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Tama opinnaytetyo on toiminnallinen kehitystyo, jonka tavoitteena oli luoda ymparistoysta-
vallisten palveluiden suosittelupalsta Hotelli Helkan Helka News-sanomalehteen. Lisaksi etsit-
tiin parhaita keinoja suosittelupalstan ja ymparistoystavallisten palveluiden markkinointiin.
Opinnaytetyon toimeksiantaja oli Hotelli Helka. Tutkimuksen avulla hotelli Helka pystyi kar-
toittamaan ymparistoviestintansa nakyvyytta, parantamaan yrityskuvaansa ymparistoystavalli-
sena hotellina seka kehittamaan viestintaansa ymparistoaiheista.

Suosittelupalsta valikoitui kehittamisprojektiksi toimeksiantajan toiveesta. Projektissa selvi-
tettiin myos asiakkaiden nakokulma, jonka pohjalta suosittelupalsta toteutettiin ja markki-
nointi suunniteltiin. Projektista pyrittiin tekemaan mahdollisimman asiakaslahtoinen, eli asi-
akkaiden mielipiteet otettiin vahvasti huomioon ja palstalle valikoitui vain sellaisia palve-
luita, joita asiakkaat olivat toivoneet.

Ymparistoviestinta oli taman opinnaytetyon kantava teema, mutta kasitteen ymmartamiseksi
esiteltiin teoriaa myos yritysvastuusta, kestavasta matkailusta ja hotellitoiminnasta seka ym-
paristosertifikaateista. Toinen teema oli digitaalinen markkinointi. Digitaalisessa markkinoin-
nissa keskityttiin sosiaalisen median markkinointiin. Tutkimuksessa kaytettyja menetelmia oli-
vat sahkoinen kyselytutkimus, yritysvertailu eli benchmarking, havainnointi ja net scouting.

Konkreettisena tuloksena oli tavoitteen mukaisesti sivu Helka News-sanomalehdessa, johon
koottiin ymparistoystavallisten palveluiden suosittelupalsta. Palsta nimettiin Helkalaisten Vih-
reiksi Vinkeiksi Helsingissa. Lehti julkaistaan kevaan loppupuolella. Lisaksi palstaan koottuja
palveluja markkinoidaan tulevaisuudessa Helkan sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksen perusteella ymparistoviestinta Suomen hotelleissa ei ole kovin aktiivista eika ai-
heesta juuri ole tutkimuksia, mutta toimeksiantajayritys koki saaneensa tutkimuksesta evaita,
joilla pyrkia ymparistoviestinnan edellakavijaksi. Tulevaisuudessa Helka voi toteuttaa uuden
kyselytutkimuksen, jolla mitata ymparistoviestinnan onnistumista.

Asiasanat: Ymparistoviestinta, Yritysvastuu, Kestava matkailu, Digitaalinen markkinointi, Sosi-
aalisen median markkinointi
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This thesis is a functional development project, where the goal was to create a recommenda-
tions column about environmentally friendly services for Hotel Helka’s newspaper called
Helka News. In addition, best practices in marketing for the recommendations column and
environmental services were researched. The commissioner of this project was Hotel Helka.
Through this research, the hotel was able to gain some insight on the current visibility of
their environmental communication, improve their marketing on sustainability and also their
image as a company.

The commissioner expressed their wish on creating the recommendations column. The cus-
tomers’ opinions were also gathered through research, and the recommendations column was
created and marketed based on their opinions. The objective of this project was to be as cus-
tomer oriented as possible, so only services that the customers had requested for were cho-
sen for the column.

Environmental communication was the main topic of this thesis. However, in order to fully
grasp this concept, theory about corporate responsibility, sustainable tourism, accommoda-
tion services and eco certificates was included. The other theme was digital marketing. The
digital marketing theory of this thesis focused on marketing through social media. Research
methods that were used in this study were online questionnaire, benchmarking, observation
and net scouting.

The objective of this project was met, and the column on sustainable recommendations was
created. The article was named The Green Tips from People of Helka, and it will be pub-
lished later in the spring. In addition, environmentally friendly services recommended in the
article will be marketed on social media.

According to the research, environmental communication is not very actively practiced in
Finnish hotels, but through this project the commissioner thought that they were able to gain
some knowledge on how to become the forerunner in environmental communication. In the
future, the hotel can conduct a new survey to see if the efforts in improving the environmen-
tal communication were successful.

Keywords: Environmental communication, Corporate Responsibility, Sustainable Travel, Digi-
tal marketing, Social media marketing
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1 Johdanto

Varaussivusto booking.comin vuonna 2018 toteuttaman tutkimuksen mukaan tietoisuus ekolo-
gisista majoitusvaihtoehdoista matkaajien keskuudessa kasvaa jatkuvasti. Tutkimuksen mu-
kaan jopa 87% kansainvalisista matkustajista haluaa matkustaa kestavasti. Jopa 46% tutkimuk-
seen osallistujista vastasi, etta kuullessaan termin “kestava matkailu”, he ajattelevat yopy-
mista ekologisissa majoitusvaihtoehdoissa. 32% vastaajista oli sita mielta, etta tiedon tai ser-

tifikaattien puuttuminen hankaloittaa kestavaa matkailua. (Booking.com 2018.)

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa Hotelli Helkan ymparistoviestintaa. Kehittamis-
projektin konkreettinen tuotos on suunnitella ja toteuttaa ymparistoystavallisten palvelujen
suosittelupalsta Hotelli Helkan huoneisiin jaettavaan Helka News-sanomalehteen, ja loytaa
parhaat keinot sen markkinoimiseen. Idea suosittelupalstan toteuttamiseen tuli yritykselta,
mutta myos asiakkaiden nakokulma tuodaan esille tutkimuksessa. Tutkimuksen avulla hotelli
Helka voi kartoittaa, millainen tamanhetkisen ymparistoviestinnan taso on hotellissa, kehittaa

viestintaansa ja parantaa yrityskuvaansa ymparistoystavallisena hotellina.

Opinnaytetyossa kaydaan lapi tutkimuksen kannalta oleellisin tietoperusta. Tietoperustan kes-
keisimmat teemat ovat ymparistoviestinta seka digimarkkinointi. Ymparistoviestinnan koko-
naisvaltaisen ymmartamisen tueksi tietoperustassa esitellaan yritysvastuun kasite, seka mita
tarkoittaa kestava matkailu- ja hotellitoiminta. Digitaalisesta markkinoinnista keskitytaan eri-
tyisesti yrityksen kotisivuihin seka sosiaalisen median markkinointiin, ja esitellaan kaksi sosi-
aalisen median kanavaa, jotka ovat Facebook ja Instagram. Tassa tutkimuksessa kaytettavat
menetelmat ovat sahkoinen kyselytutkimus, benchmarking eli vertailuanalyysi, havainnointi

seka net scouting.

Raportissa esitellaan ensin toimintaymparisto, eli hotelli Helka. Sen jalkeen kaydaan lapi kes-
keinen teoriaosio. Ensimmainen luku kasittelee yrityksen ymparistovastuuta seka viestintaa.
Seuraavassa luvussa esitellaan digitaalinen markkinointi. Digitaalisen markkinoinnin esittelyn
jalkeen kaydaan lapi tutkimuksessa kaytetyt menetelmat ja niiden tulokset. Viimeisena kap-

paleena on tutkimuksen johtopaatokset.



2  Toimintaympariston esittely: Hotelli Helka

Hotellilla tarkoitetaan kaupallista laitosta, jossa vierailijoille tarjotaan majoitusta, ruokaa tai
muita palveluita. Jotta majoitusliiketta voitaisiin kutsua hotelliksi, silla tulisi yleensa olla ai-
nakin kuusi makuuhuonetta, joista vahintaan kolmessa pitaisi loytya omat kylpyhuoneet. Ho-
tellit kategorisoidaan niiden tason mukaan yleensa tahtiluokituksella, jonka skaala on yhdesta
viiteen. Yhden tahden hotellit ovat palveluiltaan vaatimattomimpia, kun taas viisi tahtea an-
sainneet hotellit tarjoavat vierailleen korkeatasoisinta palvelua ja luksusmajoitusta. Hotellit
voivat olla yksityisia, tai olla osa suurempaa hotelliketjua, jolla on useampia toimipisteita ja

yhtenevat standardit. (BusinessDictionary 2019.)

Hotel Helka on vuonna 1969 NNKY-jarjeston eli Nuorten Naisten Kristillisen Yhdistyksen perus-
tama neljan tahden hotelli. NNKY on yksi Suomen vanhimmista naisjarjestoista, joka ajaa
naisten ja tyttojen etuja kansainvalisesti ja monikulttuurillisesti. Hotel Helka on yksityinen
hotelli, eli silla ei ole useampia toimipisteita. Helkan tarkeimpia arvoja ovat syrjimattomyys,

yhdenvertaisuus ja asiakaslahtoisyys. (Helka 2019.)

Hotelli Helka on aloittanut toimintansa vuonna 1969. Hotelli sijaitsee Pohjoisen Rautatienka-
dun ja Runeberginkadun kulmassa. Huoneita hotellissa on yhteensa 150, kuudessa kerrok-
sessa. Tiloissa toimii myos aamiaistarjoiluun keskittyva ravintola, joka tekee tilauksesta buf-
fet-lounaita tai paivallisia. Lisaksi rakennuksesta loytyy Helkan Baari, joka tarjoilee erilaisten

juomien lisaksi keittoja ja voileipia. (Helka 2019.)

Helka tyollistaa noin 30 ihmista, sisaltaen vastaanottotyontekijat, aamiaistarjoilutyontekijat
seka myyntipalvelun tyontekijat. Vastaanotto Helkassa toimii vuorokauden ympari, ja sisaan-
kirjautuminen onnistuu seka vastaanottotyontekijoiden avulla tai itsenaisesti self check-in-
laitteilla. Hotel Helkassa on kaytossa Green Key-ymparistoohjelma, joten se on sitoutunut

noudattamaan ymparistoystavallisia kaytantoja hotellitoiminnassaan. (Helka 2019.)

Hotelli Helkalla on informaatiolehti, joka jaetaan asiakkaille jokaiseen huoneeseen. Lehden
nimi on Helka News, ja se kertoo olennaisista asioista, kuten tuotteista ja palveluista vastaan-
otossa tai hotellihuoneissa. Lisaksi niista loytyy esimerkiksi vastaanoton puhelinnumero, ja

saunan seka aamupalan aukioloajat. (Helka 2018.)

Muuta tietoa mita lehtisesta loytyy, on esimerkiksi huoneiden varustelusta. Matkustajakortit,
jotka asiakkaiden tulee tayttaa, loytyvat huoneista. Lisaksi lehdessa esitellaan Chromecast-
palvelu ja ilmainen WiFi-yhteys. Huoneista ei loydy jaakaappeja, vaan asiakkaat voivat tuoda

ruokansa vastaanotossa sijaitsevaan jaakaappiin. (Helka 2018.)



Helka News esittelee myos hotellin palveluja. Helkan Baarissa voi nauttia keittoja ja leipia, ja
hotellin vastaanotosta loytyy pieni matkamuistomyymala, josta voi ostaa tuliaisia kotiin vieta-
vaksi. Lehti kertoo myos, etta talletelokero l0ytyy vastaanotosta, eli tarkeat tavarat voi tuoda
sinne sailoon. Vaatteet taas voi lehden mukaan silittaa hotellissa erillisessa silityshuoneessa.
(Helka 2018.)

3 Ymparistovastuu ja -viestinta

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen teoreettista viitekehysta. Tutkimuksen tavoitteena on
kehittaa kohdeyrityksen, eli Hotelli Helkan ymparistoviestintaa, ja konkreettisena tuloksena
on ymparistoystavallisten palveluiden suosittelupalstan luominen. Ymparistoviestinnan kasit-
teen kokonaisvaltaisen ymmartamisen tueksi taman luvun ensimmaisissa alaluvuissa perehdy-
taan jarjestyksessa ensin ymparistovastuuseen liiketoiminnassa, sitten kestavaan hotelli- seka
matkailutoimintaan. Seuraavat alaluvut taas kertovat tutkimuksen paaasiallisesta teemasta
eli ymparistoviestinnasta, alkaen asiakas- ja markkinointiviestinnan perusteista, joihin ympa-
ristoviestinta pohjautuu. Luvun viimeisessa alaluvussa kaydaan lapi erilaiset ymparistosertifi-

kaatit ja annetaan esimerkkeja erilaisista sertifikaateista, kuten Green Keysta.

Kaikki tassa luvussa esiteltavat teemat nivoutuvat yhteen ja auttavat paremmin ymmarta-
maan, mita ymparistoviestinta on. Ymparistovastuullisen yrityksen tulee viestia ymparistotoi-
menpiteistaan, koska niiden sidosryhmat yleensa vaativat sita, vaikka toiminta onkin vapaaeh-
toista (Harmaala & Jallinoja 2012, 18). On tarkeaa tietaa, mita nama ymparistovastuulliset
toimenpiteet voivat tarkoittaa kaytannossa seka yleisesti matkailualalla, etta hotellitoimin-

nassa, johon tama tutkimus painottuu.

”Yritysten odotetaan viestivan ymparistoon liittyvista arvoistaan seka toimenpiteistaan.”
(Opas ymparistoviestintaan 2018.) Ymparistoviestintaa ei voi tehda, ellei ole ymparistotoi-
menpiteita, joista raportoida. Sloanin, Legrandin ja Chenin (2013, 205) mukaan ymparistotoi-
menpiteista viestiminen voi parantaa esimerkiksi parantaa yrityskuvaa ja tuoda tarkeaa kilpai-
luetua. Ymparistosertifikaatit taas esitellaan, koska sertifikaatin hankkiminen on konkreet-
tista ymparistoviestintaa, joka kertoo asiakkaalle, etta hotelli on sitoutunut noudattamaan

toiminnassaan tiettyja ymparistoystavallisia kaytantoja.

3.1 Ymparistovastuu liiketoiminnassa

Yritysvastuu on maaritelma erilaisille toimenpiteille, joilla yritys toteuttaa yhteiskuntavastuu-
taan. Tama vastuu perustuu yrityksen sidosryhmien odotuksiin. Yritykset kayttavat yritysvas-
tuun kasitetta useasti silloin, kun ne suunnittelevat, kehittavat, arvioivat tai viestivat omista
vastuullisista toimistaan, jotka eivat ole lakien maaraamia vaan perustuvat vapaaehtoisuu-
teen. Usein yritysvastuun kasite jaetaan kolmeen osioon, joita ovat taloudellinen, sosiaalinen
ja ymparistoon liittyva vastuu. Nama vastuut eivat kuitenkaan ole toisistaan erillisia element-

teja, vaan ne ovat riippuvuussuhteessa keskenaan. (Harmaala & Jallinoja 2012, 18-19.)



Lahtokohta yrityksen vastuullisuuteen liittyville vaatimuksille on, etta yritys toimii lakien mu-
kaisesti. Mikali yritys toteuttaa esimerkiksi erilaisia vastuullisuusprojekteja, kampanjoita, tai
integroi vastuullisuustoimet liiketoimintastrategiaansa, voidaan puhua yritysvastuusta. Yrityk-
sen toiminta perustuu ensisijaisesti taloudellisiin arvoihin, joka tarkoittaa, etta vastuulli-
suutta koskevat paatokset tehdaan taloudellisesta nakokulmasta. On kuitenkin muitakin asi-
oita, jotka motivoivat vastuullisuuteen, kuten julkishallinnon kannustimet, jotka voivat liittya
lainsaadantoon tai verotukseen. Arvot, eettiset kysymykset, sidosryhmien odotukset ja erilai-

set trendit voivat vaikuttaa yrityksen vastuullisuustoimiin. (Harmaala & Jallinoja 2012, 58.)

