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1 Johdanto
1.1 TyOn tausta

Vastuullisuus on noussut nykypaivana liikketoiminnan tarkeimpiin kilpailuetuihin. Vastuulli-
sesta toiminnasta on tullut valttdmatonta kannattavan yrityksen lilkketoiminnassa. Vastuulli-
suus tuo myds uusia liiketoimintamahdollisuuksia yrityksille. (Sonninen 2021.) Yrityksen
vastuulliset toimet ovat merkittavia sen liiketoiminnan kannalta. Yritysten on sitouduttava

tekemaan vastuullisia valintoja jatkossa enemman.

Menestyvalle yritystoiminnalle muodostaa tukevan pohjan taloudellinen, ekologinen ja so-
siokulttuurinen kestavyys seka eettisyyden ja turvallisuuden takaaminen toiminnassa (Visit
Finland 2019). Bookingin (2021) tekeman tutkimuksen mukaan 81 % globaaleista matkaili-
joista aikoisi majoittua vastuullisissa yopymispaikoissa vuonna 2022. Tutkimukseen osallis-

tuneista 69 % on sitoutuneita vahentamaan hiilijalanjalkedan matkaa tehdessaan.

Yritykseen vaikuttavat arvot ovat keskeisessa roolissa matkailijoiden tehdessa valintoja. Tu-
levaisuudessa yrityksen on kyettava kertomaan toiminnastaan ja arvoistaan asiakkaan toi-
vomalla tavalla, jotta se voi menestya. (Visit Finland 2019.) Vastuullista viestintda on siis

tarkea toteuttaa yrityksissa, koska vastuullisuus yrityskentassa kasvaa ja lisaa kilpailua.

Yritys- ja ymparistovastuu ovat nousseet merkittaviksi tekijoiksi asiakkaiden ostopaatok-
sissa viime vuosina. Kestavia periaatteita seka sitoutumista ihnmisyyteen, ymparistoon ja
sosiaalisiin tavoitteisiin osoittavat yritykset erottautuvat asiakaskentdssa. Tutkimuksessa
todetaan, ettad 90 % kuluttajista ovat valmiita maksamaan enemman eettisesti toimivien yri-
tysten palveluista. (KPMG 2021.)

1.2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyd tehdaan yhteistydssd GreenStar Hotel Lahden kanssa. Tyd tuotetaan

GreenStar hotelliketjulle, mutta kohdennetaan Lahden hotelliin, jossa tutkimus suoritetaan.

GreenStar Hotels Oy viralliselta nimeltdan on ekologinen kaupunkihotelli ketju, jonka idea
on saastaa ymparistoa seka kustannuksia sisddnrakennetulla ekologisuudella ja tarjota asi-
akkaille laadukasta seka kustannustehokasta majoituspalvelua suomalaisissa kaupunki-

keskustoissa (GreenStar a).

GreenStar hotelleja on Suomessa yhteensa nelja: Joensuussa, Jyvaskylassa, Vaasassa ja
Lahdessa. Viides hotelli avautuu Ouluun vuoden 2022 loppupuolella. Jokainen hotelli sijait-
see keskeiselld paikalla kaupungin keskustan ja hyvien kulkuyhteyksien lomassa.

GreenStar hotellien periaatteita ovat luonnonmukaisuuteen ja hyvinvointiin keskittyminen,



elaman ja ymparistdystavallisten valintojen helpottaminen seka yhteisty6 paikallisten kump-
paneiden kanssa. GreenStar hotellit ovat Suomen ensimmaisia hiilineutraaleja hotelleja.
(GreenStar b.)

GreenStar Hotel Lahti on avattu vuonna 2019. Hotelli on entisessa tapahtumahotellin ra-
kennuksessa hyvien kulkuyhteyksien darella. Hotellin tiloja on remontoitu ymparistoystaval-
lisemmiksi ja kaytannollisemmiksi. Hotellin sahko ja ldampo tuotetaan paastottomana ja ho-
telliin on asennettu sahkodautojen latauspaikat seka aurinkopaneelit. Hotellille on mydnnetty

Joutsenmerkki ja hotelli on Lahden kaupungin ilmastokumppani.
1.3 Tavoite ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetydn tavoitteena on kehittaa GreenStar hotellien vastuullisuusviestintaa ja pyrkia
saamaan kehitysideoita vastuullisuusviestinnan tehostamiseksi eri asiakasryhmille. Tyon
tavoitteena on selvittaa, kuinka vastuullisuusviestintaa voidaan kehittaa yrityksen eri asia-
kasryhmille seka millainen on viestintatapa, jolla yrityksen eri asiakasryhmat saadaan kiin-

nostumaan tuotteesta seka ideologisesti ettd kaupallisesti.

