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Tamin tyon tavoitteena on selvittda strategisen vastuun motiiveja liiketoiminnassa ma-
joitusalan yrityksen nikokulmasta. Tyossa tarkastellaan vastuullisuutta erityisesti kilpai-
luedun kannalta Suomen majoitusmarkkinoilla. Tutkimuskohteina ovat seuraavat laajas-
ti Suomessa toimivat hotelliketjut: Best Western, Finlandia Hotels, Restel, Scandic, So-
kos Hotels ja Radisson Blu Hotels.

Yrityksen toiminta vaikuttaa koko yhteiskuntaan ja ymparistoon. Vastuullinen yritys
edesauttaa ympdriston ja yhteiskunnan hyvinvointia ja tukee kestivid kehitystd, miké
kertoo aiheen merkittivyydestd. Vastuullinen litketoiminta eli yhteiskuntavastuu koos-
tuu taloudellisesta, sosiaalisesta ja ympiristévastuusta. Kun vastuullisuus on osa yrityk-
sen litketoimintaa, puhutaan strategisesta yritysvastuusta. Tand paiviana esimerkiksi ym-
paristomerkkien kiytto on yleistynyt ja vastuullisuus on ymmarretty tarkeaksi asiaksi.
My6s asiakkaat ovat tietoisia ja kiilnnostuneita vastuullisuusasioista ja osaavat siten vaa-
tla enemman yrityksilta.

Tami kvalitatiivinen tutkimus hotelliketjujen vastuullisesta liiketoiminnasta toteutettiin
teemahaastatteluin. Tutkimusta varten haasteltiin kolmea hotellialan vastuullisuuden
asiantuntijaa eri hotelliketjuista. Asiantuntijat olivat hotelliketjun markkinointipaallikko,
markkinointiassistentti ja Brand Manager. Haastattelut toteutettiin loka-marraskuussa
2011 ja ty6 valmistui helmikuussa 2012.

Tutkimustulosten mukaan vastuullisen liiketoiminnan motiiveja ovat sidosryhmien
odotukset, vastuullisuuden tuoma lisdarvo yrityksille ja asiakkaille seki yrityksen mai-
neen yllapitiminen. Sidosryhmien odotuksia ei kuitenkaan haastatteluiden perusteella
ole etukiteen selvitetty. Tutkimuksen tuloksista kay ilmi, ettd vastuullinen litketoiminta
ei ole yhteniistd edes kaikkien ketjujen sisilld. Asiantuntijat uskovat, ettd hotellialalla
vain vastuullisuuden edellikivij6illd on kilpailuetumahdollisuus.
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The objective of this bachelor’s thesis was to find out motives for strategic corporate
responsibility from the viewpoint of accommodation businesses focusing on the com-
petitive advantage in the Finnish accommodation market. The study includes the wide-
spread hotel chains in Finland: Best Western, Finlandia Hotels, Restel, Scandic, Sokos
Hotels and Radisson Blu Hotels.

Company operations have effects on the whole society and the environment. A re-
sponsible company contributes on the welfare of the society and environment and also
supports sustainable development, which indicates the importance of the subject. Re-
sponsible business comprises economic responsibility, social responsibility and envi-
ronmental responsibility. When responsibility is part of the business operation, it is
known as strategic corporate responsibility. Currently the usage of variety of eco labels
has become more common and responsibility has become known as an important is-
sue. Customers are now more aware and interested in responsibility and can now de-
mand more from the companies.

This qualitative study on the responsibility in the business of hotel chains was executed
by theme interviews. To carry out the research, three experts in the responsibility sub-
ject were interviewed. These three persons were all representatives of different hotel
chains, and their job descriptions were Marketing Executive, Marketing Assistant and
Brand Manager. The interviews were carried out during October and November 2011
and the thesis was finished in February 2012.

According to the results, motives for responsible business were the expectations of
interest groups, added value to company and customers brought by responsibility and
maintaining the corporate reputation. However, according to the interviews, the expec-
tations of the interest groups were not studied in advance. The results also indicate that
responsible business is not consistent within a hotel chain. The experts believe that in
the hotel industry, only the forerunners in the responsibility issue have an opportunity
for establishing a competitive advantage.
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Liite. 1. Haastattelukysymykset



1 Johdanto

Vastuullisuus nousi vahvasti otsikoihin ilmastonmuutoksesta kiydyn keskustelun my6td
muutama vuosi sitten. Kuluttajien tietoisuus vastuullisuusasioista lisdantyi ja kasvatti
my0s tuotteiden ja palveluiden tarpeita. Vastuullisen litketoiminnan merkittivyytté ei
vihenni yhtdin se, ettd vastuullisuus luo haasteita meidin sukupolvemme tyelimiin
ja sen vaikutukset ulottuvat suoraan jalkipolvillemme. Yritykset haluavat menestya,
mutta ainainen talouskasvu ei saisi tapahtua niin, ettd luonto ja thmiset karsisivit siita.
Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa ry on esittanyt julkaisun, jonka mukaan majoitus-
ja ravitsemusala tulee olemaan vastuullisin ala vuoteen 2020 mennessa. Majoitusliikkeet
ovat ympiri vuorokauden avoinna olevia toimijoita, ja titen niiden kulutus on myo6s
omaa luokkaansa. Veden, sihkon ja jitteiden midrin vihentiminen majoitusliikkeissad

on merkittavi ele.

Vastuullinen yritys on tietoinen ymparistovaikutuksistaan ja siitd, miten se voi omalla
toiminnallaan edesauttaa ympiriston suojelua. Vastuullinen litketoiminta koostuu ym-
paristovastuun lisiksi my0Os taloudellisesta ja sosiaalisesta vastuusta, jotka yhdessa toi-
mivat vastuullisuuden ytimend. (Opetin, 2011.) Jatkuvasti kehittyva vastuullinen liike-
toiminta vaatii osaavaa johtamista ja suunnittelua. Strateginen yritysvastuu yhdistdd vas-
tuullisuuden osaksi operatiivista toimintaa. Tehokas toiminta edellyttid seurantaa ja
mittaamista my0s vastuullisuudessa. Yritysvastuuraportoinnin tueksi on luotu ohjeis-
tuksia, kuten GRI (Global Reporting Initiative) -rapontointimalli ja erilaiset ymparisto-
merkit ja sertifikaatit on puolestaan kehitetty vastuullisen litketoiminnan avuksi. (Elin-

keinoelaman keskusliitto 2011a.)

Vastuullinen litketoiminta korostaa viestinnan merkitystd kaikessa yrityksen toiminnas-
sa. Yrityksen tulee pyrkid tuomaan vastuullisuutensa mahdollisimman hyvin esille ja
sithen vaaditaan tehokasta viestintdd. (Isohookana 2007, 10—11.) Viestinnin tulee olla
kaytinnon toiminnan kanssa yhtalaista, mika takaa luottamuksellisen suhteen yrityksen
ja sidosryhmien vililli (Isohookana 2007, 17; Kuvaja & Malmelin 2008, 53—54). Mo-
lemminpuolisella kommunikoinnilla sidosryhmien kanssa yritys saa helpommin selville

sidosryhmien odotukset ja samalla heille annetaan my6s mahdollisuus vaikuttaa yrityk-



sen toimintaan. Vuorovaikutteisen viestinnin kautta lisitddn my6s sidosryhmien kiin-

nostusta yritystd kohtaan. (Kuvaja & Malmelin 2008, 54.)

Tutkimuksen padongelmaksi asetettiin seuraava kysymys:

— Mitké ovat hotelliketjun strategisen yritysvastuun motiivit litketoiminnassa?

Alaongelmiin kuuluvat seuraavat kysymykset:

— Voiko yritys saavuttaa kilpailuetua vastuullisuudella?
— Milld tavoin hotelliketjut hy6dyntivit vastuullisuutta toiminnassaan ja viestinnis-

sdan?

Tarkastelemme tdssd tyossa strategisen vastuun motiiveja litketoiminnassa majoitusalan
yrityksen nikokulmasta. Selvitimme milld tavalla vastuullisuutta hyédynnetdian majoi-
tusalan yritysten viestinndssd sekd mitd mieltd alan asiantuntijat ovat vastuullisuudesta
kilpailuetuna majoituslitketoiminnassa. Tutkimuksen viitekehyksessa on kasitelty vas-
tuullisuuskdsitteitd, strategista yritysvastuuta, vastuullisuuden litketoimintamahdolli-
suuksia erityisesti kilpailuedun kannalta ja viestinndn roolia vastuullisuudessa. Viiteke-
hyksessa on esitelty myos esimerkkeja vastuullisuustoiminnasta hotellialan ulkomaisista
edelldkavijayrityksistd. Lisiksi mukaan on otettu tuore tutkimus, jossa majoitus- ja ra-
vitsemusalan ammattilaisilta on kyselty heiddn nikemyksiddn alan vastuullisuudesta.
Tutkimus otettiin mukaan, jotta siitd saatuja tuloksia voitaisiin verrata timén tyon tut-
kimustuloksiin. Haastattelujen jilkeen jouduimme kuitenkin toteamaan, ettd saimme
tietoa kerdttya lilan niukasti, emmeki voineet tehdd vertailua niin laajasti kun alun perin
oli tarkoitus. Tutkimus on kuitenkin jatetty osaksi tyota silli koemme, ettd se on ajan-

kohtainen ja tukee tyon viitekehyksessa kisiteltyja aiheita.

Tiamin opinnaytetyon kvalitatiivinen ja haastatteluin toteutettu tutkimus on rajattu seu-
raaviin Suomen majoitusmarkkinoilla toimiviin hotelliketjuihin: Best Western, Finlandia
Hotels, Restel, Scandic, Sokos Hotels ja Radisson Blu Hotels. Ketjut valittiin siitd syys-

ta, ettd ne ovat tilld hetkella hallitsevassa asemassa kotimaan markkinoilla ja ajatuk-

semme oli, ettd nailld ketjuilla olisi myOs eniten sanottavaa vastuullisesta yritystoimin-



nasta. Haastattelut onnistuttiin lopulta toteuttamaan kolmen ketjun kanssa, joten emme

pystyneet toteuttamaan tutkimusta niin laajasti kun olisimme halunneet.

Innostuksen juuri tihan atheeseen saimme kolmantena lukuvuotena strategisen mark-
kinoinnin kurssilla, jossa kisittelimme my6s vastuullista markkinointia. Olemme lisaksi
kdyneet kurssin, joka kisitteli vastuullista liiketoimintaa. Ndiden kurssien jilkeen to-
tesimme aiheen olevan ajankohtainen, kiinnostava ja tirked, joten halusimme tutkia sitd
tarkemmin nimenomaan majoituslitketoiminnan kannalta. Taman tyon toimeksiantaja

on HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu.



2 Vastuullinen liiketoiminta

Vastuullinen litketoiminta on huolenpitoa yhteiskunnasta ja omista sidosryhmistd. Ym-
péristOvastuu, sosiaalinen vastuu ja taloudellinen vastuu ovat vastuullisen yritystoimin-
nan ydinalueita. (Opetin 2011.) Taloudellinen vastuu pitai sisillidn huolehtimisen toi-
minnan litketaloudellisesta kestdvyydesta seki yrityksen sidosryhmiin kohdistuvien ta-
loudellisten vaikutusten huomioimisen. Sidosryhmiin kohdistuvia suoria vaikutuksia
ovat esimerkiksi palkkojen maksu tyontekijoille sekid verojen maksu yhteiskunnalle.
Ympiristovastuu kasittda vastuun ekologisesta ymparistosta, ja yrityksen nakokulmasta
keskeisida kysymyksid ovat sadstaviinen ja tehokas luonnonvarojen kiytto, maaperin,
vesien ja ilman suojelu sekd luonnon monimuotoisuuden turvaaminen. My6s ilmaston
muutoksen torjunta ja vastuu oman tuotteen elinkaaren aikaisista ymparistovaikutuksis-
ta kuuluvat ymparistovastuuseen. Yrityksen sosiaalinen vastuu kisittda henkiloston hy-
vinvoinnin ja osaamisen kehittimisen, sekd myos ihmisoikeuksien kunnioittamisen.
Kuluttajansuojakysymykset seka tuotevastuu ja hyvit toimintatavat yritysverkostossa
seka lahiyhteiso- ja yhteiskuntasuhteissa kuuluvat myo6s sosiaalisen vastuun piiriin.

(Niskala, Pajunen & Tarna-Mani 2009, 19.)

Tidssd opinndytetyossd keskitymme tarkastelemaan sosiaalisen, taloudellisen ja ympiris-
tovastuun kannalta vastuullista toimintaa majoitusalan yrityksissd. Nama osa-alueet tu-
kevat toisiaan ja toimivat aina yhdessi. Yrityksen vastuullinen toiminta ja sen vaikutuk-
set ulottuvat kauas sen sisilld tapahtuvasta toiminnasta. Alihankkijoiden tuotantotavat
ja tuotteiden alkuperi kiinnostavat nykydin my6s kuluttajia, joten vastuullisen yrityksen
on oltava selvilld alihankkijoidensa toiminnasta. Aina vastuullisuuden vaikutukset eivit
johdu suoraan yrityksen omasta toiminnasta vaan ne voivat vilillisesti toimia vaikutuk-
sen tuottajina. Yrityksen on hyvi tiedostaa, mitkd ovat sen omasta toiminnasta aiheutu-

vat sosiaaliset, taloudelliset ja ympiristévaikutukset. (Hovisalmi ja Niskala 2009, 11.)

Vastuullisen yrityksen toiminta- ja tuotantotavat tukevat kestavaa kehitysta. Jokaisen
yrityksen on oltava vihintddn lainsdddinnén mukaisesti vastuullinen. Esimerkiksi ym-
péristo-, yhteiskunta-, tuotevastuu- ja tyoterveyslakien noudattaminen koskee kaikkia.
Lakisdateisen toiminnan ylittdva yhteiskuntavastuullinen toiminta on tiysin vapaach-

toista. Vastuulliseksi yritykseksi kutsutaan sellaista yritysti, joka toimii vapaaehtoisesti



yhteiskuntavastuullista toimintaa sditelevien lakien lisiksi muillakin tavoilla edistdak-
seen kestdvid kehitystd. Vastuullinen yritys voi esimerkiksi ottaa sidosryhmien toiveet
huomioon ja kehittad oma-aloitteisesti henkilokuntaansa ja johtaa vastuullisesti organi-
saatiotaan. Vastuullisella litketoiminnalla, yhteiskuntavastuulla, yritysvastuulla ja kesta-
via kehitystd tukevalla toiminnalla tarkoitetaan siis minimivaatimuksia ylittivaa vapaa-

ehtoista yritysvastuuta. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2011.)

Vastuullinen litketoiminta kattaa yritystoiminnan vialittomat ja valilliset vaikutukset,
sekd my0s yhteistybkumppaneiden toiminnan vastuullisuuden kasvavassa mairin. Glo-
balisaatio ja sithen liittyvit odotukset ovat olleet keskeinen aihe yhteiskuntavastuukes-
kustelussa. Informaatioteknologian kehityksen sekd padomamarkkinoiden globalisoi-
tumisen nihddin mahdollistavan hyvinvoinnin kasvamisen. Kehitys on kuitenkin my6s
herattinyt voimakasta kritiikkid muun muassa siksi, ettei se ota riittdvissa maarin huo-
mioon muutoksien taloudellisia, sosiaalisia, kulttuurisia ja ekologisia vaikutuksia. Erityi-
sesti monikansalliset yritykset ovat joutuneet kritisoinnin kohteiksi heiddn hyotyessiin

globalisaatiosta. Kritiikissd painotetaan yrityksen kdyttimai valtaa suhteessa vastuuseen.

(Niskala ym. 2009, 11.)

Yrityksissd ennen kaytetty yhteiskuntavastuu-sana on korvattu sanoilla vastuullinen
yritystoiminta tai yritysvastuu. Samalla vastuullisuuden katsotaan tuovan yritykselle kes-
tavaa arvoa ja toimivan pitkdn aikavalin menestystekijana. Rahoitusmaailma on viime
aikoina osoittanut kasvavaa mielenkiintoa yritysten yhteiskuntavastuullisuuteen ja se
onkin yrityksen kannalta merkittiva kannustin vastuulliseen toimintaan. Esimerkkina
tistd ovat yhteiskuntavastuun porssi-indeksit. Niitd varten arvioidaan yritysten suori-
tuskykyi ja toimintaa vastuullisuuden nikékulmasta, ja arviointien tulokset osoittavat-
kin viitteita siitd, ettd vastuulliset yritykset menestyvit ja vastuullinen toiminta tuo sel-
keasti mukanaan yritysten kilpailukykyéd vahvistavia elementteja. Pddomamarkkinoilla
vastuullisen yritystoiminnan merkitystd perustellaan siten, etta yhteiskuntavastuu on

menestyvin ja hyvin johdetun yrityksen tunnusmerkki. (Niskala ym. 2009, 12.)

Koska yrityksilld on erilaisia toimintaymparist6jé ja erilaiset lihtékohdat, yhteiskunta-
vastuun osa-alueiden sisilto ja sisdllon muodostavien asioiden paino-arvot eivit ole

jokaisen yrityksen kohdalla samanlaisia. Kun mietitddn yhteiskuntavastuun sisiltéd, on



pidettivd mielessd, ettd sithen liittyy my0s erilaisia tarkastelutasoja. Yhteiskuntavastuu-
seen liittyvit vaikutukset ja ndkékohdat johtuvat joko vilillisesti tai valittomasti yrityk-
sen toiminnasta ja voivat my0s olla globaaleja tai paikallisia. Vaikutuksia voidaan my6s
tarkastella kahdesta eri nikékulmasta; yritystason- tai kansantalouden nikékulmasta.

(Niskala ym. 2009, 20.)

Yrityksen vastuullisen litketoiminnan sisaltoon vaikuttavia yrityskohtaisia lahtokohtia,
eli niin kutsuttuja sisaisia tekijoitd, ovat yrityksen toiminta-ajatus, toimiala ja arvoketju,
yrityksen koko, kansainvalisyys seka yrityksen toimintaa ohjaavat arvot, periaatteet ja
tavoitteet sekd sidosryhmien odotukset. Yrityksen toimialaa tarkasteltaessa on huomioi-
tava vilittoémat ja vililliset ndkékohdat, raaka-aineet, tuotanto ja itse tuote. Tietoa voi-
daan keritd toimialaan liittyvistd raporteista, esimerkiksi toimialajirjest6iltd. Lisdksi voi-
daan hyodyntdd my6s muiden toimialan yritysten saatavilla olevaa aineistoa. Tietoldh-

teind toimivat esimerkiksi kansainvilisten organisaatioiden, viranomaisten ja kansalais-

jarjestdjen maaraportit ja tietokannat. On my6s pohdittava minkilaisiin arvoihin yrityk
sen toiminnan johtaminen perustuu ja mihin yritys haluaa itse pyrkia vastuullisen liike-
toiminnan alueella seka minkilaisen tavoitetason yritys on itselleen asettanut. Téarkeim-
pid tietoldhteitd ovat yrityksen kirjatut arvot, periaatteet ja tavoitteet, johdon nikemyk-
set ja olemassa olevat hallintakdytinnot sekd seurantatiedot. Sidosryhmiodotuksia tar-
kasteltaessa on pohdittava muun muassa sitd, millaisia tavoitteita yrityksen omistajilla
on, ja mitd yrityksen muut sidosryhmit odottavat vastuullisen toiminnan osalta. Infor-
maatiota voidaan hankkia sisiisilld arvioinneilla sekd vuorovaikutuksen kautta sidos-

ryhmiltd. (Niskala ym. 2009, 21-22.)

Yritystoimintaan yleisesti vaikuttavia lahtokohtia, eli ulkoisia tekijoitd, ovat kansallinen
lainsdddanto, kansainvilinen lainsdddanto ja sopimukset, kansainvilisten ja mielipide-
vaikuttajina toimivien sidosryhmien odotukset, vapaachtoisuuteen perustuvat ohjeistot
ja standardit seka edellikdvijdyritysten esimerkit. Kansallisen lainsddddnnén kohdalla on
huomioitava mitka ovat lainsddddnnén asettamat vihimmdisvelvoitteet vastuulliselle
yritystoiminnalle kussakin toimintamaassa. Kansallinen lainsdddanto pitda sisillddn
muun muassa ymparisto-, tyo- ja sosiaalilainsddddnnon, tuoteturvallisuus- ja kuluttajan-
suojalainsdddinnon, osakeyhti6- ja arvopaperilainsiddinnon, kirjanpito- ja verolainsii-

dinnoén sekd perustuslain. Samoin kuin kansallisen lainsddddnnén kohdalla, my6s kan-



sainvalisessa lainsaadannossa on huomioitava lainsaadannon asettamat vahimmaisvel-
voitteet. Lisiksi on pohdittava, miten ndmi suhteutuvat toimintamaiden lainsdidén-

toon. (Niskala ym. 2009, 22-23.)

Informaatiota on saatavilla Yhdistyneiden Kansakuntien (YK) ja sen alaisten jirjestjen
tietokannoissa kansainvalisista sopimuksista ja julistuksista. Muuan muassa seuraavia
tahoja voidaan hyodyntdi: Kansainvilinen ty6jirjesté (ILO), YK:n ihmisoikeusvaltuu-
tettu (UNHCHR), YK:n ymparistbohjelma (UNEP), kestiavaan kehitykseen liittyvit
huippukokoukset (Rio, Johannesburg) seki OECD (Taloudellisen kehityksen ja yhteis-
tyon jirjestd). Kansainvilisten ja mielipidevaikuttajina toimivien sidosryhmien odotuk-
sia pohdittaessa on otettava huomioon mitd odotuksia vastuullista yritystoimintaa koh-
taan asetetaan esimerkiksi kansainvalisten kansalaisjarjestojen, akateemisen maailman ja
median puolelta. Lihteind voidaan kayttid esimerkiksi mielipidevaikuttajien kirjoituksia,

raportteja, kannanottoja ja internetsivustoja. (Niskala ym. 2009, 22-23.)

2.1 Strateginen yritysvastuu

Vastuullisen litketoiminnan yhdistiminen yrityksen piivittdiseen toimintaan on strate-
gista yritysvastuuta. Ilman strategista yritysvastuuta yrityksen vastuullisen toiminnan
hyGtyja ei saada tdysin irti, silld vastuullisuus liittyy lihes kaikkeen yrityksen toimintaan.
(Elinkeinoelimin keskusliitto 2011a.) Esimerkiksi vastuullisuuden mittaaminen ja ra-
portointi sekd ympiristbosaaminen strategian osina ovat perusedellytyksid kilpailijoista
erottautumiselle (Green Hotelier 2011). Yritys on vastuussa toiminnastaan, niin henki-
16stOsta, terveys- ja turvallisuusasioista kuin ymparistoasioista, markkinoinnista seka
viestinndstdin. Sidosryhmien odotukset ja vaatimukset sekd yrityksen koko muokkaavat
strategista yritysvastuuta. Sen lisaksi majoitusyrityksen on otettava huomioon muuttuva

toimintaymparistonsa. (Elinkeinoelaimin keskusliitto 2011a.)