Ymparistovastuullinen yritys pyrkii toimimaan ymparistolle parhaalla mahdollisella tavalla.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 22.) Ymparistovastuu tarkoittaa ensisijaisesti vastuuta luonnon-
ymparistosta, johon yritys toiminnallaan mahdollisesti vaikuttaa. Tarkeinta on luonnonvarojen
tehokas hyodyntaminen, saasteliaisyys, ilmastonmuutoksen torjuminen, vesien, ilman ja maa-
peran suojelu, luonnon monimuotoisuuden turvaaminen, seka yrityksen tuottaman tuotteen

tai palvelun elinkaaren ymparistovaikutuksista huolehtiminen. (Sarkkinen 2006, 13)

Sarkkisen (2006, 14) mukaan vastuullinen yritystoiminta voi olla tarkea kilpailuetu, jolla yritys
voi parantaa liiketoimintaansa. Lait maarittelevat erilaisia velvollisuuksia yrityksen toimin-
nalle, mutta yritys voi myos toimia vapaaehtoisesti esimerkiksi osakkeenomistajien, tyonteki-
joiden seka ympariston hyvaksi. Yrityksen velvoitteet seka vapaaehtoiset toimet voivat edis-
taa kestavaa kehitysta, parantaa yrityksen arvoa ja kasvattaa asiakasuskollisuutta. Lisaksi
tyontekijat voivat olla motivoituneempia, rekrytointi helpottuu ja yrityksen maine paranee.
(Sarkkinen 2006, 14.)

3.2 Kestava matkailu ja -hotellitoiminta

Kestava matkailu on tarkea osa suurempaa liiketta, jossa huoli luonnollisen ja rakennetun ym-
pariston ja elamanlaadun sosiaalisen arvon sailymisesta yhdistettyna maltilliseen talouskas-
vuun kasitetaan olevan edespain ajava voima nykyisessa matkailun kehittamisessa, suunnitte-
lussa seka kaytanteissa. Mahdollisuus hyodyntaa kestavan turismin kehittamista taloudellisen
kasvun herattelemiseen samalla, kun rakennettujen ja luonnollisten ymparistdjen sailymisesta
huolehditaan, on herattanyt hallinnon ja toimialojen kiinnostuksen. Tavalliset seka voittoa ta-
voittelemattomat yritykset, korkeakoulut ja paikalliset matkailualan johtajat kiinnittavat yha
enemman huomiotaan kasvavaan tarpeeseen kehittaa ja markkinoida kestavyytta, jolla voi-

daan sailyttaa turismin onnistumiseen vaadittavat luonnonvarat ja resurssit. (Edgell 2016, 73.)

Kasite kestavasta turismista on syntynyt, koska nykyajan matkailijat vaativat korkeampaa laa-
tua, uusia ja vaihtelevia kohteita, seka joustavuutta matkoillaan, mutta kestavasti. Puhdas
ymparisto, luontomatkailukokemukset, seikkailumatkat, seka historialliset, kulttuurilliset ja

perintokohteet ovat asioita, joita matkailijat arvostavat kasvavissa maarin. Useat matkailu-



10

kohteet ovat vastanneet kysyntaan ja alkaneet kehittaa korkealaatuisempia matkailupalve-
luita, jotka ottavat huomioon myos historialliset, kulttuurilliset seka perintokohteet, kunni-

oittaen seka rakennettua etta luonnollista ymparistoa. (Edgell 2016, 1, 73.)

Erilaiset majoituspalvelut, kuten hotellit ja motellit, ovat matkailu- ja turismisektorilla tutki-
tusti ymparistoon eniten negatiivisesti vaikuttavia kaupallisia rakennuksia. Tavallinen hotelli
tuottaa arvioiden mukaan 160-200 kiloa hiilidioksidia huoneen neliometria kohden, ja tavalli-
sen hotelliasiakkaan yhdessa yossa kuluttama vesimaara vaihtelee 170 litrasta 440 litraan
useimmissa viiden tahden hotelleissa. Naiden lisaksi yksi hotellivieras tuottaa arvioilta 1 kilon

verran jatetta yhden yon vierailulta. (Sloan, Legrand, & Chen 2013, 15.)

Majoituspalveluilla on monta keinoa, joilla ne voivat hallita tuottamiaan paastoja ja hillita
vaikutustaan ymparistoon. Tapoihin kuuluu muun muassa energiatehokkuuden lisaaminen,
joka tarkoittaa energian kulutuksen vahentamista ja saastamista seka panostamista uusiutu-
viin energialahteisiin uusiutumattomien sijasta. Toinen keino on jatehuollon tehostaminen.
Hotellin tulisi esimerkiksi kierrattaa jatteensa oikeaoppisesti, tehda ymparistoystavallisia
tuote- tai palveluhankintoja ja hankkia suuria maaria kerralla, ja pyrkia vahentamaan pyykin
maaraa. (Sloan ym, 2013, 39, 67, 80.)

Lisaksi ymparistoystavallisen hotellin tulisi hillita vedenkulutustaan esimerkiksi investoimalla
vetta saastavaan teknologiaan. Ruoka- ja juomapalvelut hotellissa tulisi tuottaa mahdollisim-
man kestavasti. Tama tarkoittaa, etta hankinnoissa suositaan Reilun Kaupan tuotteita, luomua
seka lahiruokaa, ja valtetaan esimerkiksi uhanalaisten elainten ja kalojen lihaa. Ymparistoys-
tavallisyyden markkinointi on myos olennaista. Hotellin kannattaa kommunikoida ekologisista
arvoistaan seka sisaisesti omille tyontekijoilleen ja ulkoisesti asiakkaille seka sidosryhmille,
koska se voi muun muassa parantaa yrityskuvaa, tuoda kilpailuetua, syventaa asiakasuskolli-
suutta ja motivoida tyontekijoita. (Sloan ym 2013, 91, 171-173, 205.)

3.3 Asiakas- ja markkinointiviestinta

”Viesti kulkee yrityksen ja sen sidosryhmien valilla kaikessa, mita yritys lahettaa tai mita siita
puhutaan.” (Sarkkinen 2006, 176) Markkinointiviestinta on erittain tarkea osa markkinointi-
prosessia. Perinteiseen markkinointiviestintaan kuuluu tavallisesti muun muassa mainonta,
myynti seka myynninedistaminen. Mikali markkinointiprosessi on vuorovaikutteista, on vies-
tinta olennainen osa sita. Asiakasviestintaa on kaikki ne pienemmatkin toiminnot, joita asia-
kaspalvelija tekee vuorovaikutustilanteessa. Yrityksen tilojen ulkonakokin viestittaa asiak-
kaalle tiettyja asioita. Markkinointiviestinnassa mainonnan ja myynnin toimet vaikuttavat eni-
ten asiakkaan odotuksiin palvelusta, mutta vuorovaikutteisen markkinoinnin toimet taas vai-

kuttavat kokemukseen palvelusta. (Gronroos 2009, 358.)
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Mainonnan tavoite on saavuttaa yksinkertaisen ja tiivistetyn viestin avulla mahdollisimman
laaja seka yhtenainen kohderyhma, mutta mainontaviestit voivat vaihdella eri medioissa.
Myynninedistaminen taas tarkoittaa erilaisia kampanjoita tai keinoja, joilla houkutellaan ku-
luttajia ostamaan tai kokeilemaan jotain tuotetta. Myynninedistysta ovat erilaiset tarjous-
kampanjat, kilpailut seka tuotenaytteet. Suoramainontakin on yksi markkinointiviestinnan
keino, joka kasittaa esimerkiksi erilaiset painetut tai sahkoiset mainokset. (Harmaala & Jalli-
noja 2012, 160-161.)

Gronroosin (2009, 359) mukaan kokonaisvaltaisessa markkinointiviestinnassa on monta mah-
dollista lahdetta, joista viestinta tulee. On mahdollista erottaa ainakin nelja lahdetta: suunni-
tellut, suunnittelemattomat, tuote- seka palveluviestit. Suunnitellut viestit tarkoittavat tark-
kaan suunnitellun markkinointiviestintakampanjan tuloksena syntynytta viestintaa, joka hyo-
dyntaa eri viestintakanavia, kuten internetia, televisiota tai suoramarkkinointia. Tuoteviestit
taas kertovat yrityksen fyysisista tuotteista ja niiden kayttotarkoituksista. Palveluviestit ovat
viesteja, jotka muodostuvat palveluprosessien tuloksena, eli erityisesti asiakkaan ja palvelu-
tyontekijan vuorovaikutustilanteista. Suunnittelemattomat viestit ovat yrityksen kanssa teke-
misissa olleiden asiakkaiden muodostamia mielipiteita yrityksesta, ja niita pidetaan kaikista

luotettavimpina viesteina. (Groonroos 2009, 360.)

Ymparistoviestinta voidaan maaritella kaikessa yksinkertaisuudessaan viestinnaksi ymparis-
toon liittyvista asioista. Kenen tahansa, joka osallistuu keskusteluihin ymparistollisista haas-
teista tai ongelmista, voidaan sanoa toteuttavan ymparistoviestintaa. Ymparistoviestinta voi
olla henkiloiden valista, ryhmassa tapahtuvaa seka yritysten tuottamaa tai valittamaa kom-

munikaatiota. (Meisner 2015.)

Yritysten oletetaan nykyaikana viestivan omista ymparistoarvoistaan, tai mita toimenpiteita
ne ovat tehneet ympariston hyvaksi. Ymparistoviestinnassa yritys voi jakaa tietoa esimerkiksi
oman toimintansa ymparistovaikutuksista, tai miten yritys toimii, jotta sen vaikutukset ympa-
ristoon vahenisivat. Lisaksi voidaan viestia ymparistoasioiden parantamisesta, tai mahdolli-
sista uusista ymparistoystavallisista tuotteista tai palveluista, joita yritys on kehittanyt tai
hankkinut. Myos yrityksen ymparistoriskeista tai sen riskienhallinnasta on hyva viestia. (Opas

ymparistoviestintaan 2018.)

Yrityksen sidosryhmilla voi olla erilaisia ymparistoystavallisyyteen liittyvia vaatimuksia, joihin
yritys pystyy ymparistoviestintaan panostamalla vaikuttamaan. Yrityksen ja sidosryhmien va-
lilla kaytava vuoropuhelu mahdollistaa sen, etta yrityksen asiakkaat ja yhteistyokumppanit
voivat tuoda esille toiveitaan ja odotuksiaan yrityksen ymparistohallintaan liittyen. Jos yritys
kuuntelee naita toiveita ja odotuksia, sen on mahdollista l6ytaa uudenlaisia ideoita ymparis-

tohallintansa kehittamiseksi. (Opas ymparistoviestintaan 2018.)
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Ymparistoviestinnan voi jakaa seka ulkoiseen etta sisaiseen ymparistoviestintaan. Ulkoinen
viestinta suuntautuu yrityksesta ulospain, eli ymparistoasioista kerrotaan yrityksen sidosryh-
mille ja asiakkaille. Sisainen viestinta suuntautuu taas yrityksen henkilostoon. Sisaisella vies-
tinnalla pyritaan sitouttamaan henkilokuntaa ymparistotavoitteisiin seka pitamaan heidat

ajan tasalla suunnittelutyossa. (Opas ymparistoviestintaan 2018.)

3.4  Ymparistomerkit

Ymparistomerkit ovat sertifikaatteja, joita kaytetaan maailmanlaajuisesti viestimaan ympa-
ristonsuojelutoimista. Ymparistomerkkia voi kutsua eraanlaiseksi brandiksi, jonka voi hankkia
palvelulle tai tuotteelle. Merkin saamiseksi tuotteen tai palvelun taytyy tayttaa tietynlaiset
kriteerit ja standardit, jotka ovat sertifikaattitoimiston maarittelemat. Sertifikaatin hankki-

minen on yritysten kannalta taysin vapaaehtoista. (Sloan ym 2013, 286.)

Ymparistomerkin paaasiallisena tarkoituksena on siis viestia kuluttajille tuotteen ymparisto-
vaikutuksista, ja lisata heidan tuotetietouttaan. Kuluttaja voi merkinnan avulla loytaa sellai-
sia tuotteita, jotka ovat vahemman haitallisia luonnolle kuin muut samankaltaiset tuotteet.
On olemassa seka viranomaisten perustamia, etta epavirallisia ymparistomerkkeja. Viran-
omaisten perustamia ymparistomerkkeja, joita Suomessakin kaytetaan, on esimerkiksi Poh-

joismainen ymparistomerkki, tai luomumerkki. (Kuluttajaliitto 2019.)

Merkki on mahdollista saavuttaa eri tavoin. Jotkut ymparistomerkkeja myontavat tahot voivat
esimerkiksi sallia yrityksen arvioida itse oman toimintansa ja nain saavuttaa ymparistomerkin.
Jalleenmyyjilla itsellaan voi olla oma tarkastusjarjestelmansa, jonka avulla ne voivat sertifi-
oida tavaran- tai palveluntoimittajansa. Lisaksi on sertifikaattitoimijoita, joilla on omat serti-
fioijansa, jotka suorittavat tuotteen tai palvelun arvioinnin. He paattavat, saako tuote tai
palvelu sertifikaatin. (Sloan ym. 2013, 286.)

Business Finland-sivusto (BusinessFinland 2019) listaa yleisimmat Suomessa kaytetyt matkai-
lualan ymparistosertifikaatit. Naista esimerkkeja on muun muassa pohjoismainen ymparisto-
merkki eli Joutsenmerkki, joka on tunnetuimpia Suomessa kaytettyja sertifikaatteja. Se
aloitti ensin kulutushyodykkeiden sertifioinnilla, mutta laajeni sitten palveluihin kuten hotel-
leihin ja kongressikeskuksiin. Green Key taas on maailmanlaajuinen, jo 2600 kohdetta sertifi-
oinut ymparistoohjelma, joka on suunniteltu pelkastaan majoitusalan toimijoille. ECEAT-serti-
fikaatti Suomi ry eli Suomen luomumatkailuyhdistys pyrkii parantamaan ja edistamaan ympa-
ristovastuullista matkailua muun muassa kulttuuriperintomaisemien suojelua, luomuviljelya ja

luonnonsuojelua tukemalla. (BusinessFinland 2019.)

Green Key on ymparistosertifikaatti, jonka ansainnut hotelli tai muu majoituspalvelu on sitou-
tunut kehittamaan kestavaa matkailua. Sertifikaatin saaneet majoituspaikat pyrkivat saasta-

maan esimerkiksi veden- ja energiankulutuksessa, vahentamaan jatetta ja kierrattamaan
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enemman, tarjoamaan aamiais- ja muissa ruokatarjoiluissa luomua ja kasviksia, seka kaytta-

maan siivoustuotteita, jotka ovat merkitty ymparistomerkein. (Green Key 2018.)

Kun majoituspalvelu hakee Green Key-sertifikaattia ensimmaista kertaa, hakijan on taytet-
tava vain pakolliset peruskriteerit. Taman jalkeen Green Key-sertifikaatin pitaminen vaatii,
etta hakija toiminnallaan ansaitsee vuosittain tietyn maaran pisteita. Tarvittavien pisteiden

maara kasvaa vuosi vuodelta. (Green Key 2018.)

Green Key-sertifikaatin haluavilla majoituspalveluilla tulee olla oma ymparistopolitiikka, ym-
paristotavoitteet seka niihin liittyva toimintasuunnitelma. Mainitut dokumentit on lahetettava
Green Key-sertifikaattihakemuksen liitteena. Green Key-toimikunta auditoi hakijan ja paat-

taa, noudattaako hakija sertifikaatin vaatimia kriteereita. (Green Key 2018.)

