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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn aiheena on yhteiskuntavastuu ja erityisesti sen ekologinen ulot-
tuvuus, organisaatioiden imago seka kuluttajien ostokayttaytyminen, ja tyén tavoit-
teena on tutkia, miten nama asiat liittyvat toisiinsa. Aihetta lahestytaan tarkastelemal-
la kahden hotelliketjun séhkdisia julkaisuja ja tutkimalla, miten kyseiset organisaatiot
omien sanojensa mukaan kantavat ymparistovastuuta ja pitavat huolta ympéariston
hyvinvoinnista. Yritysten ekologisten toimintatapojen vertailun pohjalta on tarkoitus
pohtia yleisella tasolla, kuinka paljon ymparistovastuun kantamisen taustalla ovat
organisaatioiden pyrkimys vaikuttaa vallitseviin imagoihinsa ja asiakkaiden kulutta-
miskayttaytymiseen. Tavoitteena on siis arvioida, onko ekologisuudesta ja vihreydes-
ta raportointi ja julkinen ilmoittelu vain keino houkutella asiakkaita ja kiillottaa julkista
kuvaa, vai onko ymparistotoimien taustalla yrityksen vilpitén huoli ymparistésta ja sen
tilasta.

Opinnaytetytn tekemisen syyna ja tavoitteena on antaa kuluttajille pohdittavaa seka
uutta ndkokantaa siitd, onko organisaatioiden lupausten takana todellakin sitoutumi-
nen kestavan tulevaisuuden edistamiseen, eli voiko asiakas luottaa yrityksen sanaan
toimintansa vastuullisuudesta ja ekologisten toimintatapojen noudattamisesta myos
suljettujen ovien takana. Tyota voi siis hyddyntaa jokainen kuluttaja ja varsinkin eko-
logisesta seka eettisestd kuluttamisesta kiinnostuneet henkilét. Opinnaytetytssa pyri-
tdan tutkimaan kuluttajien ostokayttaytymisen merkitystd seka vaikutusta yritysten
yhteiskuntavastuun kantamiseen, eli tarkoituksena on pohtia, kuinka vahvasti kulutta-
jakayttaytymiseen vaikuttavat seikat sekd vihredn kulutuksen trendi ovat yritysten
vihertymisen taustalla. Tutkimuksen kohdeyrityksista toinen toimii lahinna Pohjois-
Euroopassa ja toinen Iso-Britanniassa, ja opinndytetyon yhtena tavoitteena on myds
selvittdd, onko organisaatioiden maantieteellisilla sek& kulttuurisilla eroilla vaikutusta

ymparistbvastuun kantamisessa.

Tyon aiheen valintaan vaikuttivat aiheen ajankohtaisuus seké kirjoittajan oma kiinnos-
tus aiheeseen. Yhteiskuntavastuu ja varsinkin organisaatioiden toiminnan ekologi-
suus ovat keskeisessa roolissa nykypaivan yhteiskunnassa seka yritysten toiminnan
arvioinnissa, minka taustalla ovat maailmanlaajuiset talouskriisit ja lamat, hyvinvoin-
tiyhteiskunnan vinoumat seka alati kasvavat ymparistéongelmat. 2000- luvun kulutta-

jat ovat yleisesti ottaen yha ymparistttietoisempia ja vaativat kasvavissa maarin eko-



logisia ja eettisesti tuotettuja palveluita ja tuotteita. Organisaatioille vihredn kulutuk-
sen nousu puolestaan luo uusia haasteita, joihin vastaaminen seka kilpailukykyisena
pysyminen vaatii oman toiminnan arviointia ja muokkaamista. Tama toi esille kysy-
myksen, jota pohditaan opinnaytetydn kautta; pakottaako vihrean kulutuksen trendi
organisaatiot vihertymaan ilman aitoa sitoutumista ja valveutuneisuutta ymparistdasi-
oihin, eli onko ekologisuuden kannattaminen vain yritysten markkinointikikka? On
selvad, etta yrityksen imago vaikuttaa luonnollisesti asiakkaiden kiinnostukseen seka
kulutustottumuksiin ja sita kautta myds organisaation menestykseen. Taman vuoksi
ekologisena ja eettisena toimijana itsedan markkinoivan organisaation motiivit ympa-
ristbvastuun kantamiseen saattavatkin siis olla kestavan kehityksen tukemisen sijasta

imagon rakentamisessa ja kuluttajakayttaytymiseen vaikuttamisessa.

Tyon rakenne koostuu teoreettisesta viitekehyksesta seka vertailevasta tutkimusosi-
osta. Ensimmainen teoriakappale kasittelee yhteiskuntavastuuta yleisesti, sen eri
maaritelmida, kolmea ulottuvuutta eli taloudellista, sosiaalista ja ekologista vastuuta
seka vastuuraportointia. Seuraavassa osiossa tarkastellaan yrityksen imagoa ja sen
muodostumista kuluttajien mielessa, imagon merkitysta ja siihen vaikuttamista vies-
tinn&n kautta. Viimeinen teoriaosuus kasittelee kuluttajakayttaytymista ja siihen vai-
kuttavia tekijoitd, ostopaatdsprosessia seka vihredn kuluttamisen trendia. Tutkimus-
osio koostuu tutkimisongelman maarittamisesta, kohdeyritysten ja tutkimusprosessin

esittelysta, aineiston analyysista seka tulosten kasittelysta ja pohdinnasta.



2 YHTEISKUNTAVASTUU

Yhteiskuntavastuu (Corporate social responsibility, CSR) on 1900- luvun loppupuolel-
la syntynyt kasite, jonka ydinajatuksena on yritysten vastuu toimistaan ja vaikutuksis-
taan yhteiskuntaan, ymparistoon seka eri sidosryhmiin, kuten yrityksen asiakkaisiin ja
tyontekijoihin. Vaikka yhteiskuntavastuu on kasitteend suhteellisen uusi, sen juuret
ulottuvat pidemmalle, silla yritysten asemasta ja velvollisuuksista yhteiskuntaa koh-
taan keskusteltiin jo 1900- luvun alkuvuosikymmenilla erityisesti Yhdysvalloissa, josta
keskustelu levisi vahitellen myds Eurooppaan. Yleinen vdittely etenkin suurten yritys-
ten valtaan liittyvasta vastuusta ja yritystoiminnan negatiivisista vaikutuksista yhteis-
kuntaan seka yritysten toimintaa kritisoivat kansalaisliikkeet johtivat lopulta yhteiskun-
tavastuun kasitteen lopulliseen muodostumiseen. Aluksi kasitteen painopiste oli yri-
tysjohtajissa ja siind, miten he ottivat yhteiskunnan huomioon johtamistavoissaan,
mutta vuosisadan puolivalissé alettiin painottaa pelkastdan yritysten vastuuta yksit-
taisten henkildiden toiminnan sijaan. (Ty0- ja elinkeinoministerio 2009; Blowfield &
Murray 2011, 7; Risteld 2007.)

1990- luvulla yleinen huomio ja kiinnostus yhteiskuntavastuuseen kasvoivat uuden
kehityksen myo6td, ja kasitteestd alettiin johtaa uusia alakasitteitd, kuten kestéava yri-
tystoiminta (Corporate sustainability, CS), joka painottaa erityisesti yritysten ekologis-
ta vastuuta. 2000- luvulla tapahtuneen yhteiskuntavastuun uuden nousun taustalla
olivat globalisaatio ja siitd aiheutuneet vinoumat, hyvinvointivaltion ongelmat seka
yleinen keskustelu kansan tietoisuuteen nousseista yritysten yhteiskunnallisten nor-
mien rikkomuksista tai epéeettisesta toiminnasta. (Blowfield & Murray 2011, 7; Halme
& Lovio 2004, 282.)

2.1 Yhteiskuntavastuun maarittely

Yhteiskuntavastuu on k&sitteen& monitulkintainen, eika kasitteesté olekaan olemassa
pelk&stdan yhta, yleisesti hyvaksyttya maaritelmaa. Eri yrityksilla, yhdistyksilla, halli-
tuksilla ja yksilgilla on kasitteestd omat méaaritelmansa, jotka heijastavat maéarittele-
van tahon kannattamia arvoja, kuten rehellisyytta, ihmisoikeuksien kunnioittamista tai
vaikkapa ekologisuutta. (Blowfield & Murray 2011, 6, 8.) Griserin ja Seppélan (2010,

8) mukaan laajimmillaan yhteiskuntavastuu merkitsee yritystoiminnan mukauttamista



yhteiskunnan odotuksien ja arvojen mukaisiksi. Toisen nakdékulman mukaan yhteis-
kuntavastuu on yrityksen toimintaa, joka ylittda lakien minimivaatimukset ja jonka
motiivina ei ole taloudellisen hytdyn tavoittelu vaan yhteiskunnan hyvinvoinnin edis-
taminen (Griseri & Seppéala 2010, 8). Yleisesti kaytetyn maaritelmén mukaan yhteis-
kuntavastuu alkaa sieltda, missa lain vaatimukset loppuvat (Blowfield & Murray 2011,
7). Vastuulliselle yritystoiminnalle olennaista on siis lakien noudattamisen lisdksi yri-
tyksen omatoiminen ja vapaaehtoinen toiminta yhteiskunnan ja yrityksen sidosryhmi-
en hyvaksi ilman lakien asettamia velvoitteita. Ristelan (2007) mukaan tarkeaa on
my0s erottaa yhteiskuntavastuu hyvantekevaisyydesta, silla yrityksen vastuullisuus ei
kumpua sen tekemista lahjoituksista, vaan siitd, miten yritys huomioi ympariston, si-
dosryhmiensé ja yhteiskunnan hyvinvoinnin toiminnassaan. (Griseri & Seppala 2010,
7- 8; Ristela 2007.)

Yksi kansainvalisesti suosituimmista ja akateemisessa kirjallisuudessa siteeratuim-
mista yhteiskuntavastuun maaritelmista on Archie Carrollin (1979) malli, joka mukaan
yhteiskuntavastuu tarkoittaa yritykselle asetettuja velvollisuuksia, jotka liittyvét lahei-
sesti yhteiskunnan odotuksiin yritystd kohtaan. Naméa velvollisuudet voidaan jaotella
taloudellisiin, lakisaateisiin, eettisiin ja harkinnanvaraisiin velvoitteisiin. Taloudellinen
vastuu viittaa luonnollisesti yrityksen velvollisuuteen harjoittaa voittoa tuottavaa yritys-
toimintaa tuottamalla sellaisia tuotteita ja palveluita, joille on kysyntaa ja tarvetta yh-
teiskunnassa. Lainsaadantd asettaa rajoitteita ja velvoitteita yritysten toiminnalle, ja
lakisaateinen vastuu merkitseekin sita, etta yritys toimii lainsaadannon sallimissa ra-
joissa tavoitellessaan liikevoittoa. Eettisyys liiketoiminnassa tarkoittaa niita yrityksen
tekoja, jotka ylittavat lakisdateiset vaatimukset ja joiden taustalla eivat ole taloudelli-
set motiivit. Esimerkiksi erilaiset ymparistdteot ja naisen aseman paranemisen tuke-
minen kuuluvat yhteiskuntavastuun eettiseen ulottuvuuteen. Viimeinen ulottuvuus
Carrollin viitekehyksessa ovat niin sanotut harkinnanvaraiset ja valinnaiset velvoitteet
eli teot, jotka ylittavat yhteiskunnan odotukset yritystd kohtaan. Nailla teoilla viitataan
yritysten epaitsekk&aseen ja yleishyddylliseen toimitaan yhteiskunnan hyvaksi, kuten
vapaaehtoistyd ja voittoa tavoittelemattomien yhdistysten toiminnan tukeminen.
(Blowfield & Murray 2011; 18-22; Griseri & Seppala 2010, 10.)

Vaikka yhteiskuntavastuun kasitteesta on monia méaaritelmia ja viitekehyksia, useim-
miten yhteistd niille on organisaation sidosryhmavuorovaikutuksen painottaminen.
Yrityksen sidosryhmilla tarkoitetaan kaikkia niité tahoja, joihin yrityksen toiminnalla on
vaikutuksia, kuten organisaation henkilostd, asiakkaat, alihankkijat, yhteistyokump-

panit ja paikallinen yhteis6. Sidosryhmateorian mukaan organisaation sidosryhma-



10

vuorovaikutus on yhteiskuntavastuun ydin, mink& takia vastuullisen yrityksen ja sen
sidosryhmien vélilla on oltava kiinted keskustelu — ja yhteistydyhteys. Taman lisaksi
yrityksen on otettava sidosryhmiensa odotukset ja hyvinvointi huomioon sisdisessa
paatoksenteossaan sekd toiminnan suunnittelussa. Eri sidosryhmien odotusten ja
toiveiden huomioimisessa on kuitenkin oleellista l6ytaa tasapaino ulkoa tulevien odo-
tusten ja yrityksen oman toiminnan valilla. (Crowther & Aras 2010; Jussila 2010, 125,
131))

Kuten aiemmin todettu, yhteiskuntavastuusta on olemassa monia maaritelmia ja tul-
kintoja. Kuitenkin Euroopassa yleisimmin kaytetty maaritelméa on Euroopan komission
kasialaa, jonka mukaan yhteiskuntavastuu tarkoittaa yritysten vastuuta toimintansa
yhteiskunnallisista vaikutuksista. Tama vastuu sisaltda yhteiskunnallisia, sosiaalisia,
taloudellisia, eettisid seka ymparistollisia ulottuvuuksia, joiden sisallyttaminen yrityk-
sen toimintaan ja strategiaan on ehdoton edellytys vastuullisen liiketoiminnan harjoit-
tamiselle. Komission mukaan néiden ulottuvuuksien huomioimisen lisaksi olennaista
yhteiskuntavastuulle on yrityksen ja sen sidosryhmien valinen yhteisty0 seka yrityk-
sen toiminnan negatiivisten vaikutusten tunnistus ja ennaltaehkaisy. Vastuullinen
yritys kunnioittaa ja ottaa toiminnassaan huomioon ihmisoikeudet, lainsdadannon,
yhteiskunnalliset ja ekologiset kysymykset, tyontekijoidensa ja sidosryhmiensa hyvin-
voinnin seka pyrkii harjoittamaan eettisesti hyvaksyttavaa liiketoimintaa. (European

Commission 2011.)