Toimintaymparisto on erilainen joka maassa, joten etenkin kansainvilisesti toimivan
hotelliketjun on tirkead pystya luomaan yritykselle sellaiset arvot, jotka pitevit kaikkial-
la ja ovat yrityksen toiminnan perusta toimintaymparistosta riippumatta. Kansainvilis-
ten hotelliketjujen on lisdksi huomioitava kulttuurierot, paikalliset lainsdddinnot ja ylei-

set toimintatavat seki sidosryhmien vaihtelevat odotukset maittain. (Elinkeinoelimin



keskusliitto 2011a.) Yrityksen kokoon liittyen on pohdittava ja analysoitava, kuinka
merkittdva yritys on paikallisesti, kansallisesti tai kansainvalisesti ja kuinka paljon valtaa
yritykselld on toimintaymparistéssddn. Analyysejd voidaan tehdd oman toiminnan mer-
kityksestd alueittain, esimerkiksi voidaan tarkastella mikd on yrityksen tyollistdjdstatus
jollain alueella tai miten yrityksen hankinnat keskittyvit tietyille alueille ja yrityksille.
Kansainvilisyyteen liittyvit liht6kohdat riippuvat siitd, missd maassa toimitaan. Tdhéin
liittyen on otettava huomioon toimintamaiden poliittinen, taloudellinen ja sosiaalinen
tilanne, tydmarkkinat seka yleinen thmisoikeustilanne ja ympariston tila. (Niskala ym.

2009, 21-22; Elinkeinoelaman keskusliitto 2011a.)

Strateginen yritysvastuu yhdistdd vastuullisuuden osaksi yrityksen toimintaa, mutta se el
tapahdu aivan itsestddn. PricewaterhouseCoopers selvitti yhteensd 580 suomalaisen
yrityksen yritysvastuuta verkkosivujen, vuosikertomusten ja yritysvastuuraporttien tie-
tojen perusteella. Tamin perusteella ilmeni, ettd vastuullisuus mielletdan yhid muun lii-
ketoiminnan kanssa erilliseksi toiminnaksi useissa yrityksissa, vaikka vastuullisuusasioita
saattaa hoitaa jopa oma osastonsa osassa yrityksistd. (PwC 2011.) Kansainvalisissa ja
isoissa yrityksissi, kuten hotelliketjuissa, asiantuntemus on jaettu toimintojen mukaises-
ti eri yksikoihin. Etenkin isoissa yrityksissd vastuullisuuden kokonaishallintaan tarvitaan
verkostoitumista toimintojen ja yksikéiden kesken, jotta vastuullisuus saadaan naky-
main kaikessa yrityksen paivittaisessa toiminnassa. Projekteille tai muille hankkeille

mairitellian omat vastuuhenkilonsa. (Elinkeinoelimin keskusliitto 2011a.)

PwC:n selvityksestd ilmenee, ettd vastuullisuutta pidetddn tirkednd, mutta toimintata-
voissa on kehitettdvaa. Strategisesta yritysvastuusta useilta yrityksiltd esimerkiksi puut-
tuvat tavoitteet tai ne on asetettu vain ymparistovastuulle. Maailmalla yritysvastuusta
raportoidaan laajemmin ja kuvataan yritysvastuun riskejd ja liiketoimintamahdollisuuk-
sia sekd vastuullisuuden tulevaisuuden haasteita. Vastuullisuuden litketoimintamahdolli-
suudet tunnistetaan Suomessa vield melko huonosti eiki niitd siten osata kiyttdd hyo-
dyksi. Suomessa yritysvastuun raportoinnissa on kehitytty, mutta johtamisessa on edel-
leen paljon parannettavaa. Jos strateginen yritysvastuu on yrityksen menestystekijoita,
sen tulee myos olla osa yrityksen arkipaiviaista litketoimintaa. Térkedd on sitoa vastuulli-

suus osaksi tavoitteita, yrityksen omia arvoja ja arkipéivia, jotta siitd saadaan suurin

mahdollinen hy6ty irti. Monissa suomalaisissa yrityksissd vastuullinen toiminta ei ole



osana yrityksen strategista liiketoimintaa eikd vastuullinen toiminta niin ollen vastaa

yrityksen kasitysta siitd. (PwC 2011.)

Yritykselld on hyvit edellytykset menestyd, kun vastuullinen liiketoiminta on osa yrityk-
sen strategiaa. Strateginen yritysvastuu takaa sen, ettd vastuullisuus huomioidaan kai-

kessa yrityksen toiminnassa. Yritysvastuu on jatkuva prosessi, joka vaatii seuraamista ja
mittaamista, jotta sitd voidaan kehittdd oikeaan suuntaan. Kuviossa 1 on kuvattu strate-

gisen yritysvastuun prosessi.

—

Kehittamisideat Sidosryhmien
odotukset
Vastuullinen
Vastuullisuuden lllketplmlnta
mittarit ja seuranta strateglan osana
Vastuullinen
liiketoiminta
operatiivisessa

toiminnassa

Kuvio 1. Strateginen yritysvastuu prosessina (Hovisalmi & Niskala 2009, 26-27)

Ensin yrityksen tulee selvittdd sidosryhmien odotukset yrityksen vastuullisuudesta ja
suunnitella miten yrityksen toimintaa voidaan muuttaa vastaamaan sidosryhmien tarpei-
ta ja odotuksia strategisella tasolla. (Hovisalmi & Niskala 2009, 26-27.) Toimenpiteitd
suunnitellessa on otettava erityisesti huomioon yritykselle kannattavimpien asiakkaiden
odotukset seki asiakkaiden mielipiteet yrityksen toiminnasta, silld yritys on olemassa
asiakkaita varten. Sen jilkeen on arvioitava toimenpiteiden merkittivyys yrityksen litke-

toiminnalle. (Niskala ym. 2009, 21.)



Jokaisen yrityksen vastuullisuuteen vaikuttavat muun muassa sen omat lihtékohdat ja
arvot, toimintaymparist6 ja sidosryhmien odotukset ja lainsdddinnét. Siksi vastuulli-
suutta on vaikea mairitelld yhdenlaiseksi. Vastuullista litketoimintaa harjoitettaessa on
toimittava kuten kaikessa litketoiminnassa, sen on oltava kannattavaa yritykselle ja tuo-
tava lisdarvoa sidosryhmille. (Niskala ym. 2009, 21-22.) Kun vastuullisuus on osana
strategiaa, se viedddn operatiiviseen toimintaan avaamalla strategiset tavoitteet jokaisen
tyontekijan toimenkuvaan kuuluviin tyotehtaviin kiaytinnossa. Kaytinnon toimintaa
mitataan ja seurataan sadnnollisesti vastuullisuuden mittareilla, kuten jitteiden tai ener-
giankulutuksen mairan laskemisella. Seurantatulosten perusteella suunnitellaan ja teh-
ddin mahdolliset kehitystoimenpiteet ottamalla taas huomioon sidosryhmien odotukset

ja myOs heiddn kehitysehdotuksensa. (Hovisalmi & Niskala 2009, 26-27.)

2.2 Vastuullisuus kilpailuetuna

Kilpailuetu tuottaa yritykselle lisdarvoa, antaa suhteellisen edun kilpailijoiden nihden
kannattavassa litketoiminnassa ja on mahdoton kopioida tdysin. Useimmiten kilpailue-
tua tuottavat tekijdt ovat aineettomia ja etu syntyy juuri niiden johtamisesta. Kun kil-
pailuetua tuottavaa tekijaa, esimerkiksi muita parempaa laatua tai ammattitaitoisempaa
henkil6kuntaa osataan johtaa oikein, puhutaan strategisesta kilpailuedusta. Strateginen
kilpailuetu ei ole pysyvi, silld kilpailijat paasevit samoille markkinoille, asiakkaat alkavat
vaatimaan enemmin tai yrityksen kilpailuedun korostaminen menee yli. Yhdell kilpai-
luedulla on vaikeaa pysytelld alansa parhaiden joukossa vallitsevissa olosuhteissa. Me-
nestyvalla yritykselld on siten useita strategisia kilpailuetuja, joita osataan muuttaa oike-
aan aikaan. Kiytinndssa yrityksen johto suunnittelee uuden strategian toteuttamista
kun muu organisaatio keskittyy vield tdysin vallitsevan kilpailuedun kehittimiseen.

(Lehtipuu & Monni 2007, 107.)

Vastuullisella yritystoiminnalla yritys voi saavuttaa etuja itselleen. Tillaisessa yrityksessa
tyontekijat vithtyvit yleensa paremmin tyoyhteisossa. Vastuullisuus vaikuttaa nykyaan
yhd useamman thmisen ostopéaatokseen, joten toimimalla vastuullisesti yrityksen maine
ja imago pysyvit vahvoina. Vastuuttomasti toimivien yritysten maine levidd nopeasti,
joten vastuullisuuden pitiisi olla jo jokaisessa yrityksessd arkipdivad. Tyytyviiset tyOnte-

kijit ja hyvi yrityskuva lisddvit menestymisen mahdollisuutta. Menestyviad yritystd ar-
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vostavat etenkin litkekumppanit. Asiakkaille taas tarjoutuu tilaisuus tehdd vastuullinen

ostopditds ja saada hyvd omatunto. (Opetin, 2011.)

On olemassa kaksi eri tapaa luoda kilpailuetua, yritys voi joko laskea kustannuksiaan tai
erilaistaa tuotteensa tai palvelunsa. Etenkin laman aikaan kustannuksia on monissa yri-
tyksissd jouduttu rajoittamaan. Majoitusmarkkinoilla kilpailevat ketjuyritykset ovat ol-
leet niiden joukossa, silld ne kilpailevat pitkilti keskenddn. Palvelualoilla tingitdin usein
henkil6stékustannuksista tiukan paikan tullen, jotta selvittiisiin mahdollisimman pienin
tappioin. Ympiristoohjelmien ja -strategioiden avulla pystytddn sddstimiin kuluissa
pidemmilld aikavalilld, mutta hetkellisesti niissa yrityksissi, joissa kustannuksia alenta-
viin toimenpiteisiin lihdettiin laman aikaan, jouduttiin karsimaan my6s tydvoimasta,

silli toimenpiteiden kiyttd6notto ei ole ilmaista. (Esty & Winston 2009, 101.)

Vastuullisella toiminnalla voi olla mahdollista saavuttaa itselleen kilpailuetua, mutta en-
sin toiminnan on oltava kannattavaa. Yrityksen on 16ydettivi se tarve, jota varten asi-
akkaat kayttaisivat uutta vastuullisempaa tuotetta tai palvelua. Sen lisiksi vastuullisen
toimintatavan tulee vihentaa tai pitad kustannukset matalina, jotta toiminta pysyy kan-
nattavana. Asiakas ei usein ole valmis maksamaan vastuullisemmasta tuotteesta aina-
kaan kovin paljon enempai perustuotteeseen verrattuna, joten vastuullisempi toiminta-
tapa ei kannata, mikéli se lisda yrityksen tuotantokuluja. Vastuullisemman tuotteen tulee
myos tayttaa asiakkaan muut olemassa olevat tarpeet, eli ei riitd, ettd ratkaistaan vain
tuotteen ympiristbongelma, vaan on muistettava mita tarpeita tuotteen kayttoon muu-

ten on olemassa. (Esty & Winston 2009, 126.)

Yritys joutuu todistelemaan vastuullista toimintaansa paivittdin. Kuluttajat haluavat
tietdd mitd ostavat ja ovat kiilnnostuneita siita, onko palvelu tai tuote turvallinen heille,
heidin lapsilleen sekd ympiristélle. Business-to-business -asiakkaat edellyttivit yrityk-
seltd tietoa siitd, onko tuotteet valmistettu eettisesti oikein ja mitd ne sisaltavit. Tyonte-
kijat etsivit usein omiin arvoihinsa sopivia yrityksid, joten yrityksen ja tyontekijan ar-
vomaailmojen kohtaaminen kiinnostaa erityisesti tyonhakijaa. Pankit saattavat olla kiin-
nostuneita yrityksen vastuullisuusasioista rahoittaessaan yrityksen toimintaa. Vakuutus-
yhti6issd ymparistoriskit ndhddin liiketoiminnan uhkina eli ymparist6- ja turvallisuus-

asiat kiinnostavat my6s heitd. (Esty & Winston 2009, 66.)
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2.3 Motiiveja vastuulliselle liiketoiminnalle

Vastuullisen yritystoiminnan tarkoituksena on tukea brindiuskollisuutta ja luoda asiak-
kaiden ja yrityksen vilille tietynlainen tunneside. Nykyaikana esimerkiksi sponsorointi
on saanut uuden merkityksen. Ennen yritykset ostivat muun muassa urheilutapahtumis-
ta itselleen mainostilaa ja nakyvyyttd. Toki rahalla saa nikyvyyttd edelleenkin, mutta
vastuullinen ajattelutapa korostaa nykyisin yhteistyon merkitystd samoja arvoja noudat-
tavien yritysten kanssa, joten sponsoroitavien kohteiden valinta kannattaa olla tarkkaan
harkittua. Jos yrityksen arvoihin kuuluu ymparistoystavillisyys, sen ei ole jirkea olla
esilla rallitapahtumassa. Kaikki yrityksen toiminta heijastuu sen arvoihin, joten toimin-
taa koskevien paitosten tulee olla yhteneviisid arvojen kanssa. (Kuvaja & Malmelin

2008, 124.)

Kaikki asiakkaat eivat aina osoita kayttaytymiselldan vastuullista toimintaa, mutta he
haluavat yrityksiltd kestdvaa kehitysta tukevia toimenpiteitd. Vaikuttavampi tekija majoi-
tusalan kestivdin kehitykseen liittyvien toimenpiteiden kiytto6n ottamisessa on ollut
kustannustehokkuus kuin asiakkaiden mielipide. (The Center for Hospitality Research
2/2011.) Laman aikana yrityksilli meni heikommin, jolloin jouduttiin miettimiin, mi-
ten tulos saataisiin pysymaidn mahdollisimman hyvini. Yksi keino oli kuluissa sdésta-
minen, mitd vastuullinen toiminta tukee hyvin. Monissa yrityksissa vastuullisen toimin-
nan inspiraatio lahti sadstimisen tarpeesta ja on siten tullut osaksi arkipaivaista toimin-

taa. (Kuvaja & Malmelin 2008, 17.)

Vastuullisen toiminnan aloittaminen saattaa juontaa juurensa myo6s vastuuttoman toi-
minnan aitheuttamaan maineen menettimiseen. Jos yrityksen toiminta ei vastaa sitd mi-
ten se ilmoittaa toimivansa, niin sana vastuuttomasta toiminnasta leviaa sosiaalisen me-
dian vilitykselld hyvin nopeasti maailmalla. Negatiiviseen julkisuuteen johtava vastuu-
ton toiminta vaatii yritykseltd selityksid, joten yritys joutuu silloin todistelemaan paljon
enemman toimintaansa ja tekemisidan. Jos yrityksen maine ei ole vield tiysin mennyt,
voidaan vastuullisella toiminnalla yrittdd pelastaa tilannetta. Téllaisessa tapauksessa
maine on saattanut kuitenkin jo kérsia litaksi, jolloin yritys on leimattu vastuuttomaksi.

Kerran negatiivisen leiman saanut yritys pysyy pitkdan ihmisten mielissa ja kuluttajien
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on helppo dinestid jaloillaan. Tuotteiden boikotoiminen on yritykselle hankala tilanne,
silld yrityksen on periaatteessa pakko silloin kehittad tai muuttaa tuotettaan asiakkaan
tarpeiden mukaan, jotta tuotteen tuottaminen olisi vield kannattavaa. (Kuvaja & Mal-

melin 2008, 17.)

2.4 Vastuullisuusstandardit ja -raportointi majoitusalalla

Vastuullisen toiminnan merkiksi yritykset voivat hakea itselleen erilaisia sertifikaatteja.
Niiden lisdksi yritykset raportoivat vastuullisesta toiminnastaan vuosikertomusten
muodossa tai omilla verkkosivuillaan unohtamatta yrityksen markkinointia. (Kuvaja &
Malmelin 2008, 21.) Luotettavampi keino kertoa sidosryhmille yrityksen vastuullisesta
toiminnasta ovat kuitenkin erilaiset standardit ja sertifikaatit. Suomessa monet hotellit
ovat panostaneet vastuullisuuteen muun muassa Joutsenmerkin standardien mukaisesti.
Tami kuluttajille tuttu merkki opastaa heita valitsemaan hotellin, jossa ymparistoasiat
ovat kunnossa. Suurin osa vastuullisuusstandardeista mittaakin ldhinni toiminnan ym-

paristotehokkuutta. (Ymparistomerkki 2011a).

Yritykset julkaisevat saannollisesti ymparisto- ja yhteiskuntavastuuraportteja, joissa ker-
rotaan vastuullisen toiminnan tuloksista ja kehityksestd. Vastuullisuuden raportointi on
lisdadntynyt myoOs osana yrityksen vuosikertomuksia. Verkkosivuille paivitetadn ajankoh-
taista tietoa vastuullisuudesta. Painetut julkaisut kiinnostavat sidosryhmid enemmin
kuin verkkosivut, joten niitd tullaan julkaisemaan edelleen. Verkkosivuilla on kuitenkin
paljon potentiaalista hyotyd, esimerkiksi raportoinnin vuorovaikutteisuus sidosryhmien
kanssa, joten sivustoja varmasti tullaan kdyttiméin tulevaisuudessa enemmin vastuulli-
suuden raportoinnin apuna. Muun muassa blogit toimivat tillaisina interaktiivisina si-

vustoina verkossa. (Kuvaja & Malmelin 2008, 21.)

Suomessa yritykset ovat velvollisia raportoimaan ymparistoasioista tilinpadtoksessa kir-
janpitolautakunnan yleisohjeen vaatimusten osalta. Suurimmaksi osaksi vastuurapor-
tointi on kuitenkin vapaachtoista eli yrityksen voivat itse paattda mita asioita haluavat
tuoda raportoinnissa esille. Global Reporting Initiative (GRI) on verkostoyhteistyénd
yritysten, asiantuntijoiden ja kansalaisjirjestojen kesken kehittinyt ohjeita vastuullisuu-

den raportointiin ja heiddn mallien pohjalta yritysvastuuraportteja laaditaan ympiri
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maailmaa. GRI-ohjeen mukaan yrityksen pitaisi perustella miksi se on jattinyt rapor-
toimatta joitakin asioita, jotta raportista syntyy luotettava ja totuudenmukainen kuva
yrityksestd. Raportoinnin vapaachtoisuudesta on keskusteltu pitkddn. Lakisddteinen
raportointi pistdisi myos ne yritykset raportoimaan, joilla ei riitd motivaatio vapaaehtoi-
seen toimintaan. Toisaalta vapaachtoisuus antaa edellikivijéille mahdollisuuden rapor-
toida paljon enemmain kuin vihimmaisvaatimukset edellyttivit ja omalla tyylillddn.
Kansainvilisesti toimivan yrityksen kannattaa kuitenkin noudattaa raportoinnissaan
pitkalti GRI:n ohjeita, jotta se luo uskottavaa kuvaa myos ulkomailla. (Kuvaja & Mal-

melin 2008, 156-158.)

GRI teetti kansainvilisen lukijatutkimuksen vuosina 2007—2008 yritysvastuuraportoin-
nista. Térkeitd raportoitavia asioita yritysvastuuraportissa lukijoiden mielestd ovat litke-
toiminta- ja vastuullisuusstrategian liittyminen toisiinsa, yrityksen ja sen toimialan kan-
nalta kestavaan kehitykseen liittyvat kriittiset kysymykset seka miten vastuullisuusasiat
ja riskienhallinta huomioidaan litketoiminnassa ja sen kehittimisessi. Lukijat ovat kiin-
nostuneita siitd, mita vaikutuksia yrityksen toiminnalla on eettisesti, sosiaalisesti ja ym-
pariston kannalta. Olennaista on my0s se, miten vastuullisuus liitetadn yrityksessa
markkinointiin ja suhdetoimintaan. Uskottava yritys kertoo sidosryhmilleen vastuura-
portissaan myo6s epdonnistumisista ja tavoitteista, joita ei pystyttykdan toteuttamaan.

(Kuvaja & Malmelin 2008, 160-161.)

Pohjoismainen ymparistomerkki, eli Joutsenmerkki on nimensa mukaisesti Pohjois-
maiden yhteinen virallinen ympiristomerkintd. Merkki perustettiin vuonna 1989. Alun
perin Joutsenmerkki koski nimenomaan ympariston kannalta parempia tuotteita, mutta
myo6hemmin se laajentui koskemaan my6s palveluja, kuten hotelleja ja ravintoloita.
Ympiristomerkinnin voivat saada vain ne tuotteet ja palvelut, jotka omassa ryhmis-
sddn kuuluvat ympiristoasioissa parhaimpien joukkoon. Merkin vaatimuksia uudiste-
taan muutaman vuoden vilein, jotta se pysyy ajan tasalla. Lisdksi my6s merkin kaytto-
oikeus my6nnetdin ainoastaan mairiaikaisesti ja aina kun vaatimuksia uudistetaan, tiy-
tyy yritysten hakea kiyttdoikeutta uudestaan. Ympiristomerkinnin voivat saada vain ne
tuoteryhmit ja palvelut, jotka voivat saavuttaa merkittavaa ymparistohyotya. (Ymparis-

tomerkki 2011b.)
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Pohjoismaisen ymparistomerkinnin tavoitteena on auttaa asiakkaita valitsemaan vihi-
ten ympdristdd kuluttavia tuotteita ja palveluja sekid edistdd elinkeinoelimin valmiuksia
kehittdd mahdollisimman ymparistdmyotiisia tuotteita ja palveluja. Ympiristomerkin
kriteerit on kehitetty elinkaaritarkastelun avulla. Tuotteen tai palvelun vaatimuksia arvi-
oidaan ja vaatimuksia asetetaan haitallisimmille vaikutuksille. Ympiristomerkitty hotelli
on velvoitettu vihentimain aktiivisesti energian- ja vedenkulutustaan, suosimaan ym-
paristolle haitattomimpia kemikaaleja, lajittelemaan jitteensa, minimoimaan kuljetuk-
sesta syntyneet ympiristovaikutukset sekd dokumentoimaan ympiristdjirjestelmain

tirkeimmat ympiristonikokohdat ja keinot niiden pienentdmiseksi. (Eco-label 2011.)

Kansainvilinen hotelliketju Marriott International on toiminut aktiivisesti pienentaak-
seen hotellien toiminnasta atheutuvaa hiilijalanjilked. Energian ja veden kulutuksen
saannostelemisen tavoitteena on pienentda 25 prosenttia huonekohtaista kulutusta
kymmenen vuoden aikana. Marriott on ilmoittanut asentavansa aurinkopaneelit ainakin
40 hotelliinsa vuoteen 2017 mennessa. (Greenbiz 2010.) Suurten vastuullisuustekojen
merkitys on my0s osattu ottaa huomioon luomalla uusille ja uudistettaville hotellira-
kennuksille omat standardit ymparistétehokasta rakentamista ja suunnittelua varten,
jotta hotellirakennus saavuttaisin LEED-sertifikaatin. Marriottin tahtiimend on kasvat-
taa LEED-sertifioitujen hotellien maara jopa 300 hotelliin vuoteen 2015 mennessa.

