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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli lisata tietoa ymparistoviestinnasta hotellialalla seka
kehittaa ymparistoviestintamateriaalia hotelliasiakkaan palvelupolun varrelle teoriapohjaa ja
vertailuanalyysia hyodyntaen. Opinnaytetyon toimeksiantajayrityksena on
hiilijalanjaljenlaskenta- ja ymparistoviestintaratkaisuja hotelleille tarjoava Ecompter Oy.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta luvusta, joissa kasitellaan
yritysvastuuta hotellialalla seka ymparistoviestinnan kasitetta. Teoriapohjan tarkoituksena on
antaa edellytykset ymparistoviestinnan analysoimiseen ja ymparistoviestintamateriaalin
kehittamiseen.

Empiirinen osio koostuu kolmesta luvusta, joissa analysoidaan viiden yrityksen
ymparistoviestintaa, vertaillaan parhaita kaytantoja ja maaritetaan hotelliasiakkaan
palvelupolku. Benchmarking-kappaleen aineistona on hyodynnetty vertailuyritysten
verkkosivuilta lOytyvaa ymparistoviestintaa. Analyysin jalkeen loytyneita ymparistoviestinnan
kaytantoja on vertailtu keskenaan. Kuudennessa luvussa on kuvattu hotelliasiakkaan
palvelupolku. Palvelupolun kontaktipisteisiin on suunniteltu teoriapohjaan ja parhaisiin
kaytantoihin perustuvaa ymparistoviestintaa.

Opinnaytetyon perusteella hotellien kannattaisi viestia ymparistoteoistaan sidosryhmilleen.
Ymparistoviestinta on kuitenkin aarimmaisen herkkaluonteinen yritysviestinnan muoto, ja
siksi sen suunnittelemiseen kannattaa panostaa. Onnistuneen ymparistoviestinnan
peruselementit ovat ymmarrettavyys, johdonmukaisuus ja tekstien sidonnaisuus.
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The purpose of this thesis was to increase information about environmental communication in
the hotel industry and to develop environmental communication material that is primarily
targeted to hotel guests. The client company, Ecompter Oy, provides hotels with sustainabil-
ity solutions that concern implementation, measurement and communication of environmen-
tal initiatives.

The theoretical section of this thesis consists of two chapters. The first one deals with envi-
ronmental responsibility in the hotel industry and the second one explores the concept of en-
vironmental communication. The objective of the theoretical section was to provide the
means to analyse environmental communication and develope environmental communication
material.

The empirical section consists of three chapters, which include benchmarking, the best prac-
tices of environmental communication and the customer journey. The data for benchmarking
was collected from the websites of the 5 companies that were analysed in this thesis. The
best practices of environmental communication chapter sums up the found practices and they
are compared with each other. In the customer journey chapter the best practices are ap-
plied to the service touchpoints.

The findings of this thesis indicate that environmental communication should be a part of ho-
tels that aim to minimize the environmental effects. Furthermore, environmental communi-
cation is extremely delegate form of corporate communication and thus should be planned
with care. The basic elements of successful environmental communication are made of intel-
ligibility, truthfulness and liability.

Keywords: environmental communication, corporate responsibility, hotel industry
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1 Johdanto

Yritysvastuuta ei nahda nykyaan ainoastaan velvoitteena ja tarpeena reagoida lainsaadannon
muutoksiin. Tama kustannusten ja rajoitusten aiheuttaja koetaan yha useammin enemmankin
lilkketoimintamahdollisuudeksi. Yritysvastuusta huolehtimisen katsotaan olevan investointi

tulevaisuuteen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 83.)

Hotellialalla ymparistovastuulliseen toimintaan herattiin 1990-luvulla (Juopperi 2002, 3).
Nykyaan lahes 80 prosenttia eurooppalaisista hotellinomistajista tekee tavalla tai toisella
tyota ymparistovaikutusten vahentamiseksi (Sloan ym. 2013, 24). Ymparistotekojen motiivit
vaihtelevat hotellialalla kustannussaastojen ja maineenrakentamisen ymparilla (Bohdanowicz
2006, 678). Imagon kehittamisen edellytyksena on, etta yritys viestii vastuuasioistaan

sidosryhmilleen (Halme & Joutsenvirta 2011, 251).

Rinne ja Linnanen (1998) esittavat ajatuksen, jonka mukaan ymparistoviestinta vie kohti
kestavaa kehitysta. Viranomaisten, asiakkaiden, omistajien, tyontekijoiden seka muiden
sidosryhmien lisaantyva ymparistotietoisuus painostaa yritykset parantamaan
ymparistoosaamistaan. Samalla tuotettu ymparistotieto ja ymparistoviestinta parantavat
ihmisten ymparistotietoisuutta. (Rinne & Linnanen 1998, 15.) Tassa opinnaytetyossa

selvitetaan ymparistoviestinnan merkitysta seka teoreettisella etta kaytannon tasolla.

Opinnaytetyo on toteutettu osana InnoEspoo-hanketta. InnoEspoo on ESR-rahoitteinen Espoon
seudun koulutuskuntayhtyma Omnian, Laurea-ammattikorkeakoulun, Aalto-yliopiston
pienyrityskeskuksen ja Espoon kaupungin valinen yhteistyohanke, jonka tavoitteena on

verkottaa alueen opiskelijat ja yrittajat seka luoda innovatiivisia palveluja espoolaisille.

1.1 Opinnaytetyon tavoite, tutkimuskysymykset ja rajaukset

Opinnaytetyon tarkoituksena on lisata ymmarrysta hotellien ymparistoviestinnasta. Tama
nahdaan tarpeelliseksi, silla hotellien sisatiloihin ei ole kehitetty riittavasti hotelliasiakkaille
tarkoitettua ymparistoviestintaa. Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa hotelliasiakkaille
suunnattua ymparistoviestintaa, joka perustuu benchmarking-osuuden yhteydessa loydettyihin
parhaisiin kaytantoihin. Parhaiden kaytantojen pohjalta suunnitellaan
ymparistoviestintamateriaalia hotelliasiakkaan palvelupolun varrelle. Palvelupolku

maaritetaan opinnaytetyon teorianpohjan avulla.



Tutkimuskysymykset muotoutuvat tavoitteisiin pohjautuen seuraavasti:

- Miten yritykset ovat hoitaneet asiakkaille kohdistetun ymparistoviestinnan muilla
toimialoilla onnistuneesti?
- Miten hotellialalla viestitaan ymparistoasioista hotelliasiakkaille?

- Miten ymparistoviestintaa voidaan kehittaa hotelliasiakkaan palvelupolun aikana?

Toimeksiantaja tarjoaa asiakkailleen myos palvelua verkossa, mutta tassa opinnaytetyossa
kasitellaan lahtokohtaisesti hotellitiloihin sijoitettavaa viestintaa. Opinnaytetyon
teoreettisessa viitekehyksessa keskitytaan seka ulkoisen etta sisaisen viestinnan teorian
analysoimiseen. Suunniteltava viestinta on rajattu ulkoiseen, hotelliasiakkaille kohdistettuun

ymparistoviestintaan.

1.2  Keskeiset kasitteet

ympdristoviestintd

Ymparistoviestinnan kasite voi olla hyvin erilainen riippuen asiayhteydesta. (Lyytimaki &
Palosaari 2004). Ymparistoviestinta voidaan ymmartaa suppeammin rajattuna yrityksen
vastuullisuusraportoinniksi (Sjoblom & Niskala 1999, 9). Laajemmin rajattuna kasitteella
voidaan tarkoittaa kaikkea ymparistoasioihin liittyvaa viestintaa (Meisner 2010).
Vastuullisuusviestinta saatetaan ymmartaa myos yrityksen markkinointiviestinnaksi, jossa
kaytetaan yritysvastuuseen liittyvia termeja (Harmaala & Jallinoja 2012, 162). Teoreettisessa
viitekehyksessa ymparistoviestintaa kasitellaan laajempana, kaikkia sidosryhmia koskevana

viestintana. Suunniteltavan ymparistoviestinnan keskeinen sidosryhma on hotelliasiakas.

ympdristomarkkinointi

Ymparistomarkkinoinnilla tarkoitetaan tassa opinnaytetyossa hyodykkeen markkinointia sen
ymparistoominaisuuksien perusteella. Ymparistomarkkinoinnin katsotaan eroavan
opinnaytetyossa ymparistoviestinnasta sen tavoitteen johdosta: markkinoinnin tavoitteena on
myynnin edistaminen, kun viestinnan tarkoituksena on lisata sen kohderyhman tietoisuutta.
Kuitenkin myos ymparistomarkkinoinnin nakokulmasta tietoisuuden lisaamisen tarpeen

voidaan nahda korostuvan. (Harmaala & Jallinoja 2012, 166.)



1.3 Ecompter Oy

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii hiilijalanjaljenlaskenta- ja
ymparistoviestintaratkaisuja hotelleille tarjoava Ecompter Oy. Ecompter Oy on vuonna 2008
perustettu espoolainen yritys, jonka toiminta perustuu lahtokohtaisesti hotellien
hiilijalanjalkien laskentaan ja palveluun, joka auttaa hotelleja viestimaan ymparistotyosta
seka verkossa etta hotellien sisalla. Palvelu auttaa hotelleja sitomaan seka tyontekijat etta

asiakkaat kestavaan kehitykseen. (Ecompter Oy 2013.)

Ecompter Oy:n hiilijalanjaljenlaskennan tulokset raportoidaan hiilidioksidiekvivalentin
muodossa, joka yhdistaa hiilidioksidin, metaanin ja typpioksiduulin paastoarvot kuvaamaan
kasvihuonepaastojen suuruutta. Laskentaan kaytetaan hotelleilta saatavia kulutustietoja
edeltaneen 12 kuukauden ajalta seka kulutukseen liittyvia paastotekijoita. Kasvihuonepaastot
aiheutuvat hotelleissa seuraavista lahteista: lammityksesta, sahkosta, jaahdytyksesta,
vedesta, jatteesta, pyykista, kuljetuksesta ja aamiaisesta. Mita useammin hotelli antaa tietoa
aiheutuvista paastoarvoista, sita paremmin muutosta kasvihuonepaastojen suuruudessa

voidaan seurata. (Ecompter Oy 2013.)

Ecompter Insiden ajatuksena on tarjota ymparistoviestintaa hotellien sisatiloissa. Hotellien
ymparistopaastoihin vaikuttavat suurelta osin myos asiakkaat. Viestinnan tarkoituksena on
kasvattaa asiakkaiden ymparistotietoisuutta ja parantaa hotellien mainetta ymparistoasioiden
hoidossa. Hiilijalanjaljen suuruuteen perustuva informaatio osoittaa asiakkaille ensinnakin,
etta hotellin toiminta on sitoutunutta ja avointa. Toiseksi asiakkaiden ymparistotietoisuus
kasvaa ja asiakkaat voivat itse vaikuttaa toiminnallaan vierailustaan aiheutuviin paastoihin.
(Ecompter Oy 2013.)

1.4 Kaytetyt menetelmat

Opinnaytetyossa kaytetaan benchmarkingia ymparistoviestinnan parhaiden kaytantojen
loytamiseksi. Muilta toimialoilta etsitaan hyvia kaytantoja, joita voidaan soveltaa

ymparistoviestintaa suunnitellessa (Hotanen, Laine & Pietilainen 2001, 6, 10).

Hotelliasiakkaan palvelupolkua hotellin sisatiloissa kuvataan maarittelemalla erilaiset
palvelutuokiot ja etsimalla naihin palvelutuokioihin liittyvia kontaktipisteita. Palvelutuokioilla
tarkoitetaan asiakkaan kohtaamia hetkia, jolloin palveluntarjoaja, tassa tapauksessa hotelli,
on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Palvelutuokioita hotelliasiakkaan nakokulmasta

voivat olla esimerkiksi sisaankirjautuminen, aamupala tai jalkipalvelu. (Tuulaniemi 2011, 38.)



Kontaktipisteiden valityksella asiakas on yhteydessa palveluun kaikilla aisteillaan.
Kontaktipisteita voivat olla esimerkiksi valaistus, hisseissa soitettava musiikki, sisustus tai
infopiste. Palvelupolku on toisin sanoen palvelun kokonaisuuden kuvaamista aika-akselilla.
Tassa opinnaytetyossa palvelupolun tarkoituksena on loytaa sellaisia kontaktipisteita, joissa
ymparistoviestintaa voidaan tarjota hotelliasiakkaille. (Tuulaniemi 2011, 38.) Tassa

opinnaytetyossa palvelupolku on maaritetty opinnaytetyon teoriapohjan avulla.

1.5 Opinnaytetyon rakenne

Luvut 2 ja 3 muodostavat opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen. Luvussa 2 selvitetaan,
minkalaista ymparistovastuullisuus on hotellialalla. Luvun tarkoituksena on saada ymmarrys
siita, mita hotelleissa tehdaan ymparistovaikutusten pienentamiseksi ja miten siita voidaan
viestia asiakkaille. Luvussa 2 kasitellaan myos ymparistojohtamista ja ymparistojarjestelmien
rakentamista ja hyodyntamista. Luvussa 3 maaritellaan ymparistoviestinnan eri osa-alueita.
Luvussa pyritaan luomaan ymmarrys ymparistoviestinnan tavoitteista, sanomasta,

kohderyhmista ja kanavista.

Luvussa 4 on tarkoituksena benchmarkata eri toimialoilla vaikuttavia yrityksia ja pyrkia
loytamaan ymparistoviestinnan parhaita kaytantoja. Yritysten ymparistoviestintaan
perehdytaan maarittamalla kunkin yrityksen ymparistoviestinnan tavoitteet, sanoma,
kohderyhmat ja kanavat. Luvussa 5 kartoitetaan asiakkaan palvelupolku hotellivierailun
ajalle. Palvelutuokiot ja kontaktipisteet maaritetaan kayttamalla hyvaksi opinnaytetyon

viitekehysta.

1.6  Aiheeseen liittyvia aiempia tutkimuksia

Ruotsalaisen teknologiainstituutin teettamassa tutkimuksessa selvitettiin ruotsalaisten ja
puolalaisten hotellinomistajien asenteita ymparistoa kohtaan. Tutkimuksessa 349
hotellinedustajaa vastasi sahkopostipohjaiseen kyselyyn. Tutkimustulosten perusteella
asenteisiin vaikutti geopoliittiset, taloudelliset ja sosiokulttuuriset tekijat. Ruotsalaiset
hotellinomistajat painottivat enemman ymparistoasioiden merkitysta hotellialalla kuin
puolalaiset, joiden tietous ymparistoasioista oli vahaisempaa. Puolalaiset hotellinomistajat
pyrkivat vahentamaan ymparistovaikutuksia lahtokohtaisesti pienentaakseen kustannuksia.
Kuitenkin suurin osa vastanneista tunnisti tarpeen ymparistonsuojelulle ja osallistui

ymparistonsuojeluun eri keinoin. (Bohdanowicz 2006, 678-678.)

Australialaisen yliopiston tutkimuksessa tehtiin selvitys australialaisten turistien asenteista
uusiutuvan energian kayttoa kohtaan hotelleissa. Tutkimustulokset osoittavat, etta 86 %

vastanneista ilmaisi tahtonsa nahda uusiutuvia energianlahteita kaytettavan hotelleissa. 49 %
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vastanneista oli valmiita maksamaan 1-5 % lisahintaa, jos hotelli kayttaisi uusiutuvaa
energiaa. Tutkimukseen osallistuneiden turistien nahtiin osoittavan suurta mielenkiintoa
uusiutuvan energian kayttoa kohtaan seka kiinnostusta ymparistoystavallisempia

majoitusvaihtoehtoja kohtaan. (Dalton, Lockington & Baldock 2007.)

2 Ymparistovastuullisuus hotellialalla

Keskustelu ymparistovastuullisesta matkailusta herasi 1990-luvulla maailmalla. Vuoden 1992
Rion ymparistokokouksessa turismin todettiin olevan yksi tarkeimmista aloista kestavan
kehityksen kannalta. Yha tiukempia ymparistohaittoihin liittyvia rajoituksia on omaksuttu
ympari maailmaa. Vuonna 1998 teetetyn tutkimuksen mukaan 40 % hotellinomistajista kaytti
jonkinlaisia kvantitatiivisia menetelmia ymparistovaikutusten tarkkailuksi. Suomessa
ensimmainen ymparistoa saastavaan matkailuun tahtaava kehittamishanke sai alkunsa 1993
matkailun edistamiskeskuksen toimesta. (Bohdanowicz 2006, 666; Juopperi 2002, 3.) Tata
kehitysta ovat seuranneet erilaiset ymparistomerkit ja sertifikaatit. Nykyaan yha useampi
hotelli tekee tavalla tai toisella tyota ymparistoasioiden eteen. Noin 80 prosenttia
eurooppalaisista hotellinomistajista on jollain tavalla mukana toiminnassa, jonka tavoitteena
on vahentaa ymparistovaikutuksia. (Sloan ym. 2013, 24.) MyOs ymparistoasioista viestimisen
maara uutisoinnissa on kasvanut 2000-luvun aikana suhteessa 90-lukuun. Ymparistoasioihin
liittyva uutisointi on Lyytikaisen vaitoskirjan mukaan muuttunut suuntaan, jossa
ymparistoasiat liittyvat usein artikkeleihin taustatietona. Taman muutoksen ansiosta
ymparistoasiat tulevat esiin erilaisissa yhteyksissa eivatka jaa ainoastaan ymparistoasioista

kiinnostuneiden luettaviksi. (Lyytimaki 2013.)

Miksi hotellinomistajat sitten ryhtyvat toimiin ymparisto- ja vastuullisuusasioiden puolesta?
taloudellisia saastoja. Vastuuasioiden parissa ei kuitenkaan riita, etta hotelli tekee yksittaisen
parannuksen. Hotelliyritysten tulee jatkuvasti seurata kilpailijoiden liikkeita seka pyrkia
toimimaan mahdollisimman innovatiivisesti kilpailuedun saavuttamiseksi ja sailyttamiseksi.
Yritykset, jotka paattavat investoida huomattavasti ymparistotyohon voivat huomata
parantaneensa yrityksen imagoa merkittavasti. Ymparistotyon lisaksi yritysten taytyy myos
tulla huomatuksi markkinoilla. Tama onnistuu esimerkiksi erilaisten sertifikaattien tai

ymparistomerkintojen avulla. (Sloan ym. 2013, 28-29, 223.)
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Kuluttajilla on merkittava rooli muutoksessa kohti kestavaa liiketoimintaa. Kayttaytyminen on
muuttunut viimeisten kolmen vuosikymmenen aikana: yha useampi kuluttaja tekee
ostopaatoksensa tuotteen tai palvelun ymparistoystavallisyyden pohjalta. Kaytoksen ja
vaatimusten muutoksen takia hotellien taytyy vastata tarjoamalla palvelua, jossa korostuvat
ymparistotavoitteet. Suurin osa turisteista valitsee mieluummin hotellin, joka on
ymparistoystavallisempi kuin vaihtoehtoinen hotelli. (Sloan ym. 2013, 215-218; Linnanen,
Bostrom & Miettinen 1994, 58.)

"Vihreiden kuluttajien” ostokayttaytymista selvittaneessa tutkimuksessa saatiin selville, etta
kuluttajat eivat aina ymmarra ostosten sosiaalisia ja ymparistollisia etuja ja siksi tarvitsevat
lisaa informaatiota tuotteista. Osallistuneista 63 % etsi paivittaistavarakaupasta "vihreita
tuotteita”, mutta vain 22 % osti niita. Syyn tahan tulkitaan loytyvan osittain epaonnistuneesta
ymparistoviestinnasta. Tutkimuksen mukaan ymparistoystavallisille tuotteille on merkittavaa
kysyntaa. Myos ymparistoystavallisemmille majoitusvaihtoehdoille on kysyntaa Daltonin ym.
(2007) tutkimuksen mukaan. Nama "vihreat kuluttajat” voidaan tavoittaa ymparistoviestinnan
avulla. (GMA 2009, 4-5, 8-9; Dalton ym. 2007.)

Yritysten on myos huomioitava yrityksen ulkopuoliset vastuullisuusasioihin vaikuttavat tahot.
Naita ovat lainsaatajat, kansalaisjarjestot, paikallisyhteisot tai muut markkinoiden ulkoiset
toimijat (Kuvaja & Malmelin 2008, 27). Kansainvalisen ja kansallisen lainsaadannon avulla
yritetaan ohjata yrityksia toimimaan ekologisesti vastuullisella tavalla. Lainsaadannon
ennakointi voi olla kannattavampaa kuin lakien kiristymisen odottaminen (Harmaala &
Jallinoja 2013, 62).

