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1 Johdanto

Ihmiskunnan suurimpiin haasteisiin kuuluu kestamaton kulutus ja siihen liittyvat paastot.
Kulutamme jatkuvasti luonnonvaroja enemman kuin maapallomme kestaisi. Ratkaisuja yri-
tetdan jatkuvasti I0ytaa ja yhtena isona osana ratkaisua pidetaankin yritysmaailmaa ja sen
vastuuta ymparistéasioista. Yritystoiminta vaikuttaa moniulotteisesti yhteiskuntaan ja ym-
paristoon. Yritysten ja yhteiskunnan tulisikin I6ytaa vuorovaikutus, joka tuottaisi vastuullisia
ratkaisuja. (Niskala ym. 2019.) Yhteiskunnalliset teemat ohjaavat yritysten strategioita ja
kilpailukykya kehittamalla erilaisia ratkaisuja kestavyyshaasteiden osalta. Yritysten kyky
menestya perustuu taitoon tarjota kestavia tuotteita, palveluja ja ratkaisuja, jotka auttavat
meitd kestdmattoman kulutuksen katkaisuun. (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 21.) Toimialana
matkailuala on haastava ja siihen vaikuttavat monet asiat kuten trendit, poliittinen ilmapiiri
ja globaalit iimiét. Globaaleissa ilmidissa tai ongelmissa on keskitssa talla hetkelld iimas-
tonmuutos, lajien katoaminen, jatteiden lisddntyminen ja resurssien liikakayttd (Konu ym.
2020). Yha useammin myos sidosryhmat ovat kiinnostuneita yritysten toiminnasta ja halua-
vat ottaa kantaa yrityksen toiminnan osalta. Téman vuoksi yritysvastuuta ei voida enaa ohit-
taa missaan liiketoiminnassa yhdessakaan yrityksessa tai organisaatiossa. Yritykset, jotka
sulkevat silménsa vastuullisuudesta eivat pysty sailyttdmaan kilpailukykydan muiden pa-
nostaessa vastuullisempaan toimintaan. (Juutinen, 2016.) Vastuullisuus myoés rakentuu si-
dosryhmien ymmartamiseen ja heidan kuulemiseensa (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 3.1). Mat-
kailu yrityksille on siis tarkeaa viestia tekemiaan vastuullisia toimenpiteita ja nain auttaa
matkailijoita tekemaan kestavampia valintoja. Vastuullisuusviestinnan tavoitteena on lisata
vastuullisempia kulutusvalintoja, seka lisata asiakkaiden kiinnostusta yritykseen. (Konu ym.
2020.)

Taman opinnaytety6 koskee Holiday Clubin ravintolatoimintojen Food & Beverages ketjuoh-
jauksen (ravintolatoimen ketjuohjaus) yllapitamaa valikoima- ja tuotehallintaa. Tassa tutki-
muksessa pyritddn avaamaan yritysvastuuta, yritykseen liittyvia sidosryhmia ja Holiday Clu-
bin ravintolatoimen viestintda vastuullisuuden osalta. Kehittdmistydn tavoitteena on tehda
ehdotus vastuullisemmista tuotteista aamiaistuotteiden portfolioon ja kuinka tdma vaikut-

taisi nykyisiin ostoihin eli raaka-aine kustannuksiin.



2 Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet
2.1 Opinnaytetyon tausta

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Holiday Club. Holiday Club on perustanut ravintola-
toimen ketjuohjauksen (F&B ketjuohjaus) vuonna 2021. Tata aiemmin yrityksen resorteissa
sijaitsevat ravintolat ovat itse vastanneet kaikista ravintoloiden raaka-aine hankinnoistaan
ja valikoimistaan sek& aamiaisen valikoimastaan. Holiday Clubilla on siis ollut esimerkiksi 7
erilaista aamiaiskonseptia. Viimeisen 2 vuoden aikana F&B ketjuohjaus on ottanut naky-
vamman ja selkeasti ohjaavamman roolin raaka-aine hankinnoista ja tuottanut esimerkiksi
valikoimakirjat ravintoloiden kayttoon. Valikoimakirjoissa kaytetaan paasaantoisesti sopi-
mustoimittajien tuotteita. Holiday Club Resort tekee hankinnoissa yhteisty6ta Restel-ketjun

kanssa kasvattaakseen hankinnan osalta volyymiaan.

Holiday Clubin F&B ketjuohjaus haluaa selvittaa, millaisella tasolla heiddn aamiaisensa
tuotteistus on vastuullisuuden nakokulmasta seka kuinka he voisivat viestia ravintolatoimen

vastuullisuudesta enemman asiakkaille.
2.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetydn teoriaosuus ja tulokset tuovat Holiday Clubille hyvan tietopaketin yhtion ra-
vintolatoimen vastuullisuudesta aamiaisen tuotteiden ja toimittajien osalta. Selvitystyon tu-
loksissa koostetaan myds asioita, joita nousee tydn teoriaosuudessa seka toimenpiteista,
jotka on todettu hyviksi yritysvastuutydssa. Vastuullisuuden viestinnasta saadaan suunni-

telma, kuinka toimia voitaisiin kayttaa paremmin hyvaksi.

Opinnaytetydssa tehtavan kehittdmisprojektin tavoitteena on laatia kehittdmissuunnitelma.
Suunnitelmassa ehdotus kuinka voitaisiin asiakkaille viestid paremmin ravintoloiden vas-
tuullisuutta. Projektiin sisaltyvan tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa toimittajien vastuul-

lisuuden taso.
Paatutkimuskysymys:

e Milla tasolla Holiday Clubin F&B ketjuohjauksen ohjaama aamiaisvalikoima on vas-

tuullisuudessa?
Alatutkimuskysymys:

e Mika on Holiday Clubin tutkimukseen valittujen sopimuskumppaneiden vastuullisuu-

den taso?



¢ Millaisia keinoja on viestia asiakkaalle vastuullisista valinnoista, joita ravintoloihin

tehdaan?
2.3 Tyon rajaus

Tutkimuksessa selvitetaan ainoastaan Holiday Clubin Suomessa sijaitsevien ravintoloiden
osalta vastuullisuutta aamiaisen tuoteportfoliossa sekad naihin liittyvissa hankinnoissa, ra-
jausta tehdaan myos ketjuohjauksen nakokulmasta, eika yksittaisen ravintolan hankintoja
selvitetd tassa tutkimuksessa. Rajaus tehdaan koskemaan ketjuohjauksen maarittelemaa
valikoimaa eli kevaalla 2023 lanseerattua uutta aamiaisvalikoimaa seka ketjuohjauksen sol-
mimiin hankinnansopimuksiin aamiaisen osalta. Tama rajaus tehdaan koska Holiday Club
F&B ketjuohjaus kokee aamiaisvalikoiman olevan tarkeimpia tuoteryhmia valikoimassaan.
Lisaksi Holiday Clubilla on juuri pilotoitu uusi aamiaiskonsepti, joka on startattu vuoden
2023 aikana kaikissa Suomen toimipisteissa. Aamiaisen raaka-aine hinnoilla on suuri mer-
kitys aamiaisen volyymin vuoksi, taman lisaksi yleisesti hotelli aamiaiset ovat huonokattei-
sia kuuluessaan majoituksen hintaan. Rajaus on myo0s tarkeaa, silla resortit jakautuvat
maantieteellisesti, joka vaikuttaa paikallisiin sopimuksiin seka paikalliseen tuotevalikoi-
maan. Kaikilla ravintoloilla on omia paikallisia tuotteita, eika kaikkien toimittajien ja heidan

tuotteidensa ostovolyymi ole koko ketjun ostojen rinnalla merkittava.

Resorteilla on my&s iso Kiinteisto- ja isdnndintitoiminta, mutta tassa tydssa ei tdman osan
hankintoja selviteta. Kiinteisto- ja isannointitoiminnan ostot poikkeavat tuotteiltaan huomat-

tavasti verrattuna ravintolatoimintaan.

Vastuullisuuden viestimisen osalta kehittamisideat rajataan koskemaan kohdeyrityksen
verkkosivuja ja sosiaalista mediaa. Nama ovat yrityksen paaasialliset viestinta kanavat ja
ne tavoittavat parhaiten yrityksen sidosryhmat. Opinnaytetydssa on kaytetty olemassa ole-
vaa teoriaa, johon kehittaminen pohjautuu, tata kutsutaan teoreettiseksi viitekehykseksi.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 34.) Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu vas-
tuullisesta liiketoiminnasta poimittuihin alueisiin, strategiseen yritysvastuuseen, sidosryh-
miin seka vastuullisuusviestinnan ymparille. Vastuullinen liiketoiminta pohjautuu kestavan
kehityksen kasitteeseen, joka on saanut alkuperaiset raaminsa 1987 julkaistun WCED:n
(The world Comission on Enviroment and Development) "Our Common Future” mukaan.
Yritysten vastuullinen toiminta ja siita viestiminen ovat kasvaneet kilpailun ja kuluttajien vaa-
timuksien vuoksi (Kuvaja & Malmelin 2008, 27). Yritysvastuu on kuitenkin laaja-alue ja ta-
han tutkimustydhdnkin on rajausta tehtava yritysvastuun tai vastuullisen liiketoiminnan
osalle. Tybdssa kasitellaan yhtena teoreettisena osana strategista yritysvastuuta. Yrityksien

strategiaa ohjaa nykyaan yhteiskunnalliset ja globaalit teemat (Koipijarvi & Kuvaja 2020,



3.1). Strategisessa lahestymistavassa yritykset kohdistavat myos toimensa oman toimin-

tansa kannalta olennaisiin osa-alueisiin.

Toisena rajauksena otetaan yrityksen sidosryhmat. Pdrssiyrityksen tarkein sidosryhma on
omistajat, heidan kiinnostuksensa vastuullisuuteen on merkitsevaa mutta muutkin sidosryh-
mat kuten tukut, tavarantoimittajat jne. ovat jatkuvasti kiinnostuneempia yhteistyoyritysten
toiminnasta ja ottavat kantaa toisiinsa ja vaikka mielipiteet eivat aina kohde yritysta kiin-
nosta tulisi ne aina huomioida. Toimintaymparistdjen muuttuessa koko ajan nopeammassa
syklissa on yritysten tunnettava kaikki sidosryhmansa ja heidan odotuksensa. (Juutinen,
2016.) Sidosryhmiltd odotetaan myds suurempaa ja lapindkyvampaa vastuullisuutta. Yri-
tykset pyrkivat 16ytamaan vastuullisesti toimivia kumppaneita, joka osaltaan vahvistaa hei-
dan omaa vastuullisuuttaan. (Liappis, ym. 2019, 220.) Vastuullisuudessa sidosryhmat ovat

siis yritykselle erittdin merkityksellisia (Harmaala & Jallinoja, 2012).

Kolmantena teoreettisena rajauksena on yrityksen vastuullisuuteen liittyva viestinta. Yritys-
ten tulee myds informoida vastuullisuudestaan kuluttajiaan, jotta heidan ostopaatoksensa
helpottuvat. Vastuullisuusviestintda kehittdessa on ymmarrettava eri vastuullisuusteemo-
jen sisaltéa. (Liappis ym. 2019.) Vastuullisuusviestintd on myos yksi osa yrityksen markki-
nointiviestintaa. Vastuullisuusviestintd mielletddn yleensd markkinoivaksi verkkoviestin-
naksi, mutta se voi olla myos raportointia. (Harmaala & Jallinoja, 2012.) Yrityksen tulisi
viestia vastuullisuudestaan silld se luo luottamusta yritysta kohtaan ja saattaa lisdksi vah-
vistaa kilpailukykya. (Liappis ym. 2019, 222.) Yritysvastuuviestintd on prosessi, jolla yritys
tiedottaa sidosryhmilleen sitoumuksistaan yritysvastuuseen (O’Connel, 2004). Yritysvas-
tuun toteuttamiseen kuuluu tarkeana osana sidosryhmaviestinta ja vastuullisuuden mitta-

rina pidetaankin viestinnan lapinakyvyytta (Kuvaja & Malmelin 2008, 28).
2.4 Lahestymistapa ja tutkimusmenetelmat

Tapaustutkimusta kaytetaan Iahestymistapana opinnaytetdissa. Taman opinnaytetyon teh-
tavana on tuottaa kehittdmisideoita, kuinka asiakkaille voitaisiin informoida paremmin ravin-
toloissa tehtyja vastuullisuustekoja. Tama tavoite sopii tapaustutkimuksen maaritelmaan ja
sen avulla voidaan ymmartaa syvallisemmin yksittaisia tapauksia niiden erityisessa kon-
tekstissa. Tutkittava kohde voi olla yritys, yrityksen osa, palvelu, tuote tai toimintaprosessi.
Tutkimusstrategiana tapaustutkimus on valjasti maarittyva. Tapaustutkimuksessa on tarkoi-
tus tutkia syvallisesti vain yhta tai muutamaa kohdetta. Tapaustutkimuksella saadaan myds
helposti tietoa tdssa ajassa tapahtuvista ilmidista ja tapahtumista. (Ojasalo ym. 2015, 52—
53.) Tassa tutkimuksessa kohteena on yrityksen yksi osa, Holiday Clubin tuotevalikoiman

vastuullisuus aamiaistuotteissa.



Opinnaytetydn tavoitteena on luoda suunnitelma tai ehdotus, tdman vuoksi lahestymista-
vassa on myos konstruktiivisen tutkimuksen piirteitd. Konstruktiivisessa tutkimuksessa kay-
tetdan olemassa olevaa teoreettista tietoa ja luodaan sen ymparille tutkittavalle kohteelle
uudenlainen rakenne. Konstruktiivisessa tutkimuksessa tulisi toteuttaa myds malleja ja tes-
tata niita kaytannoéssa (Ojasalo ym. 2015, 65), mutta tdman osalta konstruktiivisen tutki-

muksen piirteet eivat tayty opinnaytetydssa.

Tutkimuksessa kaytettiin tiedonkeruumenetelmana haastatteluja. Haastattelut ovat yleisim-
pid tiedonkeruumenetelmia ja silla saadaankin nopeasti ja tarkasti syvallista tietoa (Tuomi
& Sarajarvi, 2018). Yleisimmat aineistonkeruumenetelmat laadullisessa tutkimuksessa
ovat erilaiset haastattelut, kyselyt, havainnoinnit sekd dokumentaarinen tieto. Naitd mene-
telmia voidaan kayttaa vaihtoehtoisesti, rinnakkain tai yhdistellen riippuen aina tutkittavan

ilmién ja tutkimuksen resursseista. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 72—-73.)

Ty0Ossa kaytettiin haastatteluissa teemahaastattelua eli puolistrukturoitua haastattelu tapaa.
Teemahaastattelussa edetdan ennalta sovitun teeman mukaan, jota tarkennetaan aihee-
seen liittyvilla kysymyksilla. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 73.) (Ojasalo ym. 2015.) Teema haas-
tattelussa voidaan haastattelutilanteessa syventaa kysymyksia vastausten perusteella
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 75). Teemahaastattelua kaytettdessa tulee haastattelijan varau-
tua erilaisiin haastattelu tilanteisiin, haastateltavat ovat erilaisia ja ndin haastattelu voi myds
kestoltaan vaihdella (Hirsjarvi ym. 2014, 211). Haastattelut kaytiin TEAMS haastatteluina.
TEAMSissa voidaan haastattelu tallentaa ja palata siihen tarvittaessa mydhemmin. Empii-
rinen aineisto saatiin kerattya toimeksiantajan avulla. Sopimukset ja niihin liittyva aineisto
I6ytyivat tarvittaessa esimerkiksi Holiday Clubin hankintapaallikdlta. Holiday Clubin yhtena
sidosryhmana ovat tavarantoimittajat. Haastatteluihin valittiin tdsta kohderyhmasta 4 toimi-
jaa. Holiday Clubin toimittajista otettiin haastatteluihin mukaan ValioAimotukku, Hartwall,
Atria, seka Fazer. Nama Holiday Club ketjuohjaus koki olevan tarkeimmat toimittajat volyy-
mien puolesta ja heidan tuotteensa |6ytyivat myds Holiday Clubin uusitulta aamiaiselta.
Haastatteluissa selvitettiin toimittajien vastuullisuutta haastattelemalla heidan edustajiaan,
nama edustajat padsaantoisesti toimivat yrityksensa edustajina esimerkiksi kuukausi tapaa-
misissa Holiday Clubin hankintatiimin kanssa. Jos haastateltavasta yrityksesta ldytyi vas-
tuullisuudesta vastaava henkil6 kuten vastuullisuuspaallikkd, toivottiin hanen liittyvan haas-
tatteluun mukaan. Lisaksi tutkimuksessa perehdyttiin kaikkiin niihin materiaaleihin joita
haastatteluiden ohessa tai jalkikateen toimitettiin tutkijalle. Téman lisdksi F&B valikoimahal-
linnan tekeman valikoimakirjan avulla tutkija pystyi perehtymaan koko aamiaistuotevalikoi-

maan.



Sisaisesti haastateltiin Holiday Clubin markkinoinnintiimistd ravintolatoimen markkinoin-
nista vastaavaa henkil6a. Haastateltavalla oli laajin nakemys yrityksen nykyisesta viestin-
nantilasta ravintolatoimen osalta. Haastattelussa selvitettiin, kuinka Holiday Clubilla voitai-
siin viestia kuluttajille paremmin valitun tuoteportfolion tuotteista ja niiden vastuullisuudesta.
Haastattelut toteutettiin Holiday Clubin paakonttorilla tai aikataulullisista syistda TEAMS-

haastatteluina.



3 Toimeksiantaja
3.1 Holiday Club

Holiday Club Resorts on vuonna 1986 perustettu yhtid, joka tarjoaa hotelli- ja vapaa-ajan
palveluita sekd loma-asuntoja. Holiday Clubin omistaa intialainen Mahindra&Mahindra mo-
nialayhti6 tytaryhtionsa Mahindra Holidays&Resorts-yhtion kautta. Holiday Clubin toimitus-

johtajana toimii Maisa Romanainen.

Holiday Clubilla on yhteensa 33 lomakohdetta joista 8 on kylpylahotelleja, 1 Ruotsissa
Aressa ja 7 Suomessa, jotka sijaitsevat maantieteellisesti hajallaan, tdhan lasketaan myés
Vierumaki, jossa kylpylan rakentaminen kaynnistyy lahiaikoina. Kaikissa kohteissa on mah-
dollista ostaa loma-asunto viikko-osakkeena ja/tai Villas-asuntona. Yhtién toimintaan kuu-
luu myds lomaosakeyhtidille tarjottavat isanndintipalvelut, isannditavana on 150 kiinteisto-

yhtiota.
Lomakohteet numeroina:
e Hotellihuoneita +1 100
e Lomaosakehuoneistoja +2 500
e (Osakasperheitd 60 000
e Yrityksia osakeomistajina 1 300
o Vuodessa majoituksissa vierailee yli 1,3miljoonaa henkil6a
e Huonekapasiteetti on n.700 000
o Kylpyloissa vierailee n.800 000 henkil6d vuodessa
¢ Ravintoloiden liikevaihto on n. 27M€ vuodessa

(Tietoa Holiday Club resortista, 2023)
3.2 Ravintolatoiminta Holiday Clubilla

Holiday Clubilla toimii ravintolatoimen ketjuohjaus, jossa kehitetdan ravintoloiden toimintaa
seka ohjataan ravintoloita tuloksellisempaan suuntaan. F&B ketjuohjaus myds kouluttaa ja
tukee ravintolatoimenpaallikoita heidan paivittaisessa tyossaan. Ketjuohjaus huolehtii myos
raaka-ainetoimittajien sopimuksista yhteistydssa hankintapaallikén kanssa seka yllapitaa

tuotevalikoimaa, josta ravintolat tilaavat raaka-aineensa. Ketjuohjauksessa myds



suunnitellaan uusia konsepteja, suunnitellaan kampanijoita ja kehitetdan valikoimaa. Viimei-

simpana kehitystydna on toteutettu uusi aamiaiskonsepti, "parasta aikaa aamiaisella”.