Opinnaytetydssa pyritaan yrityksen vastuullisuusviestinnan konkreettiseen kehittamiseen.
Tyon tuloksena olisi hyddyllisia vastuullisuusviestintaa kehittavia ideoita ja jatkotoimenpide-
ehdotuksia yritykselle. Opinnaytetyd on tutkimuksellinen ja siihen liittyy useampi tutkimus-
kysymys, jotka selventavat tydn tarkoitusta. Kysymyksia on pohdittu aiheen seka tavoittei-

den kannalta.
Tutkimuksen paakysymys on:

- Miten yrityksen vastuullisuusviestintda voidaan kehittaa eri asiakasryhmille?
Tutkimuksen alakysymyksia ovat:

- Mita tarkoittaa yrityksen vastuullisuusviestinta?

- Mita ja miten matkailuyrityksen kannattaa viestia asiakkaille?
1.4 Tutkimusmenetelmat ja opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon tutkimus tehdaan osin kvantitatiivisena ja osin kvalitatiivisena, jolloin saa-
daan tarkempia ja syvempia nakemyksia yrityksen vastuullisuusviestintaan. Tutkimuksen
tarkoituksena on kartoittaa GreenStar hotellin vastuullisuuden ja vastuullisuusviestinnan
vaikutuksia asiakkaiden paatoksiin. Tutkimus toteutetaan kyselytutkimuksena, jonka saa-
duista vastauksista muodostetaan vastuullisuusviestintdan kehitysideoita tietopohjaa

apuna kayttaen seka johtopaatoksia vastuullisuusviestinnan kehittdmiseksi. Kyselytutkimus



tehdaan asiakaskyselyna GreenStar Hotel Lahden asiakkaille (Liite 1). Asiakaskyselyn tut-
kimusjoukkona on GreenStar hotellin kolme eri asiakasryhmaa: tyématkailijat, vapaa-ajan

matkailijat ja ryhmat.

Opinnaytetyd koostuu johdantokappaleesta, teoria kappaleista 2, 3 ja 4, tutkimuskappa-
leista 5 ja 6 seka yhteenvedosta ja pohdinnasta. Johdantokappaleessa lukija johdatetaan
opinnaytetydn aiheeseen ja tarkennetaan opinnaytetydn tavoitteita. Teoriaosuudessa kasi-
telldan vastuullista matkailua, asiakasviestintda seka GreenStar hotellien vastuullisuusvies-
tintdd. Taman jalkeen tutkimuskappaleet kertovat tutkimusasetelmasta, kyselytutkimuk-
sesta ja vastuullisuusviestinnan ideoinnista. Lopuksi on yhteenveto, joka tiivistda opinnady-

tetydn keskeisimmat asiat seka esittelee johtopaatokset.



2 Vastuullisuus matkailussa
2.1 Vastuullisen matkailun maaritelma

Vastuullisessa matkailussa kuluttaminen tapahtuu vastuullisemmalla tavalla. Vastuullisella
matkailulla painotetaan matkailualan vastuuta huomioimalla paikalliset ihmiset paatdksen-
teossa, joka vaikuttaa heidan elamaansa. Vastuuta painotetaan luomalla suurempia talou-
dellisia etuja paikallisille ja mahdollistamalla palvelut kaikille seka edistamalla matkailijoiden
ja matkakohteiden valista kunnioitusta. Kielteiset sosiaaliset, taloudelliset ja ymparistovai-
kutukset pyritddn minimoimaan vastuullisessa matkailussa. Vastuullista matkailua voidaan
kutsua myos kestavaksi matkailuksi. (GreenTourism.) Kestavassa matkailussa otetaan
huomioon matkailun nykyiset ja tulevat sosiaaliset, taloudelliset ja ymparistoon kohdistuvat
vaikutukset, jotka kasittelevat vierailijoiden ja ympariston tarpeita (United Nations Environ-

ment Programme & World Trade Organization 2005, 11-12).

Kestava matkailu pohjautuu kestavan kehityksen kasitteeseen. Ymparistoministerié (2021)
maarittelee kestavan kehityksen paamaaraksi nykyisten ja tulevien sukupolvien hyvan ela-
misen mahdollisuuksien turvaamisen. Se on sekd maailmanlaajuisesti, ettéd alueellisesti ja
paikallisesti ohjattua ja jatkuvaa yhteiskunnallista muutosta. Paatdksenteossa ja toimin-
nassa otetaan tasavertaisesti huomioon ymparistd, ihminen ja talous. Vastuullisesti toimiva
matkailuyritys voi kasvattaa liikketoimintaansa huomattavasti ja saada enemman huomioita,
kun matkailijat ovat nyt ja tulevaisuudessa entista tarkkaavaisempia vastuullisten toimien

