkeyttd e mik&dn seikka
erottunut erityisen selvasti toisista. Mitattaessa tyontekijoiden odotusten térkeyttd, kes-
kihgjonta oli pienin, kun taas ympéristosertifikaattien tavoittelemisen kohdalla hajonta

oli suurin. Kuvio 9 havainnollistaa kannustavien tekijoiden tarkeytta. (Ks. myos liite 6.)
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KUVIO 9. Y mpéristomyotéai syyteen kannustavien tekijoiden tarkeys.

Jakaumien perusteella voidaan todeta, ettéa ymparistomerkkien ja sertifikaattien kohdalla
mielipiteet jakautuivat suhteellisen tasaisesti vélille "ei lainkaan tarkeé-erittain tarked”.
(Liite 6.) Avoimessa kohdassa (kysymys 27) yrityksid ympéaristomyotéisyyteen kan-
nustavaks tekijaks nahtiin myos se, ettd ihmiset saavat yleisesti tietoa ja koulutusta
gjateltiin ilmeisesti, ettd markkinoiden kasvavat vaatimukset edellyttavét sitd, etta yri-

tysten on otettava luonnonympéristd huomioon toiminnassaan. Liséks motivoivaks

tbasioiden kehittdminen ndhddan usein osaks laatyjohtamista.

Ristiintaulukoimalla todettiin, ettd tyontekijamaaraltdan suuremmissa yrityksissa tiedo-
tusvalineiden kiinnostus nadhtiin tarkeammaks ympéristomyotaisyyteen kannustavaksi
tekijaks kuin pienemmissa yrityksissa (taulukko 5). Saman yhteyden osoitti myos liike-
vaihto (p = 0,0023, khi2 = 20,42). (Liite 7.)



TAULUKKO 5. Tiedotusvdineiden tarkeys kannustavana tekijand ja sen riippuvuus

tyOntekijamaérasta

Rivimuuttuja: Tiedotusvaineiden kiinnostus
Sarakemuuttuja: Tyontekijoiden madra

% 0-49 50-249 250- Yht.
2 = térke&d 38 3 0 13
3 =melko térkea 33 20 19 24
4 = térked 24 63 43 46
5 = erittéin térkea 5 13 38 18
Y ht. 100 100 100 100
N 21 30 21 72
Keskiarvo 2,95 3,87 4,19 3,69

Kontingenssikerroin = 0,531
Khiinnelio=28,2 Vap.ast. =6
P-arvo=0,0001 Tilastollisesti erittéin merkitseva

Yrityksen koko vaikutti my6s siihen, kuinka tarkedks kannustavaks tekijaksi ympé-
ristosertifikaattien tavoitteleminen néhtiin (tyontekijamaéra sdlittégdna p = 0,0259, khi2
= 17,44 ja liikevaihto sdlittgjana p = 0,0846, khi2 = 13,89). Pienemmissa yrityksissa ei
ympéristosertifikaattien tavoittelemista pidetty yhta tarkedna kuin suuremmissa yrityk-
sissa. Pienemmissa yrityksissa taas pidettiin johdon kiinnostusta ehk& hieman térkeam-
pana kannustavana tekijana kuin suuremmissa (p = 0,0673, khi2 = 14,61). Liikevaihdon
mukaan suurimman kokoluokan edustgjat ndkivéat asiakkaiden odotukset tarkeammaksi
kuin pienemmét yritykset (p = 0,0078, khi2 = 17,44), samoin kuin rahoittgjien odotukset
(p = 0,0364, khi2 = 16,45) ja kilpailijoiden ympéristomydtéiset tuotantoprosessit (p =
0,042, khi2 = 16,03). (Liite 7.)

Se, onko yritys osa yhtymaa vai itsendinen sdlitti osittain lainséadannon tarkeytta moti-
voivana seikkana, silla yhtymaan kuuluvat pitivét téta tarkeampéana kuin itsendiset (p =
0,0322, khi2 = 10,55). Lainsdédanto (p = 0,0885, khi2 = 8,08), rahoittajien odotukset (p
= 0,0301, khi2 = 10,71), kilpailijoiden ymparistomyotéiset tuotteet (p = 0,0353, khi2 =

mukaan. Suomalaiset vastagjat pitivat jossain maérin muita térkedmpind ymparisto-
myG6téisyyteen kannustavina seikkoina tyontekijoiden (p = 0,0516, khi2 = 9,41) ja la-
hoittgjien odotuksia (p = 0,0922, khi2 = 7,98). (Liite 7.)



Asennoituminen.

Kyselylomakkeen kohdissa 28-38 vastagjia pyydettiin ottamaan kantaa luonnonympé-
osa vastagjista olivat "samaa’ tai "tdysin samaa’ mieltd. Kuitenkin véitettdessa ympé
ristémyaotéisyyden olevan tarkedmpi tuotteiden valintakriteeri kuin hinta tai laatu, eivét
mielipiteet painottuneet enda samalla tavalla asteitkon yl&padhan. Tata havainnollistaa
kuvio 10. Hinnan kohdalla 17 %:a oli "samaa” tai "tdysin samaa mieltd’ sitd, etta hei-
kohdalla néin vastas 13 %:a vastagjista. Kuitenkin laadun kohdalla 22 %:a oli "téysin
eri mieltd’ ja 40 %:a "eri mietd’ véittdman kanssa. Hinnan kohdalla vastaavat luvut
olivat 16 %:a ja 39 %:a. My0s keskiarvojen perusteella voitiin todeta, ettéa ympariston
tilan huonontumista pidettiin hieman suurempana uhkana tulevaisuudessa kuin tdman-
hetkisend ongelmana. Véitettdessa ymparistomyotéisyyden olevan térkedmpi valinta
kriteeri kuin hinta tai laatu, ei keskiarvotarkastelussa saavutettu tasoa "melkein samaa
mieltd’. Hinnan kohdalla oltaisiin kuitenkin ilmeisesti valmiita joustamaan hieman

enemman kuin laadun. (Liite 8.)

Valmistajillavastuu tuotesuunnittel ussa | 96,1

Vamistgjillavastuu tuotannossa |94 ,81

Ostajien tulisi vaatia ympéristomyotaisi tuotteita 89,611

Y mpériston tilan huononeminen uhka tulevaisuudessa | 85,52

Y mpériston tilan huononeminen ongelma nyt | 16,62

Y rityksessi otetaan ympéristéasiat huomioon | 70,%9

Yritys voi vaikuttaa ympériston tilan kohentamiseen | 64

Y rityksessa seurataan aktiivisesti ympéaristoasioita | 61,43

Toimialallaoleellinen merkitysympéristolle | 50,65
Y mpéristomyotéi syys tarkeampi kuin hinta 17,14
Y mpéristomyotéisyys térkedmpi kuin laatu 12,82

0 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100

0 %-osuus (samaa tai taysin samaa mieltd)

ka ovat valinneet vaihtoehdon ”samaa mieltd’ tai "tédysin samaa mieltd’.
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Tyontekijamaardtéan suuremmissa yrityksissa pidettiin oman toimialan merkitysta ym-
péristdlle suurempana kuin pienemmissa (p = 0,0044, khi2 = 22,32). Samaa osoitti lii-
kevaihto sdlittdvana muuttujana (p = 0,0047, khi2 = 22,15). Tyontekijamaaraltdan suu-
remmissa yrityksissd ympéristbasiat otettaneen myos merkittavammassa maérin huomi-
oon kuin pienemmissa (p = 0,0505, khi2 = 12,56) ja ndin ollen niita my6s seurataan ak-
tiilvisemmin (tyontekijamaéra selittdjana p = 0,0093, khi2 = 20,3 ja liikevaihto sdlittgja-
na p = 0,0006, khi2 = 23,64). Liikevaihdon mukaan suurempien yritysten edustajat ri-
kivat hieman muita tarkedmmaks sen, etta valmistgja ottaa ympériston huomioon tuo-
tannossaan (p = 0,0994, khi2 = 7,79). Yhtymaan kuuluvat yritykset pitivét toimialansa
merkitysta ympdristolle suurempana kuin itsenéiset (p = 0,0101). (Liite 9.)

(kohdat 10-38 kyselylomakkeessa), voitiin vastagjat jakaa neljdan ryhmaan. Faktori-
analyysin mukaan yks ryhma oli "todelliset ympéristomyotéiset”, silla selittavana teki-
laatuun verrattuna. Toinen ryhma oli "kilpailuorientoituneet”, silla suurimmat faktori-
lataukset olivat sellaisten muuttujien kohdalla, joissa kilpailijoiden tuotteiden ja tuotan-
non sanottiin olevan tarkeita ympéaristomyotéisyyteen kannustavia tekijoita. Y mpéris-
vat myos tétd faktoria. Kolmas ryhma oli “vamistajaan luottavat”, silla sita sdlittivat
vaittdmat valmistgjien vastuusta tuotannossa ja tuotesuunnittelussa. Neljanneks ryh-
méksi muodostuivat " merkki- ja sertifikaattitietoiset”, koska faktoria kuvasivat parhai-
tarkeitd ympéristomyotéisyyteen kannustavia asioita. (Liite 10.) Faktoreiden riippu-
vuutta taustamuuttujista tarkasteltiin 1-suuntaisen varianssianalyysin avulla, jonka mu

kaan taustamuuttujat elvéat juuri selittaneet faktoreita.

6.2 Sopeuttamista, investointgja ja yhteistyota koskevat odotukset seké asiakkaan oma

valmius toimenpiteisiin

Tarkasteltaessa asiakas-vamistaja-suhteeseen mahdollisesti vaikuttavia ymparistoteki-
joita keskiarvojen avulla voitiin todeta, ettd annetut toimenpidevaihtoehdot olivat va-

mukaisella tavalla. Tosin kaikki keskiarvot olivat pienempié kuin neljg, jolloin toimen-
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pide olis ollut "térked” tai asiakkaat olisivat sanoneet olevansa ”varmoja’, etté toimivat
kyseisella tavalla. Kysyttéessi vastagiien omaa toimintavalmiutta, suurimman keskiar-

von sai véittdma gSitd, etta heidan yrityksissdan ollaan valmiita sopeuttamaan tavaroita

joiden keskiarvot olivat suurempia kuin 3,5. Keskiarvot on esitetty taulukossa 6, siten
etta muuttujat ovat valmistgjaan kohdistuvien odotusten mukaan térkeysérjestyksessa.

(Ks. myos liite 11.)

TAULUKKO 6. Investointeihin, sopeuttamiseen ja yhteistyohon liittyva odotukset ja

asiakkaiden oma toimintavalmius ympéristoasi oi ssa.

Odotukset valmistgjdta  ~ Omavamius

Muuttuja Keskiarvo Keskiarvo
Investoinnit tutkimus- ja kehitysty6hén 3,79 3,16
Tuotteen sopeuttaminen 3,71 3,79
I nvestoinnit teknol ogiaan 3,64 3,44
Investoinnit tiedon hankkimiseen 3,62 3,49
Vamius tutkimus- ja kehitysyhteistyohon 3,56 3,56
Tuotannon sopeuttaminen 3,50 3,74
Vamius koul utusy hteistyohon 3,46 3,46
V almius tiedonhankintay htei styohon 3,37 3,37
K ustannuslaskennan sopeuttaminen 3,06 3,23

Jakaumien perusteella tulokset olivat ssmankaltaisia (kuvio 11). Vamistajaan kohdistu-
vien odotusten ja oman valmiuden kohdalla suurin ero oli siing, etta 67 % vastagjista
hon, mutta vain 37 % sanoi olevansa "varma’ tai "téaysin varma’ dita, etta heidan yri-
tyksessaén ollaan valmiita naihin investointethin. Jakaumien perusteella asiakasyrityk-
odotetaan myds vamistgjalta, silla 59 % vastagjista piti "tarkednd’ tai "erittain tarkead-
nd’ Sitd, ettd valmistgja sopeuttaa tuotteensa asiakkaiden ympéristovaatimuksia vastaa-
vaksi. (Liite 11.)
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KUVIO 11. Suhteeseen vaikuttavien vamistgjan toimenpiteiden térkeys ja asiakkaan
oma vamius. "Tarked” ta "erittdin tarked’ ja "varma’ tai "tdysin varma’ vastanneiden

prosenttiosuudet kaikista vastauksen antaneista.

Se, ettéd valmistgja investoi ympdristomyotaiseen tutkimus- ja kehitystyohon korreloi
monien muiden seikkojen kanssa. Télaisia olivat muun muassa valmistajan investoinnit

ymparistétiedon hankkimiseen (r = 0,8068) ja ympéristomyotéiseen teknologiaan (r =

0,7242) seka valmistajan vamius yhteistyohon niin tutkimus- ja kehitystoiminnassa (r
0,6104) kuin koulutuksessa (r = 0,5384) ja ympéristotiedon hankinnassa (r = 0,5666).
Néaiden lisdks monet muut korrelaatiot vamistgaan kohdistuvien odotusten kohdalla
voivat kertoa siitd, ettd mikali odotukset ylipaétddn ympéristoasioissa ovat korkest,

kohdistuvat ne |dhes kaikkiin ominaisuuksiin.

Toisaalta asiakkaiden oma vamius muun muassa sopeuttamistoimenpiteisiin korreloi
investointivalmiuden kanssa (esimerkiks toiminnan sopeuttamisvalmiuden ja teknolo-
giainvestointivalmiuden valinen korrelaatio oli 0,7247). Tama viitannee sopeuttamisen

ja investointien valiseen ldheiseen yhteyteen ja siihen, ettd oltaessa vamiita toimenpi-




73

teisin ympéristbasioissa, ollaan niihin valmiita eri muodoissaan. Muun muassa my6s
koulutus- ja tiedonhankintayhteistydvalmiuden vdlilla oli korrelaatiota (r = 0,8249).

Useat korrelaatiot voivat olla osoitus myonteisen asennoitumisen vaikutuksesta.

Tyontekijoiden médran mukaan luokkaan 50-249 tyontekijéd kuuluvat eivét piténeet
omaa vamiuttaan toiminnan sopeuttamiseen (p = 0,0275, khi2 = 17,26), tuotteiden -
peuttamiseen ( p = 0,0798), teknologiainvestointeihin (p = 0,0264, khi2 = 17,38) ja tie-
donhankintainvestointeihin (p = 0,0069, khi2 = 21,09) aivan yhtéa varmana kuin yrityk-
set, joissa oli ale 50 tyontekijda tai yli 250 tyontekijaa. Liikevaihdon ollessa selittava
tekijatulokset olivat samansuuntaiset. (Liite 12.)

Vamistgjan tuotteen sopeuttaminen oli yhtyméaan kuuluvien mielesta téarkeampaa kuin
itsendisten yritysten edustgjien mukaan. (p = 0, khi2 = 22,63). Sama koski tuotannon
sopeuttamista, vaikka riippuvuus e ollut tilastollisesti yhta merkitseva (p = 0,0279, khi2
= 9,11). Toisaata yhtyméaan kuuluvat olivat myos hieman valmiimpia oman toiminnan
(p=0,0717, khi2 = 8,61) jatuotteiden (p = 0,0681, khi2 = 8,74) sopeuttamiseen kuin it-
sendiset yritykset. Tuotteiden loppukayttdjat suhtautuivat myonteisemmin omiin tiedon-
hankintainvestointeihin (p = 0,0234) sekéa tutkimus- ja kehitystydinvestointeihin (p =
0,0036) ympéristbasioissa kuin jéleenmyyja. Noin puolet loppukéayttdjista olivat
"varmoja’ tal "tédysin varmoja’ vamiudestaan investoida tutkimus- ja kehitysty6hon,
kun taas lahes saman verran jaleenmyyjista suhtautui kielteisesti ndihin investointeihin.
Suomalaiset olivat ehké muita hieman valmiimpia tutkimus- ja kehitystydinvestointei-
hin (p = 0,0881, khi2 = 8,1). (Liite 12.)

6.3 Elektroniikkatuotteen ympéristbominai suuksien térkeys

Y mpéaristbominaisuuksia tutkittaessa, annettujen vaihtoehtojen joukosta tarkeimmaksi
elektroniikkatuotteiden hankintaan vaikuttavaks ominaisuudeks nahtiin tuotteen pitk&a
kayttoika keskiarvolla 4,36. Vdille "tarked — erittéin tarked’ sijoittui myos tuotteen
helppo korjattavuus ja tuotteen paivitettavyys. On otettava huomioon ettd, esitetyista 25
ominaisuudesta 20:/le muodostui suurempi keskiarvo kuin numero kolme (= "melko
tarked’). Pienin keskihgjonta oli tuotteen helpon korjattavuuden kohdalla (hgjonta 0,71)
ja suurin sen kohdalla, kuinka térkegks nahtiin vamistgjan ympéaristosertifikaatti tai
komponenttien uudelleenkaytettavyys (hajonta 1,07). Kuviossa 12 on havainnollistettu
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tuotteen ymparistdominaisuuksien tarkeytta pylvasdiagrammein. Vamiiden vahtoeh
tojen lisdks muutama vastagja totesi, etté valmistgjien tulisi kayttéd uudelleenkéytetta-

viatai kierrétettavia pakkauksia. Keskiarvot ovat taulukossa 7.

TAULUKKO 7. Tuotteen ymparistéominaisuuksien tarkeys.

Tuotteen ymparistbominai suus Keskiarvo Keskihajonta.
Avoin kohta: kierrétettavd/uudelleenkaytettava pakkaus 4,50 0,71
Tuotteella on pitka kayttoika 4,36 0,82
Tuotteen helppo korjattavuus 431 0,71
Tuotteen péivitettavyys 412 0,87
V @hainen energiankulutus kayttssa 3,92 0,96
Vamistgjan kv. Lainsa&ddannon tuntemus 3,92 0,96
Y mpéristdasi oiden huomioon otto tuotekehityksessa 3,78 091
Vamistajan avoin tiedotus 3,68 1,01
Y hteistyd asiakkaiden kanssa 3,62 0,95
Vamistajallaympéristévaatimuksiaalihankkijoilleen 3,61 0,98
Vamistajan koul uttautuminen 3,56 0,98
Va mistaja opastaa asiakkaita 3,52 0,94
Jétteen al hainen méaara val mistuksessa 3,50 1,02
Valmistuksen paastéjen minimointi 3,46 1,04
Va mistaja ottaa tuotteen takaisin 3,33 1,06
Vamistagjalla sertifioitu ympéristojarjestelma 3,33 1,07
Pakkausten maéra minimoitu 3,32 1,15
Valmistuksen havikin minimointi 3,30 1,01
Va mistuksessa kéytetyn energian vahéisyys 3,16 1,02
Tuotteellaon ympéristomerkki 3,16 1,05
Jakelun ymparistomyo6téisyys 304 1,02
Materiaal gja kéytetty véhéan 2,96 0,91
Komponenttien uudelleenkaytettavyys 2,94 1,07
Tuote on kierrétettéava 2,89 1,00
Kierrétettyjen materiaalien kayttod 2,82 0,98
Kéaytettavyys muuhun tarkoitukseen 2,59 1,06

Eri tuoteominaisuuksien téarkeyden kohdalla oli myds monia korrelaatioita. Monet Kier-

réttdmiseen ja uudelleenkayttoon liittyvét seikat korreloivat keskendan. Esimerkiks
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tuotteen Kierrétettévyys korreloi pakkausten (r = 0,5907) ja materiaalien kayton vahai-
syyden (r = 0,5072), komponenttien uudelleenkaytettéavyyden (r = 0,5772) ja sen kanssa,
etta valmistgja ottaa tuotteen takaisin kayton jalkeen (r = 0,5143). Faktorianalyysi
osoitti, ettéd valmistgjan asiakkaidensa kanssa tekemé yhteistyd korreloi asiakkaiden
opastamisen, aihankkijoille asetettavien ympéristovaatimusten, ympéristdasioiden
huomioimisen tuotekehityksessd ja sen kanssa, ettd tuotteella on ymparistomerkki ja
vamistgja tiedottaa avoimesti ympéristdasioistaan. Téta faktoria voitiin kuvata nimella
" asiakassuhdetekijét”, silla yhteisty6 oli merkitsevin sdlittgjd. Toisen tuoteominal SuUuk-
naisuudet korreloivat keskenddn ja nain ollen tdma voitiin nimeta " prosessin ympéaris-

tOmyotéisyydeks”. (Liite 13.)

Taustamuuttujista  tyontekijoiden ma&aa ja liikevaihto  sdittivat  faktoria
" asiakassuhdetekijat” (liite 14). Samansuuntaisia tuloksia saatiin ristiintaulukoinnilla,
silla sen mukaan tyontekijoiden maaréd selitti jossain méarin sitg, kuinka tarkeana pidet-
tiin vamistgjan asiakkaiden kanssa tekemda yhteisty6td. Jos yrityksessa oli 50-249
tyontekijaa pidettiin yhteistyota tarkedmpana kuin suuremmissa tai pienemmissa yrityk-
sissa (p = 0,0081, khi2 = 20,56). Yli 250 tyontekijan yrityksissa taas pidettiin muita tar-
kedmpéna sitd, ettd vamistgala on ympéristovaatimuksia myds alihankkijoilleen (p =
0,025, khi2 = 17,54).

Vastagjan toimenkuva vaikutti siihen, kuinka tarkedks tuotteen pakkausten mééré koet-
tiin (p = 0,0024, khi2 = 48,17). Laatu- ja ympéristdasioiden parissa tyoskentelevista 78
% oli sita mieltd, ettd pakkausten mdardn minimointi on térkedd. Myos yleigohdossa
toimivista 67 % oli sita mieltd, etté tdma on térked ympéristbominai suus. Ostotehtévissa
toimivat pitivat pakkausten minimointia hieman tarkedmpéna kuin myynti- tai asiakes-
palvelutehtéavissa toimivat, mutta molemmissa ryhmissa suurin osa oli sita mielta, etta
pakkausten minimointi on téarkedd ta melko térkedd. Huolto-, suunnittelu- tai sahko-
suunnittel utehtévissa seka tuotantoon liittyvissa tehtavissa toimivat nakivét pakkausten
minimoinnin vahiten tarkedks. (Liite 15.)

Tutkimusaineistossa itsenaisista yrityksista olevat vastagjat eivat pitdneet valmistaan
kansainvédlisen lainsdadannon tuntemusta yhtd tarkedand kuin siind tapauksessa, etta
asiakasyritys oli osa yhtymaa (p = 0,0078, khi2 = 13,84). Tata voi sdlitté se, etta itse-
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naisten yritysten edustgat elvat ndhneet lainsdddantoa aivan yhta merkittévaks ympa-
ristomyotéisyyteen kannustavaksi asiaksi kuin yhtymaan kuuluvat yritysasiakkaat ja it-
sendiset yritykset toimivat oletettavasti useammin kansallisilla markkinoilla konserniin
kuuluviin verrattuna. Tuotteen paivitettavyys (p = 0,0369, khi2 = 10,22), korjattavuus
(p = 0,0827, khi2 = 4,98), valmistajan sertifioitu ympéaristojarjestelma (p = 0,0466, khi2
= 9,66) seka kouluttautuminen (p = 0,0164, khi2 = 12,13), ympéristdasioiden ottaminen
huomioon tuotekehityksessa (p = 0,0782, khi2 = 8,39) ja se, etta tuotteella on ympéris-
tomerkki (p = 0,0972) olivat konserniyritysten edustgjien mielesta jossain méarin térke-
ampia kuin itsendisista yrityksista olevien vastagjien mukaan. Suomalaiset eivét pitaneet
komponenttien uudelleenkaytettavyytta (p = 0,036, khi2 = 10,27), valmistuksen ahaista
jéatteen méarda (p = 0,0737, khi2 = 8,54), asiakkaiden kanssa tehtévaa yhteisty6ta (p =
0,0424, khi2 = 9,88) ja sitg, etta tuotteella on ymparistomerkki (p = 0,0154, khi2 =
12,28) aivan yhta tarkeéna kuin muista maista olleet vastagjat. (Liite 15.)

Faktoreista "todelliset ympéaristomyoétaiset” korreloi jakelun ympdristomyotaisyyden
tarkeyden (r = 0,500) ja sen kanssa, etté valmistgja ottaa ympéristdasiat jatkuvasti huo-
mioon tuotesuunnittelussaan (r = 0,518). Suhtautumista kuvaavat faktorit eivét juuri se-
littdneet muita muuttujia, kun ragjana pidettiin 0,500:n korrel aatiota.

Vastagjia pyydettiin valitsemaan kolme térkeinta tekijda, joiden vaikutus ostop&dtosta

tehtéessa tulee kolmen seuraavan vuoden aikana kasvamaan. Taulukossa 8 on viisi

useimmin kolmen tarkeimman tekijan joukkoon valittua asiaa térkeysjarjestyksessa.

TAULUKKO 8. Viis tarkeinta |ahitulevai suudessa ostopdatoksiin vaikuttavaa tekij&éa.

Tuote kuluttaa kéytosséa mahdollisimman vahan energiaa.
Tuotteella on pitka kayttoika.
Tuote on helppo péivittaa

Valmistajalla on sertifioitu ymparistdjarjestel ma.

g » WD E

Tuote on helppo korjata.