Lomakohteissa tai resorteissa kuten niita yrityksessa ja mydhemmin nimitetaan, toimii
useita ravintoloita. Kaikissa kylpylahotelleissa on aamiaisravintolat seka naiden lisdksi eri-
laisia ravintolamaailmoja. Ravintolavalikoimaan kuuluu konseptiravintoloita, jotka toimivat
franchisine sopimuksilla (11 kpl), nama ovat 5 O’Learys ravintolaa, joista 4 kpl toimii Suo-
messa, 4 Classic pizza ravintolaa, yksi Hesbuger sekd Robert’'s Cafeen kausikahvila, joka

|6ytyy Saimaalta.

Sen lisaksi resorteissa toimii n. 15 erilaista omaa ravintolakonseptia, joihin kuuluvat myos
kokous- ja tilausravintolapalvelut. Oheisessa taulukossa (taulukko 1.) on lueteltu kaikki talla

hetkelld kaytdssa olevat ravintolat Holiday Clubilla resorteittain.

Resortit Omat Ala Omat Pu- Classic O’Learys Pika- Kahvila tai har- Omat aa-

carte ravin- bit pizza ruoka rastebaari miais- ja ryh-

tolat maravintolat

Classic Terrace

Turun Cari-

JJE} pizza burger

Easy Kitchen  Night Cat Classic O’Learys Keilabaari Easy Kitchen

pizza
Rakka Revontuli
Saimaan Le Biff Classic O’Learys Robert’'s coffee, Easy kitchen,
Rauha pizza Corner Paviljonki,
Arena

Tampereen Cotton Classic
Kehraamo pizza

Hill Grill Pine pub Bowlingbar

1. Taulukko Holiday Clubin ravintoloista 23.11.2023.



4 Vastuullinen liiketoiminta
4.1 Yritysvastuu

Nykyaan puhutaan yritysvastuusta, mutta 1990—-2000 - lukujen taitteessa puhuttiin aiheesta
yleisesti yhteiskuntavastuuna (Koipijarvi & Kuvaja, 2020). Rohweder (2004, 11) puhuu
myo0s yritysvastuusta, kun silla tarkoitetaan kestavan kehityksen kaikkia ulottuvuuksia ja
niihin liittyvaa vastuuta. Yritykset ovat alkaneet huomioida my6s sidosryhmiensa odotuksia
vastuullisuudesta. Yritysten tuleekin pohtia omia arvojaan ja eettisia kysymyksia sen rin-
nalla, kun maarittavat vastuullisuutensa aseman omissa liiketoiminnoissaan. (Harmaala &
Jallinoja, 2012.) Yritys on luonnollisesti vastuussa omasta toiminnastaan, mutta nykyisin
yritys kantaa vastuuta myds omien sidosryhmiensa toiminnasta kuten alihankkijat, tavaran-
ja materiaalintoimittajat seka erilaiset palveluntarjoajat (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 166). Ka-
sitteena yritysvastuu tarkoittaa lainsdadannon ylittavia toimia ja niiden toteuttamista samalla

kun taytetaan pakolliset lainsaadannon vaatimukset (Juutinen, 2016).

Koipijarvi ja Kuvaja (2020, 22) toteaa myds John Elkington kehittdneen tuolloin kolmen pi-
larin mallin (tripple bottom line, 1994) jossa yritysvastuu rakentui sosiaalisesta, taloudelli-
sesta ja ymparistovastuusta. Yritysvastuu on siis laaja kokonaisuus, joka rakentuu arvoista
ja niiden sisaltdelementeistd seka viestinnasta ja keskeisista sidosryhmista (Liappis ym.
2019, 7-8).

Liappis ym. (2019) on kuvannut yritysvastuuta isossa kuvassa seuraavasti:

Sijoitta-
jat

Viestinta

Talou- Ympé-
de”i' risté-

nen vastuu
vastuu

{ Arvot ] [ Yrityskulttuuri ]

[ Toimintatavat ][ Paatoksenteko }

Kuvio 1. Yritysvastuu (Mukailtu Liappis ym. 2019, 7-8)
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Yritysvastuussa pidetaan yrityksen arvoja ja yrityksen siséalla olevaa yrityskulttuuria koko
paketin perustana tai kivijalkana. Naita tdsmentaa yrityksen paatoksentekorakenteet seka
toimintatavat, jotka yrityksessa ovat kaytdssa. Taman ylapuolelle “seind elementeiksi” nou-
sevat yritysvastuun sisalto eli peruskasitteet yritysvastuusta, joihin kuuluvat taloudellinen-,
sosiaalinen- ja ymparistdvastuu. Kattorakenteet saadaan aikaiseksi viestinnalla ja sidosryh-
milld, johon kuuluu myds heidan kanssaan tehtava aktiivinen yhteistyd. Niskala ym. (2019)

tiivistavat yritysvastuun koostuvan 4 elementista.

1. Yritysvastuun sisdlté ja strategia mddritetddn ja keskitytddn liiketoiminnan
kannalta olennaisiin kysymyksiin.

2. Tarvittavien yritysvastuun tyékalujen kdyttéénotto, vastuiden mdidirittely,
sekd seuranta ja raportointi.

3. Yritysvastuuta rakentavan kulttuurin rakentaminen ja siihen sitoutuminen.

4. Sidosryhmien vuorovaikutus.
(Niskala ym. 2019, 1.51)

Vuonna 2015 YK on maaritellyt kestavan kehityksen tavoitteet, jotka ohjaavat vastuulli-
suutta. (Liappis ym. 2019, 1-10.) YK asetti 17 tavoitetta, jotka kaikki linkittyvat toisiinsa ja
kaikkien tavoitteiden saavuttamiseen tarvitaan aina toista tavoitetta. (YK-liitto kestavakehi-

tys.) Alla olevassa kuvassa on lueteltu YK:n kestavan kehityksen 17 paatavoitetta.

cenrvkeen TAVEATTEET

17 TAVOITETTA MAAILMAN MUUTTAMISEKSI

1 H TERVEYTTA JA 4 HYVA SUKUPUOLTEN PUHDAS VESI
KOYHYYITA HYVINVOINTIA KOULUTUS TASA-ARVD JASANITRATIO

IHRISARVOISTA KESTAVAA 10 ERIARVOISUUDEN 11 KESTAVAT 12 VASTUULLISTA
TYOTAJA TEOLLISUUTTA, VAHENTAMINEN KAUPUNGIT KULUTTAMISTA
TALOUSKASVUA INNOVAATIOITA JA o JAYHTEISOT

INFRASTRUKTUURE.JA

| < Al

13 ILMASTOTEKOJA 1 4 VEDENALAINEN 1 MAANPAALLINEN 1 RAUHAA JA 1 YHTEISTY0 JA

ELAMA ELAMA DIKEUDEN-

MUKAISUUTTA

KUMPPANUUS

Kuvio 2. YK:n kestavan kehityksen 17 tavoitetta. (YK-liitto kestavakehitys)
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4.2 Ymparistovastuu

Suomen perustuslain 20§ mukaan vastuu luonnosta ja sen monimuotoisuudesta, ymparis-
tosta ja kulttuuriperinnésta kuuluu kaikille (Finlex). Suomen perustuslaki asettaa siis 1ahto-
kohdan, joka yrityksen minimissaan tulee saavuttaa. Peruselementit ymparistovastuussa

ovat luonnonvarojen kestavan kayton edistaminen ja ympariston pilaantumisen estaminen.

Ympéristbvastuu kasitteené késittda esimerkiksi energia-, ja materiaalitehokkuuden,
Jétteiden véhentdmisen, pééstéjen minimoimisen, ilmastonmuutoksen torjunnan ja

luonnon monimuotoisuuden turvaamisen. (Liappis ym. 2019, 9.)

Yrityksen valittdmia vastuita ymparistdvastuussa ovat yrityksen omien toimintojen aiheutta-
mat ymparistdvaikutukset, riskien hallinta ja kuinka yritys kayttda luonnonvaroja. Valillisesti
ymparistovastuu koskettaa yritystd esimerkiksi luonnonsuojelutyén kautta. Yrityksien tulisi
kuormittaa mahdollisimman vahan ymparistda jatteilld ja minimoida omia paastéjaan. Yri-
tysten tulisi myos vaatia omilta sidosryhmiltdan ja yhteistydkumppaneiltaan vastuullisen toi-
minnan kehittamista. (Rohweder 2004, 100.) Vastuullisesti toimiva yritys noudattaa lainsaa-
dantoa ja on selvilld oman toimintansa ymparistdvaikutuksista. Vastuullinen yritys myos hal-
litsee raaka-aineiden jaljitettavyyden seka logistisen ketjunsa hallinnan. (Harmaala & Jalli-
noja 2012, 22.)

4.3 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalisesti vastuullinen yritys huolehtii, ettei yritys ja sen toiminta aiheuta negatiivisia vai-
kutuksia sen sidosryhmiin. Tama koskee esimerkiksi tydntekijoita ja asiakkaita. (Liappis ym.
2019, 9.) Suomessa on kattava lainsaadanto, joka maarittelee ihmis- ja tydoikeudet seka
tydturvallisuutta ja hyvinvointia. Sosiaalisessa vastuussa pyritdan myds yleensa paranta-
maan ty6turvallisuutta, tydviihtyvyytta ja osaamisen kehittdminen on avain asemassa. (Har-
maala & Jallinoja 2012, 19-20.) Yrityksen valillinen vastuu sosiaalisissa vastuissa liittyy
myo6s sen sidosryhmiin, ympardiviin asukkaisiin ja yhteisdihin, viranomaisiin ja poliittisiin
paattajiin. Yrityksen toimiessa globaalisti sen sosiaalinen vastuu koskee my6s muiden mai-
den kehittymista. (Rohweder 2004, 103.) Henkiloston tydhyvinvointi ja -turvallisuus asiat
eivat ole yrityksille uusia aiheita, vaan ne ovat kuuluneet yritystoimintaan jo aiemmin. Ne on
kuitenkin niputettu sosiaalisten vstuiden alle osaksi isompaa vastuullisuus kuvaa. (Koipijarvi
& Kuvaja 2020, 23.) Yrityksen sosiaalisen vastuun piiriin voidaan katsoa myds tuote- ja
palveluvastuu. Tuotteista tulee I6ytya tuotetiedot, terveys- ja turvallisuusvaikutukset (Roh-
weder 2004, 103). Sosiaalisen vastuun piiriin voidaan lisdta myos yrityksen oman toiminnan

lisksi alihankinta- ja toimittajasuhteet (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 23). Tuoteturvallisuus ja
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sen varmistaminen seka kuluttajansuojan kehittdminen on aina yrityksen vastuulla ja osa

sosiaalista vastuuta (Harmaala & Jallinoja 2012, 21).
4.4 Taloudellinen vastuu

Yrityksen taloudellisen vastuun edellytykset ovat kannattava yritys, joka tuottaa taloudellista
hyvinvointia yhteiskunnalle ja toimii vastuullisesti paikallisesti ja globaalisti (Harmaala & Jal-
lioja 2012, 18). Taloudellinen vastuu nahdaan myds yleisesti yrityksissa voiton tuottamisen
ja kannattavuuden hallintana, mutta myds kestavaa muutosta tukevat liiketoimintamallit voi-
daan laskea taloudellisen vastuun piiriin (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 22). Perinteisen talou-
dellisen vastuun oheen on muodostunut hyvan hallinnon vastuu. Hyvan hallinnon ja hallin-
totapaan kuuluvat muun muassa riippumattomuus, moninaisuus, vastuullinen veronmaksu

seka korruption ja lahjonnan estaminen. (Liappis ym. 2019, 9.)

Taloudellinen vastuu voi olla sidosryhmien valilla valitonta tai valillista. Valittoman vastuun
alle kuuluvat palkat, verot ja osingot eli suorat rahavirrat. Valillinen vastuu taas koostuu

yrityksen vaikutuksesta yhteiskuntaan. (Rohweder 2004, 97-99.)
4.5 Strateginen yritysvastuu

Yritysvastuu voidaan katsoa olevan yrityksessa strategista, kun sen ndhdaan tuovan yrityk-
selle arvoa ja se otetaan liikketoiminnan strategiaprosesseissa huomioon. Yrityksessa toteu-
tettava strateginen vastuullisuus sisaltaa yrityksen pidemman tahtaimen tarkoituksen ja vi-
sion. (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 22.) Jos vastuullisuus jatetdan yrityksen toiminnan tarkoi-
tuksen ulkopuolelle eika sille aseteta tavoitteita se jaa valitettavasti sivurooliin, samalla vas-
tuullisuusasiat nousevat yksittaisina esille ja niihin reagointi hidastuu (Kurittu 2023, 68). Yri-
tyksen ylimman johdon ja omistajien tulisikin sitoutua vastuullisuuteen ja paattaa mita yri-
tyksessa vastuullisuus tarkoittaa (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 64). Yksinkertaistettuna yrityk-
sen yritysvastuu tulisi ndhda liiketoiminnan tuottoa lisddvana mahdollisuutena mutta, myos
maineriskin ja sitd kautta erilaisten liiketoimintariskien hallintana. Vastuullinen yritys voi
nayttaytyd houkuttelevana tydnantajana osaaville tyontekijoille, houkutella sijoittajia ja si-
touttaa olemassa olevaa henkilostoa yritykseen. Maine voi my0s lisata palveluiden ja tuot-
teiden kysyntaa ja kasvattaa liikevaihtoa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 72.) (Kurittu, 2023,
66-67.) Yritysvastuu muuttuu strategiseksi, kun yrityksessd ymmarretdan vastuullisuus

osana yrityksen arvoa (Juutinen 2016, 56).

Vastuullisuustavoitteet tai teemat tulisi ottaa osaksi strategiaa, talléin saadaan kehitettya
toimintaa vastuullisuuden saralla kokonaisvaltaisesti (Kurittu 2023, 77). Strategisessa yri-

tysvastuussa ajatuksena on tunnistaa ne alueet, joissa yritys voi tavoitella kilpailuetua seka
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mihin alueisiin yritysvastuu vaikuttaa ja millaisen arvonmuodostuksen se tuo (Koipijarvi &
Kuvaja 2020, 109). Yritysvastuuseen panostaminen voi kasvattaa yrityksen kilpailukykya ja
luoda positiivista kassavirtaa. Yrityksen tukiessa verkostoitumista sidosryhmien kanssa 16y-

detaan osapuolten odotukset ja heikot signaalit helpommin. (Juutinen 2016, 59.)

Juutinen (2016) on luonut yritysvastuun hyodyista mallin, joka esittaa mitka asiat yritysvas-

tuussa voivat tuoda lisaarvoa yritykselle ja kuinka yritys tasta voisi hyotya strategisesti.

e Asiakkaista
Parantaa kilpailukykya ¢ Tyontekijoista
¢ Rahoittajista

*Tuo esiin heikot signaalit
LN e doliillanise o Ldydetdan sidosryhmien odotukset

iplels el BRI e Parantaa kustannustehokkuutta
energian, raaka-aineiden
ym. kayttoa

¢ Parantaa johdon ja hebkil6ston motivaatiota
ja tyOtyytyvaisyytta

Arvojen toteutus
ty6elamassa

Kuvio 3. Yritysvastuun hyoéty yritykselle. (Mukailtu Juutinen 2016, 59)

Juutisen (2016) mallissa yritysvastuu luo yritykselle kasvua ja parantaa kilpailukykya. Yri-
tysvastuun hyodyt saavat aikaan positiivista kassavirtaa, yritys on myds houkuttelevampi
tydntekijoiden markkinoilla seka rahoittajien silmissa. Yritysvastuu lisdd myoés verkostoitu-
mista ja yritys on sidosryhmien silmissa houkuttelevampi. Vastuullinen yritys myos kehittaa
materiaalien ja raaka-aineidensa kayttéa ja nain parantaa kustannustehokkuuttaan. Vas-
tuullisessa yrityksessa toteutetaan vastuullisia arvoja, joka kehittda esimerkiksi tyotyytyvai-
syytta. (Juutinen 2016, 59-60.)

Koipijarvi ja Kuvaja (2020, 65) taas liittaisi vastuullisuuden aina yrityksen eri strategiapro-
sesseihin ja toisi sen koko henkildstolle nakyville. Koipijarvi ym. on luetellut vaiheet seuraa-

vasti:
e Arvot, tarkoitus ja visio
o Toimintaympdristbjen trendit; sidos-, ja asiakasryhmé odotukset

o Strategiset seké strategiaa tukevat tavoitteet




14

e Systemaattinen ja tavoitteellinen sidosryhmétyé

o Edistaa strategian mukaisesti arvonluontia, bréndia ja riskienhallintaa
e Tavoitteellinen vastuullisuusjohtaminen

o Vastuullisuuden integrointi liiketoiminnan ja -tukiprosesseihin

e Liiketoiminnan ja -tukiprosessien tavoitteet, mittarit ja seuranta

e Vastuullisuuden raportointi ja viestinta

Kun yrityksen strategiaan liitetaan vastuullisuus tulisi se ndhda pitkajanteisena tekemisena,
jota viedaan eteenpain johdonmukaisesti. Yritysvastuun liittyessa kiinteasti yrityksen stra-
tegiaan tulisi valita ne osa-alueet, jotka ovat kriittisia liiketoiminnalle, asiakkaille, sidosryh-
mille ja yhteiskunnalle. Yrityksen ei kannata vaikuttaa kaikkeen vaan panostaa asioihin, joi-
hin se voi vaikuttaa omilla valinnoillaan ja joista se voi hakea kilpailuetua. (Koipijarvi & Ku-
vaja 2020, 66.)

Strategista yritysvastuuta voidaan tarkastella myds Heikkurisen (2012) mukaan viidella eri

tasolla.

Luova vastuulisuus: Yritys on onnistunut
luomaan kysyntaa uusille vastuullisuus
innovaatioille.

Uutta etsiva vastuullisuus: Yritys etsii aktiivisesti
uusia liiketoiminta mahdollisuuuksia
vastuullisuuden osalta.

J
\
Proaktiivinen vastuullisuus: Yritys pyrkii
ennakoimaan tulevaa.
J
\

Reaktiivinen vastuullisuus: Yritysreagoi ulkoa
tuleviin paineisiin. Tyypillinen markkina- ja
asiakasohjautuvissa yrityksissa.

Passiivinen vastuullisuus: Yrityksessd ei reagoida
vastuullisuuden kannalta olennaisiin asioihin.

Kuvio 4. strategisen yritysvastuun 5 porrasta. (Mukailtu Heikkurinen 2012, 4.)