Euroopan komission maaritelman mukaisesti yhteiskuntavastuu nahdaankin usein
kokonaisuutena, joka muodostuu taloudellisista, sosiaalisista ja ekologisista ulottu-
vuuksista. Naméa ulottuvuudet eivat ole toisistaan irrallisia osa-alueita, vaan niiden
valilla on vuorovaikutteinen suhde, minka vuoksi jokaisella ulottuvuudella voi olla se-
k& myonteisia ettd kielteisid vaikutuksia muihin yritysvastuun ulottuvuuksiin. Esimer-
kiksi ymparistonsuojelun kautta saavutettu hyva ympariston tila luo sosiaalista hyvin-
vointia seka edellytyksia taloudelliselle menestykselle. Toisaalta taloudellinen kannat-
tavuus saattaa heikentya ymparisténsuojeluun panostamisen seurauksena ja pdain-
vastoin, jolloin ympariston ja yhteiskunnan hyvinvointi voi karsia taloudellisten paa-
madrien tavoittelun takia. Yhteiskuntavastuun toteuttamiselle olennaista onkin sen
ulottuvuuksien valisten vuorovaikutusten ja seuraussuhteiden huomioiminen yrityksen
toiminnassa seka ulottuvuuksien véliseen tasapainoon pyrkiminen. (Lovio ja Kuisma
2004, 18-20.) Seuraavissa kappaleissa kasitelladn yhteiskuntavastuun ulottuvuuksia

tarkemmin.
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2.1.1 Taloudellinen vastuu

Taloudellisen ulottuvuuden voidaan nahda olevan yhteiskuntavastuun osa-alueista
perustavanlaatuisin, silld jos yrityksen toiminta ei ole taloudellisesti kannattavaa, ei
yrityksella myodskaan ole edellytyksia pitda huolta ekologisesta ja sosiaalisesta vas-
tuustaan. Taman lisaksi tappiollisella yrityksella on negatiivisia taloudellisia vaikutuk-
sia my0s yrityksen sisdisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin kuten tyontekijéihin ja yhteistyo-
kumppaneihin esimerkiksi maksuvaikeuksien muodossa. Taloudellisesti menestykse-
kéas yritys puolestaan vaikuttaa sidosryhmiinsa seka sita ympardéivaan yhteiskuntaan
myonteisesti esimerkiksi maksamalla kunnille ja valtiolle veroja sekéa tydntekijoilleen
palkkaa. TyoOntekijat vuorostaan ostavat saamallaan palkalla tuotteita ja palveluita,
mika vaikuttaa positiivisesti yleiseen talouteen. Jokaisen yrityksen toiminnalla on néin
ollen sek& suoria etta epasuoria taloudellisia vaikutuksia yhteiskuntaan ja yleisen
talouden hyvinvointiin, mink& takia yksi taloudellisen vastuullisuuden osa-alueista
onkin siis yrityksen kannattavuudesta ja kapasiteetista huolehtiminen. (Elinkeinoel&-
man keskusliitto 2012; Uddin, Hassan & Tarique 2008.)

Koska yrityksen toiminnalla on vaistamatta taloudellisia vaikutuksia sitd ymparoivaan
yhteiskuntaan, yhteiskuntavastuun taloudellisen ulottuvuuden ydin on néiden vaiku-
tusten ymmartaminen ja huomioiminen yrityksen toiminnassa ja strategiassa. Esi-
merkiksi yrityksen toimipaikan sijainnin tai koon muutoksilla ja tydntekijdiden irtisa-
nomisella on luonnollisesti vaikutuksia paikalliseen yhteis66n ja talouteen. Toiminnan
vaikutusten huomioimisen lisaksi vastuullisen yrityksen toiminnalle olennaista on eet-
tisyys. Epaeettisen toiminnan, kuten lahjonnan, korruption ja veronkierron, valttdmi-
nen seka hyvien kauppatapojen ja lakien noudattaminen ovat yksinkertaisimpia mitta-
reita yrityksen taloudellisesta eettisyydesta. Eettisyyden ohella myds kestavyys on
olennainen osa yhteiskuntavastuuta, ja taloudellisen vastuun nakdkulmasta merkitta-
vin osa kestéavyytta on yrityksen toiminnan jatkuvuus ja elinvoimaisuus pitkalla tah-
taimella. Tahan taas vaikuttaa yrityksen toiminnan kannattavuus ja kilpailukyky, silla
tappiollisella yrityksella ei luonnollisesti ole resursseja jatkaa toimintaansa ja siten
hyodyttaa yhteiskuntaa pitkaaikaisesti. (Elinkeinoelaman keskusliitto 2012; Uddin et
al 2008.)

Taloudellisen vastuun toteuttamisessa olennaista on siis toiminnan kannattavuuden
ja tehokkuuden maksimoiminen yrityksen pitkan tahtaimen toimintaedellytyksien ylla-
pitamiseksi. Toiminnan pitkaikaisyyteen liittyy myds organisaation taloudellinen vaka-

varaisuus ja riskienhallinta, joita tarkastellaan ja saadelldén taloudellisen raportoinnin
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seka seurannan kautta. Yrityksen toimintaedellytysten ja pitkaikaisyyden liséksi kes-
keinen osa taloudellista vastuuta on yrityksen sidosryhmien ja yhteiskunnan hyotymi-
nen taloudellisesti organisaation toiminnasta eli syntyneiden rahavirtojen jakautumi-
nen tasapuolisesti eri sidosryhmien kesken. Taloudellisen hyvinvoinnin tuottaminen
yhteiskunnalle onkin yksi tarkeimmista tavoitteista ja mittareista yrityksen taloudelli-
selle vastuulle. (Jussila 2010, 15, 60—61; Joutsenvirta, Halme, Jalas & Makinen 2011,
13)

Taloudellisesti vastuullisen toiminnan edellytyksena on vastuullisuuden osa-alueiden
seké kriteerien huomioiminen ja sisallyttaminen yrityksen taloudenhoitoon ja liiketoi-
mintasuunnitelmaan. Yhteiskuntavastuun taloudellisen vastuun onnistunut toteutta-
minen edellyttéd& organisaation johdolta jarjestelmallista ja kokonaisvaltaista taloudel-
lisen vastuun johtamista, joka on kiinted osa yrityksen yleisjohtamisperiaatteita, joh-
tamisjarjestelmia ja talousjohtoa. Vastuullinen taloudenhoito rakentuu monista eri
elementeista kuten yrityksen hallitsemisperiaatteista, hinnoittelupolitiikasta, taloudelli-
sista tavoitteista, toiminnallisista strategioista, riskienhallinnasta seka kirjanpidon
tasmallisyydestd, joiden kokonaisuus maarittaa yrityksen taloudellisen toiminnan eet-
tisyyden, kestavyyden seka vastuullisuuden tason. (Elinkeinoelamén keskusliitto
2012; Jussila 2010, 69.)

2.1.2 Ymparistdvastuu

Kuten edellisessa kappaleessa todettiin, jokainen yritys vaikuttaa sidosryhmiinsa ja
yhteiskuntaan taloudellisesti. Tama patee myos yhteiskuntavastuun ekologisen ulot-
tuvuuden saralla, silla yrityksen toiminnalla on lahes poikkeuksetta vaikutuksia sita
ymparoivaan luonnolliseen ympéaristoon. Toiminnan ymparistdseuraukset ovat valitet-
tavan usein negatiivisia, silla taloudelliset motiivit ajavat tavallisesti ekologisten nako-
kohtien ohi yritysten toiminnassa. Esimerkkeja kielteisistéa ymparistévaikutuksista ovat
luonnollisten raaka-aineiden ja energian hyddyntamisen takia syntyneet ymparisto-
ongelmat, ympariston tilan heikentymista ja luonnollisen maiseman muutoksia aiheut-
tavat jatteet seka ilmastonmuutosta kiihdyttavat paastot ja kaasut. Mita suurempi yri-
tys, sitd suuremmat vaikutukset silla luonnollisesti on sita ympéaroivaan ymparistoon.
Monet maailmanlaajuiset ketjuyritykset ja organisaatiot ovatkin merkittavia toimijoita
globaalissa ymparistdssa, minka takia ymparistovastuu on noussut tarkeéksi osaksi

yritysten toimintaa ja vastuullisuutta. (Uddin et al 2008; Crowther & Aras 2010.)
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Koska yrityksen toiminnan ymparistoseuraukset ovat vaistamattémia, ymparistbvas-
tuun kulmakivena on organisaation toiminnan ekologisten vaikutusten kokonaisvaltai-
nen tarkastelu, joka sisaltaa niin yrityksen toiminnan suorat ymparistoseuraukset kuin
myo6s toiminnan valilliset vaikutukset. Toiminnan suorat ymparistovaikutukset synty-
vat yrityksen harjoittaessa lilketoimintaansa ja valmistaessaan tuotteitaan, esimerkiksi
yrityksen koneiden ja laitteiden kayton seurauksena, kun taas epéasuorat ekologiset
seuraukset aiheutuvat yrityksen yhteistydkumppaneiden ja muiden sidosryhmien toi-
minnan kautta. Niin suorien kuin epasuorien ymparistovaikutusten hallinnassa olen-
naista on yrityksen ja sen sidosryhmien energiankulutuksen, jatteiden ja paasttjen
seka raaka-aineiden kulutuksen seuranta ja rajoittaminen. Taman lisdksi vastuullinen
yritys selvittd& ja ottaa huomioon toimintansa muut valilliset ympéaristovaikutukset,
jotka syntyvét esimerkiksi yrityksen tuotteiden kaytdn ja palveluiden kautta esimerkik-
si tuotteen kierratysmahdollisuuden puuttuessa. (Jussila 2010, 15, 78-81.)

Onnistunut ymparistdasioiden hoito vaatii siis yrityksen toiminnan ekologisten vaiku-
tusten ymmartamista seka ymparistonakokulmien huomioimista ja sisallyttdmista or-
ganisaatiossa tapahtuvaan paattksentekoon. Taman lisdksi ymparistdvastuun kan-
taminen edellyttaa yrityksen johdolta sitoutunutta ja kokonaisvaltaista ymparistbasioi-
den johtamista eli toiminnan suunnittelua, ohjausta ja seurantaa. Ymparistostrategian
muodostaminen on perusta yrityksen ekologiselle vastuulle, jonka avulla ympéristo-
vastuuta voi kantaa esimerkiksi muodostamalla yrityskohtaisia ymparistdohjelmia tai
mittaamalla toimintansa ekologisia vaikutuksia. Ymparistostrategian lahtokohtana
tulee olla taloudellisten motiivien ja ymparistoseikkojen nakeminen rinnakkain, jolloin
yrityksen tavoitteena on harjoittaa taloudellisesti tuottavaa toimintaa mahdollisimman
ymparistoystavallisesti, seka vastaavasti huolehtia ymparistévastuusta siten, ettei se
heikenna yrityksen taloudellista tilannetta tai kannattavuutta. Organisaation ymparis-
tostrategiassa keskeistéa on yrityksen ekologisten painopistealueiden, tavoitteiden,
seurantamittarien sekad kehittAmiskaytantdjen maarittely ja linjaaminen. (Pietik&inen
2008, 233- 235, 240; Pesonen, Hamaldinen & Teittinen 2005, 9; Jussila 2010, 85—
86.)

Yritys voi toteuttaa ymparistévastuuta monin tavoin. Esimerkiksi materiaalien, luon-
nonvarojen ja energian saastaminen, kierratys seka paastojen vahennys ilmaston-
muutoksen torjumiseksi ovat asioita, joiden harjoittamiseen vastuullisen yrityksen
tulee kiinnittdd huomiota jo lainsdaadannon perusteella. (Elinkeinoelaméan keskusliitto

2012). Vastuullisen yrityksen tulee hallita ja kuluttaa luonnollisia resursseja, kuten
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raaka-aineita, jalostettuja materiaaleja, energiaa, vetta ja maa-alueita kestavyyden
periaatteella, jotta myds tulevilla sukupolvilla olisi vastaavat resurssit kaytettavissaan.
Tama vaatii resurssien kulutuksen tarkkailua ja séatelya seka jarjestelmallistd ympéa-
ristbvastuun hallintaa organisaation johdolta. Yritys voi myds kyseenalaistaa oman
toimintansa lahtokohdat ja laajentaa ymparistévastuun koko tuotantoketjuun, jolloin
organisaatio tutkii tuottamansa tuotteen tai palvelun ekologisuuden sen elinkaaren
aikana. ldeana on tuotteen tai palvelun uudelleensuunnittelu ymparistoystavallisem-
maksi, jotta se kuormittaisi ymparistod mahdollisimman vahan koko sen olemassa-
olon ajan. Talléin esimerkiksi raaka-aineiden valinta, pakkaustavat ja — materiaalit,
alihankkijoiden ja muiden sidosryhmien toiminta seké tuotteen kierratysmahdollisuu-
det ovat asioita, joita muutetaan ekologisemmiksi. (Pietikdinen 2008, 233, 240; Jussi-
la 2010, 83.)