Taulukossa esitettyjen ominaisuuksien jalkeen kymmenen vastagjaa valits kolmen tér-

keimman tekijan joukkoon sen, etté valmistgja ottaa tuotteen takaisin kdyton jakeen.



Tata seuras tuotteen kierrétettéavyys. Pakkausten mddran minimoimista ja sitg, etta val-
mistaja ottaa ympéristOasiat jatkuvasti huomioon tuotekehityksessdan piti enda kahdek-
san vastagjaa kolmen téarkeimman tekijan joukkoon kuuluvina.

6.4 Tyytyvaisyys elektroniikkatuotteen ympéaristbominaisuuksiin

Asiakkaiden tyytyvaisyytta tutkittiin kutakuinkin samojen ominaisuuksien osalta kuin
tarkeyttd. Keskiarvojen perusteella asiakkaat olivat tyytyvaismpia tuotteen péivitetta-
vyyteen, joka sai keskiarvon 4,12. Vain tdméa ominaisuus sai suuremman keskiarvon
kuin numeron nelja ja gjoittui nain ollen vélille "olen tyytyvédinen — olen taysin tyyty-
vainen”. Keskiarvojen perusteella kayttdik&an oltiin toiseks tyytyvaisimpia. Materiaali-
en kierrdtettdvyys, kierrétettyjen materiaalien osuus tuotteessa, komponenttien uudel-
leenk&ytettdvyys, asiakkaiden opastaminen, tiedotustoiminta ja tuotekohtaisen ympé&
ristéinformaation jakaminen olivat asioita, joiden keskiarvot jéivét véille "en ole tyyty-
vainen — melko tyytyvéinen”. Keskiarvon perusteella vastagjat eivét olleet tyytyvéisia
tuotteen kierrétettdvyyteen, tuotteen kaytettavyyteen muuhun tarkoitukseen tai valmis-
tgjan osallistumiseen kierrdtykseen, mutta nditd ominaisuuksia e myoskaén pidetty talla
hetkella erityisen tarkeind. (Liite 16.) Yks asiakkaista ilmoitti avoimessa kohdassa

tyytymaéttomyytensa siithen, ettel piirilevyjen palautusmahdollisuutta ole.

Tuotteen ja toiminnan eri ympéristdominaisuuksien térkeyden ja tyytyvéaisyyden vélista
suhdetta kuvaa kuvio 12, jossa eri ominaisuudet on esitetty niiden téarkeyden mukaisessa
jarjestyksessid. Se, ettd valmistgalla on vaatimuksia alihankkijoilleen ja vamistga
kouluttautuu ympéristdasioissa tulevat tarkeygarjestyksessa yhteistyon jalkeen. Tuot-
kohdan jalkeen. N&ma ominaisuudet on jatetty taulukosta pois sen vuoks, etta
vastaavista asioista el kysytty tyytyvaisyyttd. Muuta huomioon otettavaa on se, etta
vamistgjan tiedotustoimintaan verrattava tyytyvaisyys on laskettu "tyytyvaisyys
tiedotustoimintaan” ja “tuotekohtaisen informaation jakaminen” —muuttujien
keskiarvoista. Sertifioinnin tarkeyttd vastaava tyytyvéisyystekija on vamistgan
ympéaristbasioiden halinnollinen taso. Muutoin tarkeyttd ja tyytyvaisyytta kysyttiin

|&hes vastaavilla ilmaisuilla.
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KUVIO 12. Tuotteen ja toiminnan ympéristominaisuuksien térkeys ja tyytyvaisyys

niihin.

Kuvio 13 havainnollistaa téarkeyden ja tyytyvéisyyden vélisen eroa siten, etta poikkeama

on laskettu keskiarvoista. My0s tassa kuviossa ominaisuudet ovat niiden tarkeyden mu-

kaisessa jarjestyksessa.
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KUVIO 13. Y mparistéominaisuuden térkeyden ja tyytyvéisyyden vélinen ero.

Tyytyvéisyyden kokemista sdlitti osittain jotkin taustamuuttujat. Vastagjat, joiden yri-
tyksessa oli 50-249 tyontekijéd, eivét olleet aivan yhta tyytyvéisia valmistgjan ympa-
ristdasioiden hallinnolliseen tasoon kuin pienemmista tai suuremmista yrityksista olevat
vastagjat (p = 0,0316, khi2 = 16,86). Pienimpien yritysten edustgjat (alle 50 tyontekijaa)
olivat taas muita hieman tyytyvéisempia tuotteen kayttdikaan kuin suuremmista yrityk-
Sistd olleet vastagjat (p = 0,0803, khi2 = 11,27). Liikevaihdon mukaan pienimmaét yri-
tykset olivat muita tyytyvaisempid myos tuotteen kaytonaikaiseen energiankul utukseen
(p = 0,03979, khi2 = 13,34), tuotteen paivitettavyyteen (p = 0,0178, khi2 = 18,49) ja
valmistgjana kansainvalisen ympaéristolainsdadannon tuntemukseen (p = 0,0494, khi2 =
12,62). Jdleenmyyjét olivat hieman tyytyvaisempia valmistgjan kansainvalisen ympéa-
ristolainséadannon tuntemukseen kuin loppukayttgat (p = 0,0998, khi2 = 6,26) samoin
kuin valmistajan ympéristdasioiden hallinnolliseen tasoon (p = 0,032, khi2 = 10,56)
(Liite 16.)

Suomalaiset vastagjat olivat muita hieman tyytyvaisempid valmistuksen paastojen méa
réan (p = 0,0899, khi2 = 6,49) ja jakelun ymparistomydtéisyyteen (p = 0,0483, khi2 =



7,89). Muista maista olleet vastagjat olivat ehka hieman suomaaisia tyytyvaisempia
tuotteen korjattavuuteen (p = 0,0425, khi2 = 9,88). (Liite 16.)

Avoimen kohdan vastaukset.

Viimeisend olleeseen avoimeen kysymykseen saatiin erilaisia kommentteja. Yleisella
tasolla vastauksissa korostui se, ettd ympéristomyotaisyyden merkitys tulee liséénty-
maan. Erdassa vastauksessa sanottiin, etté el ole epdilystékaan sita, etteilkd ymparisto-
asioiden merkitys tule yha suuremmaks ja suuremmaks ja asiakkaat tulevat asettamaan
kovempia vaatimuksia alihankkijoilleen. Yhdessa vastauksessa kerrottiin, etta vaati-
mukset tulevat lisééntymaan, kunnes oma ympéristonhallintgjarjestelmé on sertifioitu,
mutta toisaalta vain yks vastagja edellytti, ettéd valmistajalla on ympéristosertifikaatti.
Yksi perinteisesti saastuttavana pidetyn teollisuudenalan edustgja kommentoi avoimeen

kysymykseen lahinnd sitd, kuinka heidén oman vamistuksena on oltava ymparisto-

tagjan mielestd heidan yrityksensa tulis osoittaa vastuullisuutensa niin ihmisten kuin
ympéristonkin hyvinvointiin. Yleisella tasolla toivottiin sité, etté valmistusprosessit oli-

sivat ympéaristémyotédisia ja tuotannon materiaalihukka mahdollisimman vahainen.

Tiedontuottamisen tarve korostui muutamissa vastauksissa. Joku vastagjista toivoi val-
mistgjilta enemman tietoa ympéristdasioista yleisella tasolla ja Sitd, mitd asiakas itse
vois asian hyvéks tehdd. Erés keskieurooppalainen vastagja uskoi, etté globaalin asian
eteen tehty tyo tois tunneperdista tyydytystd, josta hyotyisivat myds omat asiakkaat ja
han toivoi ympéristopolitiikan muotoutumista omaan yritykseensa. Vastauksen mukaan
ympariston tilan kohentamiseen haluttaisiin siis paneutua, mutta tietoa asian vaatimista
toimenpiteista tai omista toimintamahdollisuuksista ei ole. Erés aasiadainen henkild -
kiksi 1SO 14001 —standardi ei ole tuttu kasite. Kuitenkin ympériston tilan huononemi-
nen jatteen ja hiilidioksidipaastdjen takia on yha vakavampi ongelma ja han uskoi, etta
suomalainen valmistagja ottais erddnlaisen johtgjan aseman edistddkseen asian kehitta-
mista. Joissain vastauksissa toivottiin yksityiskohtai sempaa tietoa valmistajayrityksen ja
konsernin ympéristotyosta ja —strategiasta. Samoin toivottiin julkaisua siitd, mink& ym-
paristostandardien eteen valmistagja tekee tyota.
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Avoimessa kohdassa puututtiin myods pakkaamiseen. Vastagjat ilmoittivat, ettd valmis-
tgjien tulisi kayttda uudelleenkaytettavia pakkauksia ja ottaa ympéristé huomioon mate-
riaalien valinnassa ja pakkausten tayttamisessa. Pakkauksia tulisi kayttéd useampaan
kertaan sen Sijaan, ettd asiakkaan on ne havitettdva Tamén lisaks toivottiin Sitg, etta

piirilevyt otettaisiin takaisin ja samalaite palvelis eri tarkoituksia.

Tuotteen kayton jalkeistd aikaa koskeva EU:n direktiiviehdotus otettiin esille ja tall6in
ehdotettiin, ettéd asiaan tulis todella kiinnittéd huomiota ja yhteistyo tytaryhtididen ja
jakelijoiden kanssa pitdisi aloittaa gjoissa. Erds vastagja totes, etta jétteenhallinta on
suuren kiinnostuksen kohteena, minka vuoks huomiota kiinnitetddn niin pakkausten,
ympériston kannalta muuten haitallisten tuotteiden, anestesiakaasujen kuin 188kkeiden
kin havittdmiseen. Vastauksissa toivottiin my6s moduulivalmistusta, ohjelmittain sopi-
via komponenttegja, kestdvyyden parantamista ja Sitd, etta komponenttga voitaisiin
vaihtaa yks kerrallaan. Samoin toivottiin sitd, ettéa huolto olis 1dhella. Télaisissa sei-
koissa korostui asiakasyrityksen mahdollisuus saada kustannusséastoja esimerkiksi pie-

nempien investointien tai tuotteen huollettavuuden my6ta.

Y mpéristbasioissa vaativien asiakkaiden vastauksista kdy mielestani ilmi se, etta ympé-

ole oledllisia joko vdinpitaméttdmyyden jaltai alhaisen elintason takia. Erds vastagja
arveli, ettd koska terveyteen, koulutukseen tai esimerkiks ravintoon liittyvét perustar-
peet eivét ole tyydytettyja, el ympériston tilaa huomioida. Nain ollen loppuasiakas i si-
nansa pida tarkedna el ektroniikkateol lisuuden valmistgjan tai tuotteen ymparistomyotai-

tallaisissa maissa.

Joku vastagjista oli sitd mieltd, etteivét he voi ottaa ympéristod toivottavassa maarin

huomioon sen vuoksi, ettd heiddn omat asiakkaansa ovat pédasiassa kehitysmaista ja

ristdomyatéisyys el ole kil pailutekijoista johtuen kannattavaa. Tulevaisuuden suhteen han

uskoi ympaéristbasioiden merkityksen kasvuun, mutta sen my6ta, etté asiakkaita valiste-
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silloin, kun sen on asiakkaiden vaatimusten tai kilpailijoiden toimenpiteiden jakeen tai
muiden vastaavien paineiden takia pakko tehda niin.

6.5 Y hteenveto empiirisen tutkimuksen tuloksista

Suhtautuminen ympdristomyotdisyyteen

Asennoitumista mittaavien vaittamien mukaan vamistgjille annettiin merkittava vastuu
ymparistbasioissa. Lahes kaikki vastagjat olivat sitd mieltd, ettd valmistgjien tulisi ottaa
ympéaristd huomioon tuotesuunnittelussaan ja tuotannossaan. Toisadlta 1&hes samassa
maarin oltiin sitd mieltd, etta ostgjien tulis vaatia ympéaristomyoétaisia tuotteita ja ndin
ollen my6s kysyntépuolelle annettiin vastuuta. On huomattava, etta kaikki vastagjat oli-
vat yritysten edustgjia ja kaiken kaikkiaan he nakivét, etté asiakkaiden odotukset ovat
tarkein ymparistomyotaisyyteen kannustava tekija. Mikali vastagjat olisivat olleet ku-
luttgjia, olis valmistgjille ja ostgjille annetun vastuun ero voinut olla suurempi.

Puolet vastagjista oli sitéd mielt, ettéd heidan omalla toimialallaan on oleellinen merkitys
luonnonympéristdlle ja tétékin useampien mukaan heidan yrityksissdan otetaan ympéa
ristdasiat huomioon toiminnassa. Lahes kaksi kolmasosaa suhtautui myodnteisesti siihen,
etta heidan yrityksensa voi vaikuttaa ympériston tilan kohentamiseen ja ympéristoasi-
oita sanottiin seurattavan aktiivisesti. Koko aineistossa ympariston tilan huononeminen
nahtiin merkittavaks uhkaks tulevaisuudessa, mutta e aivan yhté suureksi ongelmaksi
vida tdla hetkella.

Tama voi viitata asenteen, huolestuneisuuden ja todellisen kayttaytymisen valilla vallit-
sevaan yleiseen rigtiriitaan (vrt. Arvola & Kasanen 1996; Yam-Tang ja Chan 1998),

mutta toisaalta vastagjat pitivét kustannussaastoja kolmanneks tarkeimpana ymparisto-

este muiden laatuvaatimusten tayttymiselle.



Asiakkaiden odotusten jalkeen tarkein ympéristomyo6téisyyteen kannustava asia koko
aineistossa oli omistajien odotukset. Kustannussaastét nadhtiin kolmanneksi tarkeim-
dollisuudeksi, ei vain velvollisuudeks. T8han viitannee myos se, ettd lainsdadantd kan-
nustavana tekijana sijoittui tarkeysjarjestyksessa keskelle ja korvaussummien tai sak-
kojen merkitys oli pieni. Kustannussdastojen jalkeen seuraavaks tarkeimmét kannusta-

vat tekijét olivat johdon kiinnostus ja kil pailuedut ylip&ataan.

Suhtautumista mittaavista tekijoistd muodostettiin nelja toisistaan erottuvaa ryhméa,
jotka nimettiin seuraavasti: "todelliset ymparistomydtéiset”, ”kilpailuorientoituneet”,
"vamistgaan luottavat” ja " merkki- ja sertifikaattitietoiset”. Ryhmét eivét juuri selitti-
neet muita muuttujia. Koska my6skaan taustamuuttujat elvét selittéaneet kyseisia ryhmi,
voidaan todeta, etteivat ne ole sidottu esimerkiks yrityksen kokoon tai siihen, onko
yritys osa yhtymada va itsendinen tai loppukayttda vai jaleenmyyja Yksittéisten

muuttujien kohdalla riippuvuuksia kuitenkin 10ytyi.

Yrityksen koko selitti suhtautumista siten, ettd suuremmissa yrityksissa tiedotusvalinei-
den kiinnostus nahtiin tarkedmmaks kannustavaks asiaksi kuin pienemmissa yrityksis-
s4 samoin kuin ympéristosertifikaattien tavoitteleminen, asiakkaiden ja rahoittgjien
hankkiminen vaatii merkittdvia resurssgja, mika voi olla syy dsihen, etta suuremmat
yritykset pitivét tétd tarkedmpana kannustavana tekijand kuin pienet. Suuremmissa yri-
tyksissé sanottiin my6s seurattavan ja otettavan ympéristdasiat huomioon merkitta-
vammassa maarin kuin pienemmissé. N&in ehk& sen vuoksi, ettd myos oman toimialan
merkitys luonnonympadristdlle nahtiin suuremmaksi kuin pienemmissa yrityksissa. Mik-
rotason paineet ympariston tilan kohentamiseen ovat mahdollisesti isommat suuremmis-
sa yrityksissa kuin pienemmissa niin kilpailutilanteen, asiakkaiden odotusten kuin muun
muassa tiedotusvalineiden kiinnostuksen takia. Loppukayttgét olivat pédasiassa teolli-
suuslaitoksia eri aloilta ja lainséadannon kiristyminen, rahoittgjien odotukset tai kilpai-
syyteen kannustavia tekijdita kuin jalleenmyyjien mielestd. Tama voi johtua siita, ettei-
vét jdleenmyyjét lopulta nde omaa vaikutusmahdollisuuttaan yhta suureks tai heihin el
ehka kohdistu ulkopuolelta yhta suuria ymparistbodotuksia. Yrityksen koon suhteen

tulokset olivat samansuuntaisia kuin Penttisen (1998) tutkimuksessa. Han totes, etta



suuremmissa yrityksissa paneudutaan enemman ympéristbasioiden kytkemiseen osaksi
liiketoimintaa ja asiakkaiden odotusten vaikutus yritysten ympéristdasioiden hoitoon on
suurempi kuin pienemmissa yrityksissa. Hanen tutkimuksessaan sertifioivilla yrityksilla
oli enemman pasttja, ne kokivat saavansa enemman hyotyja ympéristbasioiden kehit-
tamisesta ja olivat ottaneet ympéristdasiat huomioon paatdksenteossaan lagjemmin kun

muut. Yrityksen koolla oli ndiden kautta yhteys sertifiointiin.

Strategisella tasolla tutkimusaineiston yrityksissa toteutettaneen pikemmin silloittamis-
kuin puskurointistrategiaa (van den Bosch ja van Riel 1998), koska asennoituminen
luonnonympériston huomioon ottamiseen oli myonteistd. Suuri osa vastagjayrityksista
lienee ainakin "mukautuvat” —tasolla (Roome 1992 Ghobadianin ym.1998 mukaan),
kannustava tekijd. Toisaalta my6s kustannussdastot oli téarked kannustava asia ja ndin
ollen ympéristomyaétéisyys nahdaén mahdollisuudeksi. Tama viittaisi siihen, etta aina-
kin osa yrityksista on ”ekotehokkaita’ (Fiksel 1996) ja ne pyrkivét saavuttamaan sdas-
toja ymparistomyotaisella toiminnallaan. Se, etta omistgjien odotukset ja johdon kiin-
nostus nahtiin tarkeiks kannustaviks seikoiks voi tarkoittaa sitg, ettéa yritykset todella
ovat "sirtyneet” alimmilta strategisten mallien tasoilta eteenpéin. Toisaata hinnasta ja
miks ympéristdominaisuuksiksi muodostuivat seikat, joilla on suora yhteys taloudelli-
seen kannattavuuteen. Tama merkitsee Sitd, etteivat yritykset todenndkoisesti ole
"ymparistdjohtajia’ (Roome 1992 Ghobadianin ym. 1998 mukaan) tai "t8ysin integroi-
tuneita’ (Fiksel 1996). On tosin huomattava, ettd selvitettéessa strateginen asema tar-
kasti tai ennustettaessa kehityssuuntaa, tuliss huomioon ottaa myds Ghobadianin ym.
(1998) médrittelemia kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita yrityskohtaisesti. Y leiskasi-
tyksen saaminen suhtautumisesta oli kuitenkin riittavaa taman tutkimuksen tarkoituk-

din.

Sopeuttamiseen, investointeihin ja yhteistyéhon liittyvit odotukset ja valmius.

Mydnteinen asennoituminen kuvastui sopeuttamista, investointgja ja yhteistyté koske-
vissa vastauksissa. Vamistajan toimenpiteista térkeimmét olivat investoinnit ja tuotteen
sopeuttaminen asiakkaan ympéristovaatimuksia vastaavaksi. Tuotannon sopeuttamista
jatuotantoon liittyvia ymparistbominaisuuksia el pidetty téarkeimpien asioiden joukkoon

kuuluvina, mika voi olla yks osoitus siitd, ettel asiakasyrityksissa tarkastella ympéris-



tovakutuksia tuotteen koko fyysisen elinkaaren gjalta. Kustannusl askennan sopeuttami-
nen oli véahiten tarked valmistgjan toimenpiteista ja nain ollen taloudellisten tekij6iden

vaihto haluttaneen pitéda ennallaan.

selittél sitd, ettd asiakkaat itse olivat suhteellisen valmiita myds tutkimus- ja kehitysyh
teistyohon ja valmistgjan investointia téhan pidettiin téarkedna. Toisaalta suurin ero oli
Siing, ettd tutkimus- ja kehitystydinvestoinnit olivat téarkein valmistgjaan kohdistuvista
odotuksista, kun taas asiakkaat itse olivat epdvarmimpia valmiudestaan kyseisiin in-
vestointeihin. Se, ettd loppukéyttgat suhtautuivat myonteisemmin omiin investointeihin
voi johtua edella mainitulla tavalla sita, ettd jaleenmyyjét eivét nde omaa vaikutus-
mahdollisuuttaan ympériston tilan kohentamisessa aivan yhta suureksi kuin loppukéayt-
tgat. Investointeja pidettdneen selkeimmin taloudellisena uhrauksena, jota e valttamétta

olla suoran mittauksen mukaan valmiita tekemaan.

Myonteisen asennoitumisen, ympéristosta huolehtimisen ja oman toimintavalmiuden
kantavan vastuunsa ympéristonsuojelussa ja ympéristOasiat tulevat vastagjien mielesta
tarkedmmiksi. Vaikka vastagat eivét ehka gjatelleet sopeuttamis- tai investointitoimen-
piteitddn suhdekohtaisiksi, ndkisin, etté perusedellytysten osalta ympéristdasiat voivat
olla myds mahdollisuus asiakkaan ja vamistgjan valisessi suhteessa. Vaikka asiakkaat
eivdt olleet vamiita investointethin samassa méaérin kuin esimerkiks sopeuttamaan
tuotteitaan tai tuotantoaan, on tarked& huomata sopeuttamisen, investointien ja yhteis-
tyon ldheinen yhteys. Y hteistyd on usein vasta erilaisten sopeuttamistoimenpiteiden tu-
los ja edellyttaa luottamusta ja sitoutumista (ks. esimerkiksi Hakansson 1982). Esimer-
kiksi sosiaalisen vaihdon merkitys voi olla oleellinen suhteen kehittymisessd, mutta sita
e téssa varsinaisesti mitattu. Olennaista tuloksissa on mielesténi se, etta yhteistyota pi-
dettiin suorassa mittauksessa tarkednéd. Suhde kehittyy usein gjan kuluessa ja muun mu-
assa sopeuttamisprosessi voi muodostua pienista askelista ja johtaa kilpailukykyiseen
asemaan seké vahvaan asiakas-toimittaja-suhteeseen. Uskoisin, ettéd myos ympéristoasi-
oissa sopeutuminen vaativien asiakkaiden odotuksiin voi olla jarkevaa ennakointia ja
tuoda kilpailukykyisen aseman markkinoilla. (vrt. Hallén ym. 1991.) Tama johtuu siit4,
etta ympéristéasioihin kiinnitetddn yha enemman huomiota ja essmerkiks lainsdadanto

asettaa uusia vaatimuksia kaikille osapwolille.



Tuotteen ympdristoominaisuuksien tdrkeys.

Vamiiden vastausvaihtoehtojen joukosta téarkeimmiksi tuotteen ympéristéominai suuk-
siks muodostuivat tuotteen pitka kayttoika, helppo korjattavuus, paivitettavyys ja alhai-
nen energiantarve kayton aikana. Alhainen energiantarve nahtiin myos tarkeimmaksi
tulevaisuudessa ostopadtoksiin vaikuttavaksi ympéristdominaisuudeksi. Vakka ympé-
ristén tilasta ollaan huolestuneita ja yrityksissa asennoidutaan myonteisesti ymparistoa
séastavdan toimintaan, oleellista on se, ettd tarkeimpid ympéristbominaisuuksia olivat
ne, joiden myota asiakkaalla on mahdollisuus saavuttaa kustannussdastojé. Naiden jal-
keen tulivat valmistgjan kansainvalisen ympaéristolainsdddannon tuntemus ja ympéristo-
asioiden ottaminen huomioon tuotekehityksessd, oleellisesti suhteeseen liittyvéat asiat
kuten avoin tiedotus, yhteistyd asiakkaiden kanssa ja se, ettd vamistgja opastaa asiak-
kaitaan. Nama kaikki kuvasivat faktoria, joka nimettiin “asiakassuhdetekijoiks”. Mie-
lestani tdma osoitti, ettd ympéristdasioiden huomioiminen suhteen kannalta on tarkeda
ja asiakkaat toivoivat myos Gronroosin (1997a) médrittelemid arvoa lisaévia palveluita.
Suhteeseen suoranaisesti liittyvien tekijoiden tarkeys on osoitus siita, etta tuotetta tulee

tarkastella lagja-alaisesti my0s ympéristbasioiden kohdalla. Toinen tuoteominai SUUK-

Keskeista on se, ostopadtoksiin vaikuttavana tekijana ei valmistgjan ja kohteen véalinen
suhde (Saren & Tzokas 1998) ympéristokontekstissa kuulunut térkeimpien asioiden
joukkoon, eika einkaarigjattelu tullut vaatimuksissa esille. Varsinaisesti kaytonjalkei-
seen aikaan liittyvét ominaisuudet olivat vahiten tarkeita eikd myodskaén esimerkiks ja-
kelun, pakkaamisen tai valmistusprosessin ymparistomyotéisyys ollut térkeimpien asi-
oiden joukossa. Tarkeimpia olivat ominaisuudet, joiden myo6ta asiakkaan on mahdollista
saavuttaa kustannussasttja suoraan. Tama osoitti sen, ettd ympdristomyotaisyys on |-
sdarvoa tuova asia ja taloudelliset seikat ovat tarkeimpi&. Toisaalta on huomattava, etta
kéytonaikaisella energiantarpeella, tuotteen kayttdidllg, korjattavuudellatai paivittavyy-
delld on kannattavuuden liséks selked yhteys ympériston ja resurssien sdilyttamiseen.

tuotesuunnittelulla

Se, ettéd 50-249 henkil6n yrityksissa pidettiin yhteistyota tarkedmpana kuin pienemmissa

tal suuremmissa yrityksissa, voi johtua muun muassa siitd, etta pienimmissa yrityksissa
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toimialan vaikutusta e ndhda niin merkittévaks kuin suuremmissa yrityksissa. 1soim-
missa yrityksissd ympéristtasioiden hoitaminen taas voi olla keskitetympaa ja sithen on
omia resurssgja, jolloin yhteisty6ta el nahda taman vuoksi niin térkedksi. Konserniyhti-
0issa valmistajan kansainvalisen lainsdadannon tuntemus néhtiin térkedmmaks asiaksi
kuin itsendisissa yhtidissa. Talla voi olla yhteys siihen, ettd konserniyritykset toimivat
kansainvdlisilla markkinoilla, eivétka itsendisten yritysten edustgjat pitaneet lainsda
dantoa yhta térkedna kannustavana asiana kuin konserniyritysten edustgjat. Tuotteen
ympéaristomerkin ja ymparistosertifikaatin téarkeyden kohdalla keskihgjonta oli suurin ja
konserniyrityksista olleet vastagjat pitivéat nédita tarkedBmpina kuin itsendisista yrityksista
olleet vastagjat. Samalla tavalla oli myds muutamien muiden ympéristéominaisuuksien
tarkeyden kohdalla.