Yritykset voivat saavuttaa taloudellista hyotya esimerkiksi parantamalla energiatehokkuutta,
panostamalla lajitteluun ja kierratykseen tai vahentamalla vedenkulutusta. Puolalaisten ja
ruotsalaisten hotellinomistajien asenteita selvittaneen tutkimuksen mukaan puolalaiset
hotellinomistajat tekivat vapaaehtoisia sijoituksia energiankulutuksen vahentamiseksi
motiivinaan lahtokohtaisesti taloudellisten hyotyjen saaminen. (Harmaala & Jallinoja 2013,
59; Bohdanowicz 2006, 678.)

Vastuullinen liiketoiminta on kannattavaa myos, koska tyontekijat ovat yha sivistyneempia ja
odottavat tyonantajaltaan tiettyihin arvoihin sitoutumista. Yritys, joka vastaa
tyontekijoidensa odotuksiin saa luultavammin parempia tyontekijoita. Ymparisto- ja
vastuullisuuskoulutus motivoivat tyontekijoita ja vahvistavat yrityskulttuuria. Turvallisempi ja
puhtaampi tyopaikka pienentaa tyontekijoiden terveysriskeja ja saastaa yrityksen
mahdollisilta oikeudenkaynneilta. (Baker 2008, 6.)
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2.1 Ymparistomerkinta

Ymparistomerkinta tarkoittaa yritykselle tai sen hyodykkeelle annettavaa merkintaa siita,
etta kyseinen yritys tai hyodyke aiheuttaa pienempia ymparistovaikutuksia kuin vastaava
yritys tai hyodyke, jota ei ole ymparistomerkitty. Ymparistomerkinnan tavoitteina ovat
ymparistontilan suojelu, kestavan kehityksen edistaminen, luotettavan tiedon tuottaminen
hyodykkeen vaikutuksista luontoon, kuluttajien informoiminen ymparistoasioista ja
hyodykkeen tuottajien sitominen osaksi ymparistotyota. Myonnettya ymparistomerkintaa
voidaan hyodyntaa markkinoinnissa ja paremman yrityskuvan antamisessa sidosryhmille.
Ymparistomerkinnasta on hyotya myos yrityksen sisaisessa toiminnassa. Merkkien tiukat
kriteerit auttavat yrityksia saastamaan kustannuksissa esimerkiksi energian tai jatteiden
vahenemisen myota. Hemmin mukaan yrityksen toiminta tehostuu ymparistomerkinnan avulla.
(Hemmi 2005, 144.)

Ymparistomerkinnan taustalla on ajatus, jonka mukaan ymparistomerkinnan avulla voidaan
tiivistaa paljon tietoa ja taman seurauksena kuluttajien ei tarvitse henkilokohtaisesti
syventya palvelun tai tuotteen ymparistovaikutuksiin. Suuri osa merkinnoista on kuitenkin
yritysten omia tai jonkun yhdistyksen laatimia merkkeja. Tallaiset merkit saattavat kohdata
uskottavuusongelmia, jos ulkopuolinen osapuoli ei valvo saantojen noudattamista. Kuluttajan
ei ole aina helppo paatella kuinka luotettavaa tietoa ymparistomerkit antavat ja mista ne
tarkalleen kertovat. Seka Hemmi (2005) etta Harmaala ja Jallinoja (2013) mainitsevat, etta
ymparistomerkkien suuri maara johtaa kuluttajien epavarmuuteen. Ymparistoinformaation
katsotaan saavuttavan kuluttajan parhaiten ostotilanteessa, kun tieto on esitetty

mahdollisimman yksinkertaisesti. (Harmaala & Jallinoja 2013, 136; Hemmi 2005, 144.)
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Kuva 1: Hotelleille myonnettavia ymparistomerkkeja

Kuvassa 1 on hotelleille myonnettavia ymparistomerkkeja. Ymparistomerkit esitellaan

lyhyesti.
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EU:n ympdristémerkki

EU:n ymparistomerkki on SFS-ymparistomerkinnan myontama merkki, joka voidaan myontaa
tuotteiden tai palveluiden lisaksi esimerkiksi hotelleille. EU:n ymparistomerkin kriteerit ovat
voimassa 2-5 vuotta merkin hyvaksymisesta. Myontamisperusteet ovat poikkeuksetta
maaraaikaisia. Maaraajan paattyessa kriteerit tarkistetaan ja niita kiristetaan
markkinatilanteen seka tieteen ja tekniikan kehityksen mukaan. EU:n ymparistomerkki on

edullinen ja sen vuoksi se sopii erityisen hyvin pienille hotelleille. (Hemmi 2005, 146.)

EU:n ymparistomerkin hotellikohtaisiin kriteereihin vaikuttavat koko palvelun elinkaaren
aikana aiheutuvat ymparistovaikutukset. Kriteereissa on pakollisten vaatimusten lisaksi
pistevaatimuksia. Pistevaatimusten avulla hotelleilla on mahdollisuus joustavuuteen
ymparistoasioissa. Tarkeimmat kriteerit liittyvat energian-, veden, ja pesukemikaalien
kulutuksen maaraan seka jatehuoltoon. Jatkuvaan ymparistokuormituksen pienentamiseen
sitoutuminen on pakollinen kriteeri. Ymparistomerkityn hotellin on myos otettava
ymparistoasiat huomioon logistiikassa, kulutustavaroita hankkiessa, sisustuksessa ja
alihankkijoiden valinnassa. Asiakkaille suunnataan myos ymparistoviestintaa, jonka
tarkoituksena on kertoa asiakkaille, miten he voivat toimia ymparistoystavallisemmin
hotelleissa ollessaan. Energiankulutusta tulee pyrkia vahentamaan ja energialahteena tulee
suosia uusiutuvaa energiaa. Veden kulutuksen vahentamiseksi voidaan sijoittaa vetta
saastaviin suuttimiin. EU:n ymparistomerkin edellytyksena on, etta hotellilla on kirjattu
ymparistopolitiikka ja toimintaohjelma. Ymparistokoulutuksen lisaksi ymparistotavoitteisiin
liittyvaa tietoa on annettava myos asiakkaille. (Hemmi 2005, 146-147; EU-ymparistomerkki
2013.)

Edellytyksena merkin saamiselle on, etta hotelli informoi hotelliasiakkaita
ymparistopolitiikastaan ottaen huomioon myos turvallisuus ja paloturvallisuusnakokohdat.
Vieraille suunnattavan informaation tulee sisaltaa ymparistopolitiikan myota tehtyihin toimiin
seka ymparistomerkkiin liittyvaa tietoa. Vastaanoton tulee tarjota hotelliasiakkaille naita
tietoja aktiivisesti. Yleisissa tiloissa ja huoneissa tulee olla tiedotteita, joissa vieraita

pyydetaan tukemaan hotellin ymparistotavoitteita. (EU-ymparistomerkki 2013.)

Joutsenmerkki

Joutsenmerkki eli Pohjoismainen ymparistomerkki on vuodesta 1991 kaytossa ollut
ymparistomerkki. Merkin myontaa Suomessa SFS-ymparistomerkinta. Joutsenmerkki on
puolueeton ja vapaaehtoinen ohjauskeino ymparistonsuojeluun. Tutkimuksen perusteella
valtaosa kuluttajista tunnistaa Joutsenmerkin ja yhdistaa sen ymparistoon. Hotelleille on

myonnetty Joutsenmerkkeja vuodesta 2002.
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Joutsenmerkin myontamisperusteihin liittyy seka pakollisia kriteereja etta pistevaatimuksia.
Hotellilla taytyy olla ymparistojarjestelma, joka voi tosin olla kevyempi kuin esim. EMAS-
jarjestelma tai ISO 14001-standardin mukainen jarjestelma. Hotellit ovat velvoitettuja
raportoimaan SFS-ymparistomerkinnalle seka informoimaan asiakkaitaan ymparistoasioista.
Hotellin taytyy myos alittaa kaksi neljasta raja-arvosta, jotka liittyvat energiankulutukseen,
vedenkulutukseen, kemiallisten tuotteiden kayttoon ja jatteiden kasittelyyn. Pakollisiin
vaatimuksiin kuuluu mm. tietynlaisten laitteiden kayttaminen, lakien ja maaraysten
vaatimukset tayttava jatehuolto ja kiellettyjen kemikaalien valttaminen. (Hemmi 2005, 147-
148; Harmaala & Jallinoja 2013, 137.) Taulukko 1 sisaltaa Joutsenmerkin pistevaatimuksiin

liittyvia kriteereja.

Pistevaatimuksiin liittyvat kriteerit

hotellihuoneissa tulee olla jatteiden lajitteluastiat

siivouksessa kdytetaan kuivia menetelmia

hotelli suosii ymparistomerkittyja tuotteita

hotelli suosii kertakayttoisten pakkausten sijaan kuljetuslaatikoita

hanojen vedenvirtausnopeutta on hiljennetty

kylpyhuoneissa on shampoon ja saippuan annostelijat

ilmastointi saddetaan aikaohjauksella

minibaarin lampdtilaa sadadetdaan korkeammaksi

hotellihuoneissa on energiansaastolamput ja ajastettava valaistus

Taulukko 1: Pistevaatimuksiin liittyvat kriteerit (Hemmi 2005, 148-149)

Jyvaskylassa sijaitseva Scandic-hotelli on Suomen ensimmainen hotelli, jolle on myonnetty
Joutsenmerkki. Jyvaskylan seudulla toteutetun tutkimuksen mukaan kolmasosa vastaajista oli
sita mielta, etta ymparistomerkinta vaikuttaa hotellivalintaan. Suurin osa vastanneista uskoi
myos, etta hotellin ymparistotyo vaikutti positiivisesti hotellissa oleskeluun. (Hemmi 2005,
149.)

Green Globe

Green Globe tarjoaa sertifikaatteja, koulutusta ja markkinointipalveluja maailmanlaajuisesti
83:ssa maassa. Green Globe- standardin tarkoituksena on arvioida matkailuyritysten ja niiden
alihankkijoiden ymparistosuorituskykya. Kolmas osapuoli tarkastaa ja validioi sertifikaatit.
Yritykset voivat seurata kehitysta ja dokumentoida saavutukset, jotka johtavat yritysten
sertifiointiin. Green Globe- standardi tarkistetaan ja paivitetaan kahdesti vuodessa. (Green
Globe 2013.)
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Green Key

Green Key on osa FEE:ta (Foundation for Environmental Education), joka on
voittoatavoittelematon itsendinen organisaatio. Green Key on maailman laajin globaali
ekomerkinta majoituksille ja se toimii 41 maassa. Green Keyn tavoitteena on kasvattaa
vapaa-ajan yritysten henkiloston ja asiakkaiden tietoisuutta, lisata kestavan kehityksen
mukaista toimintaa ja teknologiaa, tukea ekologisesti vastuullisia yrityksia ja siten vahentaa
raaka-aineiden ja energian kayttoa. Merkintaa voidaan kayttaa hotellien markkinoinnissa

hyvaksi. (Green Key.)

Energiamerkintd

Energiamerkinnan tarkoituksena on antaa kuluttajille tietoa tuotteen energiankulutuksesta.
Merkinta mahdollistaa tuotteiden vertailun, kun kaikkien tuoteryhman tuotteiden
energiankulutus on laskettu samalla tavalla. Energiamerkinta-direktiivi asettaa velvollisuudet
tuotantoketjun eri osapuolille. Energiamerkittyja laitteita ovat mm. kotitalouksien
kylmalaitteet ja televisiot. (Ekosuunnittelu.) Jos hotellit julkaisisivat avoimesti tietoa
ymparistovaikutuksistaan, voitaisiin vastaavaa mittaria kayttaa hotellien vertailuun. Vertailun

avulla kuluttaja nakisi, mika hotellivaihtoehto olisi ymparistovaikutuksiltaan pienin.

Hiilijalanjélkimerkki

Hiilijalanjalkimerkinta kertoo tuotteen aiheuttaman hiilijalanjaljen suuruuden
hiilidioksidiekvivalenttina. Kasvihuonepaastot mitataan koko valmistusprosessin ajalta.
Merkinnan avulla halutaan helpottaa kuluttajien paatoksentekoa. Toistaiseksi
hiilijalanjalkimerkki on ainoastaan tietyilla ruokatuotteilla, joten vertailu on hankalaa.
Hiilijalanjalki ei myoskaan kerro kaikkea, mita asiakas haluaisi kenties tietaa tuotteen
vaikutuksista ja ominaisuuksista. Siksi hiilijalanjalkimerkki tarjoaa toistaiseksi hieman tyhjaa
ja perustelematonta tietoa. Jos kuluttaja tuntee, etta yksinkertaisen merkinnan avulla
kerrotaan vain murto-osa tuotteen ymparistovaikutuksista, voidaan merkinta tulkita

viherpesuksi. (Ekologia.)

2.2  Ymparistovaikutusten pienentaminen hotelleissa

Tassa luvussa tutustutaan hotelliyritysten keinoihin vaikuttaa aiheutuviin
ymparistovaikutuksiin. Samalla pohditaan, miten hotelliasiakkaat voivat osaltaan vaikuttaa
ymparistoasioihin vierailunsa aikana. Yha useammat hotellit muuttuvat
ymparistoasaastavimmiksi, kun niiden paattajat hyodyntavat laajalti eri keinoja

vahentaakseen hotellien toiminnan vaikutusta luontoon. Hotelleissa ymparistovaikutusten
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minimointiin johtavat keinot liittyvat paasaantoisesti energian ja veden kayton saastoon,
jatehuoltoon, ymparistoystavallisempien tuotteiden ostamiseen ja logistiikkaan (Sloan ym.
2013, 24; Hemmi 2005, 158). Arvion mukaan jopa 75 prosenttia hotellialalla syntyvista
ymparistovaikutuksista aiheutuu energian ja veden liiallisesta kaytosta seka ymparistolle
haitallisista tuotteista (Bohdanowicz 2006, 665). Opinnaytetyon kannalta merkittavimmat
ymparistovaikutusten aiheuttajat ovat valaistuksen, lammityksen ja veden kaytto seka
kierratys, lajittelu ja asiakkaiden ostopaatosten ymparistoystavallisyys. Edella mainittuihin

asiakkaat pystyvat vaikuttamaan omalla toiminnallaan hotelleissa.

Asiakkaat voivat toiminnallaan vaikuttaa merkittavasti hotellin kokonaisvaltaisiin
ymparistovaikutuksiin. Jos asiakas valitsee hotellin ymparistomerkin perusteella, voidaanko
olettaa, etta kyseinen hotelliasiakas toimisi myos ekologisemmin hotellitiloissa? Jos vastaus
on myonteinen, voidaanko olettaa, etta ymparistovaikutusten pienentamiseen liittyvan
ymparistoviestinnan tarjoaminen esimerkiksi hotellihuoneessa saattaisi saada hotelliasiakkaan
kantamaan oman osansa vastuullisuudesta. Talloin asiakas seka edistaisi kestavan kehityksen
mukaisia tavoitteita etta vaikuttaisi hotellin energiankulutukseen ja siten hotellille

aiheutuviin kustannuksiin.

Energia

Energiaa kaytetaan ravintolahotelleissa esimerkiksi hotellihuoneisiin, ravintolasaleihin,
kokoustiloihin, toimistotiloihin, aulaan ja vastaanottoon mm. lammityksen, valaistuksen ja
ilmastoinnin yllapitamiseksi. Saunoihin ja uima-altaisiin kuluu merkittavan paljon sahkoa.
Sloanin ym. mukaan hotellien asiakkailleen tarjoamat luksus-palvelut kuluttavat erittain
paljon energiaa. Useat naista palveluista kuluttavat suuria maaria energiaa, vetta tai raaka-
aineita. Suuri osa hotelleissa kaytettavasta energiasta menee hukkaan. Taman vuoksi
alykkaalla suunnittelulla voidaan parantaa hotellien energiatehokkuutta. Hemmi mainitsee,
etta sahkon hinnan odotetaan nousevan tulevien vuosien aikana, joten yritysten tulee tehda

parhaansa sahkon kayton minimoimiseksi. (Sloan ym. 2013, 39; Hemmi 2005, 158.)

Merkittavimmat energiaa saastavat toimenpiteet tehdaan kiinteiston suunnitteluvaiheessa ja
rakentaessa. Talloin yrityksella on mahdollisuus hyodyntaa uusimpia teknologisia ratkaisuja.
Jo toimivassa kiinteistossa suurimmat saastot saadaan ottamalla kayttoon ilmastoinnin
hukkalampoa varastoivat talteenottojarjestelmat. Motivan mukaan tehokkain yksittainen
saastokeino on vaihtaa hehkulamput energiasaastolampuiksi.

Turhaa energian kulutusta voidaan myos karsia pitamalla esimerkiksi tietokoneita ja
tulostimia virransaastotilassa valmiustilan sijaan. Tilojen valaistukseen kuluvan sahkon
maaraa voidaan pienentaa pitamalla huolta siita, etta huoneita joissa ei ole ketaan, ei
myoskaan valaista. (Hemmi 2005, 159-162; Baker 2008, 48-49.)
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Ymparistoasioihin todella panostavat hotellit eivat ainoastaan panosta keinoihin kayttaa
energiaa alykkaasti. Energianlahteeseen voidaan myos vaikuttaa. Vihrea sahko on kestavan
kehityksen mukaisten tavoitteiden mukaan tuotettua sahkoa, joka hyodyntaa uusiutuvia
energianlahteita. Sloan ym. mainitsevat, etta hotelli- ja ravintola-alalla on yleinen
vaarinkasitys, jonka mukaan yritykset tekevat merkittavia saastoja energian suhteen, kun ne
osassa tapauksista huomattavia saastoja saadaan aikaiseksi, kun selvitetaan miten paljon
energiaa kuluu mihinkin ja laaditaan seka toteutetaan suunnitelma energian saastamiseksi.
(Sloan ym. 2013, 39-40, 49-52.) Taulukko 2 listaa keskeisimpia keinoja energiakulutuksen

vahentamiseen.

Keskeisimpia keinoja energiakulutuksen vahentamiseen

Hukkalampdoa varastoivien jarjestelmien kayttaminen

Energiansdastolamppujen kayttaminen

A-luokan tai ymparistomerkittyjen sahkolaitteiden kayttaminen

Piilokulutuksen minimoiminen

Liikkeentunnistavien valojen kayttaminen

Kylmalaitteiden sijoittaminen tarpeeksi kauas keittoliedesta

Saunojen lammittaminen ainoastaan silloin kun se on tarpeellista

Hankittujen laitteiden huollettavuuteen ja kestavyyteen tutustuminen

Sahkontoimittajien kilpailuttaminen

Yosahkon hyodyntaminen

Hotellin energiakulutuksen vertailu vastaavanlaisen hotellin energiakulutukseen

Energiakulutuksen vahentamiseen erikoistuneiden toimijoiden avun kayttaminen

energiakulutuksen pienentamiseksi

Tyontekijoiden perehdyttaminen energiankayton tarkkailuun ja pienentamiseen

Taulukko 2: Keskeisimpia keinoja energiakulutuksen vahentamiseen (Hemmi 2005, 162)

Uuden teknologian avulla voidaan pienentaa hotellihuoneen sahkonkulutusta. Alykkasksi
huoneeksi kutsuttu sovellus reagoi hotelliasiakkaan paikallaoloon. Huoneen ollessa tyhja
ilmastointi, lammitys ja valaistus reagoivat automaattisesti. Asiakkaan kirjautuessa ulos
hotellista kaikki ei-kriittiset laitteet menevat valmiustilaan tai pois paalta. (Sloan ym. 2013,
57.)
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EU-ymparistomerkin yhtena edellytyksena on, etta asiakkaille informoidaan hotellihuoneiden
lammityksen saatamisesta seka valaistuksen sammuttamisesta. Jos esimerkiksi hotellihuoneen
ilmastointilaite ei mene pois paalta, kun ikkuna aukaistaan, tulee hotellihuoneessa olla
tiedote, joka kertoo asiakkaalle, etta ikkuna tulee sulkea ilmastoinnin ollessa paalla. Jos
hotellihuoneen valot eivat sammu automaattisesti asiakkaan poistuessa huoneesta, tulee
hotellihuoneessa olla tiedote, joka muistuttaa asiakasta sammuttamaan huoneen valot

lahtiessaan. (EU-ymparistomerkki 2013.)