Heikkurisen (2012, 4) 5 portaassa alimmalla tasolla yritys ei reagoi viela vastuullisuuteen
juuri lainkaan. Toisella portaalla sidosryhmien painostuksessa ja tarpeissa on lahdetty te-
kemaan jo pienia vastuullisuuteen liittyvia asioita. Keskella vastuullisuus on jo systemaat-
tista ja ylimmilla tasoilla vastuullisuus on jo viety pidemmalle ja otettu osaksi liiketoimintoja.

(Heikkurinen 2012, 4-5.) Yritysvastuun strategiset tavoitteet ovat yrityksissa erilaisia, mutta
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kaikki osa-alueet ovat sidoksissa toisiinsa. Strateginen yritysvastuu sisaltaa vahvasti sidos-
ryhmanakokulman, jossa huomioidaan priorisoidut odotukset sidosryhmille. Kun yrityksen
yritysvastuun tavoitteet ja toimenpiteet liittyvat vahvasti yrityksen liikketoimintastrategiaan ja
operatiiviseen toimintaan voidaan yritysvastuuta pitda strategisena. (Harmaala & Jallinoja
2012, 77.)

4.6 Kestavyysraportointi, standardit ja sertifikaatit

Kestévyysraportointidirektiivi (EU) 2022/2464) hyvéksyttiin Euroopan parlamentissa mar-
raskuussa 2022, ja se tuli voimaan 5.1.2023. Kestdvyysraportointidirektiivi muuttaa EU:n
tilinp&étosdirektiivia ja edellyttaa, etta suuret yritykset, pérssinoteeratut pienet ja keskisuu-
ret yritykset seké suurten konsernien emoyritykset siséllyttavét toimintakertomukseensa
erillisen kestévyysselvityksen. Kestévyysraportointidirektiivin voimaantulo on porrastettu.
Direktiivin mukainen kestavyysraportointi alkaa vuodesta 2024, jolloin nykyisen kirjanpito-
lain 3 a §:n mukaiset muiden kuin taloudellisten tietojen laadinnan piiriin kuuluvat yli 500
henkilbé tydllistavét yleisen edun kannalta merkittavéat yhteisét raportoivat uuden lainsééa-

dannén mukaiset tiedot kevaélla 2025.

Vuodesta 2025 pakollinen kestévyysraportointi laajenee kaikkiin suuriin kirjanpitovelvolli-
siin. Kirjanpitolaissa suuryrityksella tarkoitetaan kirjanpitovelvollista, jolla seka paéttyneella
ettéd sita vélittémasti edeltéaneellé tilikaudella ylittyy védhintddn kaksi seuraavista kolmesta
raja-arvosta tilinpdéatéspaivanéa: 1) taseen loppusumma 20 miljoonaa euroa, 2) liikevaihto
40 miljoonaa euroa ja 3) tilikauden aikana palveluksessa keskiméérin 250 henkil6&. Komis-
sio on muuttanut tilinpaatésdirektiivin suuren yrityksen kokorajoja 17.10.2023 siten, etta uu-
det rajat ovat taseen loppusummalle 25 miljoonaa euroa ja liikevaihdolle 50 miljoonaa eu-
roa. Naité uusia tilinpaatdsdirektiivin kokorajoja noudatetaan 1.1.2024 alkaen. Muutos ei
tule Suomessa automaattisesti voimaan, vaan se tulee saattaa osaksi kansallista lains&a-
déntdé. (Niskala & Palmuaro 2023, 32.)

CSRD-direktiivi (Corporate sustainability Reporting Directive), EU-direktiivi, joka yhtenais-
taa 2023 vuodesta alkaen organisaatioiden kestavyysraporttien sisaltoa ja lisda niiden luo-
tettavuutta. Direktiivi auttaa paattajia, sijoittajia, kuluttajia ja muita sidosryhmia arvioimaan
yrityksen tai organisaation vastuullisuutta ilman taloudellisia tietoja. Direktiivi pyrkii vahen-
tdamaan epajohdonmukaista raportointia. Direktiivilld vaaditaan suuria organisaatioita (yli
500hl16a tyollistavia) julkaisemaan toimistaan kestavyysraportteja, tulevaisuudessa direkdtiivi

laajenee koskemaan myds pienempia yrityksia. (CSRD-direktiivi.) (Forma 2023, 109.)
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Eu:n kestavyysraportointidirektiiivi maarittaa raportointivelvoitteen kestavyystietojen julkai-
suille ja laajentaa yritysten tilivelvollisuutta kestavyyteen liittyviin vaikutuksiin, riskeihin ja
mahdollisuuksiin. Raportoinnin avulla yrityksilla on tulevaisuudessa tyokalut tarjota luotet-
tavia, tarkkoja ja vertailukelpoisia kestavyystietoja sidosryhmilleen. Direktiivin tavoite on
nostaa kestavyysraportointi yhta tarkeaksi kuin esimerkiksi yrityksen tilinpaatdstiedot ovat
talla hetkella. (Niskala & Palmuaro 2023, 14.) Vastuullisuuteen liittyy myds monia erilaisia
standardeja. Osassa standardeista ja rapotointiohjelmissa on kyse myos isosta liiketoimi-
nasta. (Forma 2023, 66.) Yritykset voivatkin yhtena strategisena keinona hankkia sertifi-
kaatteja ja standardeja, joilla konkreettisesti voidaan todentaa yrityksen vastuullisuutta. Yri-
tyksen saatua perusasiat selvitettya voi se siirtya suunnitelmallisempaan yritysvastuuseen.
Talloin yritys pyrkii aktiivisesti vastaamaan markkinoiden ja sidosryhmiensa odotuksiin. Yri-
tys voi myds kasvattaa kilpailukykyaan hyddyntadmalla trendeja mitka liittyvat eettisyyteen

ja ymparistoasioihin. (Harmaala & Jallinoja 2012, 76-77.)

Harmaala ja Jallinoja (2012, 77) mukaan yrityksen vastuullisuusvalinnat muodostuvat yri-
tyksen kayttamien toimittajien ja alihankkijoiden vastuullisuudesta. Toimittajien ja alihankki-
joiden on helpointa informoida omasta vastuullisuudestaan ja toisaalta yrityksen on hel-
pompi tarkastella ja mitata vastuullisuutta erilaisilla standardeilla ja sertifikaateilla. (Har-
maala & Jallinoja 2012, 77.) Kestavyysraportointi voidaan katsoa tulevaisuudessa myos
vuorovaikutukselliseksi yrityksen ja sen sidosryhmien valilla. Kestavyysraportoinnissa yri-
tyksen tulee myos kerata tietoa sidosryhmiensa odotuksista ja informaatiotarpeista. (Nis-
kala & Palmuaro 2023, 15.) Suomessa on myds kaytdssa standardeja, jotka pyrkivat autta-
maan organisaatioiden yritystoiminnan toteuttamisessa vastuullisesti. Sertifikaatit mahdol-
listavat kestavyyden mittaamisen ja mittaaminen mahdollistaa tuloksista viestimisen ulos-

pain sidosryhmille. (Niskala ym.2019.)

ESRS eli European Sustainability Repoting Standard, on osa CSRD-direktiivia. Tassa di-
rektiivissa on yhtalaisyyksia nykyiseen GRI-standardiin, mutta myds jonkin verran eroavai-
suuksia. Standardissa otetaan huomioon myds vaikutukset yhteiskuntaan ja yhteiskunnan
vaikutukset yritykseen, kun GRI-standardissa vaikutuksia katsotaan ainoastaan yrityksen

suhteesta ymparoivaan yhteiskuntaan. (Forma 2023, 108.)

GRI-standardi (Global Reporting Initiative), vastuullisuuden raportointiin liittyva kansainva-
linen standardi. Vuonna 2023 otetaan kayttéon uudistettu standardi. (GRI-standardi.) GRI-
standardi on toiminut esikuvana Euroopan unionin kestavyysraportointidirektiivin mukaisten
standardien laadinnassa. (Niskala & Palmuaro 2023,16.) Suomessa GRI-standardin mukai-
sesti raportoi valtaosa yrityksista, jotka tekevat vapaaehtoisia vastuullisuusraportteja (Ku-

rittu 2023, 273). Standardi luo yhtenaiset periaatteet, miten organisaatiot raportoivat omista
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vaikutuksistaan ihmisiin, ymparistéon ja talouteen. Kyseessa on siis vaikutukset ulkopuo-
lelle ei itse organisaatioon itseensa. (GRI-standardi.) Standardi on laaja ja se on kehittynyt
ajassa (Forma 2023, 105). Standardin raportointi on kehittynyt ja tulevaan uudistettuun ver-
sioon otetaan mukaan my6s SBTi-ohjelman tunnusluvut niiden valmistuttua. Standardi luo
hyvat raamit vastuullisuusraportille ja yrityksien on helpompi saada yhtenaista luotettavam-

paa raportointia vastuullisuudesta. (Kurittu, 2023, 273.)

SBTi eli Science Based Targets iniative, on ilmastotieteeseen perustuva ohjelma paasto-
maarien alentamiseen. SBTi on WWF:n, YK:n Global Compactin, CDP:n (Carbon Disclo-
sure Project) sekd maailman luonnonvarainstituutin perustama kumppanuus. SBTi ajaa
kunnianhimoisia tavoitteita ilmastotoimissa yksityisella sektorilla ja pyrkii estamaan ilmas-
tonmuutoksen pahimpia vaikutuksia. SBTi:ssa yritykset voivat asettaa itselleen tavoitteita
vahentaakseen kasvihuonepaastojaan ilmastotieteen ja globaalien sopimusten vaatimuk-
sien mukaisesti. Standardi tarjoaa yrityksille tydkaluja tavoitteiden asettamiseen seka arvioi
ja hyvaksyy yritysten tavoitteet itsenaisesti. Tavoitteena on saada ilmastonlampeneminen
pysahtymaan 1,5 asteeseen vuoteen 2030 mennessa, joka tarkoittaa kasvihuonepaastojen
puolittamisen. Pitemman aikavalin tavoite on vahentaa paastoja vuoteen 2050, talldin pu-

hutaan nettonolla tavoitteesta. (SBTi.)

Suomessa ymparistolainsdadantd velvoittaa yrityksid huolehtimaan ymparistdonsuojelusta
ja tiedostamaan oman toimintansa vaikutukset ymparistdén (Juutinen 2016). Ymparisto-
johtamiseen liittyy 1ISO 9001 ja ISO 14000-standardisarja ja yritysvastuuta laajemmin kasit-
televa ISO 26000-standardi. (Niskala ym. 2019.) Standardit voivat olla kansallisia, euroop-
palaisia tai kansainvalisia (SFS). Standardit myds parantavat turvallisuutta ja vahentavat
riskeja. Standardit ovat kaytéssa monenlaisilla aloilla ja toimijoilla. (Niskala ym. 2019) ISO
14001 on ymparistonhallintaan luotu yhteinen nimike kansainvalisille standardeille. SO
9000 on samankaltainen ISO 14001:n kanssa. ISO 9000 standardilla pyritdan lisddmaan
palvelun laatua ja tuotteen luotettavuutta. Tama vastaavasti lisaa helpommin asiakkaiden
luottamusta (SFS). 1SO 26000 standardi taas kasittelee yhteiskuntavastuun terminologiaa,
periaatteita, yhteiskuntavastuun tunnistamista ja sidosryhmien osallistamista seka seitse-
maa yhteiskuntavastuun ydinaihetta. Standardin paatarkoitus on ohjeistaa yhteiskuntavas-

tuun kaytantdjen kehittdmisessa. (Niskala ym. 2019.)
ISO 26000 ydinaiheet ovat Niskala ym. (2019) mukaan
e |hmisoikeudet
o Tybeldman kdytdnnot

o  Ympéristd
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e Oikeudenmukaiset toimintatavat

o Kuluttaja-asiat

o Yhteisén toimintaan osallistuminen ja yhteisén kehittéminen
e Organisaation hallintotapa

Yrityksen tulee naiden ydinaiheiden avulla maaritella oman yritysvastuunsa laajuus, tunnis-

taa olennaisia kysymyksia ja asettaa asiat tarkeysjarjestykseen.

ISO 14000- standardisarja tukee kestavaa kehitysta ekologisten ja taloudellisten tavottei-
den nakodkulmasta. Standardien avulla voidaan tehostaa resursseja ja raaka-aineiden kayt-
t6a seka kehittdd organisaation prosesseja. 14000 standardisarjalla voidaan mydés vaikut-
taa kierratykseen ja esimerkiksi jatemaariin ja sitd kautta jatteenkasittelykulujen ohjauk-

seen. ISO 14000-sarjan standardeja kehitetdan ja uudistetaan jatkuvasti.
ISO 14000-sarjan standardien aiheet ovat.

o Ymparistojarjestelmat

Suunnittelun ja tuotekehityksen ymparistonakékohdat
o Ymparistomerkinnat
o Ymparistonsuojelun tason arviointi
e Elinkaariarviointi
e Tuotteiden vesi- ja hiilijalanjalki
e Materiaalien kustannusanalyysi
o Ymparistoviestinta
o Kasvihuonepaastojen hallinta
¢ lImastonmuutokseen sopeutuminen
o Ymparistdauditoinnit ja -tarkastukset
(SFS.)

Maailman tunnetuin ymparistdasioiden hallintajarjestelma on ISO 14001. Taman mallin
avulla voi yritys kehittaa ja parantaa omaa ymparistoasioidensa hoitoa seka kestavan kehi-
tyksensa ohjelmaa. Standardi sopii kaikenkokoisille yrityksille ja organisaatioille yksityisella

jajulkisella sektorilla. 14001-standardi perustuu PDCA-malliin (plan, do, check, act). 14001
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standardilla voidaan yhdistaa yrityksen ymparistdasiat osaksi yrityksen omaa strategiaa.
Standardilla yritys on kykeneva myds osoittamaan hoitavansa lakisaateiset vaatimukset
seka velvoitteet. Ja ennen kaikkea osittamaan vastuullisuutta ymparistdasioiden hoidossa
sidosryhmille ja esimerkiksi rahoittajille. Standardin avulla voidaan myés kehittaa viestintaa

ja yrityskuvaa ymparisto asioiden osalta. (SFS.)

Suomen standardisoimisliitto SFS on kuvaillut seuraavassa kuvassa kaikki 14000-sarjan

ymparistojohtamisen tyokalut ja tekniikat.

ISO 14001 1SO 14006 ISO 14031 1SO 14007
I1SO 14004 Ympéristén I1SO 14034 1SO 14008
Ympéristéjarjestelmét huomioon ottava Ympéristénsuojelun Ympéristokustannusten
Ympiristovaikutusten suunnittelu tason arviointi ja -hyBtyjen arviointi
kokonaisvaltainen hallinta Ymparistonakdkohtien Ympiristnsuojelun tason Ympéristjarjestelmiin
yhdistdminen suunnit- arviointi ja siitd viestiminer liittyvien kustannusten
teluun ja kehittdmiseen ja hydtyjen arvicinti L

™y

150 14051
150 14052
1SO 14064 - Materiaalivirtojen
ISO/TR 14069 1 4 0 0 0 }28 4030 kustannusanalyysi
Materiaalien ja energian

Kasvihuonekaasu- . e .
Elinkaariarviointi

pédstdjen laskenta ) kéytén tehostaminen
p - Tuotteiden ja palveluiden
ja raportointi — te ;
v ympadristovaikutusten
ha

Kasvihuonekaasu-

" " sk . a istaminen

passtdjen vahentdminen 6 o - o

e Ympaéristdjohtamisen je vertailu

tyokalut ja tekniikat T

I1SO 14090 15O 14020 - ‘

150 14091 1SO 14026 1SO 14063 ISO 14045 15O 14046
limastonmuutokseen Ymparistémerkit Ymparistoviestinta Ek“::'::ikmu:"d“

sopeutuminen ja -selosteet " tAviaetint Ly

P ja-seloste N Ymparigtiviestint- Tuotteen tai palvelun ympiéristdvaikutusten
limastonmuutoksen Ymparistoa vahemman strategian ja arvon kasvatt s N
kielteisten vaikutusten kuormittavien -prosessien arvon kasvattaminen ja vahenarminen

ympéristévaikutusten
vihentdminen

lieventdminen ja tuotteiden ja kehittaminen
positiivisten y palveluiden kysynnan
hyédyntiminen ja tarjonnan lisdéminen

e

Kuvio 5. ISO 14000-sarjan osat. (SFS.)

ETJ tai ETJ+ eli energiatehokkuusjarjestelma on tyékalu energiatehokkuuden parantami-
seen. ETJ+ sisaltda ISO 50001-standardin mukaiset vaatimukset. ETJ on myds sertifioita-
vissa. ETJ antaa yrityksille hyvan alun energiatehokkuuden jarjestelmalliseen parantami-
seen ja energiatehokkuuden johtamiseen. ETJ voidaan myds integroida yrityksen olemassa

olevaan ymparistdjarjestelmaan tai johtamisjarjestelmaan. (ETJ.)

EU ymparistomerkki luotiin vuonna 1992, merkki onkaytossa EU maiden lisaksi Islannissa,
Liechtenstainissa ja Norjassa. Kaikissa merkkiin kuuluvissa maissa on oma organisaati-
onsa valvomassa merkin kayttdéa ja toteuttamassa kehitysty6ta. Suomessa merkkia hallin-
noi Ymparistémerkintd Suomi Oy. Merkin tarkoituksena on edistaa tuotteiden, joiden ympa-

ristdnsuojelullinen taso on korkea, myyntia ja tunnettavuutta. (EU ymparistémerkki.)
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4.7 Hotelli- ja ravintola-alan seka tuotteiden ymparistdsertifikaatit.

Matkailualalla on tarjolla kymmenia erilaisia ohjelmia, jarjestelmia ja sertifiointeja, joiden
avulla yritys voi kehittdd omaa vastuullisuuttaan (Visit Finland). Suomessa on kattavampien
standardien lisaksi kaytdssa myos erilaisia sertifikaatteja, joilla voidaan kertoa esimerkiksi
tuotteen tai toimijan vastuullisuudesta. Hankinnoissa tuotteille kannattaa asettaa vahim-
maisvaatimukset, jotka tuotteiden on taytettava. Hyvana keinona tuotteen tarkastelussa voi-
daan kayttaa erilaisia sertifikaatteja. (Motiva, vastuulliset hankinnat.) Erilaiset jarjestelmat
tuovat yritykselle valmiin tavoitteen vastuullisuuteen, taman avulla toiminnassa on myos
suunnitelmallisuutta, lisdksi sidosryhmat saavat niista uskottavuutta (Koipijarvi & Kuvaja
2020, 87). Ymparistomerkinnan tarkoitus on lisata kuluttajalle tietoutta tuotteesta ja sen ym-

paristovaikutuksista ja niiden on tarkoitus auttaa kuluttajia. (Kuluttajaliitto, 2023.)

Suomessa on jo ldhes tuhat matkailuyritystd mukana jossakin kestdvan kehityksen

ohjelmassa (Visit Finland).

EU:n ymparistdmerkki, matkailualalla on kaytdssa kansainvalinen ja koko Euroopan yhtei-
nen ymparistomerkki. EU:n ymparistdmerkki on hyvaksytty myds Visit Finlandin vastuullista
matkailua edistavaan sustainable Travel Finland-ohjelmaan. Merkin voivat saada majoitus-

likkeet, jotka tayttavat korkeat ymparistokriteerit. (EU-ymparistdmerkki, 2023.)