Tyytyvdisyys tuotteen ympdristbominaisuuksiin.

Tarkeytta ja tyytyvaisyytta mitattiin samankaltaisilla asteikoailla, jolloin niiden valisesta
negatiivisesta erosta voitiin padtella, mitd ominaisuuksia ensisijaisesti tulis parantaa.
Taman mittauksen perusteella asiakkaat eivat olleet tyytyvéisia tuotteen korjattavuu
teen, kdyttnaikaiseen energiankulutukseen ja kayttoikaan. Kayttdian tarkeyttéa kuvastaa
se, etté keskiarvojen perusteella siihen oltiin toiseksi tyytyvasmpid, mutta térkeytta ja
tyytyvéisyytta verrattaessa ero oli kielteinen. Nahin ominaisuuksiin voitaneen ainakin
merkiks korjattavuuteen ja siihen liittyvaan tyytyvéisyyteen voitaisiin ehka vakuttaa
my6s korjauspalveluiden kautta. Vamistajan osallistuminen kierrétykseen tai se, etta
valmistgja ottaa tuotteen takaisin kayton jalkeen oli asia, johon el oltu tyytyvéisia Sa-
moin kuin tuotteen kierrdtettéavyys ta kaytettavyys muuhun tarkoitukseen, mutta toi-
saalta nama eivét olleet tarkeimpien ominaisuuksien joukossa. Vaikka elinkaarigjatte-
luun ja tuotteen kaytonjdkeiseen aikaan liittyvét tekijét elvét olleet tarkeitd muihin
ominaisuuksiin verrattuna, niiden merkitys voi suhteen kannalta olla oleellinen. Néin
erityisesti tulevaisuudessa, silla sahko- ja elektroniikkatuotteiden kohdalla esimerkiksi

kaytonjalkeinen aika on keskeinen huomion kohde muun muassa EU-lainsdadannéssa.

Suoranaisesti asiakkaan ja valmistgjan valiseen suhteeseen liittyen oledllista oli se, etta
asiakkaat elvét olleet tyytyvaisia vamistgjan avoimeen tiedotukseen, asiakkaiden opas-
tamiseen, valmistgjan asiantuntemusta jossain maérin kuvastamaan kansainvalisen ym

péristolainsdadannon tuntemukseen ja ympéristoasioiden huomioimiseen tuotekehityk-



sessa. Erityisesti tiedottaminen ja asiakkaiden opastaminen ovat asioita, joihin tulis
kiinnittd&a huomiota, silla ndiden kohdalla e saavutettu keskiarvoa kolme (= ”olen mel-
ko tyytyvéinen”). Viestinndn merkitysta korostaa se, etta viestinta on tarkea suhteen ke-
hittymiseen yleisella tasolla vaikuttava asia Selnes 1998) ja uskoakseni myds monien
muiden ominaisuuksien kohdalla lisétieto voi parantaa asiakkaiden tyytyvaisyytta. Asi-
akkaat eivat esmerkiks ehké ole tietoisia kaikista valmistgjan ympériston eteen teke-
mista toimenpiteistd ja nain ollen kasitys ympéristasioiden sisallyttdmisesta tuoteke-
hitykseen ta kansainvalisen ymparistolainséaédannon tuntemuksesta voi perustua asiak-
kaan omiin oletuksiin. Tiedontarve tuli esille myds siten, etta vain noin neljasosa osasi
ottaa kantaa kysyttéessa tyytyvaisyytta vamistusprosessin ymparistomyotéisyyteen ja
noin puolet tai alle puolet ilmoitti tyytyvaisyytensa muun muassa materiaaleja koskeviin
asioihin. Samoin kuin uudelleenkaytettévyytta ja kierréatettavyyttd, ympéristdasioiden
hallinnollista tasoa tai tutkimus- ja kehitystoimintaa koskeviin kysymyksiin. Muutoirn-
kin tyytyvéisyytta kysyttessa saatiin suhteellisen paljon "en osaa sanoa’ —vastauksia,
kun taas tarkeysvaittamiin léhes kaikki ottivat kantaa. Toisaata on huomattava, etta
tyytyvaisyytta kysyttdessi vastaamattomuus el johdu pelkastéan sita, ettd valmistgja ei
ole tiedottanut asioistaan, vaan tyytyvaisyyttd e mahdollisesti ole osattu ilmaista muun
muassa sen vuoks, ettd ympéaristbasioista e ole tietoa yleisella tasolla tai vastagjilla ei

ollut vertailukohtaa.

Avoimessa kohdassa ympéristdasioista kaivattiin yleista tietoa, mutta toisaalta vamis-
tgjalta odotettiin yksityiskohtaisempaa tietoa omasta ympéaristdasioiden hoidosta. Yh-
teisty6ta toivottiin suoraan ja oledllista oli se, ettd ympéristdasioiden merkityksen us-
kottiin kasvavan. Avoimessa kohdassa tuli esille ymparistbominaisuuksien suhteen vaa
tivimpien asiakkaiden odotukset pakkausta ja kaytonjakeistd aikaa koskien, jolloin
elinkaarigjatteluun liittyvat odotukset saivat sijaa taloudellisen hyddyn tavoittelemiseen
ndhden. Nama kaikki seikat viittaavat mielestani siihen, ettéa ympéristdasioiden merkitys
asiakas-vamistga-suhteessa tulee lisédntymaan, mutta tyytyvadisyyden parantaminen
tiettyjen ominaisuuksien kohdalla voi olla edellytys suhteen kehittymisen kannalta.
Viestinndla on tassa uskoakseni oleellinen merkitys. Tulevaisuutta ja vaativimpia asi-
muun muassa kaytonjalkeista aikaa ja pakkaamista koskevat asiat tulivat esille ja kay-

tOnaikainen energiankulutus oli koko aineistossa térkein |&hitulevaisuuden ostopdatok-



sin vaikuttava asia. Viestinndn on my6s perustuttava todellisiin ympéari stéominai suuk-
siin ja parannuksiin, eika sen tavoitteena voi olla”viherpesu”.
7 DISKUSSIO

7.1 Johtopaatokset

sessa asiakas-vamistga-suhteessa. Tarkastelu tapahtui vuorovaikutusndkokulman ja
tuotteen kautta, joita tdydens suhtautumistavan selvittdminen. Empiirinen osa muo-
dostui elektroniikkateollisuuden yritysasiakkaiden nakemyksistd. Vuorovaikutusndko-
kulma oli sopiva ldhtokohta, sill& sen avulla voitiin tarkastella yritysten valisen suhteen
ja ympériston tilan kohentamisen kannalta tarked& molemminpuolista vuorovaikutusta.
Myos tyon kannalta oleellisten tuotekésitteiden avulla pystyttiin yhdistamaén markki-
noinnin nakokulmia elinkaari- ja tuotevastuuajatteluun seké tarkastelemaan yritysasiak-
kaan ja vamistgan valiseen suhteeseen vaikuttavia tekijoita ympéristokontekstissa.
Tyo6ssa toteutetun tuotetarkastelun avulla saatiin arvokasta lisétietoa suoraan suhdetta
koskien verrattuna tilanteeseen, jolloin tuotteella oliss ymmarretty vain sen fyysinen
osa. Néin ollen teoreettisia valintoja voidaan pitéa onnistuneina ja aihealueen uutuuden
takia tamatoi tieteellista kontribuutiota.

Tutkimuksen perusteella nayttaisi siltg, etta ymparistomyotéisyydella on kasvava mer-
kitys yritysten valisessa suhteessa. Asiakkaat suhtautuivat myonteisesti ympéristoasi oi-
hin ja niiden merkityksen uskottiin kasvavan. Vastagjat olivat huolestuneita ympériston
tilasta, vamistajalle annettiin merkittéava vastuu ja asetettiin vaatimuksia. Toisaalta asi-
akkaat suhtautuivat myonteisesti omaan valmiuteensa toimia ympariston hyvaksi, minka
sen ja suhteen kehittymisen kannalta. Avoimessa kohdassa yhteistyon vaatimus tuli suo-
raan esille ja suhteen kannalta oledllista oli se, ettéa yhteistyéhon suhtauduttiin myontei-
sesti suorassa mittauksessa, vailkka se on usein pitkdaikaisen vuorovaikutusprosessin
tulos. On kuitenkin huomattava, ettéa ymparistomyotaisyys on lisdarvoa tuova asia ja
taloudelliset selkat ovat asiakkaille térkeimpia Tama tuli esille investointivamiutta ja

erityisesti tuoteominaisuuksien tarkeytta mitattaessa seka verrattaessa tuotteen ympé-



muiden vaatimuksien téyttymiselle.

Tutkimuksessa pystyttiin selvittdmaén ymparistomyotaisyyden merkitysta yritysten \&-
lisess asiakas-val mistgja-suhteessa ja asetettuihin alaongelmiin saatiin vastaukset. Teo-
riaosassa todettiin, ettéa ymparistémyotéisyys yritystoiminnassa on moni-ilmeinen asia ja
kasitteistd on vield monilta osin vakiintumaton. Taustalla ovat kestévan kehityksen pe-
riaatteet, joihin nojautuen elinkaarigjattelu on ldhtokohta ympériston tilaa kohennettaes-
sa. Suhtautumistavan selvittdminen toi lisdtietoa pyrittdessd ymmartdmadn asiakasta.
Asiakkaat asennoituivat myonteisesti luonnonympariston huomioimiseen, mutta térkein
nahtiin pddasiassa lisdarvoa tuovaks asiaks, silld sen takia el essmerkiks laadun ja hin-
nan kohdalla oltu valmiita joustamaan. Tuotteen térkeimmiks ympéristéominai suuksik -
s nahtiin tekijét, joiden kautta voidaan saavuttaa kustannussaasttja suoraan, eika elin-
kaarigjattelu tullut vaatimuksissa esille. Kuitenkin suhtautumista voidaan pitda myontei-
send ja etenkin suuremmissa asiakasyrityksissa ympéristdasiat sanottiin otettavan huo-
mioon toiminnassa. Y mpéristdasioiden tarkeys asiakkaille oli yksi osoitus sita, etta

ymparistbasioihin tulee kiinnittda huomiota myds asiakkaan ja valmistgjan suhteessa.

Vuorovaikutusnakokulmasta suhteen gatellaan kehittyvan erilaisten vaihtoprosessien
kautta ja suhteen luonnehdinnassa ja kehittymisessi sopeuttaminen, investoinnit ja yh-
teisty0 ovat téarkeita tekijoitéd. Oledllista on ndiden asioiden kiintea yhteys samoin kuin
tyytyvaisyyden merkitys suhteessa. Y mpéristdasioiden kohdalla asiakkaat odottivat
vamistgalta investointegja ja tuotteen sopeuttamista, mutta olivat myds itse vamiita
muun muassa tuotteen ja toiminnan sopeuttamiseen ja tutkimus- ja kehitysyhteistyohon.
Omaan investointivalmiuteen suhtauduttiin suuremmalla varauksella, mika sasttaa olla
osoitus siitd, etta taloudelliset tekijét ovat ymparistdasioihin nahden térkeampié. Toi-
saalta muistettaessa sopeuttamisen, investointien ja yhteistyon l&heinen yhteys ja se, etta

lisuus etté velvollisuus suhteen kehittymisté gjatellen.

Tarkasteltaessa markkinoinnin tuotek&sitteita ympéristokontekstissa huomioon tulee
ottaa tuotteen materiaalisten ominaisuuksien liséksi toiminnot, joiden avulla tuotteesta

saadaan valmis tarjous asiakkaalle. Tutkimuksen perusteella oleellisia asioita ovat my6s
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tuotteen kiinted yhteys myyj& ja ostaaosapuolen valiseen suhteeseen ja arvoa lisdévat
palvelut. Taloudellisten tekijoiden tarkeyden osoitti se, ettéd asiakkaiden tarkeimmét
odotukset liittyivat ominaisuuksiin, joiden myo6ta heilld on mahdollisuus saavuttaa \&-
littdmia rahallisia hyotyja. Suhteen kannalta olennaista oli se, ettd suoranaisesti suhtee-
seen liittyvét asiat olivat asiakkaiden mielesta tarkeimpia heti taloudellisten seikkojen
jadkeen. Vaikka elinkaarigjattelu e tullut odotuksissa keskeisesti esille, voitaneen elin-
kaarigjattelun mukaisella tuotesuunnittelulla taata lisdarvo ympéristdasioissa vaativim-
mille asiakkaille ja ndin ollen varautua tulevai suuden odotuksiin. Suunnittelulla voidaan
vaikuttaa my0s tuotteen kdytonaikaiseen energiankulutukseen, joka oli térkein l&hitule-
vaisuuden ymparistbominaisuus asiakkaille. Vaikka asiakkaat hakevat mahdollisesti
kustannusséstoja tarkeimmiks valitsemiensa ominaisuuksien kautta, on huomattava,
ettd muun muassa energian kéyton vahaisyydellg, tuotteen kéyttdidllg, korjattavuudella
tai pavitettéavyydella on yhteys myods ympariston sédstamiseen.

Suhteen jatkumiseen ja kehittymiseen liittyen olennaista oli my6s tuotteeseen kohdistu-
van tyytyvaisyyden selvittdminen. Viestinnadlla todettiin olevan térkea tyytyvéisyytta li-
sddva asema. Taman tutkimuksen perusteella huomion kiinnittaminen tiedottamiseen ja
ympaéristéinformaation jakamiseen seka asiakkaiden opastamiseen on tarkeda erityisesti
sikg, ettd asiakkaat eivét olleet ndihin asioihin tyytyvaisid, mutta myos siks, etta tieto
voi mahdollisesti liséta tyytyvéisyytta myoés muiden ominaisuuksien kohdalla. Vaikka
kierrétykseen ja kierrétettévyyteen liittyvét asiat eivét kuuluneet térkeimpien joukkoon,
tulisi nithin kiinnittéd huomiota, koska asiakkaat eivét olleet niihin tyytyvaisid. Niiden
tarkeyden odotetaan kasvavan muun muassa lainséadannén muutosten takia. Y mpéris-
tOasioiden suhteen vaativimpien asiakkaiden vastauksissa tuli esille muun muassa pak-
kaamiseen liittyvia asioita. Vaativien asiakkaiden kuuleminen ja pyrkimys sopeutua
heidan odotuksiinsa voi tuoda kil pailukykyisen aseman ympéristdasioiden suhteen tule-

vaisuutta gjatellen.

Tyon empiirinen kontribuutio liittyi toimeksiantgjayritysten kannalta asiakkaille téarkei-
den ympéristbominaisuuksien selvittamiseen ja keskeisimpien parannuskohteiden [0y-
tamiseen. Naill& ja sopeuttamista, investointgja ja yhteisty6ta koskevilla asioilla on kes-
keinen yhteys asiakas-valmistg a-suhteen kehittdmiseen ja jatkuvuuteen myos yleisem-
mall& tasolla. Suhtautumistavan selvittdminen antoi lisétietoa pyrittéessa ymmartamaén

asiakasta. Tutkimusten tulosten perusteella nayttdisi silta, ettéa valmistgjien tulis kiin-
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nittéd huomiota viestintédn ja ymparistétiedon jakamiseen samoin kuin asiakkaiden
opastamiseen. Tiedontarve tuli esille eri tavoin useissa tutkimuksen vaiheissa. Taman li-
séks pyrkimys vahentda tuotteen kayton aikaista energian kulutusta on ole€llista, koska
energian kulutus on elektroniikkatuotteen merkittavin kaytonaikaisten ympéristovaik u-
tusten aiheuttgja ja aiemmin mainitulla tavalla térkein ostopaéttksiin tulevaisuudessa
valkuttava ymparistétekija. Huomion kiinnittaminen myos tuotteen kayttdik&an ja kor-

jattavuuteen ovat asiakkaille térkeita asioita.

Koska empiirisen tutkimuksen ndyte valittiin viiden elektroniikkatuotteiden valmistgjan
asiakkaista, e tuloksista voi tehda kokonaisvaltaisesti ylestettavia johtopddtoksia. Kui-
tenkin tulokset olivat osin samansuuntaisia aiemmin tehtyjen tutkimusten kanssa, minka
yritystoiminnassa talla hetkella suhtaudutaan ja millaisia odotuksia elektroniikkateolli-
suuden valmistgjille asetetaan. Naytetta el siis valittu tilastollista menetelmaa kayttéen,
mutta asiakkaat olivat kuitenkin toimeksiantgjille keskeisimpi& Analysoinnin reliabili-
teetti oli hyva, koska raportointiin otettiin vain ne tulokset, jotka olivat tilastollisesti \&-
hintédn oireellisia. Asenteiden mittaaminen ylipd&dtéén on vaikeaa, mutta tydssa saatiin
yleiskasitys asiakkaiden suhtautumisesta ymparistomyotéisyyteen. Suhteen kehittymi-
seen vaikuttavia tekijoita ja tuoteominaisuuksien térkeytta selvitettdessa validiteettia
voitaneen pitéd hyvana tyon tavoitteisiin ndhden, koska kysymykset olivat yksityiskoh
taisia. Tyytyvéisyyden mittaamisessa vastagjat elvat osanneet ottaa kantaa kaikkiin ky-
symyksiin, eiké tulkinnassa voida varmuudella sanoa, johtuiko tama tiedonpuutteesta
va esimerkiks gitd, ettel vastagjilla ollut vertailukohtaa. Tama heikensi hieman taman

osion validiteettia

Tutkimusmenetelmaa voitiin pitda tdman tyon tavoitteen kannalta sopivana. Haastattelu
olis voinut tuoda syvallisempéa ja yksityiskohtaisempaa tietoa ja sen avulla olis voitu
tdsmentéd muun muassa suhteeseen liittyvid odotuksia, omaa todellista toimintavalmi-

utta ja tyytyvaisyytta koskevia asioita.

7.2 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen mukaan ympéristomyotéisyyden merkitys asiakas-vamistga suhteessa

tulee yha kasvamaan, mutta erés mielenkiintoinen jatkotutkimusmahdollisuus vois liit-
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tya siihen, kuinka paljon myoénteinen asennoituminen ympéristomyotaisyyteen todella
vaikutti suhteeseen liittyviin vastauksiin ja mika merkitys esimerkiks valmistagjan luo-
tettavuudella, suhteen historialla tai osapuolten kokemuksella on vastauksiin. My6s sen
selvittdminen vois olla tarkedd, missa kehitysvaiheessa suhde yksittéisen asiakkaan
kanssa on ja keiden asiakkaiden kanssa suhdetta voisi kehittda edelleen siten, etta no-

lemmat osapuolet tasta hyotyvét.

Viestinndn merkitys on térkedd suhteiden kehittymisen kannalta ja tamén tutkimuksen
perusteella tiedottaminen ja asiakkaiden opastaminen ovat asioita, joihin yrityksissa tu-
lis kiinnitté&d huomiota. Tdmén vuoks tutkimus siitd, kuinka viestintétoimenpiteet vai-
kuttavat asiakkaan tyytyvaisyyteen olis térkea tutkimuskohde tulevaisuudessa. Erés
mielenkiintoinen tutkimusaihe vois liittyd siihen, kuinka suhtautuminen ympéristo-
myG6téisyyteen osana asiakas-vamistgja-suhdetta ja tuotteen ympéristdominaisuuksien
tarkeys muuttuvat, kun lainséadantd Kiristyy ja ympéristdasioihin liittyva tiedontaso
nousee.

Toisaalta yksityiskohtainen tarkastelu kahden yrityksen molemminpuolisista ympéris-
toon liittyvista sopeuttamistoimenpiteista ja investoinneista voisi olla térked tutkimus-

suhdekohtaiset sopeuttamistoimenpiteet vaikuttavat suhteen kehittymiseen.

Tutkimusasetelma, jossa olis vain yks toimeksiantgja, mutta useita sen sidosryhmia
voisi olla mielenkiintoinen tutkimuksen kohde ympéristokontekstissa. Néin voitaisiin
tutkia eri toimijoiden roolia tai selvittda eri sidosryhmien vaatimuksia, mika on tarkeda
muun muassa ymparistoviestintéd suunniteltaessa. Verkostonakdkulmaan nojautuen
voitaisiin tutkia myo6s pelka&stddn yhteistyota ympéristdasioissa siten, ettd eri osapuolten
nékemykset tulisivat esille. Myos se, etta tutkittaisiin yhden toimeksiantgjan muutamaa
asiakas- tai alihankkijayritystd essmerkiksi haastattelemalla useampi henkilGita kustakin
organisaatiosta vois tuoda lisdtietoa ympéristbasioiden kehittdmisté ja yritysten valisia
suhteita g atellen.
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Liite 1. Luonnonympéristoon ja markkinointiin liittyvia kasitteita. 1(4)

Luonnonympaériston ja markkinoinnin yhdistavia kasitteita

Luonnonympéristén huomioiminen on osa kaikkia yrityksen toimintoja ja néin ollen se
on otettava huomioon strategisessa suunnittelussa ja paatoksenteossa seké organisatori-
sella etté ryhmien tasollal**. Tama voi vaatia ajattel utapojen ja kéytantdjen muuttumista
muun muassa markkinoinnissa. Luonnonymparistéon ja markkinointiin liittyvia kéasit-
teitd on usata, eivatkd ne ole vakiintuneita. Seuraavassa edittelléan vihredn (green),
ekologisen cological), ympéristd- environmental) ja kestavan markkinoinnin us-

tainable) kagitteitéd ja niiden valisa yhteyksia.