toteutumisesta (Operto 2021).
2.1.1 Ekologinen vastuullisuus

Ekologinen vastuullisuus pyrkii minimoimaan ymparistolle aiheutuvat haitat, tuomaan hyo-
tyja paikalliselle alueelle ja varmistamaan luonnon resurssien riittdmisen myas tuleville su-
kupolville. Ekologisuuden vastuullisuuden myo6ta ymparistda voidaan suojella ja arvostusta
luontoa kohtaan parantaa. (Visit Finland.) Ekologisen vastuullisuuden toteuttamisen kan-
nalta ihmisten tulisi kuluttaa luonnonvaroja niin, etta maapallon ymparistolliset jarjestelmat

pitaytyisivat tasapainossa niin ihmisten kuin luonnon kannalta (What is sustainability).

Ekologisen vastuullisuustoiminnan tavoitteena on hidastaa ilmastonmuutosta, joka on maa-
iimanlaajuinen ongelma. limaston ennustetaan lampenevan noin viisi astetta tdman vuosi-
sadan aikana. Sita pyritddn estdmaan kansainvaliselld ilmastosopimuksella, jonka on tar-
koitus puolittaa kasvihuonepaastot vuoteen 2030 mennessa. Taysin paastoton, hiilineut-

raali tulevaisuus olisi saavutettavissa 2050-luvulla. (Visit Finland.)



2.1.2 Taloudellinen vastuullisuus

Taloudellinen kestavyys maaritellaan sisalléllisesti ja laadullisesti tasapainoiseksi kasvuksi.
Se ei perustu velkaantumiseen tai varantojen havittdmiseen pitkalla aikavalilla. Kestavan
talouspolitikan on tarkoitus luoda hyvat olosuhteet kansallisen hyvinvoinnin vaalimiselle ja
lisdamiselle. Taloudellinen kestavyys helpottaa kohtaamaan uusia haasteita, kuten kasva-
via sosiaaliturva- ja terveysmenoja. Se luo myds perustaa sosiaaliselle taloudelle. (Ympa-

ristdbministerié 2021.)

Taloudellisessa vastuullisuudessa ihmisyhteis6t ympari maailman kykenevat yllapitamaan
rippumattomuutensa seka paasyn taloudellisiin ja muihin tarvittaviin resursseihin. Talou-
dellisen vastuullisuuden myoéta taloudelliset toiminnot, kuten turvalliset tulonldhteet, ovat

kaikkien saatavilla. (What is sustainability.)

Taloudellisen vastuullisuuden mukaisesti toimivat matkailuyritykset palkkaavat alueen pai-
kallisia toihin ja tuottavat nain verotuloja alueelle, mikd edistda alueen elintasoa. Vastuulli-
set yritykset toimivat pitkan ajan tahtaimella alueella ja tekevat vastuullisia, ymparistén kan-
nalta tarkeitd hankintoja pikaisten kertakayttétuotteiden tai muun taloudellisen hyodyn si-
jasta. Yritysten kannattavuuden parantaminen ja investointikyvyn nostaminen ovat talou-

dellisen kestavyyden perustana Suomessa. (Visit Finland.)
2.1.3 Sosiokulttuurinen vastuullisuus

Sosiokulttuurisen vastuullisuuden tavoitteisiin kuuluu kulttuurien moninaisuuden ja kehitty-
misen mahdollisuuden sailyttdminen sukupolvesta toiseen, hyvinvointi ja perusoikeuksien
toteutumisen mahdollistaminen seka tasapainoisen elaman yhdenvertaisten mahdollisuuk-
sien sailyttdminen kaikille. Sosiokulttuurisen vastuullisuuden piirteitd ovat paikallisten pal-
velujen tuottajien kannustus ja arvostuksen osoittaminen paikallisuudelle. Tasa-arvoiset ja

reilut tydolosuhteet ovat myds sosiokulttuurisen vastuullisuuden osa-aluetta. (Visit Finland.)

Sosiokulttuurisen kestavyyden haasteita ovat jatkuva vaesténkasvu, koulutuksen jarjesta-
minen, kdyhyys ja muita hyvinvointiin sekd yhteiskuntaan lukeutuvia ongelmia. Haasteita
pyritdan ratkaisemaan suurin ponnistuksin niin yksittaisilta valtioilta kuin kansainvalisilta yh-
teisoiltd. Ekologiseen kestavyyteen ja sen edistymiseen sosiokulttuurinen kestavyys on

edellytys. (Ymparistéministerié 2021.)
2.2 Yritysvastuu

Liappis, Pentikadinen ja Vanhala (2019) maarittavat yritysvastuun kasitteeksi, joka tarkoittaa

yrityksen vastuullista liikketoimintaa yhteiskunnan hyvaksi. Yritysvastuussa otetaan



huomioon ympariston ja ihmisten suojaaminen. Yritystoiminta on nykypaivana vastuullisem-
paa ja yritysten tulee tehda enemman kuin vain noudattaa kansallisia lakeja tai lainsdadan-

non minimivaatimuksia.