Sustainable Travel Finland-merkki. Visit Finland on kehittanyt matkailuyrityksille oman Sus-
tainable Travel Finland-ohjelman. Taman suorituksesta yritys voi saada merkin, joka kertoo
kestavan kehityksen toimista, jotka yrityksessa on toteutettu. Ohjelma on maksuton, mutta
sertifioinnista voi syntya kustannuksia. Yritykset suorittavat 7 askeleen kehityspolun, joka

todennetaan. Yritys, joka on saanut STF-merkin tayttda vahintdan seuraavat 7 kriteeria:

e Sijtoutuminen, nimeaa kestavaa matkailua koordinoivan henkilon, sitoutuu

periaatteisiin ja edistda kestavaa matkailua.
e Osaamisen kasvattaminen
o Kehittdmissuunnitelma, laatii Iahtokuvauksen ja toimenpidesuunnitelman.
o Vastuullisuusviestinta, lapinakyvaviestinta.
o Sertifiointi & Auditointi
e Todentaminen & Mitattavuus
e Sopimus & Jatkuva kehittdminen

(Visit Finland, 2023.)
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Green Key-sertifikaatti on maailman johtava matkailualan vastuullisuusohjelma ja sertifi-
kaatti. Green Key-sertifikaatti on tarkoitettu hotelleille, jotka sitoutuvat ymparist6- ja yhteis-
kuntavastuuseen liittyviin tavoitteisiin ja tekevat vastuullisuussuunnitelman. (Green Key,
2023.)

Biosphere on hallintajarjestelma, joka ohjaa ja neuvoo matkakohteita, yrityksia ja matkailu-
tuotteiden parissa tyoskentelevia kohti jatkuvaa kehitysta ja Agenda 2030 tavoitteiden mu-
kaisesti. Biospheren avulla yritykset sitoutuvat kestavaan elamantapaan. Kriteerit perustu-
vat Yhdistyneiden kansakuntien 17 kestavan kehityksen tavoitteeseen ja niiden 169 alata-

voitteeseen. (Visit Finland.)

Green Globe on kansainvalinen kestavan matkailun standardi, Global Sustainable Tourism
Criteria, Global Partnership for sustainable Tourism Criteria (STC Partnership), Agenda 21,
ISO 9001/14001/19011. Green Globella on 44 eri kriteeria ja 385 indikaattoria. Tama stan-
dardi sopii majoitus, liikenne, matkanjarjestajille, kongressikeskuksille seka matkailualan
organisaatioille, jotka toimivat kansainvalisilla markkinoilla ja joilla on pitkalle vietya vastuul-

lisuutta yrityksessa. (Greenglobe.)

Travellife for accommodation on kansainvalinen majoitusten kestavyysohjelma, sertifioituja
kohteita on jo yli 1000. Sertifikaatin vaatimukset kattavat ymparistdasioiden hallinnan, tyo-
voiman tasapuolisen kohtelun, ihmisoikeudet, alueellisten yhteiséjen avustamisen, lasten
ja eldinten oikeuksien turvaamisen. Majoitusten tarjoajien on taytettdva 100% vaatimuk-
sista. (Visit Finland.)

Eceat Suomi, suomen luomumatkailuyhdistys. Yhdistyksen tavoite on edistda ymparisto-
vastuullista matkailua ja sen avulla luomuviljelya seka ymparistonsuojelua. Yhdistyksen ja-
seneksi voi hakea talla hetkella vain luomutilat, jotka tarjoavat matkailupalveluja seka ym-

paristdovastuulliset ekokylat ja majatalot. (Visit Finland.)

Ekokompassi-ymparistosertifikaatti on Suomalainen ymparistdjarjestelma, jonka avulla tun-
nistetaan, vahennetdan ja seurataan organisaation ymparistovaikutuksia. Organisaatioille
luodaan ymparistdohjelma, jossa on konkreettiset tavoitteet ja toimenpiteet ymparistovai-
kutusten vahentamiseksi. Ekokompassi on alasta riippumaton eli sopii myds matkailuyrityk-

sille. Ekokompassi ymparistdjarjestelma pohjautuu ISO 14001- standardiin. (Ekokompassi.)

Joutsenmerkki on yksi tunnetuimmista vastuullisuuden merkeista. Joutsenmerkin voi hakea
myo0s hotelleihin ja ravintoloihin. Talloin kriteerit koostuvat ymparistotyohon ohjaavista toi-
mintatavoista ja koko yrityksen henkildstdon on sitouduttava ymparistotyohon. Kriteeristd oh-

jaa sadastdmaan energiaa ja vetta seka lajittelemaan jatteet ja minimoimaan niiden maaraa.
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Ravintoloiden tulee suosia myds ymparistd merkittyja tuotteita ja palveluita kaikissa hankin-

noissaan. (Joutsenmerkki, 2023.)

Vastuullinen hankintaketju on yritykselle myds yksi porras vastuullisempaan toimintaan.
Esimerkiksi luomutuotanto tarjoaa yhden vaihtoehdon vastuullisen hankintaketjun varmis-
tamiseksi (Koipi-jarvi & Kuvaja 2020, 219). Suomessa luomutuotteita valmistavan yrityksen
tulee noudattaa kaikessa toiminnassaan EU:n luomulainsdadant6a ja kuulua luomuvalvon-
nan piiriin (Ruokavirasto). Luomumerkki on tae ettd, ruoka on tuotettu laadukkaasti ja val-

votusti (Luomumerkki).

MSC sinisen merkin saa kayttéonsa kalamerkki, jolla on kestavan standardin mukaiset vas-
tuulliset toimintatavat ja tuotteet ovat luonnonvaraisista kaloista ja ayriaisita valmistettu.
Merkki on tarkea raaka-aine puolella, silla ylikalastus on vakava uhka merillemme ja tama

onkin syy, ettd MSC on olemassa. (MSC.)
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5 Sidosryhma
5.1 Sidosryhmanakokulma

Yritysvastuussa voidaan erottaa erilaisia lahestymistapoja seka teemoja. Kaikille on kuiten-
kin yhteista erilaiset sidosryhmat. Yrityksen sidosryhmiksi voidaan katsoa kuuluvan ryhmat,
joihin yritys toiminnallaan vaikuttaa tai voi vaikuttaa. Sidosryhmanakdkulmassa vastuulli-
suus jaetaan omistajien, rahoittajien, asiakkaiden, henkildstdn, [&hiyhteisén sekd muiden
tunnistettavien sidosryhmien kesken. Sidosryhmanakokulman avulla tarkastellaan toimin-
nan vastuullisuutta ja pyritdan hyotyjen kasvattamiseen ja vahentdmaan haittoja avainsi-
dosryhmien odotusten mukaisesti. (Juutinen 2016, 125.) Yritys ei voi koskaan yksin maarit-
taa onko oma vastuullisuusagenda ja brandi uskottava. Asiakkaat ja yrityksen sidosryhmat
antavat lopullisen tunnustuksen onko yrityksen vastuullisuus yksi menestystekija. (Koipijarvi
& Kuvaja 2020, 168-169.)

5.2 Sidosryhmien odotukset yritykselle

Yrityksella on erilaisia sidosryhmia ja yrityksen sidosryhmilla on erilaisia odotuksia yrityk-
selle. Harmaala ym. (2012) on kuvannut sidosryhmat kolmena isompana kokonaisuutena

ja niiden odotukset suhteessa yritykseen.

*Media
eKansalaisjarjestot
Yhteiskunnalliset sidosryhmat eToimialaliitot
*Valtio, kunnat
elainsaatdjat

eKumppanit, alihankkijat

Taloudelliset eli eJakelijat
liilketoimintasidosryhmat eAsiakkaat
eLuotonantajat
eOmistajat
Sisdiset sidosryhmat eJohto

eHenkilokunta

Kuvio 6. Yrityksen sidosryhmien odotukset suhteessa yritykseen. (Mukailtu Harmaala & Jal-
linoja 2012, 64).

Kehassa sisimpana on yrityksen sisadiset sidosryhmat, jotka antavat omaa varallisuuttaan
tai tydpanostaan yrityksen tavoitteiden toteuttamiseksi. Taloudelliset sidosryhmat ovat tar-

keita yrityksen menestykseen esimerkiksi asiakkaiden kiinnostus ja kysyntd maarittavat
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lopulta yrityksen menestyksen ja mahdollisuudet vastuulliseen liiketoimintaan. Yhteiskun-
nalliset sidosryhmat taas eivat yleensa vaikuta yrityksen toimintaan taloudellisesti suoraan,
mutta ovat muista syista kiinnostuneita yrityksen toiminnasta. (Harmaala & Jallinoja 2012,
65.) Niskala ym. (2019) jakaa taas sidosryhmat ensi- tai toissijaisiksi sidosryhmiksi. Ensisi-
jaisilla sidosryhmilla on yritykseen formaali eli sopimukseen perustuva suhde. Muut sidos-

ryhmat ovat toissijaisia. (Niskala ym. 2019, 3.1)
5.3 Sidosryhmien vaikutus vastuullisuuteen

Nature Climate Changes vuonna 2018 julkaistussa tutkimuksessa " The carbon footprint of
global tourism” havaittiin matkailun hiilijalanjaljen olevan suurempi kuin on arvioitu (The
Carbon Footprint, 2018). Yritysten on aina haastava vastata kaikkiin sidosryhmien odotuk-
siin ja tavoitteisiin. Yritysten tulisikin tunnistaa ensin toimintaansa liittyvat sidosryhmat ja
priorisoida omalle toiminnalleen merkityksellisimmat. Sidosryhmat voivat esittda yrityksen
vastuullisuuteen liittyvia tavoitteita, jos silla on tunnistettava asema tai rooli yrityksen toimin-
nassa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 66.) Sidosryhmat saattavat kokea vastuullisuus keskus-
telut kuluttavina, mutta he toivovat vastuullisuusviestinnan olevan aitoa, luotettavaa ja hyo-
dyllistd informaatiota (Kurittu, 2023, 282). Sidosryhmien kiinnostuksen tasoa voidaan ana-

lysoida Juutinen (2016) mukaan esimerkiksi seuraavalla matriisimallilla.

Sidosryhmien kiinnostuksen taso

Matala vai- Keskitasoi-
Suuri kutus, suuri nen vaiku-
kiinnostus tus, suuri
kiinnostus
Matala vai- Keskitasoi- Suuri vaiku-
kutus, keski- nen vaiku- tus keskita-
Keskitasoinen t.‘.a\somen tus', kesk.ljca- soinen kiin-
kiinnostus soinen kiin- nostus
Matala vai- Keskitasoinen
e kutus, vahai- vaikutus, vé-
Vahainen hinen kiin-
nen kiinnos-
nostus
tus
Matala Keskitasoinen Suuri Sidosryhmien nykyinen seka po-

tentiaalinen vaikutusmahdolli-
suus

Kuvio 7. Sidosryhmien matriisianalyysi (mukailtu Juutinen 2016, 129)
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Yrityksen avainsidosryhmiksi katsotaan ne, joilla on suuri kiinnostus ja samalla mahdolli-
suus vaikuttaa. Avainsidosryhmien odotuksiin tulisi vastata ja tdma on tarkeaa yrityksen
menestymiselle. Yrityksen olisi my6s hyva selvittaa sellaisten sidosryhmien odotuksia, joilla
olisi suuri mahdollisuus vaikuttaa, mutta eivat talla hetkella toimi aktiivisesti. (Juutinen 2016,
129-130.)

Niskala ym. (2019) on kuvannut sidosryhmien vastuulliseen yritystoimintaan liittyvia intres-

seja seuraavalla kuvalla.

Omistajat, sijoitta-
jat, rahoittajat

Tiedotusvalineet

l Kestavakehitys ,

Tuoteturvallisuus

Yhteiskunta

Asiakkaat ) .
Ekolokisuus L Taloudellinen lisdarvo
Ympéristd ’

Raaka-aineet

Ympadristénsuojelu
Vastuullinen sijoittaminen
Sosiaalinen
Tyopaikat
’ Alihankkiiat

Sopimussuhteet

Kuluttajansuoja

Lahivhteiso

| Monimuotoisuus |

VMDA St
’ yoymparisto Ihmisoikeudet
Kansalaisjarjestot

Kuvio 8. Sidosryhmien vastuullisuuteen liittyvat intressit. (Mukailtu Niskala ym. 2019. 3.1.)

Henkilosto

5.4 Hankintaketjujen vastuullisuus

Yrityksen yksi sidosryhma on raaka-aineiden ja muita tuotteita tai palveluita toimittavat toi-
mijat. Yrityksessa toimii usein hankintaosasto tai hankinnasta vastaava henkild/henkilita,
jotka voivat vaikuttaa hankinnanpuolelta toimittajien valintaan. Hankintaosasto ei voi yksin

maaritella vastuullisuuteen liittyvia ohjeitaan, vaan ne tulisi pohjautua yrityksen johtoryhman
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periaateisiin ja strategiaan. Hankintaosaston tulisi kuitenkin selvittaa toimittajien vastuulli-
suuden kriteereita. (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 179.) Yrityksille eettinen hankinta tarkoittaa,
etta tuotteita tai palveluita ostettaessa sopimukset ja hankinta on tehty eettisia perusperi-
aatteita noudattaen. Hankintaosaston tehtavana onkin usein selvittaa, etta yritys on saanut
toimittajalta dokumentaation ja informaation, josta voidaan tarkistaa tuotteiden lainsdadanto

ja turvallisuus aspektit. (Harmaala & Jallinoja 2012, 180.)

Suomen maa- ja metsatalousministerio on tehnyt yhdessa Luonnonvarakeskuksen, ruoka-
viraston, terveyden ja hyvinvoinninlaitoksen seka reilukauppa ry:n kanssa oppaan vastuul-
lisiin elintarvikehankintoihin. Oppaassa on esitetty suosituksia vastuullisuuskriteereiksi ja
hankintayksikdn tulisikin aina itse tarkistaa omien tavoitteidensa, tarpeidensa ja resurs-
siensa perusteella maaraytyvat omat hankinnan vastuullisuuskriteerit. Esimerkiksi seuraa-

valla tavalla.

2. 4,
1. : 3. ' 5.
Tavoitetason Markkinavuoropuhelun Vaatimusten

Tarjouspyynnon

Kriteerien valinta asettaminen ja toteutus todentamisen e f el s

muotoilu maarittely

Kuvio 9. Hankinnan vastuullisuuskriteerit (Mukailtu Motivan, 2020, 6 hankinta kriteereista.)

Hankinnan tulee valita ensin vastuullisuuskriteereistd ne mitka yritykselle ovat relevantteja
ja tarkeita. Jos yritys kayttaa vastuullisuuskriteereitéd ensimmaisia kertoja yrityksen kannat-
taa valita vain muutamia kriteereitd. Seuraavilla hankintakerroilla voidaan ottaa mukaan uu-

sia vastuullisuuden nakokulmia tai nostaa jo olleiden tasoa. (Motiva, 2020, 5-8.)

Koipijarvi ja Kuvaja (2020) suosittaa myds hankintaketjujen vastuullisuuden selvittamista.

Selvitettaviin ja tiedostettaviin asioihin lukeutuvat:
e Toimittajalistaukset ja hankintaketjujen pituus
o Riskiarvioinnit toimitusketjuissa
e Toimittajien vastuullisuusvaatimukset ja auditoinnit
e Miten toimittajat reagoivat ilmenneisiin ongelmiin?

¢ Millaisia korjaavia toimenpiteitd tehdaan?
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(Koipijarvi & Kuvaja 2020, 98.)
5.5 Vastuullisuuskriteerit raaka-aineille

Ruokaketjussa tarkeintd on laadunhallinta. Lainsaadanto edellyttaa kaikilta elintarvikealan
toimijoilta viranomaisen hyvaksymaa omavalvontasuunnitelmaa. Omavalvontasuunnitel-
man avulla varmistetaan tuotteiden laatu- ja turvallisuusvaatimukset. Suomessa tuotetur-
vallisuus on hyvalla mallilla, mutta haasteita sille tuo pitkat hankintaketjut, jotka ovat moni-
kansallisia. (Heikkurinen 2012, 12.)

Motivan vastuullisen hankintaoppaan (Motiva 2020, 5) suosituksissa raaka-aineille on luotu

kriteeristo. Kriteerit on jaettu seuraaviin ryhmiin.
Kasvikset, marjat, hedelmét, viljat, éljykasvit ja ravintorasvat
Kahvi, tee ja kaakao
Sianliha ja sianlihatuotteet
Siipikarjanliha ja siipikarjanlihatuotteet, muna ja munatuotteet
Naudanliha ja naudanlihatuotteet
Maito ja maitotuotteet
Kala ja kalatuotteet

Motivan hankintaoppaassa on myds dokumentoitu kriteeristd jokaiseen ryhmaan. Kriteeris-
tdssa on 2 eri tasoa, perustaso seka edellakavijataso. Tasojen lisaksi on perustelut ja mah-
dollinen todentaminen kirjattu. Ryhmissa on lisdksi avattu tuoteryhman suurimmat ilmasto-
ja ymparistovaikutukset seka erityistarkastelua vaativat tuotteet. Kriteeristdssa on koostettu
elintarviketurvallisuuden kriteerit, ymparistovaikutukset, sosiaalinen vastuullisuus. (Motiva,
2020.)
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6 Vastuullisuusviestinta
6.1 Vastuullisuus osana yrityksen strategiaa

Yritys maarittelee oman toimintansa strategian avulla (Kurittu ja Rankinen, 2023, 78). Porter
(1996) maaritteli strategian maarittelevan yrityksen tasoa ja asemaa. Porterin (1996) maa-
rittelyssa strategian tarkoitus on tuoda yritykselle itselleen selville millaisia vahvuuksia yri-
tyksella on ja miten naita voidaan hyddyntaa tuottavuudessa. (Porter 1996, 2—14.) Vastuul-
lisuus ndhdaan nykyaan keskeisena osana liiketoimintaa. Vastuullisuudella on osansa yri-
tyksen brandistd, liiketoiminnasta, tydnantajakuvasta, sijoituspaatoksista ja jopa datakehi-
tyksesta. (Forma 2023, 66.) Vastuullisuustyon liittdminen liikketoimintaan ja paivittaiseen te-
kemiseen onnistuu, jos yrityksen omistajat ja ylin johto sitoutuvat yritysvastuuseen. Vastuul-
lisuus voidaan myo6s Koipijarven ja Kuvajan (2020) mukaan liittda strategiaprosessien eri-
vaiheisiin. Yrityksessa mission ja vision pitaisi iimentaa yrityksen sitoutumista. Vastuullisuus
tulisi maaritella yrityksen tarkoituksessa ja arvojen tukea vastuullista toimintaa. Sisainen
viestintad helpottuu, kun yritysvastuu kytketaan toiminta-ajatukseen mukaan. (Koipijarvi &
Kuvaja 2020, 65.) Yrityksen vastuullisuus tulisikin kirjoittaa osaksi olemassa olevaa strate-
giaa tai jossain tapauksissa se voi olla myos yrityksen strategian perusta. Vastuullisuutta
viestitaan usein vastuullisuusraportin avulla, se ei kuitenkaan tavoita kaikkia sidosryhmia ja
sen vuoksi on hyva toteuttaa myods muunlaista viestintaa yrityksessa. (Kurittu ja Rankinen
2023, 78, 287.) Vastuullisuusviestinnalla onkin aiemmin viitattu paasaantdisesti vastuulli-
suusraportteihin sekd mainehallinnan ja mielikuvien luomiseen positiiviseksi (Bruun ja Ry-
denfelt, 2023, 113). Tarkeda on myos huomata ettei, kaikille ole samat vastuullisuuden
kulmat térkeitd vaan naiden merkitys muuttuu asiakassegmenttien mukaan (Konu ym.
2020). Yritysvastuun konkretisointi sisaisille tai ulkoisille sidosryhmille ilman viestintaa on
haastavaa (Liappis ym. 2019, 26). Viestinta tulisikin nahda tarkeana osana yrityksen toimin-
taa sisaisissa ja ulkoisissa kanavissa ja samalla yrityksen arvot, ja yrityksen oma yrityskult-
tuuri ovat tarkeadssa roolissa, miten yritys viestii ja markkinoi omaa toimintaansa (Koipijarvi
& Kuvaja 2020, 138).