Grooven, Fiskin, Pickettin ja Normanin (1996) mukaan vihreélla markkinoinnilla tar-
koitetaan organisaation pyrkimyksia suunnitella, viestig, hinnoitella ja jakaa tuotteita,
jotka elvét ole ympaéristdlle vahingollisia. Aloittaessaan vihrean toiminnan organisaatiot
kiinnittavét huomiota yhteen tai useampaan kolmesta toiminnosta: uudelleenkayttoon,
kierrétykseen tai materiaalinkulutuksen vahentamiseen feusing, recycling, reducing,
huomiota tulis kiinnittda myds palvelujen ympéristovaikutuksiin.**® Tama vihreén
markkinoinnin méaritelma on perinteinen mikrotason ldhestymistapa ympériston ja
markkinoinnin suhdetta kuvattaessa. Huomionarvoista on se, ettd ympéristomy6tai syy-
den tulis olla myds osa palvelujen tarjontaa. Myos uudelleenvalmistus ja —suunnittelu
(remanufacturing, redesign) liitetédn nykyisin osaks yrityksen ympéristoa sddstavéd
kehitysta 146

Vihredn markkinoinnin kasitteella kuvataan usein sitg, kuinka yritykset mukautuvat asi-
joita ovat padasiassa markkinoiden kysynta ja lainséédanndlliset paineet. Ekologisessa
markkinoinnissa perusgjatuksena on markkinoijien halu ja kyky toimia vastuullisesti
ympariston sdilyttamiseksi. Ekologisen ja vihrean markkinoinnin kasitteille on yhteista
se, ettd molempiin sisdllytetéén yritysten voiton saavuttamisvaatimus ja yhteiskunnan

kestava ympéristtlaatu. Pé8asialinen ero on siing, etta ekologisen markkinoinnin yh-

144 Moxen & Strachan 1998, 35
145 Grove, Fisk, Pickett & Norman 1996, 56-57
148 Ottman 1998, 1-2
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teiskunnalliset ja moraaliset motiivit on korvattu markkinoiden paineella vihredssa
markkinoinnissa. Vihredssa markkinoinnissa ymparistomyotéisyytta pidetéan markki-
noinnin tydkaluna ja ekologiselle markkinoinnille ominainen ennakointi ja halu kehittéa
ymparistomyotaisyytta on hylétty mukautuvalla asenteella. Taman lisdksi van Damin ja
Apeldoornin (1996) mielesta vihredssa markkinoinnissa ekologiset asiat on kaénnetty
sosiadlisesta haasteesta markkinoinnin ongelmaksi. Talla on sekd vahvuutensa etta
heikkoutensa, silla pyrkimys yhdistéa ekologiset asiat markkinointiin on lisdantynyt,
mutta makrotason tarkastelu on jatetty huomiotta. 14

Kilbourne (1998) pitéda useita vihredn markkinoinnin strategioita vasta toissijaisesti vih-
reing, silléa ne ovat johtamisen apuvélineitd ja niiden padasiallinen tavoite on myynnin
lisd8minen. Taman vuoks hanen mielestéan on sopivaa erottaa vihredsta markkinoin-
nista isolla akukirjaimella kirjoitettava Vihrea markkinointi, jossa huomioidaan kesta-
vyys lagjemmassa mittakaavassa. Mydskaan Vihreasta markkinoinnista e ole yhta \a-
kiintunutta méaritelmaa, mutta Peattien (1994) kasitteellistdminen on sopiva lahtokohta.
listinen ja jarjestelméllinen Idhestymistapa, avoin galinen kehys, globaali nakdkulma
seka ekol ogisen kestévyyden korostaminen ennen taloudellista tehokkuutta. Isolla ak u-
kirjaimella kirjoitettavaan Vihreadn markkinointiin kuuluvat myds luonnon resurssien
rgallisuuden ja jdtteen vahentdmistarpeen huomioiminen. Siind tehdddn ero kestéavan
kasvun (mahdottomuuden) ja kestdvan kehityksen (merkitysten ja lopputul osten laadul-
lisen parantamisen) valilla'*® Isolla alkukirjaimella kirjoitettu Vihrea markkinointi on
saman suuntainen kestdvan markkinoinnin kasitteen kanssa.

Kestévassd markkinoinnissa on kysymys siita, etta pyritdan |6ytéamaén kayttokelpoisia
ratkaisuja liiketoiminnan ja ympariston vélille. Yks pdamaéra on pidentda yrityksen ai-
kajdnnettd ja arvostaa jatkuvuutta voittojen asemesta. Markkinoinnin tehtéava on se, etta
sen avulla voidaan saavuttaa kuluttgjien tyytyvaisyys sellaisella tuotteiden kayttomaa

149 V/ihrea markki-

réllg, joka e ylita ulkopuolelta sdantelyn kautta méariteltyja rgjoja.
nointi on auttanut ja auttaa edelleen hidastamaan ympaériston tilan huonontumista tuote-

parannuksien kautta. Kestéavyyden kéasitteen sisdlyttaminen markkinointiin siséltada

147 yan Dam & Apeldoorn 1996, 45-46, 52
148 Kilbourne 1998, 642
149 yan Dam & Apeldoorn 1996, 53
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kuitenkin enemman kuin uusien kilpailuelementtien lis88misen. Nykyista liiketoimin-
tatapaa ei pidetd kestdvyyden kannalta sopivana, silla liiketoimien vihertymisessa pelk-
kéa kannattavuuden analysointi e ole riittavaa. Nykyisin tarjotaan myos e-vihreité tuot-
teita, mikdli ndmé ovat kannattavampia tai yhta kannattavia kuin ympéristomyotai set.
Kestévyys yhteiskunnallisena péamaarana kasittaa kaikki tuottgjat ja kuluttgjat halusi-
vatpa ndma Sité tai elvét, ja vaatii muutosta kaikkien kayttaytymiseen. Toisin kuin vih-
re& markkinointi kestava markkinointi on makromarkkinoinnin kasite.**° Kilbournen ja
Beckmannin (1998) mukaan markkinoinnissa tulisi huomioida makrotason asiat poikki-
tieteellisesti, ymmartéd ympéristbongelmien todellinen tausta sekéa yhdistéd makro- ja
mikrotason |8hestymistapoja, jotta markkinointigattelu ympéristokontekstissa kehittyi-
S. Yksilon tutkimisen sijaan huomiota pitdis kiinnittéd myos yhteiskunnassa vallitse-
vaan sosiaaliseen paradigmaan, arvojarjestelmiin ja yleiseen ekologiseen ndkokulmaan.
L ahtokohtana on se, ettd mahdollisen ympéristokriisin tausta on teollisen yhteiskunnan

vallitsevassa sosi aalisessa paradigmassa, eika valttamétta yksilon kayttaytymisessa 1!

Van Dam ja Apeldoorn (1996) sisdllyttavét kasitteeseen ympéristomarkkinointi edella

mainitut ekologisen, vihrean ja kestavan markkinoinnin. 2

YMPARISTOMARKKI-

—T—

Ekologinen markkinointi i Vihred markkinointi l Kestava markkinointi l

KUVIO 2. Van Damin ja Apeldoornin (1996) mukaan ympéristomarkkinointiin liittyvét
kasittest.

Peattie (1995) tarkoittaa ympéristomarkkinoinnilla sitg, etta markkinointi liitetéén toi-
Sistaan erottamattomiin sosiaaliseen ja fyysiseen vihredan ymparistoon, missa kuluttajat
ja yritykset ovat. Yritysta e nahda pelkastdan holistisena kokonaisuutena teknis-
taloudellisin termein, vaan osana sosiaalis-ymparistollista ekologista jarjestelmaa. Ym-

paristomarkkinointiin yhdistetddn kuus johtamisen ndkokulmaa: suhdemarkkinointi,

150 yan Dam & Apeldoorn 1996, 45-46, 52
151 Kilbourne & Beckmann 1998, 513, 521
152 yan Dam & Apeldoorn 1996, 45-46
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strateginen johtaminen, liiketoimien uudelleensuunnittelu, kokonaisvaltainen laatujoh-
taminen, henkil6ston johtaminen ja yhteiskunnallinen markkinointi (societal marketing).
Yritysfilosofian ja markkinoinnin vihertyminen vaatii tiettyjen peruselementtien uudel-
leenarviointia. Asiakkaiden materiaaliset halut ja sosiaalis-ympéristolliset tarpeet voivat
olla rigtiriidassa. Toisaalta asiakkaatkin tulevat tietoiseks kuluttamisen ympéristovai-
kutuksista ja heidan tyytyvaisyytensa voi olla seurausta ostamisen vattamisesta ja esi-
merkiks tuotteen korjattavuudesta tai helposta kierrétettavyydesta. Asiakkaan tyytyvai-
syyteen vaikuttavat uuden gjattelutavan mukaan tuotteen sosiaalinen tai ymparistdllinen
haitallisuus tai haitattomuus samoin kuin valmistgjan muiden eettisten velvoitteiden
tayttyminen. Y mpdristomarkkinoinnissa ailkgjénne ulottuu yli tuotteen taloudellisen
elingjan ja maantietedllisesti yritysten on huomioitava maailmanlagjuiset tuotteiden,
tuotannon ja raaka-aineiden hankinnan vaikutukset. Taloudellisesti vihertyminen vatii
gjattelemaan yli oman teollisuudenalan rajojen ja ympéristomarkkinoinnissa on huomi-
oitava tuotteen todelliset kustannukset. Hyldattyjen tuotteiden kasittely on usein asiak-
kaiden ongelma ja todellisten kustannusten huomioiminen samoin kuin vahempaén
tuotekdyttéon opastaminen ovat esimerkkegjd haasteista ja uusia nakdkulmia markki-
nointiin. Y mpéristdvaatimusten kasvaessa voidaan koko yritys nahda ostettavaks tuot-
teeks, silla asiakkaan tyytyvéisyys riippuu tuotantoprosessista ja kaikista valmistajan
toimista. Y mpéristémarkkinoinnissa on kysymys eldmanlaatuun vaikuttavista perusasi-

oista.*>®

153 peattie 1995, 26-31, 36-39
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TAMPEREEN
TEKNILLINEN
KORKEAKO ULU
Elektroniikan lai tos

6.9.1999

YMPARISTOMYOTAISYYS JA SITHEN LIITTYVAT ODOTUKSET

Millaisia ympéristbodotuksia Teidan organisaatiollanne on elektroniikkatuotteiden valmista-
jille? ABB Industry Oy pyrkii vastaamaan asiakkaiden odotuksiin yha paremmin ja kehite-
téessd toimintaa haluamaanne suuntaan, mielipiteenne on erityisen arvokas. Taman vuoksi
pyydimme Teiti tiyttimadin oheisen kyselylomakkeen. Kysely kohdistetaan seka koti-
maisille ettd ulkomaisille asiakkaille. Tutkimus on osa Kirs Juntusen markkinoinnin pro
gradu —tukielmaa Tampereen yliopistossa.

Vastaamalla kyselyyn saatte tiivistelmiin tutkimustuloksista vuoden loppuun mennessi
Teidan tulis tayttéd lomake ja yhteystietokaavake seka palauttaa ne joko faksilla numeroon
(03) 365 2620 tai postitse ohelsessa kirjekuoressa. Postimaksu on maksettu puolestanne.
Mikéli hauatte lomakkeen mieluummin sdhkdpostitse, ilmoittakaa Siité osoitteeseen kir-
si.juntunen@ele.tut.fi. Siina tapauksessa, etta ette halua yhteenvetoa tutkimuksen tuloksista,
Teidan & tarvitse ilmoittaa nimednne ja yhteystietojanne. Antamanne vastaukset ovat ehdot-
toman luottamuksellisia, elkd yksittdisen organisaation tai vastagjan antamia tietoja voida
tunnistaa loppuraportista.

Pyydamme Teitéa tayttdmaan lomakkeen siind olevien ohjeiden mukaisesti. Osiossa | selvite-
t&8n taustatietoja ja muutoin vastaaminen tapahtuu pddasiassa ympyroimalla mielipidetténne
lahinna oleva vaihtoehto asteikolta 1-5. Mikéli ette osaa ottaa kantaa johonkin kohtaan tai
kysymys e tunnu soveltuvan organisaatiollenne, voitte valita numeron 6. Lopuks voitte
kertoa vapaasti toiveistanne ja nékemyksistanne.

Jos olette sitd mieltg, ettéa joku muu henkilé organisaatiossanne on sopivampi vastaamaan
kyselyyn, voitte ohjata lomakkeen hanelle. Mikdi Teilla on kysyttavaa olkaa hyva ja ottakaa
yhteytté joko puhelimitse (03) 365 2927 tai sdhkopostitse kirsi.juntunen@ele.tut.fi.
Toivomme Teidan palauttavan lomakkeen viimeistdan 15.9.1999 mennessi.

Lammin kiitos osallistumisestal

Y stavélisin terveisin

Kirsi Juntunen Timo Miettinen

kauppatieteiden ylioppilas laatupaallikké ABB Industry Oy

Puh. 03-356 2927 Puh. 010-222 2101

Séhkoposti: kirsi.juntunen@ele.tut.fi Sahkoposti: timo.miettinen@fidri.mail.abb.com

POSTIOSOITE: PL 692 33101 TAMPERE KAYNTIOSOITE: Korkeakoulunkatu 1 33720 TAMPERE
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TAMMERFORS
TEKNISKA

HOGSKOLA

Institutionen for elektronik

1999-09-09

MILJOHANSYN OCH MILJOINRIKTADE FORVANTNINGAR

Hurdana forvantningar stéller Er organisation pa elektroniktillverkarna? ABB Industry Oy
stravar efter att béttre tillgodose kundernas forvantningar, och for att kunna utveckla verk-
samheten i den riktning som Ni Onskar & Era asikter av storsta betydelse for oss. Darfor ber
vi Er vanligen fyllai bifogade frageformulér. Enkéten riktas till bade inhemska och utlandska
kunder. Undersokningen utgor en del av Kirsi Juntunens pro gradu-avhandling i marknadsfo-
ring vid Tammerfors universitet.

Ni som svarat pa enkéten far ett sammandrag av undersokningsresultatet i slutet av aret.
Vanligen fyll i frageformuléret och blanketten med Era kontaktuppgifter och returnera dem
antingen per fax till numret +358-3-365 2620 eller per post i bifogade kuvert. Portot ar
betalt. Ifal Ni hellre onskar fa frageformuléret per e-post, vanligen meddela dérom under
adress kirsi.juntunen@ele.tut.fi. Om Ni inte 6nskar fa ett sammandrag av resultatet behtver
Ni inte uppge Ert namn och uppgifter om foretaget. Era svar behandlas garanterat konfi-
dentiellt, enskilda organisationers eller foretags uppgifter kan inte identifieras i slutrappor-
ten.

Vi ber Er vanligen fyllai formul&ret enligt anvisningarna. | del | utreds bakgrundsfakta och i
ovrigt svarar Ni huvudsakligen genom att ringa in det alternativ som stér narmast Er egen
asikt, pa skalan 1-5. Om Ni inte kan ta stéllning pa nagon punkt, eller nagon fraga inte verkar
passa in pa Er organisation kan Ni valja nummer 6. | dutet kan Ni fritt uttrycka Era onskemal
och synpunkter.

Om Ni anser att nagon annan person i Er organisation & béttre |ampad att besvara enkaten
kan Ni ge over frégeformuléret till honom eller henne. Om Ni har ndgra frégor besvarar vi
dem garna. Vénligen ta kontakt antingen per fax +358-3-365 2620 eller e-post kir-
si.juntunen@ele.tut.fi.

Vi hoppas fa Era svar senast den 21. september 1999.

Ett varmt tack for Era svar!

Med vanlig hdsning

Kirsi Juntunen

ekonomiestuderande
Tel. +358-3-356 2927
E-post: kirsi.juntunen@el e.tut fi

Timo Miettinen

kvalitetschef ABB Industry Oy
Tel. +358-10-222 2101
E-post: timo.miettinen@fidri.mail.abb.com

POSTADRESS: Box 692 FIN-33101 TAMMERFORS

BESOK SADRESS: Korkeakoulunkatu 1 FIN-33720 TAMMERFORS
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TAMPERE UNIVERSITY OF

TECHNOLOGY
Electronics Institute

1999-09-07

ENVIRONMENTAL ISSUES AND RELATED EXPECTATIONS

What environmentally related requirements does your organisation expect manufacturers of
electronics products to satisfy? ABB Industry Oy strives to satisfy ever better clients' expec-
tations and, in developing activities in the direction you want, your opinion is extremely
valuable. For thisreason we ask you to complete the enclosed questionnaire. The ques-
tionnaire is aimed at clients both in Finland and abroad. The survey is part of Kirsi Jun-
tunen's Master's degree thesis for the University of Tampere.

On returning the questionnaire you will receive a summary of the survey results by the end
of the year. You should fill in the questionnaire and the contact information form and return
them either by fax to number +358-3-365 2620 or by post using the enclosed envelope.
Postage has been paid on your behalf. Should you prefer the form by e-mail, please send
your wish to the address kirsi.juntunen@ele.tut.fi. Should you not wish to be sent the sum-
mary of the survey results, it is not necessary to give your name or contact information. The
answers you give will be treated as unconditionally confidential and in the fina report it
will not be possible to identify information given by a particular organisation or respondent.

Please complete the form using the instructions provided on it. Section | requests background
information and is mainly answered by putting a ring around the alternative corresponding
most closely to your opinion on the scale 1-5. If you are unable to answer a particular point,
or a question seems not to apply to your organisation, you can select number 6. At the end
you can tell freely about your wishes and opinions.

If you feel someone else in your organisation is a more suitable person to answer the ques-
tionnaire, you can pass on the form to her/him. Should you have any queries, please get in
touch either by fax +358-3-365 2620 or by e-mail address kirsi.juntunen@ele.tut fi.

We hope you will return the questionnaire at the latest by September 16, 1999.

We would be most grateful to you for taking the trouble to answer.

Sincerely yours

Kirs Juntunen Timo Miettinen

Student of Econ & Business Admin Quality Head ABB Industry Oy

Tel. +358-3-356 2927 Tel. +358-10-222 2101

E-mail ; kirsi.juntunen@ele.tut.fi E-mail: timo.miettinen@fidri.mail.abb.com

POSTAL ADDRESS: P.O.BOX 692 33101 TAMPERE, FINLAND STREET ADDRESS: Korkeakoulunkatu 133720 Tampere
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YMPARISTOMYOTAISYYS JA SITHEN LIITTYVAT ODOTUKSET

I Taustatiedot

Y rityksenne nimi

Toimiala

Toimipaikkanne tyontekijoiden maara henkil 6&
Yrityksenne liikevaihto markkaa
Toimipaikkanne sijaintimaa

Toimenkuvanne yrityksessa

Onko yrityksenne osayhtyméaé vai itsendinen Osa yhtym#d 1 Itseniinen yritys 2
yritys?

8 Oletteko ABB Industry Oy:ntuotteiden lop- Loppukiyttiji 1 Jilleenmyyji 2

~NOoO O~ WDN PP

9 Kun yritykseenne hankitaan elektroniikka- Pieni 1 Keskinkertainen 2 Suuri 3
tuotteita, millainen on Teidan vaikutusmah-
dollisuutenne tuotevalinnassa?

II Ymparistomyotainen yritystoiminta

Mitk& seikat ovat mahdollisesti térkeitd yrityksid ympéristomyotidisyyteen kannustavia
tekijoita alallanne ? Valitkaa mielipidettdnne |&hinné oleva vaihtoehto vélilta 1-5, jossa l = &
lainkaan térked ja 5 = erittéin tarked. Mikdi ette osaa ottaa kantaa vaittdmaan, voitte valita
numeron 6.

Ei lain- Meko Erittéin En osaa
kaan tarked tarked sanoa
tarkea

10 Ympéristolakien kiristyminen. 1 2 3 4 5 6

11 Yrityksilla on eettinen velvollisuus huomioida 1 2 3 4 5 6
[uonnonymparist® toi minnassaan.

12 Ympéaristomyotéisella toiminnalla saavutetta 1 2 3 4 5 6
vat kilpailuedut.

13 Kustannussaastot. 1 2 3 4 5 6

14 Ympéristohaitoista maksettavien korvaussum- 1 2 3 4 5 6
mien tai sakkojen suuruus.

15 Asiakkaat haluavat ympéristomyotaisia tuot- 1 2 3 4 5 6
teita

16 TyoOntekijét odottavat ympéristomyotéista 1 2 3 4 5 6
toimintaa.

17 Johdon halu huomioida luonnonymp &risto. 1 2 3 4 5 6

18 Omistajat odottavat ympéristémyotaista 1 2 3 4 5 6
toimintaa.

19 Rahoittajat odottavat ympéaristomyotéista 1 2 3 4 5 6
toimintaa.

20 Vakuutuslaitokset odottavat ymparisto- 1 2 3 4 5 6
my6téi sta toi mintaa.

21 Ympéristojarjestdt odottavat ymparisto- 1 2 3 4 5 6
myOtéi st toi mintaa.

22 Kilpailijat tuottavat ympéristomydtéisia tuot- 1 2 3 4 5 6
teita

23 Kilpailijoiden tuotantoprosessit ovat ympéris- 1 2 3 4 5 6
tomyotaisia.

24 Tiedotusvélineiden kiinnostus yrityksen ymp & 1 2 3 4 5 6
ristéasioiden hoidosta.

25 Y mpéristdmerkkien tavoitteleminen 1 2 3 4 5 6

26 'Y mpéristdsertifikaattien tavoitteleminen. 1 2 3 4 5 6

27 Joku muu, mika 1 2 3 4 5 6
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Seuraavassa 0si0ssa pyydamme Teita vastaamaan luonnonympiériston huomioon ottamista
koskeviin viittimiin sekid yleiselld tasolla etti Teidédn yrityksenne kannalta. Valitkaa
mielipidettanne |dhinn& oleva vaihtoehto vélilta 1-5, jossa 1 = taysin eri mieltd - 5 = tysin
samaa mieltéd. Mikéli ette osaa ottaa kantaa, voitte valita numeron 6.

Téysin Melkein Téaysin Enosaa
eri samaa samaa  sanoa
mielta mielta mielta

28 Ympériston tilan huononeminen on merkittéva 1 2 3 4 5 6
ongelmatalla hetkella

29 Ympaériston tilan huononeminen on merkittava 1 2 3 4 5 6
uhkatulevaisuudessa.

30 Vamistgjien pitéisi ottaa ympéristé huomioon 1 2 3 4 5 6
tuotesuunnittel ussaan.

31 Vamistgjien pitéisi ottaa ympéristé huomioon 1 2 3 4 5 6
tuotannassaan.

32 Ostgjien tulisi vaatia ympéaristomyotéisia tuot- 1 2 3 4 5 6
teita

33 Toimialalamme on oleellinen merkitys ymp &- 1 2 3 4 5 6
ristolle.

34 Otamme ympéristdasiat huomioon toiminnas- 1 2 3 4 5 6
samme.

35 Meidan yrityksemme voi osaltaan vaikuttaa 1 2 3 4 5 6
ympaériston tilan kohentamiseen.

36 Yrityksessdamme seurataan aktiivisesti ympé- 1 2 3 4 5 6
ristdasioita mm. tiedotusvélineista.

37 Yrityksessamme ympéristomyo6tdisyys on tar- 1 2 3 4 5 6
keampi tuotteiden valintakriteeri kuin hinta.

38 Yrityksessdamme ympdristomyo6tdisyys on tar- 1 2 3 4 5 6

kedmpi tuotteiden valintakriteeri kuin laatu.

111 Elektroniikkatuotteiden hankinta ja ympaéristoodotukset

Kun mietitte elektroniikkatuotteiden hankintaa yritykseenne, kuinka téarkeitd erilaiset
ympéristoominaisuudet ovat tuotteille ja tuotantoprosesseille? Miettikéd seuraavien
ymparistbominaisuuksien térkeytta ja valitkaa mielipidetténne 1&hinna oleva vaihtoehto valilta
1-5, jossa 1 = el lainkaan tarkeaja5 = erittéin tarked. Mikéli ette osaa ottaa kantaa véittamaan,
voitte valita numeron 6.

Ei lan- Ei kovin Meko Téarked Erittdin En osaa

kaan  tarked tarked tarked  sanoa
tarked
39 Tuotteessa on kéytetty kierrétettyja mate- 1 2 3 4 5 6
riaalgja.
40 Materiaaleja on kaytetty mahdollisimman & 1 2 3 4 5 6
han.
41 Pakkausten maaré on minimoitu. 1 2 3 4 5 6
42 Tuote kuluttaa kaytdssd mahdollisimman & 1 2 3 4 5 6
han energiaa.
43 Tuote voidaan péivittaa. 1 2 3 4 5 6
44 Tuotteella on pitka kayttoika 1 2 3 4 5 6
45 Tuote on helppo korjata. 1 2 3 4 5 6
46 Tuotetta voidaan kayttda muuhun tarkoitukseen 1 2 3 4 5 6

varsinaisen kayton jakeen.
47 Tuotteen komponentit ovat kaytettdvissa uu- 1 2 3
delleen.

N
ol
o
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Ei lain- Ei kovin Meko Téakea FErittdn Enosaa

kaan  térked térked tarked  sanoa
tarked

48 Tuote on kierrétettava. 1 2 3 4 5 6

49 Vamistaja ottaa tuotteen takaisin kayton jal- 1 2 3 4 5 6
keen.

50 Vamistuksessa on kéaytetty mahdollisimman 1 2 3 4 5 6
vahan energiaa.

51 Vamistuksen havikki on minimoitu. 1 2 3 4 5 6

52 Valmistuksen paéstét on minimoitu. 1 2 3 4 5 6

53 Jatteen maaré valmistuksessa on mahdollisim- 1 2 3 4 5 6
man alhainen.

54 Jakeluun on valittu ympéristomyotéisin kulje- 1 2 3 4 5 6
tusmuoto.

55 Vamistgjala on sertifioitu ymparistojar- 1 2 3 4 5 6
jestelma.

56 Vamistaja tuntee kansainvdlisen ympéristo- 1 2 3 4 5 6
lai nsd&dénndn vaati mukset.

57 Vamistgja kouluttautuu ympéristdasi oi ssa. 1 2 3 4 5 6

58 Vamistaja tekee yhteistyotéa asiakkaidensa 1 2 3 4 5 6
kanssa ympéristdasi oi ssa.

59 Vamistgja opastaa asiakkaitaan ympéristdasi- 1 2 3 4 5 6
oiden hoidossa

60 Vamistgalla on ympéristbvaatimuksia myoés 1 2 3 4 5 6
alihankkijoilleen.

61 Vamistagja ottaa ympéristasiat jatkuvasti 1 2 3 4 5 6
huomioon tuotekehityksessaan.

62 Tuotteellaon ymparistomerkki. 1 2 3 4 5 6

63 Vamistaja tiedottaa avoimesti ympéristoasi- 1 2 3 4 5 6
oistaan.

64 Joku muu, mika 1 2 3 4 5 6

Valitkaa edellisesta luettelosta (kohdat 39-64) kolme térkeintd asiaa, joiden vaikutuksen
ostopéétosta tehtdessa naette [ahimman kolmen vuoden aikana kasvavan. |Imoittakaa tekijat
niiden merkityksen mukaisessa jarjestyksessd: tirkein ensimmiisend ja kolmanneksi
tirkein viimeisenid. Mikali olette sitda mieltd, ettd ympéaristbominaisuuksien merkitys ei
lisdanny kolmen seuraavan vuoden aikana, voitte j&ttéa vastaamatta ja Siirtya kohtaan 68.

tarkein ostopaétoksiin tulevai suudessa vaikuttava tekija:

2. tarkein ostopédtoksiin tulevaisuudessa vaikuttava tekija:

3. térkein ostopadatoksiin tulevaisuudessa vaikuttava tekija:
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IV Tyytyvaisyys tuotteen ja tuotannon ympiristoominaisuuksiin

Kun mietitte ABB Industry Oy:té ja sen tuotteita, miten valmistaja on mielestinne toiminut
seuraavien ympairistoominaisuuksien suhteen? Vaitkaa midipidettanne ldhinna oleva
vahtoehto véilta 1-5, jossa 1 = en ole lainkaan tyytyvéinen ja 5= olen taysin tyytyvéainen.
Mikali ette osaa ottaa kantaa véittamaadn voitte valita numeron 6.