Vesi

Tarkkoja lukuja vedenkulutuksen suhteen on vaikea saada, mutta valiton vedenkaytto
vaihtelee hotelleissa 100-2000 litran valilla hotelliyota kohti. Eurooppalaisissa hotelleissa
asiakas kayttaa keskimaarin 300 litraa puhdasta vetta paivassa. Sloan ym. arvioivat, etta
hotellit voivat saastaa 50 prosenttia vedenkulutuksesta hyodyntamalla yksinkertaisia

vedensaastokeinoja. (Sloan ym. 2013, 95, 99.)

Vahentamalla vedenkayttoa saastetaan kustannuksissa ja pienennetaan ymparistokuormitusta.
Hotelleissa vedenkulutus tulee paasaantoisesti keittiosta, huoneiden ammeista ja suihkusta,
saunaan kaytosta, uima-altaasta ja kylpyhuoneiden kaytosta. Energiankulutuksen
saastotoimenpiteiksi Hemmi mainitsee mm. saastonupillisten WC-ponttojen hankkimisen,
verkoston vedenpaineen saatamisen, saastosuuttimien kayton hanoissa ja suihkuissa, hanoista
tulevan veden lampatilan optimoimisen, huoltotoimien suorittamisen, veden rajoittajien
asentamisen ja sahkosilmalla toimivien hanojen ja urinaalien kayttamisen. (Bohdanowicz
2006, 673; Hemmi 2005, 163.)

EU-ymparistomerkin myontaminen edellyttaa, etta hotelli viestii asiakkailleen veden
saastamistoimista ja kehottaa naita osallistumaan ymparistotyohon. WC-tiloissa ja
kylpyhuoneissa tulee olla riittavasti informaatiota siita, miten asiakkaat voivat toiminnallaan
auttaa hotellia saastamaan vetta. Vieraita tulee myos pyytaa ilmoittamaan vuodoista
henkilostolle. WC-tiloissa tulee olla opaste, jossa hotelliasiakkaita kehotetaan laittamaan
jatteet roskakoreihin sen sijaan, etta ne huuhdottaisiin WC:sta alas. (EU-ymparistomerkki
2013.)

Hankinnat, kuljetukset ja pakkaukset

Hotelliravintoloissa ymparistoon erityisesti vaikuttavia hankintoja ovat huonekalut, koneet ja

laitteet, tekstiilit, puhdistusaineet, toimistotarvikkeet ja elintarvikkeet. Hankittavien raaka-

aineiden, tuotteiden ja materiaalien ymparistovaikutuksiin on syyta tutustua ennen niiden
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ostamista. Hankintojen tulee olla mieluiten mahdollisimman pitkaikaisia, mielellaan
paikallisia ja helposti kierratettavia. Tuotteiden olisi hyva olla ymparistomerkittyja.
Kertakayttoisyytta tulee valttaa. Hankinnoillaan yritys kykenee vaikuttamaan imagoonsa
ymparistoasioiden nakokulmasta, suuntaamaan markkinoita ymparistokuormitukseltaan
pienempiin vaihtoehtoihin, karsimaan kuljetuksista ja tukemaan paikallista liiketoimintaa.
Hyvin suunnitellut hankinnat vahentavat jatteen maaraa ja siten pienentavat jatemaksuja.
Pitkaikaisyys, kaytannollisyys ja ymparistoystavallisyys ovat avainsanoja tekstiileja ja
huonekaluja valittaessa. On myos hyva selvittaa, mista ne ovat peraisin. Siivoustoimen
kayttamat voimakkaat puhdistusaineet ovat merkittava osa hotellien ymparistokuormitusta.
Paaosa kaytetyista puhdistus- ja pesuaineista paatyy viemareihin ja rasittavat siten
puhdistamoita. (Hemmi 2005, 164.)

Kiinnittamalla huomiota pakkauksiin voidaan vahentaa kaatopaikalle paatyvien
pakkausjatteiden maaraa. Keinoja jatehuollon kustannuksista saastamiseen pakkauksien
avulla ovat mm. suurempien pakkauskokojen pyytaminen tavarantoimittajilta, kierratettavien
pakkausmateriaalien ja astioiden kayttaminen, palautettavien pakkauslaatikoiden
kayttaminen, pakkaamattomien tuotteiden suosiminen ja kertakayttoisista pakkauksista

luopuminen. (Hemmi 2005, 165.)

Kierrdtys ja uudelleenkdytto

Kierratettavan tuotteeen materiaali hyodynnetaan toisen tuotteen valmistuksessa. Tekstiilit
voidaan vaihtaa 5 vuoden valein ja huonekalut 10 vuoden valein. Paaosa hotelleissa syntyvista
jatteista on kierratyskelpoista. Joitakin tuotteita voidaan myos kayttaa uudelleen
muutamatta sita rakenteellisesti. Tuotteen valmistajat ovat usein velvollisia ottamaan
vastaan poistetun laitteen. Tallaisessa tapauksessa aiheutuvat kustannukset sisaltyvat
useimmiten tuotteen hintaan. (Bohdanowicz 2006, 674; Hemmi 2005, 166.)

Biojatetta voidaan esimerkiksi kompostoida tai polttaa. Lasit voidaan kierrattaa.
Paperinkeraykseen kelpaavat sanoma- ja aikakausilehdet, aaltopahvit, hienopaperit ja
kierratyskeskuksiin tai kirpputoreille. Metallinkeraykseen kelpaavat mm. kattilat, pannut,
padat ja metalliset huonekalut. Kayttokelpoiset huonekalut ym. voidaan vieda kirpputoreille
tai kierratyskeskuksiin. Kaytetty ruokaoljy voidaan esimerkiksi kompostoida tai antaa
yrityksille, jotka tekevat siita briketteja. Sailyketolkit ja muovit ovat hotelleissa
ongelmallisimpia jatteita kierratettavyyden ja uudelleen kayton nakokulmasta. (Hemmi 2005,
166-167.)
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Jatehuolto

Jatteiden kaatopaikkasijoittaminen on viimeinen vaihtoehto ymparistollisista ja
kustannussyista. Jatteita kaytetaan nykyaan mahdollisimman paljon raaka-aineina ja
energianlahteina. Erityisesti koneiden ja laitteiden kaatopaikalle viemisesta voi aiheutua
parhaiten, kun poistettavat jatteet erotellaan niiden syntypaikassa eli hotellissa.
Tarkoituksena on erotella tuotteet, joita voidaan kayttaa uudestaan tai kierrattaa sellaisista
tuotteista, jotka paatyvat kaatopaikalle. Hintavia jatehuollon tyhjennyskertoja voidaan
minimoida hyvin suunniteltujen hankintojen ja lajittelun avulla. Hotelleista tulevat
ongelmajatteet, kuten loisteputket, patterit, puhdistus- ja pesuaineet, laakkeet, hapot ym.
paatyvat ongelmajatelaitokselle, jossa niista saadaan mahdollisesti polttamalla energiaa.
(Hemmi 2005, 167.)

Jatehuolto jarjestelman avulla voidaan vahentaa muodostuvien jatteiden maaraa.
Ylimaaraisesta jatteesta maksetaan kahdesti: seka ostaessa etta hankkiutuessa siita eroon.
Jatehuoltokustannusten ja jatteista aiheutuvien ymparistohaittojen pienentaminen onnistuu
parhaiten, kun yritys hallitsee materiaaliketjut ja logistiikan seka kykenee osaamista ja
palvelutuotteita kehittamalla vahentamaan syntyvien jatteiden maaraa. EU:n
kaatopaikkadirektiivin suuntana on, etta lahes mitaan jatetta ei vieda enaa kaatopaikalle
tulevaisuudessa. Myos kaatopaikkamaksut nousevat merkittavasti. Esimerkiksi Scandic- ketjun
hotellit lajittelevat jatteensa 22:n eri kategoriaan. Toisin kuin aikaisemmin, jatteet ovat
nykyaan haluttua raaka-ainetta. (Baker 2008, 144; Hemmi 2005, 167.)

Asiakkaille voidaan viestia hotellin jatteen maaran vahentamiseen liittyvista toimista.
Hotelliasiakkaille voidaan kertoa, miten he voivat erotella jatteensa paikallisten ja
kansallisten jarjestelmien mukaan. Tama edellyttaa, etta hotellitiloissa on riittavat

lajitteluastiat hotelliasiakkaiden ulottuvilla. (EU-ymparistomerkki 2013.)

2.3  Ymparistojohtaminen

Ymparistojohtaminen tarkoittaa yksinkertaistetusti sita, etta yritys sitoo toiminnastaan
aiheutuvien ymparistovaikutusten hallinnan osaksi yrityksen johtamista ja siten osaksi
yrityksen jokapaivaista toimintaa (Sarkkinen 2006, 118). Ymparistojohtamisen tavoite on etsia
sellaisia ratkaisuja toiminnalle, jotka parantavat yrityksen ymparistosuorituskykya.
Ymparistojohtamisella ei tarkoiteta ainoastaan merkittavia investointeja tai hankintoja, vaan
paatoksia, jotka liittyvat yrityksen toimintaketjun kaikkiin ydin- ja tukiprosesseihin.

Sitomalla ymparistoasioiden hoitaminen strategiseen paatoksentekoon voidaan parantaa

yrityksen ymparistoasioiden tilaa. (Pohjola 2003, 23.)
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Sitoutuminen

Politiikka ja tavoitteet Suunnittelu Toteutus

Tarkastaminen ja

AT Mittaus ja arviecinti

Kuva 2: Ymparistojarjestelma ymparistojohtamisen osana (Matkailun edistamiskeskus 1997,
15)

Kuva 2 havainnollistaa ymparistojarjestelman toimintaa tavallista johtamisjarjestelmaa
mukaillen. Ymparistotoimintaan sitoutumisen jalkeen maaritellaan toimintapolitiikan
mukaiset tavoitteet. Tavoitteiden toteutus tapahtuu suunnitelman avulla. Toteutuneita
tuloksia mitataan ja arvioidaan, jonka jalkeen korjataan toimenpiteet ja osa-alueet, jotka

eivat vastaa odotuksia.

Ymparistojohtamisen apuvalineina toimivat ymparistojarjestelmat, joista tunnetuimpia ovat
ISO 14001 -standardi ja EMAS -jarjestelma. Ymparistojarjestelmien avulla yritykset ja yhteisot
voivat kontrolloida toimintansa ymparistovaikutuksia. Pienten ja keskisuurten yritysten
piirissa on yleistynyt ns. kevennetty ymparistojarjestelma, joka tehdaan
ymparistojarjestelmastandardeja soveltaen. (Sarkkinen 2006, 118; Pesonen ym. 2005, 11.) ISO
14001 - ymparistojarjestelmamalli auttaa yrityksia parantamaan ymparistosuojelun tasoa ja
nayttamaan sidosryhmilleen, etta sen ymparistoasiat ovat hallinnassa. Standardin mukaan
julkinen ymparistoraportti ei ole pakollinen, vaan riittaa etta yrityksella on menettelytavat,
joiden avulla se paasee lainmukaisuuden tilaan sovitun aikarajan sisalla. EMAS on
vapaaehtoinen ymparistoasioiden hallinta- ja auditointijarjestelma.

Jarjestelmaan voi liittya mika tahansa yritys tai organisaatio EU:n alueella tai ETA-maissa.
EMAS-jarjestelmaan sisaltyy I1SO 14001 -standardiin sitouttavan jarjestelmaosuuden lisaksi

myos julkisen ymparistoselonteon. Selonteon avulla yritys viestii sidosryhmilleen
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ymparistoasioiden hoitamisen tasosta. (Suomen Standardisoimisliitto SFS ry; Pohjola 2003, 64;
Sarkkinen 2006, 120-121.)

Ensimmainen askel yritykselle ymparistoasioiden huomioon ottamisessa on reunaehtojen
analysoiminen. Reunaehdot muodostuvat sidosryhmien vaatimuksista, lainsaadannosta ja
yrityksen toimintaprosesseista. Lainsaadannon ja sidosryhmien asettamien ehtojen
perusteella yritys loytaa ne toimintaprosessien tekijat, jotka huonontavat sen
ymparistotehokkuutta. Toimintaprosessien analysoinnin tarkoituksena on myos tunnistaa
valillisesti ja valittomasti ymparistoasioihin vaikuttavia tekijoita. Saatuja tietoja
energiankulutuksesta, syntyvien jatteiden maarasta ja toimintojen aiheuttamista paastoista
tarkastellaan hyodyntaen ymparistovaikutusten arvioimisen menetelmia. (Pohjola 2003, 25-
26.)

Kun ymparistojarjestelmaa halutaan kehittaa, on hyva lahtea liikkeelle
ymparistokatselmuksesta. Katselmuksella pyritaan luomaan perusteellinen kuva
ymparistoasioiden tasosta yrityksessa analysoimalla mita ymparistovaikutuksia yrityksen
toiminnasta seuraa, mita yritys on jo tehnyt ja mitka osa-alueet tarvitsevat parantamista.
Ymparistojarjestelman kulmakivena toimii ymparistonakokohtien tunnistaminen.
Ymparistonakokohdilla tarkoitetaan asioita, joista aiheutuu tai voi aiheutua
ymparistomuutoksia, jotka voivat olla joko myonteisia tai kielteisia. Ymparistonakokohtien
tunnistamiseksi yrityksen toimintaan tulee tutustua perusteellisesti esimerkiksi
ymparistovaikutuksia kartoittavan prosessikuvauksen avulla tai laskemalla yrityksen ekotase.
Aiheutuvien haittojen lisaksi yrityksen tulee tiedostaa mahdolliset ymparistoriskit. Tallaisia
poikkeus- tai hatatilanteita voivat olla esimerkiksi kemikaalien tai jatteiden kasittelya
koskevat toiminnot ja niista aiheutuvat vahingot, kuten tulipalot, nestesailididen hajoamiset
tai ylivuototilanteet. Aikaisempien poikkeustilanteiden lapikayminen ymparistokatselmuksessa
on hyodyllista. Ymparistonakokohtien laatimisen jalkeen yrityksen tulee tunnistaa ja
maarittaa niista merkittavimmat. Arvioinnin perusteena voidaan kayttaa ymparistollisia tai
lilketoiminnallisia tekijoita. Yrityksen tulee myos huomioida jo olemassa olevat
ymparistoasioihin liittyvat toimintatavat. Kaikkea jo olemassa olevaa tietoa kannattaa
hyodyntaa, kun jarjestelmaa aletaan rakentaa. Ymparistokatselmuksen voi tehda joko

ulkopuolinen asiantuntija tai yritys itse. (Pesonen ym. 2005, 20-24, 41-44.)

Yrityksen ymparistopolitiikan tarkoituksena on kertoa, minkalaisia tavoitteita yritys
ymparistohallinnallaan haluaa saavuttaa seka millaisen kuvan yritys antaa arvoistaan ja
asenteistaan ymparistoasioita koskevissa kysymyksissa. Ymparistopolitiikan laatii yrityksen
johto. Yrityksen johdon sitoutuessa ymparistopolitiikkaan voidaan olettaa, etta yrityksen

toimintaolosuhteet muuttuvat sellaisiksi, etta ymparistoasioiden tasoa voidaan kohentaa.
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Toiseksi sitoutumisen katsotaan olevan tarkeaa, silla johdon toiminnan voidaan olettaa
motivoivan myos yrityksen henkilokuntaa. Pesonen ym. (2005) painottavat, etta
ymparistopolitiikan tulee olla yrityksen nakoista, eika kopioita toisistaan. 1SO 14001-
standardin mukaan yrityksen ymparistopolitiikka on ainoa julkisesti saatavilla oleva osa
ymparistojarjestelmaa. Ymparistopolitiikan tulee olla laadittu selkeasti, silla se on tarkoitettu
seka sisaisille etta ulkoisille sidosryhmille. Yrityksen tyontekijoiden tulee olla hyvin perilla
ymparistopolitiikasta, muutoin asioiden kehittaminen saattaa olla vaikeaa. (Pesonen ym.
2005, 44-48.)

Ymparistopaamaarien ja -tavoitteiden taustalla ovat yrityksen ymparistonakokohdat seka
ymparistopolitiikka. Yritys voi valita tarkeimmiksi kokemansa ymparistonakokohdat, joita se
pyrkii parantamaan. Ymparistopaamaarat ovat pidemmalle aikavalille asetettuja tavoitteita,
jotka maaritellaan koko yrityksen tasolla. Esimerkiksi yritys voi pyrkia luopumaan jonkun
raaka-aineen kaytosta kokonaan. Paamarilla ei tarvitse olla konkreettista aikataulua.
Tavoitteet ovat sen sijaan yksityiskohtaisia, paamaarista johdettuja vaatimuksia. Tavoitteilla
tulee olla aikataulut ja niiden taytyy olla maarallisia. Tavoitteet voidaan maaritella
yksikkokohtaisesti. Kullekin tavoitteelle tulee maarittaa niita kuvaava indikaattori, jota

voidaan hyodyntaa ymparistotyon tasoa arvioidessa. (Pesonen ym. 2005, 49-50.)

Jokaiselle ymparistotavoitteelle tulee maarittaa toteutussuunnitelma eli ymparistoohjelma.
Tavoitteiden saavuttamiseksi ymparistoohjelmaan maaritetaan keinot, vastuuhenkilot ja
aikataulutus. Ymparistoohjelmat selvittavat kaytannon tasolla, mita pitaa tehda, jotta

ymparistopaamaarat ja -tavoitteet saavutettaisiin. (Pesonen ym. 2005, 51-52.)

Ymparistojarjestelmien olemassaolon katsotaan tuovan yritykselle uskottavuutta ja
parantavan yrityksen imagoa. Jarjestelmien avulla yritykset voivat myos karsia
kustannuksiaan ja tehostaa toimintaansa. Ymparistojarjestelmien kayttoonoton myota myos
henkilokunnan ymparistotietoisuus ja sitoutuminen ymparistoystavallisempaan toimintaan
tehostuu. (Sarkkinen 2006, 119.) Taulukossa 3 listataan Sarkkisen (2006) nimeamia

edellytyksia ymparistojarjestelman onnistuneelle kayttoonotolle.
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Johdon sitoutuminen ymparistojohtamiseen

Henkiloston sitoutuminen ymparistojarjestelmaan ja sen toteuttamiseen kaytannossa

Rakentamisen lahtokohtina kaytetaan jo olemassa olevia kaytantoja ja toimintaa

Ymparistojarjestelma rakennetaan mahdollisimman kaytannonlaheisesti

Ymparistojarjestelman valmisteluun kaytetaan tarpeeksi aikaa

Yrityksen sisaisessa tiedotuksessa painotetaan seka ymparistojarjestelmasta etta

ymparistojohtamisesta seuraavia hyotyja

Vertailukehittamisen hyodyntaminen muiden yritysten kanssa auttaa ymparistojarjestelmien

rakentamisessa ja hyodyntamisessa

Taulukko 3: Ymparistojarjestelman onnistuneen kayttoonoton edellytyksia (Sarkkinen 2006,
124-125)

Tuula Pohjola (2003) huomauttaa, etta ymparistojarjestelmien kayttoonotto ei valttamatta
tehosta yrityksen toimintaa. Ohjelmat, ohjeistukset ja standardit tekevat toiminnan
kehittamiselle viitekehyksen, mutta eivat yksinaan takaa muutosta toimintaan. Pohjola
kuitenkin lisaa, etta ymparistoasioiden hallintajarjestelma, jonka ulkopuolinen sertifiointeihin
erikoistunut yritys kay tarkastamassa vuosittain, on yrityksen ymparistoasioiden
kehittamiselle hyva kannustin. (Pohjola 2003, 14.)

Liiketaloudellisten hyotyjen saaminen ymparistotyosta pohjautuu pitkalti toimivaan
ymparistojohtamiseen. Ymparistotyosta saatavat liiketaloudelliset hyodyt ovat kustannuksissa
saastaminen ja markkinoiden kasvattaminen. Kustannusten saastaminen on helpommin
toteutettavissa. Yleisia saastotoimenpiteita palveluyrityksilla ovat jatehuollon tehostaminen
ja lampo- ja sahkoenergian kulutuksen seka veden kulutuksen vahentaminen. (Pohjola 2003,
30-32.)