Yritysvastuun perustana ovat yrityksen arvot ja yrityskulttuuri. Yrityksen toimintatavat ja
paatdksentekorakenteet tdsmentavat yritysvastuun perustaa. Yritysvastuun merkittavim-
massa roolissa ovat arvot, joiden kanssa yrityksen kulttuurin, toimintatapojen ja paatdksen-
tekorakenteiden tulisi olla linjassa. Naiden tekijoiden pohjalta maaraytyvat yrityksen sisal-
toelementit, jotka jaotellaan ymparistolliseen, taloudelliseen ja sosiokulttuuriseen vastuu-
seen. (Liappis ym. 2019.) Yritysvastuu heijastuu vastuullisten matkailuyritysten toiminnassa

niin ekologisesti, taloudellisesti kuin sosiokulttuurisesti.

Yritysvastuun periaatteisiin kuuluu yrityksen toimintatapojen ja tulosten avoin esittely mah-
dollisimman lapinakyvasti, jotta sidosryhmat voivat arvioida sen vastuullisuutta. Yritysvas-
tuuraportointi on kokonaisvaltaista ja runsasta tiedon jakamista. Yrityksen on varauduttava
esittelemaan myos yksittaisia yritysvastuun asioita verkkosivuillaan, koska niiden etsiminen

raportista saatetaan kokea liian tyolaaksi. (Kuisma 2015, 211.)



3 Asiakasviestinta

3.1 Viestinnan keinot

Viestinta tarkoittaa vuorovaikutuksen luomista ja yllapitdmista (Vierula 2021). Viestintad on
yksi yrityksen ydintoiminnoista. Viestintd merkitsee yrityksen toimimista ja sujuvaa kommu-
nikaatiota niin yrityksen jasenten kuin muiden yrityksen kanssa vuorovaikutuksessa olevien
osapuolien kesken. Viestinnalla yritys tekee nakyvaksi sen tavoitteita, toimintaa, tuotteita ja

palveluita sekd paatoksia ja niiden taustaa. (Juholin 2022, 40.)

Asiakasviestinta tarkoittaa yrityksen viestintdd ja viestintdtapaa asiakkaille (Kukkakorpi
2022). Asiakasviestinnasta puhuttaessa tulee esiin myds markkinointiviestinta, jolla tarkoi-
tetaan yrityksen tavoittelua tehda yritysta, sen tuotteita ja palveluita tunnetuksi asiakkaille
seka vaikuttaa heidan valintoihinsa ostopaatoksissa. Markkinointi ja viestinta kasitteilla on
kuitenkin eroavaisuuksia. Markkinointihenkinen asiakasviestinta ei ole aina sopivaa, vaan
tietyissa tapauksissa, kuten kriisitilanteissa, on parempi keskittyd asiakkaiden nakdkul-
maan. (Juholin 2022, 232-233.)

Viestintaa pitda suunnitella ja sisaistaa liiketoimintaan, jotta saadaan tietda sen merkitys ja
vaikutukset seka voidaan kehittaa sita. Viestintda voidaan toteuttaa suunnitellun viestinta-
strategian pohjalta. Viestintastrategia pohjautuu yrityksen strategian merkittaviin valintoihin
ja kehityssuuntiin. Viestintastrategia koostuu maaritellyista viestinnan tavoitteista, seuran-
nasta ja resursseista. (Juholin 2022, 77-78.) Ydinviestin maarittdminen on keskeista vies-
tinnan suunnittelussa. Ydinviestin tulee olla selked, erottuva ja uskottava vaittama, joka on
perusteltu ja tiedossa koko yrityksen jasenille seka nain myds helposti viestittavissa asiak-
kaille. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016.)

Vierula (2021) kirjoittaa hyvan viestinnan koostuvan arvon tuottamisesta niin viestin l1ahet-
tajalle kuin sen vastaanottajalle. Viestinnan on oltava vastaanottajan kannalta merkityksel-
listd, puhuteltava sisalldllisesti ja tyylillisesti seka olla saatavissa oikeassa kanavassa ja
oikeassa muodossa. Viestin lahettajan kannalta viestintd on onnistunutta, kun se on joh-

donmukaista, tuo kilpailuetua, rakentaa brandia ja esittelee ajankohtaisia asioita.