Yrityksell& voi olla monia motiiveja yhteiskuntavastuun ymparistollisen vastuullisuu-
den toteuttamiselle ja yritysten toimintatapojen muokkaamiselle ekologisempaan
suuntaan. Lainsaadanto ja kansainvaliset standardit asettavat vaatimuksia ja toimin-
taedellytyksid yrityksen toiminnalle ja ymparistdjohtamiselle, mutta lakien minimivaa-
timusten ylittdAmiselle syyna voi olla esimerkiksi vilpitén huoli ympariston hyvinvoinnis-
ta tai ajatus sidosryhmien mielipiteisiin vaikuttamisesta. Alati kiristyva lainsaadanto
seké yrityksen asiakkaiden ja muiden sidosryhmien odotukset ja vaatimukset luovat-
kin usein yritykselle painetta toteuttaa ymparistévastuuta seka saavat yrityksen Kiin-
nittdmaan entistda enemman huomiota toiminnan ekologisuuteen ja ymparistévaiku-
tuksiin. Ympaéristdasiat voivat olla organisaatiolle myds kilpailutekija, jolloin se pyrkii
vetoamaan kuluttajiin ja nousemaan kilpailijoidensa ohi ekologisuutta hyddyntamalla.
(Pietikainen 2008, 233, 238; Pesonen et al 2005, 9.)

2.1.3 Sosiaalinen vastuu

Yhteiskuntavastuun sosiaalinen ulottuvuus tarkastelee yrityksen henkiléston ja toimi-
alueen asukkaiden hyvinvointia ja hyvinvoinnin edellytyksia seka yrityksen toiminnan
sosiaalisia vaikutuksia sen sidosryhmiin. Yhteiskunnan hyvinvoinnin tukemisen ja
edistamisen lisaksi sosiaalisen vastuun mukaan organisaatio on vastuussa toimin-
tansa suorista ja epasuorista vaikutuksista sen vaikutuspiirissa oleviin ihmisiin. Yri-
tyksen sosiaalinen vastuu voidaan jakaa karkeasti neljaan osa-alueeseen; henkilos-

tévastuuseen, vastuullisuuteen toimialueen hyvinvoinnista, tuotevastuuseen seka
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vastuuseen ihmisoikeuksien noudattamisesta. (Jussila 2010, 16; Elinkeinoelamén
keskusliitto 2012; Uddin et al 2008.)

Jokainen yritys tarvitsee motivoituneita ja omistautuneita tydntekijoitd menestyak-
seen, minka takia henkiléstdvastuun merkitys yrityksen toiminnan kannattavuuden
kannalta on suuri. Henkilostovastuun ytimessa on nimensa mukaisesti yrityksen tyon-
tekijoiden hyvinvointi seka siihen liittyvat tekijat, kuten tyéturvallisuus, tydehdot, tyon-
tekijoiden oikeudet ja urakehitys, palkkaus, tydpaikan ilmapiiri, henkiléston monimuo-
toisuus, koulutus, ammatillisen osaamisen kehittaminen seka vastuullinen henkildsto-
johto. Myds henkilostén tasa-arvo esimerkiksi ikdkysymyksiin liittyen, henkilostéryh-
mien valinen tasapuolisuus ja oikeudenmukaisuus seké tyoterveys ovat oleellisia osia
organisaation sosiaalista vastuuta. Tavoitteena onkin tarjota tyontekijoille hyvat tyo-
olosuhteet ja vakaa tyopaikka seka edistaa tyotyytyvaisyytta ja — hyvinvointia. Jotta
henkildstbvastuun tavoitteet saavutettaisiin, yrityksen on harjoitettava vastuullista
henkildstopolitikkaa varmistamalla turvalliset tydolosuhteet, panostamalla henkilos-
tén osaamiseen koulutuksen, perusteellisen tython perehdyttdmisen ja kehityskes-
kustelujen kautta, vahvistamalla yrityskulttuuria, yhteenkuuluvuutta ja yhteisia arvoja
seka kehittdAmalla johtamiskaytantoja ja sisdista viestintaa. Tyotyytyvaisyyden sdan-
ndllinen seuraaminen esimerkiksi erilaisten kyselylomakkeiden avulla seka tiivis vuo-
ropuhelu henkiléstdn ja johdon vélilla ovat myos keskeisia valineita yrityksen henki-
|6stdvastuun toteuttamisessa. (Jussila 2010, 98, 101; Aaltonen, Luoma & Rautiainen
2004, 45, 48; Elinkeinoelaméan keskusliitto 2012.)

Organisaation henkiléstdévastuun liséksi oleellinen osa sosiaalista vastuuta on yrityk-
sen sidosryhmien ja toimialueen asukkaiden hyvinvointi. Keskeisté tdssa sosiaalisen
vastuun osa-alueessa on yrityksen omatoiminen osallistuminen lahiyhteisén hyvin-
vointia edesauttavaan toimintaan seka kiinted vuorovaikutus ja dialogi yrityksen ja
sen sidosryhmien valilla. Toimialueen hyvinvoinnin edistdmisen edellytyksend on
organisaation tiivis lasnaolo lahiyhteisdssa seka tietamys oman toimialueen hyvin-
voinnin tasosta ja haasteista. TAma taas edellyttda toimivia yhteyksia ja suhteita pai-
kallisiin toimijoihin, kulttuurisiin yhteisdihin sek& muihin sidosryhmiin. Yritys voikin
vaikuttaa positiivisesti toimialueensa yhteisdon kayttamalla omia resurssejaan ja
osaamistaan asukkaiden hyvinvoinnin edistamiseksi esimerkiksi tukemalla erilaisia
jarjestoja, vapaa-ajan toimintaa ja paikallisia markkinoita seka osallistumalla vapaa-
ehtoistybhon — ja hankkeisiin. (Jussila 2010, 119-121; Aaltonen et al 2004, 45, 48.)
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Yhteiskuntavastuun sosiaalisen ulottuvuuden kolmas osa-alue, tuotevastuu kasittelee
nimensa mukaisesti yrityksen tuotteiden ja palveluiden turvallisuutta seka kayton ter-
veydellisia ja hyvinvoinnillisia vaikutuksia asiakkaalle. Tuoteturvallisuus onkin olen-
nainen osa yrityksen tuotevastuuta ja sen perustana on organisaation jatkuva pyrki-
mys kehittda toimintaansa tuoteturvallisuuden parantamiseksi. Taman liséksi tuottei-
den ja palveluiden kayton opastus, rehellinen ja totuudenmukainen markkinointi seka
palveluntarjoajan ammattitaito ovat merkittdva osa yrityksen tuotevastuuta. Tuotteen
vaarinkayton riskia ja siita johtuvien negatiivisten seurauksia on pyrittava ehkaise-
maan asianmukaisella opastuksella ja varmistamalla asiakkaan edellytykset tuotteen
tai palvelun turvalliseen kuluttamiseen. Myo6s kuluttajan- ja yksityisyydensuojan kun-
nioittaminen kuuluvat vastuullisuuden periaatteisiin ja asiakkaan yksityisyyteen liitty-
vat toiveet olisikin otettava huomioon esimerkiksi asiakkaan tietojen kaytdssa ja
mahdollisessa hyddyntamisessé. Yhteiskunnallisesti vastuullinen organisaatio myos
toteuttaa toiminnassaan kohtuullista hintapolitikkaa sek& huomioi erityisryhmat, kuten
vanhukset, lapset seka kuulo- ja ndkoérajoitteiset, tuotteen jakelukanavien valinnassa
ja tuotekehityksessa. Tuotevastuuta voidaan toteuttaa esimerkiksi erilaisten laatu- ja
turvallisuusjarjestelmien seké asiakaslahtoisen tuotekehityksen kautta. (Jussila 2010,
112-113; Aaltonen et al 2004, 44, 48.)

Henkilosto- ja tuotevastuun seka lahiyhteison hyvinvoinnin lisaksi organisaatio on
vastuussa ihmisoikeuksien kunnioittamisesta toiminnassaan. Lainsaadanto luonnolli-
sesti asettaa vaatimuksia ihmisoikeuksien noudattamisesta, minka takia Suomessa
yhteiskuntavastuun sosiaalisen ulottuvuuden kannalta yritystoiminnassa oleellisimpia
osia ovat esimerkiksi syrjinnan ja lapsitytévoiman ehdoton valttaminen, yhdistymisva-
pauden ja ammattiyhdistystoiminnan edistaminen, tyoturvallisuuden parantaminen,
alkuperaisvaestojen oikeuksien kunnioitus sekd huolenpito siitd, etta myds yrityksen

sidosryhmaét toimivat ihmisoikeuksien normien mukaisesti. (Jussila 2010, 105-106.)

2.2 Yhteiskuntavastuuraportointi

Yritysten vastuuraportointi on maailmanlaajuisesti yha yleisempi yrityksen ja sen si-
dosryhmien valisen viestinnan keino, joka sai alkunsa 1980-luvun ymparistévastuu-
raportoinnista organisaatioiden pyrkiessa parantamaan uskottavuuttaan ja mainet-
taan ymparistétietoisina toimijoina julkisen viestinnan kautta. Vastuuraportoinnin pe-

rusideana on julkistaa selvitys organisaation yhteiskuntavastuuseen liittyvista tekijois-
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td ja vastuullisuudesta tietyltd raportointikaudelta. Olennaista raportoinnissa on 1a-
pindkyvyys, jolloin raportin lukijalle tulee selkea ja totuudenmukainen kuva organisaa-
tion toimista ja paamaarista vastuulliseen liiketoimintaan liittyen. (Kuisma & Temmes
2011, 267; Rohweder 2004, 211.)

Vastuullisuudesta raportointi on yrityksille paasaantdisesti vapaaehtoista, ja usein
sen taustalla ovat joko taloudelliset, poliittiset tai viestinnalliset syyt. Organisaatio voi
kayttaa raportointia tyokaluna sisaiseen kehitykseensa ja riskienhallintaan, tai se
saattaa aloittaa vastuuraportoinnin puhtaasti yritykseen kohdistuvan ulkopuolisen
paineen seurauksena. Myos pyrkimys mydnteiseen viestintdan yrityksen ja sen sidos-
ryhmien valilla sek& positiivisen julkisuuskuvan tavoittelu ovat usein vastuuraportoin-
nin harjoittamisen taustalla. Median ja sidosryhmien luoma paine onkin vaikuttanut
vahvasti siihen, ettd yha useampi yritys kaantyy yhteiskuntavastuuraportoinnin puo-
leen julkisen kuvansa yllapitamisen apuvélineené. (Kuisma & Temmes 2011, 268—
269.)

Vastuuraportointi on tehokas ja useita kohderyhmia tavoittava viestintavaline organi-
saation ja sen sidosryhmien vélilla, silla sen avulla yritys voi samanaikaisesti viestia
toimintansa vastuullisuudesta useille sidosryhmilleen kayttamalla raportoinnissa usei-
ta viestintdkanavoita. Yritysten vertailu raporttien perusteella on kuitenkin haasteellis-
ta, silla raportointiin ei ole yhta, vakiintunutta kaytantéa tai mittaristoa. Taman takia
organisaatioiden vastuuraporttien uskottavuuden ja vertailukelpoisuuden parantami-
seksi on kehitetty erilaisia raportointiohjeistoja, kuten esimerkiksi Global Reporting
Iniative, joka on kansainvalisesti laajin yhteiskuntavastuun raportoinnin ohjeisto seka
kansainvélisen standardisoimisliitto 1ISOn suositukset. (Rohweder 2004, 211-212,
217-219, 229, 233-234.)

Vastuuraportoinnissa kaytetdan tavallisesti erilaisia indikaattoreita ja tunnuslukuja
osoittamaan organisaation vastuullisuuden tasoa. Kestava luonnonvarojen kaytto
sekd ympariston hyvinvoinnin edistaminen ovat ymparistovastuun ydinelementteja,
mink& vuoksi keskeisimpid ekologisia mittareita vastuuraportoinnissa ovat raaka-
aineiden ja energian kulutus, paastot ilmakeh&an ja vesistoon, jatteiden maara, ym-
paristokulut seka yrityksen tuotteiden, palveluiden seka kuljetusten ymparistévaiku-
tukset. Sosiaalisen vastuun indikaattoreita ovat esimerkiksi yrityksen henkilostokay-
tannot, tyollistaminen, tydolot, tuotevastuu, tydterveys ja — turvallisuus, koulutus, mo-
nimuotoisuus ja tasavertaisuus. Organisaation tyéllistamista voidaan mitata esimer-

kiksi henkilston vaihtuvuuden kautta, tyoterveytta tyontekijoiden poissaolojen luku-
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maarien avulla ja monimuotoisuutta henkildstén ian ja vahemmistéryhmien suhdelu-
vuilla seké tydpaikan naisten ja miesten peruspalkkojen suhteella. Yrityksen taloudel-
lisen vastuun raportoinnissa indikaattoreina useimmiten kaytetdan organisaation
epasuoria taloudellisia vaikutuksia yhteiskuntaan seka paaomien jakautumista eri
sidosryhmien osalta. Raportoinnissa esimerkiksi taloudellisen toiminnan tunnuslukui-
na kaytetdan yrityksen tuottamaa ja jakamaa taloudellista arvoa seka yrityksen mark-
kina-asemaa mitataan esimerkiksi paikallishankintojen ja paikallisen yhteisdn ty6llis-
tamisen kautta. (Kuisma & Temmes 2011, 274; Global Reporting Iniative 2000—
2006.)
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3 YRITYKSEN IMAGO

Yrityskuva eli imago on organisaation toimintaan ja menestykseen keskeisesti vaikut-
tava seikka. Imago voidaan méaaritella niiden mielikuvien ja kasitysten summaksi, joita
yrityksen asiakkailla ja muilla sidosryhmilla on yrityksestd. Se koostuu esimerkiksi
yrityksesta saaduista tiedoista, erilaisista uskomuksista, arvoista, ennakkoluuloista,
kokemuksista, paatelmista, tunteista ja kuulopuheista, jotka yhdessd muodostavat
yksilon tai yhteistn kasityksen organisaatiosta. Yritys voi pyrkia vaikuttamaan julki-
seen yrityskuvaansa omalla toiminnallaan, persoonallaan seka viestinnallaan, mutta
pohjimmiltaan imago syntyy sidosryhmien tulkintojen ja havaintojen pohjalta, minkéa
vuoksi imagon muodostuminen ei ole yrityksen itsensa hallittavissa. Yrityskuvan voi-
daan myg@s sanoa olevan sitd, mitd organisaatio tahtoo sidosryhmiensa seka suuren
yleisOn ajattelevan itsestdan ja silla pyritdankin vetoamaan asiakkaiden mielikuvituk-
seen ja ostohalukkuuteen. (Vuokko 2002, 103-104, 111; Taponen 2004, 28; Aula &
Heinonen 2002, 50, 61.)