(Greenbiz 2010.)

LEED®-ympiristoluokitus (Leadership in Energy and Environmental Design) on U.S.
Green Building Council (USGBC) yhteison luoma jirjestelma, joka on ollut kiytossa
vuodesta 2000 lihtien. Joukko rakennusteollisuusalan yrityksid perusti vuonna 1993
USGBC:n, joka on siité lihtien toiminut ympiristotehokkaan rakentamisen puolesta.
(USGBC 2011a). Standardi kertoo ymparistbtehokkaasta rakentamisesta, jossa kiyte-
tadn uusiutuvia ja kierritettyja sekd luontoa saistivia materiaaleja ja ymparistotehokkai-
ta ratkaisuja tilojen toiminnassa. Mitd enemmain ymparistotehokkaaseen rakentamiseen
on panostettu, sitd paremmalle tasolle luokituksessa on mahdollista padstd. LEED-
ympiristoluokituksessa on nelja tasoa: sertifiointi, hopea, kulta ja kaikkein korkeimpana
platina. Taso mairaytyy sen perusteella, kuinka paljon ympiristotehokkaaseen rakenta-

miseen ja suunnitteluun on panostettu kunkin tason ansaintakriteerien mukaan. Raken-
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nuksen on tiytettivd ymparistojirjestelmin minimistandardit saavuttaakseen alimman

tason eli sertifioinnin. (USGBC 2011b.)

2.5 Vastuullisuuden litketoimintamahdollisuudet

Ympiristolainsiddinnon ohella markkinoiden kilpailutilanne ja asiakkaiden vaatimukset
lisddvit yritykselle paineita kehittdd tuotteidensa ympiristovastuullisuutta. Vaatimuksia
tulee sekd yrityksen sisiltd ettd ulkopuolelta, mutta niiden avulla yritys voi kehittii ja
muuttaa toimintaansa ja niin ollen lisata kilpailukykydan. Sen myo6td saatetaan myo6s
l6ytaa uusia tuoteratkaisuja ja kasvattaa litketoimintaa tai sadstaa tuotantokuluissa.
Tuotteen elinkaarta tarkastelemalla voidaan havainnoida missi eri tuotantovaiheissa
ymparistovaikutuksia tapahtuu. Niiden havainnoinnin jilkeen arvioidaan miten merkit-
tavid ne ovat ympariston ja yrityksen kannalta. Laki asettaa toki omat vaatimuksensa
litketoiminnalle, joten ymparistolainsdddinnon vaatimukset ovat tirkeimpid toimenpi-
teitd vaativia tekijoitd. Seuraavaksi tirkeimpid ovat liiketoiminnallisesti hy6dyllisimmat
ymparistondkékohdat. Niiden vuoksi yleensid ryhdytddn suunnittelemaan toimenpiteitd,
silld on jarkevai ottaa yrityksen toiminnasta kaikki hyoty irti. Samalla vahennetdin ja
ennaltachkdistdin riskien syntyd ja osoitetaan sidosryhmillekin yrityksen vastuu ympa-

ristosta ja yhteiskunnasta. (Esty & Winston 2009, 17-19.)

Yhteni litketoiminnan osa-alueena on yha useammissa yrityksissa ymparistbosaaminen.
Ympiristbosaaminen voidaan jakaa neljddn osa-alueeseen, joiden tarkoitus on kehittdd
ympiriston kannalta parhaita keinoja toteuttaa litketoimintaa. Naitd ovat ympariston
suojelu, kestivi tuotanto, tavanomainen tuotanto ja teknologian tuotanto. Teknologian
tuotannolla tiytetadn ympariston suojelun, kestavan ja tavanomaisen tuotannon tarpei-
ta eli tuotetaan teknologiaa, jonka avulla on mahdollista vihentdd ympiriston kuormi-
tusta. Muun muassa poliittiset paiatoksentekijat, viranomaiset, sijoittajat ja muut yrityk-
set yhdessi kansalaisjirjestjen kanssa odottavat yritykseltd ympiéristbosaamista. Sen
lisdksi erilaiset siddokset velvoittavat yritystd huomioimaan toiminnassaan ympariston.

(Esty & Winston 2009, 36-37.)

Hyvin toteutettuna vastuullinen litketoiminta lisad asiakasuskollisuutta (Esty & Winston

2009, 124). Esimerkiksi jos puhdasta vettd on aina saatavilla, niin ihmiset eivit valttd-
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mitta ajattele ympariston etua ensimmaisena, vaan siita ollaan jopa valmiita luopumaan
ostopditostd tehtdessd. Sen sijaan niissd maissa, joissa puhtaasta vedestd on pulaa, ym-
paristoa kuormittava toiminta on paheksuttavaa, jolloin muun muassa kierrattiminen ja
veden kulutuksen vihentiminen edistivit yrityksen kilpailukykyd markkinoilla. Yrityk-
sen on siis huomioitava toimintaymparistonsa vastuullisen litketoiminnan toteuttami-
sessa. Vihreys on harvoin se ensimmainen asia, jonka vuoksi tietty palvelu tai tuote vali-
taan. Yleensd sithen vaikuttavat hinta, laatu sekd niiden vilinen suhde ja lopuksi tuot-
teen tai palvelun vastuullisuutta korostava viestinta usein puoltaa ostopaitostd. (Esty &

Winston 2009, 128-129.)

Majoitusyritykset voivat hyotya paljonkin ymparistbosaamisesta litketoiminnassaan, silla
heidin tuottamistaan palveluista syntyy jatkuvasti suuria mairid jitteitd ja myOs energi-
ankulutus on erittdin runsasta johtuen majoituslitkkeiden ymparivuorokautisesta toi-
minnasta (Esty & Winston 2009, 37). Kansainvilinen hotelliketju Marriott Interna-
tional kuuluu hotelliketjujen edelldkivijoihin vastuullisuusasioissa. Marriott on vienyt
ymparistOajattelua astetta pidemmille hyodyntimalld kierrdtysmateriaalia niin paljon
kuin mahdollista. Esimerkiksi avainkortit on tehty puoliksi kierritysmuovista ja tyyny-
jen taytteen valmistuksessa on kiytetty ainoastaan kierritettyja muovipulloja. Hyoty ei
ole suuri puhuttaessa yhden tyynyn tai avainkortin vaikutuksesta ympiristolle, mutta
Marriottin kokoisessa ketjussa sddstetdan timan kaltaisilla toimenpiteilld tonneittain

muovijitteen syntymistd. Siksi pienetkin teot ovat merkityksellisid. (Greenbiz 2010.)

Majoitustoiminnassa on syytakin huolehtia ymparistosta vastuullisella toiminnalla, silld
koko matkailu elinkeinona tuo monille kunnille ja kaupungeille ty6paikkoja seka rahaa
ja pitdd seudun elinvoimaisena. Matkailu- ja ravintolapalvelut eli MaRa on julkaissut
toimialan olevan vastuullisin ala vuoteen 2020 mennessa. Ala on mukana energiatehok-
kuussopimuksessa, jossa tavoitellaan tehokasta energiankayttoa. Asiakkaat on alusta
alkaen otettu mukaan vastuullisuustoimintaan. Valinnoillaan asiakas voi vaikuttaa muun

muassa ymparistoa kuormittaviin asioihin. (MaRa 2011.)

Useissa yrityksissa on nimetty tyontekija tai useampia vastaamaan yrityksen vastuullises-
ta toiminnasta. Tama tarkoittaa, ettd kyseessa on iso osa-alue, joka on tirked myos yri-

tyksille. Erilaisilla tyokaluilla ja toimintaperiaatteilla vastuullisuuden hallinta on tehty
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helpommaksi. Standardien avulla siddellddn vastuullisen toiminnan vihimmaiisvaati-
muksia ja pystytain kontrolloimaan vastuullisen toiminnan tuloksia. Yrityksen toimin-
tatavat ja vastuullisuus ovat jatkuvan tarkastelun alaisina yhteiskunnan resurssien jakau-
tumisessa. Yhteiskunta ottaa kantaa varsinkin vastuullisuuteen ja kohdistaa silloin re-
surssinsa mieluiten vastuullisesti toimiviin yrityksiin, koska niiden halutaan menestyvin
ja kestdvia kehitystd tukevaa toimintatapaa halutaan vaalia tulevaisuutta ajatellen. (Juho-

lin 2009, 49-50.)

Toimenpiteitd suunnitellessa on otettava huomioon yritykselle kannattavimpien asiak-
kaiden odotukset ja toimenpiteiden merkittivyys yrityksen liiketoiminnalle. Asiakkaiden
odotusten tdyttiminen ei kuitenkaan riitd silloin, kun on tarkoitus saavuttaa vastuullisel-
la toiminnalla kilpailuetua. Kilpailuedun saavuttamiseksi on oleellista osata my6s ennus-
taa asiakkaiden tulevia odotuksia ja vaateita yrityksen toimintaa kohtaan. Yritys, joka
etenee litaksi muiden edelle esimerkiksi ymparistbosaamisessaan, saattaa kuitenkin me-
nettaa kannattavuutensa kysynnin puutteeseen. Ymparistovaatimusten toteutuksen ja
seurannan helpottamiseksi on hyva merkitd sopimuksiin kaikki toimenpiteet ja tavoit-
teet, jotka on sovittu toteutettavaksi. Kilpailuedun saavuttamiseksi yrityksen kannattaa
huomioida ja toteuttaa toiminnassaan ympdristoasiat hyvin, silld vahvistunut imago luo
uskollisuutta sidosryhmien kanssa ja kustannussddstot parantavat toiminnan tehokkuut-

ta. (Hovisalmi & Niskala 2009, 26-27.)

2.6 Vertailututkimus

Meri Vehkapera esitteli syyskuussa 2011 jérjestetyssa RESTA 2011 -seminaarissa vas-
tuullisuuskyselyn tuloksia. Vehkaperi toimii lehtorina HAAGA-HELIA ammattikor-
keakoulussa ja tyoskentelee sen lisiksi konsulttina Juuriharja Consulting Groupissa.
Kyselyn tarkoituksena oli selvittdd majoitus- ja ravitsemisalan ammattilaisilta heididn
nikemyksiddn alan vastuullisuudesta. (Vehkaperd, M. 1.9.2011.) Timin opinnidytetyon
lopussa tarkoituksenamme on vertailla omia tuloksiamme tahin kyselyyn ja pohtia vas-

tausten yhtenevaisyyksia.

Kyselyi lihdettiin toteuttamaan vuoden 2011 huhtikuun ja kesidkuun aikana ja perusta-

na oli MaRan julkaisu, jonka mukaan majoitus- ja ravitsemisala tulee olemaan vastuulli-
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sin ala vuoteen 2020 mennessa. Kyselyn perusjoukkona toimivat MaRan jasenet, joista
kyselyyn vastasi 105 henkil6a. Vastausprosentiksi tuli 24 prosenttia ja vastaajat olivat
enimmakseen ylempaad johtoa tai yrittdjia painottuen suurempiin yrityksiin. Vastaajien
taustatiedoista on otettava huomioon, ettd ainoastaan 16 prosenttia vastaajista oli hotel-
lialalta, loppujen ollessa joko ravintola- (60 prosenttia) tai muulta erittelemattomalta
alalta (23 prosenttia). 30 prosenttia vastaajien edustamista yrityksistd toimii padkaupun-
kiseudulla, 43 prosenttia muualla Suomessa ja 28 prosenttia toimii sekd padkaupunki-

seudulla ettd muualla Suomessa. (Vehkaperd, M. 1.9.2011.)

Ensimmiisend vastaajille annettiin 12 vastuullisuuteen liittyvaa asiaa, jotka heiddn tiytyi
arvostella sen mukaan, miten tirkeina he kokivat asiat nimenomaan oman yrityksen
nakokulmasta. Asiat tdytyi arvostella asteikolla 1-5, jossa jalkimmainen oli tirkein. Ku-
viossa 2 on esitelty asiat tarkeysjarjestyksessa tirkeimmasta aloittaen. Vastaajien mieles-
ta tirkeimmait vastuulliseen toimintaan liittyvat asiat olivat kannattavuus pitkalla aikava-
lill4, jossa vastaajien keskiarvo oli 4,79, seki turvalliset ja laadukkaat palvelut keskiarvol-
la 4,78. Muita tirkeind pidettyjd asioita olivat henkil6ston terveys ja turvallisuus (4,61),
henkil6ston hyvinvointi ja jaksaminen (4,58) sekid henkil6ston osaamisen kehittiminen
(4,51). Vihiten tirkeimmaksi koettiin hyvantekevaisyys ja sponsorointi, jonka keskiar-

voksi asteikolla muodostui 2,76. (Vehkaperid, M. 1.9.2011.)
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Vastuullisen asian tarkeys asteikolla 1-5

& Vastuullisen asian tarkeys asteikolla 1-5

Kannattavuus pitkéalla aikavalilla 4,79

Turvalliset ja laadukkaat palvelut 4,78
Henkildston terveys ja turvallisuus 4,61

Henkildston hyvinvointi ja jaksaminen 4,58

Henkiloston osaamisen kehittdminen 4,51

Ymparistohaittojen ehkiiseminen 4,19

Jatteiden maaran vihentdminen 4,17

Luonnonvarojen kestava kaytto 4

Lihialueen kehittdminen 3,9

Tyopaikkojen tarjoaminen 3,77

Paikalliset tuotteet ja raaka-aineet 3,5

Hyviantekevdisyys ja sponsorointi 2,76

Kuvio 2. Vastuullisen asian tirkeys asteikolla 1-5. (Vehkapera, M. 1.9.2011.)

Seuraavaksi vastaajille esitettiin vastuullisuuteen liittyvid asioita. Heiddn piti vastata,

toteutuuko kyseinen asia heidén yrityksessdin. Alla ovat kaikki viittdmit siind jirjestyk-

sessd, miten hyvin ne ovat toteutuneet yrityksissa. Prosenttiluku kertoo toteutuneisuu-

den. (Vehkaperd, M. 1.9.2011.)

* Huolehdimme taloudellisesta kannattavuudesta 100 %.

* Tarjoamme luotettavia ja laadukkaita palveluja 100 %.

*  Huolehdimme henkiloston terveydesti/turvallisuudesta 100 %.

* Kisittelemme huolellisesti henkil6tietoja 100 %.

* Huolehdimme henkiléstén hyvinvoinnista ja jaksamisesta 98 %.

* Huolehdimme henkil6ston osaamisen kehittimisestd 97 %.

* Tyontekijimme saavat tasa-arvoista ja oikeudenmukaista kohtelua 95 %.

* Otamme tyOharjoittelijoita ja huolehdimme perehdytyksestd 95 %o.

*  Emme hyviksy yhteistybkumppanien/tavarantoimittajien/alihankkijoiden vas-

tuutonta toimintaa 87 %.

* Olemme tehostaneet raaka-aineiden kayttod 86 %o.
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* Olemme parantaneet jatehuoltoa ja kierritysta 83 %

Seuraavassa osiossa vastaajien piti arvioida viittdmia sen perusteella, oliko heidin mie-
lestadn asioissa vield kehitettavaa. Prosenttiluku viitteen perissa kertoo sen, kuinka

suuri osa vastaajista oli sitd mielta, ettd asiaa tulisi kehittda. (Vehkapera, M. 1.9.2011.)

* Varmistamme, ettd alihankkijat huolehtivat vero- ym. velvollisuuksistaan 81 %
* Tarjoamme tietoa raaka-aineiden alkuperistid 79 %
* Olemme vihentineet energiankulutusta 78 %

* Kannustamme asiakkaitamme/tyontekijoitimme vihentimiin energiankulutus-

ta 76 %
*  Opsallistumme ldhialueen kehittimiseen 74 %
* Olemme vihentineet jtteiden méirid 66 %
* Suosimme paikallisia tuotteita ja raaka-aineita 61 %
* Olemme vihentineet veden kulutusta 59 %
* Olemme vihentineet kemikaalien kayttoa 54 %
* Olemme vihentaneet liikkumiseen ja logistiikkaan liittyvia paast6ja 57 %

* Olemme liittyneet energiatehokkuussopimukseen 28 %

19 prosenttia vastaajista el osannut sanoa, onko yritys liittynyt energiantehokkuussopi-

mukseen. (Vehkapera, M. 1.9.2011.)

Kysyttiessa vastuulliseen yritystoimintaan liittyvasta koulutuksesta, vastaukset jakautui-
vat seuraavasti: 25 prosenttia vastaajista on jarjestanyt koulutusta kaikille ja 27 prosent-
tia taas ei ollut jarjestinyt koulutusta kellekdan. Suurin osa eli 48 prosenttia vastaajista

on hoitanut koulutuksen niille, joiden vastuulla vastuullisuuteen liittyvit asiat ovat, ku-

ten kuviosta 3 ilmenee. (Vehkaperd, M. 1.9.2011.)
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Vastuulliseen yritystoimintaan liittyva koulutus

ST T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M koulutusta kaikille ~ MKkoulutusta niille, joiden vastuulla asiat ovat ~ Mei koulutusta

Kuvio 3. Vastuulliseen yritystoimintaan liittyva koulutus. (Vehkapera, M. 1.9.2011.)

Jarjestettivia koulutuksia olivat ympiristoasiothin liittyen muun muassa energiatehok-
kuuteen ja kierrattimiseen liittyvit koulutukset seka Joutsenmerkki-, Laatutonni- ja
Ekokompassi-koulutukset. Sosiaaliseen vastuuseen liittyvistd koulutuksista mainittiin
esimerkiksi tyoturvallisuus, tydhyvinvointi, varhainen puuttuminen seka omavalvonta.
Taloudellisen vastuun osalta koulutuksia oli jirjestetty muun muassa tunnusluvuista ja

kustannuslaskennasta. (Vehkaperi, M. 1.9.2011.)

Seuraavassa osiossa kisiteltiin sidosryhmid ja vastuullisuutta. Vastaajilta kysyttiin neljd
kysymysta ja vastausvaihtoehtoja olivat “kylla”, ”’ei” ja “en osaa sanoa”. Kuviossa 4
esitellddn hotelli- ja ravintola-alan sidosryhmiin ja vastuullisuuteen liittyvien kysymysten
vastaukset. Kysyttidessa seuraavatko ja arvioivatko yritykset vastuullisen toiminnan to-
teutumista saannollisesti mittareilla, 40 prosenttia vastaajista sanoi kylla, 29 prosenttia ei
ja loput 31 prosenttia ei osannut sanoa. Aktiivisesti vastuullisesta yritystoiminnasta
muille sidosryhmille vastasi viestivinsd 42 prosenttia. Kielteisesti kysymykseen vastasi
43 prosenttia ja 14 prosenttia ei osannut sanoa. Seuraava kysymys kuului: ”Viestitteko
aktiivisesti vastuullisesta yritystoiminnasta asiakkaillenne?” Vastaukset jakautuivat lahes
tdysin samoin kuin edellisessd kysymyksessi, kun 47 prosenttia vastasi myonteisesti ja
39 prosenttia kielteisesti. Asiakkaiden ja/tai muiden sidostyhmien odotuksia vastuulli-
suuteen liittyen vastasi selvittineensd 31 prosenttia. Puolet vastaajista (50 prosenttia) ei

ollut selvittinyt minkddn sidosryhmien odotuksia vastuullisuuteen liittyen ja 18 prosent-

tia vastaajista el osannut sanoa tihan kysymykseen vastausta. (Vehkaperi, M. 1.9.2011.)
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Seuraatteko ja arvioitteko | | | |
vastuullisen yritys-toiminnan
toteutumista sdannollisesti
joillakin mittareilla?

Viestitteko aktiivisesti
vastuullisesta yritys-toiminnasta

muille sidosryhmillenne? L Kylla
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Viestitteko aktiivisesti
vastuullisesta yritystoiminnasta
asiakkaillenne?

En osaa sanoa

Oletteko selvittaneet asiakkaiden
ja/tai muiden sidosryhmien
odotuksia vastuullisuuteen
liittyen?

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

Kuvio 4. Sidosryhmiit ja vastuullisuus majoitus- ja ravintola-alalla. (Vehkaperd, M.

1.9.2011.)

Kysyttiessd voiko vastuullisella yritystoiminnalla saavuttaa kilpailuetua suhteessa kilpai-
lijoihin, 89 prosenttia vastaajista uskoi, ettd kylld voi. Perusteluja olivat muun muassa,
ettd asiakkaiden ja henkildston tietoisuus ja odotukset ovat lisddntyneet, vastuullisella
yritykselld on parempi maine sekd mielikuva, vastuullisuus lisdd luottamusta, parantaa
laatua seki kertoo edellikivijyydestd. 11 prosenttia vastaajista ei usko kilpailuetuun ja
perustelevat vaitettaidn muun muassa siten, etta vastuullisuus alkaa olla jo pakollinen
juttu ja ei erilaista endi, ja ettd asiakkaat valitsevat kuitenkin hinnan perusteella. (Veh-

kaperi, M. 1.9.2011.)
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3 Viestintd ja vastuullisuus majoitusyrityksessi

Molemminpuolinen vuorovaikutus korostuu viestinnassa. Latinan kielen sana com-
municare, josta viestintd on muotoutunut, tarkoittaa yhdessa tekemisti. Viestin lihet-
taminen ja sen vastaanottaminen, palautteen antaminen ja sen kuunteleminen ovat
kaikki viestintda. Viestinnan merkitys on suuri kaikessa yritystoiminnassa ja vastuullinen
litketoiminta korostaa sitd entisestdan. Yrityksen on pystyttava tuomaan vastuullisuu-
tensa ja saavutuksensa mahdollisimman hyvin esille sidosryhmilleen, joten sen on toi-
miakseen ja menestyikseen hoidettava hyvin viestintdd. (Isohookana 2007, 10-11.) Yri-
tyksen viestinnin on oltava luotettavaa, silld siind on kyse niin yrityksen sisaisista kuin
ulkoisistakin suhteista. Tama tarkoittaa, ettd viestittyjen asioiden on tapahduttava myds
kaytannossa. (Isohookana 2007, 17; Kuvaja & Malmelin 2008, 53—54.) Kun yrityksen
vastuullinen strategia kdy ilmi viestinnisté, saadaan aikaan luotettavaa tulosta. Yksipuo-
lisen viestimisen sijaan on kannattavampaa kdyda vuoropuhelua sidosryhmien kanssa

ottaen huomioon heidin odotuksensa. (Kuvaja & Malmelin 2008, 54.)