6.2 Vastuullisuusviestinta

Menestyvan organisaation toiminta on tavoitteellista ja se pitdd nakya myds viestinnassa
(Marjamaki & Vuorio, 2021, 52). Markkinoinnin alkuperainen tarkoitus on tuottaa yritykselle
voittoa ja asiakkaalle hyotya, vastuullisuusmarkkinointi tuo lisaksi esille tuotteiden vastuul-
lisuus argumentteja positiivisessa valossa (Harmaala & Jallinoja, 2012 6.4.). Imago on tar-

kedd ulkoiselle ja sisaiselle viestinnalle, imagolle tarkeat brandi ja mielikuvat voivat
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vaikuttaa jopa tyontekijdiden sitoutumiseen (Bruun & Rydenfelt, 2023, 115). Brandi muo-
dostuu mielikuvista, mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat teot, sanat ja aanensavy.
Brandi kertoo yrityksen strategiasta ja perinteisten kriteerien kuten hinnan ja toimitusvar-
muuden rinnalle nousee vastuullisessa brandissa lapinakyva viestinta, hankintaketjujen
vastuullisuus seka aito tahto |0ytaa ratkaisuja kestavampiin ratkaisuihin. (Koipijarvi & Ku-
vaja 2020, 47.) Vastuullisuusmarkkinoinnissa on aina kyse myés yrityksen imagosta. Vas-
tuullisuusviestintd on samalla yrityksen markkinointiviestintdad (Harmaala & Jallinoja 2012,
6.4.). Yrityksille nousee my0s painetta lisata vastuullisuusviestintaa toimintaymparistojen
muutoksesta seka yrityksen ulkopuolelta tulevasta odotuksesta (Bruun & Rydenfelt, 2023,
113). Taman vuoksi vastuullisuustyd aloitetaankin hyvin usein yrityksen viestinnallisista |ah-
tékohdista. Parhaimmillaan vastuullista brandia seka sidosryhmakeskustelua voidaan vah-
vistaa taitavalla viestinnalla. (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 46—47.) Bruun ja Rydenfeltin (2023)
tutkimuksessa vastuullisuusviestinnan paineet ja haasteet, vastuullisuus nostettiin yrityk-
sissa arvojen ja brandin osalta merkitykselliseen asemaan silloin kun vastuullisuus saatiin
linkitettyd vahvasti liiketulokseen. Tutkimuksessa viestinnan ja vastuullisuuden yhteys ei
ollut suoraviivainen. (Bruun & Rydenfelt, 2023, 120-123.) Yrityksen vastuullisuudesta vies-
tiessa on aina tarkeaa viestia relevanttia eli totuudenmukaista tietoa ja informoida kuinka
yritys toimii ja mita se tavoittelee (Kurittu, 2018, 7). Vastuullisuusmarkkinoinnissa kerrotaan-

kin usein enemman yrityksesta kuin yksittaisista tuotteista (Harmaala & Jallinoja, 2012, 6.4).

Tynkkynen ja Berminger (2017) ovat I6ytaneet vastuullisuusviestinnalle 8 kohdan listan.

1. Totuudenmukaisuus. Viestinnén tulee perustua totuuteen.
2. Olennaisuus. Kerro vain olennainen tieto.

3. Avoimuus. Kerro haasteista avoimesti, luo avoimen ja IGpindkyvén ku-
van toiminnasta.

4. Johdonmukaisuus. Kokonaisuuden tulee olla selked ja pddmddrdtietoi-
nen.

5. Konkretia. Kéyténnénléheinen ldhestyminen vakuuttaa paremmin.
6. Ndyttdminen. Nédytd, dld selitd.

7. Pitkdjénteisyys. Vastuukuvan vahvistaminen edellyttdd vuosien suunni-
telmallista tyotd.

8. Kunnianhimo. Tee vastuutyé aina uskottavasti.
(Tynkkynen & Berminger, 2017,)

Liappis ym. (2019) mukaan vastuullisuusviestinnan ydin tulisi myds olla aidoissa konkreet-

tisissa teoissa, joista kerrotaan eri kanavissa eri sidosryhmille. Vastuullisuusviestinnan tulisi
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olla yrityksen sisalla rajat ylittdvaa, jotta aiheet eivat jaa liian pinnallisiksi tai viherpesuksi.
Viherpesutermié kéytetéén, kun tuotteesta tai yrityksesté yritetdén kéyttéa ympéaristoysta-
Véllisempaéa kuvaa kuin todellisuus on. (Liappis ym. 2019, 224—-225.) Brandi pitaisikin nahda
suurempana asiana kuin pelkkana logona tai visuaalisena iimeena. Viestinnassa kaytetta-
vat kuvat kertovat yrityksen arvoista. Esimerkiksi jos kuvissa on ihmisia eri kulttuureista,
syntyy mielikuva, jossa yritys edistdd monimuotoisuutta. Brandin tai yrityksen tuleekin pe-
rustaa markkinoinnissaan kaytettava tarinallisuus aiemmin mainittuun totuuteen. Kun vas-
tuullisuus on selkeasti maaritelty yrityksessa, sen viestiminen on kaikille selkeda ja se hel-
pottuu. (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 47.)

6.3 Viestinnan johtaminen osana yritysvastuuta

Yrityksen arvoilla ja kulttuurilla on avainrooli viestinndssa ja markkinoinnissa. Brandin vah-
vaa sisaltdéa on tydntekijdiden helpompi viestia ja viestinndssa vastuullisuus kumpuaakin
yrityksen vastuullisuudesta. Tahan vaikuttaa ennen kaikkea yrityksen strategiset valinnat,
kuten tarkoitus ja visio. (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 47.) Vastuullisuusviestintaan liittyy myos
haasteita, joihin saattaa vaikuttaa yrityksen koko. Pienet ja keskisuuret yritykset saattavat
olla vastuullisia, mutta eivat osaa viestia sita ulkoisille sidosryhmille, kun taas suuret yrityk-
set panostavat vastuullisuusviestintaan, mutta muutokset ja prosessit ovat huomattavasti
hitaampia. Lisaksi liian aanekas vastuullisuus viestintd voidaan kokea viherpesuna. (Bruun
ja Rydenfelt, 2023, 129.) Yritysvastuun ja sen viestinnan tulisi kulkea rinnakkain ja vastuul-
lisuusviestinnan olisi hyva perustua johonkin konkreettiseen kuten vastuullisuusohjelmaan,
jossa yritys on maaritellyt omat strategiset tavoitteensa. Yrityksen strategia, toimintatavat ja
arvot ovat nain vastuullisuusviestinnan pohjana. (Kuvaja & Malmelin 2008, 24, 52.) Liappis
ym. (2019) mukaan myods johtamisen ndkdkulmasta vastuullisuudesta tulee viestia, ilman

viestintaa vastuullisuusprojekteja voidaan pitda epaonnistuneina. (Liappis ym. 2019, 223).

Yrityksen vastuullisuusviestintdd voidaan myos jaotella useammalla tavalla, Juutinen ja
Steiner (2010) ovat esimerkiksi jaotellut vastuullisuusviestinnan selkeasti sisaiseen ja ulkoi-
seen viestintaan. Sisdinen viestinta koskee sisaisia sidosryhmia kuten tyontekijoita ja kat-
taen samalla osastokeskustelut, sahkdpostit, intran ja tiedotteet. Ulkoisessa viestinnassa
tavoitellaan asiakkaita, tavarantoimittajia sekd mahdollisesti mediaa. Ulkoisessa viestin-
nassa voidaan kayttaa yritysvastuuraportointia, tuotetiedottamista, internetsivuja ja mahdol-
lisesti osakkeen omistaijille viestintaa. (Juutinen & Steiner, 2010, 235-238) Juutinen (2016),
on kuvannut, kuinka yritysvastuuta usein johdetaan viestinnan osalta ja kuinka sita toteute-

taan kaytannossa.



Yritysvastuu viestinnassa

Ryhma 2.
Markkinointisavytteista
viestintaa paljon,
satunnaisia irrallisia
yritysvastuuntekoja.

Ryhma 1.

Yritysvastuuta ei johdeta
systemaattisesti. Ei
toimintaa eika viestintaa
yritysvastuusta.

Ryhma 4.

Ennakoivaa,
kilpailukykya tuottavaa
vastuuta ja viestintaa.

Yritysvastuu hyvin
johdettua.

Ryhma 3.

Yritysvastuu tyota
tehddan. Tasta ei
kuitenkaan viestita,
eivatka sidosryhmat ole
tasta tietoisia.
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Yritysvastuu kaytannossa

Kuvio 10. Yritysvastuu viestinndssa ja kaytanndssa (mukailtu Juutinen 2016, 52)

Ryhma yksi toteuttaa yritysvastuuta satunnaisesti. Tyypillisesti yrityksessa ei ole maaritelty
mita yritysvastuu merkitsee yritykselle tai mita siihen kuuluu. Taman vuoksi mydskaan sys-

temaattista viestintaa ei ole mahdollista toteuttaa. (Juutinen 2016, 53.)

Ryhma kaksi on jo kaynyt yritysvastuutaan lapi, mutta sidosryhmien odotuksia eika olen-
naisia nakokulmia ole yrityksessad maaritelty. Yritys on kuitenkin saattanut toteuttaa joitakin
kampanjoita. Yrityksessa ei kuitenkaan viela kyetd johtamaan yritysvastuuta systemaatti-
sesti osana liiketoimintaa. Viestinta toteutetaan enemman raportoivana, joka luo miellytta-

vaa kuvaa yrityksesta. (Juutinen 2016, 54.)

Ryhma kolme toteuttaa yritysvastuuta paasaantodisesti operatiiviselta tasolta. Profiilina on
olla enemmankin hyva yritys. Saavutetuista tuloksista ei raportoida yritysvastuuna ja tdman
vuoksi eivat sidosryhmat yleensa tieda yrityksen vastuullisuudesta. Tama on tyypillista suo-

malaisille yrityksille. (Juutinen 2016, 55.)

Ryhma 4 yritykset toteuttavat yritysvastuuta systemaattisesti osana liiketoimintaa ja hake-
vat kilpailukyvyn parannusta. Yrityksessa on hyvat mahdollisuudet vieda muutoksia lapi on-
nistuneesti ja toteuttaa ennakoivaa liiketoimintastrategiaa rohkeasti ja samalla yritys onnis-
tuu hallitsemaan riskeja. Yritysvastuuta viestitdan ja se tukee sidosryhmille luotavaa kuvaa
yrityksesta. (Juutinen 2016, 55.)
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7 Tutkimuksen toteutus ja tutkimustulokset
7.1  Tutkimukset toteutus

Tassa opinnaytetydssa kaytetdan laadullista tutkimusta, jolla pyritddn kuvaamaan ilmiéta
tai tapahtumaa. (Hirsjarvi ym. 2013, 157.) Tutkimusstrategiaksi oli valittu tapaustutkimus eli
case-tutkimus. Tapaustutkimus ei ole tutkimusmenetelma vaan tutkimustapa. Tapaustutki-
muksessa on tarkoitus tutkia syvallisesti vain yhta tai muutamaa kohdetta. Tapaustutkimuk-
sella saadaan myos helposti tietoa tassa ajassa tapahtuvista ilmidista ja tapahtumista. (Oja-
salo ym. 2015, 52-53.) Tassa opinnaytetydssa tapaus on tutkittava ilmi6: Vastuullisuus ja

sen nakyminen ravintolatoiminnoissa ja viestinnassa Holiday Clubilla.
7.2 Tutkimuksen vaiheet

Kohdeyritys valikoitui tutkijan tydpaikan avulla. Holiday clubilla oli jo aiemmin avattu vas-
tuullisuusteemaa ja toiveita sen kehittdmiseen. Kohdeyritys itse 1ahti ehdottamaan ravinto-
latoimintojen vastuullisuuden selvittamista ja F&B ketjupaallikon ehdotuksesta se paatettiin
kohdistaa juuri uusittuun aamiaiskonseptiin ja sen tuotteisiin. Tyon teosta sovittiin kohdeyri-
tyksen kanssa kevaalla 2023. Taman jalkeen aloitettiin vastuullisen ravintolatoimen aihee-

seen perehtyminen. Tutkimuksen kulkua on kuvattu kuviossa 11.

Kohde yrityksen valinta

Aiheen valinta seka sen

hyvaksynta

Tutkimuksen kaynnistys ja

teoriaan perehtyminen

Kehittamistavoite

Kohde yrityksen tarpeiden
kartoitus ja materiaaleihin
tutustuminen

Haastattelujen
suunnittelu

Haastattelut sidosryhmille
ja sisaisille kanaville

Haastattelujen analysointi
ja tuotteistuksen lapi
kaynti

Tulokset

Kuvio 11. Tutkimuksen vaiheet

Teoriaa tutkiessa ja siihen perehtyessa on pyritty tutustumaan vastuullisuuden eri kulmiin
matkailualalla laajasti. Teoriasta on poimittu avain asioiksi yritysvastuu ja sen alakasite
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strateginen yritysvastuu. Naiden lisdksi on teoriassa my6s huomioitu sidosryhmat ja vas-

tuullisuusviestinta.

Tutkimuksen empiirisessa osuudessa on osuus haastatteluista. Ensimmaisessa osuudessa
on haastateltu sidosryhmia ja haastatteluissa kdydaan heidan odotuksiaan kumppaneille
jaltai sidosryhmille vastuullisuudesta lapi sekd heiddn omaa vastuullisuuttaan. Toisessa
osuudessa on haastateltu sisaisia sidosryhmia ja tassa on paasty avaamaan heidan nake-
mystaan yrityksen vastuullisuudesta ja kuinka sitd voisi rakentaa ravintolatoiminnan puo-
lella, lisaksi on tuotettu benchmark kilpailevien hotelliketjujen vastuullisuus viestinnasta ho-
telli aamiaisella heidan verkkosivuillaan. Taman lisédksi on perehdytty Holiday Clubin aa-
miaisvalikoimaan ja tuotettu dokumentti, jossa on koottu tiedot raaka-aineista, toimittajista
seka kehityssuunnitelma kuinka aamiaisen vastuullisuudesta voisi viestia. Tama on esitelty
yritykselle huhtikuussa 2024. Lopullisessa tutkimustuloksessa on kaytetty kaikkia naita ai-

neistoja ja se on annettu arvioitavaksi toukokuussa 2024.
7.3 Tutkimuksen aineistonkeruu

Tassa tutkimuksessa selvitettiin Holiday Clubin F&B toimittajien ja aamiaisen tuoteportfolion
vastuullisuutta sek& kuinka yrityksen vastuullisuudesta voitaisiin viestia sidosryhmia ny-

kyista tilannetta paremmin.

Aineistoa keraamalla on koostettu myos Holiday Clubin uudistetun aamiaisen tuotteista lis-
taus seka merkitty tahan dokumenttiin toimittaja tai valmistaja. Dokumentissa on myos mer-
kitty tuotteen mahdollinen luomumerkinta. Dokumenttiin on myos kirjattu tuotteelle vaihto-
ehto, joka on vastuullisempi valinta. Kriteereind vaihtoehdoissa on kaytetty teoriassa 5.5
avattua Motivan suosituksia vastuullisempiin hankintoihin. (Motiva, 2020.) Vastuullisen va-

likoiman kriteereita.

Tutkimuksen edetessa on tuotettu dokumentti sidosryhmien vastuullisuudesta. Dokumen-
tissa on mukana uudistetun aamiaisen raaka-aine toimittajien luettelo. Dokumentti on koos-
tettu tuotteiden avulla ja ValioAimon toimitustukun verkkosivujen avulla on 16ydetty jokai-
selle tuotteelle valmistaja. Taulukkoon on eritelty toimittajan nimi, toimittajan vastuullisuu-
den ohjelma tai sen teemat, yrityksen strategia tai visio vastuullisuudessa, ymparisto ja vas-
tuullisuus tavoitteet, mahdolliset noudatettavat standardit ja sertifikaatit, yrityksen taloudel-
lisen-, sosiaalisen- ja ymparistdvastuun paakohtia. Lisdksi dokumenttiin on kirjattu mahdol-
liset muut huomioitavat asiat. Materiaali on tuotettu sovittuja toimittajia haastattelemalla
seka yrityksien verkkosivuilta seka haastatteluiden yhteydessa toimitettujen materiaalien

avulla.
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Tutkimuksessa on selvitetty myds, kuinka Holiday Clubilla voitaisiin viestia paremmin ravin-
tolatoimen vastuullisuudesta asiakkaille. Tutkimuksen vertailussa on keratty valikoitujen
vastaavan kaltaisten toimijoiden verkkosivujen vastuullisuusviestinnan toteutuksia. Vastaa-
van kaltaisiksi toimijoiksi on valittu S-ryhman hotelli toiminta, Scandic-ketju, Prime Hotels
seka Lapland. Vertailua tehtiin yrityksien vastuullisuus teemoista seka aamiaiseen liitty-
vasta viestinnasta ja huomioitiin yrityksien vastuullisuus sertifikaatit. Havainnot on kirjattu
taulukkoon, joka on liitteena (Liite 3). Taulukkoon kerattyjen tietojen avulla voidaan nahda
kuinka vastaavat toimijat ovat toteuttaneet omaa vastuullisuusviestintddnsad aamiaisen

osalta kotisivuilleen. Benchmarking-tutkimus on toteutettu syksylla 2023 lokakuussa.

Vastuullisuusviestintaan ja sen nakyvyyteen liittyen on haastateltu Holiday Clubin kahta si-
saista sidosryhmaa, ravintolatoimen ketjupaallikk6a seka markkinointia. Heidan avullaan on
kartoitettu kuinka aamiaisen vastuullisuutta voisi viestia asiakkaille ja vieda eteenpain Holi-
day Clubilla.

7.4 Haastattelut ja niiden tulokset

Tutkimuksessa on kaytetty haastatteluja ja teoria osuuden luvussa 2.3 kerrotaan naihin liit-

tyvaa teoriaa tarkemmin.

Ensimmaiset haastattelut tehtiin toimittajille eli Holiday Clubin ulkoisille sidosryhmille. Kysy-
mykset oli laadittu ennakkoon ja nama oli lahetetty myds haastateltaville ennakkoon, kysy-
mykset ovat liitteena (Liite 1). Haastatteluissa on jarkevaa lahettaa kysymykset etukateen,
jos halutaan rajata aihetta ja saada mahdollisimman paljon informaatiota aiheesta (Tuomi
& Sarajarvi 2017, 3.1). Taman lisaksi haastattelun aikana esitettiin tarkentavia kysymyksia
ja keskusteltiin valilld vapaastikin aiheesta ja siitd nousseisiin huomioihin ja kohtiin. Tama
sopiikin teemahaastattelun tyypillisiin tunnusmerkkeihin. Haastattelun aihepiiri on selvilla,

mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuu. (Hirsjarvi ym. 2014, 208—-209.)