Kollektiivinen mielikuva eli yleinen mielipide yrityksesté voi siis vaikuttaa organisaati-
on imagon muodostumiseen, mink& liséksi mielikuvia voi syntya valittomissa ja valilli-
sissd kontakteissa esimerkiksi asioinnin seurauksena yrityksen ja sen sidosryhmien
valilla (Taponen 2004, 28). Imago onkin siis hyvin subjektiivinen kasite, joka voi vaih-
della yhteistjen ja jopa yksittdisten ihmisten valilla. Tasta huolimatta yrityksesta on
kuitenkin yleensa vallalla jonkinlainen yhdenmukainen julkikuva. Imagon monitasoi-
suus tulee ilmi ketjuorganisaatioiden yrityskuvia tarkastellessa; vaikka yksittaisella
toimipisteella voi olla oma, paikallinen imagonsa, se on poikkeuksetta kuitenkin riip-
puvainen koko ketjun yleisesta yrityskuvasta ja nain ollen sen vaikutuksen alainen.
(Grénroos 2009, 396-397.)

3.1 Imagon merkitys

Kuten aiemmin todettu, imagolla on vaistamattéa vaikutuksia organisaation toimintaan,
minka takia sen merkityksen huomioiminen on oleellista yrityksen toiminnan suunnit-
telussa. Tamén paivan markkinatalouden kehitysastetta kutsutaankin usein mieliku-
vataloudeksi, mista tulee ilmi mielikuvien ja sitd kautta imagon merkitys markkinoilla
ja organisaation menestymisessa (Pitkdnen 2001, 31). Yrityksen imago vaikuttaa niin

potentiaalisten kuin nykyistenkin asiakkaiden paatoksentekoon, valintoihin seka kasi-
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tyksiin yrityksesta, minka takia hyva imago on yritykselle lisdarvoa ja kilpailuetua tuo-
va voimavara, kun taas huono tai virheellinen yrityskuva vaikeuttaa yrityksen tavoit-
teiden saavuttamista ja hidastaa toimintaa. (Vuokko 2002, 101, 104; Grénroos 2009,
398.)

Oleellista imagossa on sen dynaaminen luonne; se voi syntya pelkkien mielikuvien
perusteella ilman konkreettista kontaktia yritykseen, minka lisaksi se voi muuttua saa-
tujen kokemusten ja havaintojen myoéta. Palvelun koettu tekninen ja toiminnallinen
laatu muokkaa asiakkaan ennakkokasitystd seka odotuksia yrityksesta, minka kautta
organisaation imago joko vahvistuu tai huononee. Yrityskuva syntyy siis sidosryhmien
mielessa huolimatta siitd, pyrkiikd organisaatio yrityskuvaansa itse tietoisesti raken-
tamaan. Imagon muuttuvan luoteen lisédksi ominaista sille on eraanlaisena suojana ja
havaintojen suodattimena toimiminen. Talla tarkoitetaan sita, ettd mydnteinen imago
saa sidosryhmat usein antamaan helpommin anteeksi yrityksen satunnaiset ongel-
mat, kun taas epasuotuisa yrityskuva moninkertaistaa tyytymattoman asiakkaan tun-
teet pulmallisten tilanteiden yhteydessa. (Grénroos 2009, 398; Vuokko 2002, 105.)

Imagon merkitys korostuu siis organisaation sidosryhmasuhteissa seké varsinkin
palvelualan yrityksien kohdalla, ja silla on seka ulkoisia etta sisaisia vaikutuksia. Yri-
tyskuva vaikuttaa muun muassa sidosryhmien yhteistythalukkuuteen, yrityksen veto-
voimaisuuteen tyfnantajana seka siihen, halutaanko organisaation toimintaa tukea,
palveluita ostaa ja suositella eteenpain. Myonteinen ja suotuisa imago luonnollisesti
my0Os helpottaa organisaation selviamista vaikeista ajoista ja kriiseista, vahvistaa asi-
akkaiden lojaalisuutta yritykseen seka vaimentaa negatiivisia huhuja ja asenteita si-
dosryhmien keskuudessa. (Vuokko 2002, 106-109; Pitkénen 2001, 71.)

3.2 Imagoon vaikuttaminen ja viestinta

Vaikka sidosryhmien subjektiiviset mielikuvat ja kasitykset ovat suurelta osin yrityk-
sen imagon muodostumisen taustalla, organisaatio voi pyrkia vaikuttamaan yritysku-
vaansa viestinnan kautta. Imago- ja vastuuviestinnan kanavia ovat esimerkiksi erilai-
set asiakaslehdet, organisaation Internet- sivut, yritys- ja palveluesitteet, tuotepakka-
uksien ymparistoselonteot, toimipaikkojen ja kuljetuskalustojen suunnittelu, julkinen
keskustelu seka vastuullisuudesta kertominen asiakaspalvelutilanteissa. Imagon ke-

hittdmisen on kuitenkin aina perustuttava todellisuuteen, silla jos markkinoinnin kautta
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saadut odotukset eivat vastaa yrityksen todellista toiminnallista laatua, imago Kkarsii.
Organisaation imagoa voidaan siis periaatteessa parantaa vain palvelun ja tuotteiden
laatua kohentamalla, vaikka sidosryhmien mielikuviin ja kasityksiin organisaatiosta
voidaankin toisaalta pyrkia vaikuttamaan mainonnan ja markkinointiviestinnan kautta.
Todellisuudenmukainen ja selked viestinta yrityksen asiakaskuntaan ja mediaan on-
kin siis hyvan ja vetoavan imagon edellytys. (Gronroos 2009, 400-401; Vuokko 2002,
112; Aula & Heinonen 2002, 50, 52; Halme & Joutsenvirta 2011, 252.)

Yhteiskuntavastuu on noussut pinnalle viime vuosikymmenina organisaatioiden ima-
goiden kehittdmisen painopistealueena. Yritykset voivatkin suhteellisen helposti kas-
vattaa imago- ja mainepadomaansa vastuullisuuden kautta, silla nykypaivan kulutta-
jat yha kasvavissa maarin huomioivat palvelun tai tuotteen laadun ohella myds toi-
minnan laadun, eli kuka palvelun tai tuotteen on tuottanut sek& miten, mista ja misséa
se on tuotettu. Vastuuviestinndn ja raportoinnin kautta yritys pyrkiikin luomaan sidos-
ryhmilleen mielikuvia itsestddn vastuullisena toimijana, vaikuttamaan vallitsevaan
imagoonsa myonteisesti, erottumaan markkinoilla sekd saavuttamaan sitd kautta
itselleen kilpailuetua. Esimerkiksi ekologiset seikat ja ymparistonsuojelu tuovatkin
monille organisaatioille selvdd kilpailuetua ymparistotietoisten kuluttajien maaran
kasvaessa. Katevyydestaan huolimatta vastuuviestinta ei kuitenkaan takaa yrityksen
julkisen kuvan kohenemista, silla viestien perillemenoa on vaikea hallita, ja median
seké sidosryhmien kritiikki yrityksid kohtaan on kasvanut globalisaation my6ta, minka
takia julkisen kuvan hallinta on organisaation nakékulmasta hyvin haasteellista. (Pit-
kénen 2001, 51, 54, 68; Halme & Joutsenvirta 2011, 253254, 262.)
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4 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Yritysten menestykseen ja kannattavuuteen vaikuttaa luonnollisesti se, kuinka paljon
kuluttajat ostavat yrityksen tuotteita ja palveluita. Erilaiset kulutustrendit, kuten vihrea
kulutus, muokkaavat vallitsevia kuluttamistottumuksia, mink&a vuoksi organisaatioiden
onkin yha tarkeampi pysya trendien mukana ja muovata omaa toimintaansa kuluttaji-
en mieltymysten mukaiseksi. Opinnaytetyén yhtena tavoitteena on pohtia ymparisto-
vastuun kantamisen seka yrityksen imagon ja kuluttajakayttaytymisen yhteytta, minka
mukaisesti seuraavissa kappaleissa kasitellaan kuluttajakayttaytymista seka siihen

vaikuttavia tekijoita.

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat monet seikat kuluttajien henkilokohtaisista miel-
tymyksista ja ostokyvysta yritysten markkinointitoimenpiteisiin, vallitseviin trendeihin
sekd kansantalouden suhdanteisiin. Yksilotasolla tarkasteltuna tarkeimmat kuluttaja-
kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat ovat kuitenkin kuluttajan henkilokohtaiset, psyko-
logiset, sosiaaliset ja kulttuuriset seikat. Naistd henkilokohtaisilla seikoilla viitataan
kuluttajan demografisiin tekijoihin, kuten ik&a, sukupuoli, elaméntyyli- ja vaihe, tulot,
persoona seka siviilisaaty, jotka yhdessa maéarittavat kuluttajan kiinnostuksen seka
tarpeet eri palveluille ja tuotteille. Henkilokohtaiset ominaisuudet siis vaikuttavat oleel-
lisesti ostopaatoksiin johtaviin psykologisiin tekijoihin, joita ovat esimerkiksi henkilén
motivaatio, tarpeet, kasitykset, havainnot, paatdksenteko, asenteet seka muisti. (Hol-
lensen 2003, 115, 122; Blythe 2001, 41-42.)

Sosiaalisilla tekijoilla puolestaan tarkoitetaan henkilon sosiaalisia suhteita, kuten per-
hetta ja tuttavapiiria seka asemaa yhteiskunnassa. Perheen ja muiden yksildille tar-
keiden ryhmien vaikutus kuluttajan ostokayttdytymiseen on usein suuri, silla tuttujen
ihmisten mielipiteitd ja suosituksia useimmiten kuunnellaan ostohankintoja harkites-
sa. Lisdksi osa kuluttajista pyrkii osoittamaan yhteiskunnallista asemaansa tiettyjen
hyddykkeiden ja palveluiden kuluttamisen kautta. Kulttuuri puolestaan maéarittelee
keskeisesti yksilon arvoja ja asenteita seka vaikuttaa kayttaytymiseen ja havainnoin-
tiin, mink&a vuoksi sen vaikutus kuluttaja- ja ostokayttaytymiseen on merkittava. (Hol-
lensen 2003, 125-126; Blythe 2001, 44-45; Noel 2009, 16-17.) Seuraavassa kappa-
leessa tarkastellaan varsinaista ostopaatdsprosessia, johon vaikuttavat niin sisaiset,
kuten kuluttajan motivaatio ja tiedonhakuprosessi, kuin ulkoisetkin tekijat, joita ovat

esimerkiksi yritysten markkinointitoimenpiteet ja imago.
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4.1 Ostopaatdsprosessi

Kuluttajan ostopaatdsprosessissa maaritellaan olevan viisi vaihetta, jotka ovat on-
gelman tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatds seka jalkiarvi-
ointi. Koko prosessi lahtee liikkeelle siis ongelman tunnistamisesta, jolloin tyydytta-
maton tarve tai halu saa kuluttajan kokemaan tarvetta uudelle hankinnalle. Yksinker-
taisin esimerkki tasta on janon tunne, joka saa henkilén ostamaan virvokepullon. Ko-
ettu tarve voi olla asiakkaan itse tiedostama tai esimerkiksi markkinoinnin kautta ai-
kaansaatu. Tarpeen tunnistaminen puolestaan johtaa motivaatioon, joka saa kulutta-
jan etsimaan ratkaisuja ongelmaansa ja etsimaan sopivia tuotteita tai palveluita, ellei
kyseessa sitten ole niin sanottu herateostos, jonka asiakas tekee ostoksen hetken
mielijohteesta ilman sen kummempaa tiedonhakua. (Hollensen 2003, 118; Blythe
2001, 35; Hollanti & Koski 2007, 144, 149.)

Ostoprosessin toinen vaihe on siis tiedonhaku, jolloin kuluttaja hakee informaatiota
haluamastaan tuotteesta tai palvelusta sisaisistad ja ulkoisista lahteistd. Sisaisia tie-
donlahteita ovat esimerkiksi henkilon oma muisti ja kokemukset seké perheen ja tut-
tavien suositukset, kun taas ulkoisilla l&hteilla tarkoitetaan kaupallisia ja muita yleisia
l&hteita, kuten media, yritysten markkinointitoimet, Internet keskustelufoorumeineen
seka erilaiset esitteet ja ilmoitukset. Tietojen kerdamisen jélkeen asiakas pyrkii vertai-
lemaan eri tarjoamia loytadkseen itselleen parhaiten soveltuvan vaihtoehdon, jolloin
on edetty ostoprosessin kolmanteen vaiheeseen. Vertailussa kuluttaja ottaa huomi-
oon ja kartoittaa kaikki mahdolliset vaihtoehdot esimerkiksi bréandeja, tuotteiden omi-
naisuuksia, hintaa ja asiakaspalvelua seka yrityksen imagoja vertailemalla. Koko tar-
jonnasta karsitaan osa vaihtoehdoista pois, ja jaljelle jaa niin kutsuttu harkintaryhma,
josta kuluttaja lopulta valitsee mieleisensa. (Hollensen 2003, 119-120; Blythe 2001,
35-36; Hollanti & Koski 2007, 145, 150, 152.)