3.2 Vastuullisuusviestinta

Vastuullisuusviestinta tarkoittaa yrityksen viestintaa vastuullisuuteen liittyvista teoista, ar-
voista ja tekijoista, jotka yrityksen toiminnassa otetaan huomioon (Meltwater 2021). Vas-
tuullisuusviestinta on osa yrityksen markkinointiviestintaa, jossa kaytetaan yritysvastuun ka-
sitteitd, kielta ja viesteja. Vastuullisuusviestinta on prosessi, johon kuuluvat viestinnan ta-

voitteiden ja kohderyhmien maarittely, viestin ja menetelmien suunnittelu, viestinnan



toteuttaminen ja julkaisu, seka palautteen kerdaminen ja sen analysointi. (Harmaala & Jal-

linoja 2012.) Nama esitelldan kuviossa 1.

viestinnan
tavoitteiden

madarittely
palautteen L
Kera3mi viestinnan
erddminen .
. .. kohderyhmien
ja analysointi e
madrittely
viestinndn viestin ja
toteutuminen menetelmien
ja julkaiseminen suunnittelu

Kuvio 1. Vastuullisuusviestinnan prosessimalli (mukailtu Harmaala & Jallinoja 2012)

Tehokas vastuullisuusviestintd syntyy yhteistydssa liiketoiminta-alueiden, vastuullisuuden,
viestinnan ja muiden yrityksen osa-alueiden kesken, minka myota eri tahot voidaan osallis-
tuttaa myds vastuullisuuden kehittdmiseen (Koipijarvi & Kuvaja, 2020). Tarkeiden sidosryh-
mien, kuten asiakkaiden, tyontekijdiden ja yhteistydkumppanien, tunnistaminen on olen-
naista tehokkaan vastuullisuusviestinnan suunnittelussa. Yrityksen tulee tunnistaa, keiden
toimintaan halutaan vaikuttaa ja vastavuoroisesti, ketkd haluavat vaikuttaa yrityksen toimin-
taan. (Meltwater 2021.)

Rehellinen ja hyvin suunniteltu vastuullisuusviestinta ei korostu liilkaa, vaan sulautuu yrityk-
sen maineeseen. Yrityksen arvot ovat keskeisessa roolissa vastuullisuusviestinnassa. Ar-
vojen ja vastuullisuuden osa-alueiden maarittdminen on keskeista yrityksen vastuullisen
toiminnan toteutumisessa. Sidosryhmat pystyvat ymmartamaan arvot, jos yritys viestii niista
selkeasti ja konkreettisesti. (Meltwater 2021.) Yritykset voivat viestinnallaan ohjata asiak-

kaitaan vastuullisempaan toimintaan ja kestavimpiin valintoihin (Koipijarvi & Kuvaja 2020).

Viestimalla valheellisesti vastuullisuudesta, yritys voi menettda asiakkaiden luottamuksen
hetkessa. Tata kutsutaan viherpesuksi ja siina kuluttajia, jotka haluavat ostaa vastuullisia
tuotteita ja palveluita ymparistotietoisilta yrityksilta johdetaan harhaan. Viherpesu on yrityk-

selle erittdin haitallista, silla se voi pilata yrityksen maineen. Sita voi valttda viestinnassa



kayttamalla luotettavaa dataa ja ymmarrettavaa tekstia vastuullisista teoista kertoessaan
seka luopumalla ymparipyoreista sanoista ja ilmaisuista ilman selkeda merkitysta. (Ed-
wards 2022.)

3.3 Viestintakanavat

Yrityksen viestintaa toteutetaan erilaisissa viestintdkanavissa. Eri mediat toimivat viestinta-
kanavina ja erityisesti sosiaalinen media on tarkea viestintdkanava. Ostetut mediat ovat
julkaisukanavia, joiden kayttdé on yritykselle maksullista. Naitd ovat sponsorointi, verkko-
markkinointi klikkipohjaisesti tai nayttémaariin perustuen seka printti-, TV- ja radiomainonta.
Omistettuja medioita ovat yrityksen hallinnassa olevat kanavat, kuten verkkosivut, blogi ja

sosiaalisen median kanavat. (Kurvinen & Seppa 2016.)

Yrityksen hallinnoimissa medioissa yritys voi viestia asiakkailleen haluamallaan tavalla kaik-
kea yrityksen sisallosta. Verkkosivuille yritys voi koota kaikki palvelut ja tiedot, jotka asiak-
kaat pystyvat l6ytamaan katevasti. Sosiaalisen median kautta yritys tavoittaa asiakkaat te-
hokkaasti viestinnan ollessa avointa ja lapinakyvaa. Viestintaan on mahdollista saada lisaa
nakyvyytta omistetuissa kanavissa viittaamalla, esimerkiksi blogijulkaisuun sosiaalisen me-

dian kanavassa. (Kurvinen & Seppa 2016.)