Ymparistotyon vaikutusta yrityksen markkina-asemaan on sen sijaan vaikea mitata (Pohjola
2003, 33). Harmaala ja Jallinoja kuitenkin painottavat, etta yrityksen maine on suoraan
sidoksissa sen menestykseen. Tama pohjautuu nimenomaan yrityksen ja sen sidosryhmien
keskinaiseen suhteeseen. Yritys pystyy lyhyella aikavalilla parantamaan mainettaan,
sidosryhmauskollisuuttaan ja kilpailukykyaan seka pitkalla aikavalilla saamaan kilpailuetua ja
parempia tuloksia, kun se ottaa huomioon sidosryhmiensa tarpeet. Media on merkittava
sidosryhma yrityksille nykypaivana, silla se saattaa yrittaa paljastaa yrityksesta tekijoita,
jotka saattavat vaikuttaa negatiivisesti yrityksen maineeseen. Siksi yritysvastuun johtaminen

voidaan nahda oleellisena osana yrityksen riskienhallintaa.
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Pohjolan (2003) mukaan heikko ymparistokyky tai valinpitamattomyys ymparistoasioita
kohtaan saattavat olla esteena kaupan toteutumiselle. Han tahdentaa myos, etta yrityksen
ymparistosuorituskyky voi olla se markkinoinnin tekija, joka tuo yritykselle tasaista kasvua.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 96; Pohjola 2003, 33-34.)

Matkailu- ja ravintola-alalla esimerkki energiatehokkuusohjelmasta on tyo- ja
elinkeinoministerion ja Elinkeinoelaman keskusliiton energiatehokkuussopimus.
Energiatehokkuusjarjestelmaan sitoutuneet yritykset tehostavat energiankayttoaan aina kun
se on mahdollista ja raportoivat saannollisesti. Energiatehokkuusjarjestelman avulla yritykset
ovat mukana torjumassa ilmastonmuutosta seka voivat pienentaa energiakustannuksiaan.
Sopimukseen liittymisen katsotaan olevan tapa viestia, etta yritys osoittaa ymparisto- ja
yhteiskuntavastuuta. Sopimukseen liittyva yritys sitoutuu tehostamaan energiankayttoaan
alati ja raportoimaan vuosittain kaytetyn energian maaran, tehdyt toimenpiteet ja saavutetut
energiasaastot. Yritykset saavat kayttoonsa energiatehokkuusmerkin, jota voidaan kayttaa
esimerkiksi yrityksen internet -sivuilla osoittamaan asiakkaille ja yhteistyokumppaneille etta

yritys on mukana energiatehokkuussopimuksessa. (Matkailu- ja ravintolapalvelut.)

3 Ymparistoviestinta

Ymparistoviestinta on osa yrityksen vastuullisuusviestintaa. Nykyaan ymparistoviestinnan
termia ei valttamatta kayteta erikseen, vaan puhutaan yleisesti vastuu- tai
vastuullisuusviestinnasta. Vastuullisuusviestintaan liittyy ymparistovastuun lisaksi seka
sosiaalinen etta taloudellinen vastuu. Tassa opinnaytetyossa on kuitenkin kyse
ymparistoviestinnan kehittamisesta, joten termia kaytetaan vastuullisuusviestinnan lisaksi.
(Halme & Joutsenvirta 2011, 251.)

Ymparistoviestinta on mielletty lahtokohtaisesti vastuuraporteissa julkaistavaksi tiedoksi.
Raportit ovat kuitenkin suunnattu alan asiantuntijoille, kuten toimittajille, analyytikoille,
tutkijoille ja viranomaisille. Asiantuntijoille sopii raporttien numeerinen ja yksityiskohtainen
tieto. Ymparistoasioista ovat kiinnostuneet myos tavalliset kuluttajat. Kuluttajille soveltuu

paremmin selkeampi viesti, joka myos vetoaa tunteisiin. (Halme & Joutsenvirta 2011, 252.)

Hotellialalla ymparistoviestintaa tehdaan monella tasolla. Sisaisella ymparistoviestinnalla
motivoidaan ja koulutetaan tyontekijoita, jotta nama voisivat osaltaan vastata
ymparistotavoitteisiin paasemisesta tai viestia ymparistoasioista edelleen esimerkiksi
asiakkaille (Baker 2008, 13-14).
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Ulkoista ymparistoviestintaa on kaikki yrityksen ulkoisille sidosryhmille suunnattu viestinta.
Vastuuraportoinnin lisaksi ymparistOoasioista voidaan viestia esimerkiksi internetin valityksella
tai hotellitiloissa. Ymparistomerkinta hotelleilla tiivistaa runsaasti tietoa sitoutumisesta
ymparistotyohon. Asiakkaiden sitoutumiseen kohdistettavaa ymparistoviestintaa voidaan
tarjota esimerkiksi hotellihuoneissa. EU-ymparistomerkki edellyttaa, etta hotelli viestii
asiakkaalleen, kuinka tama voi vahentaa vierailustaan aiheutuvia ymparistovaikutuksia. (EU-
ymparistomerkki 2013.) Ymparistoviestintaan hotelleissa perehdytaan tarkemmin

opinnaytetyon benchmarking- ja palvelupolkuosioissa.

Linnasen ym. (1994) mukaan ymparistoasioihin liittyvaa tietoa ei valttamatta kyeta
valittamaan kuulijalle onnistuneesti. Tama johtuu siita, etta tieto on usein ristiriitaista ja
sirpaleista. Yhteinen kieli puuttuu. Kuluttajien tiedot ymparistoasioista eivat yleensa ole
erityisen perusteellisia ja yrityksen tulee ottaa tama huomioon ymparistoasioihin liittyvaa
viestintaa suunnitellessa. Ei riita, etta yritys viestii muutoksista paastomaarissa, silla
vastaanottajan tiedon taso ei ehka riita tiedon sisaistamiseen. llmastonmuutos ja
aavikoituminen voidaan kokea monimutkaisiksi ja vaikeiksi asioiksi. Kuluttajat saattavat
kokea, etta ymparistoongelmat ovat mahdottomia ratkaista omalla toiminnalla. (Linnanen
ym. 1994, 61-62; Harmaala & Jallinoja 2012, 165.)

Ymparisto- ja vastuuviestinta eivat aina ole ainoastaan yrityksen kasissa. Kun yritysta
syytetaan vastuuttomuudesta, se ei yleensa pysty vaikuttamaan julkisuuskuvansa
muokkautumiseen. Yritysten katsotaan olevan altavastaajan asemassa jo lahtotilanteessa.
Ymparistoviestinnassa konfliktitilanteilta onnistutaan valttymaan pitamalla huolta siita, etta

ymparistoviestinta ei ole epamaaraista. (Halme & Joutsenvirta 2011, 251-257.)

Halmeen ja Markkasen (1998) mukaan Suomessa ymparistoviestintakulttuuri on joskus
vahattelevaa sellaisillakin yrityksilla, jotka tekevat merkittavampaa ymparistotyota kuin
kilpailijat. Ymparistotyon viestimisen laiminlyonti johtaa tulokseen, jossa asiakas saattaa
paatya valitsemaan luonnolle haitallisemman vaihtoehdon, kun tarjoaja jattaa kertomatta
ymparistotyon tuloksista. Tallainen ”teot puhuvat puolestaan” -ajattelu, kuten Halme ja
Markkanen (1998) sita kuvaavat, perustuu ajatukseen, etta kuuntelijat osaisivat lukea rivien
valista ja tehda siten omat johtopaatoksensa. Halmeen ja Joutsenvirran (2011) esimerkissa
suomalainen metsateollisuus ei halunnut viestia sellunvalmistuksen klooripaastojen
vahentamisesta ennen kuin tavoitteisiin oltiin paasty. Myohemmin ruotsalainen
metsateollisuusyritys viesti samoista tavoitteista ennen kuin kyseinen yritys oli saavuttanut
paamaaransa. Ruotsalainen kilpailija nimettiin median ja kansainvalisten
ymparistojarjestojen toimesta ymparistoasioiden edellakavijaksi metsateollisuuden alalla.
Samaan aikaan suomalaisesta kilpailijasta syntyi kuva ymparistotekoja valttelevana
yrityksena. (Halme & Markkanne 1998, 28-29; Halme & Joutsenvirta 2011, 259-260.)
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Taulukossa 4 Sloan ym. (2013) ovat listanneet vastuullisen markkinoinnin kilpailullisia etuja.

Hyotyjen voidaan katsoa olevan lahella ymparistoviestinnalla saavutettavia etuja.

Vastuullisen markkinoinnin kilpailulliset edut

Brandin differentiointi

Riskien vahentaminen ja mahdollisuuksien tunnistaminen

Parantaa brandiuskollisuutta

Motivoi innovaatioihin

Suojaa mainetta ja vahvistaa brandia

Motivoi tyontekijoita

Houkuttelee parhaita tyontekijoita

Miellyttaa asiakkaita

Saastaa kuluissa

Taulukko 4: Vastuullisen markkinoinnin kilpailulliset edut (Sloan ym. 2013, 205)

Yhteiskuntakeskeisyys markkinointiajattelussa painottaa yrityksen velvollisuutta kiinnittaa
toiminnassaan huomiota siihen, miten seka yritysten tavoitteiden etta asiakkaiden tarpeiden
toteuttaminen parantaa asiakkaiden hyvinvointia. Markkinoinnilla voidaan vaikuttaa
ymparistoystavallisempien kulutusmallien muotoutumiseen. Markkinoinnin avulla voidaan
myos lisata ihmisten ymparistotietoisuutta ja mielenkiintoa ymparistoasioita kohtaan.
(Linnanen ym. 1994, 202-203.) Ymparistomarkkinointi voidaan kokea kuitenkin ristiriitaiseksi.
Yrityksen myynnin kasvattaminen ja kulutuksen lisaaminen ei ole kestavan kehityksen

tavoitteiden mukaista (Harmaala & Jallinoja 2012, 83).

Makinen (1998) mainitsee ymparistoasioita koskevan markkinointiviestinnan reunaehdoiksi
seuraavat ohjeet: viestijan ei tule liioitella tai johtaa harhaan eika tehda perusteettomia
vaittamia. Harmaala ja Jallinoja (2012) listaavat ymparistoviestinnan paheet yleisimmasta
harvinaisimpaan taulukossa 5. Onnistunut ymparistoasioihin liittyva markkinointiviestinta
keskittyy olennaiseen, on rehellista ja ymmartaa vastaanottajansa nakokulman. (Makinen
1998, 67-69; Harmaala & Jallinoja 2012, 172.)



Ymparistoviestinnan paheet

Piilotettu lehmankauppa
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Hyodyketta mainostetaan ymparistoa
saastavana, vaikka kyseinen ominaisuus on
saavutettu esimerkiksi kayttamalla
myrkyllisia materiaaleja. Hyodyke
maaritetaan siis ymparistoystavalliseksi

yksittaisen ominaisuuden perusteella.

Nayton puute

Merkinnan taustalla ei ole todentajatahoa tai
esitettyjen vaitteiden tukena ei ole

todisteita.

Epamaaraisyys

Vaittama voidaan ymmartaa helposti vaarin

ja se on epamaarainen.

Harhaanjohtavat merkinnat

Viestinnassa luodaan virheellinen kuva
kuluttajalle siita, etta kolmas taho puhuu
tuotteen puolesta, vaikka todellisuudessa
tuotteella ei olisi mitaan ulkopuolista

hyvaksyjaa.

Asiaankuulumattomuus

Esitetaan vaite, joka on totta, mutta silla ei
ole mitaan merkitysta tuotteen kannalta. On
perusteetonta todeta, etta deodorantti ei
sisalla otsonikerrosta ohentavaa ainetta, kun
kyseinen aine on kielletty kaikissa

tuoteryhman tuotteissa jo aikaisemmin.

Valehtelu

Viestinnan vaitteissa valehdellaan suoraan
esimerkiksi tunnustuksista tai

ymparistomerkeista.

Pienempi kahdesta pahasta

Hyodyke on ymparistoa rasittava, mutta
vertailuluokassaan muita parempi.
Ymparistoa saastavat torjunta-aineet ovat

hyva esimerkki tasta.

Taulukko 5: Ymparistoviestinnan paheet (Harmaala & Jallinoja 2012, 172-173)
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3.1 Ymparistoviestinnan tavoitteet

Ymparistovastuullisella lilkketoiminnalla voidaan saavuttaa kustannussaastoja esimerkiksi
tehostamalla energian kayttoa. Sen sijaan kilpailuedun saavuttamiseksi yrityksen taytyy saada
kontakti markkinoihin ja asiakkaisiin. Tama edellyttaa vastuullisuusasioista viestimista (Halme
& Joutsenvirta 2011, 251-252). Yritysten vastuullisuusviestinnan ilmeinen tarkoitus on
tiedonvalitys. Taman lisaksi vastuullisuusviestintaan kuuluu kolme muuta tavoitetta, jotka
liittyvat laheisesti toisiinsa. Vastuullisuusviestinnalla oikeutetaan yrityksen toiminta ja
vastuullisuus, sitoutetaan organisaatio ja rakennetaan yrityskuvaa. Vastuuviestinnan

tavoitteet maaraytyvat tarkemmin kohderyhmakohtaisesti. (Palli & Turunen 2011, 293.)

Vastuullisuusviestinnalla yritetaan hakea oikeutusta sille, miksi yritysten tulee ylipaataan olla
vastuullisia. Yritykset maarittavat vastuullisuuden siten, etta yritykset tayttavat
vastuullisuuden asettamat vaatimukset. Tata Palli ja Turunen (2011) kutsuvat toiminnan
legitimoinniksi. Vastuullisuusviestinta, jossa korostetaan vastuullisen liiketoiminnan ja
taloudellisen menestyksen yhteytta, on vastuuteksteissa erittain yleista. Tallaisella viestilla
pyritaan ratkaisemaan ristiriita, joka ilmenee voitontavoittelun ja eettisen liiketoiminnan
valilla. (Palli & Turunen 2011, 287-289.)

Vastuullisuusviestinnalla pyritaan sitouttamaan tyontekijoita ja rakentamaan henkilostolle
parempaa ryhmaidentiteettia. Tallaisen viestinnan tarkoituksena on luoda tyontekijoille
mielikuva siita, etta yrityksesta voidaan olla ylpeita. Siten vastuullisuuden tavoittelu toimii
psykologisena kannustimena yrityksen tyontekijoille. Sitouttava vastuuviestinta ei ole
kuitenkaan ainoastaan sisaista viestintaa. Samoilla teksteilla, joilla yritys pyrkii sitouttamaan
tyontekijoita, voidaan tavoitella myos halutun tyonantajan imagoa. (Palli & Turunen 2011,
287-289, 292.)

Vastuullisuusviestintaan, kuten muuhunkin yritysviestintaan, kuuluu pyrkimys tavoitella
positiivisen yrityskuvan rakentamista. Organisaatioviestinnassa kaikki viestit rakentavat
yrityksen imagoa ja toimivat valineina maineenhallinnassa (Palli & Turunen 2011, 292). Aula
ja Mantere (2005) kuitenkin muistuttavat, etta maine ei ole mitaan konkreettista, vaan

yrityksesta tehtyjen tulkintojen kokonaisuus (Aula & Mantere 2005, 93).

Hotellialalla ymparistoviestinnan tavoitteet liittyvat edella mainittuihin tavoitteisiin.
Hotelleissa voidaan tehda mittavia saastoja eri toimintoja tehostamalla, mutta ymparistoteot
jaavat huomaamatta, jos niista ei viestita asiakkaille ja sidosryhmille. Ymparistoviestinnan
avulla voidaan sitouttaa asiakkaat toimimaan ymparistoa saastavammin hotellivierailun

aikana. Sisainen ymparistoviestinta toimii hotellityontekijoiden motivaationa.
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Hotellien verkkosivuilla sitouttavalla ymparistoviestinnalla voidaan tavoitella asiakkaita,
potentiaalisia tyontekijoita ja yrityksen tyontekijoita. Tarkemmalla ymparistoinformaatiolla
tavoitellaan yhteistyokumppaneita, viranomaisia, kansalaisjarjestoja, mediaa ja
paikallisyhteisoja.

Ymparistoviestinnan suunnittelun lahtokohtana tulisi Ilmolan (1998) mukaan olla selkeiden
tavoitteiden asettaminen. Ilmolan mukaan ainoastaan markkinointi ja ymparistomarkkinointi
eivat takaa parempaa ymparistokilpailukykya, vaan se on yrityksen logistiikkaan,
markkinointiin, tuotantoteknologiaan, arvoihin ja liikeideaan vaikuttava strateginen linjaus.
Yrityksen valitseman vastuullisuusstrategin tulee olla suoraan sidoksissa viestinnan
tavoitteeseen. Kun yrityksella on ymparistoasioiden saralla vahvuuksia, ne toimivat
tehokkaasti kilpailijoista erilaistavina tekijoina. (Ilmola 1998, 60-61; Harmaala & Jallinoja
2012, 163.)

Swahn (1998) painottaa yrityksen visiota, profiilia ja mainetta ymparistoviestinnallisessa
tyossa. Visio kuvaa, kuinka yritysjohdon tulisi toimia, jotta asetetut tavoitteet saavutettaisiin.
Profiililla viitataan todellisiin olemassa oleviin tuloksiin ja toimintoihin. Maine on
sidosryhmien muodostama kuva yrityksen tyon laadusta. Ymparistoviestinnan tavoitteena on
Swahnin mukaan saavuttaa tasapaino, jossa yrityksen maine vastaa yrityksen profiilia. (Swahn
1998, 48.)

3.2  Ymparistoviestinnan kohderyhmat

Viestinnan suunnittelun yksi lahtokohta on kohderyhman maaritteleminen. Yrityksen tulee
tietaa, minkalainen vastaanottajan maailma on ja millaiset ovat taman tiedontarpeet.
Viestinnan tarkoituksena voidaan nahda se, etta joku asiakkaista puhuu hyvaa palvelusta tai
tuotteista ja siten toimii positiivisena sanansaattajana. Tama sanansaattaja voi edustaa
yritysta vaikka ei itse siihen kuuluisikaan. Yritykselle on elintarkeaa, etta sanansaattaja ei
tule pettymaan. (Isohookana 2007, 102-104.)

Viestinta on tehokasta ainoastaan silloin, kun se vastaa viestinnan kohteiden odotuksiin ja
tarpeisiin. Keskustelu sidosryhmien kanssa ymparistoasioista antaa hyvan pohjan toimivan
viestinnan luomiselle. Ymparistoviestinnan kohderyhmiksi Ilmola (1998) mainitsee yrityksen
henkiloston, jakelutien ja yhteistyokumppanit seka asiantuntijat, suuren yleison, median,
ymparistoliikkeet ja varsinaisen asiakkaan. Vastaavasti Sarkkinen (2006) mainitsee viestinnan
tarkeimmiksi kohderyhmiksi yritystoiminnan oikeuttajat, yrityksen palveluita tai tuotteita
ostavat kuluttajat seka yrityksessa tyoskentelevat ihmiset. Tehokas viestinta on kuitenkin
kohdistettua ja siten sen tarkoituksena on informoida tarkeimpia kohderyhmia. (Ilmola 1998,
61; Sarkkinen 2006, 175-176.)
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Hotellialalla ymparistoviestinnan kohderyhmat maarittyvat samojen periaatteiden mukaan.
Verkkosivuilla on usein selvasti asiakkaille, ymparistoasioista kiinnostuneille ja tyontekijoille
kohdistettua yleista ymparistoinformaatiota. Taman viestinnan voidaan nahda olevan
kohdistettu mahdollisille tyontekijoille osoittamaan, etta kyseessa on vastuullinen yritys.
Hotellitiloissa ymparistoviestintamateriaali on kohdistettu asiakkaille ja tyontekijoille.
Tarkempi ymparistoinformaatio on kohdistettu viranomaisille, kansalaisjarjestoille,
yhteistyokumppaneille, medialle, paikallisyhteisoille ja ylipaataan yrityksen ymparistoasioista

kiinnostuneille.

Lehtinen (1998) painottaa, etta liian usein yritykset lahtevat liikkeelle olettamuksesta, etta
ymparistoasiat kiinnostavat kaikkia. Tarjolla olevan informaation maara on kuitenkin niin
suuri, etta viesti ei valttamatta mene lapi. Siksi viestin sisaltoa suunnitellessa tuleekin kysya,
kiinnostaako viesti ketaan. Jos viesti koetaan kiinnostavaksi, tulee kysya keta se kiinnostaa ja
mika siita tekee kiinnostavan. (Lehtinen 1998, 100-101.)

Isohookana (2007) painottaa, etta lanseerausvaiheessa viestinnan kohderyhmana tulee olla
yrityksen henkilokunta. Henkilokunnan taytyy olla tietoinen siita, mita tullaan tekemaan.
Tyontekijoita tulee motivoida ja informoida seka valmentaa tuleviin asiakaskohtaamisiin.
Markkinointiviestinnan tarkoituksena on lisata tietoisuutta mahdollisten asiakkaiden
keskuudessa. (Isohookana 2007, 104-105.) Kuvajan (1998) mukaan yksisuuntainen
tiedottaminen ei tayta viestinnan ehtoja, vaan viestinta on ennen kaikkea vuorovaikutteista.