Tiedonkeruun ja vaihtoehtojen arvioimisen jalkeen kuluttaja tekee siis ostopaatoksen
ja ostaa valitsemansa tuotteen tai palvelun. Ostotapahtuman jéalkeen on vuorossa
prosessin viimeinen vaihe, eli kuluttaja arvioi hankkimansa tuotetta ja omaa tyytyvai-
syyttdan sekd odotuksiensa tayttymista. Vaikka uusintaostojen tekeminen edellyttaa
kuluttajan tyytyvaisyytta hankintaansa, asiakastyytyvaisyys ei kuitenkaan ole niiden
tae, silla ostokayttaytyminen on hyvin yksildllista ja monien tekijéiden summa. Osto-
prosessi ei myoskaan aina seuraa samaa kaavaa, vaan se saattaa katketa missa
prosessin vaiheessa hyvansa, eikd kuluttaja esimerkiksi valttamatta tee ostopaatosta

vaikka vertailisikin eri vaihtoehtoja. Prosessi muutenkin yleensa péatee vain kuluttajal-
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le tarkeiden ja suurempien hankintojen yhteydessa; kuluttaja harvemmin kay l&api pro-
sessin kaikki vaiheet, jos kyseessd on vaikkapa hammasharjan ostaminen. (Blythe
2001, 37; Hollanti & Koski 2007, 146, 149, 152, Noel 2009, 22.)

4.2 Vihrea kulutus trendina

Kuluttajien ymparistétietoisuus ja huoli ymparistosta ovat tutkimusten mukaan lisaan-
tyneet viimeisten vuosikymmenten aikana huomattavasti. Erityisesti 1990- luvulla
ymparistbajattelu kasvoi voimakkaasti ja asenteet muuttuivat ekologisimmiksi eu-
rooppalaisten kuluttajien keskuudessa. Lamasta huolimatta suomalaisetkin kuluttajat
alkoivat vahitellen kiinnittdd entistd enemman huomiota ympéariston hyvinvointiin seka
ekologisiin seikkoihin ymparistotietoisuuden levitessa ja yleistyessa. Vuosituhannen
vaihteen jalkeen kuluttajien taloudellisen aseman kohentuminen ja alati kasvava eko-
logisuuden trendi muokkasivatkin kansan kulutustottumuksia — ja kayttaytymista ym-
paristoystavallisemmiksi. Tan& paivana ekologisuus, eettisyys ja vihred kulutus ovat
keskeisia yhteiskunnallisia kysymyksia ja arkipaivda monille kuluttajille, minka takia
organisaatioiden on yha tarkeampaa ottaa kyseiset seikat huomioon toiminnassaan
ja strategiassaan. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 163-164, 169-170; Moisander
2004, 291.)

Kuluttajien vihertymisen ja ympaéristdajattelun yleistymisen my6ta yritykset ovat joutu-
neet muokkaamaan toimintaansa vihreampaan suuntaan pysyakseen kehityksen
mukana. Kuluttajat nahdaan keskeisina markkinavoimina, jonka nykyisen trendin vai-
kutuksesta yritykset joutuvat kehittelemaan ja tarjpamaan ymparistoystavallisempia
tuotteita ja palveluita. Ekologisia arvoja kannattavien kuluttajien maaran seka ympa-
ristoystavallisten tuotteiden kysynnan kasvaessa ymparistoseikoista onkin tullut
markkinointikeino, jota hydodyntamalla palveluidentarjoajat pyrkivat erottumaan kilpai-
lijoistaan. Toisaalta kuluttajien kannattamien arvojen ja tottumusten valilla on usein
ristiriitaa, silla kuluttajatutkimusten mukaan enemmistd kuluttajista vaatii organisaa-
tioilta ymparistéystavallisia tuotteita ja toimintaa, mutta he eivat kuitenkaan ole valmii-
ta maksamaan enemman tai ndakemaan turhaa vaivaa tuotteiden tai palveluiden os-
tossa. Tama taas asettaa yrityksille paineita ja hankaluuksia tasapainotella kuluttajien
vaatimusten sekéa oman toiminnan kannattavuuden valilla. (Lampikoski & Lampikoski
2000, 170-171, 173; Moisander 2004, 291, 293.)
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On siis selvaa, ettd ymparistotietoisten kuluttajien maaran ja vihreyden trendin kas-
vaessa seka yhteiskunnan kannattamien arvojen muuttuessa yritysten on sisallytetta-
va seka ekologiset ettda muutkin yhteiskuntavastuun ulottuvuudet toimintaansa. Nyky-
paivan keskivertokuluttaja on yha kiinnostuneempi kayttamiensa tuotteiden ja palve-
luiden taustoista sek&@ organisaation ekologisesta, sosiaalisesta ja taloudellisesta
vastuunkannosta. Tuotteen tai palvelun pelkké laatu ei olekaan enaa asiakastyytyvai-
syyden tae, vaan kuluttajat asettavat myds yhd enemman painoarvoa yrityksen toi-
minnan eettisyydelle ja vastuullisuudelle, minkd ansiosta yhteiskuntavastuun kanta-
minen usein tuokin organisaatioille lisdarvoa ja kilpailuetua markkinoilla. (Carrasco
2007.)
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5 TUTKIMUS

Opinnaytetydn laadullisen tutkimuksen tutkimusongelmana ja tavoitteena on tutkia
kahden eri hotellin Internet-sivujen perusteella, kuinka kyseiset hotellit kertovat sisal-
Iyttavansa yhteiskuntavastuun ekologisen ulottuvuuden eli ymparistévastuun toimin-
taansa. Tutkimuksessa verrataan kohdeyritysten ekologisia toimintatapoja akateemi-
sessa kirjallisuudessa maariteltyihin ja yleisesti hyvaksyttyihin ymparistévastuun peri-
aatteisiin. Aineiston analyysin perusteella on tarkoituksena pohtia yleisella tasolla,
kuinka paljon yritysten mahdollinen imagon kohentaminen ja asiakkaiden kulutuskayt-
taytymiseen vaikuttaminen ovat organisaatioiden vihertymisen ja ymparistoseikkojen

huomioimisen taustalla.

Laadullisen tutkimuksen l&hestymistapana kaytettiin vertailevaa tapaustutkimusta, ja
tutkimuksen kohdeyrityksind ovat Pohjois- Euroopassa toimiva hotelliketju Scandic
Hotels seka iso- britannialainen Apex Hotels. Kyseiset organisaatiot valittiin vertai-
luun, silla molemmat hotelliketjut painottavat ekologisuutta toiminnassaan ja nain
ollen myds raportoivat asiasta julkisesti. Taman liséksi hotellien valinnan taustalla oli
tavoite saada kansainvalista nakokulmaa tutkimukseen ottamalla seka pohjoismainen
ettd britannialainen ketju mukaan vertailuun ja sitd kautta etsid mahdollisia eroja mai-
den valilla. Tutkimuksen aineistonkeruussa lahteina kaytettiin pelkastaan kohdeyritys-
ten Internet-sivuja, silla padmaarana oli juurikin tutkia, miten kyseiset hotellit markki-
noivat itseddn vastuullisina ja ekologisina toimijoina omien sahkoisten viestinta-

kanavoidensa kaultta.

5.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on empiirista tutkimusta, jonka tavoitteena on
tutkia ja ymmartaa tutkimuskohdetta mahdollisimman perinpohjaisesti ja kokonaisval-
taisesti. Pyrkimyksena ei ole siis tuottaa tilastollisia yleistyksia tai l[0ytda sddnnénmu-
kaisuuksia, vaan tulkita ja selittda perusteellisesti jotain tiettyd ilmiota, toimintaa tai
tapahtumaa. Kvalitatiivisen tutkimuksen taustalla on siis ajatus todellisen elaman tut-
kimisesta ja tulkitsemisesta, minka takia tata tutkimustyyppia kuvataan usein sanoilla
laadullinen, ymmartava, pehmed seka ihmistutkimus. Laadullisessa tutkimuksessa

tavallisimmin keratddn aineistoa haastattelujen, kyselyiden, havainnoinnin tai valmii-
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den dokumenttien analysoinnin kautta. Tutkimuksessa voidaan siis kayttaa primaari-
aineiston, eli tutkijan itse kerddmaéan aineiston lisdksi myds valmiita, muiden kokoamia
lahteita eli sekundaariaineistoa, joita ovat esimerkiksi erilaiset dokumentit ja tilastot.
(Tuomi & Sarajarvi 2002, 21, 23, 73, 87; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 157,
176, 181.)

Tassa opinnaytetydssa tehtava laadullinen tutkimus toteutetaan ottamalla esille ylei-
sesti hyvéaksyttyja ymparistdvastuun mittareita seké periaatteita, ja vertaamalla niita
tutkimuskohteena olevien hotelliketjujen ilmoittamiin ekologisiin toimintatapoihin ja
kaytantdihin. Nain ollen kyseesséa on teorialahtdinen tutkimus, jossa ymparistovas-
tuullisen toiminnan periaatteiden lahteind ja teoriapohjana kaytetddn akateemista
kirjallisuutta. Tutkimusasetelmana on siis laadullinen vertaileva tapaustutkimus, jossa
aineistoa kerataan kahden matkailualan yrityksen Internet-sivuilta. Tutkimuksen ai-
neistonkeruumenetelmana kaytetddn siis pelkastaan sekundaariaineistojen tutkimis-
ta, ja aineistot tdssa tapauksessa ovat yritysten omia séhkdisid dokumentteja. Laa-
dullinen tutkimus valittin |&ahestymistavaksi tutkimuksen luonteen ja tavoitteiden
vuoksi, silla tutkimuksessa pyritddn kuvaamaan ja pohtimaan ajankohtaista ilmiota,
eika tuloksia yksinkertaisesti voida eika niita ole mielekasta mitata maarallisesti.

Opinnaytetydn laadullisen tutkimuksen tutkimusstrategiana ja lahestymistapana on
case- eli tapaustutkimus, jolle on tyypillista yksittdisen tai vain muutaman tapauksen
yksityiskohtainen ja tarkka tutkiminen (Hirsjarvi et al 2007, 130). Metséamuuronen
(2006, 92) laajentaa tapaustutkimuksen kasitetta toteamalla kaytannollisesti katsoen
kaiken laadullisen tutkimuksen olevan itse asiassa tapaustutkimusta, silla lahes jokai-
sessa kvalitatiivisessa tutkimuksessa lahestytaan tutkimusongelmaa tapaustutkimuk-
sen kautta ja sitd hyddyntden. Kyseisen menetelméan valintaan opinnaytetydn tutki-
musstrategiaksi vaikutti tutkimusongelman luonne, silla valituista kohdeyrityksista ja
niiden ymparistoraportoinnista on tavoitteena saada mahdollisimman yksityiskohtais-
ta tietoa, jotta ekologisuuden mittareita ja hotellien kaytantdja voidaan verrata perin-

pohjaisesti.

Hirsjarven ym (2007, 157, 176) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa olennaista on
tutkimuskohteen kokonaisvaltainen tutkiminen, eika tavoitteena ole tuottaa yleistetta-
vid péatelmia vaan analysoida ja ymmartda yksittaisia tapauksia mahdollisimman
seikkaperéisesti. Myos Alasuutari (2011, 235) toteaa, etta laadullisen tutkimuksen
kohdalla tulosten yleistettavyys ei ole tutkimuksen luotettavuuden tai patevyyden

edellytys. Toisaalta tutkimustydssa sovellettavan aristoteelisen ndkemyksen mukaan
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yksityisessa tapauksessa toistuu yleinen, minkd seurauksena "tutkimalla yksityista
tapausta kyllin tarkasti saadaan nakyviin myds se, mika ilmidssa on merkittavaa ja
mika toistuu usein tarkastellessa ilmiéta yleisemmalla tasolla” (Hirsjarvi et al 2007,
177). My6s kvalitatiivisen tutkimuksen pohjalta voi siis tehda yleistavia paatelmia se-
kéa oletuksia, mutta talldin tutkimuksen suppeus seka tutkimuksen laatu on otettava
huomioon tutkimuksen patevyytta tarkastellessa ja arvioidessa (Alasuutari 2011,
244). Kyseisen nakemyksen mukaisesti taman opinnaytetydn tutkimuksen pohjalta on
tarkoitus pohtia tutkimusongelmaa yleisella tasolla ja selittdd ajankohtaista ilmiota

kuitenkaan yleistamatta liiaksi.

5.2 Scandic Hotels

Scandic Hotels on Skandinaviassa ja Pohjois-Euroopassa toimiva hotelliketju, johon
kuuluu 161 hotellia yhdekséassa eri maassa. Suomen, Ruotsin, Tanskan ja Norjan
lisdksi Scandic- hotelleja on Virossa, Saksassa, Puolassa, Hollannissa seka Belgias-
sa, ja ketjun on tarkoitus laajentua Pohjois-Euroopassa seké& Vengjan markkinoille
[&hitulevaisuudessa. Téalla hetkella Scandic hotellit tyollistavat yhteensé 10 000 tyon-
tekijaa ja ketjun liikkevoitto oli 72,9 miljoonaa euroa vuonna 2011. Scandicin edeltaja
ja ketjun ensimmainen hotelli, Esso Motor Hotel, perustettiin vuonna 1963 Ruotsissa.
1960- ja 1970- luvuilla ketjun hotelleja perustettiin Ruotsin lisdksi Tanskassa seké
Norjassa. Ketjuun kuuluvat hotellit nimettiin vuonna 1984 uudelleen, jolloin koko yri-
tyksen ja sen hotellien nimeksi tuli Scandic Hotels. Vuonna 2011 Hilton Plc osti
Scandic- ketjun, minka jalkeen Scandic integroitiin Hilton- konserniin vuotta myo-
hemmin. Scandic- ketjun kannattamia arvoja ovat kannattavuus, eettisyys sekd ym-
paristo ja toiminta-ajatuksena on tarjota "hyvaa hotellimajoitusta ja samaa korkealaa-

tuista palvelua kaikissa ketjun hotelleissa.” (Scandic Hotels AB, 2012.)