Enole Olen Olen Enosaa
lainkaan melko tdysin  sanoa
tyyty- tyyty- tyyty-
véinen vainen vainen

68 Kierrétettyjen materiaalien osuus tuottees- 1 2 3 4 5 6
sa.

69 Materiaalien kierrétettavyys. 1 2 3 4 5 6

70 Materiaalien k&yton maara. 1 2 3 4 5 6

71 Pakkaamisen ympdristomyotéisyys. 1 2 3 4 5 6

72 Tuotteen energian kulutus kéytdssa. 1 2 3 4 5 6

73 Tuote voidaan péivittaa 1 2 3 4 5 6

74 Tuotteen kayttoika 1 2 3 4 5 6

75 Tuotteen helppo korjattavuus. 1 2 3 4 5 6

76 Tuotteen kaytettéavyys muuhun tarkoitukseen 1 2 3 4 5 6
varsinaisen kayton jalkeen.

77 Tuotteen komponenttien uudelleenkéytettd 1 2 3 4 5 6
VYyS.

78 Tuotteen kierrétettavyys. 1 2 3 4 5 6

79 Vamistajan osallistuminen kierrétykseen. 1 2 3 4 5 6

80 Vamistuksessa kaytetyn energian maara. 1 2 3 4 5 6

81 Havikin méaara valmistuksessa. 1 2 3 4 5 6

82 Vamistuksen paésttjen méara. 1 2 3 4 5 6

83 Jatteen alhainen mééara val mistuksessa. 1 2 3 4 5 6

84 Jakelumuodon ympéristdmyo6téisyys. 1 2 3 4 5 6

85 Kansainvédlisen ympéristblainségddannon tun- 1 2 3 4 5 6
temus.

86 Asiakkaiden opastaminen ympéristasi oissa. 1 2 3 5 6

87 Yhteisty6 asiakkaiden kanssa ympéristoasiois- 1 2 3 4 5 6
sa.

83 Vamistaan ympéristdasioiden hallinnollinen 1 2 3 4 5 6
taso.

89 Tiedotustoiminta ympéristdasi oissa. 1 2 3 4 5 6

90 Tuotekohtaisen ympéristdinformaation jakami- 1 2 3 4 5 6
nen.

91 Ympéristdasioiden huomioiminen tutkimus- ja 1 2 3 4 5 6
kehitystydssa.

92 Joku muu, mika 1 2 3 4 5 6

93 ABB Industry Oy:n tuotteiden ympéris- 1 2 3 4 5 6
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V Ympiristomyotiisyyden merkitys asiakas-valmistajasuhteessa tulevaisuude ssa

Kun gattelette suhdettanne ABB Industry Oy:n kanssa, kuinka tirkeiksi koette seuraavat
valmistajan toimenpiteet. Valitkaa mielipidettanne 18hinn& oleva vaihtoehto vélilta 1-5, 1= el
lainkaan térked ja S5=erittdin térked. Mikali ette osaa ottaa kantaa voitte valita numeron 6.

Ei ole Ei kovin Meko Téarkeda FErittdn En osaa

lainkaan térkedd tarkedd tarkedd sanoa
térkedd
94 Valmistaja sopeuttaa tuotantonsa Teidan ymp &- 1 2 3 4 5 6
ristévaatimuksianne vastaavaksi.
95 Valmistgja sopeuttaa tuotteensa Teidan ymp & 1 2 3 4 5 6
ristévaatimuksianne vastaavaksi.
9% Vamistagja on vamis sopeuttamaan kustan- 1 2 3 4 5 6
nusl askentansa ympéristoperusteiseksi.
97 Vamistgja investoi ympéristomyotéiseen tek- 1 2 3 4 5 6
nologiaan.
938 Vamistaja investoi ympéristétiedon hankkimi- 1 2 3 4 5 6
seen.
99 Vamistgja investoi ympéristomyotéiseen tut- 1 2 3 4 5 6
kimus- ja kehitystychon.
100 Valmistaja on valmis yhteistyéhon tutkimus- ja 1 2 3 4 5 6
kehitystoiminnassa ympaéristdasi oi ssa.
101 Vamistaja on valmis koulutusyhteistyéhon 1 2 3 4 5 6
ympaéristoasioissa.
102 Vamistaja on valmis yhteistybhon ympéristo- 1 2 3 4 5 6

tiedon hankinnassa.

Pohtikaa omaa yritystanne ja miettikéd, millaisiin toimenpiteisiin olette mahdollisesti
valmiita ympdéristoasioiden ja valmistajasuhteen kohdalla. Valitkaa kunkin véittdman
kohdalla mielipidettdnne |ahinna oleva vaihtoehto asteikolta 1-5, jossa 1 = ol ette t&ysin varma,
etta ette toimi vaittdman osoittamalla tavalla ja 5 = olette tdysin varma, etta toimitte esitetylla
tavalla Mikdi ette osaa ottaa kantaa voitte valita numeron 6.

Taysin Var- Mdko Var- Taysin Enosaa
varmasti masti varmasti masti varmasti sanoa
emme emme  kylla kylla kylla

103 Oletteko valmiita sopeuttamaan toimintaanne 1 2 3 4 5 6
ympéristomyoté semmaksi ?

104 Oletteko valmiita sopeuttamaan tavaroitanne 1 2 3 4 5 6
tai palveluitanne ympéristomyétéi semmiksi?

105 Oletteko vamiita sopeuttamaan kustannuslas- 1 2 3 4 5 6
kentaanne ympéri stoperusteiseksi ?

106 Oletteko valmiita investoimaan ympéristd- 1 2 3 4 5 6
my6téi seen teknol ogiaan?

107 Oletteko valmiita investoimaan ymparistotie- 1 2 3 4 5 6
don hankkimiseen?

108 Oletteko vamiita investoimaan ympéristo- 1 2 3 4 5 6
my6téi seen tutkimus- ja kehitystyéhon?

109 Oletteko vamiita tutkimus- ja kehitystoimin- 1 2 3 4 5 6
tayhtei sty6hon ympéri stbasi oissa?

110 Oletteko vamiita koulutusyhteistydhon 1 2 3 4 5 6
ympéristoasi oi ssa?

111 Oletteko vamiita yhteistyéhon ympéristttie- 1 2 3 4 5 6

don hankinnassa?
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112 Lopuksi voitte kertoa ABB Industry Oy:66n kohdistuvista tulevaisuuden toiveistanne. Kertokaa myds siita,
miten uskotte ympéristdasi oiden kehittyvan ja vaikuttavan asiakas-val mistajasuhteeseen jatkossa.

Olkaa hyvéa ja palauttakaa lomake faksilla numeroon 03-365 2620 tai oheisessa kirje-
kuoressa.

Kiitos vastauksistanne!
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~No o0k wWwNPRE

FOretagets namn

Bransch

Antal anstéllda pa er arbetsplats

personer

Foretagets omséttning

Ert stationeringsland

Er befattningsbeskrivning

Ingér Ert foretag i en koncern eller &r det ett
sdvstandigt foretag?

Del av koncern 1 Sjilvst. foretag 2

8 Ar Ni slutanvandare eller dterforsédljare av Datex- Slutanvindare 1 Aterforsiljare 2
Ohmeda Divisions (Helsinki) produkter?
9 Nér Ert foretag skaffar elektronikprodukter, hur-  Sma 1 Medelmiattiga 2 Stora 3
dana paverkningsmajligheter har Ni vid val av
produkter?
IT Miljovéanlig foretagsverksamhet
Vilka faktorer & mgjligen viktiga faktorer som uppmuntrar foretagen till miljo-
viinlighet i Er bransch? Vaj det alternativ som mest motsvarar Er asikt pa skalan
1-5, dér 1 = inte als viktigt och 5 = synnerligen viktigt. Ifall Ni inte kan ta stéllning
kan Ni vélja nummer 6.
Inteals Ganska Synner- Kan
viktigt viktigt ligen inte
viktigt  séga
10 Strangare miljévardslagar. 1 2 3 5 6
11 Foretagen &r etiskt forpliktade till miljéhansyn 1 2 3 5 6
i sinverksamhet.
12 Konkurrensfordelar som uppnés genom en 1 2 3 5 6
miljévanlig verksamhet.
13 Kostnhadsinbesparingar. 1 2 3 5 6
14 Storleken paersattningsbel opp och boter for 1 2 3 5 6
miljoskador.
15 Kundernavill hamiljévanliga produkter. 1 2 3 5 6
16 De anstélldaforvéantar sig en miljovanlig 1 2 3 5 6
verksamhet.
17 Ledningensvilja att beakta miljon. 1 2 3 5 6
18 Agarnaforvantar sig en miljovéanlig verk- 1 2 3 5 6
samhet.
19 Finansiérernafoérvantar sig en miljovanlig 1 2 3 5 6
verksamhet.
20 Forsakringsinréttningarnaforvantar sig en 1 2 3 5 6
miljovanlig verksamhet.
21 Miljovérdsorganisationernaforvantar sig en 1 2 3 5 6
miljévanlig verksamhet.
22 Konkurrenterna producerar miljévanliga pro- 1 2 3 5 6
dukter.
23 Konkurrenternas produktionsprocesser & mil- 1 2 3 5 6
jovénliga.
24 Massmediernas intresse for foretagets hanter- 1 2 3 5 6
ing av miljévarden.
25 Eftertraktandet av miljévardsmarken. 1 2 3 5 6
26 Eftertraktandet av miljovardscertifikat. 1 2 3 5 6
27 Nagot annat, vad 1 2 3 5 6
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| foljande avsnitt ber vi Er vénligen svara pa pastienden om miljohinsyn bade pa ett
allmént plan och fran Ert foretags synvinkel. V& det alternativ som mest motsvarar Er
asikt pa skalan 1-5, dar 1 = Av fullstandigt olika &sikt och 5 = Av precis samma asikt. Ifall
Ni inte kan ta stéllning kan Ni vélja nummer 6.

Av full- Av nés- Av pre- Kaninte
standigt tan cs saga
olika samma samma
asikt asik asikt

28 Miljonsallt samretillstand &r ett stort problem 1 2 3 4 5 6
i dag.

29 Miljonsallt samretillstand ar ett stort hot i 1 2 3 4 5 6
framtiden.

30 Tillverkarnaborde beaktamiljoni sin produkt- 1 2 3 4 5 6
planering.

31 Tillverkarnaborde beakta miljon i sin produk- 1 2 3 4 5 6
tion.

32 Koparnaborde kréva miljovanliga produkter. 1 2 3 4 5 6

33 Var bransch &r av vasentlig betydelse for mil- 1 2 3 4 5 6
jon.

34 Vi beaktar miljoaspekternai var verksamhet. 1 2 3 4 5 6

35 Vart foretag kan for egen del paverkaen for- 1 2 3 4 5 6
battring av miljonstillstand.

36 | vart foretag foljer man aktivt med miljofragor 1 2 3 4 5 6
i bl.a. massmedierna.

37 | véart foretag ar miljovanlighet ett viktigare 1 2 3 4 5 6
Kriterium an priset vid val av produkter.

38 | vart foretag & miljovanlighet ett viktigare 1 2 3 4 5 6

kriterium an kvaliteten vid val av produkter.

III Anskaffning av elektronikprodukter och miljoforvintningarna

Nér Ni overvéger anskaffning av elektronikprodukter till Ert foretag, hur viktiga & olika
miljoegenskaper for produkterna och produktionsprocesserna? Fundera pa hur viktiga
foljande miljoegenskaper &r och vélj det alternativ som mest motsvarar Er asikt pa skallan 1-5,
dér 1 = inte als viktigt och 5 = synnerligen viktigt. Ifall Ni inte kan ta stallning kan Ni véja
nummer 6.

Intealls Intes&- Ganska Viktigt Synner- Kaninte

viktigt skilt viktigt ligen saga
viktigt viktigt
39 Produkten innehaller &ervinningsmaterial. 1 2 3 4 5 6
40 Salitet material som mojligt har anvants. 1 2 3 4 5 6
41 Forpackningarna har minimerats. 1 2 3 4 5 6
42 Produkten & mdéjligast energisndl i anvand- 1 2 3 4 5 6
ning.
43 Produkten kan uppdateras. 1 2 3 4 5 6
44 Produkten har en lang livslangd. 1 2 3 4 5 6
45 Produkten & |&tt att reparera. 1 2 3 4 5 6
46 Produkten kan anvandas for annat andamal 1 2 3 4 5 6

efter den ursprungliga anvandningen.
47 Produktens komponenter kan &teranvandas. 1 2 3

N
ol
o
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Intealls Intes&- Ganska Viktigt Synner- Kaninte

viktigt skilt viktigt ligen saga
viktigt viktigt

48 Produkten &r &ervinningsbar. 1 2 3 4 5 6

49 Tillverkaren tar emot produkten efter anvand- 1 2 3 4 5 6
ning.

50 Vid tillverkningen har mgjligast litet energi 1 2 3 4 5 6
anvants.

51 Svinnet vid tillverkningen har minimerats. 1 2 3 4 5 6

52 Utslappen vid tillverkningen har minime- 1 2 3 4 5 6
rats.

53 Mangden avfall vid tillverkningen & méjligast 1 2 3 4 5 6
liten.

54 For distributionen har den miljévanligaste 1 2 3 4 5 6
transportformen valts.

55 Tillverkaren har ett certifierat miljévards- 1 2 3 4 5 6
system.

56 Tillverkaren kénner till kraven i den internatio- 1 2 3 4 5 6
nella miljovéardslagstiftningen.

57 Tillverkaren utbildar sig i miljovard. 1 2 3 4 5 6

58 Tillverkaren samarbetar med sina kunder i 1 2 3 4 5 6
miljovardsfrégor.

59 Tillverkaren bistar sinakunder i miljovardsfra- 1 2 3 4 5 6
gor.

60 Tillverkaren staller miljovardskrav &ven pa 1 2 3 4 5 6
sinaunderleverantérer.

61 Tillverkaren beaktar miljéaspekter fortldpande 1 2 3 4 5 6
i sin produktutveckling.

62 Produkten & miljomarkt. 1 2 3 4 5 6

63 Tillverkaren informerar 6ppet om miljévéards- 1 2 3 4 5 6
frégor.

64 Nagot annat, vad 1 2 3 4 5 6

V] tre faktorer i forteckningen ovan (punkt 39-64) som kommer att bli viktigare for kopbe-
sut under de nérmaste tre aren enligt Er asikt. Uppge pastéendenai prioritetsordning: forst
det viktigaste och sist det trejde viktigaste. [fall Ni anser att betydelsen av miljéegenska-
pernainte dkar under de tre foljande aren kan Ni |amna denna punkt obesvarad och ga vidare
till punkt 68.

Den viktigaste faktor som paverka képbesiuten i framtiden:

Den andra viktigaste faktor som paverkar kopbesiuten i framtiden:

Den tredje viktigaste faktor som paverkar kopbesluten i framtiden:
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IV Tillfredsstillelse med produkten och produktionens miljoegenskaper

Nar Ni tanker pa ABB Industry Oy och dess produkter hur tycker Ni att tillverkaren har
agerat med tanke pa foljande miljoegenskaper? Valj det aternativ som star narmast Er
egen asikt pa skalan 1-5, déar 1 = Jag &r inte alls n6jd och 5 = Jag &r fullstandigt nojd. Ifall Ni
inte kan ta stallning kan Ni vélja nummer 6.

Jag & inte Jag ar Jaga Kaninte
alsnojd ganska fullstéan- saga
nojd digt
nojd
68 Mangden atervinningsmateiral i produk- 1 2 3 4 5 6
ten.
69 Materialens atervinningsbarhet. 1 2 3 4 5 6
70 Mangden forbrukat material. 1 2 3 4 5 6
71 Forpackningens miljovanlighet. 1 2 3 4 5 6
72 Produktens energiforbrukning i anvand- 1 2 3 4 5 6
ning.
73 Produkten kan uppdateras. 1 2 3 4 5 6
74 Produktenslivslangd. 1 2 3 4 5 6
75 Produkten &r |t att reparera. 1 2 3 4 5 6
76 Produktens anvandbarhet for annat andamal 1 2 3 4 5 6
an det ursprungliga efter anvandning.
77 Produktkomponenternas ateranvandbarhet. 1 2 3 4 5 6
78 Produktens &tervinningsbarhet. 1 2 3 4 5 6
79 Tillverkarens deltagandei atervinningen. 1 2 3 4 5 6
80 Mangden forbrukad energi vid tillverk- 1 2 3 4 5 6
ningen.
81 Mangden svinn vid tillverkningen. 1 2 3 4 5 6
82 Mangden utslapp vid tillverkningen. 1 2 3 4 5 6
83 Den ringaméangden avfall vid tillverk- 1 2 3 4 5 6
ningen.
84 Distributionsformens miljévanlighet. 1 2 3 4 5 6
85 Kannedom om internationell miljovardslag- 1 2 3 4 5 6
stiftning.
86 Kundradgivning i miljovardsfragor. 1 2 3 4 5 6
87 Samarbete med kundernai miljovardsfragor. 1 2 3 4 5 6
88 Tillverkarens administrativa nivai miljo- 1 2 3 4 5 6
vérdsfragor
89 Informationsverksamheten i miljévardsfrégor. 1 2 3 4 5 6
90 Miljovardsinformation produktvis. 1 2 3 4 5 6
91 Beaktande av miljovéardsfragor i forsknings- 1 2 3 4 5 6
och utvecklingsarbetet.
92 Nagot annat, vad 1 2 3 4 5 6
93 ABB Industry Oy -produkternas miljo- 1 2 3 4 5 6

vanlighet jamfort med konkurrenterna.
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V Betydelsen av miljovinlighet i forhallandet kund-tillverkare i framtiden

N&r Ni tanker pa Ert forhdlande till ABB Industry Oy, hur viktiga upplever Ni att tillver-
Kkarens foljande atgirder dr? Valj det aternativ som bast motsvarar Er asikt pa skalan 1-5,
1= inte als viktigt och 5 = synnerligen viktigt. Ifall Ni inte kan ta stélining kan Ni vélja
nummer 6.

Intealls Intesé&- Ganska Viktigt Synner- Kaninte

viktigt  skilt  viktigt ligen séga
viktigt viktigt

94 Tillverkaren anpassar sin produktion sa att den 1 2 3 4 5 6
tillgodoser Era miljévardskrav.

95 Tillverkaren anpassar sin produkt sd att den 1 2 3 4 5 6
tillgodoser Era miljévardskrav.

96 Tillverkaren &r beredd att gora upp sin kost- 1 2 3 4 5 6
nadsberakning utgaende frén miljchansyn.

97 Tillverkaren investerar i miljovanlig teknik. 1 2 3 4 5 6

98 Tillverkaren investerar i anskaffning av miljo- 1 2 3 4 5 6
kunskap.

99 Tillverkaren investerar i miljovanligt forsk- 1 2 3 4 5 6
nings- och utvecklingsarbete.

100 Tillverkaren &r beredd att samarbetainom 1 2 3 4 5 6
forskning och utveckling i miljévardsfragor.

101 Tillverkaren &r beredd att samarbetainom 1 2 3 4 5 6
utbildning i miljovardsfragor.

102 Tillverkaren &r beredd att samarbeta nér det 1 2 3 4 5 6

géller att skaffa miljovérdsinformation.

Tank pd Ert eget foretag och ange vilka atgiirder Ni eventuellt éir beredda att vidta med
tanke pa miljovard och forhallandet till tillverkaren. V&) fOr varje punkt det aternativ
som stér narmast Er egen asikt pa skalan 1-5, dar 1 = Ni & fullsténdigt séker att Ni inte
fungerar enligt fragan och 5 = Ni & fullstandigt saker att Ni fungerar sa som angivet. Ifall Ni
inte kan ta stéllning kan Ni valja nummer 6.

Full- Séket Ganska Sakert Full- Kaninte

standigt  inte sakert standigt sdga
sdkert sakert
inte

103 Ar Ni beredda att géra Er verksamhet miljo- 1 2 3 4 5 6
vanligare?

104 Ar ni beredda att gora Eravaror eller tjanster 1 2 3 4 5 6
miljovanligare?

105 Ar Ni beredda att géra upp en mera miljo- 1 2 3 4 5 6
vardsbaserad kostnadsberégkning?

106 Ar Ni beredda att investerai miljovanlig tek- 1 2 3 4 5 6
nik?

107 Ar Ni beredda att investerai anskaffning av 1 2 3 4 5 6
miljékunskap?

108 Ar Ni beredda att investerai miljovanligt 1 2 3 4 5 6
forsknings- och utvecklingsarbete?

109 Ar Ni beredda att samarbeta inom forskning 1 2 3 4 5 6
och utveckling i miljovardsfragor?

110 Ar Ni beredda att samarbeta inom utbild- 1 2 3 4 5 6
ning i miljévardsfragor?

111 Ar Ni beredda att samarbeta inom anskaffning 1 2 3 4 5 6

av miljovérdsinformation?
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112 Slutligen kan Ni uppge Era énskemd om ABB Industry Oy i framtiden. Berétta ocksa hur Ni tror
att miljévardsfrégorna kommer att utvecklas och paverka kund-tillverkarforhallandet i framtiden

Vénligen returnera blanketten per fax till numret +358-3-365 2620 eller per post i bifo-
gade kuvert.

Stort tack for Era svar!
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ENVIRONMENTAL ISSUES AND RELATED EXPECTATIONS

I Background Information

1 Name of your company

2 Lineof business

3 Number employed at your place of work Persons

4 Turnover of your company

5 Country in which your place of work islocated

6 Your dutiesin the company

7 Isyour company part of agroup or anindependent Part of group 1 Independent company 2
company?

8 Areyouafinal user or adealer of ABB Industry  Finaluser 1 Dealer 2
Qy's products?

9 When your company procures electronic products, Slight 1 Average 2 Great 3
what are your possibilities of influencing product
selection?

II Environmentally Sound Business Operations

Which factors are possibly important incentives to companies to be environmentally sound in your field? Select
the alternative closest to your opinion on the scale 1-5, where 1 = not important at all and 5 = extremely important.
If you cannot give an opinion you can select number 6.