4  Digimarkkinointi

Tassa opinnaytetyossa ymparistoviestinnan tutkimus on rajattu verkossa tapahtuvaan digitaa-
liseen markkinointiin ja viestintaan ja erityisesti yrityksen kotisivujen seka sosiaalisen median
kautta tapahtuvaan viestintaan. Siksi tassa luvussa esitellaan ensin, mita sosiaalinen media
markkinoinnissa on. Seuraavissa alaluvuissa perehdytaan Facebookiin ja Instagramiin sosiaali-
sen median markkinointikanavina, ja miten yritys voi hyodyntaa niita digitaalisessa markki-
noinnissa. Sosiaalisen median markkinointi, yritysten kotisivut, Facebook ja Instagram valikoi-
tuivat tahan tutkimukseen siksi, koska niiden vertailu oli helppo tapa saada lisatietoa verkossa

ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvista ymparistoviestinnan tehokkaista kaytannoista.

Internetin yleistyminen on mahdollistanut perinteisen markkinoinnin, joksi televisio-, radio-,
tai suoramainontaa kutsutaan, muuttumisen digitaaliseksi. (Kananen 2018, 13.) Digimarkki-
nointi on yksi osa-alue yrityksen markkinoinnissa, joka tarkoittaa kaikkea yrityksen digitaalista
viestintaa tai markkinointia. Esimerkkeja digitaalisesta markkinoinnista ovat yrityksen verkko-
sivut, mobiilimarkkinointi, seka hakukoneoptimointi. Jotta digitaalinen markkinointi olisi
mahdollisen tehokasta, sen tulisi pohjautua yrityksen liiketoimintasuunnitelmaan, ja viestien
tulisi olla tavoitelluille kohderyhmille muotoiltuja. Digitaalisen markkinoinnin tulisi olla osa
jokaisen modernin yrityksen markkinointia, silla niin suuri osa ihmisista on nykyaan verkossa.
(Digimarkkinointi.info 2019.)

Digimarkkinointiin kannattaa panostaa, koska parhaassa tapauksessa yrityksen palveluista ja
tuotteista positiivisen kuvan saanut asiakas ryhtyy niin sanotusti yrityksen brandilahettilaaksi,
ja jakaa kokemuksiaan muille ihmisille sosiaalisen median kautta. WoM eli word-of-mouth on
tutkitusti yksi tehokkaimmista markkinoinnin keinoista, ja se on ollut olemassa jo kauan en-
nen Internetin tai sosiaalisen median syntya. Ennen word-of-mouth-toiminta pysyi vain ihmis-

ten lahipiirissa, mutta internetin seka sosiaalisen median yleistyttya yritykset ovat pystyneet
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kasvattamaan yleisoaan, joten myos yrityksesta jaetut positiiviset seka negatiiviset mielipi-

teet ovat nakyvampia yha suuremmalle osalle ihmisista. (Dahl 2015, 173.)

4.1 Yrityksen kotisivut

Juslénin (2012, 59) mukaan yrityksen kotisivut tai verkkosivut voidaan ndahda internetissa ta-
pahtuvan markkinoinnin keskuksena. Kotisivut tarkoittavat kaytannossa sita, etta yrityksella
on oma domain-nimi eli verkkotunnus, jota kayttamalla sivuston voi loytaa hakukoneesta,
seka internetpalvelin, joka on sailytystila sivuston sivuille ja erilaisille tiedostoille. Palvelin
voi olla esimerkiksi vuokrattu palveluntarjoajalta, sita voi yllapitaa yritys itse, tai se voi olla

jaettu muiden vastaavien sivustojen kanssa. (Juslén 2012, 72-73.)

Kotisivut voivat olla yrityksen itsenainen markkinointivaline, jossa toimii esimerkiksi yrityksen
verkkokauppa, joka edistaa sen myyntia. Sivusto on paikka, joka houkuttelee verkosta poten-
tiaalisia ostajia esimerkiksi tarjoamalla mielenkiintoista sisaltoa, jota paivitetaan aktiivisesti.
Sivustot saavat lisaa nakyvyytta, kun sen sisaltoa julkaistaan eri paikoissa kuten blogeissa, ha-
kukoneissa tai sosiaalisessa mediassa, jotka ohjaavat sitten kavijoita virallisille sivuille.
(Juslén 2012, 65.)

Toimenpiteita, joilla mahdolliset asiakkaat saadaan vierailemaan yrityksen verkkosivuilla,
kutsutaan asiakasajureiksi. Vierailijoiden houkuttelemiseksi verkkosivuille on useita tapoja.
Yritys voi hyodyntaa perinteisen median viestinnan valineita, joita ovat esimerkiksi radio, te-
levisio tai printtilehti. Sosiaalisen median alustat, kuten Facebook ja Youtube, ovat erityisen
tehokkaita asiakasajureita, joissa yritykset voivat julkaista sisaltoa, joka ohjaa kaymaan verk-

kosivuilla. Yritykset voivat maksaa eri verkkosivuille mainostilasta. (Kananen 2018, 101.)

4.2  Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Nykyajan markkina on kokemusymparisto, jossa kuluttajat rakentavat omakohtaiset kokemuk-
sensa jatkuvan dialogin kautta. Tata dialogia kaydaan seka yrityksen kanssa seka kuluttajien
itsensa kesken verkon eri yhteisoissa. Dialogin on mahdollistanut erilaiset digitaaliset palve-
lut, joihin lukeutuu esimerkiksi Facebook, Youtube ja Linkedin. Toisin kun perinteisessa mark-
kinoinnissa, digimaailmassa kuluttajat seka yritys tekevat yhteistyota. Kokemusymparisto
Seka arvo etta yrityksen brandi luodaan ja kehitetaan asiakkaan kanssa yhdessa. (Kananen
2018, 17-18.)

Sosiaalinen media on syrjayttanyt muut markkinoinnin tyokalut. Tama voi johtua siita, etta
mikaan muu sosiaalista mediaa edeltava markkinoinnin media ei ole pystynyt mahdollista-
maan yritysten ja kuluttajien valista vuoropuhelua niin helposti, halvasti tai tehokkaasti. Maa-
pallon vaestosta jo miltei puolet kayttavat verkkoa tai internetia mobiilisti, ja jopa yli kol-

mannes jotain sosiaalista mediaa. Myos yritykset ovat tarttuneet hanakasti sosiaalisen median
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tuomiin mahdollisuuksiin, silla tana paivana suurin osa kuluttajista loytyy sosiaalisesta medi-
asta. Yrityksille pelkka lasnaolo sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan riita. Jotta sosiaalisesta
mediasta olisi hyotya, tarvitaan miltei jokapaivaista aktiivisuutta, kehitysta seka osaamista.

(Kananen 2018, 24.)

Sosiaalinen media voi mahdollistaa yrityksen lasnaolon laajentamisen verkossa pelkastaan sen
verkkosivujen ulkopuolelle. Se ei eroa suuresti massamediasta tai muista markkinointikana-
vista markkinoinnin kannalta, mutta sen paaasiallinen tavoite on tuoda asiakkaita paikkoihin
kuten yrityksen verkkosivuille, joissa heille pystytaan myymaan yrityksen tuotteita tai palve-
luja, seka luoda sellaisia suhteita, jotka edistavat yrityksen liiketoimintaa. Sosiaalisessa medi-
assa kontaktien tai suhteiden syntymista voi edistaa mainonnalla, julkaisemalla sisaltoa, luo-

malla keskustelua seka kokoamalla yhteisoja. (Juslén 2012, 291.)

Yritys voi hyodyntaa sosiaalista mediaa monella eri tavalla. Koska sosiaalisen median kanavat
ovat tavallaan erilaisia keskustelufoorumeita, joissa ihmiset jakavat jatkuvasti erilaisia mieli-
piteita ja nakemyksia asioista, voi yritys mahdollisesti seurata keskusteluja ja saada tietoa
siita, mita ihmiset yrityksesta rehellisesti ajattelevat. Sosiaalisessa mediassa yritys voi itse
julkaista sisaltoa, johon seuraajat voivat kommentoida, ja nain yritys avaa keskusteluyhtey-
den nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiinsa. Yrityksen tulisi kuitenkin pyrkia puhumaan asi-
oista, joiden se kokee edistavan myyntia. Luomalla hyvia asiakassuhteita sosiaalisen median
avulla yritys voi aktivoida suosittelijoita, jotka kertovat positiivisista kokemuksistaan eteen-
pain ja houkuttelevat uusia asiakkaita yritykselle. Asiakaspalvelua voi myos hoitaa sosiaalisen
median avulla, ja saada asiakkaat keskustelemaan yrityksen tuotteista keskenaan ja tuke-
maan toisiaan. (Juslén 2012, 221-222.)

4.3 Facebook

Facebook on Mark Zuckerbergin vuonna 2004 luoma yhteisopalvelu, joka oli alun perin tarkoi-
tettu Harvardin opiskelijoille. Se saavutti kuitenkin nopean suosion Harvardin opiskelijoiden
keskuudessa, leviten nopeasti myos muihin Yhdysvaltojen yliopistoihin. Vuonna 2006 palvelu

avattiin kaikille, joilla on rekisteroity sahkopostiosoite. (Phillips 2007.)

Facebookissa henkilo luo itselleen oman profiilin, jonka jalkeen hanen on mahdollista muo-
dostaa palvelun kautta Facebook-ystavyyssuhteita lahettamalla toisille ystavakutsuja. Palve-
lussa kayttaja voi julkaista omalle sivulleen julkaisuja, jotka voivat kasitella melkein mita ta-
hansa henkilon omia kiinnostuksen kohteita. Julkaisut nakyvat kayttajille palvelun etusivulle
uutisvirran kaltaisesti. Kayttajat voivat reagoida toistensa julkaisuihin esimerkiksi tykkaa-

malla tai kommentoimalla niihin. (Kananen 2018, 299)
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Myos yritykset voivat luoda oman kayttajatilin itselleen Facebookissa. Yksityiset henkilot voi-
vat painaa yrityksen tykkaa-nappia, jolloin henkilon ja yrityksen valille muodostuu eraanlai-
nen ystavyyssuhde. Yrityksen julkaisut nakyvat tykkayksen jalkeen yksityishenkiloiden uutis-
virrassa, jolloin henkilot voivat reagoida siihen kommentoimalla tai tykkaamalla julkaisusta,
tai jakaa sen ystavilleen. Facebook-markkinoijalle jokainen reagointi on tarkeaa, silla se tuo
yritykselle lisaa nakyvyytta. (Kananen 2018, 299.)

4.4 Instagram

Instagram on yksi sosiaalisen median alustoista, jonka kaytto on taysin maksutonta. Sen paa-
tarkoitus on kuvien jakaminen. Palvelu on perustettu vuonna 2010, ja Facebook osti sen itsel-
leen vuonna 2012. Instagramissa kayttajien on mahdollista jakaa kuvia seka videoita, ja kom-
mentoida ja tykata sisalloista, joita muut ovat jakaneet. (Kananen 2018, 397.) Instagramissa
on mahdollista julkaista Oma Tarina-ominaisuudessa kuvia ja videoita, jotka katoavat 24 tun-
nin kuluessa. Tarinat on mahdollista tallentaa myos kayttajan omalle sivulle Kohokohdat-omi-
naisuuteen, jolloin ne eivat katoa 24 tunnin kuluessa ja niita voi katsoa milloin tahansa. (In-
stagram 2019.)

Instagramilla on muutamia olennaisia etuja muihin sosiaalisen median kanaviin verrattuna.
Etuja ovat esimerkiksi helppokayttoisyys, jyrkka kasvunopeus, markkinointikayton vahaisyys
seka korkea sitoutumisaste. Kayttajien on siis helppo oppia kayttamaan sovellusta, mika hel-
pottaa kayttoonottoa seka sitoutumista palveluun. Sovelluksessa voi jakaa mita tahansa kuvia
tai videoita, jotka kayttajaa kiinnostavat, tai seurata ystavia tai yrityksia. Instagram on sovel-
lus, jota kaytetaan yleisesti mobiililaitteella. Kayttajista noin puolet on miehia ja puolet nai-
sia. (Kananen 2018, 399)

Kanasen (2018, 398) mielesta yrityskaytossa Instagram on sopiva media silloin, kun yritys ha-
luaa viestia brandistaan visuaalisesti. Yrityksen liiketaloudellisten tavoitteiden saavutta-
miseksi Instagramia tulee kayttaa sen toimintaperiaatteisiin sopivalla tavalla, seka keksia luo-
via ratkaisuja. Asiakkaalle voidaan esimerkiksi jakaa kuvia uusista tuotteista ja niiden kaytto-
tavoista ja ottaa selvaa, mita he ovat niista mielta. Sisallon johdonmukaisuus on tarkeinta, ja

julkaisuista pitaa loytya selkea teema. (Kananen 2018, 398.)

5  Ymparistoviestinnan kehittaminen

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksessa kaytetyt menetelmat. Menetelmat kaydaan lapi aika-
jarjestyksessa, ja jokaisesta menetelmasta kerrotaan ensin teoriatietoa. Teoriatiedon jalkeen
kuvaillaan, miten menetelmaa hyodynnettiin, eli miten tutkimus toteutettiin. Toteutuksen
jalkeen seuraa tutkimuksen tulosten kuvailu. Tassa opinnaytetyossa kaytettyja menetelmia
olivat sahkoinen lomakekysely, benchmarking eli vertailuanalyysi, havainnointi seka Net Scou-

ting.
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Ensimmainen alaluku kasittelee lomakekyselyn teoriaa, seka esittelee kyselyn toteutuksen ja
tulokset. Kysely toteutettiin helmikuun 2019 aikana, ja siihen vastasi yhteensa 107 ihmista.
Lomakekyselyn avulla kartoitettiin asiakkaiden mielipiteita muun muassa siita, mita kautta he
halusivat saada suosituksia ymparistoystavallisista palveluista, ja millaisista palveluista suosi-
tuksia toivottiin. Lomakekyselya kaytettiin tutkimuksessa siksi, etta asiakkaiden toivomukset

ja mielipiteet saataisiin paremmin kuuluviin.

Seuraavassa alaluvussa kerrotaan, miten benchmarkingia eli vertailuanalyysia hyodynnettiin
tutkimuksessa. Ensin esitellaan teoriatietoa tutkimusmenetelmasta, sitten kaydaan lapi ver-
tailuanalyysin toteuttaminen, ja viimeisena tulokset. Vertailuanalyysi valikoitui tutkimusme-
netelmaksi, kun pyrittiin selvittamaan, miten muut majoituspalvelut toteuttivat viestintaa

ymparistotoimistaan. Vertailuanalyysin toteuttamiseksi tehtiin ensin havainnointia eri hotel-
lien ymparistoviestinnasta, joka loi pohjan vertailulle. Havainnointiin loydettiin vertailukoh-
teita lahinna Instagram-haulla avainsanalla ”sustainable hotel”, koska perinteinen Google-

haku ei tuottanut osuvia tuloksia.

Viimeinen menetelma on net scouting, jota kaytettiin tutkimusmenetelmana suosittelupals-
talle sopivien ymparistoystavallisten palveluiden loytamiseksi. Net scoutingin menetelmasta
kasitellaan teoria, toteutus ja tulokset. Tutkimusmenetelmaa hyodyntamalla oli mahdollista
kartoittaa Helsingin ymparistoystavallisten palvelujen tarjonnan nykytilanne ja valikoida

niista sopivimmat.

Luvun lopuksi esitellaan tutkimuksen tulokset ja Helka Newsin suunniteltu suosittelupalsta.
Lisaksi pohditaan, miten suosittelupalstaa tullaan markkinoimaan, hyodyntaen pohdinnassa
erityisesti vertailuanalyysin tuloksia. Tuotoksen ja markkinoinnin esittelyn jalkeen analysoi-
daan tuotoksen kayttokelpoisuus toimeksiantajayritykselle ja kaydaan lapi yrityksen antama

palaute tyosta.