Scandic Hotels maarittelee ymparistoperiaatteensa sanoin: "Yksikaan yritys ei voi
valttda vastuuta ymparistdsta ja paneutumista ymparistokysymyksiin. Tastd syysta
Scandic pyrkii aktiivisesti pienentdmaan ymparistokuormitusta ja osallistuu ymparis-
ton suojeluun. Scandic tukee ekologisesti kestavan yhteiskunnan kehitystad”. (Scandic
Hotels AB, 2012.) Hotelliketju on toiminut ekologisuuden ja ymparistdon hyvinvoinnin
hyvéaksi vuodesta 1994 lahtien, ja sen tavoitteena on edistaa yleista kestavaa kehitys-
ta seka yhteiskunnan sosiaalista ja ekologista kestavyytta. Tavoitteen saavuttamisek-

si ketjun jokainen hotelli ottaa ymparistdasiat, kestavan kehityksen sekéa yhteiskun-
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nan parhaan huomioon paivittaisessa toiminnassaan ja noudattaa ketjun maaérittele-
maa yhteista linjaa ekologisuutta koskien. Scandicin noudattamia periaatteita ympa-
ristbn hyvinvointiin liittyen ovat esimerkiksi kulutuksen vahentaminen ymparistokuor-
mituksen — ja vaikutusten minimoimiseksi seké ekologisten seikkojen huomioonotto
tuotekehityksessa ja erilaisten ohjelmien suunnittelussa. Scandic Hotels on saanut
laajalti tunnustusta ymparistotyostaan, kuten esimerkiksi kunnianosoituksen vastuulli-
sesta lilketoiminnasta Best of Helsinki Awards- gaalassa vuonna 2009, ja sen hotel-
leille on myodnnetty eri ympéaristomerkkeja, kuten Joutsenmerkki, EU- kukka sekéa Bra
Miljéval- merkki. (Scandic Hotels AB, 2012.)

5.3 Apex Hotels

Apex Hotels on Iso-Britanniassa toimiva hotelliketju, jolla on kolme hotellia Lontoossa
seka viisi hotellia Skotlannissa, joista nelja Edinburghissa ja yksi Dundeessa. Ketjun
hotellit ovat moderneja ja nykyaikaisia, Iso-Britannian hotelliluokituksen mukaisesti
neljan tédhden tasoisia kaupunkihotelleja. Ketjun hotellit tarjoavat majoitus- ja ravinto-
lapalveluiden liséksi asiakkailleen myos kokous-, tapahtuma- sek&a hyvinvointipalve-
luita, kuten kylpyla- ja kuntosalimahdollisuuksia. Apex Hotels on perheyritys, jonka
ensimmainen hotelli, Edinburgh International Hotel, avattiin vuonna 1996 Skotlannin
paakaupungissa, jonne myos ketjun seuraava hotelli perustettiin vuotta myéhemmin.
Ketju avasi ensimmaisen Edinburghin ulkopuolella sijaitsevan hotellinsa vuonna
2003, jolloin Apex City Quay Hotel & Spa avattiin Skotlannin koillisrannikolla sijaitse-
vassa Dundeessa. Englannin puolelle ketju puolestaan levittaytyi kahta vuotta my6-
hemmin avaamalla hotellin Lontoon ydinkeskustassa. Apex Hotels- ketjun liikeidea ja
missio on tarjota laadukasta ja eleganttia hotellimajoitusta niin business- kuin vapaa-
ajan matkailijoillekin, ja ketjun tulevaisuuden suunnitelmissa on laajentua edelleen

Iso-Britannian markkinoilla. (Apex Hotels 2012.)

Apex Hotels- ketjun ekologisena toimintaperiaatteena on edistaa ja turvata kestavan
kehityksen tulevaisuus seka kehittdd koko hotelliketjun ja sen sidosryhmien ymparis-
tbosaamista jatkuvasti. Tahan pyritddn ketjun sisdisen ymparistéohjelman avulla,
jarjestelmallisella ymparistdasioiden hallitsemisella ja kulutuksen mittaamisella, kehit-
tamalla uusia, ymparistokuormitusta pienentavia toimintatapoja seka ottamalla ekolo-
giset seikat huomioon organisaation kaikessa paatoksenteossa. Ympadariston hyvin-
vointi huomioidaan hotellien paivittdisessa toiminnassa ketjun yhteisen ymparistélin-

jan mukaisesti, minka lisaksi ymparistotavoitteiden toteutumista seké ekologisten
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periaatteiden noudattamista seurataan ja mitataan sdanndéllisesti ketjun jokaisessa
majoitusliikkeessa. Apex Hotelsin ymparistotyd on laajasti huomioitu ja tunnustettu
Britanniassa ja ketjulle onkin myodnnetty useita palkintoja ekologisuuden saralla, ku-
ten esimerkiksi kestavan matkailun palkinto Visit London- juhlagaalassa vuonna 2006
seké The Scottish Hotel Environmental Award- palkinto vuonna 2007. (Apex Hotels
2012))

5.4 Resurssien kaytto ja kestavyys

Ymparistovastuun yksi olennaisista kulmakivista on raaka-aineiden seka luonnollisten
resurssien kestava kayttd seka niiden kulutuksen seuraaminen ja hallinta organisaa-
tion toiminnassa (Jussila 2010, 82—-83). Scandic Hotels kertoo suosivansa toiminnas-
saan uusiutuvia energianldhteitd sek& pyrkivAnsa pienentdmaan ketjun hotellien
energiankulutusta tietoisten valintojen kautta. Energiankulutuksen vahentamisen li-
saksi ketju pyrkii sdadstamaan vetta seuraamalla hotelliensa vedenkulutusta ja etsi-
malla jatkuvasti uusia toimintatapoja, joiden avulla vedenkulutusta voidaan pienentaa.
Naiden lisdksi myos raaka-aineiden kestava kayttd on yksi ketjun ekologisista peri-
aatteista, mitd toteutetaan kayttamalla hotelleissa vain kestévistd materiaaleista tai
uusiutuvista raaka-aineista valmistettuja, pitkaikaisia tuotteita. Scandic kertoo myds
ottavansa kayttamiensa tuotteiden koko elinkaaren huomioon aina valmistustavan
ekologisuudesta lahtien kierratysmahdollisuuteen saakka ja valitsemalla kayttéonsa
tuotteita, jotka tayttavat kestadvyyden kriteerit elinkaarensa aikana. (Scandic AB,
2012))

Ymparistovastuun periaatteen mukaisesti myds Apex Hotels- ketju tukee kestavaa
kehitystéd seuraamalla ja kontrolloimalla resurssien ja raaka-aineiden kaytt6a hotel-
leissaan seka pyrkimalla niiden kulutuksen jatkuvaan vahentdmiseen. Veden, sdhkon
ja kaasun kulutuksen tarkkailu ja niistd raportointi kuuluukin ketjun jokaisen hotellin
paivittdiseen toimintaan. Asetettujen tavoitteiden saavuttamista seurataan saannolli-
sesti, ja energiankulutusta pyritdan pienentdmaan ymparistoystavallisilla ja kustan-
nustehokkailla tyttavoilla seka sisallyttdmalla ekologisuuden uusien rakennusten
suunnitteluun ja sisustukseen. Henkilostén ymparistétietoisuuteen panostetaan jar-
jestamalla koulutusta seka erilaisia ymparistdohjelmia ja uusien tyontekijdiden pereh-
dytykseen kuuluukin automaattisesti osio ekologisista tydtavoista ja toiminnasta. Ho-

telleissa suositaan resurssien mahdollisimman tehokkaan kulutukseen suunniteltuja
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koneita, laitteita seka toimintatapoja, kuten esimerkiksi energiansaastdlamppuja, vet-
td saastavia WC:td sekd energiatehokkaita hisseja sekéa ikkunoita. (Apex Hotels
2012))

5.5 Paastot ja jatteet

Resurssien ja raaka-aineiden kestavan kayton liséksi organisaation ymparistovastuu-
seen kuuluu sen toiminnasta aiheutuneiden paastojen ja jatteiden tarkkailu seka nii-
den maaran vahentadminen. Taman lisdksi yrityksen toiminta-alueen hyvinvoinnista ja
sen biodiversiteetista huolehtiminen seka eliblajien elinrauhan turvaaminen on osa
yhteiskuntavastuun ekologista ulottuvuutta. (Jussila 2010, 83—-84.) Scandic Hotels
(2012) kertoo toimivansa tietoisesti toimintansa seurauksena syntyneiden kasvihuo-
nepaastojen ja jatteiden maaran pienentamiseksi. Taman tavoitteen hotelliketju pyrkii
saavuttamaan mittaamalla ja kontrolloimalla paast6jensa ja tuottamansa jatteen maa-
ria sekéd etsimalld uusia toimintatapoja negatiivisten ymparistovaikutusten minimoimi-
seksi. Taman liséksi paastoja pyritdan vahentamaan myos suosimalla mahdollisim-
man ymparistoystavallisia kuljetus- ja matkustustapoja, seka ketjun hotelleissa lajitel-
laan ja kierratetaan jatteet niiden maaran minimoimiseksi. Scandic Hotels ottaa huo-
mioon maapallon luonnon monimuotoisuuden ja eliéstdon hyvinvoinnin kayttamalla
toiminnassaan vain sellaisia tuotteita, joiden tuotanto ei ole vaikuttanut uhanalaisiin

elain- ja kasvilajeihin. (Scandic AB, 2012.)

Paastojen ja jatteiden maaran minimointiin pyrkiminen kuuluu my6s Apex Hotelsin
ekologisiin toimintaperiaatteisiin. Ketjun hotelleissa pyritddn vahentamaan syntyvan
jatteen maaraa kierrattamisen ja uudelleenkayttamisen kautta seka pitamalla huolen,
ettd havitettavista jatteistd hankkiudutaan eroon mahdollisimman ymparistoystavalli-
sella tavalla. Jatteiden ja p&&astdjen vahentdmiseen asetettuja tavoitteita seurataan ja
niista raportoidaan vuosittain. Jokaisessa ketjuun kuuluvassa hotellissa on omat kier-
ratys — ja lajittelutilansa, minka lisaksi uudelleenkaytettavia tuotteita seka hyodykkeita
suositaan kertakayttoisten tuotteiden sijaan. Apex Hotels kertoo suosivansa uusiutu-
via energianlahteita seka kierratettyja tuotteita mahdollisuuksiensa mukaan. Hotelli-
ketju pyrkii minimoimaan sekd oman ettd vierailijoidensa hiilijalanjdljen tietoisten va-
lintojen ja ymparistoystavallisten kaytantdjen kautta. Ketju tekee yhteistyota Climate
Care- organisaation kanssa seka tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden kompensoida
vierailunsa hiilijalanjalkeéd ja ymparistéseurauksia tekemalla vapaaehtoisen lahjoituk-

sen kyseiselle organisaatiolle. Lisaksi Apex Hotelsin kaytant6ihin kuuluu, ettéd hotelli-
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en remonttien sekd kunnostuksien jalkeen entiset kalusteet ja huonekalut lahjoitetaan
hyvantekevaisyyteen niiden havittamisen sijasta. Ketju kertoo myés ottavansa huo-
mioon ymparoéivan luonnon ja ympariston elidlajeineen hotellien paivittaisessa toimin-

nassa vastuullisen liiketoiminnan periaatteiden mukaisesti. (Apex Hotels 2012.)

5.6 Ymparistdvaikutukset

Yritysten toiminnalla on vaistamatta vaikutuksia sitd ympardivaan ymparistoéon, minka
vuoksi negatiivisten vaikutusten minimointi on tarkea osa-alue ekologisesti vastuulli-
sen organisaation toimintaa ja toiminnan suunnittelua. Ymparistovastuun kantaminen
ei merkitse pelkastaan yrityksen oman toiminnan ymparistovaikutusten kontrollointia,
vaan vaikutusten kokonaisvaltaista tarkastelua ottamalla huomioon esimerkiksi sidos-
ryhmien toimintatapojen ekologisuus ja eettisyys. (Jussila 2010, 78.) Kyseisen vas-
tuullisuuden mittarin mukaisesti Scandic Hotels- ketjun yksi ymparistéllisista 1ahto-
kohdista on kielteisten ymparistovaikutusten minimoinnin tavoittelu sen jokaisella
toiminta-alueella. Ketju suosii yhteistybkumppaneinaan ja tavarantoimittajinaan ym-
paristtmerkin saaneita tai muuten ekologisesti valveutuneita organisaatioita. Taman
lisdksi Scandic Hotels kertoo odottavansa kannattamiaan kestavaa kehitysta tukevia
ja eettisesti hyvaksyttavia toimintatapoja myds yhteistydkumppaneiltaan. (Scandic
Hotels AB, 2012.)

Apex Hotels (2012) kertoo Internet- sivuillaan olevansa tietoinen niin yksildiden kuin
yritystenkin toiminnan vaistamattomista ymparistoseurauksista ja pyrkivansa mini-
moimaan hotelliensa negatiivisia ymparistdvaikutuksia kehittamalla toimintansa eko-
logisuutta jatkuvasti. Ymparistdlle haitallisten aineiden ja kemikaalien kaytt6a valte-
tdan seka niiden tilalle pyritdan etsiméén ekologisempia vaihtoehtoja, mista esimerk-
kind on otsonin kayttd kloorin sijasta Apex- hotellien uima-altaiden puhdistuksessa ja
desinfioinnissa. Apex Hotels rohkaisee myds asiakkaitaan ja yhteistydkumppaneitaan
toimimaan mahdollisimman ymparistoystavallisesti ja vastuullisesti esimerkiksi aut-
tamalla tavarantoimittajiaan kehittamaan entista ekologisempia pakkaus- ja kuljetus-
tapoja seka tarjoamalla asiakkailleen ymparistoystavallisia tuotteita, palveluita ja toi-
mintatapoja. Asiakkaita esimerkiksi kannustetaan kayttdmaan vierailunsa aikana

suihkuja kylpyammeen sijasta vedenkulutuksen pienentamiseksi. (Apex Hotels 2012.)