Yrityksen kokonaisvaltainen viestinta pitaa sisalladn sisaisen ja ulkoisen viestinnan, jois-
ta ulkoinen viestintd jakautuu markkinointi- ja yritysviestintdan. Sisiinen viestinta késit-
tad sisdisen toimintaympariston eli henkiloston. Ulkoinen viestinta eli markkinointi- ja
yritysviestintad jakautuu markkinointiymparistoon ja yhteiskunnalliseen toimintaympa-
rist6on. Markkinointiymparist6 eli mikroympiristé kattaa sidosryhmista yritykselle tir-
keimmin eli asiakkaat, jotka mahdollistavat yrityksen olemassaolon. Lisiksi sithen kuu-
luvat muun muassa yhteistybkumppanit ja yrityksen kilpailijat. Yhteiskunnallinen toi-
mintaymparisto eli makroymparisto kattaa valtion ja kunnan lisaksi muun muassa omis-
tajat, sijoittajat, rahoittajat ja jarjestot. Toimintaympariston jaottelua kaytetdan hyviksi

suunniteltaessa viestintaa. (Isohookana 2007, 15.)

Siséiselld viestinnilld yrityksessd pidetddn huolta siitd, ettd kaikki tuntevat yhteiset ta-
voitteet ja toimintatavat. Silloin osataan toimia kaytinnossa sen mukaan kuin on suun-
niteltu ja saadaan aikaan toivottuja tuloksia. Sisdiseen viestintddn kuuluu my6s henkilds-
tosuhteiden hoitaminen. Sen tavoitteena on sitouttaa ja motivoida henkil6st6d yrityksen
toimintaan, jotta asetetut tavoitteet toteutuisivat. Kaikki sisdinen viestintd vaikuttaa

my0s yrityksen identiteettiin. Ulkoinen viestintd on yrityksen ulkopuolisille sidosryhmil-
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le suunnattua viestintéa ja silld on tarkoitus viestia ensinnikin yrityksen olemassaolosta,
mainostaa yrityksen tuotteita ja palveluja ja kertoa sidosryhmille kuinka yrityksessa toi-
mitaan. Ulkoinen viestintd voidaan jakaa kahteen eri osaan: markkinointiviestintiin ja
yritysviestintddn. Markkinointiviestinndn avulla hoidetaan asiakassuhteita ja vaikutetaan
tuotteen ja palvelun myyntiin. Yritysviestintd on kaikille sidosryhmille suunnattua vies-
tintaa, jolla kerrotaan yrityksen toiminnasta ja vaikutetaan yrityksen tunnettavuuteen ja
yrityskuvaan. On tirkeidd, ettd kaikki yrityksen viestintd on yhdenmukaista, jotta yritys-
kuva pysyy yhteniisend eikd synnyti ristiriitaisia tunteita sidosryhmissd. (Isohookana

2007, 15.)

3.1 Sisainen viestinta

Sisdinen viestintd on yrityksen toiminnan ydin, joka tukee ulkoista viestintda eli markki-
nointi- ja yritysviestintad. Sisdisen viestinnan tavoitteena on viestid oikeaan aikaan oi-
keille henkil6ille oikea maira oikeaa tietoa. Silld on erityisen tirked rooli paivittaisessa
toiminnassa. Sisdisen viestinnan tavoitteena on viestia henkilostolle yrityksen arvoista,
toiminta-ajatuksesta, strategiasta, vastuullisuudesta, visiosta, missiosta, tuotteista ja pal-
velusta eli kaikesta yrityksen toiminnasta. Sisiiselld viestinnélld vaikutetaan jokaisen
tyontekijan paivittdisiin tyotehtaviin, joten hyvin toteutettuna sen avulla strategia toteu-
tuu myos kaytinnossa. (Isohookana 2007, 15.) Toimintaympariston muutoksiin sopeu-
tuminen antaa yritykselle hyvit mahdollisuudet menestyd markkinoilla. Se my6s muut-
taa yrityksen strategiaa. Taman vuoksi muutosviestintdan tulee kiinnittda huomiota jat-
kuvasti, jotta henkil6st6 osaa muuttaa toimintatapojaan oikeaan suuntaan. (Isohookana

2007, 226.)

Sisdinen viestinta nikyy nopeasti myo6s ulospain. Siksi sisdisen viestinnin lopullisena
tavoitteena tulee ndhdd ulkoiset sidosryhmit. Kun sisdinen viestintd on hoidettu hyvin,
edellytykset ulkoisen viestinnin onnistumiselle ovat kunnossa. (Isohookana 2007, 222.)
Siséistd viestintda toteutetaan tavanomaisesti henkilostolehdilld, jotka julkaistaan sdin-
nollisesti ja niissa kerrotaan henkilostoa koskevista ajankohtaisista asioista ja taustoja
toiminnollisiin asioihin liittyen (Isohookana 2007, 241). Majoitusyrityksen sisiisen vies-
tinnan kenttaan kuuluu henkil6sto. Ketjuyrityksissa henkilosto kisittaa kaikki ketjun

yksikét, joten sisdistd viestintad ketjuhotellissa tapahtuu niin oman henkil6ston, eri
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osastojen kuin muidenkin saman ketjun hotellien kesken. (Isohookana 2007, 14.) Ho-
telleissa sisaista viestintda tapahtuu esimerkiksi intranetissa, ilmoitustauluilla, sahkopos-
titse, palavereissa ja vuoroa vaihdettaessa, silld etenkin vuoroty6ssi on tirkedd, ettd
kaikki tyontekijat ovat ajan tasalla hotellin tilanteesta. My6s osastojen vilinen viestinta
on tirkead hotellin toiminnan kannalta. Osastojen tulee olla koko ajan tietoisia myos
muiden osastojen toiminnasta, jotta ne osaavat toimia toisiaan tukien. (Isohookana

2007, 241).

3.2 Markkinointiviestinta

Parhaiten yritys viestii teoillaan, mutta tehokas toiminta vaatii myos markkinointivies-
tintad (Jutila 2007, 147). Markkinointiviestinta, yritysviestinta ja sisdinen viestinta tuke-
vat toisiaan, vaikka sisdinen viestintd toimii kaiken viestimisen ytimend ja kaikki viestin-
td tulee aloittaa sisdisestd viestinnistd. Kun henkil6stolle on tiedotettu ensin asioista,
voidaan ne julkaista my6s ulkoisille sidosryhmille, jolloin puhutaan ulkoisesta viestin-
nastd. Markkinointiviestinta on ulkoista viestintad ja osa markkinointia, silla se on yksi
markkinoinnin kilpailukeinoista (Isohookana 2007, 16—17). Markkinointiviestinnin
tarkoitus on viestid yrityksen palveluista ulkoisille sidosryhmille, kuten asiakkaille, ali-
hankkijoille ja yhteistybkumppaneille. Perimmiisend tavoitteena on saada sidosryhmiit
kiinnostumaan yrityksen tuotteista niin, ettad he kokevat tarvetta ostaa yrityksen tuottei-
ta. Toisin sanoen markkinointiviestinnalld tavoitellaan tuotteen kysynnan lisaantymista.
(Dahlén 2006, 150; Virtanen 2010, 15.) Markkinointiviestinnan tarkoituksena on vai-
kuttaa suoraan tai vilillisesti tuotteen tai palvelun myyntiin asiakassuhteiden hoitami-
seen liittyvialla viestinnalla (Isohookana 2007, 63). Lisaksi markkinointiviestinnalld vai-

kutetaan brindiin ja yrityksen tuote- ja palvelukuvaan (Isohookana 2007, 15).

Monet yritykset, kuten hotelliketjut, tarjoavat samankaltaisia palveluita, joten yrityksen
nakokulmasta markkinointi on tarkea kilpailutekija, jolla pyritaan saamaan thmiset ku-
luttamaan oman yrityksen palveluita kilpailijoiden sijaan (Virtanen 2010, 81). Markki-
noinnin kilpailukeinot eli perinteinen 4P-malli koostuu tuotteesta, hinnasta, jakelusta ja
markkinointiviestinndstd (price, product, place, promotion). My6s henkil6sté (person-

nel) voidaan lisitd kilpailukeinoihin, jolloin puhutaan 5P-mallista. Kilpailukeinoista kay-

tetddn yhteisnimitystd markkinointimix, joka kuvastaa kilpailukeinojen yhdistelemistid
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keskenain markkinoinnin tehostamiseksi. Markkinointimix toimii kuten kokonaisval-
tainen viestintidkenttd eli se on hallittu kokonaisuus, jossa kaikki osa-alueet tukevat toi-

siaan. (Isohookana 2007, 47-48.)

Ketjuhotelleilla tuote on sama, joten silld ei voida kilpailla. Hinnalla kilpaileminen ei
kannata pitkalld aikavililld taloudellisen kannattavuuden takia. Jakelukanaviin ja mark-
kinointiviestintdan yritys voi vaikuttaa samoin kuin henkil6stoon. Henkil6ston tyytyvii-
syyteen voidaan vaikuttaa esimerkiksi turvallisuudella, hyvinvoinnilla, henkil6stéeduilla
ja kilpailukykyiselld palkalla. (Virtanen 2010, 81). Ketjuyrityksissa palkka on usein tyo-
chtosopimuksen mukainen ja edut madritellidn ketjun toimesta, mutta hyvinvoinnin ja
turvallisuuden eteen on mahdollista tehdi asioita hotelleittain. Yritys voi ottaa kantaa
tyOymparistoonsa vastuullisella litketoiminnalla, mika pitkalla aikavililla lisad my0s yri-
tyksen kannattavuutta. Henkil6sto jaksaa palvella asiakkaita tyossaan, kun tyOymparis-
ton turvallisuudesta ja heididn hyvinvoinnistaan on huolehdittu. Niin ollen my6s asiak-

kaat ovat tyytyvaisempia ja yritys menestyy markkinoilla. (Isohookana 2007, 47—48.)

Markkinointiviestintd voidaan jakaa seuraaviin osa-alueisiin: henkil6kohtainen myynti-
tyo ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistiminen ja tiedottaminen. Internet ja mo-
biiliviestintd muodostavat nykydin oman alueensa, silld niiden erityisen nopea kasvu
edellyttdd erityisosaamista. (Isohookana 2007, 63.) Sihkoisestd viestinndstd kerrotaan
tarkemmin luvussa 3.4. Markkinointiviestintad on hyvin riippuvainen muista markki-
nointimixin kilpailukeinoista, silla yrityksen tuote maarittelee pitkalti markkinointipaa-
tokset hinnoittelun, jakelukanavien ja markkinointiviestinnan suhteen (Isohookana
2007, 48). Asiakkaiden kanssa kéytivit keskustelut ovat henkil6kohtaista myyntity6ta ja
asiakaspalvelua, mainonta on suora- tai mediamainontaa riippuen siitd, onko mainonta
kohdennettua vai massaviestintdd. Myynninedistiminen vaikuttaa loppukdyttdjidn tuki-
en myyntihenkilOstod ja jakelukanavia. Tiedottamista kiytetddn mediajulkisuuteen ja
muutostilanteiden viestintdin ja yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa. (Isohookana 2007,

64.)

Palvelualalla viestinnin merkitys korostuu, silld palvelut ovat aineettomia hyodykkeitd,
joita ei pystytd tuntemaan. Hotelleille myymatta jadneet huoneet ovat suoraan pois tuo-

toista, silld majoituspalvelua ei myoskaian pystyta varastoimaan. Majoitus on hotellin
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ydinpalvelu, jota tukevat esimerkiksi vastaanotto- ja ravintolapalvelut eli niin sanotut
lisdpalvelut. Viestimilld asiakasta informoidaan ja voidaan vaikuttaa myds hinen koke-
muksiin ja tuntemuksiin. Palvelu todentuu kokemukseksi viestinnin kautta. Kun palve-
lusta tiedotetaan asiakkaille, ne tulevat paremmin heiddn saavutettaville. Ndin ollen
asiakas on mahdollista saada mukaan palveluprosessiin ja vuorovaikutukseen yrityksen
kanssa. Palvelun laatua arvioi asiakas ja sithen vaikuttaa suuresti nimenomaan viestint
eli se kuinka asiakasta on ohjeistettu palveluprosessissa ja miten hianen tunteisiinsa on
viestinndlld pyritty vaikuttamaan ja millaista palveluhenkilokunnan vuorovaikutus asi-
akkaan kanssa on ollut. (Isohookana 2007, 67—-69.) Tehokas markkinointiviestinta ldh-
tee huolellisesta suunnittelusta. Sen avulla osataan toteuttaa pitkalla aikavalilla kannat-
tavia kampanjoita niin, ettd pysytddn budjetissa. Markkinointiviestintd suunnitellaan
yhdessi yritysviestinndn ja sisdisen viestinndn kanssa. Suunnittelu on osa strategiatyota.
Suunnitellut kampanjat ovat my6s todennikéisemmin oikein ajoitettuja, vaikka kilpaili-
jat toteuttaisivatkin omat kampanjansa samanaikaisesti. Sithen on kuitenkin varaudutta-
va etukiteen aloittamalla valmistautumalla kampanjaan ajoissa ja tiedottamalla henkils-

tolle tulevista markkinointitoimenpiteista. (Isohookana 2007, 92-93.)

Kestavin kehityksen konferenssi jirjestettiin vuonna 2002 Johannesburgissa. Konfe-
renssin teemana oli etsid vastausta akuutteihin sosiaalisiin ja ymparistbongelmiin. Silloin
ymmirrettiin, ettd yritysten ja jirjestojen julkisyhteisdjen viliselld yhteisty6lld voidaan
paasté pitkalle. Tand paivana moni yritys onkin yhteistyossa toisen yrityksen tai jarjes-
ton kanssa taatakseen toimintansa tukevan kestivaid kehitysti ja edistidkseen yhteis-
kunnan taloudellista toimintaa. (Kuvaja & Malmelin 2008, 116.) Eristd vastuulliseen
litketoimintaan vahvasti liittyvdaa markkinointiviestinnidn keinoa kutsutaan nimelld Cau-
se Related Marketing (CRM), jolle ei ole varsinaista suomenkielistd kddnnostd. Sen pai-
periaatteena on kuitenkin voittoa tavoittelevan ja voittoa tavoittelemattoman yrityksen
vilinen yhteisty0, josta molemmat osapuolet hyotyvit. Tiéllainen yhteisty6é rakennetaan
voittoa tavoittelemattoman yrityksen ajaman asian ympirille ja se toimii parhaiten, mi-
kali voittoa tavoittelevan yrityksen asiakkaatkin pitivit yhteistyon takana olevaa syyta

itselleen merkittavand. (Juutinen & Steiner 2010, 38.)
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3.3 Yritysviestinti

Yritysviestinnan tarkoituksena on kertoa yrityksesta ja sen toiminnasta. Luomalla uusia
vuorovaikutussuhteita ja kehittimilld jo olemassa olevia, yritys vaikuttaa sidosryhmille
syntyviin mielikuviin ja ulkoiseen yrityskuvaan eli imagoonsa. Yritysviestinnan maari-
telmin laajuus vaihtelee mediatiedottamisesta aina koko yrityksen viestintddn. Todelli-
suudessa yritysviestintd kattaa esimerkiksi kriisiviestinndn, yritysvastuuviestinnén ja ta-
lousviestinnidn. Mediasuhteiden hoitaminen ja mediatiedottaminen on siis yksi yritys-
viestinnin tarkoituksista. Alan asiantuntijat osastoittain suunnittelevat ja toteuttavat
yritysviestintdd. Esimerkiksi mediasuhteiden hoitamisessa viestinnistd vastaa useimmi-
ten tiedottamisesta vastaava henkil tai osasto. Yritysvastuun ja yhteiskuntasuhteiden

hoitamisessa yritys on yksi kansantalouden toimijoista. (Isohookana 2007, 218.)

Yritysviestinta on muuten samanlaista kuin markkinointiviestintd, mutta niilla on erilai-
set tavoitteet ja kohderyhmait. Yritysviestintd painottuu tunnettuuden luomiseen ja ylla-
pitdimiseen kaikille sidosryhmille. Kun yritys on tehnyt itsensi tunnetuksi, tulee sen
hankkia asiakkaita kuluttamaan sen tuotteita ja palveluja. Markkinointiviestinnilld tuot-
teita ja palveluja tehddidn tunnetuksi ja lisdtddn niiden myyntid, joten luonnollisesti
markkinointiviestinnin kohderyhmii ovat asiakkaat ja sidosryhmiit, jotka vaikuttavat

ostoprosessiin. (Isohookana 2007, 189-190.)

Ykst yritysviestinnin osa-alue on yritysvastuu, jonka nakékulmasta yritysviestintaa voi-
daan tarkastella. Siind on tarkoitus viestid yrityksen toiminnasta poliittisille padtoksen-
tekijoille, etujirjestoille ja viranomaisille, jotta sanoma tavoittaa valtion, kirkon, jarjestot
ja tarvittaessa myoOs kotimaan viranomaisten lisaksi EU:n ja kansainviliset viranomaiset.
Niilld sidosryhmilld on mahdollisuus vaikuttaa paikallisista aina kansainvilisen tason
asioihin, jotka vaikuttavat yrityksen ymparistoon. (Isohookana 2007, 203.) Vastuullisen
yrityksen odotetaan paitsi olevan vastuullinen noudattamalla lainsdddint6d myos kehit-

tivin vastuullisuuttaan vapaachtoisesti ja vaikuttavan muiden yritysten toimintatapoi-

hin. (Kuvaja & Malmelin 2008, 15.)

Yritysviestinnan haasteellisuutta kuvastaa se, etta kaiken viestinnin tulee olla vuorovai-

kutteista. Yritysviestinndssd on monia eri sidosryhmii, joilla kaikilla on omat odotuk-
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sensa. Yritysviestinndssd hyodynnetdidn usein joukkoviestimid viestin levittimisessa laa-
jalle yleisolle. Yrityksen tulee vastata heiddn odotuksiin ja vuorovaikutuksen ansioista
syntyviin viesteihin, jotta saavutetaan molemminpuolinen ymmarrys. Kaiken viestinnin
tulee olla tunnistettavissa saman yrityksen viesteiksi riippumatta viestin luonteesta tai
kohderyhmisti. (Isohookana 2007, 180-181.) Viestinnin sanoman on myds tuettava
niin sisdistd kuin markkinointiviestintdd, silld suuressa kohderyhmissi on henkil6ité,
jotka kuuluvat my6s yrityksen henkilést66n tai muihin sidosryhmiin. Viestinnin ristirii-
taisuus johtaa yrityksen imagon heikkenemiseen ja vie turhaan resursseja yritykselta.

(Isohookana 2007, 181; Kuvaja & Malmelin 2008, 67.)

3.4 Sahkoinen viestinta

Sihkoinen viestintd on antanut uusia mahdollisuuksia viestinnille. Viesti on mahdollis-
ta levittda nopeasti ja helposti ympiri maailman. Lukuisten uusien sdhkoéisten viestinta-
keinojen avulla asiakas on mahdollista tavoittaa lihes missd vain ja milloin vain, mutta
niin on yrityskin. Hyvi esimerkki ajan ja paikan merkityksen katoamisella on se, etté
hotelleihin on mahdollista tehdé varauksia ympiri vuorokauden internetin kautta. Asia-
kas voi heti ostopaitoksen syntyessi menni varaamaan huoneen joutumatta odotta-
maan sithen asti, ettd hotellissa on henkil6 vastaamassa varauspyyntoon. Tama on yksi
hyvi esimerkki siitd, kuinka my6s minimoidaan mainoksen ja ostopditoksen vilinen
aika, jolla on merkitysta markkinointiviestinnassa. Mainoksen nikemisen ja ostopaatok-
sen tekemisen viliin jaava atka vaikuttaa mainoksen tehoon, silld on tutkittu, ettd thmi-
nen muistaa parhaiten juuri nikeminsi. Siksi my6s vahvojen brindien tulee olla osto-

hetkelld nakyvilld ja saavutettavissa. (Dahlén 20006, 150.)

Yritys voi hy6dyntiid internetid saavuttaakseen esimerkiksi erilaisten verkkosivujen,
keskustelupalstojen tai blogien kautta ne ihmiset, joilla on yhteinen kiinnostuksen koh-
de. Tosin my6s asiakkaat voivat kertoa oman mielipiteensd vapaasti yrityksestd interne-
tissd. (Isohookana 2007, 251.) Verkkoviestiminen on muuttanut yrityksen valta-asemaa
julkisuuden suhteen. Yrityksen tulisi nikyéd verkossa ja olla lisnd asiakkaita varten. Jos
yritys ei kirjoita itsestdan mitaan, niin vihintaan asiakkaat kirjoittavat siitd. Verkosta
moni etsii tietoa yrityksesta, joten on parempi, ettd yrityskin on sielld asiakkaita varten.

(Kuvaja & Malmelin 2008, 40—41.) Hotellin valinnassa internetin kéytto tiedon lihteena

20N



on varsin yleistd, silld verkosta tehddidn myds paljon varauksia hotelleihin. Varaus-
kanavia ovat myos erilaiset hotellivaraamojen sivut, jonne kuka tahansa voi kirjoittaa
kommentteja hotellista. Matkaa suunniteltaessa kdyddin yhd useammin selaamassa in-
ternetistd asiakkaiden mielipiteitd ja kommentteja hotelleista, joiden perusteella valitaan
mieluisin vaihtoehto. Esimerkiksi TripAdvisor kokoaa asiakkaiden mielipiteitd ja suosi-
tuksia hotelleista. Tdma on hotelleille toisaalta hyva asia, silli ne saavat nakyvyytta.
(Kuvaja & Malmelin 2008, 42.) Toisaalta taas viestinnin kontrolloimattomuus asettaa
riskeja toiminnalle. Jos toiminta on kunnossa, ovat palautteetkin positiivisia ja hotelli
hyvin todennikdisesti hyotyy asiakkaiden kommenteista ja suositteluista. Tyytymaton
asiakas voi kuitenkin antaa palautteensa suoraan verkkoon, jolloin se on heti kaikkien
kuluttajien nihtivilld ja voi vaikuttaa negatiivisesti muiden asiakkaiden mielessa yrityk-
sen imagoon. Yrityksen reagoiminen pikaisesti krititkkethin ei kuitenkaan muuta ihmis-
ten mielipidettd yrityksestd. Vastuullisuusasioista keskusteltaessa yrityksen kannattaa
muistaa, ettd kritiikin antajalla voi olla vain tarve olla esilld ja herittdid muidenkin mie-

lessd samoja ajatuksia. (Kuvaja & Malmelin 2008, 42.)