5.1 Lomakekyselyn toteutus ja tulokset

Lomakekysely on kvantitatiivinen eli maarallinen tiedonkeruumenetelma, jolla voi kartoittaa
erilaisia mielipiteita vaikkapa jonkin kehittamisprojektin alku- seka loppuvaiheessa. Kyselyssa
on mahdollista asettaa kysymykset monella eri tavoilla. Tama tarkoittaa sita, etta samaa
asiaa voidaan kysya mittareilla, jotka ovat laadittu eri tavoilla. Lomakekyselyssa kyselyvaihto-
ehdot voidaan toteuttaa usealla tavalla. Avoin kysymys on vaihtoehtojen toinen aaripaa, ja

strukturoitu kysymys eli vaihtoehdoilla varustettu kysymys toinen. (Kananen 2012, 121-125.)

Lomakekyselyssa avoimia kysymyksia kayttamalla on mahdollista saada vaihtoehtojen koko
kirjo esille, mutta se lisaa tulosten kasittelijan tyomaaraa, silla saatu vastausaineisto pitaa

laittaa erilaisiin luokkiin sen jatkokasittelya varten. Strukturoidussa kysymyksessa taas tutkija
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asettaa kysymykselle valmiit vastausvaihtoehdot, joista haastateltava valitsee itselleen sopi-
vimman. Tama tapa mahdollistaa tutkimustulosten nopean jatkokasittelyn tilasto-ohjelmalla,
mutta mahdollisuus tiedon virheellisyyteen kasvaa, koska kaikkia vaihtoehtoja ei ole mahdol-
lista listata. (Kananen 2012, 125.)

Lomakekyselyn kysymyksissa voi olla erilaisia asteikkotyyppeja, joista yksi esimerkki on mieli-
pidekysely. Mielipidekysymyksissa olennaista on asteikko, jossa vaihtoehtoina ovat aaripaat
”taysin samaa mielta” seka “taysin eri mielta”. Tama asteikko numeroidaan yleensa 5-por-
taiseksi tai 7-portaiseksi. Toinen asteikkotyyppi, jota kaytetaan, on semanttinen differenti-
aali, tai toisin sanoen vastakkaiset adjektiiviparit. Tamantyyppisessa kyselyssa kyselyyn vas-

taajan tulee valita jokin arvo ominaisuuksien aaripaiden valilta. (Kananen 2012, 126-127.)

Henkilokohtaisella kyselylla on todettu saavutettavan suurin vastausprosentti. Netti- tai sah-
kopostikyselyn etu on, etta kulut laskevat minimiin, mutta vastaajalta vaaditaan sahkoposti-
osoite. Nettikyselyissa myos vastausprosentin on tutkittu jaavan kaikista alhaisimmaksi muihin
tapoihin verrattuna. Se, mika voidaan kokea riittavaksi vastausprosentiksi, riippuu tilan-
teesta. Kaikkia yksikoita, jotka tutkimukseen on valittu, on mahdotonta saada vastaamaan ky-
selyyn. Otoksesta riippuen noin 30-40% vastausprosentilla on jo mahdollista tehda tutkimusta.
Tutkimuksen validiteetti vahenee sita enemman, mita pienemmalla vastausprosentilla tulok-
sia on tutkittu. (Kananen 2012, 126.)

Sahkoisten kyselyiden suosio on kasvanut viime aikoina huomattavasti. Internetissa on tarjolla
suuri maara erilaisia sovelluksia sahkoisen kyselyn toteuttamiseen. Sovellukset ovat yleensa
ilmaisia, ja niilla voidaan toteuttaa helposti kyselylomakkeen laatiminen, vastausten keraami-
nen seka tulosten raportoiminen. Digitaaliset kyselyt voidaan toteuttaa esimerkiksi jakamalla
kyselya sahkopostitse, yrityksen tai organisaation omilla sivuilla, tai liittamalla se sosiaalisen
median, kuten Facebookin, alustalle. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2014, 128.)

Tiedonkeruun sahkoisella toteuttamisella on erityisia vahvuuksia. Niihin lukeutuvat esimer-

kiksi nopeus, edullisuus seka vaivattomuus. Sahkoinen tiedonkeruu on myos paljon halvempaa
kuin painettavan ja postitettavan kyselyn tuottaminen. Sahkoisissa kyselyissa on kuitenkin ne-
gatiivisetkin puolensa. Mikali kysely toteutetaan sosiaalisessa mediassa tai yrityksen omilla si-
vuilla, on mahdollista, etta vastaajiksi paatyy vain maarittelematon joukko sivulle sattumalta
paatyneita ihmisia, jotka eivat valttamatta ole yrityksen asiakkaita ollenkaan. Kyselyn toteut-
tamisen helppous on johtanut sellaiseenkin ongelmaan, etta kyselyiden maara on kasvanut ra-
jahdysmaisesti. Tama on johtanut tietynlaiseen vastausvasymykseen, ja kyselyihin osallistu-

vien maara on pienentynyt merkittavasti. (Ojasalo ym, 2014, 128-129.)

Hotelli Helkan ymparistoviestinnan nykytilanteen selvittamiseksi luotiin verkossa taytettava

lomakekysely. Kysely toteutettiin SurveyPlanet-nimisen internet-pohjaisen ilmaisen kyselytyo-



19

kalun avulla. Kyselyn jakaminen tapahtui levittamalla linkkia kyselyyn hotellin virallisten sosi-
aalisen median kanavien, eli Facebookin ja Instagramin kautta, seka hotellin vastaanottoon
laitettiin esille fyysinen mainos kyselysta. Fyysisesta mainoksesta 0ytyi QR-koodi, joka oli
mahdollista lukea mobiililaitteella ja siirtya suoraan kyselyyn. Kysely oli seka suomeksi etta
englanniksi, jotta myos kansainvaliset asiakkaat voivat osallistua. Kyselyyn motivoitiin vastaa-

maan osallistujien kesken arvottavan yopymislahjakortin avulla.

Kyselyssa oli yhteensa 10 kysymysta. Ensimmaiset kaksi kysymysta kartoittivat vastaajan de-
mografisia ominaisuuksia: ikaa ja kansalaisuutta. lkakysymyksessa annettiin vaihtoehdot vuo-
sikymmenittain, alkaen alle 20-vuotiaista, edeten aina yli 60-vuotiaisiin asti. Kansalaisuusky-
symykseen vastaajan tuli itse kirjoittaa oma vastauksensa, silla valmista valikkoa kaikista kan-

salaisuuksista ei ollut SurveyPlanet-palvelun rajoitusten vuoksi mahdollista tehda.

Seuraavissa kysymyksissa, eli kysymyksissa kolme ja nelja, kysyttiin tarkentavia kysymyksia.
Kolmas kysymys oli, mika on vastaajan vierailun syy Hotelli Helkassa. Tassa kysymyksessa oli
vaihtoehdot, joista vastaaja pystyi valitsemaan parhaiten sopivan. Vaihtoehdot ovat loma-
matka, tyomatka, perhe tai ystavat Helsingissa, Helkan Baari, Helkan aamupala, tai muu vaih-
toehto, jossa vastaaja voi kirjoittaa oman syynsa vierailulle. Neljannessa kysymyksessa kartoi-
tettiin, miten vastaaja oli loytanyt Hotelli Helkan. Myos tassa kysymyksessa oli etukateen
maaritetyt vaihtoehdot. Kysymyksen vaihtoehdot olivat varauskanavan kautta, suosittelusivus-
ton kautta, joku suositteli Helkaa, sosiaalisen median kautta, tai muu-vaihtoehto, jossa vas-

taaja voi taas kertoa jonkun muun vaihtoehdon kuin etukateen maaritellyissa.

Seuraavassa, eli viidennessa kysymyksessa aiheena oli ymparistoystavallisyyden tarkeys hotel-
lin asiakkaiden arvona. Kysymys oli mielipidekysymys, jossa valittiin numero asteikolta yh-
desta viiteen. Asteikolla numero yksi tarkoitti, ettei ymparistoystavallisyys ole lainkaan tar-
keaa, ja numero viisi taas, etta se on erittain tarkeaa. Kuudeskin kysymys oli mielipidekysy-
mys, jossa selvitettiin, kuinka nakyvaa Helkan ymparistoystavallisyys oli asiakkaalle. Tassakin
kysymyksessa oli asteikko yhdesta viiteen, jossa yksi tarkoitti ei yhtaan tarkeaa, ja viisi erit-

tain tarkeaa.

Seitsemas kysymys koski asiakkaiden mielenkiintoa ymparistoystavallisten palveluiden suosi-
tusten saamiseen, ja vaihtoehtoja olivat kylla, ei ja ehka, riippuu tavasta. Kiinnostuksen kar-
toittamisen jalkeen seuraava, eli kahdeksas kysymys oli ymparistoystavallisten palveluiden
suositteluun parhaiten soveltuvasta kanavasta. Tamakin kysymys oli monivalintakysymys.
Vaihtoehtoina ovat vastaanottotyontekija, Helka News-sanomalehti, Helkan sosiaalinen me-
dia, tai Helkan WhatsApp tai Facebook Messenger. Myos tassa kysymyksessa oli muuten, mi-

ten-vaihtoehto, jossa vastaaja sai ehdottaa jotain muuta mahdollista tapaa.



20

Yhdeksas, eli viimeinen kysymys oli kysymys, jossa vastaaja pystyi valitsemaan, mista ympa-
ristoystavallisista palveluista he haluaisivat saada suosituksia. Kysymys oli taas monivalintaky-
symys, mutta vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon yhteensa viidesta vastausvaihtoeh-
dosta. Vaihtoehtoina olivat ravintolat tai kahvilat, nahtavyydet, muoti tai design, liikkumista-

vat, ja hotellin omat palvelut.

SurveyPlanet-palvelu loi kaikista kysymyksien vastauksista valmiit taulukot, jotka palvelu va-
litsi automaattisesti kysymystyypin mukaan. Naita taulukoita kaytettiin apuna, kun tuloksia
varten luotiin omat taulukot. Mielipidekysymyksista, joita olivat ymparistoystavallisyyden tar-
keys hotellissa seka hotelli Helkan ymparistoystavallisyyden nakyvyys, luotiin yksi taulukko
vertailun helpottamiseksi. Taulukoita analysoitiin tuloksissa, ja kustakin vastauksesta tutkit-
tiin, kuinka monta prosenttia oli vastannut, seka mita he olivat vastanneet kuhunkin kysymyk-

seen.

Ikasi?
Yli 61 | Alle 20
5% 4%

51-60

17% 21-30

26 %

41-50
21 %

31-40
27 %

sAlle20 =21-30 =31-40 ~41-50 =51-60 =Yli61

Kuvio 1: Ika (n=107)

Ensimmaisessa kysymyksessa, joka kasitteli vastaajien ikaa, tulokseksi saatiin varsin tasainen
ikajakauma. Tuloksista tehtiin ympyradiagrammi tulosten tulkinnan avuksi. Kuvio 1:sta voi
huomata, etta aktiivisimpia vastaajia olivat 31-40-vuotiaiden ikaryhma, joiden osuus vastaa-
jista oli 27%. Diagrammista voi tulkita, etta toisiksi aktiivisimpia vain noin prosentin erolla oli-
vat 21-30-vuotiaat, eli 26% (ks. kuvio 1). Vastaajia tuli paljon myos vanhemmista ikaluokista:
kuvio 1:n mukaan 41-50 vuotiaita vastaajia oli 22. Seuraavassa, eli vastaajien kansalaisuutta
kartoittavassa kysymyksessa, suomalaiset olivat suurin vastaajaryhma. Vain 9 vastaajaa oli
muualta kuin Suomesta. Muutamia vastauksia tuli muun muassa Saksasta, Iso-Britanniasta, Ve-

najalta seka Etela-Koreasta.



21

Mika on vierailusi syy hotelli Helkassa?

Muu
14 %

Helkan aamupala

7%

Helkan Baari Lomamatka
6% 48 %

Perhetta/ystavia

Helsingissa

1%
Tyomatka
14 %
= Lomamatka = Tyomatka = Perhetta/ystavia Helsingissa
Helkan Baari = Helkan aamupala = Muu

Kuvio 2: Vierailun syy Hotelli Helkassa (n=107)

Toisenkin kysymyksen tuloksista muodostettiin ympyradiagrammi. Kuvio 2:sta voi nahda, etta
kyselyyn vastaajien mukaan suosituin syy yopya Helkassa oli lomamatka. Vastaajista miltei
puolet, eli 48% oli ollut lomamatkalla Helkassa. Seuraavaksi eniten vastaajat olivat valinneet
muu-vaihtoehdon (14%), jossa tuli useita sekalaisia vastauksia. Sen jalkeen suosituin valinta

oli tyomatka, jonka valitsi 13% eli 14 vastaajaa. (ks. kuvio 2.)

Miten loysit Helkan? [varauskanavan

kautta
Jotenkin muuten 10%

18 %

Suosittelusivuston
kautta
1%

Joku suositteli
Helkaa
35%

Sosiaalisen median

kautta
36 %

= Varauskanavan kautta = Suosittelusivuston kautta = Joku suositteli Helkaa

Sosiaalisen median kautta = Jotenkin muuten

Kuvio 3: Miten loysit Helkan (N=107)
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Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, mita kautta vastaajat olivat loytaneet Helkan. Vastauk-
sista muodostettiin jalleen ympyradiagrammi, eli kuvio 3. Vastaukset jakautuivat tasaisesti
kahteen vaihtoehtoon. Sosiaalinen media sai 35% vastauksista, ja miltei saman verran vastaa-
jia, eli 34% tuli vaihtoehtoon ”joku suositteli Helkaa minulle”. (ks. Kuvio 3.) Jotenkin muuten-
vaihtoehtoja oli esimerkiksi, etta Helka oli koulutustapahtumaa varten varattu yosija. Jotkut
olivat nahneet Helkan kavellessaan ohitse, ja yksi vastaaja oli vastannut tehneensa hotelli-

haun netissa ja verrannut tuloksia.

Kuinka TARKEAKSI koet hotellin ymparistdarvot? /
Kuinka NAKYVAA Hotelli Helkan
ymparistoystavallisyys on mielestasi?
4,5
3,5
2,5

1,5

0,5

Tarkeys Nakyvyys

Kuvio 4: Kuinka tarkeaksi koet hotellin ymparistoarvot & Kuinka nakyvaa hotelli Helkan ympa-

ristoystavallisyys on mielestasi (n=107)

Seuraavan kahden kysymyksen, eli kysymysten 5 ja 6, tulokset kerattiin samaan pylvaskaavi-
oon, kuvioon numero 4, vertailun mahdollistamiseksi. Viidennessa kysymyksessa kartoitettiin,
kuinka tarkeana vastaajat pitivat hotellin ymparistoystavallisia arvoja. Kuviosta 4 voi huo-
mata, etta vastaajat arvioivat ymparistoystavalliset arvot hotellissa erittain tarkeaksi, silla
vastausten keskiarvoksi muodostui 4,4. Yksi oli pienin luku, joka tarkoitti ei yhtaan tarkeaa ja
5 oli suurin, joka tarkoitti erittain tarkeaa. Seuraavassa, eli kuudennessa kysymyksessa, vas-
taajat saivat arvioida, kuinka nakyvaa Hotelli Helkan ymparistoystavallisyys on. Myos tassa
vastaajat saivat valita numeron asteikolta 1-5, jossa numero 5 oli erittain tarkeaa ja 1 sen
vastakohta. Tassa kysymyksessa vastausten numerokeskiarvoksi tuli 3,9, kun 5 oli maksimi.
(ks. kuvio 4.)
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Haluatko saada suosituksia ymparistoystavallisista
palveluista vierailullasi?