Maatta kirjoittaa blogista, uutiskirjeestd ja sosiaalisesta mediasta yrityksen viestintaka-
navina. Hanen mukaansa blogi on hyva viestintédkeino yritykselle kertoakseen sen ydin-
osaamisesta ja kuulumisista asiakkaille. Uutiskirje on asiakkaiden sahkodpostiin saapuva
viestintakeino. Uutiskirje voi tavoittaa monia asiakkaita, jos yrityksella on laadukas sahko-
postirekisteri. Sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, YouTube, Instagram ja Twitter
sekd monia muita. Yrityksen viestinnalle merkityksellista on hallita muutama sosiaalisen
median kanava erityisen hyvin, jotta yritys voi tuottaa naissa laadukasta sisalt6ad saannalli-
sesti. Kanavien valitsemiseen kannattaa tehda tutkimista asiakkaiden sosiaalisen median

kaytosta, jotta yritys voi valita ne kanavat, jotka tavoittavat parhaiten sen asiakkaat.

Yrityksiltd vaaditaan nopeaa reagointia, valmiutta avoimeen keskusteluun ja uudenlaista
osaamista sosiaalisen median noustua merkittdvaksi viestintdkanavaksi. Sosiaalisen me-
dian kayttd viestintdkeinona voi vahvistaa yrityksen vastuullisuuskuvaa ja asiakkaiden tie-
toisuutta siita seka lisata keskustelua yrityksesta. (Koipijarvi & Kuvaja 2020.) Icozin, Kutukin
ja Icozin tutkimuksessa (2018) todetaan, ettd sosiaalisen median kautta tullut tieto matkai-
lupalveluista vaikuttaa ihmisten ostopaatoksiin. Tutkimuksen mukaan tietoisuus palveluista
on tarkea tekija niiden ostamiseen sosiaalisen median kanavissa, mika myos motivoi heita

jakamaan kokemuksia sosiaalisessa mediassa.
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OTA-kanavat, eli online travel agencies, ovat kansainvalisesti tunnettuja suuria verkkopal-
veluja, kuten booking.com ja Expedia. Nama kanavoivat suuria asiakasvirtoja ja kehittavat
sekd markkinoivat palveluitaan aktiivisesti. Matkailuyritykset myyvat palveluitaan usein
omien verkkosivujen lisaksi nailla jalleenmyyntikanavilla. (Visit Finland 2020.) Pinto ja
Castro selvittivat tutkimuksessaan (2019) OTA-kanavien vaikutuksia matkailijoiden osto-
paatoksiin. Tutkimuksesta kay ilmi, ettd suurin osa matkailijoista kayttaa naita verkkopalve-
luja majoitusvarausten tekemiseen, koska niiden sivuilla eri majoitusvaihtoehtojen selailu ja
vertailu on helppoa seka hintatarjonta on parempi. Hotellien omien sivujen kautta varauksia
tekevat pitavat tarkeimpina tekijoind luotettavuutta sekd myods parempaa hintatarjontaa.
Tutkimus korostaa OTA-kanavissa olemista majoitusalan liikkeille nakyvyyden ja myynnin

parantamiseksi.
Orgaaninen nakyvyys

Vastuullisuusviestintda voidaan toteuttaa kustannustehokkaasti orgaanisen nakyvyyden
avulla. Orgaaninen nakyvyys on maksutonta luonnollista nékyvyytta verkossa. Tata voidaan
tavoitella, esimerkiksi hakukoneoptimoinnilla, mika tarkoittaa sisallén ja teknisen puolen op-

timointia hakukoneiden hakutuloksissa verkkosivujen nakyvyydelle. (Ruokolainen 2018.)

Kurvinen ja Seppa (2016) kertovat hakukoneoptimoinnin olevan yksi tehokkaimmista me-
netelmista asiakkaan tavoittamiseen juuri silloin, kun han on etsimassa tietoa. Hakukoneop-
timointiin liittyy vahvasti avainsanat ja termit, joilla kiinnostuneet asiakkaat etsivat hakuko-
neilla ratkaisuja ongelmiinsa. Yrityksen on kyettava tarjoamaan asiakkaiden hakuja vas-

taava sivusto, josta asiakkaat voivat I16ytaa ratkaisun.