33

5.7 Ympadristdasioiden hallinta ja ymparistostrategia

Ymparistovastuun onnistunut kantaminen vaatii yrityksen johdolta ympéaristdasioiden
jarjestelmallista johtamista seka organisaation sisaisen ymparistostrategian laadintaa.
Ymparistéasioiden suunnittelu, ohjaus ja seuranta ovat olennaisia osia ymparistostra-
tegian kaytannon toteutusta ja samalla ehdottomia edellytyksia yhteiskuntavastuun
ekologisen ulottuvuuden hallinnalle. (Pesonen, Hamalainen & Teittinen 2005, 9; Pie-
tikdinen 2008, 234.) Scandic Hotels (2012) kertoo Internet-sivuillaan, etta ketjulla on
ollut kaytdssa vuodesta 1996 lahtien oma sisdinen raportointijarjestelmansa SIR
(Sustainability Indicator Reporting), johon jokainen ketjun hotelli ilmoittaa saannélli-
sesti tunnuslukunsa resurssien ja raaka-aineiden kayttéon liittyen. Raportoinnin avul-
la sédhkdn ja veden kulutusta seka jatteiden maaraa voi verrata ketjun eri hotellien
valilla ja jarjestelmé toimiikin ymparistdasioiden hallinnan ja kehittdmisen apuvélinee-
na. Taman liséksi jokaisessa Scandic- ketjun hotellissa on oma ymparistdvastaavan-
sa ja hotellit noudattavat koko ketjun yhteistd ympéaristopolitiikkaa, jossa on maaritelty
muun muassa ketjun rakentamisstandardit, hiilidioksidipaastojen sallitut maéarat seka
yleiset kdytannot jatehuoltoon ja jatteiden havittdmisen suhteen. (Scandic Hotels AB,
2012))

Apex Hotelsin toimintaperiaatteena on, ettéa ekologiset seikat ja ympariston hyvinvoin-
ti otetaan huomioon liiketoiminnan kaikessa paatoksenteossa. Ketjun ymparistbasioi-
den johtamisessa olennaista on yksikkdjen toiminnan siséinen valvonta seka kaytan-
tbjen noudattamisen ja asetettujen tavoitteiden saavuttamisen saanndllinen arviointi.
Apex Hotels- ketjun ymparistdstrategiaa tarkastellaan ja paivitetaan saanndllisesti, ja
strategian oleellisin taman hetkinen tavoite on taata ketjun ymparistdohjelman seka
ymparistoasioiden hallinnan jatkuva kehitys. Ketjun ymparistostrategia maéaarittelee
yleisen ekologisen linjan periaatteineen ja kaytantdineen, joita jokainen ketjun hotelli
on velvollinen noudattamaan omassa paivittdisessa toiminnassaan. Strategia asettaa
my0s rakenteen ja toimintaperiaatteet ketjun ympéaristdasioiden johtamiselle, mittaa-
miselle ja kehittamiselle. Apex Hotels- ketjussa on myds erityinen ymparistdasioista
vastaava osasto, joka kehittda uusia, ekologisia toimintamalleja ja kaytantoja seka

laittaa uudet ympaéristbaloitteet idean tasolta kaytantoon. (Apex Hotels 2012.)
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5.8 Paivittdiset ymparistéteot

Organisaation sisdinen ymparistdstrategia ja — ohjelma siis asettavat perusteet ympa-
ristbvastuun kantamiselle, kun taas yrityksessa tehtavéat paivittaiset teot ja paatdkset
toteuttavat ekologisuutta kaytannossa. Scandic- hotellien paivittaisessa toiminnassa
otetaan ympariston hyvinvointi huomioon esimerkiksi kayttamalla energiansaasto-
lamppuja sekd ymparistomerkittyja materiaaleja ja puhdistusaineita, saatamalla il-
manvaihto ja lammitys energiatehokkaalle tasolle, tarjoamalla ravintoloissa ekologista
ruokaa, lajittelemalla jatteet, uusiokayttamalla tavaroita ja hyddykkeitd, suosimalla
vesijohtovetta pulloveden sijasta, saatamalla valaistus niin, ettd se on paalla vain
tarpeen vaatiessa seka perehdyttamalla tyontekijat ymparistdasioihin. Lajittelu ja kier-
ratys ovat arkipaivaa ketjun hotelleissa, minka mukaisesti niin vieraille kuin tyénteki-
joillekin tarkoitetut roskakorit on korvattu lajitteluastioilla ja kertakayttopakkaukset
vaihdettu uusiokaytettaviin astioihin ja tavaroihin. Ekologisuus otetaan huomioon
myds ketjun hotellien rakentamisessa, kunnostustoissd, suunnittelussa ja sisustuk-
sessa esimerkiksi tekemalld yhteistyotad arkkitehtien ja rakentajien kanssa ymparis-
toystavallisten toimintamallien kehittdmiseksi, suosimalla vettd sadstavia WC:ta,
suihkuja ja tehokkaita pesukoneita sekd minimoimalla ympéaristokuormitus ymparis-
toystavallisten materiaalivalintojen kautta. (Scandic Hotels AB, 2012.)

Myds Apex Hotels (2012) maarittelee Internet sivuillaan erilaisia tapoja ja kaytantoja,
joiden noudattamisen kautta ympadristdseikat otetaan huomioon ketjun hotellien joka-
paivaisessa toiminnassa. Tallaisia paivittaisia tekoja ovat esimerkiksi ymparistoysta-
vallisten kemikaalien ja siivousaineiden suosiminen, vetta saastavat WC: t, hanat ja
suihkut, energiansaastolamppujen kayttod, kierratettyjen ja uudelleenkaytettavien ta-
varoiden hankkiminen, reilun kaupan teen ja eettisesti tuotetun kahvin suosiminen,
resurssien kulutuksen jatkuva seuraaminen seka valaistuksen, lammityksen ja ilmas-
toinnin sdatdminen mahdollisimman energiatehokkaalle tasolle. Hotellihuoneiden
sahkonkulutusta pienentdd avainkorttien kayttd, jolloin lammitys ja valot ovat paalla
vain vieraiden ollessa huoneessa. Myds kierratys on olennainen osa Apex Hotels-
ketjun hotellien paivittaista toimintaa, ja hotelleissa lajitellaan muun muassa paperi-,
muovi-, lasi- ja pahvijatteet erikseen. Ymparistoystavallisyys otetaan huomioon myds
uusien hotellien rakentamisessa, suunnittelussa ja sisustuksessa seka tilojen kunnos-
tustdissd. Taman lisdksi hotellien henkildstéa koulutetaan jatkuvasti ympéaristdasiois-
sa ja ekologisuus onkin jo olennainen osa uusien tyontekijoiden tydhon perehdytysta.

Hotellien henkilostéa rohkaistaan toimimaan ymparistdystavallisesti myds tydpaikan
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ulkopuolella esimerkiksi kannustamalla heita kayttaméaan julkista likennetta ja pyorai-

lemé&an yksityisautoilun sijasta. (Apex Hotels 2012).

5.9 Aineiston analyysi

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysi voidaan suorittaa monin eri tavoin,
mutta yleisimmin kaytetyt kvalitatiiviset analyysimenetelmét ovat teemoittelu, tyypitte-
ly, siséllonanalyysi — tai erittely, keskustelunanalyysi, diskurssianalyysi seka groun-
ded theory- menetelma. Naiden liséaksi analyysimenetelména voidaan kayttaa myos
tapauksesta riippuen erilaisia kvantitatiivisia seka tilastollisia kéasittelytapoja. Ana-
lyysimetodin valintaan vaikuttaa tutkimuksen luonne ja luonnollisesti tarkeinta on
kayttaa sellaista menetelmad, jonka kautta tutkimusongelmaan I6ytyy parhaiten vas-
taus. Yleisesti sanottuna laadullisen tutkimuksen aineiston analyysi — ja lahestymista-
van voidaan kuvailla olevan laadultaan ymmartava, kun taas maaréllisessa tutkimuk-
sessa pyritdan asioiden selittamiseen tilastollisten menetelmien ja paatelmien teke-
misen kautta. (Hirsjarvi et al 2007, 219.)

Laadullisen tutkimuksen aineiston analyysi voidaan karkeasti jakaa kolmeen vaihee-
seen, joista ensimmainen on aineiston rajaaminen tutkimusongelman kannalta oleel-
lisen aineiston loytamiseksi. Seuraavaksi vuorossa on aineiston puhtaaksikirjoittami-
nen eli litterointi tai koodaaminen, jolla tarkoitetaan arvojen antamista tutkittaville koh-
teille laaditun muuttujaluokan mukaisesti. Taman jalkeen suoritetaan varsinainen
analyysi hyvaksikayttaen erilaisia analyysimenetelmia, kuten teemoittelua tai luokitte-
lua. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 94-95; Hirsjarvi et al 2007, 217.)

Sisallonanalyysi on yleispateva analyysimenetelmd, jota voidaan soveltaa kaytannal-
lisesti katsoen l&hes kaikkeen kvalitatiiviseen tutkimuksentekoon ja jonka avulla voi-
daan tehda hyvin erityyppisid tutkimuksia. Tuomen ja Sarajarven mukaan (2002, 93)
sisallénanalyysi luokin perustan lahes jokaiselle laadullisen tutkimuksen analyysime-
netelmalle. Siséllonanalyysissé analysoidaan tutkimuksen aineistoja sekd dokument-
teja ja tavoitteena on muodostaa tutkittavasta ilmiosta tiivistetty ja selkea kuvaus,
jonka perusteella tutkija voi vetaa johtopaatoksia aiheesta seka pohtia ilmiota perus-
teellisemmin. Analysoitavia dokumentteja voivat olla mitkd tahansa kirjalliseen muo-
toon saatetut aineistot ja materiaalit. Sisdlldnanalyysin tarkoituksena on siis kuvata

tutkittavia dokumentteja sanallisesti seka etsia niiden merkityksia. Laadullisen aineis-
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ton sisallonanalyysi voidaan tehda joko aineistolahtdisesti eli induktiivisesti tai teo-
rialahtoisesti eli deduktiivisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 93, 105-107, 110.)

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin tutkimuksen aineiston analyysimenetelmana sisal-
I6nanalyysia, silla se palvelee parhaiten taman tutkimuksen tavoitteita ja tutkimuson-
gelman lahestymista. Aineistonhaku aloitettiin tutustumalla ja perehtymalla kohdeyri-
tyksiin perusteellisesti niiden kotisivujen seka muiden Internet- lahteiden kautta. Ai-
neiston varsinainen kasittely aloitettiin muistiinpanojen tekemisella seka aineiston
jarjestamiselld ja rajaamisella. Tutkimusongelman kannalta olennaiset tiedot haettiin
vertailuun valittujen hotellien Internet- sivuilta ja kirjattiin ylds, minka jalkeen aineistoa
alettiin suoraan analysoida sisallénanalyysimenetelman mukaisesti. Valittujen koh-
deyritysten raportoimat tiedot niiden toiminnan ekologisuudesta péaatettiin jakaa osa-
luokkiin ymparistovastuun paaperiaatteiden mukaisesti. Tama otettiin lahestymista-
vaksi, silla sita kautta kohdeyritysten ekologisia toimintatapoja pystyttiin vertaamaan
samanaikaisesti niin toisiinsa kuin yleisesti hyvaksyttyihin ympéristovastuun mittarei-
hin. Ekologisesti vastuullisen liikketoiminnan indikaattorit koottiin akateemisesta kirjal-
lisuudesta lahteiden luotettavuuden vuoksi ja paéperiaatteiksi nousivat kirjallisuuden
perusteella resurssien kestava kayttd organisaation toiminnassa, paastot ja jatteet,
yrityksen ympadristévaikutukset, ymparistdasioiden hallinta ja ymparistostrategia seka
paivittdiset ymparistéteot. Kohdeyritysten ilmoittamat tiedot, eli tassa tapauksessa

ymparistoteot ryhmiteltiin siis naiden periaatteiden mukaisesti.

5.10 Tulosten pohdinta

Tutkimuksen perusteella kdy selkeasti ilmi, etta tutkimuksen kohdeyritykset huolehti-
vat ympadristévastuun kantamisesta esimerkillisesti ja ottavat ekologisuuden huomi-
oon toiminnassaan monelta kantilta tarkasteltuna. Kun yritysten raportoimia ymparis-
tbtekoja verrattiin kirjallisuuden perusteella valittuihin ympéaristdvastuun periaatteisiin,
oli selvaa, ettd molempien yritysten toiminta tayttda ekologisesti vastuullisen liiketoi-
minnan kriteerit kirkkaasti. Molemmat hotelliketjut ovat méaaritelleet koko ketjulle yh-
teisen ymparistostrategian, jota jokainen ketjun yksittdinen majoitusliike tydntekijoi-
neen noudattaa paivittdisessa toiminnassaan. Taman lisdksi ymparistoystavallisyys ja
kestava kehitys huomioidaan molempien organisaatioiden hallinnossa seka paatok-
senteossa, ja yhteista ketjuille onkin ekologisten toimintatapojen noudattaminen niin

paikallisella kuin globaalilla tasolla. Luonnollisten resurssien kestava kayttdé seka jat-
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teiden, paastojen ja ymparistovaikutusten minimointi on maaritelty molempien ketju-
jen ekologisiksi tavoitteiksi, joita tukevat paivittaiset ymparistéteot ketjun hotelleissa
seka toimiva ymparistbasioiden hallinta. Hotelliketjujen Internet- sivujen perusteella
ketjuja yhdistaviksi tekijoiksi nousevat selkedsti sitoutuneisuus ymparistoystavallisen
toiminnan toteuttamiseen seka vakaa paamaara eli kestava tulevaisuus, jonka toteu-
tumisen edistamiseen on sitouduttu. Molempien ketjujen kotisivuilla on erityiset osiot
ekologisuudesta, joista kdy ilmi ne lukuisat eri tavat, joilla ympéaristdon hyvinvointia
turvataan ja kestava kehitys otetaan huomioon organisaatioiden toiminnassa seka
strategiassa. Sekd Scandic Hotelsille ettd Apex Hotels- ketjulle onkin myodnnetty lu-
kuisia tunnustuksia vastuullisesta liiketoiminnasta seké ympaéristoteoista ja ketjut tun-

netaan toiminta-alueillaan ymparistoystavallisyyteen panostavina organisaatioina.