Avoimuudessaan teemahaastattelu on myés lahelléd syvéhaastattelua. Teemahaas-
tattelussa ei kuitenkaan voida kyselléd mitd tahansa vaan siiné pyritdén 16ytdméaéan
merkityksellisiéd vastauksia tutkimuksen tarkoitukseen. Teemat perustuvat tutkimuk-
sen viitekehykseen eli tutkittavasta ilmiosté jo tiedettyyn. (Tuomi & Sarajérvi 2017,
3.1.1.)

Toinen haastattelu tehtiin Holiday Clubin sisaiselle sidosryhmalle ravintolatoimen ketjuoh-
jaukselle ja markkinoinnille. Heille oli my6s lahetetty aiheeseen etukateen kysymykset, jotka
I6ytyvat liitteena (Liite 2.), mutta itse haastattelu tilanteessa aiheesta keskusteltin enemman

ja poimittiin tarkempaan tarkasteluun muutamia paakysymyksia.
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Ensimmaisen haastattelukierroksen tarkoituksena oli saada selville suurimpien toimittajien
vastuullisuuden tavoitteita ja heidan mahdollisia ajatuksiansa vastuullisuudesta. Seka mil-
laisia toiveita heilld on sidosryhmien vastuullisuusviestinnalle. Haastattelut toteutettiin ke-
vaalla 2023 kolmelle suurimmalle Holiday Clubin ravintolatoimen tavarantoimittajalle, Atri-
alle, Valiolle seka Aimo tukulle ja Fazerille. Tutkija olisi halunnut haastatella vield neljatta
toimijaa Hartwallia, mutta heilla ei [6ytynyt aikaa lainkaan haastattelulle. Hartwall kuitenkin
toimitti vastuullisuusraporttinsa seka kattavan oman materiaalin, josta tutkimukseen pystyt-
tiin 16ytamaan vastauksia. Haastattelut toteutettiin etdyhteydelld Teams-sovelluksella vali-
matkojen ja aikataulujen vuoksi. Haastateltavilta pyydettiin lupa haastattelun tallennukseen,

jotta tutkija pystyisi tarvittaessa palaamaan aineistoon jalkikateen.

Toisen haastattelukierroksen eli sisdisten sidosryhmien haastattelut toteutettin myds
Teams-sovelluksella aikataulullisten ongelmien seka maantieteellisten sijaintien vuoksi. Si-
saisten sidosryhmahaastatteluiden tarkoituksena oli saada selville mita tavoitteita vastuulli-
suusviestinnalle on asetettu, millaisia toimenpiteita sille on jo tehty ravintolatoimen osalta.
Lisaksi haastateltavat saivat kertoa oman nakemyksensa toimenkuvansa pohjalta, kuinka

vastuullisuusviestintaa tulisi kehittda Holiday Clubin ravintolatoimen osalta.

Kaikki Teams-haastattelut tallennettiin seka litteroitiin mydhempaa kayttéa varten. Haastat-
teluja kaytiin 1api jalkikateen useampia kertoja, jotta tutkimuksen teoriasta I6ytyi pohja. Ai-
neiston kasittely ja analysointi tulisi aloittaa mahdollisimman nopeasti keruuvaiheen jalkeen
(Hirsjarvi ym. 2014, 222). Aineistoa analysoitiin sisdlldnanalyysilla, talla tavalla analysoita-
essa on mahdollista tehda erilaisia tutkimuksia ja se onkin yksi perusmenetelmista. Sisallén
analyysissa voidaan kayttaa erilaisia tekniikoita. Aineistoja voidaan luokitella ja teemoitella
seka tyypitella. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 4—4.1) Haastatteluiden perusteella saatua aineis-
toa tiivistettiin ja luokiteltiin aiheittain. Tiivistettya aineistoa redusoidaan, jotta saadaan oleel-
linen tieto tutkimuksen osalta ja kaikki epaoleellinen karsitaan pois. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 4.4.) Tulosten analysointi tutkimuksessa ei viela kerro tuloksia vaan tuloksista tulisi
laatia synteeseja. Talldin kootaan paakohdat yhteen ja 16ydetadn vastaukset tutkimuksen
ongelmiin. Johtopaatdsten tulisi perustua tutkimusten osalta laadittuihin synteeseihin. (Sa-
rajarvi ym. 2014. 230.) Tutkimuksessa nousi paakohtia esille, joiden mukaan tutkimuksesta
pystyttin muodostamaan johtopaatodksia ja saamaan kasitys millaiset vastuullisuuteen liit-
tyvat asiat tulisi viestia ravintolatoiminnasta kuluttajille sisaisten sidosryhmien ja ulkoisten

toimittajien osalta.
7.5 Nykytilanne

Holiday Clubin aamiainen on uusittu vuoden 2023 aikana kaikkiin ketjun kylpylakohteisiin

seka Vierumaelle, johon kylpylda on rakenteilla ja valmistuu vuonna 2024. Uusitussa
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aamiaisessa aamiaiselle valittiin tuotteet, joita toimittavat paaasiassa sopimuskumppanit.
Tuotteet, joissa ei valmista sopimuskumppania ole on valittu tuoteryhmastaan paaasiassa
hinta edella. Tuotteet ovat kaikille ravintoloille paasaantodisesti samat. Jokainen resort on
saanut valita valikoimaansa myds omia paikallisia tuotteita. Samalla aamiaisen esillepanoa
on kehitetty ja visuaaliseen puoleen on kiinnitetty huomiota. Aamiainen on paivitetty yhteis-

tydssa suunnittelutoimiston kanssa.
7.6 Toimittaja haastattelut

Holiday Clubin tavarantoimittajista haastateltiin siis Atrialta myyntipaallikkda seka vastuulli-
suuspaallikkoa, Fazerilta senior customer relations manageria, Valiolta vastuullisuuspaal-
likkda ja Valiolta ja Aimotukulta myyntipaallikk6a seka vastuullisuuspaallikkda. Taulukossa
X on esitetty tiivistetysti haastatteluissa nousseet vastuullisuuteen liittyvat teemat. Vastuul-
lisuudesta poimittiin toimittajien osalta heidan vastuullisuusohjelmansa ja teemat, strategia
ja visio, vastuullisuuden tavoitteet, mahdolliset sertifikaatit. Kaikilta haastatetuilta on saatu

my®os vastuullisuudesta materiaalia, joita on voitu kayttda apuna tutkimuksessa.

Toimittaja Mita tutkittiin?

Valio Minkalaisia vastuullisuuden ohjelmia yrityksella on?

Atria o Yrityksen strategia ja visio.

Aimotukku o Vastuullisuuteen liittyvat tavoitteet.

Fazer e Yrityksen taloudellinen ja sosiaalinen vastuu

Hartwall (ei haastattelua, e Ympéristovastuu

mutta saadun materiaalin . o - o _
Yrityksen kaytossa olevat sertifikaatit ja standardit

perusteella)

Taulukko 2. Holiday Clubin ravintolatoimen toimittajien vastuullisuus

Vastuullisuus on jokaisessa haastateltavassa yrityksessa keskiossa ja kaikilta 10ytyy oma
vastuullisuusohjelmansa. Valio ja Aimotukku ovat saman konsernin toimijoita ja heilla on
yhteinen vastuullisuusohjelma. Taman lisaksi Atrian toimitukset kulkevat Valo tilaus- ja lo-
gistiikkajarjestelman mukana, jota yllapitaa Valio. Fazerin tuotteet ostetaan Aimotukun
kautta ja nama kulkevat samalla kuljetuksella edella mainittujen kanssa. Hartwallilla on oma

logistiikkansa ja tilausjarjestelmansa.
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7.7 Toimittajien vastuullisuusohjelmat

Kaikilla toimittajilla on vastuullisuusohjelmat, joista 16ytyi hyvin tarkasti maariteltyna yrityk-
sien strategia ja visio seka vastuullisuuteen liittyvat tavoitteet. Vastuullisuuteen liittyvissa
tavoitteissa oli jonkin verran eroavaisuuksia, mutta myos yhtenevaisyyksia. Kaikki haasta-
tellut toimittajat ovat lupautuneet lisddmaan kasvipohjaisten tuotteiden kayttdd seka vahen-
tamaan havikkia ja tekemaan erilaisia energiaratkaisuja, joilla pyritdédn vahentamaan ener-
gian kulutusta ja tarvetta. Lajittelu ja kierratys seka sen kehittdminen oli myds mainittu kaik-
kien vastuullisuusohjelmissa. Kierratykseen liittyen kaikilla kehitettiin myos tuotannon sivu-
virtojen hyodyntamista. Kaikilla toimittajilla on myos erilaisia sertifikaatteja ja standardeja.
Sertifikaateista ja standerdeista 16ytyy tarkempaa tietoa teorian kappaleesta 4.6. Kaikki toi-
mijat ovat sitoutuneet SBTi eli Science Based Target-aloitteen mukaisiin ilmastotavoitteisiin.
SBTi-aloitteessa on asetettu hyvin kunnianhimoiset tavoitteet yrityksille ja jokaisen on tullut
saada oma ohjelmansa hyvaksytettya tahan. Kaikilla toimittajilla on myoés kaytéssaan ISO
14000 ymparistdjohtamisen standardisarja, taman standardin avulla yritys hoitaa vahin-
taankin lakisaateiset velvoitteet ja ymparistdohjelmat on liitetty yrityksen strategiaan. Laa-
dunhallintaan liittyva FSSC 22000 standardi 16ytyy myos kaikilta toimittajilta, tama standardi
tuo varmuutta raaka-aineiden koko toimitusketjuun tata myds vaaditaan maailmalla monien
suurimpien jalleenmyyjien toimesta. Haastatteluissa kaikki toimijat korostivat SBTi-aloittee-

seen kuulumista seka I1SO jarjestelmien standardeja.

Raaka-aineiden osalta Fazer siirtyy hakittémien munien kayttéén 2024 mennessa seka va-
hentda palmudljyn kayttdéa ja tavoittelee sen poistamista makeis- ja keksituotteissa. Valio
panostaa maitotiloillaan eldinten hyvinvoinnin mittaamiseen. Hartwall lisda alkoholittomia
tuotteita ja tavoittelee 100% hiilineutraalia tuotantoa 2023 aikana. Atria vahentaa ongelmal-

lisen soijan kayttéa rehuna.

Sosiaalisen vastuun osalta, josta tarkemmin teorian luvussa 4.3. Kaikilla haastatelluilla toi-
mijoilla on samat paamaarat parantaa ja kehittdaa ihmisoikeuksia seka yhdenvertaisuutta,
ehkaista lapsitydvoimaa ja luoda turvallinen tyopaikka. Taman lisaksi jokaisella toimittajalla
on oma hyvantekevaisyyden kohde, joista mainitaan esimerkiksi lasten klinikoiden kummit
toiminta, urheilusponsorointi, ruoka-apu lahjoitukset ja yksittaisitd mainittavista roosanauha
kampanjat. Jokaiselle toimittajalle oli tarkeaa korostaa henkildston kehittdmista ja turvallista

ja reilua tyOyhteisoa.

Haastattelussa jokaisella haastatellulla oli esimerkki yrityksensa tavasta kayttaa tuotannon
sivuvirtoja hyodyksi. Vastauksista voidaan paatella etta, ymparistovastuussa jokaisen toi-
mijan tavoitteena on lisatad sivuvirtojen kayttéa ja panostaa sen kehittamiseen. Tuotan-

noissa syntyy sivuvirtoja ja niiden hyddyntdminen on mahdollisuus yritykselle tuottaa
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uudenlaista liiketoimintaa ja saada taloudellista hyétya. Toimittajat tekevat myos yhteistyota
toistensa kanssa esimerkiksi Atrialla on ns. suklaahiehoja, joiden ravintoon kuuluu suklaa,
jota saadaan eraalta tehtaalta. Suklaa mita saadaan, on kakkoslaatuista eika sovellu enaa
kuluttajille. Hartwall taas valmistaa energiaa biokaasulaitoksellaan maskista, joka on oluen
valmistuksen sivuvirtoja. Fazer perusti ensimmaisen ksylitolitehtaan, jonka raaka-aine saa-
daan omasta tuotannosta. Fazerin innovaation avulla kaurankuorien arvokkaimmat osat

voidaan kayttaa ksylitolituotannossa
7.8 Aamiaisen tuotevalikoiman vastuullisuus

Aamiaisen tuotteet toimitetaan Valioaimotukun seka Atrian toimesta ravintoloille. Aamiaisen
vastuullisuutta analysoitaessa kaytetdan apuna Motivan tuottamaa vastuullisuuden kritee-

ristoa. Kriteeristosta enemman teorian luvussa 5.5.

Aamiaisella kaytetaan ainoastaan Atrian lihatuotteita, leikkeleita, nakkeja seka lihapullia.
Atrian toimittamien tuotteiden vastuullisuus on lahtokohtaisesti hyvalla tasolla. Motivan kri-
teeristdon mukaisesti yritys on tuottanut vastuullisuusraportin, lisaksi heidan tuotteissaan ko-
timaisuusaste on hyva ja raaka-aineiden alkupera on selvitettavissa jopa tuotantotilalle

saakka.

Holiday Clubin "parasta aikaa-aamiaisella” konseptin maitotuotteet tulevat Valiolta. Valion
tuotteiden kotimaisuusaste on hyva, raaka-aineiden jaljitettdvyys on mahdollista alkulah-
teille saakka. HCR:n toimitustukku ValioAimo toimii lapinakyvasti ja heilla kehitetaan jatku-
vasti logistiikkajarjestelmaa ja kehitetdan varastojen toimivuutta, kiertoa ja siirrytdan ympa-
ristystavallisempiin toimintatapoihin ja paastottomampia kuljetuksia kehitetaan. Va-
lioAimotoimitustukku on myds Valotoimitusjarjestelman kehittja ja yhteislogistiikka, jossa
samassa autossa kuljetetaan useiden toimittajien tuotteita, on jo ponnistus kohti tulevai-

suutta.

Vihannekset ja hedelmat, tuotteet tulevat toimitustukku ValioAimon kautta ja tuotteissa kay-

tetdan satokausi ajattelua ja mallia.

Hartwallin tuotteista tai maahantuomista tuotteista aamiaisella on kaytdssa Liptonin teet.
Hartwall on vastuullisuudessaan jo pitkalla. Vaikka haastattelua ei saatu jarjestettya oli
heiltd saatu materiaali kuitenkin kattavaa ja sita pystyttiin hyvin analysoimaan. Hartwall on
rakentanut innovatiivisen biokaasulaitoksen ja sen ansiosta tuotantoa viedaan kohti hiili-
neutraaliutta ja kohti kestdvampaa tulevaisuutta. Vaikka Liptonin teet tulevatkin tuontituot-
teena, jaa yksi kuljetusporras valiin, kun Holiday Club ostaa sen suoraan maahantuojalta

eika toimitustukulta.
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Muita volyymiltaan isompia tuotteita aamiaisella on mehut, jotka toimittavat Eckes-Graninin,
heidan verkkosivuillaan on hyva ja laaja materiaali vastuullisuudesta. Eckes-Graninin kayt-
taa appelsiini mehussaan esimerkiksi ainoastaan sopimustuottajiensa tuotteita jotka tulevat
Brasiliasta, kaikkien toimittajien appelsiinit ovat vastuullisesti kasvatettu. Viljelmilla huoleh-
ditaan ymparistdsta aina maaperan ravinteikkuudesta tai jatehuollosta alkaen. (EckesGra-

nini.)
7.9 Aamiaisen laskenta ja analyysi

Tuotteiden vastuullisuutta analysoidessa pohdittiin myos, kuinka paljon tuotteilla oli kayttoa
paiva- ja vuositasolla eli kuinka paljon millakin valinnalla olisi merkitysta. Taman vuoksi paa-
tettiin selvittda laskennalla, kuinka paljon kutakin tuotetta kaytetdan asiakaskohtaisesti ja
paljonko havikkia ravintoloista tuli laskennan aikana. Laskennat toteutettiin syksylla 2023
heti uusitun aamiaisen lanseerauksen jalkeen. Laskennassa viikon ajan punnittiin kaikki aa-
miaisella tarjottavat tuotteet mennessa ja palauttaessa ja merkittiin nama maarat valmiiseen

Excel-pohjaan, johon merkittiin seuraavat asiat:
e Tuote, tuotteen kg tai kpl hinta.
o Paivittain kuinka paljon tuotetta vietiin esille ja kuinka paljon siita palautui takaisin.
¢ Kuinka paljon tuotetta laitettiin havikkiin paivan paatteeksi.

e Paivittaiset asiakasmaarat, hotellin asukkaat kenelle aamiainen kuuluu seka ulko-

puoliset, jotka maksoivat aamiaisen saapuessaan.
e Laskennan aikainen aamiaismyynti € euroina.

Nailta paivittaisilta sivuilta tiedot koostuivat koosteeksi, josta saatiin laskettua Excelia apuna
kayttden yksitdisen asiakkaan kustannus raaka-aineen osalta, raaka-aineen kayttdé seka

aamiaiselta muodostuva raaka-aine havikki.
7.10 Kilpailijoiden benchmark verkkosivujen vastuullisuus viestinnassa

Tutkimuksessa selvitettiin, myods millaisia vastuullisuuden viestinta keinoja vastaavilla toi-
mijoilla on verkkosivuillaan. Tassa kaytettiin benchmark eli kilpailija-analyysia Liite 3. Ana-
lyysiin valittiin Scandic, Sokos-hotellit, Lapland ja Prime hotels. Nailla toimijoilla on tunnetut
brandit ja hotelli- ja ravintolatoimintaa omissa toimipaikoissaan seka aamiainen tarjolla paa-
saantodisesti kaikissa toimipisteissaan. Tutkimuksessa keskityttiin yritysten verkkosivuihin ja
sieltd saatavaan tietoon. Samalla selvitettiin kuinka ja millaisia tietoja muut kilpailija-analyy-

siin valitut toimijat viestivat aamiaisesta heidan omilla verkkosivuillaan. Kaikilla 4 toimijalla
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oli vastuullisuudesta oma sivunsa |oydettavissa verkkosivuiltaan. 3 Toimijalla 16ytyi lisaksi
helposti valikoista aamiaisen sivu, ainoastaan Prime Hotelsilla se oli liitetty jokaisen hotelli-

nalle ja ns. yhteista kokonaisuutta ei ollut helposti I6ydettavissa.

Kaikilla 4 on jokin ymparisto- tai vastuullisuus sertifikaatti. Kaikkien 4 sivustot olivat vastuul-
lisuuden osalta selkeéat ja lisatietoja oli saatavilla esimerkiksi mydnnetyistd ymparistémer-
keista. Kaikilla 4 toimijalla oli jokin ymparistomerkki. Laajin ja kattavin sivusto vastuullisuu-

desta oli Sokos Hotelleilla ja Scandicin hotelli ketjulla.

Vertailuna Holiday Clubilla ei ole vastuullisuudesta tai mistaan sertifikaateista mainintoja
verkkosivuillaan. Aamiainen mainitaan resort kohtaisilla sivuilla lyhyesti pienella kuvailulla

ja aukioloajoilla.
7.11 Holiday Clubin vastuullisuus viestinta

Ensimmaisena haastattelussa oli kevaalla 2023 FB ketjupaallikké. Han siirtyi talon ulkopuo-

lelle vuoden 2023 aikana.