Verkko mahdollistaa dialogin kdymisen helposti ja nopeasti, mikali yritys vain osaa
hy6dyntid sen antamia mahdollisuuksia. Esimerkkind yritysviestintddn sopivat www-
sivut, jotka ovat yritysten yleisin sahkoisen viestinnan muoto. Verkkosivuille on helppo
lisata tai paivittad tietoa ja sielld tieto on helposti saavutettavissa kaikille. Suurin etu on
mahdollisuus vuorovaikutteiseen toimintaan. Toisaalta sivujen ylldpitiminen vaatii re-
sursseja etenkin, jos kayttdjilli on mahdollisuus kommentoida sivuille, silld sivuilla ole-
vaa tietoa on hallinnoitava ja kiyttdjien kysymyksiin vastattava mahdollisimman nope-
asti. (Isohookana 2007, 273-275.) Kansainvilinen hotelliketju Accor hy6dyntid inter-
net sivujaan vastuulliseen litketoimintaan. Accor on maailman johtavia hotelliketjuja yli
4200 hotellilla 90 eri maassa. Vastuullisuuden edellikivijind Accor kokee velvollisuu-
dekseen levittdd tietoa hotellialalla niin yrityksille kuin muillekin asiakkailleen vastuulli-
seen toimintaan liittyen. Toisaalta tiedon jakaminen avoimesti tukee vastuulliselle hotel-
lille tirkedd asiaa, joka on asiakkaiden, tyontekijoiden ja asiantuntijoiden osallistuminen
yrityksen kehitystoimintaan. Accor et siis pelkéstdin kerro omasta vastuullisuustoimin-
nastaan vaan tuo myo6s hyodyllistd tietoa vastuullisuudesta kaikkien saataville. Esimerk-
kind Accorin lanseeraama Earth Guest Research, joka toimii yhteisend foorumina kes-

taville kehitykselle hotellialalla. Siind on selvitetty muun muassa asiakkaiden odotuksia
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hotelliketjujen vastuulliseen litketoimintaan liittyen. Accor tekee tutkimuksia hotellialan
vastuullisuuteen liittyen saannollisesti ja myo6s julkaisee ne vapaasti tarkasteltaviksi yh-
teisella foorumilla. Taman tarkoituksena on kehittaa vastuullista liiketoimintaa hotel-

lialalla. (Accor 2011.)

Kansainviliset hotelliketjut ovat suuria yrityksia, joilla on monia eri toimipisteitd ympari
maailmaa. Henkil6ston on mahdotonta keskustella kasvokkain kaikkien toimipisteiden
kanssa, joten sisdisessd viestinndssd hyoédynnetddn paljon esimerkiksi intranetin kdyttoa.
Se on yrityksen sisdiseen viestintddn tarkoitettu tietokanta, jossa voidaan esimerkiksi
maaritelld yrityksen vastuullisuus. Intranet toimii myos sisdisen viestinnan kanavana,
jossa on mahdollisuus avoimeen keskusteluun. Kaikki viestiminen ei kuitenkaan saa
tapahtua vain verkon kautta, vaan julkaistuista asioista on hyva puhua kasvokkain oman
osaston tai toimipisteen kesken. Verkkokeskustelun tavoitteena on yrityksen vastuulli-
sen toiminnan kehittiminen. Sen avulla henkildstdlle annetaan mahdollisuus tuoda oma
mielipide esille ja miettid kehitysideoita yhdessd. Henkil6st6d rohkaistaan keskusteluun
organisaation jisenten vililld ja luodaan me-henked koko yrityksen sisilld. Lisiksi hen-
kilostolle halutaan tiedottaa yrityksen vastuullisesta toiminnasta, arvoista ja niiden mer-
kityksesté yrityksen toiminnassa. (Isohookana 2007, 278; Kuvaja & Malmelin 2008, 43—
45.)

3.5 Viestintikanavat

Yrityksen on pystyttivd tuomaan vastuullisuutensa ja saavutuksensa mahdollisimman
hyvin esille sidosryhmilleen. Yritysvastuuraportit kokoavat sidosryhmid kiinnostavat
yrityksen vastuuasiat viralliseen muotoon ja ovat yleensi edellytykseni vastuulliselle
litketoiminnalle. Raportointi on kuitenkin vain yksi tapa viestia yrityksen vastuullisuu-
desta. Vastuullinen toiminta ei aina nidy suoraan ulospiin, vaikka sen vaikutukset var-
masti nikyvitkin. Siksi yrityksen tulee viestid siitd sidosryhmilleen, jotta tiedetddn, mi-
ten yritys todellisuudessa toimii ja sidosryhmit voivat ottaa kantaa yrityksen toimintaan.
Olennaista on my6s se, milld keinoin vastuullisuudesta viestitddn ja siitd yritys padttaa
tdysin itse. Viestintikanavat on valittava sidosryhmien mukaisesti, jotta sanoma tavoit-
taa oikeat henkil6t. Onnistuneella viestinnilld voidaan saada aikaan asiakkaille mieliku-

va slitd, etta yritys on kilpailijoitaan parempi. (Jutila 2007, 147.)
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Sidosryhmien odotukset vaikuttavat osaltaan yrityksen vastuullisen toiminnan sisalt6on.
Paikallinen kulttuuri ja lainsdddidnté muokkaavat osaltaan sidosryhmien odotuksia, jotka
voivat olla hyvinkin erilaisia yrityksen odotuksiin verrattuna. Vuoropuhelun avulla yri-
tyksen on tarkoitus selvittdd sidosryhmien odotukset ja vastata nithin sekd vastaavasti
kertoa omasta toiminnastaan heille. Vuoropuhelua voidaan toteuttaa eri tavoin eri yri-
tyksissd. Majoitusalan yritys voi esimerkiksi tehdé tutkimus- ja kehitysty6td oppilaitos-
ten kanssa. Tdma ilmenee kaytinnossa muun muassa rekrytointitilaisuuksien jarjestami-
send, kesitoina ja opinnaytetoind. Hotelleissa kdytetdan hyvin paljon asiakastyytyvai-
syyskyselyjd, mutta hotellin henkil6kunnalla on my6s hyvi mahdollisuus kommunikoi-
da suoraan asiakkaiden kanssa paikan paalld. Sisdisen viestinnidn on oltava kunnossa,
jotta henkilokunnalle vilitetty viesti asiakkailta menee perille koko organisaatioon, siksi
usein saatetaan pyytaa antamaan palautetta myos kirjallisesti suullisen lisaksi. (Elinkei-

noelimin keskusliitto 2011b.)

Yritys, johtaja, tyontekijd ja kaikki yhdessa viestivit kaiken aikaa eleilld, sanoilla ja toi-
minnallaan yrityksestd. Viestinnin vaivattomuus tuo mukaan myo6s haasteita, silla kulut-
tajan on suodatettava kaiken mainonnan joukosta turhat pois. (Kuluttajavirasto 2011b.)
Tdmin takia yrityksen on erittiin tirkedd kohdentaa viestinsi, jotta se tavoittaa sille
suunnatun kohderyhmin. Tdrkedd on my6s 10ytdd oikeat kanavat viestin perille viemi-
seksi. Henkil6stod tulisi hyédyntdd viestijand kohderyhmin sijaan etenkin majoitusyri-
tyksissa, joissa henkilosté on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa kasvotusten. Heilld
on siis hyvi tilaisuus kertoa asiakkaille yrityksen toiminnasta. Samalla henkil6st6 olisi
aktiivisesti otettu mukaan vastuulliseen toimintaan, mika osaltaan sitouttaa heitd pa-
remmin ty6tehtivain. Yrityksen omien tyontekijéiden sanat ovat useimpien ihmisten
mielissd tirkedmpid ja totuudenmukaisempia kuin yrityksen markkinointiviestinta tai
yrityksen kirjoitukset vastuullisesta toiminnasta. Tehokkainta on siis viestia vastuulli-
suudesta oman henkil6sténsd kautta, mikéd tapahtuu parhaiten, kun antaa henkil6stol-
leen mahdollisuudet vaikuttaa yrityksen vastuulliseen liiketoimintaan, silld henkilsto
arvostaa tillaista tybnantajaa ja haluaa valittaa viestid siita eteenpiin. (Kuvaja & Malme-

lin 2008, 66—-68.)
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Yrityksen viestintd luo sidosryhmille mielikuvia siitd, millainen yritys on. Nama mieli-
kuvat kertovat heille totuuden yrityksestd. Johdon mairittelemi tavoitekuva yrityksestd
on heiddn nikemyksensi yrityksestd. Tama mielikuva on tarkoitus luoda my6s asiak-
kaille ja muille sidosryhmille. Mikili mielikuvissa on suuria eridvaisyyksid, johdon on
syytd miettid onko viestinnassa mennyt jotain vikaan vai onko syy teoissa. Viestinta voi
helposti menni pieleen, jos sita ei ole tarkkaan suunniteltu. Viestinnissa esiintyy hel-
posti hiiri6itd, jos viestid ei ole oikein kohdennettu tai siind ei ole kiytetty oikeanlaista
sanomaa oikeissa kanavissa. Toki suunnittelematonta viestintaa esiintyy myos paljon ja

se kuuluu osana yrityksen viestintaan. (Isohookana 2007, 20-21.)

3.6 Vastuullisuudesta viestimisen hy6dyt

Ympiristoystivillisyyden, vastuullisuuden, eettisyyden ynnid muun vastaavan mainos-
taminen tuotteen tai palvelun ohessa vaikuttaa yleensa positiivisesti ostopaitokseen.
Yksistdan sen avulla on kuitenkin vaikea kilpailla, silld kaikki kuluttajat eivit ole ainoas-
taan vastuullisuuden perissa kulkijoita. Aina on joku, joka on valmis maksamaan vas-
tuullisesta tuotteesta tai palvelusta enemmain, mutta yrityksen on otettava huomioon
my6s muut tuotteen kayttdjit ja mikd heiddn ostopditokseensi vaikuttaa. Suurimmalle
osalle kuluttajista hinta on edelleen se merkittivin tekija laadun ja majoitusmarkkinoilla

etenkin sijainnin lisaksi. (Esty & Winston 2009, 132.)

Vain harva siis maksaisi vastuullisesti tuotetusta tuotteesta tai palvelusta enemman, silti
thmiset ovat alkaneet vaatia yrityksiltd ymparistoystavillisid tuotteita ja vihreyttd. Taman
takia yritykset joutuvat miettimain tarkasti, miten he ottavat kantaa vastuullisuuteen.
Asiakkaita ei haluta menettdd suhtautumalla valinpitimattomasti vastuullisuusasioihin,
mutta myoOskain tuloista ei haluta karsia panostamalla paljolti kestavaan kehitykseen.
Toisinaan vastuullisempi tuote tulisi kustantamaan litkaa yritykselle verrattuna sen po-
tentiaaliseen etuun ympiriston suhteen. Useimmiten vastuullisempi toiminta maksaa
itsensd takaisin pidemmalld aikavililld, mutta asiakkailla on muitakin tarpeita, jotka on

otettava tuotekehityksessa huomioon. (Esty & Winston 2009, 127.)

Yrityksen vastuuviestinnin on tarkoitus saavuttaa luottamuksellinen suhde sidosryhmi-

en kanssa. Viestinndssi el tule unohtaa sidosryhmien odotuksia, vastuullisen toiminnan
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todellisuutta eikd dialogisuutta eli vuoropuhelua. (Kuvaja & Malmelin 2008, 53—-54.)
Dialogisuus on vastuullisen yrityksen elinehto. Dialoginen yritys etsii luottamuksellisia
suhteita toimintaympdriststddn ja hakee sitd kautta yrityksen tulevaisuuden toiminta-
kykyd edellyttivid muutoksia. Verkostoituminen vaatii molemminpuolista viestintda
yritykseltd eli edellyttdd hyvid vuorovaikutustaitoja. Nima taidot ovat hyvin verkostoi-
tuneen yrityksen kilpailuetu. Mitd enemmin yritys kayttid dialogista viestintda sitd vas-
tuullisemmaksi yrityksen viestinta ja samalla koko toiminta muuttuu. Tama tarkoittaa,
ettd viestintd kohdistetaan sidosryhmille ja sen tarkoituksena on lisitd luottamusta yri-
tyksen ja sidosryhmien vililld. Dialogista viestintdid tarvitaan siksi, ettd myds tuotteen
ulkopuoliset symboliset tekijit, kuten esimerkiksi luottamus yrityksen toimintaan, vai-

kuttavat olennaisesti yrityksen menestymiseen. (Kuvaja & Malmelin 2008, 85—87.)

Asiakkaat on pidettdvi tietoisina vastuullisesta toiminnasta ja kuinka he voivat valin-
noillaan vaikuttaa ymparistoon. Kaiken yrityksen vastuullisuuteen liittyvan toiminnan
markkinoiminen ei kuitenkaan ole kannattavaa sen paremmin yritykselle kuin asiakkail-
lekaan. Sen sijaan tunnistamalla palveluihin liittyvit ymparistondkékohdat sekd sidos-
ryhmien odotukset yrityksen vastuullisuudesta, markkinoinnilla puhutellaan enemmin
omaa kohdeyleis64 ja saadaan sen perimmadinen tarkoitus eli kuluttajien kiinnostus li-
saantymain omaa tuotetta ja palvelua kohtaan. (Hovisalmi & Niskala 2009, 14.) Muu-
toksen ja vastuullisen toiminnan markkinoiminen yksistdan tuskin tuottaa tulosta, mut-
ta se on olennainen osa yrityksen viestintad. On kuitenkin vaikea sanoa kuinka suuri on
viestinndn vaikutus esimerkiksi vastuullisen toiminnan nikyvyydessi, silld se on monen
asian yhteisvaikutuksesta syntyvaa. (Juholin 2009, 52.) Yrityksen vastuullisen toiminnan
arvostaminen midrittdd pitkalti sen, voidaanko silld saavuttaa kilpailuetua. Mikili asiak-
kaiden ja sidosryhmien arvostus yrityksen vastuullista toimintaa kohtaan on vihiista,

niin on haastavaa lihtea saavuttamaan kilpailuetua panostamalla vastuullisuuteen. (Ho-

visalmi & Niskala 2009, 14.)

Erityisesti matkailualan markkinoinnissa asiakashuolto on merkittidvissi asemassa yri-
tyskuvan muodostumisessa, silld yrityksen palveluja kiyttivit erilaiset thmiset, jotka
vaikuttavat toistensa mielikuviin yrityksesta ja sen tarjonnasta. Siksi hotelleilla on eri
asiakastyypeille erilaista tarjontaa. (Dahlén 2006, 16.) Majoitusalan markkinoinnissa

kaytetaian paljon alkaen hinnoiteltuja paketti- ja majoitustarjouksia. Nailld on tarkoitus
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herattda asiakkaan kiinnostus yrityksen tuotteesta ja palvelusta. Ostohalun herattya
asiakas ottaa yhteytta yritykseen, jossa kerrotaan, ettei sithen hintaan ole juuri nyt saata-
villa samaista tuotetta. Sen sijaan tarjolla on hieman kalliimpi ja melkein samanlainen
tuote, johon on kenties viela lisatty jotain ylimaaraista, mitd alkuperiisessa mainoksessa
ei mainittu ollenkaan. Useimmiten asiakas kuitenkin paatyy ostamaan hieman kalliim-
paan hintaan olevaan tuotteen lisivarustuksella. Jos tuote olisi hinnoiteltu valmiiksi

korkealle, asiakas ei todennikoisesti koskaan ostaisi sitd. (Dahlén 2006, 19.)

Vastuullisesta toiminnastaan viestiessa yrityksen on maariteltava, mita vastuullisuus
tarkoittaa timan yrityksen toiminnassa ja miten se on otettu osaksi strategiaa. Vastuulli-
suuden tulee olla nikyvilld paivittdisessd toiminnassa niin asioiden kuin ihmisten joh-
tamisessa. Yrityksen on hoidettava suhteitaan henkilést66n ja ulkoisiin sidosryhmiin
sekd muistettava vuoropuhelun merkitys keskusteltaessa vastuullisuudesta sidosryhmien
kanssa. Vastuulliselle toiminnalle suhdeverkostojen luominen ja yllipitiminen ovat
toiminnan kehittimisen kannalta merkityksellista. Yhteisty6lla ja vuoropuhelulla saa-
daan selville sidosryhmien odotuksia ja vaatimuksia, sekd annetaan heille mahdollisuus
vaikuttaa yrityksen toimintaan etsimilld ratkaisuja ongelmiin yhdessd. Myos henkil6stol-
le on luotava mahdollisuus vastuulliseen toimintaan ja sitoutettava heitd toimimaan sen
mubkaisesti. Lisiksi heitd on kuunneltava vastuulliseen toimintaan liittyen, koska he na-

kevit asiat parhaiten kdytinnon tasolla. (Kuvaja & Malmelin 2008, 54-55.)

3.7 Vastuuviaittamit markkinointiviestinnissi

CSR Europen vuonna 2008 julkaistussa Vastuullisen markkinoinnin oppaassa on maa-
ritelty mitd vihreiden viitteiden tulee olla ja mitd ne eivit saa olla. Vihred viite on vas-
tuullisuudesta kertova viite, jolla tuotetta markkinoidaan. Viitteen tulee olla tarkka,
todenmukainen ja todennettavissa. Parasta on tarkastuttaa viite riippumattomalla osa-
puolella, jotta viite ei ole periton. Viitteen tulee olla olennainen tuotteen ja sithen liit-
tyvien ympiristéasioiden osalta. Lisdksi viitteen on oltava selked, siitd tulee kdyda ilmi
esimerkiksi mihin osaan tuotetta ymparistovaittamalla viitataan. Viitteen on myos olta-
va yksiselitteinen sen yhteydessa kiytettivien merkkien osalta. Tdman lisdksi viitteen
tulee olla ymmarrettava ja kansainvalisten perusmaaritelmien mukainen. Nain maaritel-

lddn esimerkiksi se, milloin tuotteen voidaan sanoa olevan energiaa sddstivi tai kierrd-
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tettavi. (Juutinen & Steiner 2010, 174—175.) Vastaavasti vihrea viite ei saa olla epamai-
riinen ja monitulkintainen, jolloin se voidaan kisittdd monella eri tavalla. Esimerkiksi
sanaa vastuullinen tulee valttaa, silld se on litan epamaéiriinen kasite. Viite el saa antaa
vaikutelmaa siitd, ettd kyseessa olisi yleisesti hyviksytty asia, jos siitd on ristiriitaisia tut-
kimustuloksia. Viite ei my6skidin saa antaa todellisuutta laajempaa kokonaisvaikutel-
maa, jos se koskee vain osaa tuotteesta tai ei ole olennainen tuotteiden osalta. Viite ei
saa tehdi vertailuja, ellei se ole aiheellista. Silloinkin sen tulee olla hyvin yksityiskohtais-
ta ja selkedd. Esimerkiksi ”hotelli kuluttaa 15 prosenttia vihemmain energiaa kuin viisi
vuotta sitten” on hyviksyttava vaite, mutta "hotelli kuluttaa entistd vihemman energi-
aa” taas ei ole. Vihread viite el saa antaa ymmartéa, ettd tuote on poikkeuksellinen. On
hy6dytontd mainita sellaista asiaa, jonka kaikki samaan tarkoitukseen kéytettivit tuot-
teet tayttavat ja voisivat myOs mainita. Viitteen tulee vialttda liioiteltua ilmaisua vastuul-
lisuuteen liittyen. Viite ei saa harhaanjohtaa kuluttajia antamalla ymmartaa, ettd tuotetta
tai palvelua tukee tai sen on sertifioinut jokin muu organisaatio, jos niin ei ole. (Juuti-

nen & Steiner 2010, 174-175.)

Kun markkinoidaan tuotteiden ympiristovaikutuksia ja vastuullisuutta, on suunnitelta-
va tarkkaan mitka vaittamit ovat jarkevid. Oman tuotteen kokonaisymparistovaikutus
ja muut samaan tuoteryhmaan kuuluvat on huomioitava vastuullisuusvaittimien mer-
kittavyyttd arvioitaessa. Markkinoinnin on oltava selkeéa ja sen on perustuttava tosiasi-
oihin. Viittdimat pitda pystya perustelemaan tutkimusten tai selvitysten tuloksilla. Ei
kannata kayttaa markkinoinnissa sellaista vaitettd, josta on hyvin paljon toisistaan poik-
keavia tutkimustuloksia, silld yrityksen on silloin mahdoton todistaa miki niistd on oi-

kein. (Kuluttajavirasto 2011a.)

Vastuullisuuden standardit ovat jirjestelmis, joiden mukaan voidaan kehittdd yrityksen
toimintaa vastuulliseksi ja niiden avulla rakennetaan selked systeemi, jota on helppo
seurata ja mitata. Standardit kertovat tietystd vastuullisuustasosta, jota yritys noudattaa.
Tavalliselle kuluttajalle ndima standardit eivit vilttimattd aukea samalla tavalla. Ne osa-
taan kylld yhdistdd vastuulliseen toimintaan, mutta niiden sisiltd ei tunneta sen tar-
kemmin. Siksi vastuullisuutta kannattaa markkinoida selkeimmin ja kdytinnollisemmin
kuluttajille, silld he ovat kiinnostuneita tuotteiden alkuperisti, tuotantotavasta ja sisil-

16sta. (Hovisalmi ja Niskala 2009, 23.)
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4 Tutkimus ketjuhotellien vastuullisuudesta Suomessa

Tamin opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd, mitka ovat strategisen yritysvastuun
motiivit ja miten majoitusyritykset hyodyntivit vastuullisuutta ja viestivit siitd Suomen

majoitusmarkkinoilla. Tutkimuksen padongelmaksi asetettiin seuraava kysymys:

— Mitké ovat hotelliketjun strategisen yritysvastuun motiivit litketoiminnassa?

Alaongelmiin kuuluvat seuraavat kysymykset:

— Voiko yritys saavuttaa kilpailuetua vastuullisuudella?
— Milld tavoin hotelliketjut hy6édyntivit vastuullisuutta toiminnassaan ja viestinnds-

sdan?

Yhden yksittdisen hotellin tai hotelliketjun tutkiminen antaisi vain yhden esimerkin sii-
td, kuinka majoitusyritys voi toimia vastuullisesti ja markkinoida vastuullisuutta. Siten
paddyimme tutkimaan seuraavia hotelliketjuja Suomessa: Best Western, Finlandia Ho-
tels, Restel, Scandic ja Sokos Hotels ja Radisson Blu Hotels. Ndiden hotelliketjujen va-
linta perustuu sithen, ettd oletamme niiden toimivan jollain tapaa vastuullisesti, silld ne
ovat Suomen suurimpia hotelliketjuja ja majoitusalalla vastuullisuuteen voidaan vaikut-
taa hyvinkin paljon. Finlandia Hotels ja Best Western ovat yksityisten hotellien markki-
nointiketjuja, jotka tuovat tutkimukseen erilaista nakokulmaa ketjuhotellitoiminnan
lisaksi. Otantamme on maarillisesti pieni, mutta ketjutasolla se on riittdva kattamaan

Suomen majoitusmarkkinoiden tutkimisen.

4.1 Lyhyet kuvaukset tutkittavista hotelliketjuista

Best Western on kansainvilinen yksittaisten ja riippumattomien hotellien markkinointi-
ja myyntiketju. Ketjuun kuuluu kaiken kaikkiaan 18 hotellia Suomessa. Kaikkien hotel-
lien on taytettdvi ketjun omat minimivaatimukset. Kaikissa hotelleissa on kaytossa sa-

ma kanta-asiakasjarjestelma ja keskitetty varauspalvelu seka kansainvalinen laatuohjel-
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ma, jossa midritellddn yhteiset laatu- ja palvelustandardit. Laatujdrjestelmi tarkastetaan
vuosittain joka hotellin osalta. Vastuullinen hotelliyrittdjyys on Best Westernin toimin-
nan tarkoitus. (Best Western 2011.) Best Western on ottanut vuonna 2011 kaytt66n
laatuohjelmaansa oman ymparistoohjelman nimeltd green program, joka vaatii jokaista
hotellia minimoimaan lajittelemattoman jitteen mairan ja sadstimaan vetta ja energiaa.
Lisiksi hotelliketjun jasenia kannustetaan hankkimaan ymparistosertifikaatteja ja liitty-
miin my6s muihin ympiristdohjelmiin. Toistaiseksi Suomessa vain kahdella Best Wes-
tern hotellilla on Joutsenmerkki. Best Westernin omilla verkkosivuilla on kaytssa vih-
red lehtisymboli hakukriteerind ympiristoystivilliselle hotellille. Hotelli on oikeutettu
vihredan lehtisymboliin, mikali silld on kdytossdan ainakin yksi kansallinen tai kansain-
vilinen ymparistoohjelma. Best Westernin verkkosivuilla asiakas voi my6s mitata vie-
railustaan atheutuneen hiilijalanjéljen. Jokaisesta mittauksesta raportoidaan tulokset

my6s hotellille. (Best Western 2011.)