Not i m- Fairly Ex- | can't
portant at impor- tremely say
al tant important

10 Thetightening up of environmental laws. 1 2 3 4 5 6

11 Companies have an ethical duty to consider the 1 2 3 4 5 6
natural environment in their activities.

12 Environmentally sound activities confer com- 1 2 3 4 5 6
petitive advantages.

13 Savingsin costs. 1 2 3 4 5 6

14 The amount of compensation or the size of fines 1 2 3 4 5 6
payable for environmental damage.

15 Customers want environmentally sound products. 1 2 3 4 5 6

16 Employees expect environmentally sound ac- 1 2 3 4 5 6
tivities.

17 The desire of management to consider the envi- 1 2 3 4 5 6
ronment.

18 Owners expect environmentally sound activi- 1 2 3 4 5 6
ties.

19 Financers expect environmentally sound a&- 1 2 3 4 5 6
tivities.

20 Insurance companies expect environmentally 1 2 3 4 5 6
sound activities.

21 Environmental organisations expect environ- 1 2 3 4 5 6
mentally sound activities.

22 Competitors are producing environmentally 1 2 3 4 5 6
sound products.

23 Competitors production processes are environ- 1 2 3 4 5 6
mentally sound.

24 The interest of the mass media in how the com 1 2 3 4 5 6
pany takes care of environmental matters.

25 The hope of being awarded environment b- 1 2 3 4 5 6
bels.

26 The hope of being awarded environment cer- 1 2 3 4 5 6
tificates.

27 Some other factor. Which? 1 2 3 4 5 6
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In the following section we ask you to answer statements regarding taking the natural environment into
consideration both at the general level and from the point of view of your company. Select the alternative
closest to your opinion on the scale 1-5, where 1 = | completely disagree and 5 = | completely agree. If you
cannot give an opinion, you can select number 6.

| com | tend to [ com |can't
pletely agree pletely say
disagree agree

28 The deterioration in the condition of the envi- 1 2 3 4 5 6
ronment isasignificant problem at present.

29 The deterioration in the condition of the envi- 2 3 4 5 6
ronment poses a significant risk for the future.

30 Manufacturers should consider the environ- 1 2 3 4 5 6
ment in designing their products.

31 Manufacturers should consider the environ- 1 2 3 4 5 6
ment in their production.

32 Buyers should demand environmentally sound 1 2 3 4 5 6
products and services.

33 Our field of activities is of essential signifi- 1 2 3 4 5 6
cance for the environment.

34 We consider the environmental factors in our 1 2 3 4 5 6
production.

35 Our company can for its own part help to im 1 2 3 4 5 6
prove the condition of the environment.

36 In our company we keep an active eye on envi- 1 2 3 4 5 6
ronmental matters, e.g. by following the mass
media.

37 In our company environment-friendlinessise 1 2 3 4 5 6

more important criterion than price in the &
lection of products.
38 In our company environment-friendlinessise 1 2 3 4 5 6
more important criterion than quality in the
selection of products.

III Procurement of Electronic Products and Environmental Expectations

When you are considering procuring electronic products for your company, how important are different
environmentally relevant characteristics of products and production processes? Consider carefully the
importance of the following environmentally relevant characteristics and select the alternative closest to your
opinion on the scale 1-5, where 1 = not important at all and 5 = extremely important. If you cannot answer a
statement, you can select number 6.

Notim Notvery Fairly Impor- Ex- | can't
portant impor- impor- tant tremely  say
aall tant tant impor-
tant
39 The product contains recycled materials. 1 2 3 4 5 6
40 The minimum of materials has been used. 1 2 3 4 5 6
41 The amount of packaging has been mini- 1 2 3 4 5 6
mised.
42 In use the product consumes as little energy as 1 2 3 4 5 6
possible.
43 The product can be updated. 1 2 3 4 5 6
44 The product hasalong servicelife. 1 2 3 4 5 6
45 Theproduct iseasy to repair 1 2 3 4 5 6




47

49

51
52

&

57

59

The product can be put to other uses when it
can no longer be used for its original primary
function.

The components of the product can be re-used.
A product must be recycled.

The manufacturer will take back the product
after use.

As little energy as possible has been used in
manufacture.

Process | osses have been minimised

Emissions from manufacture have been
minimised.

The amount of process scrap is as small as pos-
sible

The most environmentally sound transport
mode has been chosen for distribution.

The manufacturer has a certified environ-
ment system.

The manufacturer knows the requirements of
international environmental legislation.

The manufacturer educates her-/himself in
environmental matters.

The manufacturer cooperates with her/his cus-
tomers in environmental matters.

The manufacturer provides guidance for her/his
customers for dealing with environmental mat-
ters.

The manufacturer places environmental de-
mands al so on her/his subcontractors.

The manufacturer continuously considers envi-
ronmental matters in her/his product develop-
ment.

The product has an environment |abel.

The manufacturer informs the public openly
about her/his environmental issues.

Some other characteristic. Which?

123

Liite 3. Kyselylomakkeet. 15 (18)

Notim Notvery Fairly

portant
at all

1

=

=

impor-
tant

2

N

impor-
tant

3

w

Impor-
tant

Ex-
tremely
impor-
tant
5

(6]

| can't
say

Select from the previous list (statements 39-64) three important matters whose influence in making a purchasing
decision you expect toincrease during the next three years. Name the factors in the order of their importance:
the most important first and the third most important last. If it is your opinion that the significance of
environmental characteristics will not increase during the next three years, you need not answer and may move

on to point 68.

65. The first most important factor in the future influencing purchasing decisions:
66. The second most important factor in the future influencing purchasing decisions:

67 The third most important factor in the future influencing purchasing decisions:
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IV Satisfaction with the Environmental Characteristics of a Product and Production

When you consider ABB Industry Oy and its products, how successful in your opinion has the manufacturer
been as regards the following environmental characteristics ? Select the alternative closest to your opinion on
the scale 1-5, where 1 = | am not at all satisfied and 5 = | am totally satisfied. If you cannot give an opinion, you
can select number 6.

69
70
71
72
73
74
75
76

8 & RIJYRBIFN

8

88

91

92

93

Proportion of recycled materials in the
product.

Recyclability of the materials.

Amount of materials used.
Environment-friendliness of packaging.

Energy consumed by product during use.
Product can be updated.

Service life of product.

Product is easy to repair.

Usability of product for other purposes after
original primary use.

Re-usability of the product's components.
Recyclability of the product.

Participation of manufacturer in recycling.
Amount of energy used in manufacture.
Amount of process|oss.

Amount of process emissions.

Small amount of process scrap.
Environment-friendliness of distribution
mode.

Knowledge of international environmental leg-
islation.

Guidance of customers in environmental mat-
ters.

Cooperation with customers in environmental
matters.

Level of environmental matters within manu-
facturer's administration.

Information service for environmental matters.
Distribution of product-specific environmental
information.

Taking into account of environmental matters
in research and devel opment work.

Some other characteristic. Which?

Environment-friendliness of ABB Industry
Oy's products compared with that of cont
petitors.

| am not
aall
satisfied
1

PR RPRPRRRRPR

PR RPRPRRRRPR

N

NDNDNNDNDNDNDDN

NDNDNMNNNDNDNDDN

I am
fairly
satisfied
3

WWWwwwwww

WWWwWwwwwww

N

A BADAMAMDDD

A BB DdD

N

I anto-
tally
satisfied
5

o1 o1 o1 o1 01O Ol

o1 o1 o1 o1 01O 01l

| can't
say

»

DO OO OO OO,

DO OO OO
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V The Significance of Environment-Friendliness in the Customer-Manufacturer Relation-
ship in the Future

When you consider your relationship with ABB Industry Oy, how important for you are the following
measures of the manufacturer? Select the alternative closest to your opinion on the scale 1-5, where 1= not
important at all and 5 = extremely important. If you cannot give an opinion, you can select number 6.

Notim Notvery Farly Impor- Ex- | can't
portant impor- impor- tant tremely say
aal tant tant impor-
tant

94 The manufacturer adapts her/his production in 1 2 3 4 5 6
accordance with your environmental expecta-
tions.

95 The manufacturer adapts her/his product or 1 2 3 4 5 6
service in accordance with your environmental
expectations.

9 The manufacturer is prepared to use environ- 1 2 3 4 5 6
mental considerations as the basis of her/his
cost accounting.

97 The manufacturer invests in environment- 1 2 3 4 5 6
friendly technology.

98 The manufacturer invests in procuring envi- 1 2 3 4 5 6
ronmental information.

99 The manufacturer invests in environmentally 1 2 3 4 5 6
sound research and devel opment work.

100 The manufacturer is prepared to cooperate in 1 2 3 4 5 6
research and development work involving e-
vironmental matters.

101 The manufacturer is ready for educational co- 1 2 3 4 5 6
operation in environmental matters.

102 The manufacturer is prepared to cooperate in 1 2 3 4 5 6

the procuring of environmental information.

Reflect on your own company and consider what measures you are possibly prepared to take in terms of the
environment-manufacturer relationship In the case of each question, select the alternative closest to your
opinion on the scale 1-5, where 1 = you are totally certain that you are not prepared to act in the manner requested
in the statement and 5 = you are totally certain that you are prepared to act in the manner requested. If you cannot
give an opinion, you can select number 6.

Totaly Certain Fairly Certain Totaly |can't
certain  weare certain  weare certain say

weare not weare weare
not

103 Are you prepared to adapt your activities so 1 2 3 4 5 6
that they become more environmentally sound?

104 Are you prepared to adapt your products or 1 2 3 4 5 6
services so that they become more environ-
mentally sound?

105 Are you prepared to use environmental consid- 1 2 3 4 5 6
erations as the basis of your cost accounting?

106 Are you prepared to invest in environmentally 1 2 3 4 5 6
sound technology?

107 Are you prepared to invest in the procuring of 1 2 3 4 5 6

environmental information?
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Totaly Certain Fairly Certain Totaly |can't
certain  weare certain  weare certain say

weare not weare weare
not

108 Are you prepared to invest in environmentally 1 2 3 4 5 6
sound research and development work?

109 Are you prepared to cooperate in research and 1 2 3 4 5 6
development work in environmental matters?

110 Are you ready for educational cooperation 1 2 3 4 5 6
in environmental matters?

111 Areyou prepared to cooperate in the procuring 1 2 3 4 5 6

of environmental information?

112 Finally you can tell ABB Industry Oy of your hopes and wishes for the future. Tell also how you see
environmental matters developing and how they will influence the customer-manufacturer relationship in the
future.

Please return the form by fax to fax number +358-3-365 2620 or in the enclosed envelope.

Thank you for answering!
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Liite 4. Taustamuuttujista muodostettuja jakaumia. 1 (1)

Lkm % Kum.lkm Kum-%
Loppukayttgja 41 53 41 53
Jélleenmyyja 37 47 78 100
Yht 78 100 78 100
Korrelaatio
Liikevaihto
Tyontekijoiden méédra
Korrelagtio = 0,8374
Havaintojen Ikm = 61
Sijaintimaa

Lkm % Kum.lkm Kum-%
Suomi 44 56 44 56
Ruotsi 15 19 59 76
Keski-Eurooppaja Englanti 7 9 66 85
USA 1 1 67 86
Etel& Eurooppa 2 3 69 88
Baltian maat 2 3 71 91
Aasia 3 4 74 95
Lahi-ita 1 1 75 96
Afrikka 1 1 76 97
Austraia 2 3 78 100
Yht 78 100 78 100
Toimenkuva

Lkm % Kum.lkm Kum-%
Tuotantoon liittyvét tehtavét 21 29 71 97
Huolto, suunnittelu ja sahkésuunnittelu 17 23 50 68
Yleigohto 9 12 9 12
Laatu- jaympéristOasiat 9 12 33 45
Myynti, asiakaspalvelu 8 11 24 33
Ostotoiminta 7 10 16 22
Muu 2 3 73 100
Yht 73 100 73 100
Y htymé&/itsenéinen

Lkm % Kum.lkm Kum-%
Osayhtymaa 52 71 52 71
Itsendinen 21 29 73 100
Yht 73 100 73 100
Vaikutusmahdollisuus

Lkm % Kum.lkm Kum-%
Pieni 25 36 25 36
Keskinkertainen 19 27 44 63
Suuri 26 37 70 100
Yht 70 100 70 100




Rivimuuttuja: Loppukayttd&jaleenmyyja

Sarakemuuttuja: Tyontekijoiden médra
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Liite 5. Taustamuuttujien ristiintaulukointi. 1(1)

% 0-49 50-249 250- Yht
Loppukayttaa 18 55 77 51
Jdleenmyyja 82 45 23 49
Y ht. 100 100 100 100
N 22 31 22 75
Keskiarvo 1,82 1,45 1,23 1,49
Kontingenssikerroin = 0,416

Khiinnelio = 15,73 Vap. ast. =2

P-arvo=0,0004 Tilastollisesti erittéin merkitseva

Rivimuuttuja: Loppukayttdjd/jaleenmyyja

Sarakemuuttuja: Liikevaihto

% 0-49 50-199 200- Yht
Loppukayttgja 21 36 76 49
Jdleenmyyja 79 64 24 51
Y ht. 100 100 100 100
N 14 22 25 61
Keskiarvo 1,79 1,64 1,24 1,51
Kontingenssikerroin = 0,419

Khiinnelio =12,95 Vap. ast. =2

P-arvo=0,0015 Tilastollisesti merkitseva

Rivimuuttuja: Toimenkuva

Sarakemuuttuja: Vaikutusmahdollisuus

% Pieni Keskinkertainen Suuri Yht
Yleigohto 4 5 21 10
Ostotoiminta 0 16 17 10
Myynti, asiakaspalvelu 13 16 4 10
Laatu- jaympéaristoasiat 29 5 0 12
Huolto, suunnittelu ja séhkésuunnittelu 21 26 29 25
Tuotantoon liittyvét tehtavét 29 32 29 30
Muu 4 0 0 1
Y ht. 100 100 100 100
N 24 19 24 67
Keskiarvo 4,67 4,26 3,88 4,27

Kontingenssikerroin = 0,489
Khiinnelio =21,01 Vap. ast. =12

P-arvo=0,0503 Tilastolliseti oireellinen
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Liite 6. Y mpéristomydtéi syyteen kannustavien tekijoiden térkeys, keskiarvot jajakaumia. 1(1)

Muuttuja Keskia. Lkm Mediaani Keskih. — Min.  Alakvarttiili  Yldkvarttiili Maks.
Joku muu 450 2 4,50 0,71 4,00 4,25 4,75 5,00
Asiakkaiden odotukset 396 76 4,00 0,94 2,00 3,00 5,00 5,00
Omistagjien odotukset 388 72 4,00 0,99 1,00 3,00 5,00 5,00
K ustannussséstot 384 73 4,00 1,05 2,00 3,00 5,00 5,00
Johdon kiinnostus 378 74 4,00 0,97 1,00 3,00 4,00 5,00
Kilpailuedut 3,78 77 4,00 0,94 2,00 3,00 4,00 5,00
Eettinen velvollisuus 3,78 76 4,00 0,96 1,00 3,00 4,00 5,00
Y mpéristtjérjesttjen odotukset 374 74 4,00 1,11 1,00 3,00 5,00 5,00
Tiedotusvaineiden kiinnostus 372 74 4,00 0,91 2,00 3,00 4,00 5,00
Lainsdadanto 364 75 4,00 1,12 1,00 3,00 5,00 5,00
Tyontekij6iden odotukset 363 76 4,00 0,88 1,00 3,00 4,00 5,00
Kilpailijoiden tuotteet 358 72 4,00 1,00 1,00 3,00 4,00 5,00
V akuutus aitosten odotukset 342 73 3,00 1,05 1,00 3,00 4,00 5,00
Rahoittajien odotukset 341 66 3,00 1,05 1,00 3,00 4,00 5,00
Y mpéristOsertifikaattien tavoitteleminen 332 72 3,00 1,23 1,00 2,00 4,00 5,00
Korvaussummat/sakot 331 70 3,00 1,21 1,00 2,00 4,00 5,00
Kilpailijoiden tuotantoprosessit 322 68 3,00 1,08 1,00 3,00 4,00 5,00
Y mpéristomerkkien tavoitteleminen 300 72 3,00 1,21 1,00 2,00 4,00 5,00
Y mpéristdmerkkien tavoitteleminen

% Lkm Kum.lkm Kum-%
1 13 9 9 13
2 22 16 25 35
3 31 22 47 65
4 22 16 63 88
5 13 9 72 100
Yht 100 72 72 100
Y mpéristOsertifikaattien tavoitteleminen
% Lkm  Kum.lkm Kum-%

1 8 6 6 8
2 18 13 19 26
3 28 20 39 54
4 25 18 57 79
5 21 15 72 100
Yht 100 72 72 100
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Liite 7. Y mpéristomyotai syyteen kannustavien tekijoiden selittdminen ristiintaulukoinnilla. 1 (5)

Rivimuuttuja: Tiedotusvéineiden kiinnostus
Sarakemuuttuja: Liikevaihto

% 0-49 50-199 200- Yht
2 38 5 4 12
3 31 29 20 25
4 23 62 40 44
5 8 5 36 19
Y ht. 100 100 100 100
N 13 21 25 59
Keskiarvo 3,00 3,67 4,08 3,69
Kontingenssikerroin = 0,507

Khiinnelio = 20,42 Vap.ast. =6

P-arvo=0,0023 Tilastollisesti merkitseva

Rivimuuttuja: Y mpéristosertifikaattien tavoitteleminen

Sarakemuuttuja: Tyontekijoiden maéra

% 0-49 50-249 250- Yht
1 14 3 10 9
2 43 14 0 19
3 19 31 30 27
4 19 28 30 26
5 5 24 30 20
Y ht. 100 100 100 100
N 21 29 20 70
Keskiarvo 2,57 3,55 3,70 3,30
Kontingenssikerroin = 0,447

Khiinnelio =17,44 Vap. ast. =8

P-arvo=0,0259 Tilastollisesti melkein merkitseva

Rivimuuttuja: Y mpéristdsertifikaattien tavoitteleminen

Sarakemuuttuja: Liikevaihto

% 0-49 50-199 200- Yht
1 8 5 13 9
2 46 15 4 18
3 15 30 42 32
4 15 35 17 23
5 15 15 25 19
Y ht. 100 100 100 100
N 13 20 24 57
Keskiarvo 2,85 3,40 3,38 3,26

Kontingenssikerroin = 0,443
Khiinnelio =13,89 Vap. ast. =8
P-arvo = 0,0846 Tilastolliseti oiredllinen
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Liite 7. Y mpéristomyotai syyteen kannustavien tekijoiden selittdminen ristiintaulukoinnilla. 2 (5)

Rivimuuttuja: Johdon kiinnostus
Sarakemuuttuja: Tyontekijoiden maéra

% 0-49 50-249 250- Yht

1 0 0 9 3

2 5 10 5 7

3 33 28 5 22

4 38 34 68 46

5 24 28 14 22

Y ht. 100 100 100 100

N 21 29 22 72

Keskiarvo 3,81 3,79 3,73 3,78

Kontingenssikerroin = 0,411

Khiinnelio=14,61 Vap.ast.=8

P-arvo =0,0673 Tilastolliseti oireellinen

Rivimuuttuja: Asiakkaden odotukset

Sarakemuuttuja: Liikevaihto

% 0-49 50-199 200- Yht

2 15 14 0 8
0 43 16 22

4 46 29 28 32

5 38 14 56 37

Y ht. 100 100 100 100

N 13 21 25 59

Keskiarvo 4,08 3,43 4,40 3,98

Kontingenssikerroin = 0,478

Khiinnelio =17,44 Vap.ast.=6

P-arvo=0,0078 Tilastollisesti merkitseva

Rivimuuttuja: Rahoittajien odotukset

Sarakemuuttuja: Liikevaihto

% 0-49 50-199 200- Yht

1 0 5 0 2

2 23 21 26 24

3 38 47 5 29

4 38 16 32 27

5 0 11 37 18

Y ht. 100 100 100 100

N 13 19 19 51

Keskiarvo 3,15 3,05 3,79 3,35

Kontingenssikerroin = 0,494
Khiinnelio = 16,45 Vap. ast. =8
P-arvo=0,0364 Tilastollisesti melkein merkitseva
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Rivimuuttuja: Kilpailijoiden tuotantoprosessit
Sarakemuuttuja: Liikevaihto

% 0-49 50-199 200- Yht
1 8 0 13 8
2 42 18 8 19
3 17 29 33 28
4 25 53 21 32
5 8 0 25 13
Y ht. 100 100 100 100
N 12 17 24 53
Keskiarvo 2,83 3,35 3,38 3,25

Kontingenssikerroin = 0,482
Khiinnelio = 16,03 Vap.ast. =8
P-arvo=0,042 Tilastollisesti melkein merkitseva

Rivimuuttuja: Lainsaédanto
Sarakemuuttuja: Y htymé/itsendinen

% Osa yh- Itsendi- Yht

tymdd nen

1 2 0 1

2 4 30 11
3 38 30 36
4 18 20 19
5 38 20 33
Y ht. 100 100 100
N 50 20 70

Kontingenssikerroin = 0,362
Khiinnelio =10,55 Vap.ast.=4
P-arvo=0,0322 Tilastollisesti melkein merkitseva

Rivimuuttuja: Lainsdédanto
Sarakemuuttuja: Loppukéayttd&/jaleenmyyja

% Loppu- Jilleen- Yht
kayttdgja  myyja

1 0 6 3
2 15 8 12
3 23 47 35
4 23 17 20
5 38 22 31
Y ht. 100 100 100
N 39 36 75
Kess 3,85 3,42 3,64
kiar-

VO

Kontingenssikerroin = 0,312
Khiinnelio=8,08 Vap.ast. =4
P-arvo=0,0885 Tilastolliseti oireellinen
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Liite 7. Y mpéristomyotai syyteen kannustavien tekijoiden selittdminen ristiintaulukoinnilla. 4 (5)

Rivimuuttuja: Rahoittajien odotukset
Sarakemuuttuja: Loppukayttdja/jaleenmyyja

% Loppu-  Jilleen- Yht
kayttdja  myyji

1 3 0 2
2 20 23 21
3 14 45 29
4 37 26 32
5 26 6 17
Y ht. 100 100 100
N 35 31 66
Kes 3,63 3,16 341
kiar-

o)

Kontingenssikerroin = 0,374
Khiinnelio =10,71 Vap.ast. =4
P-arvo=0,0301 Tilastollisesti melkein merkitseva

Rivimuuttuja: Kilpailijoiden tuotteet
Sarakemuuttuja: Loppukéayttéj&/jalleenmyyja

% Loppu- Jilleen- Yht
kayttdgja  myyja

1 0 3 1
2 5 24 14
3 34 24 29
4 32 41 36
5 29 9 19
Y ht. 100 100 100
N 38 34 72
Kess 3,84 3,29 3,58
kiar-

VO

Kontingenssikerroin = 0,354
Khiinnelio =10,33 Vap. ast. =4
P-arvo=0,0353 Tilastollisesti melkein merkitseva

Rivimuuttuja: Kilpailijoiden tuotantoprosessit
Sarakemuuttuja: Loppukayttdjd/jaleenmyyja

% Loppu-  Jilleen- Yht
kdyttdja  myyjd

1 5 10 7
2 5 29 16
3 41 26 34
4 32 32 32
5 16 3 10
Yht. 100 100 100
N 37 31 68
Kes 3,49 2,90 3,22
kiar-

VO

Kontingenssikerroin = 0,359
Khiinnelio =10,09 Vap.ast. =4
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Liite 7. Y mpéristomy6tai syyteen kannustavien tekijoiden selittdminen ristiintaulukoinnilla. 5 (5)

P-arvo=0,039 Tilastollisesti melkein merkitseva

Rivimuuttuja: Tiedotusvalineiden kiinnostus
Sarakemuuttuja: Loppukéaytté&/jalleenmyyja

% Loppu-  Jilleen- Yht
kayttdja - myyji

2 8 17 12
3 26 20 23
4 38 54 46
5 28 9 19
Y ht. 100 100 100
N 39 35 74
Kes 3,87 3,54 3,72
kiar-

o)

Kontingenssikerroin = 0,282
Khiinndié=6,37 Vap.ast.=3
P-arvo=0,0948 Tilastolliseti oireellinen

Rivimuuttuja: Tyontekijoiden odotukset
Sarakemuuttuja: Sijaintimaa

% Suomi Muut maat Yht
1 2 0 1
2 5 12 8
3 21 45 32
4 51 36 45
5 21 6 14
Y ht. 100 100 100
N 43 33 76
Keskiarvo 3,84 3,36 3,63

Kontingenssikerroin = 0,332
Khiinnelio=9,41 Vap.ast.=4
P-arvo=0,0516 Tilastolliseti oireellinen

Rivimuuttuja: Rahoaittajien odotukset
Sarakemuuttuja: Sijaintimaa

% Suomi Muut maat Yht
1 0 4 2
2 14 33 21
3 29 29 29
4 33 29 32
5 24 4 17
Y ht. 100 100 100
N 42 24 66
Keskiarvo 3,67 2,96 341

Kontingenssikerroin = 0,328
Khiinnelio =7,98 Vap. ast. =4
P-arvo=0,0922 Tilastolliseti oireellinen
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Liite 8. Asennoitumista mittaavien muuttuiien keskiarvot iaiakaumat. 1(2)