Tama vuorovaikutteisuus korostuu ymparistoviestinnan kohdalla. (Kuvaja 1998, 71.)

Asiakkaille kohdistetun ymparistoasioihin liittyvan viestinnan kohderyhma on huomattavasti
suurempi kuin esimerkiksi perinteisessa mainonnassa. Yleensa viesti suunnataan tietylle
kohderyhmalle, kuten esimerkiksi lapsille tai nuorille. Ymparistotietoiset kuluttajat eivat
kuitenkaan muodosta eriteltavaa ryhmaa. Ymparistotietoisuus pikemminkin rikkoo yleisten
kohderyhmien rajat. (Linnanen ym. 1994, 205.) Linnasen (1994) argumenttia tukee vuonna
2009 tehty tutkimus, jossa selvitettiin mm. "vihreiden kuluttajien" demografisia piirteita.
Tutkimuksen mukaan "vihreat kuluttajat” levittaytyvat kaikkiin tuloryhmiin, koulutustasoihin
ja ikaluokkiin. Keskimaarin "vihrea kuluttaja" on vahan vanhempi, ansaitsee keskimaaraista

enemman ja on paremmin koulutettu. (GMA 2009.)
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3.3 Ymparistoviestinnan sanoma

Kuvaja ja Malmelin (2008) listaavat kolme tekijaa, jotka valittyvat vastuullisuusviestinnassa.
Viestinta kertoo siita, miten vastuullisuus tiedostetaan osana yrityksen strategiaa. Naita
kuvastavat yrityksen missio, arvot ja visio. Toiseksi viestinnasta kay myos ilmi yrityksen kyky
saada sidosryhmat osallistumaan mukaan vastuulliseen toimintaan. Kolmanneksi konkreettiset
tunnusluvut todistavat, etta yritys kykenee vastaamaan ymparistonsa odotuksiin. (Kuvaja &
Malmelin 2008, 151.) Taman tiedon tiivistaminen yleisesti ymmarrettavaan muotoon on askel
kohti toimivaa kuluttajille suunnattavaa ymparistoviestintaa. Sanoman on oltava kiinnostava
ja uskottava. Mielenkiintoinen viesti herattaa tunteita ja puhuttelee sen kuulijaa.
Uskottavuus takaa kuluttajalle, etta viestin sanoma on todenmukainen. Halmeen ja
Joutsenvirran (2011) esimerkissa yritys toteutti vastuullisuusviestintaa kiinnittamalla
avaintuotteisiin vaittamia mm. yrityksen ymparistotyosta. Vaittamien yhteydessa oli myos
linkki, josta vaittaman todenmukaisuuden saattoi helposti tarkastaa. (Halme & Joutsenvirta
2011, 252-253.)

Sanoma sisaltaa myos lupauksen, jonka mukaan yritys toimii juuri niin kuin se antaa
viestissaan ymmartaa. Perusteettomat lupaukset johtavat asiakkaat kilpaileville yrityksille.
Tarkoituksena on saada lahettajan ja vastaanottajan valille jotain yhteista. Tama edellyttaa
sita, etta lahettaja tuntee kohderyhmansa tarpeet. (Isohookana 2007, 105-106; Vuokko 2002,
12-13.)

Visuaalinen suunnittelu luo sanomalle muodon ja hahmon. Visualisointi tekee sanomasta
voimakkaamman ja antaa sille paremmat todennakdisyydet tulla huomatuksi. Visuaaliseen
suunnitteluun lukeutuu esimerkiksi piirrokset, typografia, varit, muodot ja kuvat kuten myos
erilaiset tehokeinot. (Isohookana 2007, 106.)

Ymparistoviestintaa suunnitellessa yritykselle tulee laatia selkea ymparistoprofiili, jonka
pohjana toimivat yrityksen ymparistovahvuudet (Ilmola 1998, 61). Linnanen ym. (1994)
muistuttavat, etta viestittava sanoma on aina rajattava ja kohdistettava mahdollisimman
tarkasti. On myos tarkeaa tiedostaa viestin vastaanottajien tiedon taso ymparistokasitteista,
jotta varmistetaan viestin meneminen perille. Viestinnan onnistumiselle on oleellista, etta
viestin sanoma vetoaa kohteeseensa ja puhuttelee tata. Viestin asiallisuuteen keskityttaessa
saatetaan paatya kuivaan ja tylsaan mainokseen, joka ei kiinnosta ketaan. Toisaalta liiallinen
yksinkertaistaminen saattaa saada viestin nayttamaan viherpesulta. Ongelmana on olla
samaan aikaan asiallinen ja herattaa tunteita. (Linnanen ym. 1994, 205-206.) Riku Eskelisen
(2013) mukaan asiakkaat haluavat tietaa, mita konkreettista heidan ostopaatoksiensa takia

tapahtuu kasvihuonepaastojen kannalta.
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Scandic Hotelsin ymparistoviestinnan sanoma muodostuu tunnusluvuista, tunnustuksista ja
saavutuksista ja se on sidoksissa yrityksen visioon, jonka mukaan yritys pyrkii olemaan yksi
pidetyimmista ja arvostetuimmista brandeista Pohjoismaissa. Scandicilla on pitka historia
ymparistotyon parissa, joten suurin osa tunnusluvuista kertoo kehityksesta ja edistyksesta.
Scandicin sivuilta loytyy tilastoja paastojen, jatteiden ja energian maarien muutoksista ja
vieras voi laskea ymparistosaastot, kun tama valitsee Scandicin hotellin. Sivuilta selviaa myos,
kuinka paljon yritys on onnistunut saastamaan rahaa ymparistotyon avulla. Scandic on saanut
lukuisia tunnustuksia ja palkintoja, joista se viestii vahvasti. Kaikilla hotelleilla on
ymparistomerkkeja ja yritys pyrkii saamaan jokaiselle hotellilleen Joutsenmerkin. Sanomaan

yritys kayttaa ymparistosaastojen saavuttamiseksi.

3.4 Ymparistoviestinnan kanavat

Vastuullisuudesta viestitaan monin keinoin erilaisten kanavien kautta. Ymparistoraportoinnin
lisaksi ymparistoviestintaa voidaan tarjota yritys- tai palveluesitteiden, henkilosto- tai
asiakaslehtien, tuotepakkausten, sidosryhmayhteistyon tai julkisen keskustelun valityksella.
Yritys voi viestia ymparistoasioistaan myos suoraan asiakaspalvelutilanteessa. (Halme &
Joutsenvirta 2011, 252.)

Vastuullisuusasioihin liittyva viestinta toteutetaan tehokkaasti oikeilla kanavilla. Harmaala ja
Jallinoja mainitsevat, etta erilaisten viestintatapojen hyodyntaminen eri kohderyhmien
kanssa on usein tehokasta. Esimerkiksi sijoittajia varten voidaan jarjestaa
sidosryhmatapaaminen ja kuluttajat voivat keskustella sosiaalisen median portaalin
valityksella. Sahkoiset viestintakanavat ovat usein painetun median tukena. (Harmaala &
Jallinoja 2012, 164.)

Hotellialalla sahkoiset viestintakanavat ovat merkittavassa roolissa. Asiakkaita tavoitellaan
sahkoposteilla, yrityksen verkkosivuilla, erillisilla vastuusivuilla ja hotelleja vertailevilla
verkkosivuilla. Asiakkaalle voidaan tarjota ymparistoviestintaa Wi-Fi-yhteyden tai hotellin
poytatietokoneiden valityksella. Hotellitiloissa ymparistoviestintakanavina toimivat esitteet,
ruokalistat, tuotteet ja infotaulut. Ymparistoviestintaa voidaan tarjota

asiakaspalvelutilanteissa seka hotellissa etta sen ulkopuolella.
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4  Benchmarking

Benchmarkingia kaytetaan muilta oppimiseen ja sita kautta oman toiminnan kehittamiseen.
Sen avulla pystytaan vertailemaan erilaisia strategisia valintoja, tuotteita, palveluja,
toimintatapoja. Parhaista kaytannoista voidaan ottaa oppia ja niita voidaan soveltaa omaan
toimintaan. Taysin eri toimialalla onnistuneesti kaytettya logiikkaa voidaan soveltaa myos
omaan toimintaan. (Tuulaniemi 2011, 59.) Benchmarkingin tarkoituksena tassa
opinnaytetyossa on nimenomaan loytaa ymparistoviestinnan parhaita kaytantoja eri
toimialojen ymparistoviestintastrategioita vertailemalla ja analysoimalla. Tavoitteena on siis

loytaa, arvioida ja vertailla erilaisia kaytantoja.

4.1 Stora Enso

Tavoitteet

Stora Enso aloitti uuden yritysilmeen luomisen vuonna 2010. Siksi analyysissa selvitetaan
kyseisen vuoden raporttien, mainosten ja yrityskuvan sisaltoa. Muutosprosessin
kaynnistamisen voidaan katsoa olevan vastaus yrityksen saamaan negatiiviseen julkisuuteen.
Yhtena maailman suurimmista metsateollisuusyhtioista Stora Enso on saanut osakseen
kritiikkia esimerkiksi tyovoiman ulkoistamisesta ja alkuperaiskansojen oikeuksien
laiminlyomisesta. Uuden yritysilmeen luomisen tavoitteena voidaan nahda olevan imagon
muuttaminen ja parantaminen. Ymparistoviestinnalla tavoitellaan parempaa asemaa
markkinoilla. Tavoitteena on sitouttaa tyontekijat ja pyrkia luomaan positiivinen kuva Stora
Ensosta tyonantajana. Tavoitteena on myos yrityksen lilketoiminnan legitimointi. (Harmaala &
Jallinoja 2013, 176-177.)

Kohderyhmat

Rethink- julkaisujen kohderyhmia ovat asiakkaat, Stora Enson tyontekijat, osakkeenomistajat
ja yleisesti suomalaiset kuluttajat. Vastuullisuusraportin kohderyhmia ovat kansalaisjarjestot,
lilketoiminnan oikeuttajat, sijoittajat ja yrityksen kumppanit. Tuotetietojen yhteydessa
ilmeneva ymparistoviestinnan voidaan nahda olevan lahtokohtaisesti suunnattu yrityksen

asiakkaille. (Harmaala & Jallinoja 2013, 176-177; Stora Enso products.)
Sanoma
Rethinkiksi nimetty muutosprosessi korostaa sitoutumista yritysvastuuseen, kierratykseen ja

kotimaisista raaka-aineista valmistettuihin uusiin innovatiivisiin tuotteisiin ja palveluihin.

Konkreettisiin tekoihin viitataan mainoksissa tuomalla esiin Stora Enson osallisuus pommien
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raivaamiseen Laosissa, sademetsien suojeluun ja riisin viljelyyn puiden lomassa. Talla
pyritaan luomaan kohderyhmalle mielikuva siita, etta yritys huolehtii tyontekijoistaan,
lahiyhteisoista ja ymparistosta. Vuoden 2010 Rethink- julkaisussa yritys selventaa mainoksissa
esitettyja vaittamia ja pyrkii selvittamaan perusteellisesti lukijalleen seka muutosten tuomat
positiiviset vaikutukset etta suunnan, johon yritys on tulevaisuudessa menossa. (Harmaala &
Jallinoja 2013, 176-177.)

Stora Enson paperianimaationa toteutetun mainoksen sanoma on hyvin tiivistetty: paperia ja
kartonkia voidaan aina hyodyntaa uudestaan. Mainoksessa viitataan myos Stora Enson
edistamaan sademetsien elvytykseen. Rethink- verkkosivuilla on esitelty muutoksen osa-
alueet. Verkkosivut antavat kokonaisvaltaisen kuvan yrityksen muuttuneista arvoista.
Uudenlaisen suunnittelun avulla pakkauskokoja on pienennetty. Kierratyksen kasvavaa
merkitysta painotetaan. Puun kayttamista rakennusmateriaalina mainostetaan kestavampana
ratkaisuna. Verkkosivujen eri osa-alueiden sanomat ovat tiivistettyja vaittamia Stora Enson
muutoksesta. Osa-alueet on jaettu uudelleenajatteluun, uudelleenmaarittamiseen,
uudelleenmuotoiluun, kierratykseen, uudelleenrakentamiseen, elvytykseen ja
uudelleenajatteluun. Jokaisen osa-alueen yhteydesta loytyy linkki videoon tai diagrammiin,
jossa kerrotaan kustakin osa-alueesta enemman. Esimerkiksi kierratyksen kohdalla kerrotaan,
etta yritys ei tunne kasitetta jate, vaan kierratetty paperi on yritykselle yhta tarkeaa kuin
metsista saatava. Sanoman taustalla on myos selkea viesti kuluttajille: omilla ostopaatoksilla
voi vaikuttaa kestavan kehityksen tavoitteiden edistymiseen. Asiakkaiden roolia muutoksen
edesauttajina korostetaan. Verkkosivujen mukaan 70 prosenttia Stora Enson innovaatioista on
lahtoisin asiakkailta. Sivustojen viestinta on hyvin tiivistettya, mutta se ei silti vaikuta
viherpesulta. Ymparistoviestintaa suunnitellessa on selvasti panostettu selkeaan viestiin ja
otettu kohderyhmien tiedontaso huomioon. Jos lukija kuitenkin haluaa lisaa tietoa kustakin
asiasta, loytyy tata varten linkki, jossa kerrotaan laajemmin esitetyista vaittamista. Tassa

mielessa sivujen ymparistoviestinta on onnistunut erinomaisesti. (Rethink.)

Stora Enson tuotetietojen yhteydesta loytyy linkki sivulle, jossa kerrotaan lyhyesti
materiaalien tuotantotavoista ja yrityksen tavoitteista vastuullisuusasioissa. Tuotetietojen
alla on myos vastuullisuusraportissa olevien sertifikaattien logot. Ymparistoviestinta on
onnistuneesti sisallytetty tuotetietojen yhteyteen samalla tavalla kuin Rethink- sivustoilla:
tiivistettya tietoa, josta on helppo saada lisainformaatiota linkkien valityksella. (Stora Enso

products.)

Stora Enson vuoden 2010 vastuullisuusraportissa listataan yritykselle ulkoisten tahojen
antamia tunnustuksia. Stora Enson huomioi Carbon Disclosure and Performance Leadership-
indeksi, Dow Jonesin kestavan kehityksen indeksi, FTSE4Good- indeksi ja maailman

eettisimpia yrityksia listaava indeksi. Yritys sitoutuu myos YK:n Global Compact- aloitteen
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kymmeneen peruspilariin. Sijoitukset eri indekseilla parantavat yrityksen imagoa, antavat
mahdollisuuden yritysten vertailulle keskenaan seka osoittavat avoimuutta sidosryhmia
kohtaan. (Stora Enso Sustainability Report 2010.)

Kanavat

Rethink muutosprosessin viestintakanavina kaytettiin television, lehtien ja internetin lisaksi
lukuisia huomaamattomampia sisaisia ja ulkoisia elementteja (Harmaala & Jallinoja 2013,
176-177). Televisiossa esitettavan mainoksen ollessa lyhyt ja paapiirteinen kiinnostuneen
voidaan olettaa etsivan lisatietoa verkosta. Osoitteeseen on linkki mainoksen lopussa.
Perinteisen vastuullisuusraportin lisaksi Stora Enso julkaisi muutosprosessiin liittyvan
julkaisun, jossa perehdyttiin mainoksissa ja verkossa esitettyihin vaittamiin tarkemmin.
(Rethink.)

4.2 Patagonia

Patagonia on kalifornialainen ulkoiluvalinebrandi, jonka maine ymparistoasioiden saralla
pohjautuu yrityksen perustajaan Yvon Chouinardiin. Yritys valmisti alun perin kiipeilyhakoja,
mutta perustajan mielesta kalliot olivat vaarassa rapautua, joten yritys teki tayskaannoksen
menestyksesta huolimatta. Yritys tunnetaan kontrolloidun kasvun periaatteista ja
kansalaisjarjestojen tukemisesta. Useimpien yritysten valttaessa syyllistamasta asiakkaitaan
jatteista. Kuva toimi muistutuksena asiakkaille, etta myos asiakkaiden tulee huolehtia

ymparistosta. (Malmelin, Wilenius & Izarra 2008, 152-156.)

Tavoitteet

veroja edeltavista voitoista lahjoitetaan 10 % ruohonjuuritason ymparistoorganisaatioille.
Yhteensa lahjoituksia saavia organisaatioita on yli 1000. Patagonia verkkosivujen sisalto on
enemman informoivaa kuin yrityksen tekoihin keskittyvaa. Verkkosivujen ymparistoviestinnan
valityksella lukijalle kohdistetaan paljon informaatiota ilmastonmuutokseen ja
vastuullisuuteen liittyvista asioista. Ymparistoviestinnalla Patagonian pyrkii sivistamaan
kuulijoitaan. Yrityksen ymparistoviestintaan liittyy myos kykenemattomyyden myontaminen.
Verkkosivuilla todetaan, etta Patagonia ei ole malliesimerkki vastuullisesta yrityksesta, eika
se tee kaikkea vastuullisuuden eteen, mita se voisi tehda. Toisaalta sivuilla todetaan, etta
mikaan muukaan yritys ei toimi niin. Patagonia pyrkii ymparistoviestinnallaan luomaan

rehellisen, ymparistoasioihin osallistuvan ja opettavaisen yrityskuvan.



37

Patagonian vastuullisuusviestinta antaa mielikuvan, etta ymparistoviestinta ei ole ainoastaan
strategista toimintaa. Samalla ymparistoviestinta voidaan tulkita huomattavasti
keskimaaraista uskottavammaksi, vaikka yrityksen verkkosivuilta ei loydy helposti tietoa
esimerkiksi konkreettisista tuotteiden valmistuksen aiheuttamista ymparistovaikutuksista.
Toisaalta tallainen informaatio voidaan kokea liian tekniseksi, joten se on jatetty
kohderyhmille, jotka ovat perehtyneet tarkemmin ymparistoasioihin. (Malmelin, Wilenius &
Izarra 2008, 152-156.)

Kohderyhmdt

Patagonia on tunnettu asiakkaisiin kohdistetusta ymparistoviestinnasta, joka kehottaa
asiakaskuntaa toimimaan ympariston kannalta kestavammin. Tasta esimerkkeina toimivat
kuva vuorenhuipulta, johon kiipeilijat ovat jattaneet roskia ja mainos takista, jota ei
kehoteta ostamaan, jos sita ei todella tarvita. Patagonia viestii myos tyontekijoilleen
aktiivisesti ymparistotyosta. Patagonian ymparistoaloitteita vuodelta 2014 erittelevassa
raportissa kerrotaan, etta tyontekijat voivat suorittaa tyoharjoitteluja tuettavien jarjestojen
kanssa. Kohderyhmiksi lukeutuvat myos muut yritykset. 1 % for the planet on Patagonian
perustajan ja Blue Ribbon Fliesin omistajan perustama voittoa tavoittelematon yritys, jonka
tarkoituksena on saada muut yritykset sitoutumaan ymparistonsuojeluun. Toimintaan
osallistuvat yritykset lahjoittavat yhden prosentin liikevaihdostaan ymparistonsuojeluun.
Osallistumalla toimintaan yritykset saavat kayttaa tuotteissaan 1 % for the planet-logoa.

(Environmental initiatives 2013, 1, 5, 13, 27; One percent for the planet.)