Ehka, riippuen
tavasta
42 %

Kylla
53 %

Ei
5%
s Kylla =Ei m=EhKa, riippuen tavasta

Kuvio 5: Haluaisitko saada suosituksia ymparistoystavallisista palveluista vierailullasi (n=107)

Seitsemas kysymys oli, etta haluaisivatko asiakkaat saada suosituksia ymparistoystavallisista
palveluista. Tulokset koottiin kuvioon numero 5, joka oli myos ympyradiagrammi. Kuviosta 5
voi nahda, etta suurin osa vastaajista valitsi kylla-vaihtoehdon, eli yhteensa 57 vastaajaa.
Seuraavaksi suosituin vaihtoehto oli ehka, riippuen tavasta. Lahes kukaan vastaajista ei valin-

nut ei-vaihtoehtoa. (ks. kuvio 5.)

Miten haluaisit saada Hotel Helkalta suosituksia
ymparistoystavallisista palveluista?

Jotenkin muuten Vastaanoton
5% hostilta
Helkan WhatsAppin 1%
tai Facebook ’~
Messengerin kautta

5%

Helkan sosiaalisen
median kanavien

kautta
32%
Hotellihuoneessa
= Vastaanoton hostilta Helka News-
) sanomalehdesta
= Hotellihuoneessa Helka News- 47 %

sanomalehdesta
= Helkan sosiaalisen median kanavien kautta

Helkan WhatsAppin tai Facebook
Messengerin kautta

Kuvio 6: Miten haluaisit saada Hotelli Helkalta suosituksia ymparistoystavallisista palveluista
(n=107)
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Seuraavaksi selvitettiin, mita kautta asiakkaat haluaisivat saada suosituksia ymparistoystaval-
lisista palveluista. Tuloksia kuvattiin jalleen ympyradiagrammilla kuviossa numero 6. Kuvio
6:sta voi tulkita, etta ylivoimaisesti suosituimmaksi vaihtoehdoksi nousi Helkan hotellihuo-
neesta loytyva Helka News-sanomalehti. Se sai yhteensa 50 aanta, eli 46% vastaajista valitsi
sen mieluisimmaksi suosittelukanavaksi. Seuraavaksi eniten, eli 31% vastaajista toivoi saa-
vansa suositteluja sosiaalisen median kautta. Viestipalvelut, eli Whatsapp ja Facebook Mes-

senger, kerasivat vain 5% aanista. (ks. kuvio 6.)

Mista ymparistoystavallisista tuotteista tai
palveluista haluaisit saada suosituksia?

Ravintoloista tai
kahviloista
32%

Hotellin omista
palveluista
25%

Liikkumistavoista

7% Nahtavyyksista
17 %
Muodista tai
designista
9%
= Ravintoloista tai kahviloista = Nahtavyyksista = Muodista tai designista
Liikkumistavoista = Hotellin omista palveluista

Kuvio 7: Mista ymparistoystavallisista tuotteista tai palveluista haluaisit saada suosituksia
(n=107)

Viimeisessa, eli yhdeksannessa kysymyksessa vastaajilta tiedusteltiin, mista ymparistoystaval-
lisista palveluista he haluaisivat saada suosituksia. Tulokset koottiin ympyradiagrammiin nu-
mero 7. Kysymyksessa oli mahdollista valita useampi vaihtoehto. Suurin osa vastaajista valitsi
kyselyn vaihtoehdoista ymparistoystavalliset ravintolat tai kahvilat. Kuvio 7:sta voi nahda,
etta vaihtoehto kerasi yhteensa 31 prosenttia aanista. 25% vastaajista taas valitsi hotellin
omat ymparistoystavalliset palvelut. Kolmanneksi valikoitui ymparistoystavalliset liikkumista-

vat, joka kerasi 17% aanista. (ks. kuvio 7.)
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5.2 Benchmarkingin ja havainnoinnin toteutus ja tulokset

Benchmarking, tai vertailuanalyysi, on menetelma, jossa organisaatio vertaa itseaan toiseen
yritykseen tai organisaatioon, joka voi toimia joko samalla tai eri toimialalla. Vertailukoh-
teeksi valikoituva organisaatio on yleensa jossain suhteessa toimintatavoiltaan parempi kuin
vertailuanalyysia suorittava taho. Vertailuanalyysin kohteelta etsitaan tavoitteita omalle toi-
minnalle, seka pyritaan tunnistamaan oman organisaation heikkoudet, jotka vaativat kehi-

tysta. (Ita-Suomen Yliopisto 2019.)

Vertailuanalyysi toteutetaan yleensa vierailulla kohteeksi valitussa organisaatiossa. Vertailua
voi tehda myos etsimalla erilaisia artikkeleita, kirjoja tai internet-sivustoja, jotka kasittele-
vat parhaita toimintatapoja alalla. Benchmarkingia voi toteuttaa lisaksi vertailemalla erilaisia
organisaation tunnuslukuja tai mittareita. Myos sovittu yhteistyo organisaatioiden valilla on
mahdollista. Yhteistyossa organisaatiot voivat vaihtaa ajatuksia keskenaan erilaisista toimin-
tatavoista tai kehitysideoista, tai verrata toimintaansa saannollisesti. (Ita-Suomen Yliopisto
2019.)

Benchmarkingia ei tarvitse aina tehda eri organisaatioiden kesken. On mahdollista, etta vaik-
kapa suuressa organisaatiossa vertailua tehdaan eri osastojen tai yksikoiden kesken. Talloin
voidaan loytaa ja jakaa hyvia toimintatapoja organisaation sisaisesti, ja kehittaa erillisten

osastojen ja yksikoiden toimintaa. (Ita-Suomen Yliopisto 2019.)

Havainnointi on olennainen tutkimuksellisen kehittamistyon menetelma. Havainnointia voi ku-
vailla systemaattiseksi tarkkailuksi, silla havainnoinnin suorittaminen vaatii huolellista valmis-
telua. Menetelmaa voidaan hyodyntaa esimerkiksi jonkun muun tutkimusmetodin, kuten haas-
tattelun tai kyselyn tukena. Havainnointia voi kayttaa myos tilanteissa, jossa kehittamisen
kohteeksi on valikoitunut vaikkapa ymparisto, esineet tai kuvat. (Ojasalo ym. 2014, 115.) Ana-
lyysin kannalta pelkastaan havainnoinnin kayttaminen tutkimusmenetelmana ei ole ideaalia,
mutta mikali tutkittavasta ilmiosta tiedetaan vain vahan, voi havainnoinnin kaytto olla perus-
teltua. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 93-94.)

Aineistonkeruumenetelmia havainnoinnissa on Tuomen ja Sarajarven (2018, 94) mukaan piilo-
havainnointi, osallistumaton havainnointi, osallistuva havainnointi seka osallistava havain-
nointi. Piilohavainnointia kaytetaan harvoin, koska se tarkoittaa niin sanotusti ”soluttautu-
mista” tutkittavien kohteiden elamaan siten, etta kohteet eivat tieda olevansa osa tutki-
musta. Kohteiden tietamattomyys osallisuudestaan tutkimukseen voidaan mieltaa eettiseksi

ongelmaksi. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 94.)

Osallistumattomalla ja osallistuvalla havainnoinnilla ei ole kovinkaan selkeaa eroa, mutta mo-
lemmat eroavat piilohavainnoinnista. Naissa havainnointitavoissa tutkittava on antanut luvan

havainnointiin ja on tietoinen tutkimuksesta. Osallistumattomassa havainnoinnissa tutkija ei
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yleensa ole juuri vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa, eika vuorovaikutus ole tarkeaa. Osal-
listuvassa havainnoinnissa taas tutkija on aktiivisesti osallisena tiedonantajiensa tai tutkitta-
vien henkiloiden kanssa, ja sosiaalinen vuorovaikutus tiedonantajan kanssa on tarkea osa tie-
donhankintaa. Osallistava havainnointi on hyvin samankaltaista, kuin osallistuva havainnointi,
koska osallistuminen sisaltyy molempiin havainnoinnin keinoihin. Osallistavassa havainnoin-
nissa tutkija pyrkii luomaan ryhman tutkimusta varten, jossa tavoitteena ei ole tutkijan, vaan

ryhman oppiminen toistensa avulla. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 95-96.)

Benchmarking eli vertailuanalyysi toteutettiin siten, etta vertailun kohteiksi valittiin kolme
hotellia, jotka ovat erityisen taitavia ymparistoviestinnassaan. Naiden hotellien loytamiseksi
kaytettiin seka sosiaalista mediaa, eli Instagram-kuvapalvelua, seka Google-hakukonetta. Ho-
tellien haussa hyodynnettiin erilaisia avainsanoja, kuten kestava hotelli, jotta saatiin toivot-
tuja tuloksia. Hotellejen tuli olla ymparistoystavallisia, ja niiden omilta kotisivuilta, Instagra-
mista seka Facebook sivuilta tuli loytya tietoa ymparistoystavallisista toimista, jotta niita oli

mahdollista vertailla.

Hotelleja vertailtiin vain niiden ymparistoviestinnan kannalta, eli hotellien konkreettiset ym-
paristotoimet eivat olleet taman tutkimuksen kohteena, vaikka hotellien tuli olla ymparistoys-
tavallisia. Vertailuanalyysia ei tassa tutkimuksessa tehty havainnoimalla vertailukohteita pai-
kan paalla, vaan tutkimuksessa keskityttiin pelkastaan yritysten kotisivuilla ja sosiaalisessa
mediassa jakamaan tietoon. Havainnointi toteutettiin ensin, koska havainnointia kaytettiin

tiedonkeruumenetelmana, joka mahdollisti hotellien vertailuanalyysin.

Havainnoinnin kohteina olivat valittujen hotellien Instagram, Facebook ja kotisivut, koska
nama kanavat loytyivat jokaiselta hotellilta. Valittuja kanavia analysoitiin ja pyrittiin etsi-
maan innovatiivisia ideoita, joita Helkakin voisi hyodyntaa ymparistoviestinnassaan. Instagram
ja Facebook valikoituivat vertailukohteiksi, koska aikaisemmin toteutetussa kyselytutkimuk-
sessa sosiaalinen media oli toisiksi suositun menetelma, jonka kautta asiakkaat haluaisivat
saada suosituksia ymparistoystavallisista palveluista. Lisaksi 25% vastaajista halusivat tietoa
hotellin omista palveluista, joten ideoita naiden toteuttamiseksi etsittiin toisten hotellien

ymparistoviestinnasta.

Valittuja hotelleja verrattiin siis ymparistoviestintansa osalta hotelli Helkan ymparistoviestin-
taan ja pyrittiin loytamaan asioita, joita Helka voisi parantaa toiminnassaan. Vertailtavat koh-
teet paatettiin etukateen, ja luotiin havainnointisuunnitelma. Havainnointisuunnitelmassa eri-
teltiin havainnoitavat asiat, joita vertailtiin keskenaan. Havainnointisuunnitelmassa kaytiin

lapi myos, miten ja milloin havainnointi suoritetaan.

Suunnitelman jalkeen havainnointi toteutettiin, ja kirjattiin ylos jarjestelmallisesti havain-
noinnissa ilmi kayneet asiat. Sen jalkeen tuloksia vertailtiin Helkaan, ja etsittiin mahdollisia

kehityskohteita. Vertailun tulokset analysoitiin ja niista tehtiin johtopaatokset.
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Vertailuanalyysin kohteiksi valikoitui havainnoinnin kautta kolme erottuvasti ymparistoysta-
vallisempaa hotellia; Hotelli PaloVerde El Salvadorissa, Plantacion Kolumbiassa, seka Crowne
Plaza Copenhagen Towers Tanskassa. Nama hotellit valikoituivat vertailukohteiksi, koska ha-
vainnointien perusteella niiden ymparistoviestinta oli erityisen aktiivista ja nakyvaa seka sosi-
aalisessa mediassa, etta hotellien omilla kotisivuilla. Vertailu oli tarkoitus suorittaa pelkas-
taan suomalaisten hotellien kesken, mutta Suomesta ei loytynyt vertailukohteiksi sopivia ho-

telleja, joilla olisi hotelli Helkaa aktiivisempaa tai parempaa ymparistoviestintaa.

Kohteet loydettiin hyodyntamalla Net Scoutingin keinoja. Seka hotelli Palo Verde etta hotelli
Plantacion loytyivat hakemalla Instagram-kuvasovelluksesta julkaisuja avainsanalla Sustaina-
ble hotel. Instagram-hakua kaytettiin, koska perinteinen Google-hakukonehaku ei tuottanut
tuloksia Haku antoi paljon materiaalia, mutta hotellit Palo Verde ja Plantacion erottuivat
haussa useilla ymparistoaiheisiin liittyvilla julkaisuillaan. Instagram-hakua hyodynnettiin siksi,
etta voitaisiin loytaa hotelleja, joiden Instagramissa tapahtuvaa ymparistoviestintaa pystyi

vertaamaan hotelli Helkan Instagram-viestintaan.

Koska molemmat hotellit, eli Palo Verde seka Plantacion sijaitsivat muualla kuin Euroopassa
ja ne olivat kumpikin yksityisia majoitustoimijoita, pyrittiin l0ytamaan tutkimuksen variaation
vuoksi myos Euroopassa sijaitseva ymparistoystavallinen hotelli, joka olisi mahdollisesti osa
suurempaa hotelliketjua. Kayttamalla Googlen hakukoneessa hakusanoja "most sustainable
hotels in the world”, eli maailman ekologisesti kestavimmat hotellit, loytyi vertailukohteeksi
Crowne Plaza Copenhagen Towers. Crowne Plaza-hotellit ovat International Hotel Groupin
omistama brandi, joista Tanskassa sijaitseva Copenhagen Towers on saanut erityistunnustusta

Koopenhaminan ymparistoystavallisimpana hotellina.

5.2.1 Hotelli Helka

Hotelli Helkan sahkoinen ymparistoviestinta tapahtuu paaosin sosiaalisen median kanavilla, eli
yrityksen Instagramissa ja Facebookissa. Lisaksi hotellilta loytyy omat kotisivut, joilta voi va-
rata majoituksen Helkassa, seka saada lisatietoa hotellin palveluista ja toimintaperiaatteista.
Hotellin palveluihin kuuluu kolme saunaa, joista kaksi on vieraille ja yksi on tilauskaytossa.

Helkasta loytyy myos nelja erikokoista kokoustilaa, seka Helkan Baari.

Helkan arvoihin kuuluu erityisesti syrjimattomyys, koska hotelli on NNKY:n eli Nuorten Naisten
Kristillisen Yhteison omistama hotelli, joka tekee tyota naisten ja lasten hyvaksi esimerkiksi
erilaisten tukiryhmien avulla. Suuri osa hotellin Instagram-viestinnasta koostuu siis talla het-
kella syrjinnan vastaisesta viestinnasta. YmparistOoaiheisia julkaisuja viimeisimmasta 20 julkai-

susta on 5 kappaletta, eika aiheesta julkaista saannollisesti tai suunnitelmallisesti.

Helka on myos aktiivinen yrityksen Facebook-sivuilla. Hotelli julkaisee silloin talloin eri ai-

heista Facebookissa kuin Instagramissa, vaikka joskus samoista aiheista jaetaan kummallakin
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kanavalla. Facebook-kanavallaan Helka julkaisee enemman blogin kaltaisia teksteja, liittyen
muun muassa syrjimattomyyteen, matkailun trendeihin, nahtavyyksiin Helsingissa tai hotellin

tapahtumiin.

5.2.2 Hotelli Palo Verde

Hotelli Palo Verde on El Salvadorissa sijaitseva “kestavan luksuksen” konseptilla toimiva ho-
telli, joka pyrkii minimoimaan ymparistovaikutuksensa. Hotelli sijaitsee El Zonten rannalla.
Hotellin palvelutarjoamaan kuuluu Infinity pool, eli suomeksi loppumaton uima-allas, hieron-
taa, surffausta, espanjantunteja, joogaa seka ravintolatoimintaa. Palo Verdessa on kuusi eri-
laista huoneluokkaa, alkaen tavallisesta ’Classic Room’-huoneluokasta, paattyen parhaimpaan

"Honey Moon’- haasviittiin.