Tutkimuksen perusteella kohdeyritysten motiiveiksi ekologisten toimintatapojen har-
joittamiselle nousevat kestdvan kehityksen jatkumisen turvaaminen ja yhteiskunta-
vastuun kantaminen. Opinnaytetyon laadullisen tutkimuksen pohjalta tarkoituksena
on pohtia yritysten vihertymisen syitéd ja taustoja yleisella tasolla, ei siis spekuloida
valittujen kohdeyritysten ymparistdtekojen motiiveja. Organisaatioiden omiin doku-
mentteihin perustuvan tutkimuksen kautta vihertymisen motiiveja voitaisiinkin tulkita
melko pintapuolisesti, silla vaikka ekologisten toiminnan kannattamiselle olisi muitakin
syita kuin vilpitdn huoli ymparistésta, ne todennédkdisesti jatettaisiin kertomatta julki-

sesti.

Kuten todettu, yha useammat nykypaivan kuluttajat ovat entista ympaéristotietoisem-
pia ja valveutuneempia ekologisuuden saralla. Eettisyys ja ekologisuus ohjaavat os-
tovalintaa seka kuluttajakayttaytymista yha useammin, ja esimerkiksi boikotointi epa-
eettisesti toimivia organisaatioita vastaan osoittaa kuluttajien mielipiteilla ja asenteilla
olevan suurta merkitysta. Vihredn kulutuksen yleistyessa yritysten onkin muokattava
omaa toimintaansa pysyakseen kilpailukykyisena ja kannattavana markkinoilla. Mo-
net organisaatiot ovatkin ottaneet toimintaperiaatteikseen ekologisuuden seka yhteis-
kuntavastuullisuuden, mutta voidaan vain arvuutella, ovatko motiivina tahan aito si-
toutuminen ympariston ja yhteiskunnan hyvinvoinnin edistamiseksi vai onko taustalla

ajatus nykypaivan trendien mukana pysymisesta ja sita kautta kuluttajien kosiskelu.

Kenties vihertymisella haetaan uusia tuulia organisaation imagoon, mika taas voi
vaikuttaa suuresti kuluttajakayttdytymiseen ja sitd kautta yrityksen menestykseen.
Yhteiskuntavastuusta ja erityisesti ekologisuudesta raportointi voi olla hyvinkin teho-

kas keino yrityksen imagoviestinnassa, silla positiiviset mielikuvat sekd kasitykset
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yrityksesta luonnollisesti vaikuttavat asiakkaiden kulutuskayttéaytymiseen. Trendit oh-
jaavat vahvasti yleista ostokayttaytymista ja vihrean kulutuksen voidaankin néhda
olevan taman paivan yksi vallitsevista trendeista. Trendien mukana pysymisen ja
imagoon vaikuttamisen lisaksi raporteilla sekd muulla viestinnalla pyritaan usein luo-
maan mielikuvaa vastuullisesta, ekologisesta seké eettisesti toimivasta organisaatios-
ta, koska nykypaivan yhteiskunnassa yritysten odotetaan lahes automaattisesti toimi-

van yhteiskuntavastuun periaatteiden mukaisesti.

Ekologisen toiminnan kannattamisella saatetaan hakea myots saastéja, silla selvaa
on, etta vaikkapa veden ja energian kulutuksen pienentamisella saastetdan myos
selvdd rahaa. Tassa tapauksessa ymparistdystavallisyys saattaa olla |&hinnd lisa-
hyoty seka kustannussaastdjen ohella syntynyt kilpailuvaltti ja lisdarvo markkinoilla.
Toisaalta asiahan voi olla myés péainvastoin ja toimimalla ekologisesti yritys saa liséa-
hyotya sééasttjen muodossa. Ulkopuolisen on siis hankalaa, ellei perati mahdotonta
saada varmuus organisaatioiden perimmaisista motiiveista. Sen takia kuluttajan onkin
vaikea tietaa, jaavatkod organisaatioiden lupaukset vastuullisesta ja ymparistoystaval-
lisestd toiminnasta vain puheen tasolle, vai onko yritys pohjimmiltaan sitoutunut toi-

mimaan ekologisesti ja noudattamaan lupauksiaan kaytannon tasolla.

Vihertymisen ja yhteiskuntavastuullisen toiminnan toteuttamisen syita seka taustoja
voidaan siis pohtia ja spekuloida loputtomiin. Arvuuttelun lomassa uudeksi kysymyk-
seksi nouseekin se, onko vihertymisen motiiveilla loppujen lopuksi merkitysta, jos
organisaatio vain toimii lupaustensa mukaisesti? Vaikka kuluttaja varmasti toivoisikin,
etta yrityksen ekologisen toiminnan taustalla on aito sitoutuminen paremman ja kes-
tavan huomisen takaamiseen, eihén se keneltakaan pois ole, jos organisaatio kayttaa
energiansaastolamppuja seka vahentaa vedenkulutustaan puhtaasti kustannussaas-
tbjen toivossa. Tarkeampéaéhén on, ettd nama toimenpiteet sdéstavat luontoa ja pie-
nentavat ymparistonkuormitusta, eika se, miksi nain toimitaan. Muutos ekologisem-

paan suuntaan on aina positiivinen asia, lahtipa se liikkkeelle mista syista tahansa.

5.11 Tutkimuksen luotettavuus

Jokaiseen tutkimukseen kuuluu tehdyn tutkimuksen patevyyden ja luotettavuuden

arviointi seka saatujen tulosten objektiivinen tarkastelu. Tutkimuksen luotettavuuteen

litetddn useimmiten kasitteet reliaabelius seka validius, joista reliaabeliudella tarkoi-



39

tetaan tulosten toistettavuutta, eli johdonmukaisuutta saavuttaa samat tulokset olo-
suhteista riippumatta. Validius taas merkitsee tutkimusmetodien patevyytta, eli mit-
taavatko tutkimusmenetelmat sita mita pitaakin. (Hirsjarvi et al 2007, 226.) Reliaabe-
lius ja validius soveltuvat parhaiten kvantitatiivisen tutkimuksen arviointiin ja niiden
kayttda laadullisen tutkimuksen luotettavuuden tarkastelussa onkin kritisoitu. Tulosten
toistettavuuden seké mittaustulosten sattumanvaraisuuden sijaan kvalitatiivisen tut-
kimuksen luotettavuutta tulisikin tarkastella kokonaisuutena, joka rakentuu tutkimuk-
sen eri osa-alueista ja niiden johdonmukaisuudesta. Esimerkiksi tutkimuksessa kay-
tetyt aineistonkeruumenetelmat, tutkijan omat nakemykset, tutkimuksen kesto, aineis-
ton analyysi seké raportointitavat vaikuttavat tehdyn laadullisen tutkimuksen laatuun
ja luotettavuuteen. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 133, 135, 138.)

Taman opinnaytetydn tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta tarkastellessa on otet-
tava huomioon tutkimuksen luonne, eli tapaustutkimus, jolle tyypillista on aineiston
suppeus. Tassakin tutkimuksessa kohteina oli vain kaksi yritysta, joiden pohjalta tut-
kittavaa ilmiota pyrittiin pohtimaan yleisella tasolla. Vaikka kohdeyrityksia pyrittiin tut-
kimaan ja tarkastelemaan perusteellisesti, tutkimus ei yksinaan ole yleistettavissa
rajallisuutensa vuoksi eli tutkimuksen validius on heikko. Aineiston suppeus tulee
esiin myods siind, etta tutkimuksen aineistoina kaytettiin pelkastaan kohdeyritysten

omia, sahkoisia dokumentteja.

Opinnaytetydn teoriaosion lahteind kaytettiin monipuolista seka suhteellisen uutta
aineistoa, niin suomalaista kuin ulkomaalaistakin akateemista kirjallisuutta. Tyon lah-
teina kaytettiin painettujen lahteiden lisdksi myo6s joitakin tiettyja Internet- sivustoja,
joiden luotettavuutta arvioitiin [&ahdekritiikin avulla. Yleisesti ottaen tyon lahteina kay-
tettiin vain luotettavia seké asiantuntevia lahteita, ja lahdekritiikki oli olennainen osa
l&hteiden- seka aineistonhakuprosessia. Lahdekritiikin harjoittamisen liséksi tehtavaa
tutkimusta lahestyttiin neutraalisti ja mahdollisimman objektiivisesti, jotta tutkijan omat
kasitykset tai mielipiteet eivat vaikuttaisi tutkimustuloksiin tai tutkimuksen kulkuun.
Taman lisdksi tutkimuksen patevyydesta huolehdittiin tekemalla tutkimustyd huolelli-
sesti ja raportoimalla tutkimuksen kulku, kaytetyt analyysimenetelmat ja muut olen-
naiset seikat valmiissa tydssa. Lahteisiin ja teoriaan perehtymiseen seka aineiston
kokoamiseen ja analysointiin sisallénanalyysin muodossa kaytettiin runsaasti aikaa,

jotta tutkittavaa ilmi6ta pystyttaisiin kasittelemaan ja pohtimaan monelta taholta.
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6 PAATANTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tarkastella yhteiskuntavastuun ekologista ulottuvuut-
ta, organisaation imagoa ja asiakkaiden kulutuskayttaytymista seka sita, miten nama
seikat liittyvat toisiinsa. Aihetta lahestyttiin perehtymalla kahden eri hotelliketjun séh-
koisiin aineistoihin ja selvittamalla niiden perusteella, miten ja miksi kyseiset ketjut
kertovat toteuttavansa ymparistbvastuuta toiminnassaan. Kohdeyritysten ekologisia
toimintatapoja verrattiin akateemisesta kirjallisuudesta poimittuihin ympéaristdvastuun
periaatteisiin ja kriteereihin, minka jalkeen tutkimuksen pohjalta pohdittiin nykypaivan
organisaatioiden vihertymisen motiiveja yleisella tasolla. Opinnaytetydn taustalla oli
kysymys siitd, kuinka paljon imagon rakentaminen sek& kuluttajakayttaytymiseen
vaikuttaminen ovat yritysten ymparistdvastuun kantamisen seka toiminnan vihertymi-

sen taustalla.

Empiirisen tutkimuksen kautta ilmeni, ettd kohdeyritykset toimivat ymparistovastuun
periaatteiden mukaisesti, ja kyseisten organisaatioiden ymparistoystavallisyyden mo-
tilveiksi Internet-sivujen perusteella nousivat kestavan kehityksen ja vastuullisen liike-
toiminnan tukeminen. Tutkimusta ja tutkimusongelmaa pohdittaessa tultiin siihen tu-
lokseen, etta yritysten motiiveja vihertymiselle voi olla monia ja siksi ilman syvempéaa
tietoa yrityksesta ulkopuolisen on vaikea saada niistd varmuus. Taman takia syiden
spekuloiminen on loppujen lopuksi melko turhaa ja epaoleellista, silla taustojen ar-
vuuttelun sijaan olennaisempaa on se, etta organisaatio konkreettisesti ottaa aske-

leen ekologisempaan suuntaan ja kantaa vastuunsa yhteiskunnassa.

Opinnaytetydssa tarkasteltiin ajankohtaista ilmiota ja pohdittin sen taustoja muuta-
man yksittdisen tapauksen pohjalta. Teoriaosiossa aihetta k&siteltin monelta, tutki-
musongelman kannalta oleelliselta kantilta ja empiirisen osion tutkimus tehtiin teo-
rialdhtoisesti luotettaviin ja asianmukaisiin l&hteisiin nojautuen. Tasta ndkokulmasta
tarkasteltuna tyon teoriaosio onnistuikin paremmin kuin itse tutkimus, silla tutkimuk-
sen tuloksista ei saatu riittavasti irti syvempaa pohdintaa tai uuden tiedon tuottamista
varten. Tahan syyna ovat tutkimusmenetelman ja lahestymistavan epasopivuus suh-
teessa tutkimusongelmaan. Tata opinnaytetyota voisi kuitenkin hyvin soveltaa tule-
vaisuudessa uusien, samaa aihepiiria tarkasteltavien tutkimusten apuna ja lahtokoh-
tana. Organisaatioiden vihertymisen ja ympadristbvastuun kantamisen motiiveja ja

taustoja voisikin paremmin tutkia maarallisen tutkimuksen kautta, esimerkiksi haastat-
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telujen tai anonyymien kyselyiden avulla. Toisaalta senkin tyyppisessa tutkimuksessa
luotettavuus ja patevyys saattaisivat jaada suhteellisen heikoiksi, silla kuten todettu,
ulkopuolisen on vaikea selvittaa yritysten perimmaisia ja todellisia motiiveja seka

taustoja vihertymiselle.

Opinnaytetydn kansainvalinen merkitys ilmenee siina, etta tutkimuksessa otettiin ver-
tailuun eri maissa toimivia ketjuyrityksia ja vertailtiin niiden ekologisuutta yleisesti
hyvaksyttyihin ymparistévastuun mittareihin. Tutkimustulosten kautta huomattiin, etta
eri kulttuurista ja maantieteellisista lahtékohdista huolimatta suuria eroja yritysten
valille ei 16ytynyt ymparistovastuun kantamista tutkittaessa. Eri malleista ja kasitteista
huolimatta yhteiskuntavastuun kantaminen seka ekologisuus merkitsevat siis paapiir-
teittdin samaa asiaa, olipa kyseessa pohjoiseurooppalainen tai britannialainen orga-
nisaatio. Nain ollen ekologisen vastuullisuuden mittarit ovat maasta rijppumatta sa-
mat, vaikka esimerkiksi Suomessa yleisesti kaytetty Euroopan Unionin maaritelmé
yhteiskuntavastuusta poikkeaa muualla Euroopassa tunnetummasta Carrollin mallis-
ta. Yleisesti ottaen, yhteiskuntavastuu ja eritoten ympadristévastuu ovat kansainvali-
sesti merkittavia seikkoja seka yritystoiminnan mittareita yhteiskunnassa, minka

huomioiminen on yhé oleellisempi osa menestyvaa liiketoimintaa.
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