Muuttuja Keskia. Lkm Mediaani Keskih. — Min.  Alakvarttiili  Yldkvarttiili Maks.
Vamistgjien vastuu tuotesuunnittelussa 465 77 5,00 0,56 3,00 4,00 5,00 5,00
Vamistagjien vastuu tuotannossa 461 77 5,00 0,59 3,00 4,00 5,00 5,00
Y mpériston tilan huononeminen uhkatulevai suu- 446 76 5,00 0,81 2,00 4,00 5,00 5,00
doig?im tulis vaatia ympéristom. 435 77 4,00 0,70 2,00 4,00 5,00 5,00
Y mpériston tilan huononeminen ongelmanyt 421 77 4,00 0,92 2,00 4,00 5,00 5,00
Y mpéristdasioiden huomioonottaminen 400 68 4,00 0,95 2,00 3,00 5,00 5,00
Y rityksen vaikutusmahdol lisuus 391 75 4,00 1,00 2,00 3,00 5,00 5,00
Y mpéristdasioiden seuraaminen 369 70 4,00 1,07 1,00 3,00 4,75 5,00
Toimialan merkitysympéristolle 358 77 4,00 1,15 1,00 3,00 5,00 5,00
Y mpéristém. merkitys hintaan néhden 250 70 2,00 1,02 1,00 2,00 3,00 5,00
Y mpéristdm. merkitys laatuun néhden 200 78 2,00 1,17 0,00 1,00 3,00 5,00
Y mpériston tilan huononeminen ongelmanyt
% Lkm  Kum.lkm — Kum-%
2 5 4 4 5
3 18 14 18 23
4 27 21 39 51
5 49 38 77 100
Yht 100 77 77 100
Y mpériston tilan huononeminen uhka tulevai suudessa
% Lkm  Kum.lkm  Kum-%
2 3 2 2 3
3 12 9 11 14
4 22 17 28 37
5 63 48 76 100
Yht 100 76 76 100
Vamistgien vastuu tuotesuunnittelussa
% Lim  Kum.lkm — Kum-%
3 4 3 3 4
4 27 21 24 31
5 69 53 77 100
Yht 100 77 77 100
Vamistagjien vastuu tuotannossa
% Lkm  Kum.lkm — Kum-%
3 5 4 4 5
4 29 22 26 34
5 66 51 7 100
Yht 100 77 7 100
Ostgjien tulisi vaatiaympéristom.
% Lkm  Kum.lkm  Kum-%
2 1 1 1 1
3 9 7 8 10
4 43 33 41 53
5 47 36 77 100
Yht 100 77 77 100
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Liite 8. Asennoitumista mittaavien muuttujien keskiarvot jajakaumat. 2 (2)

Toimialan merkitysympéristolle

X

Lkm  Kum.lkm  Kum-%

1 1 1 1 1
2 19 15 16 21
3 29 22 38 49
4 21 16 54 70
5 30 23 77 100
Yht 100 77 77 100

Y mpéristdasioiden huomioonottaminen

S

% Lkm  Kum.lkm  Kum-%

2 7 5 5 7

3 22 15 20 29
4 34 23 43 63
5 37 25 68 100
Yht 100 68 68 100

Y rityksen va kutusmahdollisuus

X

Lkm  Kum.lkm — Kum-%

2 9 7 7 9

3 27 20 27 36
4 28 21 48 64
5 36 27 75 100
Yht 100 75 75 100

Y mpéristdiasioiden seuraaminen

X

Lkm  Kum.lkm  Kum-%

1 1 1 1 1

2 16 11 12 17
3 21 15 27 39
4 36 25 52 74
5 26 18 70 100
Yht 100 70 70 100

Y mpéristém. merkitys hintaan néhden

% Lkm  Kum.lkm  Kum-%

1 16 11 11 16
2 39 27 38 54
3 29 20 58 83
4 14 10 68 97
5 3 2 70 100
Yht 100 70 70 100

Y mpéristdm. merkitys laatuun néhden

% Lkm  Kum.lkm — Kum-%

0 10 8 8 10
1 22 17 25 32
2 40 31 56 72
3 15 12 68 87
4 12 9 77 99
5 1 1 78 100

Yht 100 78 78 100
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Liite 9. Asennoitumista mittaavien muuttujien selittéminen ristiintaulukoinnilla. 1 (2)

Rivimuuttuja: Toimialan merkitys ympéristolle
Sarakemuuttuja: Tyontekijoiden maéra

% 0-49 50-249 250- Yht
1 0 3 0 1
2 36 13 14 20
3 23 47 5 27
4 27 10 32 22
5 14 27 50 30
Y ht. 100 100 100 100
N 22 30 22 74
Keskiarvo 3,18 343 4,18 3,58

Kontingenssikerroin = 0,481
Khiinnelio =22,32 Vap.ast. =8
P-arvo=0,0044 Tilastollisesti merkitseva

Rivimuuttuja: Toimialan merkitys ympéristolle
Sarakemuuttuja: Liikevaihto

% 0-49 50-199 200- Yht
1 0 5 0 2
2 43 5 16 18
3 14 43 12 23
4 36 19 16 22
5 7 29 56 35
Y ht. 100 100 100 100
N 14 21 25 60
Keskiarvo 3,07 3,62 4,12 3,70
Kontingenssikerroin = 0,519

Khiinnelio =22,15 Vap.ast. =8

P-arvo =0,0047 Tilastollisesti merkitseva

Rivimuuttuja: Y mpéristdasioiden seuraaminen

Sarakemuuttuja: Tyontekijoiden maaré

% 0-49 50-249 250- Yht
1 5 0 0 1
2 30 11 5 15
3 15 33 15 22
4 40 41 25 36
5 10 15 55 25
Y ht. 100 100 100 100
N 20 27 20 67
Keskiarvo 3,20 3,59 4,30 3,69
Kontingenssikerroin = 0,482

Khiinndié=20,3 Vap.ast. =8

P-arvo=0,0093 Tilastollisesti merkitseva

Rivimuuttuja: Y mpéristdasioiden huomioonottaminen

Sarakemuuttuja: Tyontekijoiden mééra

% 0-49 50-249 250- Yht
2 16 8 0 8
3 32 25 9 22
4 26 46 32 35
5 26 21 59 35
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Liite 9. Asennoitumista mittaavien muuttujien selittéminen ristiintaulukoinnilla. 2 (2)

Y ht. 100 100 100 100

N 19 24 22 65

Keskiarvo 3,63 3,79 4,50 3,98

Kontingenssikerroin = 0,402

Khiinnelio =12,56 Vap.ast. =6

P-arvo=0,0505 Tilastolliseti oireellinen

Rivimuuttuja: Y mpéristdasioiden seuraaminen

Sarakemuuttuja: Liikevaihto

% 0-49 50-199 200- Yht

1 0 0 0 0

2 38 10 0 13

3 8 40 22 25

4 38 40 22 32

5 15 10 57 30

Y ht. 100 100 100 100

N 13 20 23 56

Keskiarvo 3,31 3,50 4,35 3,80

Kontingenssikerroin = 0,545

Khiinnelio =2364 Vap.ast. =6

P-arvo=0,0006 Tilastollisesti erittéin merkitseva

Rivimuuttuja: Vamistajien vastuu tuotannossa

Sarakemuuttuja: Liikevaihto

% 0-49 50-199 200- Yht

3 14 0 0 3
14 33 28 27

5 71 67 72 70

Y ht. 100 100 100 100

N 14 21 25 60

Keskiarvo 4,57 4,67 4,72 4,67

Kontingenssikerroin = 0,339
Khiinnelio=7,79 Vap.ast. =4
P-arvo=0,0994 Tilastolliseti oireellinen

Rivimuuttuja: Toimialan merkitys ympéristolle
Sarakemuuttuja: Y htymé&/itsendinen

% Osa yhtymdd  Itsendi- Yht
nen
1 0 5 1
2 14 29 18
3 22 43 28
4 24 19 22
5 41 5 31
Y ht. 100 100 10
0
N 51 21 72
Keskiarvo 3,92 290 36
3

Kontingenssikerroin = 0,394
Khiinnelio =1326 Vap.ast. =4
P-arvo=0,0101 Tilastollisesti melkein merkitseva
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Liite 10. Suhtautumista mittaavista muuttujista muodostetut faktorit. 1(2)

Rotated Factor Matrix?@

Factor
1 2 3 4

HINTA ,874 ,149

LAATU , 787 -,104

Eettisyys ,498 ,199

Vaikutusm 470 244 ,238

TALAMERK 457 ,272

JOHTO ,439 ,210 ,219

Omistajat ,400 ,337 ,202

Tydntekijat 377 ,180 ,203
Ympjéarjestot ,301 ,209
Kilptuote ,188 ,674 214
KILPETU ,304 ,650 ,187
KILPROSE ,634 ,346
SEURAAM ,497 ,594 ,209

HUOMIOIM ,508 ,526 ,145

Asiakkaat ,316 ,509

Rahoittajat ,492 ,126

KUSTSAA ,394 ,224
Vakuutusl ,135 ,383 , 199
VASTPROS ,937

VASTTUOT ,912

ONGNYT ,254 -,102 ,468 -,122
UHKATULE 122 414 -,134
OSTAJVAS ,107 ,399

Ympmerkit ,126 ,990
YMPSERTI ,192 ,330 , 707
MEDIA ,109 414 415
Korvaukset -,178 ,387 ,405

Extraction Method: Maximum Likelihood.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 11 iterations.
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Liite 10. Suhtautumista mittaavista muuttujista muodostetut faktorit. 2 (2)

Communalities?

Initial Extraction
Eettisyys ,586 ,298 7
KILPETU ,628 ,559 .
KUSTSAA ,518 ,211
Korvaukset ,587 ,353 5
Asiakkaat ,510 ,362 4
Tydntekijat ,530 221
JOHTO 737 ,287 ’
Omistajat 721 ,317 g 2
Rahoittajat , 725 ,267 Tg 1
Vakuutusl ,801 , 209 ;9:’ 0
Ympjarjestot ,661 ,147
Kilptuote ,802 ,539
KILPROSE , 769 ,530
MEDIA ,626 ,361
Ympmerkit ,824 ,999
YMPSERTI ,836 ,655
ONGNYT ,780 ,309
UHKATULE ,713 ,205
VASTTUOT ,875 ,838
VASTPROS ,853 ,883
OSTAJVAS ,404 ,178
TALAMERK ,532 ,284
HUOMIOIM ,798 ,561
Vaikutusm ,691 ,343
SEURAAM , 736 ,646
HINTA , 796 ,788
LAATU 754 ,631

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Scree Plot

1

3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27

Factor Number

a. One or more communalitiy estimates greater than

1.0 were encountered during iterations. The

resulting solution should be interpreted with caution.
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Liite 11. Sopeuttamista, investointejaja yhteistytta koskevien muuttujien keskiarvot ja jakaumat. 1(4)

Odotukset
Muuttuja Lkm  Keskia. Mediaani Keskih. Min. Alakvarttiili Yidkvarttiili Maks.
Investoinnit tutkimus-jakehitystydhdn 73 3,79 400 0,87 2,00 3,00 4,00 5,00
Tuotteen sopeuttaminen 73 371 4,00 0,95 2,00 3,00 4,00 5,00
Investoinnit teknol ogiaan 73 364 4,00 0,89 1,00 3,00 4,00 5,00
Investoinnit tiedon hankkimiseen 74 3,62 4,00 084 2,00 3,00 4,00 5,00
Vamius tutkimus-ja kehitysyhteistydhon 73 3,56 4,00 0,88 1,00 3,00 4,00 5,00
Tuotannon sopeuttaminen 72 3,50 4,00 1,01 2,00 3,00 4,00 5,00
Vamius koulutusyhtel styéhon 70 3,46 350 0,93 1,00 3,00 4,00 5,00
Vamius tiedonhankintayhteistydhon 71 3,37 300 091 1,00 3,00 4,00 5,00
Kustannus askennan sopeuttaminen 69 3,06 300 09 1,00 2,00 4,00 5,00
Vamius
Muuttuja Likm  Keskia. Mediaani Keskiha. Min. Alakvarttiili Yldkvarttiili Maks.

Vamius tuotteiden sopeuttamiseen 77 3,79 4,00 0,86 1,00 3,00 4,00 5,00
Vamius toiminnan sopeuttamiseen 76 3,74 4,00 0,87 1,00 3,00 4,00 5,00
Vamius tutkimus-ja kehitysyhteistydhon 73 3,56 4,00 0,88 1,00 3,00 4,00 5,00
Vamius tiedonhankintainvestointeihin 74 3,49 300 0,88 1,00 3,00 4,00 5,00
Vamius koulutusyhtel styéhtn 70 3,46 350 0,93 1,00 3,00 4,00 5,00
Valmius teknologiainvestointethin 75 344 300 098 1,00 3,00 4,00 5,00
Vamius tiedonhankintayhteistython 71 3,37 300 091 1,00 3,00 4,00 5,00
Vamius kustannuslaskennan sopeuttamiseen 70 3,23 3,00 0,82 1,00 3,00 4,00 5,00
Vamius tutkimus-ja kehitystydinvestointeihin 68 3,16 3,00 1,10 1,00 2,00 4,00 5,00
Va mistajan tuotannon sopeuttaminen

Lkm % Kum.lkm Kum-%
2 14 19 14 19
3 21 29 35 49
4 24 33 59 82
5 13 18 72 100
Yht 72 100 72 100
Keskiavo 3,50
Valmistajan tuotteen sopeuttaminen

Lkm % Kum.lkm Kum-%
2 8 11 8 11
3 22 30 30 41
4 26 36 56 77
5 17 23 73 100
Yht 73 100 73 100
Keskiavo 3,71
Vamistgian kustannuslaskennan sopeuttaminen

Lkm % Kum.lkm Kum-%
1 1 1 1 1
2 21 30 22 32
3 25 36 47 68
4 17 25 64 93
5 5 7 69 100
Yht 69 100 69 100

Kekiarvo 3,06
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Liite 11. Sopeuttamista, investointejaja yhteistyota koskevien muuttujien keskiarvot jajakaumat. 2 (4)

Vamistgjan investoinnit teknol ogiaan

Lkm % Kum.lkm Kum-%
1 1 1 1 1
2 5 7 6 8
3 25 34 31 42
4 30 41 61 84
5 12 16 73 100
Yht 73 100 73 100

Keskiarvo 3,64

Vamistgan investoinnit tiedon hankkimiseen

Lkm % Kum.lkm Kum-%
2 7 9 7 9
3 24 32 31 42
4 33 45 64 86
5 10 14 74 100
Yht 74 100 74 100
Keskiarvo 3,62

Vamistgjan investoinnit tutkimus-jakehitystyéhon

Lkm % Kum.lkm Kum-%
2 6 8 6 8
3 18 25 24 33
4 34 47 58 79
5 15 21 73 100
Yht 73 100 73 100

Keskiarvo 3,79

Vamistgjan vamius tutkimus-jakehitysyhteistydhon

Lkm % Kum.lkm Kum-%
1 1 1 1 1
2 7 10 8 11
3 24 33 32 44
4 32 44 64 88
5 9 12 73 100
Yht 73 100 73 100
Keskiarvo 3,56

Vamistgjan va mius koul utusyhtei styéhon

Lkm % Kum.lkm Kum-%
1 2 3 2 3
2 7 10 9 13
3 26 37 35 50
4 27 39 62 89
5 8 11 70 100
Yht 70 100 70 100

Keskiarvo 3,46
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Liite 11. Sopeuttamista, investointejaja yhteistyota koskevien muuttujien keskiarvot jajakaumat. 3 (4)

Vamistgjan valmius tiedonhankintayhtei styéhon

Lkm % Kum.lkm Kum-%
1 2 3 2 3
2 7 10 9 13
3 33 46 42 59
4 21 30 63 89
5 8 11 71 100
Yht 71 100 71 100

Keskiarvo 3,37

Oma vamius toiminnan sopeuttamiseen

Lkm % Kum.lkm Kum-%

1 1 1 1 1

2 3 4 4 5

3 26 34 30 39

4 31 41 61 80

5 15 20 76 100
Yht 76 100 76 100
Keskiavo 3,74

Oma vamius tuottel den sopeuttamiseen

Lkm % Kum.lkm Kum-%
1 1 1 1 1
2 3 4 4 5
3 23 30 27 35
4 34 44 61 79
5 16 21 77 100
Yht 77 100 77 100

Keskiarvo 3,79

Oma vamius kustannuslaskennan sopeuttamiseen

Lkm % Kum.lkm Kum-%

1 1 1 1 1

2 11 16 12 17

3 32 46 44 63

4 23 33 67 96

5 3 4 70 100
Yht 70 100 70 100
Keskiavo 3,23

Omavamius teknologiainvestointeihin

Lkm % Kum.lkm Kum-%
1 2 3 2 3
2 9 12 11 15
3 29 39 40 53
4 24 32 64 85
5 11 15 75 100
Yht 75 100 75 100

Keskiarvo 3,44
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Liite 11. Sopeuttamista, investointejaja yhteistyota koskevien muuttujien keskiarvot jajakaumat. 4 (4)

Oma vamius tiedonhankintai nvestointeihin

Lkm % Kum.lkm Kum-%
1 1 1 1 1
2 7 9 8 11
3 30 41 38 51
4 27 36 65 88
5 9 12 74 100
Yht 74 100 74 100

Keskiarvo 3,49

Omavalmiustutkimus-jakehitysty6investointeihin

Lkm % Kum.lkm Kum-%

1 4 6 4 6

2 15 22 19 28

3 24 35 43 63

4 16 24 59 87

5 9 13 68 100
Yht 68 100 68 100
Keskiavo 3,16

Omavamius tutkimus-ja kehitysyhteistyéhon

Lkm % Kum.lkm Kum-%
1 5 7 5 7
2 12 17 17 24
3 25 36 42 60
4 21 30 63 90
5 7 10 70 100
Yht 70 100 70 100

Keskiarvo 3,19

Omavamius koulutusyhtei styhon

Lkm % Kum.lkm Kum-%

1 1 1 1 1

2 11 16 12 17

3 31 44 43 61

4 17 24 60 86

5 10 14 70 100
Yht 70 100 70 100
Kekiarvo 3,34

Oma va mius tiedonhankintayhtei styéhon

Lkm % Kum.lkm Kum-%
1 1 1 1 1
2 12 17 13 18
3 34 47 47 65
4 14 19 61 85
5 11 15 72 100
Yht 72 100 72 100

Keskiarvo 3,31
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Liite 12. Sopeuttamista, investointejaja yhtei sty6téa koskevien muuttujien selittéminen ristiintaulukoinnilla.

Rivimuuttuja: Oma valmius toiminnan sopeuttamiseen
Sarakemuuttuja: Tyontekijoiden maéra

% 0-49 50-249 250- Yht
1 0 0 5 1
2 0 10 0 4
3 36 52 14 36
4 36 28 59 40
5 27 10 23 19
Y ht. 100 100 100 100
N 22 29 22 73
Keskiarvo 391 3,38 3,95 3,71
Kontingenssikerroin = 0,437

Khiinnelio = 17,26 Vap.ast. =8

P-arvo=0,0275 Tilastollisesti melkein merkitseva

Rivimuuttuja: Oma valmius tuotteiden sopeuttamiseen

Sarakemuuttuja: Tyontekijoiden maéra

% 0-49 50-249 250- Yht
1 0 0 5 1
2 0 10 0 4
3 36 40 14 31
4 41 40 45 42
5 23 10 36 22
Y ht. 100 100 100 100
N 22 30 22 74
Keskiarvo 3,86 3,50 4,09 3,78
Kontingenssikerroin = 0,4

Khiinnelio = 14,08 Vap. ast. =8

P-arvo=0,0798 Tilastolliseti oireellinen

Rivimuuttuja: Oma vamius teknologiainvestointeithin

Sarakemuuttuja: Tyontekijoiden magra

% 0-49 50-249 250- Yht
1 0 3 5 3
2 5 24 0 11
3 43 48 27 40
4 43 17 41 32
5 10 7 27 14
Y ht. 100 100 100 100
N 21 29 22 72
Keskiarvo 3,57 3,00 3,86 3,43

Kontingenssikerroin = 0,441
Khiinnelio =17,38 Vap.ast. =8
P-arvo=0,0264 Tilastollisesti melkein merkitseva

1(5)
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Liite 12. Sopeuttamista, investointejaja yhteisty6téa koskevien muuttujien selittéminen ristiintaulukoinnilla.
2(5)

Rivimuuttuja: Oma vamius tiedonhankintainvestointeihin
Sarakemuuttuja: Tyontekijoiden maéra

% 0-49 50-249 250- Yht
1 0 3 0 1
2 19 10 0 10
3 38 59 19 41
4 33 28 52 37
5 10 0 29 11
Y ht. 100 100 100 100
N 21 29 21 71
Keskiarvo 3,33 3,10 4,10 3,46

Kontingenssikerroin = 0,479
Khiinnelio =21,09 Vap.ast. =8
P-arvo=0,0069 Tilastollisesti merkitseva

Rivimuuttuja: Oma va mius toiminnan sopeuttamiseen
Sarakemuuttuja: Liikevaihto

% 0-49 50-199 200- Yht
1 0 5 0 2
2 0 10 0 3
3 50 43 21 36
4 21 38 50 39
5 29 5 29 20
Y ht. 100 100 100 100
N 14 21 24 59
Keskiarvo 3,79 3,29 4,08 3,73

Kontingenssikerroin = 0,435
Khiinnelio = 13,77 Vap.ast. =8
P-arvo=0,0878 Tilastolliseti oiredllinen

Rivimuuttuja: Oma valmius teknologiainvestointeihin
Sarakemuuttuja: Liikevaihto

% 0-49 50-199 200- Yht
1 0 5 0 2
2 0 29 4 12
3 50 48 39 45
4 43 14 26 26
5 7 5 30 16
Y ht. 100 100 100 100
N 14 21 23 58
Keskiarvo 3,57 2,86 3,83 341

Kontingenssikerroin = 0,484
Khiinnelio =17,76 Vap.ast. =8
P-arvo=0,0231 Tilastollisesti melkein merkitseva
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Liite 12. Sopeuttamista, investointejaja yhteisty6téa koskevien muuttujien selittéminen ristiintaulukoinnilla.

Rivimuuttuja: Oma vamius tiedonhankintainvestointeihin

Sarakemuuttuja: Liikevaihto

% 0-49 50-199 200- Yht
1 0 0 0 0
2 23 14 0 11
3 46 67 26 46
4 23 14 52 32
5 8 5 22 12
Y ht. 100 100 100 100
N 13 21 23 57
Keskiarvo 3,15 3,10 3,96 3,46

Kontingenssikerroin = 0,478
Khiinnelio =16,85 Vap.ast. =6

P-arvo=0,0098 Tilastollisesti merkitseva

Rivimuuttuja: Vamistgjan tuotannon sopeuttaminen

Sarakemuuttuja: Y htymé/itsendinen

% Osa yhtymdd  Itsendinen Yht
2 13 35 19
25 40 29
4 38 20 32
5 25 5 19
Y ht. 100 100 100
N 48 20 68
Keskiarvo 3,75 2,95 3,51
Kontingenssikerroin = 0,344
Khiinndio=9,11 Vap.ast. =3
P-arvo=0,0279 Tilastollisesti melkein merkitseva
Rivimuuttuja: Vamistgjan tuotteen sopeuttaminen
Sarakemuuttuja: Y htymé&/itsendinen
% Osa yhtymdd  Itsendinen Yht
2 2 37 12
24 42 29
4 44 16 36
5 30 5 23
Y ht. 100 100 100
N 50 19 69
Keskiarvo 4,02 2,89 3,71

Kontingenssikerroin = 0,497
Khiinnelio =22,63 Vap.ast. =3

P-arvo=0 Tilastollisesti erittéin merkitseva

3(5)
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Liite 12. Sopeuttamista, investointejaja yhteisty6téa koskevien muuttujien selittéminen ristiintaulukoinnilla.

Rivimuuttuja: Oma valmius toiminnan sopeuttamiseen
Sarakemuuttuja: Y htyméa/itsendinen

% Osa yhtymdd  Itsendinen Yht
1 0 5 1
2 6 0 4
3 27 55 35
4 45 25 39
5 22 15 20
Y ht. 100 100 100
N 51 20 71
Keskiarvo 3,82 345 3,72

Kontingenssikerroin = 0,329
Khiinndio=8,61 Vap.ast. =4
P-arvo=0,0717 Tilastolliseti oireellinen

Rivimuuttuja: Oma valmius tuotteiden sopeuttamiseen
Sarakemuuttuja: Y htymé&/itsendinen

% Osa yhtymdd  Itsendinen Yht
1 0 5 1
2 6 0 4
3 23 50 31
4 46 30 42
5 25 15 22
Y ht. 100 100 100
N 52 20 72
Keskiarvo 3,90 3,50 3,79

Kontingenssikerroin = 0,329
Khiinndio=8,74 Vap.ast. =4
P-arvo=0,0681 Tilastolliseti oireellinen

Rivimuuttuja: Oma valmius tiedonhankintainvestointeihin
Sarakemuuttuja: Loppukéyttdj&/jaleenmyyja

% Loppukdyttiji Jalleenmyyji Yht
1 0 3 1
2 0 19 9
3 45 36 41
4 37 36 36
5 18 6 12
Y ht. 100 100 100
N 38 36 74
Keskiarvo 3,74 3,22 349

Kontingenssikerroin = 0,364
Khiinndit=11,3 Vap.ast. =4
P-arvo=0,0234 Tilastollisesti melkein merkitseva

4(5)
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Liite 12. Sopeuttamista, investointejaja yhteisty6téa koskevien muuttujien selittéminen ristiintaulukoinnilla.