Ymparistoystavallisyys on kantava teema Palo Verde-hotellin toiminnassa. Heti hotellin nimen
perassa etusivulla lukee ’Sustainable Hotel’, eli kestava hotelli. Hotelli kertoo myos etusivul-
laan, etta se on sitoutunut ymparistolliseen seka yhteisolliseen vastuuteen, ja se pyrkii toi-
minnallaan nayttamaan esimerkkia erilaisesta hotellitoiminnasta, joka on ajatuksellista ja
paikallisuuteen panostavaa. PaloVerde kuvaa olevansa ”a place dedicated to preserving the
beauty and health of the ocean”, eli paikka, joka on sitoutunut sailyttamaan meren kauneu-
den ja terveyden. Ymparistoarvoista viestitaan siis jo heti Palo Verden kotisivujen etusivuilla,
joten tietoa ei tarvitse etsia. Lisatietoa loytyy Sustainability- eli ekologinen kestavyys -vali-
lehdelta.

Palo Verde viestii ymparistoarvoistaan seka hotellin omista ymparistoystavallisista toimista
aktiivisesti Instagramissa. Tasan puolet, eli 10 viimeisimmista 20 julkaisusta hotellin In-
stagramissa liittyvat ymparistoon ja sen suojelemiseen. Julkaisut kertovat esimerkiksi hotellin
vedensaastoratkaisuista, luonnollisesta valaistuksesta, kestavan kehityksen tarkeydesta, seka
muovin kierratyksesta. Palo Verden Instagram-sivulta loytyy myos tallennettuja "tarinoita”,
eli kuvia ja videoita, jotka liittyvat muun muassa hotelliin, kestavyyteen ja surffaamiseen.
Napauttamalla Kestavyys-kohtaa voi nahda Palo Verden viimeisimpia tarinoita, eli kuvia ja vi-
deoita, jotka kertovat todellisempia asioita hotellin ymparistoystavallisista toimista ja ihmi-
sista, jotka ovat niiden takana. Esimerkkina toiminnasta on, etta hotellin tyontekijat ovat

osallistuneet merenrannoille ajautuneiden roskien siivoamiseen.

Palo Verdellakin on oma Facebook-sivusto. Yritys ei kuitenkaan erittele julkaisujensa sisaltoa
Instagramissa ja Facebookissa, vaan sisallot ovat samat kummassakin yhteisomediapalvelussa.
Ymparistoystavalliset arvot valittyvat asiakkaille Palo Verden Facebookin kautta, mutta ilme

ei ole yhta visuaalinen kuin Instagramissa. Taman lisaksi Facebook-sivulla on yleista tietoa ho-

tellista, kuten lyhyt kuvaus hotellista, sijainti, seka yhteystiedot.
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5.2.3 Hotelli Plantacion

Hotelli Plantacion on pieni boutiquehotelli Jardinissa, Kolumbiassa, joka markkinoi itsedan
kestavana majoitustoimijana. Hotellissa on kuusi huonetta, joista lOoytyy omat makuuhuoneet,
kylpyhuoneet seka terassit. Plantacionin aamupala seka ravintola tarjoavat ainoastaan 100%
kasviperaista ruokaa. Erikoisuutenaan majoitusliike mainitsee omistavansa 28,000 neliometria
metsaa muutaman kilometrin paassa hotellilta, jonka tarkoituksena on osaltaan suojella An-

dien pilvimetsia.

Hotellin kotisivut ovat kokonaan espanjaksi, mutta sivujen ulkoasua havainnoimalla voi nahda,
etta kestava ja ymparistoystavallinen toiminta on tamankin hotellin lilketoiminnan pohja.
Plantacion mainostaa etusivullaan vaihtuvassa kuvasarjassa olevansa vuorien ymparima ho-
telli, jossa voi oppia kestavasta toiminnasta, yopya kolumbialaisella, kestavalla designilla si-
sustetuissa huoneissa ja nauttia taysin kasviperaista ravintoa. Ymparistoviestinta on integroitu
sivuilla kaikkeen, mita huoneista tai hotellista kerrotaan. Sivuilla on erikseen valilehti, joka
kertoo hotellin ymparistoystavallisista toimista. Toimenpiteisiin kuuluu muun muassa metsien
suojelu, veden saastaminen, kasviperainen ruoka, aurinkoenergian hyodyntaminen ja jattei-

den lajittelu.

Instagramissa hotelli julkaisee Instagramin kautta viela ahkerammin ymparistoon liittyvaa
viestintaa kuin hotelli Palo Verde. Jopa 13 julkaisua viimeisesta 20 julkaisusta on ymparistoon
ja kestavyyteen liittyvista aiheista. Plantacion julkaisee Instagramiin paljon kuvia hotellin
omista ymparistoystavallista palveluista. Hotelli panostaa erityisesti viestintaansa taysin ve-
gaanista ruokatarjoilustaan herkullisen nakoisten ruokakuvien kera. Plantacionilla on myos ku-
via pienista viesteista huoneissa, jotka kehottavat muun muassa keraamaan suihkuveden tal-
teen silla aikaa, kun vesi lampenee, jotta sita ei menisi hukkaan. Lisaksi hotelli on laittanut
Instagramin tallennettuihin tarinoihin kuvia ja videoita jokaisesta kuudesta huoneesta, jotka
kertovat yksityiskohtaisemmin jokaisen huoneen varustelusta, mukaan lukien niiden pienet

”ymparistovinkit”.

Samoin kuin hotelli Palo Verde, myoskaan Plantacion ei julkaise eri aiheista Facebook-sivu-

jensa kautta. Samat julkaisut laitetaan seka yrityksen Instagramiin etta Facebook-sivuille. Yri-
tyksen Facebookin etusivulla on niinsanotussa ’bannerissa’ ainoastaan yksinkertainen kuva ho-
tellihuoneesta, ilman tekstia. Ymparistoystavalliset arvot eivat siis kay heti ensimmaisena ilmi

sivulle tullessa, toisin kuin Palo Verden Facebook-sivuilla.

5.2.4 Hotelli Crowne Plaza Copenhagen Towers

Toisin kuin edelliset hotellit, Crowne Plaza Copenhagen Towers on osa isompaa Crowne Plaza-
hotellien ketjua. Crowne Plaza on hotellibrandi, joka on osa IHG- eli InterContinental Hotel
Groups- hotellien ketjua. IHG omistaa useamman hotellibrandin ympari maailmaa. Hotelli si-

jaitsee Koopenhaminassa, Tanskassa, ja se on aloittanut toimintansa vuonna 2009. Crowne
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Plaza Copenhagen Towersin palveluihin kuuluu muun muassa Business Center eli liiketoiminta-
keskus, kuntosali, Lounge, seka conciegre-palvelut. Erikoisuutena hotellissa on sisapuutarha,

joka kattaa 1,400 neliometrin kokoisen alueen.

Crowne Plaza Copenhagen Towersin kotisivujen ulkonako on erilainen tanskaksi ja englan-
niksi. Tanskankielisista sivuista voi huomata, etta etusivulla heti huone- ja kokousvarausvali-
kon jalkeen on maininta hotellin johtavuusasemasta kestavassa hotellitoiminnassa Tanskassa.
Englanninkielisilla sivuilla maininta ei loydy heti alusta, vaan vasta sivun keskivaiheilta loytyy
maininta kestavyydesta. Tanskankielisilta sivuilta lOytyy lisatietoa hotellin ’vihreasta missi-
osta’ erilliselta valilehdelta, joka kuvailee yksityiskohtaisemmin hotellin konkreettisia toi-
menpiteita ymparistovaikutuksen pienentamiseksi. Hotelli kertoo kuluttavansa muun muassa

65% vahemman sahkoa kuin muut kaltaisensa hotellit.

Sivuilta loytyy myos Responsible Hospitality- eli vastuullinen hotellitoiminta-valilehti, joka oh-
jaa erilliselle verkkosivulle. Talta verkkosivulta loytyy huomattavasti tarkemmin kerrottuna
kaikki Copenhagen Towers-hotellin ymparistotoimet seka tanskaksi etta englanniksi, seka
kaikki ymparistosertifikaatit mita hotelli on ansainnut. Naihin lukeutuu Green Key-sertif-

ikaatti, GreenBuilding-sertifikaatti seka United Nations Global Compact.

Instagramissa Copenhagen Towers julkaisee jonkun verran ymparistoon liittyvaa viestintaa,
mutta ei yhta paljon kuin muut hotellit. Sivuilta Ooytyy kuitenkin maininta siita, etta hotelli
on maailman ekologisesti kestavimpia. Viimeisimmista 20 julkaisusta nelja liittyy ekologisuus-
teen ja ymparistoystavallisyyteen, eli huomattavasti vahemman kuin muilla hotelleilla. Ho-
telli ei myoskaan viesti ymparistotoimista Facebookissa, vaan julkaisut ovat suurin piirtein sa-
moja kuin Instagram-sivuillakin. Yrityksen Facebook-sivun tietoa hotellista-kohdasta loytyy
kuitenkin maininta siita, etta Copenhagen Towers on ekologisesti kestavin hotellista Tans-

kassa.

5.3  Netscoutingin toteutus ja tulokset

Stefan Moritzin (2009, 194) mukaan internetista loytyvien lahteiden tarkastelun tarkeys kas-
vaa jatkuvasti, silla internet on valtava resurssi ja jatkuvasti paivittyva tiedonlahde. Net
Scoutingista on erityista hyotya, kun pyritaan keraamaan tietoutta senhetkisten markkinoiden
ja ympariston tilasta. Menetelman avulla voidaan myos loytaa muiden alueiden jo olemassa
olevia ratkaisuja, tilastoja, markkinaosuuksia, kehitystrendeja seka uusiakin markkinoita.
(Moritz 2009, 194.)

Selkeat kysymykset ja aiheen rajaukset ovat olennainen osa net scouting-prosessia. Tama joh-
tuu siita, etta informaation maara internetissa on niin laaja. Net scoutingista saadut tulokset
pitaa tulkita, jotta voidaan varmistaa niiden olevan tutkimuksen kannalta olennaisia. Lahtei-

den tarkistaminen on aarimmaisen tarkeaa, ja niiden laatu tulee arvioida. (Moritz 2009, 194.)
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Net scouting-menetelmaa hyodynnettiin tassa tutkimuksessa Helka News-suosittelupalstan
suosittelukohteiden loytamiseen. Ennen haun suorittamista maariteltiin tietyt hakusanat,
joilla etsittiin tuloksia verkosta. Hakusanojen tuli liittya ymparistoystavallisyyteen tai ekologi-
suuteen, koska se oli palvelujen suosittelupalstan teema. Palvelut, joita etsittiin suosittelu-
palstalle, olivat valikoituneet kyselytutkimuksen avulla. Kyselytutkimuksessa kartoitettiin,

millaisista palveluista asiakkaat halusivat saada suosituksia.

Kyselytutkimuksen tuloksissa vastaajat halusivat eniten suosituksia ravintoloista ja kahviloista
seka lilkkumistavoista. Net Scouting tehtiin siis painottuen naihin palveluihin. Hakusanoiksi
maariteltiin ymparistoystavalliset tai ekologiset ravintolat ja kahvilat, seka liikkumistavat.
Naista hakusanoista muodostettiin taulukko, johon listattiin hakusanoilla saadut tulokset jar-

jestelmallisesti.

Net Scoutingista saadut tulokset analysoitiin, ja arvioitiin niiden kayttokelpoisuutta suositte-
lupalstaa varten. Lisaksi arvioitiin kaytettyjen hakusanojen toimivuutta, ja loydettyjen lahtei-
den luotettavuutta tutkimuksessa. Tutkimukseen pyrittiin loytamaan vain luotettavista lah-
teista peraisin olevaa tietoa, ja keratty informaatio analysoitiin ja valittiin suosittelupalstaa

varten sopivimmat vaihtoehdot.

Hakusanat Tulokset

Ekologinen ravintola Helsinki Ravintola Nolla, Kitch, Ravintola Loop, Ra-

Ymparistoystavallinen ravintola Helsinki vintola BRO, Nudge

Ekologinen kahvila Helsinki Helsingin Kahvipaahtimo/Teurastamon pai-

Ymparistoystavallinen kahvila Helsinki vakahvibaari, Relove, Cafe Regatta, Old Tea
Shop

Ymparistoystavallinen liikkuminen Helsinki | Ratikka 2, 3, 4 & 6, Kaupunkipyora, Kavely

Taulukko 1: Net Scouting-tulostaulukko

Ensimmaisessa vaiheessa etsittiin ymparistoystavallisia kahviloita ja ravintoloita. Netscou-
tingin hakusanoina kaytettiin siis sanoja ”Ekologinen ravintola Helsinki”, tai "ymparistoysta-
vallinen ravintola Helsinki” (ks. taulukko 1). Sanat ymparistoystavallisyys, tai ekologisuus tay-
tyivat olla hakusanoissa, jotta saatiin tuloksia vain ravintoloista, joiden arvoihin kuului ympa-
ristoystavallisyys. Taulukosta 1 voi tulkita, etta tuloksiksi saatiin muutamia ravintoloita, joissa
ekologisuus oli kantavana teemana. Ravintoloita olivat esimerkiksi nollahavikkiravintolat Loop
ja Nolla, seka kierratettyja kalusteita ja luomuviinia markkinoiva Kitch, ravintola Bro ja

Nudge.
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Net scouting-tutkimuksen mukaan nollahavikkiravintolat ovat erityisen ekologisia, koska ne
eivat tuota lainkaan havikkia. Kaikki ylijaava ruoka kaytetaan muulla tavalla hyodyksi. Loop ja
Nolla kayttavat ruuanvalmistuksessaan erityisen paljon tai pelkastaan kotimaisia seka luomu-
tuotteita. Juomavalikoimissa suositaan luomua. Ravintolat kiinnittavat myos erityista huo-
miota jatteiden kasittelyyn ja veden- seka sahkonkulutukseen. Ravintola Loop tarjoaa pelkas-
taan kasvisruokaa. Muut ravintolat eivat olleet nettisivujensa perusteella kiinnittaneet sa-
moissa maarin huomiota ymparistoystavallisyyteensa. Ravintola Kitch kertoo sivuillaan suosi-
vansa pelkastaan Reilun Kaupan tai luomuviineja, ja etta miltei koko sisustus on koostettu

kierratyskalusteista.

Tutkimuksessa etsittiin seuraavaksi erityisen ekologisia kahviloita. Hakusanat olivat miltei sa-
mat kuin ravintoloita haettaessa. Hakusanat olivat siis ”"Ekologinen kahvila Helsinki”, seka
”ymparistoystavallinen kahvila Helsinki”. Jossain maarin ymparistoystavallisempia kahviloita
olivat Teurastamon paivakahvibaari, yhdistetty kahvila ja kirpputori Relove, Cafe Regatta ja
Old Tea Shop. (ks. taulukko 1.)

Teurastamon paivakahvibaari on Helsingin Kahvipaahtimon kahvila, joka kertoo paahtavansa
kahvinsa biokaasulla. Kahvipaahtimon mukaan kahvipavut myos pyritaan hankkimaan ilman
turhia valikasia ja suoraan viljelijoilta. Relove on yhdistanyt kahvilan ja kirpputorin samaan
liiketilaan. Kahvila-kirpputori mainostaa tarjoavansa puhdasta, kotimaista ruokaa ja suosi-
vansa luomutuotteita. Vaatteiden tuominen myytavaksi edistaa Reloven mukaan kiertota-

loutta ja tavaran uudelleenkayttoa, mika vahentaa vaatteista syntyvan jatteen maaraa.