Orgaanista nakyvyytta voidaan pyrkia lisddmaan yrityksen sosiaalisessa mediassa panos-
tamalla sivujen sisaltdon, julkaisujen eri muotoihin, sdannélliseen julkaisemiseen ja kohdis-
tamalla julkaisuja eri kohderyhmille. Ihmisten sitouttaminen, kuten julkaisusta tykkdaminen
tai sen jakaminen, on myds hyva keino saada yritykselle nakyvyyttd maksamatta siita. (Di-

gimarkkinointi.)
3.4 Asiakkaiden huomiointi

Asiakasymmarrys on keskeisessad asemassa yrityksen viestinnan onnistumisessa. Asiak-
kaita voi ymmartaa asettumalla heidan paikalleen ja tutkimalla asiakkaan nakokulmasta yri-
tyksen viestintaa. Asiakkaista ja heidan nakokulmistaan voi oppia lisda, kun hahmottaa asi-
akkaiden koko matkan, jonka asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Jos yri-
tys voi tuoda asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden tunnistamisen seka ongelmien ratkomisen
esille viestinndssaan paremmin kuin muut, se voi erottua markkinoilla ja saada kilpailuetua.
(Kurvinen & Seppa 2016.)



11

Asiakkaat kiinnostuvat enemman heita koskettavista ja aidoista julkaisuista (Maatta). Jul-
kaisujen tarinallistaminen luo tunteita herattavia ja koskettavia mielikuvia asiakkaille, mika
on tarkeaa onnistuneen viestinnan kannalta. Yritys voi tarinallistaa viestintdansa luovan kir-
joittamisen tekniikoita hyédyntamalla. Naihin kuuluvat persoonapronominien kaytén poh-
dinta eli se, miten yritys puhuttelee asiakkaitaan, kohderyhmien tunnistaminen ja tuntemi-
nen, aikamuodoista erityisesti preesensin hyddyntaminen, yksityiskohtiin panostaminen

viestiessa seka eri aisteille viestiminen, kuten riimittely kuuloaistille. (Kukkakorpi 2022.)

Nykypaivana useammat matkailijat tekevat paatokset palveluntarjoajan valitsemisesta ar-
vopohjaisesti. Matkailuyrityksen on kannattavaa hyédyntda kaikki saamansa palaute ja
kommentit seka sitouttaa asiakkaitaan olemalla heidén kanssaan vuorovaikutuksessa kai-
kessa tekemisessa, jotta yrityksen viestinta on tehokkaampaa. Yritys menestyy todenna-
kéisemmin vastaamalla eri asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin viestinnallaan seka antamalla
asiakkaiden vaikuttaa yrityksen toimintaan, minka myota he kokevat tekevansa merkityk-

sellisia valintoja. (Visit Finland 2019; Kurvinen & Seppa 2016.)
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4 Matkailuyrityksen vastuullisuusviestinta
4.1 GreenStar hotellin vastuullisuus

GreenStar hotellien vastuullisuusviestinnan ydinviestina on ekologisen ja edullisen majoi-
tuksen tarjoaminen. Viestintda suunnataan niin nykyisille asiakasryhmille, joita ovat tydmat-
kalaiset, vapaa-ajan matkailijat, ryhmat ja pitkdaikaismajoittujat, kuin kaikille muille potenti-
aalisille, uusille asiakkaille (GreenStar c). GreenStar hotelliketju on sen sisdanrakennetun
ekologisuuden ansiosta Suomen ensimmainen taysin hiilineutraali hotelliketju. Hiilineutraa-
lius tarkoittaa, ettd hotellit eivat tuota yhtdan paastoja, vaan saastavat ymparistéa mahdol-

lisimman ekologisesti toimimalla. (GreenStar b.)

GreenStar hotelliketju on saavuttanut hiilineutraaliuuden kasvihuonekaasupaastéja vahen-
tamalla ja kompensoimalla loput paastot paastoleikkuri-palvelun avulla. Yritys on aina pyr-
kinyt toimimaan luontoa ja energiaa saastaen. GreenStar hotellit kayttavat vihreaa sahkoéa
ja tuottavat osan sahkosta omilla aurinkovoimaloilla. Hotelliketju pyrkii korkeaan kayttdas-
teeseen edullisilla ja monikayttoisilla huonetyypeilld, mika vahentaa asiakaskohtaisia paas-
t6ja, kun hotelli on tehokkaassa kaytdssa. Hotelliketjun paastdjen vahentdminen on silti
mahdotonta vain omilla teoilla, silla palveluntarjoajien toimintaan ei voi vaikuttaa kuin rajal-
lisesti. GreenStar hotelliketju kompensoi loput paastdistddan COZ2eston palvelun avulla,

koska se on lapinakyva, selkea ja vastuullinen tapa kompensointiin. (Leppanen 2021.)