Sanoma

Patagonian mainoksiin on liitetty ymparistoviestinnallisia elementteja. Vuonna 2011 yritys
julkaisi mainoksen, jossa kehotetaan kuluttajia miettimaan ostoksiaan mustana perjantaina
(Black friday). Mainokseen on sisallytetty ymparistosuojeluun liittyvaa tietoa. Mainoksessa
olevasta takista sanotaan, etta se on kestava ja valmistettu suurimmaksi osaksi kierratetyista
raaka-aineista, mutta siita huolimatta sen vaikutus luonnolle on suurempi kuin sen hinta.
Mainokseen sisallytetyn viestin sanoma on, etta kuluttajien kannattaisi harkita
ostopaatoksiaan tarkemmin ja huomioida ostosten vaikutus luontoon. Paras tapa talle on olla
ostamatta tuotetta. Jos kuluttaja kuitenkin paatyy ostopaatokseen, kannattaa taman
huolehtia, etta tuote on kierratettavissa ja se on mahdollisimman pitkaikainen. Tahan
mainokseen on erinomaisesti sisallytetty suuri maara tietoa kestavan kehityksen perusasioista
seka kehote panostaa laatutuotteisiin, jos ostopaatos on tarpeellinen. Laatutuotteella
viitataan luonnollisesti Patagonian takkiin. Mainoksessa on linkki Patagonian Common Threads

Partnership- aloitteeseen. (Don’t buy this jacket.)
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Common Threads Partnership- aloitteeseen sitoutuva kuluttaja tekee ”lupauksia” yritykselle,
ja Patagonia vastavuoroisesti lupauksia koskien tuotteiden laatua ja yrityksen ymparistotyota.
Patagonia lupaa parantaa tuotteidensa laatua, auttaa rikkoutuneiden Patagonian vaatteiden
korjauksessa ja edelleen myynnissa seka ottaa vastaan kaytetyt Patagonian vaatteet ja
kierrattaa ne. Kuluttajat sen sijaan lupautuvat harkitsemaan ostopaatoksiaan, korjaamaan
rikkomansa, myymaan tai lahjoittamaan kayttamattomat vaatteet seka kierrattamaan kaiken
mahdollisen. Patagonian ymparistoviestinnallinen sanoma tiivistyy seka aloitteessa etta
mainoksessa ajatukseen, etta kuluttajat ovat yhtalailla vastuussa ymparistosta kuin yritykset,
jotka tuotteita tarjoavat. Aloite kuvastaa hyvin Patagonian liiketoimintaa ja on erinomainen

esimerkki asiakkaita sitouttavasta ymparistoviestinnasta. (Common threads.)

Patagonian tuotekatalogeissa voi huomata 2 erilaista "ymparistomerkkia”. E-fiber viittaa
ymparistoystavallisesti tuotettuihin vaatteisiin, joiden raaka-aineet on tuotettu
luonnonmukaisesti tai kierratetty. Bluesign -standardin mukaisesti tuotetut vaatteet
minimoivat ymparistovaikutukset valmistuksessa. Vaikka viesti on sisallytetty onnistuneesti
katalogiin, jaa lukijalle hieman epaselvaksi mita eroa kyseisilla merkeilla on ja mita ne

todella tarkoittavat. (Corporate & Group Catalog 2013.)

Patagonian ymparistoviestinta tuntuu olevan hyvin sidoksissa yrityksen missioon. Patagonia
pyrkii mission mukaan valmistamaan parhaat tuotteet aiheuttamatta ylimaaraista harmia ja
toteuttamaan parhaita kaytantoja ympariston saastamiseksi. Patagonian ymparistoviestinnan
kohdalla voidaan todeta, etta Patagonian maine vastaa todella sen profiilia. (Our reason for

being.)

Patagonian ymparistoviestinta on monella saralla huomattavasti muita vertailuyrityksia
edella. Ymparistoviestinta on liitetty nerokkaasti osaksi verkkosivuja, katalogeja ja mainoksia
niin, etta ymparistoviestintaan huomionsa kiinnittavalle kuluttajalle ei varmasti jaa

epaselvaksi mihin Patagonian liiketoiminta perustuu.

Kanavat

Patagonian verkkosivuilta loytyy runsaasti informoivaa ymparistoviestintaa. Kuluttajien ja
muiden kiinnostuneiden vastuullisuutta koskevia kysymyksia on avattu. Ymparistoviestintaa
tarjotaan tuotekatalogeissa, joihin liitettiin myos aikaisemmin luonnonsuojeluun liittyvia
esseita. Katalogeissa kerrotaan lyhyesti E-merkinnan ja Bluesign-merkinnan taustasta ja
tarkoituksesta. Osa vaatteista on tuotettu toisia ymparistoystavallisemmin. Informoivaa
ymparistoviestintaa on liitetty vaatemainoksiin. Yrityksen vastuullisuudesta kiinnostuneille
loytyy lisatietoa Chouinardin kirjoittamista kirjoista, jotka kasittelevat yrityksen taivalta

kohti kestavampaa liiketoimintaa. (Environmentalism.)
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Patagonian ymparistoviestintakanavina toimivat myos tuetut jarjestot. Patagonia lahjoittaa
jarjestoille uusia ja kaytettyja Patagonian vaatteita. Patagonian vaatteiden nakyminen
ymparistojarjestojen edustajien ja tyontekijoiden paalla on erinomainen tapa viestia
yrityksen ymparistotyosta. Patagonia sponsoroi myos urheilijoita, jotka osaltaan "testaavat”

urheiluvaatteiden kayttokelpoisuutta ja kestavyytta. (Environmental initiatives 2013, 13.)

4.3  Scandic Hotels

Scandic aloitti ymparistotyonsa aktiivisesti vuonna 1994, jolloin yritys alkoi maaratietoisesti
vahentaa ymparistovaikutuksiaan. Luonto- ja ymparistopalkinnon Scandicille myontanyt
komitea perustelee paatostaan Scandicin esikuvallisella ymparistotyolla, jota on jatkunut 20
vuotta. Scandic on asettanut toimittajilleen ehtoja ja pyrkinyt rohkaisemaan myos
asiakkaitaan vahentamaan pyykin maaraa ja lajittelemaan jatteet. Scandicin energiankulutus
on vahentynyt 22 %, vedenkulutus 17 % ja hiilidioksidipaastot 38 % vuodesta 1994. (Funch
2011.)

Tavoitteet

Scandic on edellakavijan asemassa ymparistoasioiden saralla hotellialalla. Saavutettu imago
on tehnyt eroa muihin hotelleihin ja yritys viestii ymparistoasioistaan merkittavan paljon.
Ymparistotyolla hotelleissa voidaan saavuttaa merkittavia liiketaloudellisia saastoja, mutta
yrityskuvaan vaikuttamiseksi yrityksen taytyy viestia ymparistoasioistaan. Verkkosivujen
ymparistoviestinnalla tavoitellaan yha lapinakyvamman imagon luomista. Ymparistotyon
tavoitteeksi mainitaan kestavaan kehitykseen vaikuttaminen sosiaalisesti ja ekologisesti
yhteiskunnassa. Yritys on saastanyt 18,75 miljoonaa euroa vahentamalla energian- ja
vedenkulutusta seka tehostamalla jatehuoltoaan. Scandicin sivuilla on kiitettavan paljon
ymparistoviestintamateriaalia, mutta vain osa siita on tarpeellista ja hyvin onnistunutta.

(Vastuullista elamaa.)

Hotelliasiakkaille kohdistetulla ymparistoviestinnalla pyritaan saamaan asiakkaat toimimaan
ekologisemmin hotellissa seka omaksumaan ymparistoa vahemman rasittavia tapoja toimia.
Scandicin ymparistotyon historiaa kasittelevassa dokumentissa on listattu keinoja, miten
asiakkaat voivat toimia myos kotonaan ekologisemmin. Ymparistoviestinnan avulla asiakkaat
auttavat Scandicia paasemaan tavoitteisiinsa ja saastamaan rahaa, mutta toisaalta
ymparistoviestinta on myos tiedottavaa. (Better World 2011.) Ymparistomerkintojen
edellytyksena on, etta yritys viestii sisaisesti ymparistoasioistaan. Hotellitilojen

ymparistoviestinnalla tavoitellaan myos tyontekijoita.
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Kohderyhmdit

Verkkosivujen ymparistoviestinnan voidaan katsoa olevan suunnattu kaikille yrityksen
ymparistoasioista kiinnostuneille sidosryhmille. Sitouttavan viestinnan kohderyhmana ovat
lahtokohtaisesti Scandicin tyontekijat. Tallaisen viestinnan tavoitteena on luoda ryhmahenkea
ja -identiteettia seka motivoida tyontekijoita ymparistotyon tason parantamiseen. Toisaalta
sitouttavan ymparistoviestinnan voidaan nahda myos olevan yrityskuvan luomista. Samainen
viestinta osoittaa tyonhakijalle, etta kyseessa on vastuunsa kantava yritys. (Vastuullista

elamaa.)

Scandicin eettisia ohjeita listaavassa dokumentissa tahdennetaan, kenelle vastuuviestinta on
kohdistettu. Vastuuviestinnan kannalta tarkeita sidosryhmia ovat vieraat, asiakkaat, agentit
ja jalleenmyyjat, tavarantoimittajat, poliitikot ja viranomaiset, yhteistyokumppanit,

yhteiskunta, tyontekijat, kilpailijat, omistajat ja media. (Code of conduct.)

Sanoma

Verkkosivuilla on laskuri, joka kertoo kuinka paljon yritys on saastanyt ymparistoa vuodesta
1996. Laskuriin on merkitty saastot veden, energian, hiilidioksidipaastojen ja jatteiden
nakokulmasta. Sivuilla voi myos laskea kuinka paljon keskimaarin kuluu vetta ja energiaa seka
miten paljon jatteita kertyy yhdelta hotelliyolta. Sivuilla rohkaistaan kohderyhmaa
vertailemaan Scandic -hotellien keskimaaraisia paastomaaria muihin hotelleihin ja
hotelliketjuihin. Verkkosivujen paastojen muutoksiin liittyvat luvut jaavat kuitenkin turhan
irtonaisiksi ja epaselviksi. Laskurista ei itsessaan ole hyotya, silla vertailu muihin
hotelliyrityksiin on hankalaa. (Better World 2011.)

Scandic -hotelliketjun muutoksia vuosien varrella kuvaava dokumentti erittelee muutokset
ymparistovastuullisuusasioissa kronologisessa jarjestyksessa. Esimerkiksi vuonna 1995 yritys on
panostanut vedenkulutuksen rajoittamiseen sijoittamalla vetta saastaviin suuttimiin. Samalla
kerrotaan, etta vedenkulutusta on vahennetty toistaiseksi 14 prosenttia. Vuodesta 1996 yritys
on onnistunut vahentamaan lajittelemattoman jatteen maaraa 67 prosenttia. Historiikin
kohderyhma jaa epaselvaksi. Dokumentissa on liikaa tietoa eika lukija ei saa otetta
hajanaisesta tekstista. (Better World 2011.)

Scandicin verkkosivujen ymparistoviestinnan sanoma tiivistyy pitkan ymparistotyon myota
saavutettujen tulosten summaamiseen. Viestin tukena toimivat erilaiset laskurit ja tilastot.
Pitkan historian vuoksi ymparistoviestinta on keskittynyt yrityksen ymparistotyon jatkuvaan
kehittamiseen. Ymparistoviestinnalla kehotetaan asiakkaita omaksumaan kestavan kehityksen

kaytannot ja saastamaan luontoa myos kotioloissa.
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Ymparistoviestinta on onnistunutta yrityksen ymparistotyota ja kestavaa kehitysta
kasittelevilla verkkosivuilla: lukijan on helppo loytaa paljon informaatiota siita, mita Scandic
on tehnyt ymparistotyonsa eteen. Joutsenmerkin vaatimuksia on avattu seka yrityksen
toimintaperiaatteita on listattu onnistuneesti. (Vastuullista elamaa.) Scanidicin eettisten
ohjeiden perustana toimii YK:n Global Compact- periaatteet, jotka koskevat ihmisoikeuksia,

tyoolosuhteita, ymparistoa ja korruptiota (Code of conduct).

Kanavat

Scandicin verkkosivuilla on huomattavan paljon asiaa yrityksen ymparistotyosta.
Verkkosivujen mukaan Scandicin tyontekijat ovat suorittaneet ymparistokoulutuksia, ja
henkilokunnan mainitaan olevan sitoutunut ymparistotyohon. Jokaisessa hotellissa on
ymparistovastaava. Scandicin sisaisen ymparistoviestinnan kanavana toimii lisaksi internet,
jossa Scandicin tyontekijat saavat perustiedot yrityksen ymparistoperiaatteista e-learning -
ohjelman valityksella. (Better World 2011.)

Verkkosivuilla on kattavasti tiedottavaa ymparistoviestinnallista materiaalia. Scandicille
myonnettyjen ymparistomerkintojen edellytyksena on, etta hotelli tarjoaa

ymparistoviestintaa myos hotellihuoneissa. (Vastuullista elamaa.)

4.4  Marriott

Marriott on 1929 perustettu yhdysvaltalainen hotelliketju, joka tyollistaa noin 140 000
tyontekijaa. Yhtiolla on lahes 4000 hotellia 72:ssa eri maassa. Yrityksen ymparistoviestinta on
varsin erilaista verrattuna Scandic hotellien ymparistoviestintaan. Ymparistotyon vaikutusten
vertausvuosi on 2007, joten ymparistotyo on aloitettu hiljattain. Yritys pyrkii vahentamaan
energiankayttoa ja vedenkulutusta 20 prosentilla vuoteen 2020 mennessa. Tarkoituksena on
rakentaa "vihreita” hotelleja ja tehda toimitusketjusta vihreampi. Henkilokuntaa,
yhteistyokumppaneita ja asiakkaita motivoidaan ja koulutetaan ymparistoasioissa. Marriott on
ensimmainen suuri hotelliketju, joka laskee ja kertoo asiakkailleen hotelliyon keskimaaraisen
hiilijalanjaljen. (About Marriott; Marriott sustainability report 2013.)

Sidosryhmiin vedotaan Marriotin sitoumuksella auttaa sademetsien suojelussa. Yritys on
rahoittanut sademetsien suojelua 2 miljoonalla dollarilla ja pyrkii saamaan rahoitusta myos
hotelliasiakkailta. Huoneen varauksen yhteydessa voi lahjoittaa dollarin Juman sademetsan
suojeluun. Juman sademetsien suojelu on Marriotin ymparistoviestinnan ydinosa: siihen
vedotaan useissa eri yhteyksissa verkkosivuilla. (Corporate environmental responsibility;

Marriott sustainability report 2013; Green Brazilian rainforest.)
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Ymparistoviestintamateriaali hotellitiloissa ohjaa asiakkaita toimimaan ymparistoystavallisesti
vierailun aikana. Materiaali on toteutettu seinalla olevina ohjeistuksina, jossa kerrotaan mita
asiakas voi tehda kotonaan ja tyopaikallaan ymparistovaikutusten pienentamiseksi.
Jatteidenlajittelun yhteydessa on ohjeet, mihin koriin mikakin materiaali kuuluu. (Green
hotels.)

Tavoitteet

Marriotin ymparistoviestinnan tavoitteena on saada kilpailuetua ja parantaa yrityksen imagoa.
Verkkosivujen ymparistoviestinnalla pyritaan oikeuttamaan yrityksen toiminta. Kohderyhmat
pyritaan vakuuttamaan siita, etta muutokset ovat kaynnissa ja hotelliketjulla on realistiset
tavoitteet ymparistoasioiden suhteen. Osallistumalla Juman sademetsien suojeluun yritys
pyrkii profiloitumaan ymparistoasioista valittavana hotelliketjuna. (Corporate environmental

responsibility.)

Ymparistoviestinnalla pyritaan myos kouluttamaan ja innostamaan henkilokuntaa,
yhteistyokumppaneita ja hotelliasiakkaita. Ymparistoviestinta toimii motivoivana tekijana
tyontekijoille. Hotellitiloissa ymparistoviestinnalla kehotetaan hotelliasiakkaita toimimaan

ymparistoystavallisesti hotellivierailun aikana. (Green hotels.)

Kohderyhmdt

Hotellitilojen ymparistoviestintamateriaalin voidaan nahda olevan suunnattu seka vieraille
etta tyontekijoille. Verkkosivujen ymparistoviestinta on suunnattu laajemmin kaikille
ymparistoasioista kiinnostuneille sidosryhmille. Vastuuraportti on suunnattu selvasti
teknisempaa tietoa etsiville kohderyhmille, kuten viranomaisille, tutkijoille, sijoittajille ja
toimittajille. (Green hotels; Corporate environmental responsibility; Marriott sustainability
report 2013.)

Sanoma

Marriotin ymparistotavoitteet ovat ymparistoviestinnan keskeinen osa. Tavoitteet heijastavat
yrityksen tulevaisuuden suunnitelmia ja toimivat myos motivaationa pyrkia tavoitteisiin.
Verkkosivujen ymparistoviestinnalla pyritaan antamaan lapinakyva kuva yrityksen
ymparistotoimista. Asiakkaisiin vedotaan viittaamalla, etta vierailu Marriott -hotellissa vie
kohti kestavaa kehitysta. Yrityksella on toistaiseksi 110 LEED -ymparistosertifioitua hotellia.

(Green hotels; Corporate environmental responsibility.)
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Sademetsien suojelua rahoittamalla viestitaan asiakkaille, etta yritys tukee vapaaehtoisesti
ymparistosuojelua. Myos asiakkaat voivat tukea samaista projektia: asiakas voi huonetta
varattaessa lahjoittaa dollarin jarjestolle. Sademetsien suojeluun liittyvalla
ymparistoviestinnalla halutaan vedota asiakkaan tunteisiin. Samalla kohderyhmia
informoidaan sademetsien tilasta ja ymparistonsuojelun tarvetta perustellaan. (Green
hotels.) Marriotin kohdalla on kuitenkin kyseenalaista, viedaanko ymparistoviestinnan
keskipistetta tarkoituksella pois yrityksesta, silla yrityksen meriitit ymparistotyon puolella
eivat ole viela tarpeeksi merkittavia. Ymparistoviestinnan kohdistaminen vahvasti
yhteistyohon ymparistojarjestojen kanssa saattaa saada ymparistoviestinnan vaikuttamaan

viherpesulta.

Hotellitilojen ymparistoviestintamateriaali on luonteeltaan informoivaa. Teksteissa kerrotaan,
mita asiakas voi tehda kotonaan ja tyopaikallaan. Ymparistoviestintamateriaalin tarkoituksena
on saada asiakas toimimaan ymparistohaittoja minivoivalla tavalla hotellissa, jotta yrityksen
paastoarvot vahenisivat ja yritys paasisi asettamiinsa tavoitteisiin. (Green hotels.)
Ymparistoviestinta jaa kuitenkin tyhjaksi, kun sita ei ole taustoitettu mitenkaan. Jos yritys
pyytaa asiakkaitaan toimimaan tietylla tavalla, sen taytyy perustella oman osuutensa
painoarvo asiassa todella vahvasti.

Kanavat

koulutusten ja tapaamisten valityksella. Ymparistoviestintaa tarjotaan hotelleissa.
Roskakorien yhteydessa on informaatiota, kuinka jatteet lajitellaan. Hotelleissa on ohjeita,
joissa kerrotaan mita asiakas voi tehda auttaakseen ymparistovaikutusten pienentamisessa

seka hotellissa etta kotona. (Green hotels.)

4.5 UPM

UPM kaynnisti uuden vastuustrategiansa vuonna 2009. Biofore-strategian avulla yritys pyrkii
parantamaan materiaalitehokkuuttaan, joka vuorostaan edistaa energia-, tuotanto- ja
kustannustehokkuutta. Yrityksen uusien tuotteiden valmistamiseen tarvitaan vahemman
energiaa ja vetta. Ne aiheuttavat myos pienemman maaran jatteita. (Biofore on enemman.)
UPM on noteerattu hiljattain RobecoSAMin vuosittaisessa yritysvastuuarvioinnissa toimialansa
vastuullisimpana yrityksena. RobecoSAM on keskittynyt vastuulliseen sijoittamiseen.
(Kauppalehti 2014.)
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UPM viestii sidosryhmilleen kestavasta liiketoiminnasta, lapinakyvyydesta ja riskienhallinnasta
ymparistomerkintojen, ymparistotuoteselosteiden ja tuotannon sertifioinnin valityksella.
Ymparistotieto on kolmannen osapuolen varmentamaa. Lahes kaikilla yrityksen
tuotantolaitoksilla on ISO-jarjestelmat kaytossa. Kaikki sellu- ja paperitehtaat on sertifioitu
EMAS-asetuksen mukaisesti. (UPM vuosikertomus 2012, 46-47.) UPM on mukana Dow Jonesin
kestavan kehityksen indeksissa. UPM arvioitiin omalla teollisuussektorillaan parhaaksi

yritykseksi korkein pistein. (UPM: Dow Jones case.)

UPM:n ymparistotavoitteet vuoteen 2020 mennessa on maaritelty veden, ilmaston, metsan,
jatteiden ja kestavaa kehitysta tukevien tuotteiden osalta. Yritys pyrkii vahentamaan

esimerkiksi kiintean kaatopaikkajatteen maaraa 40 prosenttia. (UPM vuosikertomus 2012, 47.)