Net Scouting-menetelman avulla haettiin ymparistoystavallisia liilkkumistapoja Helsingissa.
Hakusanoina kaytettiin ”Ymparistoystavallinen liikkuminen Helsinki”. Parhaimmat tulokset an-
toi MyHelsinki-sivusto, johon oli listattu parhaimmat liikkumistavat Helsingissa. Sivusto suosit-
telee muun muassa kaupunkipyoria, joita voi vuokrata halvalla. Lisaksi Helsingissa on My-
Helsinki-sivun mukaan helppoa liikkua esimerkiksi ratikoilla 2, 3, 4 ja 6. Kertalipun hinnalla

paasee ratikalla useimpien Helsingin nahtavyyksien kautta, MyHelsinki-sivustolla kerrotaan.
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Helkalaisten vihreit vinkit Helsinkiin

Alkuvuodesta toteuttamamme ympaéristéviestintddmme liittyvan kyselyn perusteella te, Helkan ystavat, haluatte saada ympdristé-
ystavallisia Helsinki-vinkkejd somen lisdksi myés Helkan lehdesta. Kokosimme alle helkalaisten vihreat matkailuvinkit Helsinkiin!

Havikkiravintola Loop
Lapinlahdenpolku 1

Loopissa valmistetaan kauppiailta ja tuot-
tajilta keratyista raaka-aineista laadukkaita
kasvisruoka-annoksia. Tarjolla on lounasta
arkisin klo 11-14 ja viikonloppuisin brunssia.

Ultima
Etelaranta 16

Huippukokkien Henri Alénin ja Tommi
Tuomisen fine dining -ravintola saa inspi-
raationsa kestavasta kehityksesta ja ruoan
tulevaisuudesta. Ravintolan raaka-aineista
90 % on kotimaisia, joista osa kasvatetaan
itse hyperlokaalisti paikan paalla.

Paivdkahvibaari Teurastamolla
Tyopajankatu 2

Helsingin Kahvipaahtimon Paivakahvibaa-
rissa paahdetaan paahtimon omia kahveja
biokaasulla. Kahvin lisaksi tarjolla on myds
talon omia valipaloja ja leivonnaisia.

Old Tea Shop
Vilhonkatu 4

Ekologisen teehuone ja -kauppa Old Tea
Shopin teevalikoimasta noin 80 % on luomu-
viljeltyja tai muutoin ekologisesti tuotettuja
ja torjunta-aineista vapaita. Teen pakkaami-
seen ja sailytykseen ei kdytetd muovia.

Vegaani- ja luomuviinit
Helkan baarissa

Kolottaako viinihammasta? Laskeudu
alakerran baariin ja nauti lasillinen.
Valikoimastamme |0ytyy viineja myos
vegaaneille. Tutustu esimerkiksi Dig This!
-luomuviiniin.

Luomupainotteinen aamiainen

Helkan skandinaavisesta aamiaisbuffetista
|6ytyy runsaasti luomua seka vaihtoehtoja
myds kasvissydjille ja vegaaneille.

Kokeile esimerkiksi herkullista kookos-
karpalotuorepuuroa tai Suomen eettisimpia
Friida-kananmunia.

Kuvio 8: Suosittelupalstan ulkonako

Sightseeing-ratikat

Kun haluat nahda Helsinkia ja aistia
kaupungin tunnelmaa, hyppaa
raitiovaunuun! Ratikkalinjat 2 ja 3 ovat
parhaita sightseeing-ratikoita, silla
niiden reiteille osuu suuri osa Helsingin
ndhtavyyksista.

Kaupunkipyorat

Helsingissa on 1200 kilometria pyorateita,
joten pyoraéily kaupungissa on nopeaa ja
helppoa! HSL:n keltaiset kaupunkipyorat
ovat nappara tapa tutustua kaupunkiin.
L&hin kaupunkipyodraasema sijaitsee aivan
Helkan naapurissa Leppasuonaukiolla.

Julkinen liikkenne

Voit ostaa vastaanotostamme HSL:n
kerta- ja paivalippuja, jotka kayvat
raitiovaunuihin, busseihin, metroihin,
18hijuniin ja Suomenlinnan lauttaan. Liput
ja Reittioppaan saat katevasti myos HSL:n
sovelluksesta, hsl.fi/sovellus.

Vihreat taksit

Kun pyydat hostiamme tilaamaan
taksikyydin, pirautamme paikalle
ensisijaisesti hybridi- tai sdhkdautolla
huristelevan taksin.

Helka News-suosittelupalstan luomisessa kaytettiin apuna Net Scouting-tutkimusmenetelmaa.
Net Scoutingin avulla saatiin hyvia vaihtoehtoja ymparistoystavallisiin palveluihin ja liikkumis-
menetelmiin Helsingissa. Menetelmasta saadut tulokset kerattiin yhteen, ja arvioitiin, mitka

sopivat parhaiten Helka News-sanomalehteen. Valitut palvelut jaettiin eri kategorioihin, joita

olivat ravintolat ja kahvilat, lilkkkumistavat seka Helkan omat palvelut. (ks. kuvio 8.)

Jokaiselle palvelulle suunniteltiin lyhyet kuvaukset. Ravintoloiden ja kahviloiden kuvaukset
kertovat lyhyesti jokaisesta palvelusta osoitetiedot, seka niiden erityispiirteet, eli mika teki
suosittelupalstalle valituista palveluista ymparistoystavallisia. Suosittelupalstaan paatyivat
havikkiravintola Loop, Ultima, Teurastamon Paivakahvibaari seka Old Tea Shop. Hotellin
omista palveluista taas esitellaan Helkan aamupala, joissa on monta luomuvaihtoehtoa seka
kasvisruokaa. Lisaksi suositteluun paatyivat baarin luomuviini seka vegaaninen viini. Liikkumi-
nen Helsingissa-kohtaan paatyivat kiertoajelut ratikalla, kaupunkipyorat, Helkassa myytavat

julkisen liikenteen liput seka Vihreat taksit. (ks. kuvio 8.)
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Palstalle valittiin oma tila lehdesta, ja se nimettiin Helkan vihreiksi vinkeiksi Helsingissa.
Helka Newsin suosittelupalstan kuvauksien lopulliset sisallot seka ulkonaon suunnitteli Hotelli
Helkan sosiaalisesta mediasta vastaava tyontekija, graafinen suunnittelija seka hotellin joh-
taja. Rajoituksia suosittelupalstalle asetti sanomalehden rakenne seka jo suunniteltu sisalto.

Valmis lehti tullaan jakamaan hotellivieraille toukokuussa 2019.

Jotta lehti tulisi tunnetummaksi asiakkaille ja he tietaisivat, etta kyseinen projekti on toteu-
tettu, siita tullaan viestimaan asiakkaille erityisesti sosiaalisen median kautta. Benchmarkin-
gin ja havainnoinnin avulla etsittiin hyvia kaytantoja, joilla Helka voisi viestia suosittelu-

palstastaan. Vertailuanalyysin ja havainnoinnin tuloksia tulkitsemalla todettiin, etta Helkan-
kin olisi Palo Verden tapaan hyva julkaista ymparistoviestintaa saannollisesti Instagramissa ja
Facebookissa, koska kyselyn mukaan asiakkaat toivoivat lisaa ymparistoviestintaa sosiaalisen

median kautta.

Suosittelupalstaan valikoituja palveluita markkinoidaan tulevaisuudessa erityisesti hotelli Hel-
kan Instagram-sivuilla. Tata varten Helkan Instagram-sivulle luotiin pysyva tarinavalilehti,
jolle annettiin nimeksi Sustainability, eli ekologinen kestavyys. Valilehdelle laitetaan kaikki
hotelli Helkan ymparistoystavallisyyteen liittyvat toimenpiteet. Talla hetkella uudesta valileh-
desta loytyy maininta Helkan Green Key-sertifikaatista, kierratyksesta hotellihuoneessa, puh-
taasta hanavedesta seka huoneiden bambusta tehdyista kierratysmukeista. Suosittelupalstan

sisaltoa julkaistaan Instagram-tarinassa sitten, kun lehti on painettu ja jaettu asiakkaille.

5.5 Projektin arviointi

Ensimmaisessa toteutetussa menetelmassa, joka oli lomakekysely, saatiin paljon hyodyllista
informaatiota Helkan asiakkaista. Koska he olivat sita mielta, etta Helka News on paras ka-
nava ymparistoystavallisten palveluiden suosittelulle, suosittelupalsta oli mahdollista luoda.
Lisaksi asiakkaiden mielipiteet loivat pohjan seuraavien tutkimusmenetelmien toteuttami-
selle. Kyselytutkimuksen mukaan Helkan asiakkaat olivat sita mielta, etta ymparistoviestintaa
tulisi lisata. Helkassa ymparistoviestinta oli vastaajien mielesta jo kohtuullisen nakyvaa,
mutta tilaa kehitykselle kuitenkin oli. Erityisesti ravintoloista ja kahviloista, lilkkumistavoista
ja hotellin omista palveluista toivottiin suosituksia, joita etsittiin net scouting-menetelman

avulla.

Helsingista loytyi monia palveluita, joita asiakkaat voivat kayttaa ja taten matkustaa ymparis-
toystavallisemmin. Erityisesti ymparistoystavallisesta lilkkkumisesta Helsingissa lOytyi paljon
julkisen liikenteen palveluita, joita Helsingissa vierailevat voivat hyodyntaa. Naita palveluja
olivat esimerkiksi kaupunkipyorat ja ratikat. MyHelsinki-sivustosta oli hyotya liikkumistapojen

etsimisessa, ja suurin osa sivuston vinkeista koottiin myos Helka News-lehteen.
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Benchmarkingin avulla pyrittiin loytamaan sellaisia hotelleja, joiden ymparistoviestinta olisi
paljon parempaa Helkaan verrattuna. Muutama hotelli loytyikin, mutta mikaan niista ei sijain-
nut Suomessa. Hotelli Palo Verden ja Plantacionin ymparistoviestinta oli monipuolisempaa
kaikilla kanavilla kuin hotelli Helkan, mutta koska niiden ymparistotoimet ovat myos huomat-
tavasti kunnianhimoisemmat kuin Helkalla, oli hyodynnettavia ideoita Helkan markkinointia
varten vaikeampi loytaa. Yrityksen kotisivuja vertailemalla ei loytynyt hyvia keinoja markki-
noida suosittelupalstaa. Instagram-markkinoinnista loytyi muutamia hyvia ideoita, joita Helka
voi kayttaa, kuten Instagram-tarinat ja Sustainability-valilehti. Ymparistoviestinnan vertailu
hotellien Facebook-sivuilla ei tuottanut juuri tuloksia, koska vertailuun valitut yritykset eivat
erotelleet Instagramin ja Facebookin viestintaa. Tulevaisuudessa Helka voi kuitenkin lisata Fa-
cebook-markkinointia, ja suosittelupalstan markkinointi voisi olla Facebookissa enemman blo-

gin kaltaista eli pidempia teksteja ja artikkeleita kuvien kanssa

Hotellin omien palveluiden suositukset loytyivat Helkan julkaisemattomasta dokumentista,
joka listaa hotellin ymparistoteot vuodesta 2016 vuoteen 2018. Naista palveluista valittiin ve-
gaaniset ja luomuviinit baarissa, aamupalatarjoilun runsas luomupainotteisuus seka Helkan
vastaanotossa myytavat Helsingin Sisaisen Liikenteen eli HSL:n liput. (Ymparistotekoja Hel-
kassa 2019.) Hotellin palveluista pyrittiin siis loytamaan hyvia asioita Helkan toiminnassa,
joista voi viestia asiakkaalle. Helkan toiminnassa ympariston hyvaksi on jo valmiiksi monta

asiaa, joita nostaa esille Helka News-lehtea varten (Ymparistotekoja Helkassa 2019).

6  Johtopaatokset

Tama opinnaytetyo oli toiminnallinen kehittamistyo, jonka tavoitteena oli luoda ymparistoys-
tavallisten palveluiden suosittelupalsta hotelli Helkan sanomalehteen, Helka Newsiin. Vertai-
luanalyysin ja havainnoinnin menetelmien avulla etsittiin sellaisia markkinointitapoja, joita
Helka voisi hyodyntaa suosittelupalstan ja ymparistoystavallisten palveluiden markkinoinnissa.
Kyselytutkimuksella lisattiin asiakaslahtoisyytta kartoittamalla asiakkaiden nakokulmia ja
mielipiteita ymparistoystavallisista palveluista. Net scoutingia hyodynnettiin ymparistoysta-
vallisten palveluiden etsimiseen. Valikoitujen kanavien, jotka olivat yrityksen verkkosivut, Fa-
cebook seka Instagram, sisaltoja vertailtiin ja etsittiin parhaimmat kaytannot Helkan markki-

nointiin.

Toteutettu kyselytutkimus antoi paljon hyodyllista informaatiota. Se oli sopiva keino kartoit-
taa asiakkaiden mielipiteita tutkimuksen alkuvaiheessa ja saada heidan aanensa kuuluviin suo-
sittelupalstan suunnittelussa. On kuitenkin vaikea tietaa, valikoituiko kyselyyn suurimmaksi
osaksi Helkan asiakkaita vai maarittelematon joukko ihmisia, koska sahkoisesti toteutetta-
vassa kyselyssa on hankala maaritella otantaa (Ojasalo ym 2014, 128). Suosittelupalstaan vali-
koitui sellaisia palveluita, joita kyselyyn vastaajat olivat toivoneet. Net scoutingia hyodynta-

malla oli helppo loytaa verkosta sellaisia palveluja, jotka sopivat suosittelupalstan sisalloksi.
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Yritysanalyysi ymparistoviestinnan nakokulmasta tuotti haasteita, koska sopivia kohteita oli
vaikea loytaa. Monet hotellit varsinkin Suomessa viestivat ymparistoaiheista ja toimenpiteista
joko ei ollenkaan, tai hyvin vahan verrattuna hotelli Helkaan. Internetista hakemalla ei myos-
kaan loytynyt aikaisempia vertailututkimuksia, jotka olisivat koonneet ymparistoviestinnal-
taan parhaimmat yritykset yhteen, joita olisi voinut hyodyntaa. Vertailuun sopivien hotellien
loytamiseen piti kayttaa suurimmalta osin omaa arviointikykya, ja loydettyjen hotellien ym-
paristoviestinta oli suurelta osin sellaista, mita Helka ei pystyisi toteuttamaan, tai se ei ollut

valttamatta tarpeeksi erilaista tai innovatiivista.

Instagram oli hotellien vertailuanalyysin ja havainnoinnin toteuttamiseen paras sosiaalisen
median kanava, ja sielta saatiin hyodyllisimmat vinkit Helkan ymparistoviestintaan, koska ka-
nava on helppokayttoinen, selkea ja visuaalinen tapa viestia (Kananen 2018, 398-399). Kuvien
ja videoiden avulla on erityisen helppo nayttaa esimerkiksi konkreettisia ymparistotoimenpi-
teita hotellissa. Hotellit eivat erotelleet julkaisujensa sisaltoa eri sosiaalisen median kana-
ville. Ymparistoviestintaan sosiaalisen median kautta tulisi panostaa, koska sosiaalisen median
kanavat mahdollistavat vuoropuhelun asiakkaan ja yrityksen valilla ja ymparistoystavallista
brandia voi kehittaa asiakkaan kanssa yhdessa (Kananen 2018, 17-18). Yritysten kotisivujen
vertailu taas tuotti hyvia tuloksia, mutta Helka ei ole ainakaan lahitulevaisuudessa suunnitte-

lemassa kotisivujaan uusiksi.