Finlandia Hotels on Best Westernin tapaan yksittdisten hotellien markkinointiketju.
Finlandia Hotels -ketjuun kuuluu 27 suomalaista yksityistd hotellia, jotka voivat olla
kylpyla-, kokous- tai lomakohteita. Hotellien koko vaihtelee 20 huoneen pienhotellista
aina reilun 200 huoneen lomakohteeseen. Suurin osa hotelleista on yksityisyrittajien
omistamia, joka tukee my0s ketjun persoonallisuutta. Ketjun tunnuslauseen mukaan
hotellit toimivat paikallisesti ja persoonallisesti. Markkinointi on osittain yhteista, mutta
hotelleilla on vapaus markkinoida omaa toimintaansa haluamallaan tavalla. Ketjussa on
kiytossi yhteinen kanta-asiakasjirjestelma ja myOs varaukset hotelleihin voi tehda kes-

kitetysti. (Finlandia Hotels 2011.)

Restel -ketjuun kuuluu yhteensi 47 hotellia: Cumulus, Rantasipi ja Holiday Inn -
ketjuhotellit Suomessa, seka Crowne Plaza Helsinki, Hotelli Seurahuone Helsinki ja
Ikaalisten Kylpyld. Restelin ympiristétoiminta perustuu lainsdadint66n ja ympiristo-
merkkien vaatimusten mukaiseen toimintaan. Osana yhtion strategiaa vastuullinen toi-
mintatapa on ollut vuodesta 1995. Oman ympairistbohjelman noudattamisen ja henki-
16ston kouluttamisen valvomista varten on nimetty vastaava henkil6 hotelli- ja ravinto-
lakohtaisesti. Restel tekee my0s tiiviisti yhteistyotd ymparistojirjestdjen kanssa saadak-

seen ajankohtaista tietoa ymparistdasioista. Restel on liittynyt my6s EU:n Energiate-
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hokkuusohjelmaan, jonka tavoitteena on pienentad 9 % koko EU:n alueen energiakulu-

tusta. (Restel 2011.)

Scandic toimii Pohjoismaissa jo yhteensi 160 hotellin voimin. Suomessa ketjulla on 24
hotellia ja muutama uusi hotelli on rakenteilla. Scandicissa on otettu vastuullisuus
osaksi jokapiiviistd toimintaa vuodesta 1993 alkaen (Scandic 2011a). Scandicilla on
ympiristoasioissa yhteistyOkumppaninaan Det Naturliga Steget -jarjestd. Ymparisto,
yhteiskunta ja taloudellisuus otetaan huomioon kaikessa paitoksenteossa. Vuonna 2009
Scandic saikin kunniamaininnan vastuullisesta litketoiminnastaan Best of Helsinki
Awards -juhlagaalassa 18. marraskuuta. Aiemmin Scandic on kerdnnyt niin Ruotsissa
kuin kansainvilisestikin monia kunniamainintoja ja palkintoja panostuksesta esteetto-
myyteen ja kestivain kehitykseen. (Scandic 2011b.) Scandicin hotelleista yli 100 on
saanut tihdn mennessi Joutsenmerkin. Suomessa Scandicilla on Joutsenmerkittyind 13
hotellia. Scandicissa seurataan kuukausittain lukuja, joista jokainen hotelli raportoi
Scandicin oman raportointijirjestelmin, SIR:n (Sustainability Indicator Reporting)
avulla. Hotellit mittaavat pestidvin pyykin ja lajittelemattoman jitteen miirid ja veden

ja sihkon kulutusta. (Scandic 2011c.)

SOK:1la (Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta) on sen tytaryhtion Sokotel Oy:n ja
alueosuuskauppojen yllipitamaa hotellitoimintaa Suomessa, Pietarissa ja Tallinnassa.
Sokos Hotels -ketjuun kuuluu yhteensa yli 50 hotellia, joista 46 hotellia toimii Suomes-
sa. Yksi S-ryhmin arvoista on vastuullisuus, silld sen tekemit paatokset vaikuttavat 14-
hes jokaisen suomalaisen arkeen ja he odottavat S-ryhmiltd vastuullista toimintaa. Lih-
tokohtana on tuottaa entistad parempia palveluja ja etuja asiakasomistajille. Toiminta
vastuullisesti on valttimitontd, mutta niin on myds taloudellisuus, mikdli palveluja ha-
lutaan kehittdd. S-ryhmissa laaditut omiin arvoihin pohjautuvat vastuullisuusperiaatteet
nakyvat paivittiisessa toiminnassa ja johtamisessa. (S-kanava 2011a). Strategisilla mitta-
reilla seurataan ja varmistetaan, ettd kaikki toimivat samojen tavoitteiden pohjalta. Jot-
kin osuuskaupat pitavit lisaksi omia vastuullisuusohjelmiaan. Sokos Hotelleista kuiten-
kin vasta nelja on saavuttanut itselleen Joutsenmerkin. (Sokos Hotels 2011). Sokotel Oy
harjoittaa majoitustoimintaa Suomessa my6s Radisson Blu -hotelleilla (S-kanava
2011b). Radisson Blu Hotels & Resorts kuuluu yhdessid Hotel Missoni ja Park Inn -

hotelliketjujen kanssa The Rezidor Hotel Groupiin, jossa on yhteensi lihes 240 hotellia
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ympari maailman. The Rezidor Hotel Groupissa kaikki hotellit noudattavat sen omaa
Responsible Business -ohjelmaa. S-ryhman arvot ja vastuullisuus ovat my6s kaiken pe-
rusta Suomen Radisson Blu -hotellien toiminnassa. Hotelliketju onnistuikin ensimmai-
send Suomessa hankkimaan kaikille seitsemille hotellilleen Joutsenmerkin. Rezidor on
asemoinut Radisson Blu -brindin muun muassa Marriott ja Hilton hotellien kanssa

samalle tasolle. (The Rezidor Hotel Group 2010.)

Joutsenmerkilld Radisson Blu -hotellit Suomessa viestivit vastuullisesta toiminnastaan.
S-ryhmissi Joutsenmerkilld halutaan viestid kaikille sidosryhmille siité, ettd ymparistd
otetaan huomioon hotelleissa ja niiden toiminnassa. Lisdksi asiakkaita neuvotaan ja
kannustetaan toimimaan samoin. S-ryhmin hotelleissa jarjestetaian myos paljon hyvin-
tekeviisyystoimintaa muun muassa erilaisin lahjoituksin, joissa tuetaan usein paikallis-

ten yritysten tai yhdistysten toimintaa. (Yhteishyva 2010).

4.2 Tutkimusmenetelmin kuvaus

Tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. (Hirsjirvi, Remes &
Sajavaara 2009, 160). Strategiaksi valittiin survey-tutkimus, eli tietoa kerittiin joukolta
thmisid ja standardoidussa muodossa. Tiedonkeriystavaksi valitsimme puoli-
strukturoidun haastattelun, eli padkysymykset olivat valmiiksi paperilla ja ndin ollen
kaikille haastateltaville samat. Tilanteen mukaan kysyimme myos tarkentavia ja syventa-
via lisakysymyksid, mutta esitimme haastatteluissa kaikille samat paakysymykset samas-
sa jarjestyksessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 134.) Lahetimme haastattelulo-
makkeen kaikille haastateltaville etukateen, jotta heilld oli aikaa halutessaan miettid vas-

tauksia ja muun muassa selvittda tyo- ja vapaa-ajan matkustajamairien jakautuminen.

Selvensimme haastattelun alussa, ettd vastuullisella litketoiminnalla tarkoitamme tassa
tutkimuksessa taloudellista, sosiaalista ja ymparistGvastuuta, jotta kisite olisi kaikille
selked eika vaaristaisi tuloksia. Tarkentavilla lisakysymyksilld pyrimme varmistamaan,
ettd haastateltavat ymmartéisivat kysymykset ja saisimme vastauksen suoraan kysymyk-
seemme ja sitd kautta tutkimusongelmaamme. Tutkimuslomake (Liite 1.) koostui nel-
jastéd eri aihealueesta, jotka ovat vastuullinen litketoiminta kilpailuetuna, strategisen vas-

tuun motiivit litketoiminnassa, vastuullisuudesta viestiminen seki faktoja ketjusta. Jo-
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kaisesta aithealueesta tehtiin muutama tarkentava kysymys. Haastattelut nauhoitettiin ja
sen lisdksi tehtiin omia muistiinpanoja haastattelutilanteessa. Haastatteluiden kesto oli
keskimairin 30 minuuttia. Haastattelut litteroitiin ensin paperille ja kirjoitettiin sitten

kysymys kerrallaan tutkimukseen.

Tutkimuksen tekeminen alkoi syyskuussa 2011 ja sen tarkoituksena oli saada haastatte-
lut viideltd Suomessa toimivien eri hotelliketjujen markkinointivastaavilta. Haastatelta-
via valittaessa pyrimme varmistamaan, ettd he tietdvit ja tuntevat vahvasti yrityksen
vastuullisuusasiat ja viestimisen, jotta haastattelemme oikeaa henkil6a yrityksesta. Isois-
sa yrityksissa oikean henkilon 16ytiminen tuntui haasteelliselta, silld haastattelupyynto
kiersi yrityksessd usein henkiloltd toiselle ja vei paljon aikaa. Saimme suostumuksen
haastatteluun neljaan eri ketjuun kuuluvilta markkinointivastaavilta, joista yhtd emme
lopulta tavoittaneet haastattelua varten useasta yrityksestd huolimatta. Tutkimusta var-
ten haastateltiin kolmea Suomen hotellialan vastuullisuuden asiantuntijaa. Haastatelta-
vanamme oli hotelliketjun markkinointipdillikk6, markkinointiassistentti ja Brand Ma-

nager.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittid Suomen majoitusmarkkinoilla toimivien hotel-
liketjujen vastuullisen litketoiminnan hy6dyntimisté ja motiiveja yritysvastuulle. Tutki-
muksen tavoitteen kannalta on siis olennaista analysoida haastattelutuloksia ja muuta

materiaalia verraten vastuullisuustutkimuksen tuloksiin, timan tyon teoreettiseen viite-
kehykseen seki ulkomailla vastuullisuuden edelldkivijoihin kuuluviin hotelliketjuihin.

Haastattelutuloksia ei vertailla keskenain, silld haastateltavien otanta on pieni ja vertai-
leminen on tutkimuksen tavoitteen kannalta epiaolennaista. Haastattelutulokset kisitel-

laan anonyymisti.

4.3 Haastattelut

Haastattelun alussa tarkensimme jokaiselle, etta vastuullisella liiketoiminnalla tarkoi-
tamme tdssd tyOssi sosiaalista, taloudellista ja ympiristovastuuta. Haastattelun ensim-
miinen osa kasitteli vastuullista litketoimintaa kilpailuetuna. Kaikille haastateltaville
esitettiin ensimmaisend seuraava kysymys: ”Mita vastuullinen litketoiminta merkitsee

ketjulle?” Vastausten perusteella selvisi, ettd vastuullinen litketoiminta ymmarretain eri
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tavoin yrityksissd. Yksi haastateltavista sanoi, ettd se merkitsee ylipddansd mahdollisuutta
harjoittaa kehittavai litketoimintaa ja kantaa vastuuta yhteiskunnasta. Toinen vastaaja
kokee vastuullisuuden olevan kaiken toiminnan lihtokohtana niin, ettd toimitaan lakien
ja asetusten mukaisesti seka eettisesti oikein. Heille se tarkoittaa myos sitd, ettd hotel-
leilla on Joutsenmerkkeja ja ollaan mukana MaRan energiansadstOkampanjassa. Yksi
vastaaja naki vastuullisuuden olevan osana yrityksen strategiaa niin, ettd vastuullisuus
tukee muuta litketoimintaa ja on osa yrityksen toimintaa arjessa. Hinen mielestain vas-
tuullisuuden on tuotava jotain etua yritykselle, silld se ei ole itseisarvo. Joko se tuo posi-
tiivista braindimielikuvaa ja sitd kautta asiakkaita ja parempia tyontekijoitd tai sitten esi-
merkiksi ymparistovastuutekojen kautta siaastetaan kustannuksissa. Hian oli my6s sita
mieltd, ettd heiddn ketjunsa toimii vastuullisesti ilman Joutsenmerkkidkin, silld he nou-
dattavat kaiken toiminnan perustana vastuullisuusperiaatteita ja brindin omaa vastuulli-

suusohjelmaa.

Seuraavaksi kysyttiin, ovatko hotelliketjut selvittineet sidosryhmiensid odotuksia vas-
tuulliseen liiketoimintaan liittyen. Tutkimuksen tuloksista selviaa, ettd jollain tasolla si-
dosryhmit on kuitenkin huomioitu yritysten toiminnassa. Esimerkiksi yhdessad hotelli-
ketjussa ympiristoohjelmia suunnitellaan sidosryhmaildhtoisesti, vaikka sidosryhmien
odotuksia yritysten vastuullisuuteen liittyen ei ole erikseen selvitetty. Samassa ketjussa
oltiin kuitenkin myods sitd mielta, ettei yhteiskunta varmaankaan varsinaisesti mitdan
odota yrityksiltd, mutta he haluavat silti nikya siind. Yksi vastaajista sanoi, ettd yleiselld
tasolla on tehty brindi- ja asiakastutkimuksia ja asiakaspalautteissa on silloin tillin ky-
sytty mitéd asiakkaat toivovat yritykseltd. Ymparistovastuuasioista ei ole ketjun puolesta
tehty selvityksid. Yksittdiset palautteet ja kehitysideat ohjataan suoraan hotelleille, joilla
on paitosvalta toimintatapojen muutosten suhteen. Yksi vastaajista oli sitd mielta, ettd
odotukset tulevat ihan selviksi yritysten kanssa sopimusneuvotteluissa, silld heille vas-

tuullisuusasiat ovat jopa ehtoja paasta sopimukseen.

Haastatteluun osallistuneista hotelliketjuista kahdessa tydmatkustajien osuus oli yli puo-
let kaikista hotellimatkustajista. Litkematkustajia varten toimiville hotelliketjuille merkit-
tavit asiakkuudet ovat yritykset, joille vastuullisuusasiat saattavat olla ratkaiseva tekija
sopimuksen solmimisessa. Yhden haastateltavan mukaan yritykset kdyttivit sopimuk-

sista neuvotellessaan vastuullisuuden asiantuntijaroolissa kolmatta osapuolta, joka usein
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vaatii ylimadraista raportointia hotelliketjulta sen vastuullisesta litketoiminnasta. On-
gelmana raportoinneissa on kuitenkin se, ettad kolmannet osapuolet haluavat selonteon
esimerkiksi hiilijalanjiljestd, jonka mittaamiseen ei ole luotu yhtendistd standardia, jonka
mukaan kaikki toimisivat, vaan mittaus- ja raportointitapoja on yhtd monia kuin yrityk-
sidkin. Tdmin vuoksi tuloksia ei voida pitdd luotettavina. Lisiksi raportointi tuottaa

ylimaaraistd tyota hotelleille.

Kysyessimme vastuullisuuden hy6dyntimisesta liiketoiminnassa, oli yksi vastaus seu-
raavanlainen: ”No silld lailla, ettd meilldi on nama hiilijalanjalkilaskurit ja timantyyppiset.
Sitd kautta pystymme todentamaan vastuullisuutemme ja kuten sanoin aikaisemmin, se
on meille ehto péasta yrityssopimuksiin. Sitd kautta se auttaa meita liiketoiminnassa.”
Tissd vaiheessa halusimme johdatella haastateltavaa kertomaan enemmin sosiaalisen
vastuun hyédyntimisestd, joten kysyimme hineltd lisikysymykseni jirjestivitko he
henkilostolle esimerkiksi virkistyspaivid, johon han vastasi myonteisesti. Heilla jarjeste-
tadn vuosittain henkil6stépiivit ja vuoden 2011 lopussa heilld on I Care -
asiakaspalvelukoulutus. Ketjun minimistandardit ja laatuohjelma, johon liittyy my0s
erillinen ekologinen viherohjelma, kiydain lipi aina, kun uust hotelli liittyy heiddn ket-
juunsa. Kysyimme tarkemmin, mitd heiddn minimistandardeihin kuuluu ja vastauksena
haastateltava kertoi muun muassa tietyn kokoiset singyt, hiustenkuivaajan ja aamiais-

mahdollisuuden.

Tarkensimme jalleen lisakysymyksella, ettd onko heilla jotain erityisesti vastuullisuuteen
liittyvdd standardia. Hin vastasi, ettd heilld on kiytdssddan vuoden 2011 alusta kiytt6on
otettu sdddos siitd, ettd jokaisella hotellilla tulee olla viherohjelma, jossa raportoidaan
kaikesta vastuullisuustoiminnasta, kuten veden- ja energiankulutuksesta. Hinen mu-
kaansa hiilijalanjalki kuitenkin velvoittaa tekemaan samoin. Lisiksi Joutsenmerkki vel-
voittaa heiti taas sen siddosten mukaiseen raportointiin. Lisdksi kysyimme miten heilld
tarkkaillaan henkil6ston hyvinvointia. Haastateltavan mukaan jokainen hotelli vastaa
itse omasta henkilostostidan ja he myo6s saavat asiakaspalautteen suoraan. Hinen mu-
kaansa yrittdjit kylld huomaavat nopeasti, jos henkil6sto ei ole tyytyviinen heidén toi-

mintatapoihinsa.
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Palataan takaisin pddkysymykseen eli vastuullisuuden hyodyntimiseen litketoiminnassa.
Toinen haastateltava perusteli kaiken toiminnan pohjautuvan heilld yhteisiin arvoihin.
Hin kertoi, etta jokaisella ketjun hotellilla on omat sopimuksensa tavarantoimittajien
kanssa, joten heiddn ketjussaan on yhtd monta eri tapaa toimia kuin on hotellejakin.
Jokaisen hotellin tiedot ja toimintatapa tarkastetaan ketjuun otettaessa, jotta kaikki pe-
laa niin kuin on tarkoitus. Yksi haastateltava sanoi, ettd vastuullisuutta hyédynnetdin
markkinoinnissa, jossa vastuullisuusohjelmat ovat liiketoiminnan ja imagon tukena.
Hinen mukaansa kyse on yrityksen maineenhallinnasta, silld nykypaivini asiakkaiden
perusoletus on se, ettd yritys toimii vastuullisesti. Jos jaa kiinni vastuuttomasta toimin-
nasta, niin hyvin nopeasti sana levidd sosiaalisen median kautta ja vaikuttaa negatiivises-

ti yrityksen imagoon.

Ensimmaiisen osion lopuksi kysyttiin, voiko yritys saavuttaa kilpailuetua vastuullisella
litketoiminnalla. Haastattelutuloksista kay ilmi, ettd ymparistovastuusta viestitdan eniten
ja nikyvimmin. Kysyttidessa vastuullisen litketoiminnan merkityksesta yritykselle, vasta-
ukset kohdistuivat eniten ymparistévastuuseen liittyviin tekoihin. Kaikki haastateltavat
mainitsivat Joutsenmerkin, joka nikyy myos yritysten verkkosivuilla ja markkinoinnissa.
Yksi haastateltavista kokee, etta Joutsenmerkin yleisyys majoitusliikkeilld ei auta saavut-
tamaan kilpailuetua, mutta pitaa yrityksen kilpailukykyisend. Hinen mielestian monet
yritykset toimivat tina paivana vastuullisesti, joten sita kautta kilpailuetua on hyvin vai-
keaa 16ytdd. Hin kokee, ettd vastuullisuudesta pitdd osata viestid oikealla tavalla saavut-
taakseen etuaseman kilpailijoihin ndhden. Yksi vastaajista kertoi, ettd ketjussa mietitdin
talld hetkelld, aiotaanko joutsenmerkin viisivuotista sopimusta hakea uudelleen vai on-
ko heilld jotain muuta tapaa viestid vastuullisesta toiminnastaan. Suurin osa heidin ket-
junsa asiakkaista on ulkomaisia ja ketjun omat sdddékset vaativat toimimaan vastuulli-
sesti ilman joutsenmerkkidkin, josta aiheutuu lisakustannuksia yritykselle. Siten jokin

ulkomailla tunnetumpi vastuullisuussertifikaatti saattaisi olla heille kannattavampi.

Yksi haastateltavista oli sitd mieltd, ettd tind pdivina monet yritykset toimivat vastuulli-
sesti, joten sitd kautta kilpailuetua on ddrimmaisen vaikea l6ytaa. Hinen mielestain vas-
tuullisuudesta pitdd osata kertoa ja luoda positiivista kuvaa yrityksestd ja brindista ja
tehdd siten toiminnasta kannattavampaa. Toisen vastaajan mukaan ainakin vastuulli-

suusasioita kehittimissd mukana olevilla edellikavijdyrityksilld on kilpailuetumahdolli-
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suus. Kolmas vastaaja oli selkeimmin sitd mielta, ettd yritys voi saavuttaa kilpailuetua
vastuullisuudellaan ja my6s asiakkaat arvostavat sitd. Vastauksessaan hin kuitenkin erit-
teli persoonallisuuden, paikallisuuden, henkil6kohtaisuuden ja asiakasldhtoisyyden hei-
din ketjussaan kilpailuetua tuottaneiksi tekijoiksi, ja joilla he my6s tulevaisuudessa tule-

vat kilpailuetua saamaan.

Haastattelun toinen osio kuvasi strategisen vastuun motiiveja litketoiminnassa. Osio
alko1 kysymykselld siitd, miten vastuullisuus nékyy yrityksen litketoimintastrategiassa.
Kolmesta haastattelusta saimme tahan melko eridvat vastaukset. Yksi haastateltavista
oli sitd mielta, ettd tehokkuus, kannattavuus ja kilpailukyky ovat kannattavan kasvun
edellytykset ja heille vastuullisuus merkitsee juuri niihin asioithin pyrkimistd. Toinen
yritys nikee vastuullisuuden siind, ettd ty6td tehdddn kustannustehokkaasti ja projektit
suunnitellaan tarkasti. Yrityksen edustaja myos kokee vastuullisuuden “aineettomana”
asiana, joka ei suoraan ole rinnastettavissa yrityksen liiketoimintaan. Kolmas haastatel-
tavista kokee vastuullisuuden asiana, joka on kaiken toiminnan pohjana. Heidén yrityk-
sessd noudatetaan erilaisia vastuullisuusperiaatteita ja ne my6s koetaan tirkeind osana
litketoimintaa. Ndma vastuullisuusperiaatteet ovat lahtoisin yrityksen arvoista ja strate-

giasta ja niistd johdetaan vastuullisuusohjelmia.