Rivimuuttuja: Oma vamius tutkimus-jakehitysty6investointeihin
Sarakemuuttuja: Loppukayttdjd/jaleenmyyja

% Loppukdyttiji Jalleenmyyji Yht
1 5 6 6
2 5 42 22
3 41 29 35
4 27 19 24
5 22 3 13
Y ht. 100 100 100
N 37 31 68
Keskiarvo 3,54 2,71 3,16

Kontingenssikerroin = 0,432
Khiinndio =156 Vap.ast.=4
P-arvo=0,0036 Tilastollisesti merkitseva

Rivimuuttuja: Omava mius tutkimus-ja kehitystydinvestointeihin
Sarakemuuttuja: Sijaintimaa

% Suomi Muut maat Yht
1 3 11 6
2 15 32 22
3 40 29 35
4 23 25 24
5 20 4 13
Y ht. 100 100 100
N 40 28 68
Keskiarvo 3,43 2,79 3,16

Kontingenssikerroin = 0,326
Khiinnelio=81 Vap.ast.=4
P-arvo=0,0881 Tilastolliseti oireellinen

5(5)
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Liite 13. Tuoteominaisuuksista muodostetut faktorit. 1 (1)

Rotated Factor Matrix

Factor
1 2 Scree Plot
YHTYO ,83¢ 12
ALIHANKK ,821 ,206
Tuotekehit ,79€ ,298 10
OPASTUS ,788
KOULUTTA 778 ,195 s
Sertifymp 682 222
TIEDOTUS ,648 .
KV.LAIT ,63¢8 ,184
TUOTYMPM ,59¢8 .
JAKELU 577 ,568
Kierrmate ,544 ,388 )

MATERMAA ,493 ,315 g 2
TAKAISOT ,461 ,207 :gj, .
Tlég-ll\;h(:{_ﬁ? ygi) :Sl vg‘g? 1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25
MUUTARK ,294 ,104 Factor Number

Paivitettd
HAVIKPRO  ,26¢ ,821
PAASTPRO ,348 ,800
JATEPRO ,458 , 766
ENERGPRO ,30¢ , 705
Pakkamaar ,302 ,531
ENERGKAY ,335
Korjattav -,187

Communalities

Initial Extraction
Kierrmate ,804 ,446
MATERMAA 742 342
Pakkamaar , 716 374
ENERGKAY ,582 ,116
Paivitetta ,532 | 1,290E-02
Kayttoika ,687 | 3,971E-02
Korjattav ,627 | 4,346E-02
MUUTARK ,548 | 9,707E-02
KOMPUK , 761 ,180
TUOTKIER ,697 ,393
TAKAISOT ,633 ,255
ENERGPRO ,685 ,593
HAVIKPRO ,821 747
PAASTPRO ,891 , 761
JATEPRO ,850 797
JAKELU 721 ,656
Sertifymp ,695 ,514
KV.LAIT ,710 441
KOULUTTA ,859 ,644
YHTYO , 796 ,705
OPASTUS , 740 ,630
ALIHANKK ,835 717
Tuotekehit ,839 , 723
TUOTYMPM , 705 ,362
TIEDOTUS , 762 ,429

Extraction Method: Maximum Likelihood.
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Liite 14. Tuoteominai suuksista muodostettujen faktoreiden riippuvuus taustamuuttujista. 1 (1)

Tuoteomi nai suuksista muodostettujen faktoreiden riippuvuus liikevaihdosta

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
REGR factor score Between Groups 9,513 2 4,756 6,773 ,003
1foranalysis 3  wjithin Groups 26,687 38 ,702
Total 36,200 40
REGR factor score Between Groups|5,884E-02 2 2,942E-02 ,038 ,962
2foranalysis 3 Within Groups 29,200 38 ,768
Total 29,259 40
Tuoteomi nai suuksista muodostettujen faktoreiden riippuvuus tydntekijoiden maarasta
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
REGR factor score  Between Groups 11,771 2 5,885 8,007 ,001
1foranalysis 3  Within Groups 35,282 48 735
Total 47,053 50
REGR factor score  Between Groups 1,641 2 ,820 1,139 329
2foranalysis 3 within Groups 34,583 48 720
Total 36,223 50
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Liite 15. Tuoteominaisuuksien térkeyden selittdminen ristiintaulukoinnilla. 1 (4)

Rivimuuttuja: Y hteisty6 asiakkaiden kanssa

Sarakemuuttuja: Tyontekijoiden médra

% 0-49 50-249 250- Yht
1 0 0 5 1
2 33 10 0 14
3 29 13 32 23
4 19 67 45 a7
5 19 10 18 15
Y ht. 100 100 100 100
N 21 30 22 73
Keskiarvo 3,24 3,77 3,73 3,60

Kontingenssikerroin = 0,47
Khiinnelio =20,65 Vap.ast. =8
P-arvo=0,0081 Tilastollisesti merkitseva

Rivimuuttuja: Vamistgjallaympéristdvaatimuksia alihankkijoilleen

Sarakemuuttuja: Tyontekijoiden mééra

% 0-49 50-249 250- Yht
1 0 0 5 1
2 24 16 0 14
3 43 13 20 24
4 19 58 50 44
5 14 13 25 17
Y ht. 100 100 100 100
N 21 31 20 72
Keskiarvo 3,24 3,68 3,90 3,61

Kontingenssikerroin = 0,443
Khiinngio =17,54 Vap.ast. =8

P-arvo=0,025 Tilastollisesti melkein merkitseva

Rivimuuttuja: Pakkausten mé&ira minimoitu
Sarakemuuttuja: Toimenkuva

% Yleisjohto Ostotoiminta Myynti, asiakasp.  Laatu- ja ymp.asiat ~ Huolto, suunnittelu ~ Tuotanto ~ Muu  Yht
1 0 0 13 0 0 20 0 7
2 11 0 13 11 41 30 0 22
3 11 43 25 0 41 5 0 19
4 67 43 38 78 12 35 0 39
5 11 14 13 11 6 10 100 13
Y ht. 100 100 100 100 100 100 100 100
N 9 7 8 9 17 20 2 72
Keskia 3,78 3,71 3,25 3,89 2,82 2,85 5,00 3,28

Kontingenssikerroin = 0,633
Khiinnelio =48,17 Vap. ast. =24
P-arvo=0,0024 Tilastollisesti merkitseva

Rivimuuttuja: Tuotteen péivitettévyys
Sarakemuuttuja: Y htymé/itsenéinen

% Osa yhtymdid  Itsendiinen Yht
1 0 5 1

2 4 5 4

3 14 10 13
4 35 67 44
5 47 14 38
Yht. 100 100 100
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Liite 15. Tuoteominaisuuksien térkeyden selittéminen ristiintaulukoinnilla. 2 (4)

N 51 21 72
Keskiarvo 4,25 3,81 4,13
Kontingenssikerroin = 0,353

Khiinnelio =10,22 Vap.ast. =4

P-arvo=0,0369 Tilastollisesti melkein merkitseva
Rivimuuttuja: Tuotteen hel ppo korjattavuus

Sarakemuuttuja: Y htymé/itsenéinen

% Osa yhtymdd  Itsendinen Yht
3 12 14 12
4 37 62 44
5 52 24 44
Y ht. 100 100 100
N 52 21 73
Keskiarvo 4,40 4,10 4,32

Kontingenssikerroin = 0,253
Khiinneio=4,98 Vap.ast. =2
P-arvo=0,0827 Tilastolliseti oireellinen

Rivimuuttuja: Vamistajalla sertifioitu ympéristojérjestelma

Sarakemuuttuja: Y htymé&/itsendinen

% Osa yhtymdd  Itsendinen Yht
1 4 0 3
2 16 25 19
3 22 50 30
4 40 25 36
5 18 0 13
Y ht. 100 100 100
N 50 20 70
Keskiarvo 3,52 3,00 3,37
Kontingenssikerroin = 0,348
Khiinndit=9,66 Vap.ast.=4
P-arvo =0,0466 Tilastollisesti melkein merkitseva
Rivimuuttuja: Vamistgjan kv.lainsdddénnoén tuntemus
Sarakemuuttuja: Y htymé&/itsenéinen
% Osa yhtymdd  Itsendinen Yht
1 2 0 1
2 4 21 8
3 12 37 18
4 48 32 44
5 35 11 28
Y ht. 100 100 100
N 52 19 71
Keskiarvo 4,10 3,32 3,89
Kontingenssikerroin = 0,404
Khiinnelio =13,84 Vap.ast. =4
P-arvo=0,0078 Tilastollisesti merkitseva
Rivimuuttuja: Vamistgjan kouluttautuminen
Sarakemuuttuja: Y htymé&/itsenédinen
% Osa yhtymdd  Itsendinen Yht
2 0 1
8 33 14
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Liite 15. Tuoteominaisuuksien térkeyden selittéminen ristiintaulukoinnilla. 3 (4)

3 21 39 26
4 50 22 43
5 19 6 16
Yht. 100 100 100
N 52 18 70
Keskiarvo 3,77 3,00 3,57

Kontingenssikerroin = 0,384
Khiinneio = 12,13 Vap.ast. =4

P-arvo=0,0164 Tilastollisesti melkein merkitseva

Rivimuuttuja: Y mpéristdasi oiden huomioonotto tuotekehityk sessa

Sarakemuuttuja: Y htymé&/itsendinen

% Osa yhtymdd  Itsendinen Yht
1 2 0 1
2 6 15 8
3 12 35 18
4 58 40 53
5 23 10 19
Y ht. 100 100 100
N 52 20 72
Keskiarvo 3,94 3,45 3,81
Kontingenssikerroin = 0,323

Khiinndio=8,39 Vap.ast. =4

P-arvo=0,0782 Tilastolliseti oireellinen

Rivimuuttuja: Tuotteellaon ymparistomerkki
Sarakemuuttuja: Y htymé&/itsendinen

% Osa yhtymdd  Itsendinen Yht
1 4 0 3
2 19 45 26
3 27 35 29
4 37 15 31
5 13 5 11
Y ht. 100 100 100
N 52 20 72
Keskiarvo 3,37 2,80 321
Kontingenssikerroin = 0,314

Khiinndié=7,85 Vap.ast. =4

P-arvo=0,0972 Tilastolliseti oireellinen

Rivimuuttuja: Komponenttien uudell eenkéytettavyys
Sarakemuuttuja: Sijaintimaa

% Suomi Muut maat Yht

1 5 9 6

2 48 15 34

3 25 27 26

4 18 39 27

5 5 9 6

Y ht. 100 100 100

N 44 33 77
Keskiarvo 2,70 3,24 2,94

Kontingenssikerroin = 0,343
Khiinnelio =10,27 Vap.ast. =4
P-arvo=0,036 Tilastollisesti melkein merkitseva
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Liite 15. Tuoteominaisuuksien térkeyden selittéminen ristiintaulukoinnilla. 4 (4)

Rivimuuttuja: Jatteen alhainen mééra val mistuksessa

Sarakemuuttuja: Sijaintimaa

% Suomi Muut maat Yht
1 2 0 1
2 26 6 18
3 21 38 28
4 29 44 35
5 21 13 18
Y ht. 100 100 100
N 42 32 74
Keskiarvo 3,40 3,63 3,50
Khiinndio=854 Vap.ast. =4

P-arvo=0,0737 Tilastolliseti oireellinen

Rivimuuttuja: Y hteisty6 asiakkaiden kanssa
Sarakemuuttuja: Sijaintimaa

% Suomi Muut maat Yht
1 2 0 1
2 23 0 13
3 21 27 24
4 40 55 46
5 14 18 16
Y ht. 100 100 100
N 43 33 76
Keskiarvo 3,40 3,91 3,62
Kontingenssikerroin = 0,339

Khiinndit=9,88 Vap.ast. =4

P-arvo=0,0424 Tilastollisesti melkein merkitseva
Rivimuuttuja: Tuotteellaon ymparistomerkki
Sarakemuuttuja: Sijaintimaa

% Suomi Muut maat Yht
1 2 3 3
2 43 12 30
3 30 24 27
4 18 45 30
5 7 15 10
Y ht. 100 100 100
N 44 33 7
Keskiarvo 2,84 3,58 3,16

Kontingenssikerroin = 0,371

Khiinnelio = 12,28 Vap. ast. =4

P-arvo=0,0154 Tilastollisesti melkein merkitseva
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Liite 16. Tyytyvéisyys tuotteen ymparistdominaisuuksiin, keskiarvot ja selittdminen ristiintaulukoinnilla.

1(3)
Muuttuja Lim  x  Mediaani Keskih. Minimi Alakvarttiili Yldkvarttiili Maksimi
Joku muu 2 450 4,50 0,71 4,00 4,25 4,75 5,00
Tuotteen péivitettavyys 77 4,12 4,00 0,87 1,00 4,00 5,00 5,00
Tuotteen kéyttoika 67 3,70 4,00 089 2,00 3,00 4,00 5,00
Y hteistyd asiakkaiden kanssa 76 3,62 4,00 095 1,00 3,00 4,00 5,00
Tuotteen energiankul utus kéytdssa 53 3,53 3,00 0,75 2,00 3,00 4,00 5,00
Valmistuksen péastdjen mééra 20 350 3,00 0,83 2,00 3,00 4,00 5,00
Kv. lainsdédénnon tuntemus 42 343 3,00 0,77 2,00 3,00 4,00 5,00
Pakkaamisen ympéristdmydtaisyys 58 3,40 3,00 086 2,00 3,00 4,00 5,00
Hévikin maéraval mistuksessa 18 3,39 3,00 085 2,00 3,00 4,00 5,00
Y mpéristdasioiden huomioiminen tutkimus-ja kehitystyéssa 25 3,36 3,00 0,86 2,00 3,00 4,00 5,00
Jétteen al hainen mééra val mistuksessa 78 332 350 1,26 0,00 3,00 4,00 5,00
Vamistuksen energian méara 19 326 3,00 0,87 2,00 3,00 4,00 5,00
Vamistgjan ympéristdas oiden hallinnollinen taso 31 3,23 3,00 1,02 1,00 3,00 4,00 5,00
Materiaalien kéytdn méara 40 3,18 3,00 0,68 2,00 3,00 3,00 5,00
Tuotteen korjattavuus 64 3,08 3,00 0,96 1,00 2,00 4,00 5,00
Jakelun ympéaristomyotaisyys 77 3,04 3,00 1,02 1,00 2,00 4,00 5,00
Materiaalien kierrétettévyys 40 2,95 3,00 0,75 1,00 3,00 3,00 5,00
Kierrédtettyjen materiaalien osuus tuotteessa 32 294 3,00 0,88 1,00 2,75 3,00 5,00
Komponenttien uudelleenkaytettévyys 77 294 3,00 1,07 1,00 2,00 4,00 5,00
Asiakkaiden opastaminen 52 2,77 3,00 1,00 1,00 2,00 3,00 5,00
Tiedotustoiminta 48 2,75 3,00 1,04 1,00 2,00 3,00 5,00
Tuotekohtaisen ympéristéinformaation jakaminen 46 2,70 3,00 1,11 1,00 2,00 3,00 5,00
Tuotteen kierrétettavyys 40 2,43 2,00 084 1,00 2,00 3,00 5,00
Tuotteen kéytettévyys muuhun tarkoitukseen 41 241 2,00 0,74 1,00 2,00 3,00 4,00
Valmistagjan osallistuminen kierrétykseen 35 2,37 2,00 0,94 1,00 2,00 3,00 4,00

Rivimuuttuja: Tyytyv. val mistajan ympéristasi oi den hallinnolliseen tasoon
Sarakemuuttuja: Tyontekijoiden mééra

% 0-49 50-249 250- Yht
1 11 0 13 7
2 0 23 0 10
3 44 69 25 50
4 11 8 50 20
5 33 0 13 13
Y ht. 100 100 100 100
N 9 13 8 30
Keskiarvo 3,56 2,85 3,50 3,23

Kontingenssikerroin = 0,6
Khiinnelio = 16,86 Vap.ast. =8
P-arvo=0,0316 Tilastollisesti melkein merkitseva

Rivimuuttuja: Tyytyv. tuotteen kayttoikaén
Sarakemuuttuja: TyOntekijoiden madra

% 0-49 50-249 250- Yht
2 10 0 24 9
19 31 35 28
43 58 29 45
5 29 12 12 17
Y ht. 100 100 100 100
N 21 26 17 64
Keskiarvo 3,90 381 3,29 3,70

Kontingenssikerroin = 0,387
Khiinnelio =11,27 Vap.ast. =6
P-arvo=0,0803 Tilastolliseti oireellinen
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Liite 16. Tyytyvéisyys tuotteen ymparistdominaisuuksiin, keskiarvot ja selittdminen ristiintaulukoinnilla.
2(3)

Rivimuuttuja: Tyytyv. kv. lainsdadanndn tuntemukseen
Sarakemuuttuja: Loppukéaytté&/jalleenmyyja

% Loppukdyttdji Jalleenmyyjdi Yht
2 5 10 7
52 52 52
43 19 31
5 0 19 10
Y ht. 100 100 100
N 21 21 42
Keskiarvo 3,38 3,48 343

Kontingenssikerroin = 0,36
Khiinnelio =6,26 Vap.ast. =3
P-arvo=0,0998 Tilastolliseti oireellinen

Rivimuuttuja: Tyytyv. val mistajan ympéristdasi oiden hallinnolliseen tasoon
Sarakemuuttuja: Loppukéaytt&j&/jalleenmyyja

% Loppukdyttiji Jélleenmyyji Yht
1 7 6 6
2 7 13 10
3 47 56 52
4 40 0 19
5 0 25 13
Y ht. 100 100 100
N 15 16 31
Keskiarvo 3,20 3,25 3,23

Kontingenssikerroin = 0,504
Khiinnelio =10,56 Vap.ast. =4
P-arvo=0,032 Tilastollisesti melkein merkitseva

Sarakemuuttuja: Sijaintimaa

% Suomi Muut maat Yht
2 0 17 5
64 33 55
14 50 25
5 21 0 15
Y ht. 100 100 100
N 14 6 20
Keskiarvo 3,57 3,33 3,50

Kontingenssikerroin = 0,495
Khiinnelio =6,49 Vap.ast. =3
P-arvo=0,0899 Tilastolliseti oiredllinen
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Liite 16. Tyytyvéisyys tuotteen ymparistdominaisuuksiin, keskiarvot ja selittdminen ristiintaulukoinnilla.

Sarakemuuttuja: Sijaintimaa

% Suomi Muut maat Yht
2 9 5 7
39 80 58
4 43 15 30
5 9 0 5
Y ht. 100 100 100
N 23 20 43
Keskiarvo 3,62 3,10 3,33

Kontingenssikerroin = 0,394
Khiinndié=7,89 Vap.ast. =3
P-arvo=0,0483 Tilastollisesti melkein merkitseva

Rivimuuttuja: Tyytyv. tuotteen korjattavuuteen
Sarakemuuttuja: Sijaintimaa

% Suomi Muut maat Yht
1 8 0 5
2 32 7 22
3 35 48 41
4 22 33 27
5 3 11 6
Y ht. 100 100 100
N 37 27 64
Keskiarvo 2,78 3,48 3,08

Kontingenssikerroin = 0,366
Khiinnelio =9,88 Vap. ast. =4
P-arvo=0,0425 Tilastollisesti melkein merkitseva

3(3)



159
Liite 17. Tulosten merkitsevyys. 1 (3)

Eri osioissa suurimman ja pienimman keskiarvon saaneen muuttujan eroa testattiin
erotusmuuttujien avulla. Taman mukaisesti tarkeimman ja vahiten téarkeimman kannus-
tavan seikan keskiarvot poikkesivat erittdin merkitsevasti toisistaan (taulukko 10), sa-
moin asennevaittamista lasketut suurin ja pienin keskiarvo (taulukko 11). Tulokset oli-
vat vastaavat myds sopeuttamista, investointgja ja yhteistyotéa koskevia odotuksia (tau-
lukko 12) ja valmiutta (taulukko 13) seka tuoteominaisuuksien térkeytta (taulukko 14)
jatyytyvaisyytta mitattaessa (taulukko 15).

K orrel aati otarkastel ussa otettiin huomioon vain suuremman tai yhté suuren korrelaation
kuin 0,500 saaneet muuttujat, jolloin lineaarista riippuvuutta voidaan pitda merkitseva-
nd. Ristiintaulukoinneista raportoitiin tulokset, jotka olivat véhintdan tilastollisesti a-
regllisa Riskitasot ovat taulukossa 9. Faktoroidut muuttujat muodostivat myos aiem-
min selostetut ryhmét (liite 10 jaliite 13).

TAULUKKO 9. Ristiintaulukoinnit, riskitasot p:n eri arvoilla.

p>0,10 el tilastollista riippuvuutta
0,05<p£0,10 tilastollisesti oireellinen
0,01<p£0,05 tilastollisesti melkein merkitseva

0,001<p£0,01 tilastollisesti merkitseva
p £ 0,001 tilastollisesti erittdin merkitseva

TAULUKKO 10. Y mpéristémy6téi syyteen kannustavien tekijdiden keskiarvojen testa-
us.

YHDEN OTOKSEN KESKIARVOTEST I, ympiristomyotiisyyteen
kannustavat tekijét.

AINEISTO:
MUUTTUJA:

OTOS NOLLAHYPOTEESI TEST | SUURE
Keskiarvo: -1,08974 -5,907538397
Keskih ajonta: 1,629165 VAP.ASTE
Otoskoko: 78 77

RISKITASO RISKITASO
1-suunt. 2-suunt.
p-arvo: 0,000 % 0,000 %
Erit.t'éin merkit- Erittdin merkitseva
seva

Perugjoukon keskiarvon 95%:n luottamusvali: -1,457064 -0,722423197
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TAULUKKO 11. Asennoitumista mittaavien muuttujien keskiarvojen testaus.

YHDEN OTOKSEN KESKIARVOTEST I, asennoituminen ympi-

ristomyotiisyyteen.
AINEISTO:
MUUTTUJA:

OTOS NOLLAHYPOTEESI TEST |SUURE
Keskiarvo: -1,05128 -12,16254212
Keskih ajonta: 0,763381 VAP.ASTE
Otoskoko: 78 77

RISKITASO RISKITASO
1-suunt. 2-suunt.
p-arvo: 0,000 % 0,000 %
Erittdin merkit- Erittéin merkitseva
seva
Perugjoukon keskiarvon 95%:n luottamusvali: -1,223396 -0,879163972

TAULUKKO 12. Tuotteen ymparistbominaisuuksien tarkeytta mittaavien muuttujien

keskiarvojen testaus.

YHDEN OTOKSEN KESKIARVOTEST L tuotteen ympéristoomi-
naisuuksien tirkeys.

AINEISTO:
MUUTTUJA:

OTOS NOLLAHYPOTEESI TEST | SUURE
Keskiarvo: -1,89744 -13,3581425
Keskih ajonta: 1,254496 VAP.ASTE
Otoskoko: 78 77

RISKITASO RISKITASO
1-suunt. 2-suunt.
p-arvo: 0,000 % 0,000 %
Erittéin merkit- Erittain merkitseva
seva
Perusjoukon keskiarvon 95%:n luottamusvali: -2,180285 -1,614594515

TAULUKKO 13. Tyytyvéisyytta mittaavien muuttujien keskiarvojen testaus.

YHDEN OTOKSEN KESKIARVOTEST]I, tyyty-
viisyys tuotteen ympiristoominaisuuksiin.

AINEISTO:
MUUTTUJA:

OTOS NOLLAHYPOTEESI TEST | SUURE
Keskiarvo: -1,5641 -8,263363399
Keskih ajonta: 1,671687 VAP.ASTE
Otoskoko: 78 77

RISKITASO RISKITASO
1-suunt. 2-suunt.
p-arvo: 0,000 % 0,000 %
Erittéin merkit- Erittain merkitseva
seva

Perusjoukon keskiarvon 95%:n luottamusvali: -1,941008 -1,187192365
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Liite 17. Tulosten merkitsevyys. 3 (3)

TAULUKKO 14. Sopeuttamis-, investointi- ja yhteistyéodotuksia mittaavien muuttuj i-

en keskiarvojen testaus.

YHDEN OTOKSEN KESKIARVOTEST I, valmistajaan kohdistu-
vien sopeuttamis-, investointi- ja yhteistybodotusten tirkeys.

AINEISTO:
MUUTTUJA:

OTOS NOLLAHYPOTEESI TEST ISUURE
Keskiarvo: -0,84615 -6,192030526
Keskih gjonta: 1,206873 VAP.ASTE
Otoskoko: 78 7

RISKITASO RISKITASO
1-suunt. 2-suunt.
p-arvo: 0,000 % 0,000 %
Erittéin merkit- Erittain merkitseva
seva
Perug oukon keskiarvon 95%:n luottamusvali: -1,118258 -0,574041856

TAULUKKO 15. Sopeuttamis-, investointi- ja yhteyistydval miutta mittaavien muuttuj i-
en keskiarvojen testaus.

YHDEN OTOKSEN KESKIARVOTEST I oma valmius sopeut-
tamiseen, investointeihin ja yhteistyohon

AINEISTO:
MUUTTUJA:

OTOS NOLLAHYPOTEESI TESTISUURE
Keskiarvo: -0,98718 -6,145272451
Keskihgjonta: 1,418739 VAP.ASTE
Otoskoko: 78 77

RISKITASO RISKITASO
1-suunt. 2-suunt.
p-arvo: 0,000 % 0,000 %
Erittéin merkit- Erittéin merkitseva
seva

Perusgjoukon keskiarvon 95%:n luottamusvali: -1,307057 -0,667303396