Tutkimuksessa pyrittiin kayttamaan mahdollisimman uusia lahteita. Osa lahteista oli kuitenkin
jo yli 10 vuotta vanhoja, kuten Sarkkisen vuonna 2006 julkaisema kirja yritysvastuullisuu-
desta. Aiheesta etsittiin myos uudempia lahteita, jotta voitiin varmistaa tietoperustan ajan-
kohtaisuus. Vanhemmista lahteista hyodynnettiin vain sellaisia tietoja, jotka pativat myos ny-
kyaikana, ja vanhentunut tieto jatettiin pois. Varsinkin digitaalisen markkinoinnin tietoperus-
taan etsittiin vain uusimpia lahteita, koska se on nopeasti muuttuva ja kehittyva markkinoin-

nin muoto (Digimarkkinointi.info 2019).

Tutkimuksesta kavi ilmi, etta ainakaan Suomen hotelleissa ymparistoaiheista ei viestita kovin
aktiivisesti. Viestintaa tehdaan vahan tai ei ollenkaan, toisin kuin ulkomaisissa hotelleissa,
jotka valikoituivat vertailututkimukseen. Ymparistoaiheista olisi hyva viestia, koska sidosryh-
mien vaatimukset yrityksia kohtaan tulee ottaa huomioon, ja yritysten oletetaan nykyaikana
viestivan ymparistotoimenpiteistaan. (Harmaala & Jallinoja 2012, 18; Opas ymparistoviestin-
taan 2018.) Ymparistoviestinnan saralla on siis kehittamisen varaa. Hotelli Helka voi helposti
toimia ymparistoviestinnan edellakavijana, ja uudistaa brandiansa pelkasta boutiquehotellista
ekologisesti kestavaksi boutiquehotelliksi, aivan kuten Palo Verde-hotelli markkinoi itseaan

’kestavan luksuksen’ hotellina.
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Helka Newsiin toteutettiin ymparistoystavallisten palveluiden suosittelupalsta. Suosittelupals-
tan toteuttaminen oli tarkkaan suunniteltu prosessi, jossa otettiin huomioon seka toimeksian-
tajan etta asiakkaiden mielipiteet. Suosittelupalsta on siis asiakkaille suunnattua suunniteltua
viestintaa, joka vaikuttaa Helkan asiakkaiden odotuksiin hotellin palveluista (Gronroos 2009).
Helkan tulee kuitenkin huolehtia, etta asiakkaan kokemus hotellin omista suositelluista palve-

luista on sellainen, etta se vastaa odotuksia.

Tulevaisuudessa ymparistoviestinnan onnistuneisuutta voi mitata esimerkiksi uudella kysely-
tutkimuksella. Lisaksi digimarkkinoinnin onnistumista Instagramissa ja Facebookissa voi mitata
vertailemalla ymparistoaiheisten julkaisujen saamien reagointien, eli tykkaysten ja jakojen
maaria muista aiheista tehtyihin julkaisuihin. Juslénin (2012, 221) mukaan sosiaalisessa medi-
assa yritys voi itse julkaista sisaltoa, johon seuraajat voivat reagoida, jolloin yritys avata kes-
kusteluyhteyden nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiinsa. Huolehtimalla naista yhteyksista ja
keraamalla asiakkaiden mielipiteita ymparistoaiheisesta viestinnasta, voi Helka jatkuvasti ke-
hittaa viestintaansa asiakaslahtoisemmaksi ja houkutella asiakkaita, joille ymparistoystavalli-

syys on tarkeaa.

Toimeksiantaja piti projektia onnistuneena, ja Helkan Vihreat Vinkit tullaan julkaisemaan
Helka News-lehdessa suunnitellusti. Lisaksi toimeksiantaja tulee hyodyntamaan tutkimuksen
tuloksia hotellin ymparistoviestinnan kehittamisessa, koska kehittamisprojektin ja varsinkin
kyselytutkimuksen toteuttamisen myota huomattiin, etta sille on tarvetta. Hotelli Helka pys-
tyy nyt tutkimuksen myota viestimaan asiakkailleen paremmin ymparistoystavallisista palve-

luista seka Helsingissa etta itse hotellissa, ja kehittamaan markkinointiaan.



38

Lahteet

Painetut
Dahl, S. 2015. Social Media Marketing: Theories and Applications. Lontoo: SAGE Publications.

Edgell, D. 2016. Managing Sustainable Tourism: A Legacy for the Future. 2. Painos. New York:
Routledge.

Gronroos, C. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. WSOYPRo.

Harmaala, Minna-Maari & Jallinoja, Niina. 2012. Yritysvastuu ja menestyva liiketoiminta. Hel-

sinki: SanomaPro.
Hotelli Helka 2018. Helka News.
Juslén, J. 2011. Nettimarkkinoinnin karttakirja. Helsinki: Suomen Yrittajien Sypoint.

Kananen, J. 2018. Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. Jyvaskyla: Jyvaskylan

Ammattikorkeakoulun julkaisuja-sarja.

Kananen, J. 2012. Kehittamistutkimus opinnaytetyona: Kehittamistutkimuksen kaytannon

opas. Jyvaskyla: Jyvaskylan Ammattikorkeakoulun julkaisuja-sarja.

Ojasalo, K., Moilanen, T., Ritalahti, J. 2014. Kehittamistyon menetelmat: Uudenlaista osaa-

mista liiketoimintaan. Helsinki: SanomaPro.
Sarkkinen, S. (toim.) 2006. Ymparistovastuu tyopaikalla. Helsinki: Edita.

Sloan, P. Legrand, W. & Chen, J. 2013. Sustainability in the hospitality industry. 2. Painos.
New York: Routledge.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2018. Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi. 2. Painos. Helsinki:

Tammi.

Sahkoiset

Booking.com 2018. Where Sustainable Travel is Headed in 2018. Viitattu 12.4.2019.

https://globalnews.booking.com/where-sustainable-travel-is-headed-in-2018/

Business Dictionary 2019. Hotel. Viitattu 6.3.2019. http://www.businessdictionary.com/defi-

nition/hotel.html

Crowne Plaza Copenhagen Towers 2019. Luettu 21.3.2019. http://www.cpcopenhagen.dk/



39

Ekokompassi 2018. Opas ymparistoviestintaan. Viitattu 26.2.2018. https://ekokom-
passi.fi/wp-content/uploads/2015/09/Ekokompassi_viestintaopas. pdf

Fehér, H., Greed, E. & Valkama, H. 2016. Viisi valloittavaa kahvilaa Helsingissa. Luettu

19.2.2019. http://heleats.com/fi/articles/viisi-valloittavaa-kahvilaa-helsingissa/
Green Key 2018. Kriteeristo ja hakemus. Viitattu 26.11.2018. http://greenkey.fi/
Hotelli Helka 2019. Luettu 20.3.2019. https://www.hotelhelka.com/

Ita-Suomen Yliopisto 2019. Benchmarking. Viitattu 8.1.2019. http://www.uef.fi/benchmar-
king

Kuluttajaliitto 2019. Vastuullinen kuluttaminen: Ymparisto- ja energiamerkit. Viitattu
7.3.2019. https://www.kuluttajaliitto.fi/tietopankki/vastuullinenkuluttaminen/ymparisto-ja-

energiamerkit/

Moritz, S. 2009. Service Design: Practical approach to an evolving field. Viitattu 22.1.2019.

https://issuu.com/st_moritz/docs/pa2servicedesign

MyHelsinki 2019. Liikkuminen Helsingissa. Luettu 28.2.2019. https://www.my-
helsinki.fi/fi/info/liikkuminen-helsingiss%C3%A4

Meisner, M. 2015. Environmental communication: What it is and why it matters. The IECA. Vii-
tattu 23.1.2019. Saatavilla PDF-muodossa: https://theieca.org/sites/default/fi-
les/optp/%200PTP%231-EC_What_and_Why.pdf

Palo Verde 2019. Luettu 20.3.2019. https://paloverdehotel.com/

Phillips, S. 2007. A Brief History of Facebook. The Guardian. Viitattu 15.3. 2019.
https://www.theguardian.com/technology/2007/jul/25/media.newmedia

Responsible Hospitality 2019. Crowne Plaza Copenhagen Towers. Luettu 21.3.2019.
http://responsiblehospitality.dk/responsible-hospitality-uk/brand-crowne-plaza

Santala, T. 2018. 8 x uudet mainiot kahvilat. Luettu 19.2.2019. https://www.my-
helsinki.fi/fi/sy%C3%B6-ja-juo/8-x-uudet-mainiot-kahvilat

Julkaisemattomat

Ymparistoteot Helkassa 2019. Hotellin sisainen julkaisematon dokumentti.



40

Kuviot

Kuvio 1: lkasi? s. 20

Ikasi?
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Kuvio 2: Mika on vierailusi syy hotelli Helkassa? s. 21

Mika on vierailusi syy hotelli Helkassa?
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Helkan aamupala
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Kuvio 3: Miten loysit Helkan? s. 21
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Miten loysit Helkan? [varauskanavan

b Suosittelusivuston
kautta
1%

Jotenkin muuten
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Helkaa
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= Varauskanavan kautta = Suosittelusivuston kautta = Joku suositteli Helkaa

Sosiaalisen median kautta = Jotenkin muuten

Kuvio 4: Kuinka tarkeaksi koet hotellin ymparistoarvot? / Kuinka nakyvaa hotelli Helkan ympa-
ristoystavallisyys on mielestasi? s. 22

Kuinka TARKEAKSI koet hotellin ymparistdarvot? /
Kuinka NAKYVAA Hotelli Helkan
ymparistoystavallisyys on mielestasi?

Tarkeys Nakyvyys
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Kuvio 5: Haluatko saada suosituksia ymparistoystavallisista palveluista vierailullasi? s. 23

Haluatko saada suosituksia ymparistoystavallisista
palveluista vierailullasi?
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Kuvio 6: Miten haluaisit saada hotelli Helkalta suosituksia ymparistoystavallisista palveluista?
s. 23

Miten haluaisit saada Hotel Helkalta suosituksia
ymparistoystavallisista palveluista?
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5%

Vastaanoton
hostilta
1%

Helkan sosiaalisen
median kanavien
kautta
32%

Jotenkin muuten
5%
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Helka News-
sanomalehdesta
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= Hotellihuoneessa Helka News-sanomalehdesta
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Kuvio 7: Mista ymparistoystavallisista tuotteista tai palveluista haluaisit saada suosituksia?
s.24

Mista ymparistoystavallisista tuotteista tai
palveluista haluaisit saada suosituksia?

Hotellin omista
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20%
m Ravintoloista tai kahviloista = Nahtavyyksista
= Muodista tai designista Hotellin omista palveluista

Kuvio 8: Suosittelupalstan ulkonako s. 33



Helkalaisten vihreat vinkit Helsinkiin

Alkuvuodesta toteuttamamme ympadristéviestintadmme liittyvan kyselyn perusteella te, Helkan ystavat, haluatte saada ympaéristo-
ystavallisid Helsinki-vinkkejd somen lisdksi myds Helkan lehdesta. Kokosimme alle helkalaisten vihreat matkailuvinkit Helsinkiin!

Havikkiravintola Loop
Lapinlahdenpolku 1

Loopissa valmistetaan kauppiailta ja tuot-
tajilta kerdtyista raaka-aineista laadukkaita
kasvisruoka-annoksia. Tarjolla on lounasta
arkisin klo 11-14 ja viikonloppuisin brunssia.

Ultima
Etelaranta 16

Huippukokkien Henri Alénin ja Tommi
Tuomisen fine dining -ravintola saa inspi-
raationsa kestavasta kehityksesta ja ruoan
tulevaisuudesta. Ravintolan raaka-aineista
90 % on kotimaisia, joista osa kasvatetaan
itse hyperlokaalisti paikan paalla.

Paivakahvibaari Teurastamolla
Tydpajankatu 2

Helsingin Kahvipaahtimon Paivakahvibaa-
rissa paahdetaan paahtimon omia kahveja
biokaasulla. Kahvin liséksi tarjolla on myds
talon omia valipaloja ja leivonnaisia.

Old Tea Shop
Vilhonkatu 4

Ekologisen teehuone ja -kauppa Old Tea
Shopin teevalikoimasta noin 80 % on luomu-
viljeltyja tai muutoin ekologisesti tuotettuja
ja torjunta-aineista vapaita. Teen pakkaami-
seen ja sdilytykseen ei kdytetd muovia.

Vegaani- ja luomuviinit
Helkan baarissa

Kolottaako viinihammasta? Laskeudu
alakerran baariin ja nauti lasillinen.
Valikoimastamme |6ytyy viineja myos
vegaaneille. Tutustu esimerkiksi Dig This!
-luomuviiniin.

Luomupainotteinen aamiainen

Helkan skandinaavisesta aamiaisbuffetista
|6ytyy runsaasti luomua seka vaihtoehtoja
my®os kasvissydjille ja vegaaneille.

Kokeile esimerkiksi herkullista kookos-
karpalotuorepuuroa tai Suomen eettisimpia
Friida-kananmunia.

Sightseeing-ratikat

Kun haluat nahda Helsinkia ja aistia
kaupungin tunnelmaa, hyppaa
raitiovaunuun! Ratikkalinjat 2 ja 3 ovat
parhaita sightseeing-ratikoita, silla
niiden reiteille osuu suuri osa Helsingin
nahtavyyksista.

Kaupunkipyorat

Helsingissa on 1200 kilometria pyorateita,
joten pydréily kaupungissa on nopeaa ja
helppoa! HSL:n keltaiset kaupunkipyorat
ovat nappara tapa tutustua kaupunkiin.
L&hin kaupunkipydraasema sijaitsee aivan
Helkan naapurissa Leppasuonaukiolla.

Julkinen likkenne

Voit ostaa vastaanotostamme HSL:n
kerta- ja paivalippuja, jotka kayvat
raitiovaunuihin, busseihin, metroihin,
18hijuniin ja Suomenlinnan lauttaan. Liput
ja Reittioppaan saat katevasti myos HSL:n
sovelluksesta, hsl.fi/sovellus.

Vihreat taksit

Kun pyydat hostiamme tilaamaan
taksikyydin, pirautamme paikalle
ensisijaisesti hybridi- tai séhkdautolla
huristelevan taksin.
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Taulukot

Taulukko 1: Netscouting-taulukko ........................ Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.

HAKUSANAT

TULOKSET

EKOLOGINEN RAVINTOLA HELSINKI, YMPA-
RISTOYSTAVALLINEN RAVINTOLA HELSINKI

EKOLOGINEN KAHVILA HELSINKI, YMPARIS-
TOYSTAVALLINEN KAHVILA HELSINKI

YMPARISTOYSTAVALLINEN LIIKKUMINEN
HELSINKI

Ravintola Nolla, Kitch, Ravintola Loop, Ra-
vintola BRO, Nudge

Helsingin Kahvipaahtimo/Teurastamon pai-
vakahvibaari, Relove, Cafe Regatta, Old Tea

Shop

Ratikka 2, 3, 4 & 6, Kaupunkipyora, Kavely
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Liitteet

Liite 1: Havainnointisuunnitelma
1. Havainnoinnin kohteet

- Hotellien ymparistoviestintaa seka hotellin kotisivuilla etta sosiaalisessa mediassa

(Instagram, Facebook)
2. Havainnoinnin suorittaminen

- Haetaan internetista ymparistoystavallisia hotelleja seka Google-haun kautta eri
hakusanoin, seka instagramissa avainsanoja kayttaen, ja lopuksi vertaillaan niita

toisiinsa
3. Tulosten keraaminen
- Havainnoinnin tulokset kirjoitetaan ylos systemaattisesti ja selkeasti.
4. Tulosten analysointi

- Tuloksia verrataan kohdeyritykseen. Poimitaan ne asiat tuloksista, joita kohdeyri-

tys voi hyodyntaa omassa toiminnassaan.