Ravintolatoimen ketjupaallikon mukaan Holiday Clubin vastuullisuudesta ei viestita verkko-
sivuilla tai muillakaan viestinnan alustoilla mitenkaan. Vastuullisuusviestinta ei ole ajankoh-
taista, silla yritykselld luodaan vasta tilikaudella 23/24 vastuullisuusohjelmalle raameja. Ket-
jupaallikké halusi kuitenkin vastata kysymyksiin ja pohtia mita erilaisia vaihtoehtoja voitaisiin
kayttaa viestimiseen ravintoloiden osalta. Suomen Holiday Club ei toteuta talla hetkella ym-
paristd ohjelmaa, mutta FB ketjupaallikko tietaa, ettd emoyhtié Mahindra Holidays & Resort
India on huomioinut jo pidempaan ymparisto-, ja sosiaalisen vastuun omassa toiminnas-

Saan.

Ketjupaallikbn mukaan Holiday Clubilla on kuitenkin Suomessakin tehty jo vuosia paljon
vastuullisuuteen liittyvia asioita. Naita ei vain ole laitettu kirjattu yksiin kansiin. Useissa re-
sorteissa kiinteistét on vuokrattu ja niihin liittyvat asiat vaativat aina myds kiinteiston omis-
tajien hyvaksynnan. Lisaksi Ymparistotyosta ei ole informoitu nékyvasti resurssien ja ajan
vuoksi. Ravintolatoimen puolella han listaa energian saastot ja toimittajien sopimukset asi-
oihin, joissa voidaan jo nyt vaikuttaa vaikkei suoranaisesti vastuullisuusohjelmaa olekaan
viela rakennettu. Yrityksella ei ole sertifikaatteja, jotka liittyisivat ravintolatoimeen ja yhtena
ongelmana ketjupaallikkdé huomioi esimerkiksi Green Keyssa pohjoisen resortit. Siella esi-
merkiksi jatteenlajittelua ei saada samalle tasolle etelan kohteiden kanssa. FB ketjupaal-
likkd pohti ajatuksen tasolla, etta ensimmaisena tulisi luoda yritykselle vastuullisuusohjelma
tai raportti ja sitéa kautta 1ahtea vastuullisuutta viemaan eteenpain. Taman valmistuttua han
nakisi ravintoloiden osalta nostojen tekemisen esimerkiksi verkkosivuille hyvana keinona

viestia esimerkiksi kotimaisista maitotuotteista tai resortissa olevista paikallisista tuotteista.
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Ketjupaallikkd pohti myods tuotteen tasolla kampanja ja talonviineissa valinnan olevan use-

ammin esimerkiksi luomu tuote, joka voitaisiin nostaa myds markkinoinnissa esille.

Holiday clubin markkinoinnin haastattelu toteutettiin kevaalla 2023. Heilla oltiin samoilla aja-
tuksilla FB ketjupaallikon kanssa nykytilasta, eli vastuullisuudesta ei viestita mitenkaan talla
hetkelld, vaikka yrityksessa on tehty paljonkin vastuullisuuteen liittyvia asioita. Haastatelta-
van mukaan vastuullisuus tulisi ottaa pikkuhiljaa mukaan viestintdan ja avata sita ravinto-
loissa esimerkiksi pienilla viestinnallisilla ajatuksilla kuten, mita lihaa tai juustoa kaytetaan.
Huomiota kotimaisuuteen ja mahdollisiin luomutuotteisiin. Haastattelussa korostui myos
esimerkiksi biojatteen maara ja kuinka sita voitaisiin asiakkaille informoida paremmin “ota

mita syot”.
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8 Yhteenveto ja pohdinta
8.1 Yhteenveto ja pohdinta tuloksista

Vastuullisuus yritystoiminnassa on edelleen yritykselle kilpailuvaltti. Kuluttajat ovat valveu-
tuneempia. Vastuullisuus on jopa tarkedmpaa ja huomiota vaativampi asia kokonaisuudes-

saan kuin aiemmin.

Yritykset panostavat vastuullisuuden nakymiseen ja siita viestimiseen kuluttajille monin eri-
tavoin. Vastuullisuusraportit julkaistaan esimerkiksi vuosittain tai niitd paivitetdan niiden ol-
lessa tehtyna esimerkiksi 5-vuodelle. Kaikki vastuullisuuteen liittyva informaatio julkaistaan
verkkosivuilla kaikille nahtavaksi fokuksen ollessa kuitenkin faktojen esittaminen kuluttajille
ja yhteistydkumppaneille. Kilpailutuksissa vastuullisuus on noussut jo sopimusteknisiin asi-
oihin mukaan ja joissakin tapauksissa tutkimuksen haastattelujen mukaan se on myos saat-
tanut ratkaista kilpailutuksen aiemman hintavetoisuuden jaéddessa hiukan taemmas. Haas-
tatteluissa myos huomioitiin, etta tulevaisuudessa yrityksen vastuullisuusteot tai tekematto-

myys voivat olla liikketoiminnan kasvun kulmakivia.

Opinnaytetyon edetessa ja vastuullisuuden teeman auetessa enemman, myds tutkijan ym-
marrys ja kasitys vastuullisuuden moninaisuudesta kasvoi. Vastuullisuus koostuu monista
eri osa-alueista kuten yrityksen tavasta huolehtia henkilostosta tai yrityksen toiminnan vai-
kutuksista ymparistoon. Ymparistd- ja sosiaalisenvastuun asiat tulisikin sitoa nykyaan yri-
tyksen strategiaan suoraan, eika pitaa niita erillisena osana yrityksen toimintaa, jota toteu-
tetaan silloin kun yrityksessa jollakulla on siihen resursseja. Vastuullisuus ja sen nakyvaksi

tekeminen pitaisi olla kaikissa yrityksissa yrityksen koosta riippumatta yksi strategian osa.

Holiday Clubin aamiaisen vastuullisuutta tutkiessa haastateltiin 4 suurinta toimijaa, joilta
tuotteita tulee. Tuotteita lisdksi dokumentointiin ja pyrittiin 16ytdmaan tuotteille toimittaja ja
olisiko se vaihdettavissa mahdollisesti vastuullisempaan tuotteeseen. Haastattelut olivat

hyva tapa selvittda toimittajien vastuullisuutta ja kuinka he siita viestivat.

Haastattelujen lisdksi aamiaisen tuotteita dokumentoidessa sai kokonaiskasityksen, millai-
sia tuotteita on tarjolla ja millaisia vastuullisempia tuotevalintoja voisi tehda. Dokumentaa-
tion ohessa toteutettiin Holiday Clubilla aamiaisen laskenta, josta saatiin muodostettua kuva
millaisia maaria tuotteita, menee ja kuinka esimerkiksi tuotteen ostohinnan muuttuessa se
vaikuttaisi kokonaiskustannuksiin. Jalkikateen katsottuna, tdhan osioon olisi pitanyt tutki-
muksessa kayttdd enemman aikaa ja perehtyd enemman mahdollisiin alueellisiin erottu-

vuuksiin seka havikin muodostumiseen asiakasrajapinnassa, mutta myos tuotannossa.
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Haastattelut olivat hyva keino myo6s selvittda, kuinka vastuullisuudesta yrityksessa viesti-
tdan ja kuinka se on otettu osaksi yrityksen toimintaa. Haastatteluissa tuli hyvin nopeasti
ilmi, ettei Holiday Clubilla vastuullisuusviestintda ole ympariston osalta juurikaan ulospain.
Sosiaalinen vastuullisuus kuitenkin kuuluu yrityksen arvoihin ja sisaisissa kanavissa tasta
viestitaan aktiivisesti. Vastuullisuudesta oltiin kuitenkin jo jarjestamassa myéhemmin 2023
vuoden aikana ty6pajoja ja vastuullisuusty6ta oltiin [ahddssa toteuttamaan suunnitelmalli-
sesti. Yrityksen vastuullisuustyd on siis hyvin alkutekijoissaan ja sen viestiminen samoin.
Haastatteluissa saatiin kuitenkin muutamia hyvia ajatuksia, kuinka Holiday Clubilla voitaisiin

jo nyt viestia asiakkaille esimerkiksi aamiaiskonseptin tuotteiden kotimaisuudesta.

Viestintaa tutkiessa toteutettiin myds benchmark, jossa tutkittiin kilpailevien hotellien verk-
kosivujen vastuullisuusviestintaa. Viestinta sivuilla oli kirjavaa ja mitaan toimintatapaa tasta
ei voinut muodostaa. Sivuja tutkiessa huomiona kuitenkin, etta kaikki toimijat olivat nosta-
neet aamiaisesta oman sivun lisaksi useilla nostettu jokin vastuullisuus argumentti esiin,
esimerkiksi vastuullisesti tuotettu kahvi. Taman lisaksi sertifikaatit oli mainittu kaikilla toimi-

joilla.
8.2 Kehittamissuunnitelma

Kehittamissuunnitelma paatettiin jo alkumetreilld kohdistaa juuri uusittuun aamiaiskonsep-
tiin. Koko ravintolatoimen mukaan otto tuntui liilan suurelta kokonaisuudelta, kun yrityksessa
ei viela 16ytynyt vastuullisuudesta suuremmin informaatiota. Aamiaiskonseptin vastuullisuu-

teen liittyva opinnaytetyon tuotoksena syntynyt kehittdmissuunnitelma on liitteena (Liite 4).

Milla tasolla Holiday Clubin F&B ketjuohjauksen ohjaama aamiaisvalikoima on vastuullisuu-
dessa? Nykyiselladn aamiaisen valikoimassa on jo paljon vastuullisia valintoja tehty. Vaikka
niita ei konkreettisesti olekaan ehka tiedostettu. Aamiaisella on kaytdssa kotimaiset liha-
tuotteet leikkeleissa lisdksi kotimainen toimittaja Atria toimittaa muutkin aamiaisvalikoiman
lihatuotteet. Maitotuotteet tulevat Valiolta ja ovat kotimaista alkuperaa. Tarjolla on myos
laaja valikoima kasviperaisia tuotteita kuten kasviperaisia juomia, kasviksia, hedelmia ja
kasviperaisia leikkeleitd. Aiemmin kaytdssa olivat Fazerin leipatuotteet, mutta leivissa toi-

mittaja vaihtui kilpailutuksen jalkeen 2024 vuoden alussa.

Vastuullisuus kytkeytyy myds raaka-aine kuljetuksiin ja logistiikassa on saatukin tehtya vas-
tuullisempia valintoja toimitustukun avulla mahdollisimman paljon. Suurin osa raaka-ai-
neista kautta kulkee Aimotukun varastojen ja kuljetusten kautta. Kuljetuksissa on lisaksi
Atrialla ValioAimotoimitustukun kanssa yhteiset kuljetukset Valologistiikkapalvelun kautta.
Liptonin teet taas liikkuvat samassa kuljetuksessa muiden Hartwallin juomatuotteiden

kanssa ja nama tulevat suoraan maahantuojalta, jolloin valikadet vahenevat.
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Milla tasolla on Holiday Clubin sopimuskumppaneiden vastuullisuuden taso? Sopimus-
kumppanit, joita haastateltiin eli Valio ja Aimotukku, Atria, Fazer seka materiaalien perus-
teella Hartwall ovat hyvinkin pitkdlla omassa vastuullisuustyéssaan. Kaikilla oli vastuulli-
suusraportit tehty ja ajan tasalla seka kunnianhimoisia tavoitteita vastuullisuudessa lahitu-
levaisuudessa seka pidempi aikaisesti. Kaikki myds viestivat vastuullisuudestaan laajasti ja
lapinakyvasti. Kaikki nama toimijat ovat sitoutuneet SBTi-aloitteen mukaisiin iimastotavoit-
teisiin sekd ovat ottaneet kayttoon ISO 14 000 standardisarjan, lisaksi laadunhallinnan
FSSC 22000 standardi I6ytyy jokaiselta.

Millaisia keinoja on viestia asiakkaalle vastuullisista valinnoista, joita ravintoloihin tehdaan?
Vastuullisuusviestinta tulisi pohjautua faktoihin ja siita tulisi viestia avoimesti kuten teorian
osassa 6.2 on laajemmin kasitelty. Vastuullisuusviestinta mita kohdistetaan asiakkaille, tu-
lisi olla myds selkeaa ja mahdollisimman informatiivista, vaikka se perustuisi mielikuviin.
Yksi keino olisi hankkia vastuullisuudesta kertova sertifikaatti ja/tai standardi, erilaisista ser-
tifikaateista hotelli- ja ravintola-alalla on enemman teoriassa kohdassa 4.7. Sertifikaatti oh-
jelman voisi ottaa mukaan yrityksessa alkavaan vastuullisuusprojektiin. Projekti on viela al-
kutekijoissa ja taman vuoksi siihen olisi mahdollista lisata esimerkiksi hyvin tunnetun Sus-
tainable Travel Finlandin ohjelma, ohjelmassa suoritetaan 7 askeleen kehityspolku, joka
todennetaan. Kyseinen ohjelma on maksuton, mutta sertifioinnista voi syntya kustannuksia.
Ohjelman kustannusten ollessa pienia sen kayttdédnotto voisi olla taloudellisesti jarkevampi
investointi kuin esimerkiksi jonkin kallimman ohjelman. STF-merkki on suoritettu myods
useilla saman liiketoiminnan yrityksilld ja se on hyvin tunnettu matkailualalla. Esimerkiksi
benchmark tutkimuksessa kilpailijoilla oli verkkosivuilla ilmoitettu vastuullisuusohjelmat,
jotka ovat kaytdssa selkeasti ja jo hankitut esim. Sustainable Travel Finland tai Green Key-

merkki olivat jokaisella mainittuna.

Asiakkaille voidaan myds viestia tuotevalikoimasta tai raaka-ainetoimittajista verkkosivuilla
kuten kilpailevissa majoitusalan toimijoissa oli jo tehty ja asiakas voisi muodostaa etukateen
aamiaisen vastuullisuudesta ja valikoimasta mielikuvan. Tata voisi kehittaa eteenpain F&B
ketjuohjaus yhdessa yrityksen markkinointitimin kanssa. Verkkosivuille voisi liittda aamiai-
sesta informatiivista tietoa, jossa kerrotan esimerkiksi kotimaisista maitotuotteista tai vas-
tuullisesti viljellyista appelsiineista, joita kaytetaan appelsiinimehun raaka-aineena. Naihin
saisi ajatuksia ja ideoita my0ds raaka-aine toimittajilta kuten kaikissa haastatteluissa koros-
tettiin yhteisty6ta, olisi mahdollista syventdd enemman vastuullisuusteeman alla. Tahan
verkkosivuilla tapahtuvaan viestintdan tulisi kuitenkin luoda selke& suunnitelma, kuinka ha-
lutaan viestia ja mita. Viestinnan lisaksi tulisi huolehtia tulevaisuudessa verkkosivujen saan-
nollisistd paivityksista toimittajien tai tuotteiden vaihtuessa tai heidan vastuullisuusohjel-

mien paivittyessa, jotta sivustolla on aina ajantasaista ja faktatietoa. Voisiko tassa kayttaa
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apuna esimerkiksi vuosikelloa, jolloin sivuilla olisi my6s paivittymista ja informatiivinen tuo-

tetieto vaihtuisi sdannollisesti.

Taman lisdksi voidaan paikan paalla aamiaistilassa viestia tuotekohtaisesti kotimaisuu-
desta, luomutuotteesta ja vaikka sydanmerkista. Tata Iahdettiin jo edistamaan opinnayte-
tyon aikana. Valio, uusi leipa toimittaja Lantmannen ja Eckes-Granini lahtivat yhdessa FB
ketjuohjauksen kanssa ideoimaan pienia tuoteinfoja tai kortteja, joista asiakas saisi tie-
toonsa esimerkiksi allergeenit ja kotimaisuuden. Tama projekti on siis jo aloitettu ja sita

viedaan eteenpain kevaan 2024 aikana.

Aamiaisella muodostuva asiakashavikki on kustannukseltaan suuri. Kaikki sydmatén ruoka
on ravintolalle turhaa kustannusta ja samalla rahaa roskiin. Havikin pienentaminen on vas-
tuullista, mutta tuo myos yritykselle taloudellista hyotya joka raaka-aineiden kallistuessa oli-
sikin tarkeaa. Aamiaisen laskennassa yhdessa ravintoloista sita muodostui esimerkiksi vii-
kon aikana 97kg, vuositasolla yhdessa ravintoloista menee siis 1100kg syotavaa ruokaa
roskiin. Aamiaistiloissa olisikin hyva viestia asiakkaille kaikin keinoin, jotta asiakashavikkia
saataisiin pienennettya esimerkiksi “ota vain sen verran kuin syot” kyltit tai edellisen paivan
havikki KG merkitseminen voisivat olla hyvia keinoja vaikuttaa asiakkaan kayttaytymiseen
hanen ottaessaan ruokaa, naiden keinojen kayttdédnotto vaatii vain pienia toimintatavan
muutoksia aamiaisravintoloissa ja olisi samalla kustannustehokas ja helppo tapa aloittaa
vastuullisuudesta viestinta. Ravintoloissa tulisi keratd aamiaistilaa blokatessa (likaisten as-
tioiden kerays) havikkiin meneva asiakkaiden jattdma ruokahavikki yhteen astiaan ja pun-
nita se aamiaisen lopuksi. Tastd saatu kokonais-kg maara voidaan viestia asiakkaille,
vaikka seuraavana aamuna aamiaistilan aulassa liitutaululla tai tulostamalla maarasta esi-
merkiksi A4 kokoinen sivu. Kustannuksiltaan siis hyvinkin pieni ja tyotunteja taman toteut-
tamiseen ei tarvitse kayttaa vaan toimintatavan toistuessa se sulautuu arkeen. Toimintata-
paa voisi myOs halutessaan testata yhdessa ravintolassa ja seurata pieneneekd asiakas-
havikki, kun siitad informoidaan. Toimintaa voidaan tulevaisuudessa myo6s kehittaa, pitamalla

paivittaisen tiedon rinnalla kuukausi tai jopa vuositasoista havikkilaskuria.