UPM tarjoaa asiakkailleen ymparistomerkittyja tuotteita. Vuonna 2012 myydyista tuotteista
75 prosenttia oli ymparistomerkittyja. UPM:n tarkeimmat ymparistomerkit ovat EU:n
ymparistomerkki seka FSC- ja PEFC-metsasertifikaatit. Verkkosivuilla on kerrottu selkeasti eri

ymparistomerkintojen kriteerit. (Ymparistomerkit ja sertifikaatit.)

Vuonna 2011 UPM kaynnisti Clean Run - kampanjan, jonka tavoitteena on parantaa tehtaiden
ymparistosuorituskykya ja kasvattaa tietoisuutta tuotannon hairioiden vaikutuksista
paastoarvoihin. Kampanja rohkaisee tyontekijoita raportoimaan kaikenlaiset paastohavainnot,
jotta yritys saastyisi suuremmilta vahingoilta ja kykenisi ehkaisemaan ymparistovaikutuksia.
(UPM vuosikertomus 2012, 17.)

Tavoitteet

UPM pyrkii ymparistomerkittyjen tuotteiden, ymparistotuoteselosteiden ja sertifiointien
avulla luomaan sidosryhmilleen kuvan, etta kyseessa on lapinakyva yritys, joka huolehtii
riskienhallinnasta ja kestavan kehityksen periaatteista (UPM vuosikertomus 2012, 46). UPM:n
verkkosivujen ymparistoviestinta on kohdistettu paasaantoisesti yritysasiakkaille. UPM on
saanut DJSI:lta ja RobecoSAMilta tunnustuksia ymparistotyon laadusta. (upm.com;
Kauppalehti 2014.)

UPM viestii myos yrityksen sisaisesta ymparistoviestinnasta. Clean Run -kampanjan
tarkoituksena on riskienhallinnan ja ymparistosuorituskyvyn korostaminen tyoyhteisoissa.
Panostamalla naihin osa-alueisiin ja viestimalla niista halutaan luoda vastuullista ja riskeja
karttavaa yrityskuvaa. (UPM vuosikertomus 2012, 17.)
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Kohderyhmdit

Ymparistomerkkien, sertifikaattien ja tuoteselosteiden avulla pyritaan tavoittamaan yrityksen
asiakkaat. Tunnustukset, ymparistostrategia ja sertifikaatit kertovat sijoittajille, etta
kyseessa on vastuullinen sijoituskohde. UPM tekee myos WWF:n kanssa ymparistotyota.
Yhteistyosta viestiminen on suunnattu kansalaisjarjestoille, tyontekijoille ja yleensa
ymparistoasioista kiinnostuneille. Laajemmin ymparistoasioista kiinnostuneille kohderyhmille
on vastuullisuusasioita kasittelevat englanninkieliset sivut. Tyontekijoille on suunnattu
sisaista ymparistoviestintaa, kuten Clean Run -kampanja. Verkkosivujen ymparistoviestinta on
suunnattu myos potentiaalisille tyonhakijoille osoittamaan, etta kyseessa on vastuullinen

yritys. (UPM vuosikertomus 2012, 8, 17, 46, 49; Biofore on enemman.)

Sanoma

UPM:n ymparistoviestinnan sisalto tukeutuu vahvasti eri sertifikaattien, ymparistomerkkien ja
tunnustusten luomaan kokonaiskuvaan. Yrityksen ei suoranaisesti tarvitse perustella
vastuuvaittamiaan, kun kolmas osapuoli on varmentanut liiketoiminnan eri osa-alueiden
vastuullisuuden. UPM hyodyntaa ymparistoviestinnassaan erinomaisesti yrityksen
ulkopuolisten toimijoiden tunnustuksia. UPM on noteerattu esimerkiksi Dow Jonesin kestavan
kehityksen indeksissa, CDP-ohjelmassa ja YK:n Global Compact- indeksissa, ja yritys viestii
nakyvasti tunnustuksista verkkosivuillaan. Edella mainittujen ymparistoviestinnan osa-
alueiden sanoma tiivistyy ajatukseen, etta yrityksen vastuullisuusasiat ja riskienhallinta ovat
kunnossa. (UPM vuosikertomus 2012, 46.)

Kanavat

UPM:n vuosikertomukseen liitetty ymparistoviestinta on toteutettu erityisen onnistuneesti.
Tieto on tarpeeksi yksinkertaista, hyvin tiivistettya ja selkeaa. Verkossa on myos erillisia
sivustoja, joilla paneudutaan UPM:n ymparistotyohon visuaalisemmalla tavalla. Yrityksen
ymparistoprofiili tulee ilmi myos yrityksen verkkosivujen etusivulta. UPM on selvasti
onnistunut liittamaan ymparistoperiaatteensa seka ulkoiseen etta sisaiseen viestintaansa.

(UPM vuosikertomus 2012; Biofore on enemman; Ymparistomerkit ja sertifikaatit.)
5 Parhaat kaytannot benchmarking -yrityksissa
Yritykset pyrkivat vaikuttamaan imagoonsa ymparistoviestinnan avulla. Stora Enson uuden

yritysilmeen voidaan nahda olevan vastaus yrityksen saamaan negatiiviseen huomioon. UPM

pyrkii luomaan imagon ymparistoasioista huolehtivana ja riskeja karttavana yrityksena.
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Kaikki vertailuyritykset viestivat vahvasti erilaisista sertifikaateista, ulkoisista tunnustuksista,

palkinnoista, ymparistomerkeista ja yhteistyosta ymparistojarjestojen kanssa. Parhaillaan

yrityskuvan kehittamiseen pyrkiva ymparistoviestinta on kuitenkin silloin, kun lukija ei

huomaa motiiveja tekstien takana. Lukijan on helppo huomata, milloin ymparistoviesti on ns.

paalle liimattu.

Kohderyhma | Tavoite Keinot
Asiakkaat Lapindkyvyys Tuoteselosteet, sertifikaatit, ympdristomerkit,
ympadristoraportit ja -tunnusluvut
Yrityskuva Yhteisty0 ja vuoropuhelu median seka
kansalaisjarjestojen kanssa, tuoteselosteet,
sertifikaatit, ymparistomerkit, ymparistoraportit ja -
informaatio, yksinkertaiset diagrammit, vastuusivut
ja viestintd asiakaspalvelutilanteissa
Toimintatavat, sitouttaminen ja | Ohjeistukset, kirjoitukset (blogit, esseet jne.) ja
yhteistyo informatiivinen ympéristomateriaali
Ympdristoasioista | Viestinnalliset tavoitteet, Ymparisto- ja vastuullisuusverkkosivut, tunnusluvut,
kiinnostuneet yrityskuva julkinen dialogi, ymparistoraportit ja yhteistyd
jarjestojen kanssa
Kansalaisjarjestét | Yhteistyo ja yrityskuva Vuoropuhelu ja yhteistyosta viestiminen
Sijoittajat Lapindkyvyys, vakaus ja Ympadristoraportit, tunnustukset, sertifikaatit ja
luotettavuus ympdristomerkit
Tyontekijat Sitouttaminen, motivointi ja Koulutukset, ty6tavoista viestiminen tyopaikalla ja
koulutus verkossa
Ty6hon hakevat Vastuullinen tyénantaja Vastuusivut, tunnustukset ja sertifikaatit
Paikallisyhteisot Yhteistyo Vuoropuhelu
Media Yrityskuva ja lapindkyvyys Vuoropuhelu, ympéristéraportit, sertifikaatit ja
tunnustukset
Viranomaiset Lapindkyvyys Vuoropuhelu, ymparistéraportointi ja sertifikaatit

Taulukko 6: Ymparistoviestinta kohderyhmittain
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Kaikki vertailuyritykset ovat jakaneet ymparistoviestintansa erilaisiin osa-alueisiin, joista
kukin on kohdistettu lahtokohtaisesti tietylle kohderyhmalle. Nama rajat ovat kuitenkin
hailyvia. Taulukossa 6 maaritellaan, mita kenellekin kohdistetulla ymparistoviestinnalla

tavoitellaan seka minkalaisia keinoja voidaan kayttaa ymparistoviestinnan perille saamiseksi.

Asiakkaita ymparistotyohon osallistava ymparistoviestinta voi olla voimakasta tai kehottavaa.
Patagonia pyytaa asiakasta sitoutumaan siihen, etta tama hankkiutuu eroon ostamastaan
tuotteesta ekologisesti eika osta sellaista mita ei tarvitse. Vastapalvelukseksi Patagonia pyrkii
ymparistoviestinta tuskin toimisi, jos yritys ei olisi taysin sitoutunut ymparistoasioiden
kehittamiseen. Patagonian verkkosivuilla on runsaasti ymparistotietoa esimerkiksi blogien ja
esseiden muodossa. Yritys on sitonut informatiivisen ymparistoviestintansa myos mainoksiin ja
katalogeihin. Scandic ja Marriott pyrkivat myos osallistamaan asiakkaitaan ymparistotyohon,
mutta naiden yritysten lahestymistapa on varovaisempi. Scandicin sivuilta loytyy ohjeet,
kuinka hotellivieras voi toimia ymparistoa saastavammin hotellivierailun aikana, ja miten
samaisia kaytantoja voidaan soveltaa kotona. Marriotilla on vastaavanlaiset ohjeet
hotellitiloissa, jotka kertovat kuinka vieras voi toimia kotonaan ja tyopaikallaan
ekologisemmin. Patagonian sitouttava ymparistoviestinta erottuu muista yrityksista siina, etta
se pyrkii selittamaan kohderyhmalleen miksi taman taytyy toimia ekologisesti. Perustelut
toteutetaan lyhyiden informaatiopakettien muodossa, joita loytyy yrityksen katalogeista,
mainoksista ja verkkosivuilta. Kohderyhmille pyritaan myos selittamaan, mita konkreettista

ekologisella toiminnalla voidaan saavuttaa.

Ymparistoviestinnan sanoman tukena toimivat tunnusluvut. Scandicin ja Patagonian
ymparistotieto keskittyy enemman saatuihin tuloksiin kuin muiden yritysten
ymparistoviestinta. Tama johtuu siita, etta monille vertailuyrityksille ymparistotyo on varsin
uusi asia. Scandicin sivuilla on konkreettiset luvut siita, kuinka paljon yritys on saastanyt
energiaa ja vetta ymparistotyon aloittamisen jalkeen. Sivuilla voi laskea myos
ymparistosaastot hotelliyota kohti. UPM viestii ymparistotyonsa tuloksesta nakyvasti: yritys on
onnistunut parantamaan Economic- lehden materiaalin ymparistosuorituskykya merkittavasti.
Scandicin kohdalla tunnusluvut jaavat hieman irtonaisiksi ja epaselviksi verrattuna UPM:n ja
Patagonian viestintaan. UPM:n ja Patagonian tunnusluvut on sidottu viestintaan, joka antaa

tunnusluvuille tarkoituksen.

Ymparistotyonsa aloittaneet yritykset keskittyvat enemman suunnitelmista ja tavoitteista
viestimiseen. Marriotin ymparistoviestinnan ytimessa on yhteistyo
ymparistonsuojelujarjestojen kanssa, silla vastuustrategia on yritykselle suhteellisen uusi

asia.
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Marriott kuitenkin viestii tulevaisuuden suunnitelmistaan ja painottaa olevansa ainoa suuri
hotelliketju, jolla on kattava ymparistostrategia. Nain ollen ymparistoviestinnan sisalto
vaihtelee sita mukaan, mista kullakin yrityksella on meriitteja ja minka ikainen
ymparistostrategia on. Vahvoja tekijoita ymparistoviestinnassa ovat ulkoiset tunnustukset,
sertifikaatit, konkreettiset tulokset ja toisaalta yhteistyo kansalaisjarjestojen kanssa.
Marriotin ymparistoviestinnan ydin on kuitenkin yhteistyosta viestimisessa ja tama voi

aiheuttaa epailyksia Marriotin ymparistotyon tasosta.

Useimpien yritysten asiakkaalle kohdistetun ymparistoviestinnan sanoma tiivistyy ajatukseen,
etta valitsemalla oikein asiakas pystyy vaikuttamaan ymparistonmuutokseen ja saa nain
puhtaan omantunnon. Joissain tapauksissa ostopaatos johtaa jonkin ymparistojarjeston tai -
projektin tukemiseen. Stora Enson tuotteiden ostamisella voidaan tukea sademetsien
elvytysta valillisesti, kun taas Marriotin huonetta varattaessa asiakas voi tukea suoraan Juman
sademetsien suojelua haluamallaan rahasummalla. Patagonia on tallakin saralla edellakavija:
yrityksen perustaja on luonut organisaation, jonka jasenena olevat yritykset sitoutuvat
lahjoittamaan vuosittaisesta liikevoitostaan prosentin ruohonjuuritason ymparistojarjestojen

tukemiseen.

Vertailtujen yritysten ymparistoviestinnalliset diagrammit ovat paasaantoisesti erittain
yksinkertaisia. UPM:n, Marriotin ja Stora Enson malleissa on yksinkertaistetusti ilmaistu, mita
vaikutuksia on saatu aikaiseksi joko prosentuaalisesti tai pelkalla vahemman/enemman-
merkilla ilmaistuna. Tallainen ilmaistutapa on hyvin yksinkertainen, mutta mieleenpainuva.
Scandic ja Patagonia sen sijaan keskittyvat kertomaan tarkemmin, miten tuloksiin on paasty.
Lukujen taustalla on oltava tietoa, koska muuten viestinnan kohderyhma saattaa tuntea, etta
kyse on viherpesusta joko tiedon epamaaraisyyden tai yksinkertaisuuden vuoksi. Esimerkiksi

Patagonia avaa ymparistotyon taustoja muita yrityksia selkeammin.
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Hotelliyritysten ymparistoviestinnan kanavia

Printti * Esitteet, huoneen avain, hotellihuoneen
“ovilappu”, jatteiden lajittelu, sisustus,

tuotteet ja mainokset

Verkko Videot, blogit, esseet, vuosikertomus,
ymparistoraportti, vastuusivut, hotellin
varaus, hotelleja vertailevien yritysten
verkkosivut, hotellin internetyhteyden
kayttajille suunnattava ymparistoviestinta ja

mainokset verkossa

Muut kanavat Ulkoiset tunnustukset, kansalaisjarjestot,

media ja yrityksen tyontekijat

Taulukko 7: Hotelliyritysten ymparistoviestinnan kanavia

Yritykset tiivistavat paljon ymparistotietoa mainoksissa, tuotekatalogeissa, tiedotelehtisissa,
infotauluissa ja ohjeistuksissa. Tallaisen materiaalin tukena toimivat verkkosivut, joilta loytaa
tarkemmin tietoa ymparistovaittamista, luvuista ja ymparistoasioiden taustasta. Parhaillaan
viestin lukija voi siirtya mainoksesta suoraan vaitteiden taustatietoihin. Stora Enson mainos
sisaltaa runsaasti tiivistettya ymparistotietoa ja mainoksen lopussa on verkkosivujen osoite,
jossa on lisatietoa vaittamista. Halmeen ja Jallinojan esimerkissa yritys liitti
avaintuotteisiinsa ymparistovaittamia, joiden taustaa lukija pystyi selvittamaan helposti
suoralla linkilla yrityksen vastuusivuille. Tallainen ymparistoviestintakanavien sitominen on
erinomainen keino tuoda uskottavuutta ja syvyytta ymparistoviestintaan. Taulukossa 7 on

lueteltu mahdollisia ymparistoviestintakanavia hotelliyrityksille.

6  Hotelliasiakkaan palvelupolku

Tassa osiossa maaritetaan hotelliasiakkaan palvelupolku. Tarkoituksena on kuvata, mita eri
palvelutuokioita hotelliasiakas kay lapi vierailunsa aikana seka pohtia, miten asiakkaisiin
voidaan vaikuttaa erilaisten kontaktipisteiden kautta. Osiossa etsitaan sellaisia

kontaktipisteita, joiden valityksella ymparistoviestintaa voidaan tarjota.

Palvelupolun tarkoituksena on kuvata, miten asiakas liikkuu aika-akselilla ja kokee palvelun
taman aikana. Palvelupolun maarittamien on toisin sanoen palvelukokonaisuuden kuvaamista.
Palvelupolku jaetaan useampaan palvelutuokioon, joihin sisaltyy kontaktipisteita.
Kontaktipisteiden valityksella asiakas on yhteydessa palveluun kaikilla aisteillaan. Erilaisiin

osiin jakaminen perustuu analysoinnin helpottamiseen. (Tuulaniemi 2011, 38-39.)
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Palvelutuokioiden sisaltamia kontaktipisteita ovat ymparistot, esineet, toimintatavat ja
ihmiset. Tuulaniemi painottaa, etta nama asiakkaan ja brandin lukuisat kontaktipisteet
kuvaavat palveluiden ominaispiirteita ja ovat niiden tuottajille seka haaste etta madollisuus.
Kontaktipisteissa asiakkaisiin voidaan yrittaa vaikuttaa hyodyntamalla esim. aania, valoja tai

tuoksuja halutun tunnelman luomiseksi. (Tuulaniemi 2011, 39.)

Palvelu tapahtuu vaihtelevissa ymparistoissa. Nama ymparistot voivat olla fyysisia tiloja tai
virtuaalisia ymparistoja. Ymparistot ovat tiloja, joissa palvelua voidaan tarjota tai viittoja,
jotka johtavat naihin tiloihin. Hotellitiloissa ymparistoja ovat mm. hotelliaula, hotellihuone,
huoneen sisustus ja huonekartta. Esineet sen sijaan tayttavat ymparistot. Palvelumuotoilussa
esineiden kanssa on tarkoitus olla vuorovaikutuksessa. Hotellissa esineilla voidaan tarkoittaa
esimerkiksi hotellihuoneen avaimia, ruokalistaa, minibaarin hinnastoa tai matkaesitteita.
Toimintatavat kertovat, kuinka palvelua toteutetaan. Hotelleissa toimintatapoihin lukeutuu
esimerkiksi vastaanottovirkailijan tapa palvella asiakkaita, siivoojan tapa huolehtia
hotellihuoneen siisteydesta tai hotellin verkkosivujen kaytettavyys. lhmisilla kontaktipisteina
roolit, joita he esittavat. Hotellissa ihmisilla voidaan viitata esimerkiksi vastaanottovirkailijan
rooliin tai taman vaatteisiin. (Saffer 2007, 176-180.)



Palvelutuokiot

Hotelliin tutustuminen

Huoneen varaaminen

Check-in

Hotellihuone

Hotellin tarjoamat palvelut

Ravintola/aamupala

Check-out

Jalkipalvelu
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Kontaktipisteet

Mainokset, hotellin verkkosivut ja majoitusvarauksia valittdvat verkkopalvelut.

Varaus puhelimitse tai verkossa, sdhképostit ja maksuvahvistukset. Henkil6itd
asiakaspalvelijat.

Ymparistdja aula, hissi, WC:t ja kdytavit. Esineitd poydat, asiakaspalvelijan vaatetus,
roskakorit, infotaulut, huoneen avain, esitteet ja lehdet. Henkilsita hotellin tydntekijat.

Ympéristdjd makuuhuone, sisustus, WIFI ja WC. Esineitd huoneen avain, siivouslappu,
minibaari, liinavaatteet, roskakori ja TV. Toimintoja hotellihuoneen siivous ja

asiakaspalvelu.

Ympéristdjd WIFI, yleiset tilat, kuntosali, pukuhuoneet, uima-allas ja sauna. Esineitd
poytdkoneet, infotaulut, lehdet ja esitteet. Henkil6itd hotellin henkilékunta.

Ymparistdja ravintolatilat. Esineitd ruokapoydat, noutopoyta, esitteet, poytaliina, servetti
ja ruokalista. Henkilditd hotellin henkilkunta. Toimintoja asiakaspalvelu.

Ymparistdjd aula. Esineitd maksukuitit ja esitteet. Henkil6itd asiakaspalvelija. Toimintoja
asiakaspalvelu.

Sahkdpostit, palautteet ja hotellin verkkosivut.