Seuraava kysymys koski sitd, miten vastuullisuutta mitataan ja miten siitd raportoidaan
yrityksessd. Haastateltavissa ketjuissa mahdolliset mittaukset ja raportoinnit perustuvat
ymparistomerkin tai laatustandardin kriteereihin, eikd niitd muuten tehda. Yhdelld ket-
julla kolmesta ei ole minkainlaisia mittareita kaytossaan, vaan he luottavat saamaansa
palautteeseen. He my6s luottavat yhteistybkumppaneidensa kanssa tehtyihin sopimuk-
siin ja uskovat, ettd toiminta jatkuu samanlaisena eikd vaadi seuraamista enii jilkeen-
pain. Toisessa ketjussa on kdytossa hiilijalanjalkilaskuri ja osassa ketjun hotelleissa lisak-
si Joutsenmerkki, mitka velvoittavat raportoimaan vastuuasioista. He mainitsivat myos
vuosittaiset laatutarkastukset, joihin kuuluu muun muassa ketjun oman viherohjelman
lipikayminen. Koska tassa ketjussa vain muutamalla hotellilla Suomessa on kiytossiaan
Joutsenmerkki, kysyimme viela lisaksi, ettd kannustaako ketju hotelleja hankkimaan
Joutsenmerkin tai jonkun vastaavan ymparistomerkinnin. Haastateltava sanoi, ettd kylla
he kannustavat, mutta mitdan tiettyd merkkid he eivit ole sopineet, vaan ovat tulleet

sithen tulokseen, etta jokainen ketjuun kuuluva hotelli saa itse paattaa, mika vastuulli-
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suusmerkki heille sopii parhaiten. Hin myo6s kertoi, etta keskustelua oli aikaisemmin
kayty Joutsenmerkin hankkimisesta kaikkiin ketjun hotelleihin maanlaajuisesti, mutta
suunnitelmasta luovuttiin. Muualla Euroopassa sijaitsevissa ketjun hotelleissa on kay-
tossd EU-kukka merkintd. Kolmannen hotelliketjun edustaja kertoi, ettd heilld mittausta
tehddin mahdollisuuksien mukaan ja hin pystyikin mainitsemaan energiankiyton, ve-

denkulutuksen seki jaitemidrit mitattaviksi asioiksi.

Hiilijalanjalkimittaus on kiytdssé ainoastaan yhdelld haastattelemistamme hotelliketjuis-
ta, mutta toinen ketju on asian suhteen projektivaiheessa ja heidin mukaansa useat yh-
teistyOkumppanit ovat alkaneet kiinnostua yrityksen hiilijalanjiljesta. Samaisen ketjun
edustaja my6s totesi suhtautuvansa skeptisesti hiilijalanjiljen mittaukseen, silld se el voi

hinen mielestddn olla luotettavaa, kun ei ole mitddn standardeja sitd koskien.

Haastattelun kolmannessa osassa kisittelimme vastuullisuudesta viestimistd ja ensim-
miinen kysymys olikin, ettd miten yritys viestii vastuullisuudestaan. Yhdessi ketjussa
viestinnissd korostetaan persoonallista ja paikallista toimintaa. He my6s ilmoittavat
asiakkaille uusista toimintatavoista, kuten esimerkiksi siirtymisesta ymparistoystavalli-
sempiin toimintatapoihin, ja kertovat miksi ndin tehdddn. Viestinnidssd on my6s pyritty
antamaan asiakkaille ohjeita pieniin tekoihin, joilla he voivat toimia vastuullisemmin.
Toisessa yrityksessa vastuullisuus koetaan normaalina tapana toimia ja osana jokapai-
viistd toimintaa. He eivit koe, ettd vastuullisuudesta pitiisi viestid mitenkdin koroste-
tusti, vaan he viestivat esimerkiksi viherohjelmasta kotisivuilla ja kayttiavit Joutsenmer-

kin logoa esitteissa sekd muissa viestintikanavissa.

Haastattelussa kivi my0s ilmi, ettd ketjun edustaja kokee asiakkaiden odottavan perus-
asioiden vastuullisuuden suhteen olevan kunnossa, joten tisti syystd vastuullista toi-
mintaa ei tarvitse endd korostaa. Kolmannessa ketjussa vastuullisuudesta pyritddn vies-
timédan kaikkien viestintidkeinojen kautta. Ulkoisessa viestinnassa nikyvimpana on Jout-
senmerkki ja ymparistOvastuusta viestitidn muutenkin eniten ja nikyvimmin. Yrityksen
kantama sosiaalinen vastuu ja siitd viestiminen tapahtuu erilaisten hyvantekevaisyysta-
pahtumien muodossa. Yritys on muun muassa osallistunut rahankerdyskampanjaan

hyvin asian hyviksi. Ketjun edustaja korosti my®0s, ettd vastuullisuudesta viestiminen ei
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heilld ole erillinen viestinnin osa-alue vaan se on osana muuta markkinointia ja viestin-

taa.

Toinen vastuullisuuden viestimiseen liittyva kysymys oli, ettd mihin vastuullisuusviit-
tamat markkinoinnissa perustuvat. Jokainen haastateltava oli lihes samaa mielta siité,
ettd etupadssa vaittimit perustuvat ketjun omaan toimintaan ja tosiasioihin, jotka pys-
tytddn myoOs todentamaan. Apukeinona tissd toimivat nimenomaan kaikki ymparist6-
merkinndt ja standardit. Yhden ketjun edustaja luottaa Joutsenmerkin antamaan kuvaan
vastuullisuudesta. Hinen mukaansa tunnetun merkin kiyttiminen on paljon jirkevim-
péd kuin yrittdd selittdd asiakkaille omia ympiristdohjelmiaan. Toisen ketjun edustaja ei

koe, ettd he edes kiyttivit sellaista viestintdd, jossa esitetddn vastuullisuusvaittimia.
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5 Pohdinnat ja johtopaitokset

Tissd osiossa pohdimme ja teemme johtopditoksid tutkimustuloksistamme seki ar-
vioimme tyOn luotettavuutta ja opinndytety6- ja tutkimusprosessia. Lisiksi pohdimme
yhteyksid tutkimustuloksiemme ja viitekehyksen valilla. Olemme my6s pohtineet jatko-

tutkimusehdotuksia.

5.1 Vastuullisen liiketoiminnan merkitys hotelliketjulle

Tamin tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda motiiveja vastuulliselle litketoiminnalle,
joten kysyimme haastateltavilta vastuullisen litketoiminnan merkitysta hotelliketjulle.
Ainoastaan yhdessa ketjussa vastuullisuus oli jaettu samalla tavalla kolmeen osa-
alueeseen kuin tdssi tyossikin. Yhden vastaajan mielestd vastuullinen litketoiminta on
heille elintarkeda, silla vastuullisuuskysymykset ovat yritysasiakkaille usein jopa ehto
pédstd sopimuksiin. Sidosryhmien odotukset ovat timin vastauksen perusteella yrityk-
sen motiivi toimia vastuullisesti. Vastuullisuuden tirkeyttd kuvastaa myos se, ettei yksi-
kaan yritys halua sanan lihtevan kiertimaan vastuuttomasta toiminnasta, silla se takaa
negatiivisen leiman yrityskuvaan pitkaksi aikaa. Kaksi muuta vastaajaa kokee, etta vas-
tuullisuuden pitdd tuottaa lisdarvoa heidin yritykselle ja asiakkaille. Yhtend vastuullisuu-
den motiivina voidaan todeta olevan lisdarvon tuottaminen asiakkaalle eli se on keino

pitaa yritys kilpailukykyisena.

Kahden vastaajan mukaan yritykset vaativat hotelliketjuilta tiettyjd vastuullisuusasioita,
joita ilman sopimuksia ei synny. Mielestimme tima kertoo siitd, ettd asiakkaat ovat tul-
leet tietoisemmiksi vastuullisuusasioista ja osaavat siten myos vaatia yrityksilta enem-
min. He my6s haluavat pitaa vastuullista mainetta ylla vaatimalla my6s yhteiskumppa-
neilta samanlaista toimintaa. Meidit kuitenkin hieman yllittivit asiantuntijoiden kom-
mentit siitd, miten paljon yritykset heiltd vaativat vastuullisuusasioiden eteen. Vastuulli-
suuden ongelmana on se, ettei sille ole yhdenlaista mairitelmia vaan kaikki ymmartavit
sen omalla tavallaan. Niin ollen jokainen myos toimii eri tavoin ja omansa halunsa mu-
kaisesti. Yksi vastaaja kertoi, ettd yritykset haluavat esimerkiksi raportointia hiilijalanjal-
jestd. Hinen mukaansa yrityksen on tuotettava aina erilainen raportti hiilijalanjaljesta

riippuen siitd kuka raportin pyytdd. Hin olikin sitd mieltd, ettd tuloksia ei voida pitda
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vertailukelpoisina, silli ongelmana tassa on se, ettei yhtendista raportointimallia ole kay-

tossa.

The Center for Hospitality Researchin julkaiseman artikkelin The challenge of hotel
and restaurant sustainability: Finding profit in ”being green” mukaan kustannustehok-
kuus olisi vaikuttavampi tekijd vastuullisuusasioihin panostamisessa kuin asiakkaiden
mielipide. Odotimme, ettd kustannustehokkuus olisi tullut esiin yhtend motiivina vas-
tuulliselle litketoiminnalle, mutta yksikdan vastauksista el viitannut suoraan sithen. Yksi
vastaajista mainitsi kuitenkin kustannussaastot yhtena vastuullisen litketoiminnan tuo-
mana etuna. Hyvin toteutettuna vastuullisella litketoiminnalla sddstetadn kustannuksissa

ja tehostamalla samalla yrityksen toimintaa.

5.2 Sidosryhmien odotukset

Haastattelujen perusteella hotelliketjut eivit olleet selvittineet tai tutkineet sitd, mitd
sidosryhmit odottavat yritykseltd vastuullisuudessa. Erddssd ketjussa vastuullisuustoi-
mintaa suunnitellaan sidosryhmaildhtdisesti tai yleisempien tutkimusten pohjalta. Teori-
an mukaan toiminnan tehostamiseksi olisi kannattavaa tutkia mitka ovat esimerkiksi
yritysten ymparistovaatimukset sopimuksiin paasemiseksi, jotta osattaisiin viestia heille
naisté asioista ja valtyttaisiin turhalta raportointity6lta. Yritystoimintaan yleisesti vaikut-
tavana asiana tunnetaan edellikivijayritysten esimerkit. Kansainvilinen hotelliketju Ac-
cor on lihtenyt kehittimiin vastuullisuuttaan sidosryhmien odotusten mukaisesti ja on
talld hetkelld yksi maailman edelldkivijoistd vastuullisuusasioissa. Yritys on kiinnostunut
sidosryhmiensi tuntemisesta paremmin ja kehittdd toimintaansa yhdessa heidin kans-

saan, mikd tekee siitd edelldkévijan vastuullisuusasioissa.

Tutkimuksessamme selvisi, ettd erds haastateltavista olettaa, etteivat asiakkaat heilta
varsinaisesti mitddn odota ja eris taas kokee, ettd sopimusten kautta odotukset ovat
tulleet selviksi. He eivit ndhneet tarpeelliseksi selvittdd kenenkididn odotuksia. Tutkimus-
tulosten perusteella yhtend motiivina toimia vastuullisesti ovat sidosryhmien odotukset,
joten heidin odotustensa selvittiminen olisi my6s siksi olennaista. Ottamalla mallia
ulkomaisilta edelldkavijayrityksiltd voitaisiin kehittdd toimintaa eteenpiin, silld vastuulli-

suustoiminta Suomessa on aika lailla alkutekijoissa. Haastattelutulokset vastaavat tissa
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tutkimuksessa esitellyn PricewaterhouseCoopersin selvitystad suomalaisten yritysten vas-
tuullisuudesta siina, miten vastuullinen liiketoiminta nihdiin tirkedni asiana, mutta

toiminta kaikissa hotelliketjuissa on erilaista ja epdjohdonmukaista.

5.3 Vastuullisuuden hy6dyntiminen ja vastuuraportointi majoitusyrityksessi

Tutkimme, miten hotelliketjut hyédyntivit vastuullisuutta toiminnassaan ja saimme
yhdestd ketjusta vastaukseksi, ettd jokainen hotelli hyddyntii vastuullisuutta omalla
tavallaan. My6s ketjukohtaisesti vastuullisuuden hyédyntiminen oli erilaista, eikd yhtei-
sid tavoitteita ole asetettu kaikille hotelleille. Tdssa kohtaa tormitdin taas sithen ongel-
maan, ettei vastuullisuudelle ole yhdenlaista médritelmad, jonka mukaan kaikki toimisi-
vat. Tutkimustulosten mukaan yksi ketjuista sanoo vastuullisuutta hyédynnettivin
my0s positiivisen yrityskuvan ylldpitimisessd, niin kuin osasimme odottaakin. Yhden
haastateltavan mukaan vastuullisella toiminnalla ja etenkin siita tehokkaasti viestimalld
heilli on mahdollisuus vahvistaa omaa imagoaan ja sitd kautta lisitd asiakasuskollisuutta
ja pitdd yrityksen toiminta kannattavana. Tdmi vastaus vastaa tdysin teoriaa. Edelldkavi-
jayritykset ovat ottaneet asiakseen kehittdd vastuullista liiketoimintaa yhdessd asiakkai-
den ja muiden sidosryhmien kanssa pyrkimyksendin saada my6s asiakkaat ja kilpailijat
toimimaan vastuullisemmin. Mielestimme tima kuitenkin puuttuu hotelliketjujen vas-
tuullisuustoiminnasta. Tehokkaalla viestinnalla ketjut voisivat lisitd vuorovaikutteisuut-
ta heidin ja asiakkaiden vililld, mika antaisi asiakkaille mahdollisuuden vaikuttaa yrityk-

sen toimintaan ja lisdd siten heidin mielenkiintoaan yritystd kohtaan.

Suomessa hotelliketjuissa ongelmana on se, ettei vastuullisuutta kaikkialla osata hyo-
dyntdd samalla tavalla kuin ulkomailla, mikd vastaa my6s PwC:n yritysvastuun kartoit-
tamisesta saatuja tuloksia. Niiden perusteella strategisesta yritysvastuusta puuttuvat ta-
voitteet eikd vastuullisuuden litketoimintamahdollisuuksia osata hyodyntii, koska niitd
el tunnisteta tai ei edes yritetd tunnistaa. Vastuullisuudesta puuttuu monelta osin yhte-
naisyys, mika lisaa riskid sen suhteen, toimiiko yritys kiaytinnossé niin kuin se antaa
ymmartad. Toisaalta vastuullinen toiminta ilman selkeda paamaaria saattaa kustannus-
sddstojen sijaan lisdtd niitd, jos sitd el osata hyodyntda strategiassa tai tyontekijéitd on
hankala saada sitoutettua toimintaan. Esimerkiksi vastuullisuuden raportointi on tulos-

ten mukaan jokaisessa yrityksessd omanlaisensa. Toiset yritykset pitavat tirkedna esi-
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merkiksi hiilijalanjiljen mittaamista, joka on erityisesti ulkomailla suosittua, kun taas

toisissa yrityksissa ollaan sitd mielta, ettei hiilijalanjilkimittauksia tarvita.

Joutsenmerkki velvoittaa yrityksid mittaamaan ja raportoimaan tiettyja vastuullisuusasi-
oita, kuten jtteiden midrid ja energiankulutusta. Vastuullisuusstandardien ja ymparis-
toohjelmien velvoittamien mittausten ja raportoinnin lisaksi yritykset eivat kokeneet
tarpeelliseksi mitata vastuullisuutta muilla tavoin. Vastuullinen litketoiminta vaatii toi-
miakseen my0s tulosten seurantaa, kuten strategisen vastuun prosessista (Kuvio 1) il-
menee. Monet ketjuhotelleista ovat hakeneet itselleen Joutsenmerkin vastuullisesta
toiminnasta. Joutsenmerkki onkin Suomessa toimivien majoituslitkkeiden suosituin ja
kdytetyin merkki. Odotimme sen perusteella, ettd kilpailuetua saavuttaakseen hotellialal-
la on tehtdva paljon enemmin. Eris vastaajista sanoi samoin, ettd Joutsenmerkki on
tata nykya enemmainkin siind asemassa, etta sen avulla pysytaan kilpailukykyisena, mut-
tei se tuota varsinaisesti mitain etua ja silld on helppo nayttia ulkopuolisille luotettavas-
ti, ettd yritys on vastuullinen. Silti jokaisessa yrityksessi tyydyttiin raportoimaan vain
merkkien ja standardien velvoittamalla tavalla. Mielestimme tima kertoo siitd, ettd ho-
tellialalla kilpailuetua pyritddn saavuttamaan jollakin muulla tavalla kuin hyédyntimalld

vastuullista litketoimintaa.

Kisiteltiessd vastuullisuuden mittaamista ja raportoimista yrityksissd, pdillimmaiisena

kiinnitimme huomiota sithen, miten pientd mittaus ja raportointi ovat. Saamamme ku-
van mukaan yritysvastuusta raportoidaan ainoastaan silloin, kun se on pakollista ja liit-
tyy yrityksen hankkimaan ympiristomerkkiin tai laatustandardiin. Mielestimme majoi-
tusyrityksissid ei ndiden merkkien ja standardien hyodyllisyyttd osata kunnolla arvostaa,
eikd niitd edes kaikilla ole kdytossd. Ndiden merkkien ja standardien kdyton vdhiisyyttd
selittad mielestimme se, ettd yritysvastuusta ei osata ottaa kaikkea hyotya irti eika sitd

osata ottaa osaksi ydinlitketoimintaa.

Suomalainen ymparistomerkki eli Joutsenmerkki on selvasti majoitusalalla tunnetuin
vastuullisuussertifikaatti, mutta yhdessi haastattelemassamme ketjussa sen hyotyi ja
tarpeellisuutta epiillddn ja muutenkaan se ei tunnu olevan majoitusalalla ainakaan vield
kovin yleinen. Joutsenmerkki on mielestimme ehka jopa se paras keino majoitusyrityk-

selle viestid vastuullisuudestaan asiakkaille, silla se on niin tunnettu suomalaisten kes-
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kuudessa. Ehki yritykset eivit sitten luota sithen, ettd on tarpeeksi asiakkaita, joilla ma-
joituslitkkeen ymparistoystavillisyys ja vastuullisuus yleensikin on se ratkaiseva tekijd
valintaa tehdessa. Tai sitten yrityksissd ndhddin sertifikaatti liian ty6lddnid sen velvoit-
taman raportoinnin tihden, mikili se ei ole edes osana ydinliiketoimintaa. Sertifikaatti
on maksullinen, jolloin yritysten on punnittava sen hintaa suhteessa siita saataviin hyo-
tyihin. Suomessa ympiristéasioiden raportointi on velvollista tilinpadtéksessi, johon
kirjanpitolautakunta on antanut yleisohjeet. Nama ovat vihimmaisvaatimukset, joihin
yritykset ovat velvoitettuja ja muilta osin vastuuraportointi on taysin vapaachtoista.
Mielestimme vastuuraportointi on sertifikaattien lisidksi erinomainen keino yrityksen
viestid vastuullisuudestaan sidosryhmille sekd hyodyllinen jo pelkidstddn yritysvastuun
kehittimisen kannalta. Vastuuraportoinnissa pitdisi kasitella yritysvastuuta kokonaisuu-

tena eika keskittya vain esimerkiksi ymparistovastuuseen. Siina tulisi antaa kaikille mah-

dollisuus vaikuttaa vastuullisen toiminnan kehittimiseen.

5.4 Yritysvastuu kilpailuetuna ja osana liiketoimintastrategiaa

Kilpailuetua saavutetaan usein aineettomilla tekijéiden oikeanlaisella johtamisella. Kil-
pailuedun saavuttamiseksi ei siis riitd, ettd asiakkaiden odotukset tdytetddn vaan pitdisi
osata ennustaa asiakkaiden tulevia odotuksia. Vastaajat uskoivat sithen, ettd vastuullisel-
la litketoiminnalla on mahdollista saavuttaa kilpailuetua. Vastaukset erosivat toisistaan
sen suhteen, miten kilpailuetua olisi mahdollista saavuttaa. Yhden haastateltavan mie-
lesti etenkin vastuullisuuden edellikivij6illd on kilpailuetumahdollisuus majoitusalalla.
Toisen mukaan on osattava pitdd metelid vastuullisuudesta, jotta saadaan luotua positii-
vista mielikuvaa yrityksesti ja sitd kautta saadaan my6s lisdd asiakkaita yritykselle. Yh-
den vastaajan mielestd asiakkaat arvostavat vastuullisuutta ja silli on mahdollista saavut-
taa kilpailuetua, kun toiminta on asiakaslahtoista ja persoonallista. Ketjuissa vastuulli-
nen toiminta ei kuitenkaan timin haastattelun vastausten perusteella ole silld tasolla,
ettd he saavuttaisivat etua kilpailijoihin ndhden vastuullisuudella. Mielestimme yksi syy

tihidn voi olla, ettei ketjuissa osata hyodyntidd vastuullista liiketoimintaa vield niin te-

hokkaasti.

Tamin opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessa esitellyn Meri Vehkaperin vastuul-

lisuustutkimuksen tuloksien mukaan suurin osa oli samaa mielta, etta yritys voi saavut-
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taa vastuullisella toiminnallaan etua kilpailijoihin ndhden. Asiantuntijat perustelivat kil-
pailuedun saavuttamista sidosryhmien lisddntyneilld odotuksilla, yrityksen imagon ja
luottamuksen vahvistumisella, laadun parantumisella ja silld, ettd vastuullinen litketoi-
minta kertoo edelldkivijin asemasta. Tamin opinndytetyon haastattelujen vastaukset
kilpailuedun saavuttamiseen liittyen olivat osittain samoja kuin Vehkaperinkin tutki-
muksessa. Yksi vastaajista piti erityisesti yrityksen imagon ja luottamuksen vahvistumis-
ta perusteena sille, ettd vastuullisella toiminnalla voi saavuttaa etua muihin nihden. Eris
vastaajista uskoo, ettd edellikavij6illi on mahdollisuus hy6dyntid asemaansa kilpailijoita
paremmin. Mielestimme vastaustulokset kertovat, ettd vastuullisella litketoiminnalla on

mahdollista saavuttaa kilpailuetua, kun sitd osataan hyédyntii oikein.