Aamiaisen raaka-aineiden vastuullisuutta voidaan myods parantaa hyvinkin pienilla konk-
reettisilla valinnoilla. Esimerkiksi satokausiajattelulla, mika esimerkiksi toimitustukun haas-
tattelussa nousi yhdeksi hyvaksi keinoksi. Satokausiajattelussa voidaan kayttaa esimerkiksi
kotimaisia sesonkikasviksia, mutta myos globaaleja hedelmia ja kasviksia. Naista I0ytyy hy-
vin infoa esimerkiksi satokausikalenterista. (Satokausi.) Ruokapalvelussa voidaan hiilidi-
oksidipaastoja vahentaa jopa 24% kun kaytetdan vihanneksia ja hedelmia oikea aikaisesti
satokausiajattelumallin mukaan (Satokausi 2). Vastuullisuutta voidaan parantaa myds kayt-

tamalla kotimaisia raaka-aineita talldin esimerkiksi hiilijalanjalki jaa selkeasti pienemmaksi
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kuljetusmatkojen pysyessa lyhyempina. Toimittajien vastuullisuuden tarkastelu ja nakyvyys
on myods selvempaa ja helpompaa seurata kotimaisessa kentassa (Motiva, 3.2.) Suomalai-
sen lihan ja tassa tapauksessa kotimaisten leikkeleiden kaytté on vastuullisesti paremmalla
tasolla, silla kotimaassa on soijan kayttéa vahennetty eldinrehun kaytdéssa paljon ja Suo-
messa on tarkat rajoitukset esimerkiksi antibioottien kaytéssa (Atria,18—-19) (Motiva, 15).
Luomutuotteiden lisddminen toisi positiivisia vaikutuksia vastuullisuuteen. Luomutuotanto
on tarkkaan valvottua ja sertifioitua toimintaa, jolla on hyvia vaikutuksia monimuotoisuuteen
(Motiva, 13). Luomutuotteisiin littyy myos vahva statussymboliikka (Puska, 207-231 {Pro-
luomu, 2024}). Holiday Clubilla alettiinkin syksylla 2023 kokeiluna toimittamaan aamiaisen
raaka-ainetilaajille satokausi luettelo. Luettelosta 10ytyi tieto mika juuri silla hetkella oli par-
haassa satokaudessa kotimaisista vihanneksista, hedelmista ja marjoista seka globaaleista
eli ulkomaisista hedelmista ja vihanneksista. Lisaksi aamiaisen tuotevalikoimasta Iahdettiin
toteuttamaan yhdessa toimittajien kanssa tuotekortteja, joissa kerrotaan esimerkiksi tuot-
teen allergeenit, mahdollinen kotimaisuus, sydanmerkki jne. Esimerkiksi leipa joka tulee
Suomalaisesta Joutsenon leipomosta ja on valmistettu suomalaisista raaka-aineista tai
Oddlygoodin kasvipohjaisia tuotteita on korostettu merkkikohtaisella kylmalevylla. Myos
mehutuotteessa on toimittajan kanssa ideoitu informaatiota asiakkaille vastuullisesti viljel-

lyistd appelsiineista.

Tulevan tilikauden aikana vastuullisuus saa enemman huomiota yrityksessa koko sen liike-
toiminnan osalta ja sen osalta aletaan tekemaan systemaattisempia suunnitelmia ja vies-

tintaa tullaan lisdamaan myos asiakkaiden suuntaan.

8.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Opinnaytety6 on tehty tapaustutkimuksena, mutta se on sisaltanyt osioita laadullisesta tut-
kimuksesta kuten bencmark-analyysi kilpailevien toimijoiden verkkosivuista. Tapaustutki-
muksessa pyritdan tuottamaan yksityiskohtaista ja intensiivista tietoa valitusta tapauksesta.
Tapaustutkimuksen tekija voi aiheellisesti ajatella, ettd kaikki tapaustutkimukseen liittyvat
aiheet ovat ainutlaatuisia, eikd kahta samanlaista tapausta ole. (Hirsjarvi ym. 2014, 232.)
Tutkimuksessa tulee noudattaa hyvaa tieteellistd kaytantdéa. Tutkijan tulee toimia rehelli-
sesti, huolellisesti ja tarkasti. Luotettavuudella tarkoitetaan sita, ettd tutkimustulokset vas-
taavat tutkittua ilmiéta. Dokumentaation tulee olla tarkkaa ja arvioinnin perustua todellisuu-
teen. Tulokset tulee johtaa tutkimuksesta niin, etta tuotos on ristiriidaton. (Kananen 2015,
352.) Tutkimuksen reliaabelius eli luotettavuus tarkoittaa tulosten tarkkuutta eli mittauksen
tulisi antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia ja tulokset olisi toistettavat. (Vilkka 2021.) Haastat-

teluiden tallennus ja litterointi tukevat tutkimuksen toistettavuutta. Materiaalien tallennus ja
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tutkimuksen erivaiheiden kuvaus varmistavat myds toistettavuutta. Opinnaytetydssa kaytet-
tiin monipuolisesti erilaisia lahteita. Lahteina oli kaytdssa haastattelut, kirjalliset teorialah-

teet ja benchmarking-tutkimus. Aiheeseen liittyvaa teoriaa on saatavilla kattavasti.

Tapaustutkimuksessa validius merkitsee kuvauksen ja siihen liitettyjen selitysten ja tulkin-
tojen yhteensopivuutta (Hirsjarvi ym. 2014, 232). Tutkimuskysymykseen saatiin vastaus ke-
ratylla aineistolla. Tata tukivat haastattelut ja keratty teoria. Haastatteluissa tutkija pystyi
tarkentamaan kysymyksia ja varmistamaan, ettd haastateltavalla ja tutkijalla oli yhtalainen
kasitys kysymyksistd ja aiheesta. Teoria tietoa on kuitenkin saatavilla paljon ja se paivittyy
jatkuvasti. Tyossa ei siis voida poissulkea mahdollisuutta, ettd uusin teoriatieto on jaanyt

saamatta.

Tutkimusongelman ratkaisussa tai luotettavuuden arvioinnissa ja varmistamisessa voidaan
kayttaa triangulaatiota. Triangulaatiomenetelmassa voidaan yhdistaa erilaisia tapoja lahes-
tya tutkimusta. Tapaustutkimuksiin triangulaatiomenetelma liittyy l1aheisesti. Triangulaatiota
voidaan kayttda myds lisaamaan tutkimuksen luotettavuutta. (Kananen 2015, 359.) (Hirs-
jarviym. 2014, 233.)

8.4 Opinnaytetyé oma arviointi

Opinnaytetydn aihe on ajankohtainen ja yritykselle tulevaisuudessa tarpeen. Toimeksianta-
jan vastuullisuusty® on vasta alkuvaiheessa ja sen dokumentointia tai viestintaa ei kaytan-
ndssa ole. Vastuullisuuden osalta yrityksessa tulisi siis ensin aloittaa kehittamistyo. Yrityk-
sessa ei ole vield luotu vastuullisuusohjelmaa ja taman uupuminen toi tdman opinnaytetyon
tekemiseen irrallisuuden tunteen. Opinnaytetydssa oli haaste selvittaa, kuinka vastuullisuus
nakyy, kun tyéta sen saralla ei viela ole yrityksessa aloitettu. Opinnaytetyd tuo kuitenkin
hyvan alkupaketin yhteen yrityksen ravintolatoimintojen osuuteen eli aamiaisen vastuulli-
suuteen ravintolatoimessa. Samalla opinnaytetyd tarjoaa konkreettisia kehitysideoita,
kuinka aamiaisen vastuullisuudesta voidaan viestia asiakkaille paremmin. Yhteistyd toimek-

siantajan kanssa sujui hyvin ja tarvittavat tiedot saatiin tutkijan kayttéén ongelmitta.
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Liite 1. Haastattelu kysymykset sopimuskumppaneille.
Vastuullisuus
o Onko yrityksellanne vastuullisuusohjelma?
= Onko se vapaasti saatavilla jostain?

o Millaisia tavotteita yrityksellanne on seuraaviin osioihin vastuullisuuden na-

kdkulmasta?
= Yityksen strategia ja visio
= Taloudellinen ja sosiaalinen vastuu
= Ymparistovastuu
e Yritysvastuun toteuttamiseen kuuluu tarkedna osana sidosryhmaviestinta.
o Ketka naette teidan sidosryhminanne?
o millaisia asioita viestitte vastuullisuudesta heille?
¢ Onko yrityksellanne jotain vastuullisuus sertifikaattia?

¢ Kuinka ilmoitatte esimerkiksi sertifikaateista ja muista merkinnoista tuotteidenne yh-
teydessa. (Tuoteryhmat ja sertifikaatit esimerkiksi: luomu, MSC ja ASC, reilukauppa,
Rainforest alliance, ISO 22000 ja FSSC 22000, BRC Ja IFS, GLOBALG.A.P, Fami-
QS, AOECS)

e Voiko tilaaja varmistua verkkosivuillanne tuotteen vastuullisuudesta?

e Onko teilla asiakkaille raataldityja palveluita tuotteiden osalta? Etsittekd/tarjoatteko

yrityksille esimerkiksi suoraan vastuullisempia tuotteita?

e Tuleeko mieleesi muuta vastuullisuuteen liittyvaa asiaa, josta haluaisit vield keskus-

tella?



Liite 2. Haastattelu kysymykset Holiday Clubin markkinoinnille vastuullisuus viestinnasta.

e Onko Holiday Clubilla verkkosivuillaan tai muualla vastuullisuus teeman alla 16ydet-

tavissa viestintaa?

¢ Millaisia viestintakeinoja paasaantoisesti kaytetaan viestiessanne asiakkaille Holi-

day Clubin markkinoinnillista asiaa?

o LOytyyko yritykselta sertifikaatteja, joita voitaisiin hyodyntaa viestinnassa/markki-

noinnissa?
o Mita sertifikaatteja?

o Voisiko mielestasi asiakkaille viestia yrityksen vastuullisuudesta myos serti-

fikaateilla?
o Ketka naette yritykse sidosryhmiksi?
o Kuinka tarkeana naette vastuullisuudesta viestimisen sidosryhmille?
¢ Kuinka viestintaa voitaisiin toteuttaa sidosryhmille?
¢ Millaista vastuullisuus viestintaa haluaisitte tehda Holiday Clubille?

e Kuinka naette, ettd vastuullisuusviestintda voitaisiin tehda ravintolatoimen osalta
Holiday Clubilla?

e Millaisia aiheita voitaisiin nostaa esiin ravintoloiden vastuullisuudesta?

e Onko jotain muuta mitd haluaisitte kertoa Holiday Clubin vastuullisuusviestinnasta,

joka tulisi ottaa huomioon?



Liite 3. Kilpailija-analyysi verkkosivut

Verkko-osoite Aamiainen
https://www.sokoshotels.fi/vastuullisuus- Aamiaisella suositaan Iahells ja vastuullisesti tuottetuja
sokos-hotelleissa tuotteita. Aamiaisella tarjolla runsaasti

Sivustolta mainintoja

herkkuja, myds gton tuotteet on huomioitu.

Sokos hotels

Huomiot Sertifikaatit Tavoitteet

Passtoist 85% tulee aamiaisesta. Maininta Sustainable travel i i Hillipastot
lisaamisests Finland, Greenkey lasketu aamiaisen kanssa

ravintoloissa. 80% tarjotusta ruoasta on kotimaista 31kgCO,,

alkupera. Arvioitu vastuullisimmaksi
hotelliketjubrandiksi 12. krt perakkiin, sustainable
brand index-tutkimnuksessa.

t, Kaikki Scandic hotellit on

kahvi, lammin leips, paljon
raikkaita hedelmia ja vihanneksia, unohtamatta ihania
paikallisia herkkuja. Tat ja paljon muuta on aamiainen Sokos
Hotellissa. Herkullinen aamiaisemme kéynnistss uuden p;
Ja jaksat silé pitkaan."

"Suosimme lahells ja vastuullisesti tuotettuja aamiaisherkkuja.
Aamiaisellamme on runsaasti kasvispohjaisia herkkuja, myds
gluteiinittomat tuotteet on huomioitu. "

"Tuoreen kahvin ja lsmpimén leivin tuoksu kutsuvat
nauttimaan aamiaista Scandicissa. Tarjolla on runsas valikoima
laadukkaita herkkuja, tuttuja aamiaissuosikkeja ja hyvinvointia

Kokemus on yksi
niistd asioista, jotka tekevat vierailustasi erityisen. *

siimeksest I6ytyvat mm. pohjoisen
kaloja, poroa, marjoja seka ylpeydenaihettamme
kaurahelmipuuroa. Tilauksesta kokkimme valmistaa sinulle

lasi taytteills. Kauden vaintelut tuovat
maistuvan lisans3 aamiaispdydan tarjontaan - paikallisia

“Aamiaisella tarjolla on muun muassa churroja, jotka tuovat

etelsts. Yon yli haudutettu puuro ja tarkkaan

valikoidut maut takaavat Stadin parhaan aamun aloituksen.
runssi, joka mahdollistaa

rauhallisen aamun ja halutessasi saat kuitattua helposti seké

sisaltaa i
moneen makuun. Lomalla saat itse koota oman

https://www.scandichotels fi/koe-  Lueteltu perus aamiaisen tuotteet, Kattavat Joutsenmerkki, Nostaa kasvipohjaisten
scandic/aamiainen munakokkell, croisantit, haudutettu puuro jne. Erikseen  ymparistamerkittyja. Sustainable Travel  ruokien osuus 60% 2025
vegaaniset ja gton seki laktoosittomat tuotteet. Mainittu Finland. menness. Aamiaisen
— luomutuotteet ja reilun kaupan tai UTZ good origin tuotteeton tukevia
sertifioitu luomukahvi. Lissksi erikseen nostettu ysi askel.
kasvipohjainen aamiainen; omalle sivulleen, Steel cut
puuro, Chiavanukas, vinkit tse koottavaan kasvis
aamiaiseen.
https://www.laplandhotels.com/Fi/ravint aamiaisen omalla osiolla kerrotaan raikkaasta aamiaisesta ~Yleisté mutta huomioity Henkil6ston “Aamiaisella
olat-ja- joissa puhtaita pohjoisen makuja. tai sen myds p kuten kelkkojen jne. sertifikaatti, kehitys, turvallisuuden
Lopland hotels  Okoukset/aamiainen.htmi?_gl=11472b littymisests ei ole mainintaa. Kierratys. Sustainable Travel  kehitys. Energian
wk*_up*MQ.. EAIalQobChMIu7D0 Finland. kulutuksen vahentaminen, - munakkaan toivomi
8INThQMVOJZQBROI7WVIEAAYASAAERIGY ruokahavikin
VD_BWE minimoiminen. herkkuja unohtamatta.”
htps://www.primehotels fi/vastuullisuus Aamiaisesta ei loydy suoriltaan mitaan omaasivuaja  Oma Prime Care isuus ohjel Lihi- ja kasvis- luomuruoan
ohjelma-prime-care tietoa. Jokaisesta Primen hotellsta I6ytyy kuitenkin inen, jatteien
T ravintola osioiden alta aamiaisesta pien slott. Siina Green Key vahentaminen, jne. Green
mainitaan jokin vegaaninentuote ja esimerkiksi Mestarin Key marittelee tavoitteet  Lauantaisin tarjolla on ruok
kohdalla oma Paulig Roasteryn kahvi. tiukasti.
aamiaisen et lounaan."
https://www.holidayclubresorts.com/fi e —
Holiday Club (EEENLTE G R LR G i lainkaan mainintaan vastuullisuudesta. i tietoa i tietoa

gad_s
PLThQMVSZ92BROYZWIIEAAYASAAEgINV_ aamiaissivua.
0_BuwE

herkkuaamupalasi lukuisista vaihtoehdoista."



Liite 4. Vastuullisemman aamiaisen kehittamissuunnitelma

Toimittajien vastuullisuus

Verkkosivut

Havikki viestintd

Aamiaistuote viestinta

Sertifikaatti, esim. STF tai
Green Key

-Koostetaan kaikki raaka-
aineet toimittajineen.
-Satokausikalenteri

- 0Oma osio
ravintolapalvelujen alle, jossa
kerrotaan aamiaisesta.
satokaudet

-Aamiaisen asiakashavikin
punnitus paivittdin.
-"ota vain mitd sydt"-kyltit

- Tuotekortit teimittajalta

Sertifikaatin chjelman
liittéminen esimerkiksi
yrityksen lakiosastolle ja tai
projektin kiynnistys jonkun
muun tahon toimesta

1 Raaka-aine luettelo, merkintd
onko tuote luomu jne.

-Etsitddn vaihtoehtoinen esim.
luomutuote->lasketaan myds
kustannus vaihdolle.

-Kaytetddn apuna
aamiaisenlaskennasta saatuja
volyymitietaja.

2. Koostetaan kuukausittain hyhyt
info satokausista tilaajille
Luettelcidaan toimittajat ja
kerataan vastuullisuus info samaan
-kotimaiset maitotuotteet
-kotimaiset leikkeleet
-Puurobaari

~paikallliset tuottest

-toimintatavan muutos
-informaatic esim. liitutaulu, A4
tuloste->kehykset

-Tulostus

-FB ketjuohjaus toteuttaa yhdessa
toimittajan kanssa tuntekoriin joka
copii asiakastilaan ja josza
kerrotaan esim. kotimaisuus,
allergeenit jne.

=Maaritetddn projekti

-vastuu

- aikataulu

-Selvitetddn ohjelman tarpeet
-dokumentoidaan tarvittava
-Haetaan merkkia

1 Tehty opinnaytetydn
yhieydessa.
2. FB ketjughjasu

Tehty opinndytetyan
yhieydessa

FB ketjuohjaus ja
rnarkkinoint

Markkinointi pohjat
Resortin ravintola
toteuttaa kdytannon

FB ketjuchjaus

¥rityksen madrittelema
taho

Paivitykset tuctemuutoksien yhteydesss, FB

ketjuohjaus.

Paivitykset toimittaja muutcksissa FB ketjuchjaus

Wuosikello? Muistutukset? Sivujen sddnnéllinen

paivitys

FB ketjuohjaus

Mahdellinen vaikutus esim. aamiaisen laskennan

yhteydessa.

Tuotekorttien paivitys tarvittaessa.

Projektin aikataulu



	1 Johdanto
	2 Opinnäytetyön tausta ja tavoitteet
	2.1 Opinnäytetyön tausta
	2.2 Opinnäytetyön tavoitteet ja tutkimuskysymykset
	2.3 Työn rajaus
	2.4 Lähestymistapa ja tutkimusmenetelmät

	3 Toimeksiantaja
	3.1 Holiday Club
	3.2 Ravintolatoiminta Holiday Clubilla

	4 Vastuullinen liiketoiminta
	4.1 Yritysvastuu
	4.2 Ympäristövastuu
	4.3 Sosiaalinen vastuu
	4.4 Taloudellinen vastuu
	4.5 Strateginen yritysvastuu
	4.6 Kestävyysraportointi, standardit ja sertifikaatit
	4.7 Hotelli- ja ravintola-alan sekä tuotteiden ympäristösertifikaatit.

	5 Sidosryhmä
	5.1 Sidosryhmänäkökulma
	5.2 Sidosryhmien odotukset yritykselle
	5.3 Sidosryhmien vaikutus vastuullisuuteen
	5.4 Hankintaketjujen vastuullisuus
	5.5 Vastuullisuuskriteerit raaka-aineille

	6 Vastuullisuusviestintä
	6.1 Vastuullisuus osana yrityksen strategiaa
	6.2 Vastuullisuusviestintä
	6.3 Viestinnän johtaminen osana yritysvastuuta

	7 Tutkimuksen toteutus ja tutkimustulokset
	7.1 Tutkimukset toteutus
	7.2 Tutkimuksen vaiheet
	7.3 Tutkimuksen aineistonkeruu
	7.4 Haastattelut ja niiden tulokset
	7.5 Nykytilanne
	7.6 Toimittaja haastattelut
	7.7 Toimittajien vastuullisuusohjelmat
	7.8 Aamiaisen tuotevalikoiman vastuullisuus
	7.9 Aamiaisen laskenta ja analyysi
	7.10 Kilpailijoiden benchmark verkkosivujen vastuullisuus viestinnässä
	7.11 Holiday Clubin vastuullisuus viestintä

	8 Yhteenveto ja pohdinta
	8.1 Yhteenveto ja pohdinta tuloksista
	8.2 Kehittämissuunnitelma
	8.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi
	8.4 Opinnäytetyö oma arviointi