Kuva 3: Hotelliasiakkaan palvelupolku

Kuvassa 3 on maaritetty hotelliasiakkaan palvelupolku. Palvelupolun kontaktipisteet

perustuvat opinnaytetyon viitekehykseen seka benchmarking- osioon. Palvelupolkuun on

pyritty liittamaan sellaisia kontaktipisteita, joissa ymparistoviestintaa voidaan tarjota.
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Hotellin tiloissa ymparistoviestinnan tulee olla kohdistettu sita mukaan, mihin viestinta on
sijoitettu. Seuraavaksi kaavailtavan hotellin sisaisen ymparistoviestintamateriaalin
kohderyhmia ovat asiakkaat, tyontekijat, potentiaaliset tyonhakijat ja ymparistoasioista
kiinnostuneet. Tietyissa tiloissa voidaan viestia yleisemmin ymparistotyosta, tuloksista ja
tavoitteista, mutta paaosin viestinnan tulee olla tarkoin kohdistettua riippuen
kontaktipisteesta. Kuvassa 4 on maaritetty, minkalaisia ymparistoviestinnallisia elementteja
mihinkin sijoitettava ymparistoviestinta voisi pitaa sisallaan. Seuraavaksi kasitellaan
palvelutuokiokohtaisesti, minkalaista tama ymparistoviestinta voisi olla konkreettisesti.
Suunniteltava ymparistoviestinta perustuu vahvasti benchmarking- osiossa loydettyihin

parhaisiin kaytantoihin.

1. Hotelliin tutustuminen

Useat yritykset liittavat ymparistoinformaatiota mainoksiinsa. Yritysten ymparistoviestinta
muodostuu esimerkiksi ymparistomerkeista, tunnusluvuista, tuloksista ymparistotyon saralla,
tunnustuksista tai yhteistyosta ymparistojarjestojen kanssa. Mainosten yhteydessa tama tieto
pitaa tiivistaa. Taman informaation tiivistaminen edellyttaa, etta kohdeyleiso loytaa
ymparistovaittamista lisatietoa esimerkiksi verkosta. Asiakkaan ohjaaminen verkkosivuille
mahdollistaa huomattavasti laajemman ymparistoviestinnan jakamisen. Kohdeyleison on
helpompi suunnistaa sellaisten ymparistoasioiden pariin, jotka kiinnostavat enemman. Talloin
ymparistoviestinta ei jaa myoskaan tyhjan paalle. Liian yksinkertaistetun viestin vaarana on,
etta se nayttaa kohdeyleison mielesta viherpesulta. Tama ymparistoviestinnan sidonnaisuus

on ehdottoman tarkea osa kaikkia esitettavia vaittamia ja viesteja.

Hotellin verkkosivuilta on hyva loytya konkreettisia tunnuslukuja seka yrityksen saavutuksista
etta tulevaisuuden tavoitteista. Asiakkaalle voi olla mielenkiintoista tietaa, mita konkreettisia
tekoja hotelli on tehnyt ymparistosuorituskykynsa parantamiseksi. Hotellin sivuilta voisi loytya
informaatiota, kuinka asiakas voi toimia ymparistoa saastavammin hotellivierailunsa aikana.
Ymparistoinformaatio voi olla vahvaa kehottamista, jos yrityksen ymparistosuorituskyky sen
sallii. Asiakkaalle voidaan kertoa hotellin saavutuksista ja siita miksi ymparistotyota tehdaan
ja samalla kehottaa asiakasta auttamaan ymparistotyossa. Jos asiakkaita pyydetaan

toimimaan tietylla tavalla, se pitaa perustella vahvasti, jotta pyyntoa ei koeta ylivoimaiseksi.

Yrityksen ymparistosuorituskyvysta ja ymparistotyosta viestimisen lisaksi voidaan viestia
blogien, kirjoitusten ja videoiden valityksella siita, miksi ymparistotyo on ylipaataan
tarpeellista. Sanoman tukena voi olla lyhyita teksteja esimerkiksi ilmastonmuutokseen
liittyvista tekijoista. Tallaisiin teksteihin olisi hyva paasta kasiksi helposti. On todella tarkeaa

pyrkia selittamaan mahdollisimman tiivistetysti, miksi ymparistotyota tehdaan.
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2. Huoneen varaaminen

Ymparistoviestintaa voidaan tarjota hotellihuonetta varattaessa. Hotelli voi tarjota useampia
oita viettavalle asiakkaalle pienia hintavariaatioita, jos tama parjaa esimerkiksi yhdella
pyyhkeella ja samoilla lakanoilla. Viesti kertoo asiakkaalle, etta pienella teolla voittaa
ymparisto, hotelli seka itse asiakas. Kun asiakas on varannut huoneen, voidaan sahkopostin
valityksella kertoa hotellin ymparistoasioista. Asiakkaalle voidaan viestia hotellin

ymparistotyon tuloksista tai tavoitteista riippuen hotellin ymparistostrategian iasta.

3. Check-in

Asiakkaan kirjautuessa hotelliin ymparistoviestintaa voidaan tarjota useiden eri
kontaktipisteiden valityksella. Hotellin aulassa viestintaa voidaan tarjota lehtisten,
hotellihuoneen avaimen, esitteiden tai infotaulujen valityksella. Myos asiakaspalvelija voi
viestia ymparistoasioista. Ymparistotietoa voidaan tiivistaa lyhyisiin vaittamiin,
tunnuslukuihin, ymparistomerkkeihin ja tunnustuksiin. Aulan ymparistoviestinta voisi olla
hieman yleisempaa verrattuna muuhun ymparistoviestintaan. Tavoitteena on antaa
asiakkaalle perustiedot ymparistotyosta ja sen merkityksesta. Visuaalisia keinoja voidaan
hyodyntaa esimerkiksi kuvaamalla hotellihuone, jossa on asiakkaiden yleisimmin jattamia

roskia. Kuvasta voisi kayda ilmi, mihin mikakin roska paatyy lajittelupisteessa.

Hotellin sisatilojen ymparistoviestintamateriaalissa on hyva viitata hotellin tyontekijoihin eli
”meihin” ymparistotyon saavutuksiin ja tavoitteisiin viitatessa. Tallainen viestinta toimii
psykologisena kannustimena seka tyontekijoille etta asiakkaille. Asiakkaat pitaa saada

uskomaan, etta he pystyvat vaikuttamaan toiminnallaan ymparistovaikutuksiin.
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WE recycle 70 per cent YOU can help us by
of our waste sorting out the
waste you produce

RECYCLING is effective way to conserve natural
resources and reduce the amount of waste....

Find out more at www.hotels.com/recycling

35 000 000

kg of waste
recycled since 1995

Esimerkki 1

Roskakorien yhteydessa voisi olla jatteiden lajitteluohjeiden lisaksi lyhytta informaatiota
siita, miksi jatteet ylipaataan tulee lajitella. Viestissa voidaan painottaa myos jatteiden
lajittelun kasvavaa merkitysta ja sen hyotyja ymparistolle. Ymparistoviestintamateriaalista
voisi kayda ilmi, mita hotelli on tehnyt lajittelemattoman jatteen minimoimiseksi seka miten
asiakas voisi auttaa tassa. Materiaalissa on myos hyva viitata konkreettisiin tunnuslukuihin
siita, miten paljon jatteita on onnistuttu lajittelemaan vertailuvuodesta kuvaamalla muutos
esimerkiksi prosentuaalisesti, diagrammin avulla tai kilogrammoina. Tulosten sijaan voidaan
viestia myos tavoitteista ja suunnasta, johon yritys on tulevaisuudessa tahtaa.
Ymparistoviestintamateriaalin tulee nayttaa silta, ettei se ole ainoastaan osa yrityksen
strategiaa. Ymparistoviestinnan sanoman tulee ilmaista, etta oikeilla valinnoilla voi vaikuttaa
ymparistovaikutuksiin, mutta myos itse viestinnan kohderyhma on vastuussa ymparistosta.
Materiaalin yhteydessa tulee olla linkki verkkosivuille, josta asiakas voi saada lisatietoa. Tassa
esimerkissa lisatietoa voisi antaa hotellin saavutuksista jatteidenlajittelun saralla ja jatteiden
lajittelun merkityksesta ymparistolle. Ylla olevaa mallia voidaan soveltaa myos seka

energiansaastoa etta vedensaastoa kasittelevan ymparistoviestinnan kohdalla.
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When choosing us you produce LESS

Unsorted waste
Energy
Water

Our environmental work consist of

Renewable energy sources
Smart applications for energy conserving
Locally purchased food

AMor indormation at weve hotel com/envimmmentsl_reapo

Esimerkki 2

Aulan asiakaspalvelija voi kertoa hotellin ymparistoasioista sisaankirjautumisen yhteydessa.
Muita kontaktipisteita ovat asiakaspalvelijan vaatetus, huoneen avain ja hissi. Hissiin
sijoitettavaan ymparistoviestintaan voisi liittaa yleisempaa ymparistotietoa. Esimerkin 2
ymparistomateriaali tiivistaa erittain yksinkertaistaen, mita hotelliasiakas saa valitsemalla
kyseisen hotellin. Viestiin voidaan sisallyttaa myos hotellin saamien tunnustusten logoja.
Kuten aikaisemmin on todettu, ymparistoviestinnan kohderyhmat eivat usein ymmarra
ymparistomerkkien, sertifikaattien tai muiden tunnustusten merkitysta, joten lisatieto naiden
tunnustusten vaatimuksista tai edellytyksista on paikallaan. Tama tieto voi loytya esimerkiksi
erillisilta sivuilta, jossa kerrotaan lyhyesti esimerkiksi tunnustuksista, ymparistomerkeista ja

sertifikaateista.

4. Hotellihuone

Hotellihuoneessa tulee olla ohjeita siita, miten hotellivieras voi toimia
ymparistoystavallisemmin. Nama ohjeet on kohdistettu myos hotellin tyontekijoille
motivaatioksi. Hotellivieras voi vaikuttaa energiankulutukseen, jatteiden maaraan ja
vedenkulutukseen. Tarjottavan informaation pitaa sisaltaa tiedot, mita hotelli on tehnyt
saastaakseen kyseisissa asioissa, jotta asiakas voisi vastavuoroisuuden myota tehda oman

osuutensa.
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Talloin hotellihuoneiden ymparistoviestinta on pakostakin hyvin tiivistettya, ja viestinnan
yhteydessa tulee olla mahdollisuus saada lisainformaatiota seka ymparistotyosta etta

ymparistotyon merkityksesta.

TAKE ACTION

If you are concerned about your water footprint and
willing to join our cause, here is what you can do:

* Take shorter showers
e Our tap water is drinkable
* Produce less laundry

Conserving water is crucial because...
Learn more about the reasons why water should be conserved at
www.hotels.com/waterconserving

OUR

water consumption has
decreased 23,6 % Since 1997

Learn more about our environmental work at www.hotels.com/our_envirowrk

Esimerkki 3

Esimerkin 3 viestissa kehotetaan kohderyhmaa osallistumaan hotellin ymparistotyohon
vedensaastamiseksi. Keinojen lisaksi viestissa voidaan kertoa, miksi veden saastaminen on
tarpeellista. Viestiin tulee myos sisallyttaa tietoa hotellin ymparistotyon tuloksista.
Esimerkkia 3 voidaan soveltaa myos energiansaastamisesta viestiessa. Ymparistoviestinnassa
voidaan kayttaa myos hiilidioksidiekvivalenttia kuvaamaan kokonaisvaltaisia muutoksia
hotellien ymparistotyossa. Kohderyhmille tulee kuitenkin selvittaa, mita

hiilidioksidiekvivalentilla mitataan.

Jos asiakas parjaa yhdella pyyhkeella ja lakanoilla muutaman yon, voisi oveen laittaa
ovimerkin, joka ilmaisee seka hotellityontekijoille etta muille asiakkaille, ettei pyyhkeita ja
lakanoita tarvitsisi vaihtaa. Myos ovimerkkiin voi lisata ymparistoviestintaa tai ainakin linkin,

josta saa lisatietoa ymparistoasioista.
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5. Hotellin tarjoamat palvelut

Asiakkaan kirjautuessa hotellin WIFI- verkkoon voitaisiin asiakas ohjata suoraan
ymparistoasioita koskeville sivustoille. Sivustot voisivat sisaltaa ymparistonakokohdittain,
mita hotelli on tehnyt seka mita asiakas voi tehda. Hotellien yleisessa kaytossa olevien

tietokoneiden avautuessa voitaisiin asiakas ohjata samaisille sivustoille.

Hotellin palveluiden, kuten saunan, kuntosalin ja uima-altaan yhteyteen voidaan sijoittaa
ymparistoviestintaa esitteiden tai ohjeiden muodossa. Uima-altaan ja saunan laheisyydessa
voidaan informoida erityisesti vedenkulutukseen liittyvista tekijoista. Naissa tiloissa voidaan

hyodyntaa esimerkin 1 ja 3 ymparistoviestintamateriaalimalleja.

6. Ravintola/aamupala

Hotellin ravintolassa mahdollisia kontaktipisteita ovat noutopoyta, tuotteet, esitteet,
ruokalista ja servetit. Noutopoydan yhteydessa voisi olla informaatiota ruuan alkuperasta.
Ymparistoviestintaa voidaan sijoittaa poydalla oleviin esitteisiin tai ruokalistaan. Kahvilassa
voidaan viestia ymparistomerkityista hyodykkeista tai luomutuotteista. Kangasservetti voisi
viestia asiakkaalle, etta hotelli pyrkii minimoimaan paperijatetta. Ravintoloiden poytiin
voidaan sijoittaa ymparistoviestintamateriaalia, jossa kerrotaan esimerkiksi veden

saastamisen merkityksesta ymparistolle.

7. Checkout

Asiakkaan uloskirjautuessa voidaan asiakkaan halutessa tarjota ymparistoviestintaa sisaltavia
lehtisia mukaan otettavaksi. Tama viestinta voisi tiivistaa ymparistotyon merkityksen ja
esittaa yksinkertaisia keinoja oman hiilijalanjaljen pienentamiseksi. Maksu voisi olla hiukan

pienempi, jos asiakas on parjannyt ilman lakanoiden ja pyyhkeen vaihtoa.

8. Jdlkipalvelu

Jalkipalvelun osalta asiakkaaseen voidaan ottaa yhteytta viela esimerkiksi sahkopostitse.
Asiakas voidaan ohjata sivuille, jossa tama voi halutessaan esittaa mielipiteensa hotellin
ymparistoviestinnan onnistuneisuudesta. Tama tuo ymparistoviestinnalle vuorovaikutteista

ulottuvuutta.
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7  Yhteenveto ja johtopaatokset

Suurin osa eurooppalaisista hotellinomistajista tekee ymparistotyota tavalla tai toisella.
Ymparistotekojen motiiveina toimivat kilpailullisten etujen havittelu ja taloudelliset saastot.
Myos kuluttajien kayttaytyminen, tyontekijoiden odotukset ja lainsaadanto ajavat hotelleja
ymparistovastuullisempaan suuntaan. Yrityskuvan kehittamiseksi ja mahdollisen kilpailuedun
saavuttamiseksi hotellien tulee viestia ymparistotyostaan sidosryhmilleen. Taloudellisia
saastoja voidaan saada lukuisilla menetelmilla, joista suuri osa ei vaadi merkittavia

sijoituksia.

Hotellit viestivat ymparistotyostaan esimerkiksi ymparistomerkkien valityksella.
Ymparistomerkkien ongelmana on kuitenkin erilaisten merkkien suuri maara, joka johtaa
kuluttajien epavarmuuteen. EU-ymparistomerkki ja Joutsenmerkki vaativat, etta
ymparistomerkityt hotellit viestivat hotellitiloissa asiakkailleen ymparistotavoitteista ja
pyytavat tukemaan naita. Opinnaytetyossa tehdyn teoriapohjan ja benchmarkingin avulla
Ecompter Oy voi kehittaa ymparistoviestintamateriaaliaan. Palvelupolun avulla voidaan
maarittaa kontaktipisteet seka se, minkalaista ymparistoviestintaa missakin kontaktipisteessa

tulisi tarjota.

Hotellien ymparistovaikutuksien pienentamiseen liittyvat menetelmat muodostuvat
paasaantoisesti energian ja veden kayton saastamisesta, jatehuollon tehostamisesta,
ymparistoystavallisempien tuotteiden hankinnasta ja logistiikan optimoimisesta. Hotellivieras
voi osaltaan vaikuttaa muodostuviin ymparistovaikutuksiin, mutta tama edellyttaa

onnistunutta ymparistoviestintaa.

Hotelliyritysten ymparistoviestinnan tavoitteena on yleensa motivoida, informoida ja
houkutella tyontekijoita ja asiakkaita, erottautua seka osoittaa asiakkaille yrityksen panos
ymparistotyon saralla. Ymparistoviestinnan avulla pyritaan rakentamaan positiivista
yrityskuvaa ja sitouttamaan tyontekijoita. Ymparistoviestinnan kohderyhmat rikkovat yleisien
viestinnan- tai markkinointiviestinnan kohderyhmien rajat, silla ymparistotietoiset kuluttajat
eivat muodosta eriteltavaa ryhmaa. Ymparistoviestinnan sanoman tulee ilmentaa yrityksen
missiota, arvoja ja visiota. Sanomasta kay ilmi, miten yritys on onnistunut saamaan
sidosryhmansa mukaan vastuulliseen toimintaansa. Konkreettiset luvut todistavat, etta yritys
pystyy vastaamaan sille asetettuihin odotuksiin. Ymparistoviestinta, kuten muunlainenkin
viestinta, toteutetaan erilaisten kanavien valityksella. Hotelliyritysten ymparistoviestinnan
kanavia ovat esimerkiksi verkkosivut, erilliset vastuusivut, vastuuraportit, esitteet ja

infotaulut.
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Opinnaytetyon benchmarking-luvussa hyodynnettiin ymparistoviestinta-luvussa luotua
tietopohjaa. Vertailuyritysten ymparistoviestintaa analysoitiin verkosta loytyvien
ymparistoviestien perusteella. Vertailuanalyysin perusteella nahtiin, etta ymparistoviestinnan
tavoitteet muodostuivat yrityksesta riippumatta suhteellisen samalla tavalla. Kaikkien
yritysten ymparistoviestinnan takana on motiivi vaikuttaa yrityskuvaan, kuten myos
informoida kohderyhmia seka sitouttaa tyontekijoita. Analyysin perusteella voidaan todeta,
etta ymparistoviestinta on onnistuneimmillaan silloin, kun lukija ei huomaa yrityskuvan
kohentamiseen liittyvia motiiveja ymparistoviestien takana. Benchmarking-luvun pohjalta
tehtiin talukko, jossa eriteltiin kohderyhmittain ymparistoviestinnalliset tavoitteet ja

mahdolliset keinot naiden tavoitteiden saavuttamiseen.

Opinnaytetyossa suunniteltavan ymparistoviestinnan tarkoituksena on olla seka informoivaa
etta osallistavaa. Toisin sanoen asiakas halutaan saada osallistumaan ymparistotyohon. Tasta
paras kaytanto loytyi Patagonian ymparistoviestinnasta, jossa on selvasti selitetty, mita yritys
tekee parantaakseen suorituskykyaan ja mita asiakas voi tehda vastavuoroisesti Patagonian
tuotteiden kanssa. Ymparistoviestissa on selitetty yksinkertaisesti mutta kattavasti, miksi

kukin tuotteen elinkaareen liittyva ymparistotyon osa-alue on merkityksellinen.

Ymparistoviestinnan sanoman tukena toimivat tunnusluvut, ulkoiset tunnustukset ja
konkreettiset saavutukset. Kauemmin ymparistotyota tehneet yritykset viestivat vahvasti
saaduista tuloksista, ja vastaavasti tuoreemman ymparistostrategian omaavat yritykset
keskittyvat viestimaan tulevaisuuden tavoitteistaan. Parhaiten tunnusluvut toimivat, kun ne
ovat sidoksissa vertailtaviin yrityksiin tai niiden taustat ovat selkeat. UPM:n ymparistotyon
konkreettinen tulos, Economic- lehden ymparistoystavallisempi materiaali, on erinomainen
esimerkki onnistuneesta ymparistoviestinnasta. Kaikki vertailuyritykset viestivat vahvasti
sertifikaateista, ulkoisista tunnustuksista, ymparistomerkeista ja yhteistyosta
kansalaisjarjestojen kanssa. Yhteistyon kansalaisjarjestojen kanssa ei kuitenkaan tule olla
ymparistoviestinnan ydin. Marriottin kohdalla ymparistoviestinta karsii uskottavuuden
puutteesta, silla sen merkittavin saavutus ymparistotyon saralla vaikuttaa olevan yhteistyo

Juman sademetsia suojelevan jarjeston kanssa.

Ymparistoviestinnan taytyy olla yhta aikaa tiivistettya ja uskottavaa esimerkiksi mainoksissa,
tuotekatalogeissa, tiedotelehtisissa ja ohjeistuksissa. Talloin lisatietoa haluavan yleison tulee
paasta helposti kasiksi vaittamista enemman kertoviin teksteihin. Ymparistoviestinnan
kohdalla korostuu viestien sidonnaisuus kattavampaan informaatioon luotettavuuden

parantamiseksi.
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