Haastatteluiden toisessa osassa kysyttiin, ettd miten vastuullisuus nikyy yrityksen liike-
toimintastrategiassa. Saaduissa vastauksissa heritti eniten huomiota se, ettd sosiaalinen
vastuu tuntui unohtuvan haastateltavilta ldhes tdysin ja sen sijaan puhuttiin kannattavas-
ta ja tehokkaasta litketoiminnasta ja pienista ymparistoteoista. Voimme tistd paatelld,
ettd taloudellinen vastuu sekd ympiristGvastuu ovat yrityksissd ne eniten kisitellyt ai-
heet. Kannattava toiminta onkin jokaisen yrityksen toiminnan ydin, joten on ymmarret-
tavaa, etta se tulee haastateltaville ensimmaisend mieleen. Tassa kohtaa taytyy myos
todeta, ettd kaikki haastateltavamme olivat markkinointipdillikén tai brindijohtajan
asemassa, jolloin he my0s ty6tehtivissddn ovat enemmain tekemisissd talousasioiden
kanssa verrattaessa rivityontekijaan. Kuitenkin yllityimme siita, ettd sosiaalisesta vas-
tuusta ei osattu tai el ymmarretty sanoa mitddn, kun kysyttiin vastuullisuuden nikymi-
sesta liiketoiminnassa. Onhan se erittdin tirked osa yritysvastuuta. Niskala, Pajunen ja
Tarna-Mani toteavat kirjassaan, etta yrityksen sosiaaliseen vastuuseen kuuluvat henki-
16ston hyvinvoinnin ja osaamisen kehittiminen ja thmisoikeuksien kunnioittaminen
sekd myos kuluttajansuojakysymykset, tuotevastuu ja hyvit toimintatavat yritysverkos-
tossa, ldhiyhteisossd sekd yhteiskuntasuhteissa. Herddkin ajatus siitd, ettd pidetidnko
sosiaalista vastuuta itsestdan selvina kisitteena, jolloin se ei tule mieleen yritysvastuuta

kasiteltaessa.

Strategisen yritysvastuun luvussa kerrottiin siitd, miten tirkedd vastuullisuuden ottami-
nen osaksi ydinliiketoimintaa on, mikili halutaan ottaa yritysvastuusta kaikki irti ja ke-

hittaa sitd. Luvussa sanottiin, ettd yritysvastuu kasitetdan usein irralliseksi osaksi litke-
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toimintaa. Mielestimme tdma saattaa hyvinkin pitda paikkansa haastattelemissamme
yrityksissd. Yksi haastateltavistamme esimerkiksi kertoi, ettd vastuullisuus ei ole rinnas-
tettavissa yrityksen litketoimintaan. Mielestimme pitaa paikkansa, etta yritysvastuun
ollessa osa ydinlitketoimintaa, vastuullisuuden tuloksista raportoitaisiin sddnnollisem-
min, sen seuraaminen olisi helpompaa ja vastuullisuuden kehittiminenkin tuli helpom-
min osaksi toimintaa. My6s strategisen vastuun ymmarrys yrityksessa lisadntyisi timan

myota.

Strategisen yritysvastuun luvussa kaytimme lihteena PricewaterhouseCoopersin julkai-
semaa lehdistétiedotetta, jossa he kisittelivit strategista yritysvastuuta Suomessa. Hei-
din mielestdin yritysvastuusta ei vield uskalleta ottaa kaikkea hyGtyd irti ja yritykset joh-
tavat strategista vastuuta enemman mittaustulosten ja raportoinnin perusteella kuin
tulevaisuutta suunnitellen. Samansuuntaisen kuvan saimme my6s haastatteluiden poh-
jalta. Kukaan haastateltavistamme ei maininnut vastuullisen liiketoiminnan tulevaisuu-
den mahdollisuuksia. Saimme enemmin sellaisen kuvan, ettd vastuullisuus nihdédin jo
kidsiteltynd aiheena eikd sen mahdollisuuksiin siten tahdota uskoa ja siksi toimintaan

panostetaan joka yrityksessd omalla tavallaan.

5.5 Vastuuviestintd hotelliketjuissa

Kaikki haastattelemamme ketjut olivat kuitenkin yhta mielta siitd, etta Joutsenmerkin
saaneen hotellin tulee kayttaa merkkia kaikessa viestinndssdan. Meistd oli my6s mielen-
kiintoista huomata, ettd saimme hyvin yksipuolisia vastauksia vastuullisuuden viestin-
nasta, vaikka melkein kaikki haastattelemamme henkil6t olivat jollain tapaa markki-
noinnin asiantuntijoita. Kukaan ei esimerkiksi puhunut siitd, miten yrityksen sisdinen
viestinta kasittelee vastuullisuutta. Kasittelimme my6s taman tyon teoreettisessa viite-
kehyksessa vastuullisuutta ja viestintda laajemmin omana osionaan, silld oletimme, etté
viestinndsta tulisi syvallisempid vastauksia markkinoinnin asiantuntijoilta. Haastattelujen
pohjalta viestintd aiheena jdi kuitenkin vihdisemmiksi kuin osasimme odottaa ja vies-
tinnan osio jii lopulta hieman erilliseksi tutkimusosaan verrattuna. Haastattelun vasta-
usten mukaan silloin, kun vastuullisuudesta viestitidan, niin useimmiten viestinnissa

korostuu nimenomaan ympiristovastuu. Voisi kuitenkin olettaa, ettd sidosryhmit ovat
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kiinnostuneita my6s yrityksen toiminnasta taloudellisen vastuun sekd sosiaalisen vas-

tuun kannalta.

Teorian kolmannen luvun lopussa kisittelimme vastuuviittimid markkinointiviestin-
nassa. CSR Europen julkaisemassa Vastuullisen markkinoinnin oppaassa onkin maari-
telty millaisia vihreiden viitteiden tulee olla ja miki ei ole sallittua. T4hdn viitaten ha-
lusimme kysya haastateltavilta mihin heidin vastuullisuusviittiminséd perustuvat. Kaik-
ki haastateltavamme olivat sitd mielta, ettd viittimien tulee perustua tosiasioihin ja olla
my0s todennettavissa. Heiddn mukaansa parhaiten timé onnistuu, kun apuna ovat ym-
paristdmerkit ja standardit. Saimme haastatteluista mielikuvan, ettd viitteisiin perustu-
vaa markkinointiviestintdi ei tutkimissamme hotelleissa paljon edes kiytetd, silld kysy-
mys heritti heissd aluksi thmetystid. Todenndkdéisesti timin tyylinen viestintd on ylei-
sempai hotelleissa, joissa nimenomaan korostetaan vihreytta ja vastuullisuutta ja se on

isona osana markkinointiviestintaa.

5.6 Tutkimuksen luotettavuus

Tata tutkimusta varten haastateltiin yhteensa kolmea eri hotelliketjun asiantuntijaa.
Haastattelukysymykset asetettiin tutkimusongelmien ja tyon tavoitteen avulla. Nain
ollen kysymykset saatiin mittaamaan haluttuja asioita ja antamaan vastauksen tutkimus-
ongelmaan. Otos oli riittdva kattamaan Suomen hotelliketjut, mutta vastauskato vaikutti
tutkimuksen luotettavuuteen. Kolmella haastattelulla saatiin osittain kuvaa ketjuhotelli-
en vastuullisuudesta, mutta tutkimuksen luotettavuuden kannalta paras mahdollinen
tilanne olisi ollut padsta haastattelemaan kaikkia tutkittuja ketjuja. Haastateltavat olivat
edustamansa hotelliketjun vastuullisuuden asiantuntijoita, ja ennen haastattelua pyrim-
me varmistamaan, ettd he ovat otkea henkil6 yrityksesta ottamaan osaa tutkimukseem-

me.

Muutamissa kysymyksissa vastaajat selvasti keskittyiviat enemman ymparistovastuuseen,
kun olisi pitinyt kasitelld yritysvastuuta kokonaisuudessaan, mukaan lukien taloudelli-

nen ja sosiaalinen vastuu. Mikili olisimme ohjanneet keskusteluja ja avanneet kysymyk-
sia tarkemmin, olisimme saaneet haastatteluista enemmin irti. Uskomme kuitenkin, ettd

vastausten suppeus osaltaan johtuu siitd, ettd hotelliketjujen edustajilla ei itsellddn ole
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tarpeeksi tietoa yritysvastuusta ja sen osa-alueista, eivitké he tista syystd osanneet antaa
sellaisia vastauksia, joita olisimme odottaneet. Mielestimme tdima kertoo siitd, ettd yri-
tysvastuusta puhutaan yrityselamaissa lilan vihan ja koulutusta aitheesta ei vilttimatta

jarjesteta tarpeeksi tai ainakaan sen tirkeytté ei osata korostaa.

5.7 Opinndytety6- ja tutkimusprosessi

Tutkimuksemme tarkoituksena oli keriti kaikilta viidelti Suomen suurimmilta majoi-
tusalan ketjutoimijoilta tietoa heidin nikemyksistidn vastuullisesta litketoiminnasta.
Emme kuitenkaan saaneet haastatteluja tehtyi kuin kolmen ketjun edustajan kanssa,
joten tutkimustuloksemme jaivit suppeiksi. Tédstd syystd saamamme tulokset antavat
vain pienen kuvauksen siita millaisia ajatuksia vastuullinen litketoiminta herattia hotel-
liketjuissa, eikd voida olettaa, ettd saamamme tulokset kuvaisivat nykypéivin tilaa ma-
joitusalalla. Tuloksemme jaivit suppeiksi myos saamiemme vastausten osalta, ja mieles-
tamme syitd tdhdn ovat se, ettd kysymyksiamme ei taysin ymmarretty ja se, ettd emme

tarpeeksi johdatelleet keskustelua haastattelutilanteissa haluttuun suuntaan.

Haastattelulomakkeesta halusimme tehdi selkedn ja lyhyen, siksi esitimme siind neljdssa
eri athealueessa tutkimuksen paikysymykset, jotka olivat kaikki avoimia kysymyksia,
Niin halusimme varmistaa sen, ettei vastauksista karsiutuisi pois sellaisia asioita, joita
emme tulleet ajatelleiksi kysymyksia laatiessamme. Poikkeuksena oli haastattelulomak-
keen viimeinen kysymys, jossa kysyimme prosenttilukuja tyo- ja vapaa-ajan matkustaji-
en osuudesta. Jokaisessa haastattelussa kysyttiin avoimia lisikysymyksid tarpeen mu-
kaan, jos haastateltavan vastauksessa tuli esille jotakin mielenkiintoista, johon halusim-
me tarkennusta tai sitten tarkensimme padkysymysta, jos vastaus el antanut vastausta

tutkimuskysymykseemme tai haastateltava ei ymmartinyt kysymysta.

Haastattelemalla useampia henkil6itad samasta yrityksesta, olisimme saaneet tietda, milld
tavalla vastauksiin vaikuttaa eri henkilon haastatteleminen. Tutkimuksen kannalta tér-
keintd oli saada selville, milld tavalla Suomessa vastuullisuus on osana yrityksen toimin-
taa ja tavoitteena oli hakea erilaisia nik6kulmia nimenomaan hotellialalta. Rajasimme
tutkimuksen koskemaan niitd hotelliketjuja Suomessa, joilla on toimintaa ympari Suo-

men, jotta tutkimuksesta ei olisi tullut liian laaja. Sen my6td pystyimme ottamaan esi-
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merkkejd my6s muiden maailman hotelliketjujen vastuullisuudesta ja esittimiin kehi-

tysehdotuksia ulkomaisten edellikdvijdyritysten kautta.

Ajattelimme, ettd jokaisella yritykselld olisi sanottavaa vastuullisuudesta sen ajankohtai-
suuden vuoksi, joten vastauksia saisi parhaiten haastattelemalla. Siksi valitsimme tie-
donkeruutavaksi haastattelut. Kielteiset vastaukset haastattelupyynnélle kuitenkin ylldt-
tivit meidit. TAman tutkimuksen luotettavuuden ja kattavuuden kannalta jokainen
haastattelu olisi ollut tirked. Yhdessd ketjussa syyksi haastattelusta kieltdytymiseen ker-
rottiin, ettd he tyostavat juuri tutkimaamme aihealuetta, eivatka siksi voineet antaa siitd
talld hetkelld haastattelua. Kieltimittd tima vastaus ylldtti meidit tdysin ja mietimme
ensimmadisend sitd, onko yrityksessa lainkaan hoidettu vastuullisuutta. Toisaalta vastaus
antaa kuvan siiti, ettd yritys tekee vastuullisuuden eteen jotain, toisaalta taas tuntuu
huolestuttavalta, ettei vastuullisuudesta ole yrityksessd mitddn sanottavaa. Herdd myos
ajatus slitd, ettd onko yritys antanut epitodellisen kuvan vastuullisuudestaan eikd sielld
niin ollen haluta antaa lausuntoa vastuullisen liiketoiminnan totuudenmukaisesta tilasta
yrityksessa téilld hetkella. Tasta vastauksesta jokainen voi paatella omat johtopaatoksen-

sd, alnoastaan se on varmaa, ettei haastattelua koskaan saatu tehtya.

Toisesta ketjusta oikean henkilon l6ytaiminen oli haasteellista, kun yrityksessd oli me-
neillddn useampia yhtiaikaisia henkildstévaihdoksia. Lopulta kivi kuitenkin niin, ettd
aikataulu oli litan kiireinen yrityksen puolesta ja he pahoitellen vastasivat olevansa osal-
listumatta tihdn tutkimukseen. Jonakin toisena ajankohtana olisimme voineet saada
useammasta eri ketjusta haastattelun kuin nyt saimme. Toisaalta syksy oli siind mielessa
hyvi aika haastatteluille, ettd kesalomakausi oli ohitse ja my6s paallikot olivat palanneet
jo takaisin tyOpaikoilleen. Toisaalta taas alkava pikkujoulusesonki varmasti vaikutti osal-

taan kiireeseen.

Mielenkiintoista kuitenkin oli se, ettd hotelliketjut, joissa markkinointi hoidettiin muu-
taman ihmisen kesken, olivat heti valmiita antamaan haastattelun ja heilld oli my6s
enemmain aikaa meille. Toisen timin opinnaytetyon tekijan tyohistorian avulla saimme
my0s jdrjestettyd yhden haastattelun. Saimme siis muutamasta ketjusta heti ensi yritta-
milld suostumuksen haastatteluun. Yhdesti ketjusta saimme my6s markkinointipdalli-

koltd suostumuksen haastatteluun ja hin pyysi, ettd me olisimme hineen yhteydessi
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sahkopostitse ja lahettdisimme hinelle haastattelukysymykset ja sopisimme tarkemmin
haastattelun ajankohdasta. Sen puhelun jilkeen emme kuitenkaan onnistuneet saamaan
hineen yhteytta yli kahteen kuukauteen, joten haastattelu jai tekemattd, silld padtimme
jatkaa tutkimusta eteenpiin, jotta valmistuisimme maaliskuussa 2012. Mietimme my6s
sitd vaihtoehtoa, ettd olisimme yhteydessi johonkin toiseen henkil66n niissd yrityksissa,
joissa yksi henkil6 oli jo antanut kielteisen vastauksen. Pyysimme kylla laittamaan haas-
tattelupyynnon eteenpdin, jos yhteydenoton saanut henkil6 ei osannutkaan auttaa meitd
tai oli muuten haluton osallistumaan tutkimukseemme. Emme siten halunneet lahted

lihestymain yritystd monesta eri suunnasta, kun meille oli jo kerran yrityksesta vastattu.

Tutustuimme laajasti aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen, tieteellisiin artikkeleihin, uu-
simpiin tutkimustuloksiin ja vastuullisuuden edellikivij6ihin kuuluviin hotelliketjuihin
ulkomailla. Kdytimme lihdemateriaalina mahdollisimman tuoretta tietoa ja monipuoli-
sesti, silld vastuullisuus on kehittynyt erittiin paljon jopa vuosikymmenessa ja niin ollen
vuosituhannen vaihteessa julkaistu tieto on paivitetty uusiksi useaan kertaan. Taman
opinndytetyon teoreettinen viitekehys painottuu enimmakseen ympiristovastuuasioihin,
silld julkaistu materiaalikin oli suurimmaksi osaksi ymparistovastuusta kertovaa. Erityi-
sesti ldhdemateriaalin hankinnassa kdytimme paljon aikaa ja olimme kriittisid. Toteu-
timme kvalitatiivisen tutkimuksen haastatteluilla, koska epailimme sihkoisen tutkimus-

lomakkeen lihettimisen antavan meille huonomman vastausprosentin.

Yhteydenotot haastateltaviin tehtiin ensisijaisesti puhelimitse, jotta vastaus haastattelu-
pyyntoon saatiin nopeammin. Haastattelukysymykset lahetettiin sahkopostitse haasta-
teltaville etukateen, jotta heilld oli aikaa halutessaan miettia vastauksia ja muun muassa
selvittda tyo- ja vapaa-ajan matkustajamaarien jakautuminen etukiteen. Olimme varan-
neet aikaa haastatteluille tunnin verran, mutta keskimaarin haastattelut kestivat noin
puoli tuntia. Kysymykset kaytiin ldpi jokaisen haastateltavan kanssa samassa jarjestyk-
sessd. Nauhoitimme haastattelut, jotta ne olisi helppo litteroida jilkeenpdin. T4lld taval-
la my6s varmistettiin, ettd kaikki vastaukset saatiin muistiin. Litterointia helpotti my6s
se, ettd se tehtiin mahdollisimman pian haastattelun jilkeen, jolloin muistimme vield
itsekin, mitd haastattelussa puhuttiin. Teimme lisdksi omia muistiinpanoja haastattelui-
den aikana lihinna siksi, jos mieleemme tuli lisakysymyksid haastateltavan vastauksen

aikana.
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Otimme tyon viitekehykseen mukaan Meri Vehkaperan tutkimuksen tuloksia, joissa on
kyselty matkailu- ja ravitsemusalan ammattilaisilta heidin nikemyksiddn alan vastuulli-
sesta litketoiminnasta. Tarkoituksenamme oli kayttda titd tuoretta tietoa vertailukoh-
teena omiin tuloksiimme. Emme kuitenkaan saaneet haastatteluistamme niin paljon
tietoa, kun olisimme toivoneet ja timin vuoksi vertailu jii vahaiseksi. Vehkaperin tut-
kimuksessa on mielestimme kuitenkin ajankohtaista ja tirkeaa tietoa kisittelemistimme
aihealueista, joten halusimme pitdd sen osana titd tyota. Myos viitekehyksessa laajasti
kasitelty viestinndn osio jai tutkimusosiossa pienemmaksi osioksi, silld vastoin ennak-
kokasitystimme, haastateltavilla ei ollut niin paljon sanottavaa aiheesta. Tajusimme vas-
ta tuloksia avatessamme, ettd keskustelua olisi haastattelutilanteissa pitinyt johdatella
reilummin kasittelemadn viestintda ja haastattelukysymyksia viestinnasta olisi voinut olla

enemman.

Aloitimme opinnaytetyoprosessin kevaalla 2011 osallistumalla opinnaytetyoseminaariin,
jossa kaytiin ldpi opinnaytetyOprosessia ja eri tyoskentelymenetelmia. T4ssa vaiheessa
aloimme my6s hahmottelemaan tyon aihetta ja etsimdin atheen myo6ta ohjaavat opetta-
jat tyollemme. Aiheen hahmottuessa tyostimme aluksi opinnidytetyGsuunnitelman, jossa
pohdimme muun muassa tyon tavoitteita ja toteuttamistapaa. Suunnitelman tarkoituk-
sena oli auttaa hahmottamaan lopullinen athe. Alkuperiinen tavoitteemme oli valmistua
joulukuuhun 2011 mennessa kirjoittamalla tyota kesan aikana, mutta johtuen molempi-
en tyotilanteesta, emme paisseet kunnolla tyon alkuun kun vasta syksylla. Kun péa-
simme kirjoittamisen vauhtiin, hahmottui tietoperusta melko nopeasti ja ongelmia tuli
vastaan vasta tutkimusvaiheessa, kun haastateltavien tavoittaminen osoittautuikin han-
kalammaksi tehtiviksi. Ongelmien johdosta emme pdisseet tutkimusosiossa eteenpdin,
emmeka timin vuoksi ehtineet saamaan tyota valmiiksi jouluksi. Opinnaytetyoproses-
siin siséltyl opinnaytetyoseminaarin lisaksi myos kirjoituspaja-kurssi, jossa tyostimme
tekstidmme ja saimme sithen opettajalta palautetta. Kevaalla 2012 saimme tyon valmiik-
si esittdmista varten, jolloin ohjaava opettaja antoi meille esitysluvan ja aloimme etsia
tyollemme opponentteja. Opponenttien tehtidvini oli arvioida tydtimme ja esitystim-
me, jotta voisimme vield tehdd viimeistelevid korjauksia ennen lopullisen version palau-

tusta.
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Lyhyeni yhteenvetona timan opinndytetyon tutkimusongelman vastaukseksi voimme
todeta, ettd strategisen yritysvastuun motiiveina ovat yrityksen sidosryhmien odotukset,
lisdaarvon tuottaminen yritykselle ja asiakkaille seka kilpailukyvyn ylldpitiminen ja te-
hokkaasti hyodynnettynd my6s kilpailuedun saavuttaminen. Yritykset luottavat sithen,
ettd vastuullisella litketoiminnalla on mahdollista saavuttaa kilpailuetua. Siitd huolimatta
he eivit olleet suoraan selvittineet sidosryhmien odotuksia, vaikka kokivat sen yhdeksi
motiiveista vastuullisuudelle. Kilpailuetua ajatellen vastuullinen litketoiminta on Suo-
messa toimivilla hotelliketjuilla vield alkutaipaleella. Vastuullisella litketoiminnalla on
hotellialalla paljon mahdollisuuksia saavuttaa etua kilpailijoihin nihden, mutta jid nih-
taviksi miten titd potentiaalia tullaan hy6dyntimiin tulevaisuudessa. Tamin opinndy-
tetyon jatkotutkimuksena voisi esimerkiksi tehdd konkreettisen mallin jollekin hotellille
tai hotelliketjulle siitd, miten vastuullisen litketoimintaa voidaan hyédyntid tehokkaasti.
Hotellialalla on timan tutkimuksen perusteella vield hyvin vihan tutkittu vastuullisuu-

den liiketoimintamahdollisuuksia, joten sellaisella olisi varmasti kysyntéda.
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Liitteet

Liite. 1. Haastattelukysymykset

1. Vastuullinen liiketoiminta kilpailuetuna

Miti vastuullinen litketoiminta merkitsee ketjulle?

Ovatko hotelliketjut selvittineet sidosryhmien odotuksia vastuullisuuteen liittyen?
Miten hy6dynnitte vastuullisuutta litketoiminnassa?

Voiko yritys saavuttaa kilpailuetua vastuullisella liiketoiminnalla?

2. Strategisen vastuun motiivit liiketoiminnassa

Miten vastuullisuus nékyy litketoimintastrategiassa?

Miten vastuullisuutta raportoidaan ja mitataan yrityksessa?

3. Vastuullisuudesta viestiminen

Milla tavoin vastuullisuudesta viestitaan?

Mihin vastuullisuusviittimat markkinoinnissa perustuvat?

4. Faktoja ketjusta

Miten tyO- ja vapaa-ajan matkailijat jakautuvat ketjun hotelleissa prosentuaalisesti?
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