GreenStar hotellien toiminta perustuu vastuullisiin ratkaisuihin ottamalla ymparistévaikutuk-
set huomioon suunnittelusta jokaiseen yksityiskohtaan asti. Yrityksen tavoitteena on toimia
vastuullisesti kaikessa tekemisessa ja kehittya entista paremmaksi. Ekologisuus nakyy ho-
tellien toiminnassa monella tavalla, kuten kattavien kierratysmahdollisuuksien, ekologisem-
pien tuotteiden suosimisen ja ymparistda saastavien toimien kautta seka paikallisten kump-

panien yhteistydn kanssa, mika edesauttaa vastuullista toimintaa. (GreenStar b.)

Vastuullisten toimien toteutumisen todistamiseen on olemassa erilaisia ymparistomerkkeja.
GreenStar hotellille on mydnnetty Joutsenmerkki. Se on Pohjoismaiden viranomaisten tu-
kema virallinen, ja markkina-alueensa tunnetuin ymparistomerkki. Merkki myénnetaan kun-
nianhimoiset ymparistovaatimukset tayttaville palveluille ja tuotteille. Merkin kriteereissa
ymparistovaikutuksia tarkastellaan kokonaisvaltaisesti. Merkin omaava yritys auttaa hillit-
semaan ilmastonmuutosta, edistaa kiertotaloutta ja tukee luonnon monimuotoisuuden sai-
lymista. Tdma helpottaa kuluttajien siitymaa vastuullisempaa matkailua kohden. (Joutsen-

merkKi.)

YK:n kestavan kehityksen tavoitteet ovat YK:n jdsenmaiden hyvaksymat vastuullisuusta-

voitteet. Tavoitteiden tarkoituksena on turvata hyvinvointi ymparistélle ja poistaa



13

aarimmainen kdyhyys maailmasta kestavalla tavalla. (Koipijarvi & Kuvaja 2020.) GreenStar
hotellit ovat sitoutuneet YK:n kestavan kehityksen tavoitteisiin. Yritys viestii kaikista merkit-
tavimpien tavoitteiden olevan kohtuuhintaisuuden ja puhtaan energian, ihmisarvoisen tyon
ja talouskasvun, teollisuuden, innovaatioiden ja infrastruktuurin, kestavien kaupunkien ja

yhteisdjen seka vastuullisen kulutuksen ja tuotannon toiminnalleen. (GreenStar 2022.)
4.2 GreenStar hotellin vastuullisuusviestinta

GreenStar tekee vastuullisuusviestintda useassa viestintdkanavassa, paikan paalla hotel-
lissa ja muissa viestintapalvelimissa. Yritys tekee aktiivisesti vastuullisuusviestintaa sosiaa-
lisessa mediassa heidan Facebook- ja Instagram-viestintdkanavissaan. Yrityksen omilla
verkkosivuilla vastuullisuudesta viestitdan paljon ja siella yritykselld on myés oma blogi seka
uutiskirjeen tilausmahdollisuus. Viestintaa tapahtuu lisdksi sdhkdpostitse ja puhelimitse asi-
akkaiden kanssa seka paikan paalla hotellissa. GreenStar hotellit viestivat seka myyvat pal-

veluitaan myds OTA-kanavissa.

Sosiaalisessa mediassa Facebook- ja Instagram-kanavissa GreenStar viestii julkaisemalla
postauksia ajankohtaisista, vastuullisuuteen liittyvista aiheista seka hotellin toiminnasta.
Verkkosivuilla yrityksen vastuullisuudesta viestitdan kattavasti ja sivujen kautta voi lukea
blogikirjoituksia tai tilata uutiskirjeen. Blogissa kirjoitetaan vastuullisesta matkailusta ja ma-
joitustoiminnasta. Uutiskirjeen tilaamalla asiakkaalle tulee sahkdpostiin ajankohtaista tietoa

yrityksesta ja vastuullisuusasioista.

GreenStarin verkkosivujen etusivulla aukeaa vastuullisuusraportti vuodelta 2021, joka kiin-
nittdd ensimmaisend huomion ja siihen johtaa helposti avattava linkki. Yrityksella on verk-
kosivuillaan myds taysin erillinen vastuullisuusosio, jossa kerrotaan tarkemmin GreenStar
hotellin vastuullisesta toiminnasta. Osiota selatessa alas esille tulee monia linkkeja, joista
I6ytyy hotellikohtaiset paastdlaskelmat seka eri vastuullisuusraportteja ja sertifikaatteja.
(GreenStar b.)

GreenStar Hotel Lahdessa vastuullisuudesta viestitdan kaikille asiakkaille paikan paalla
vastaanotossa niin henkilokunnan toimesta kuin joutsenlipun ja kierratysastioiden seka in-
formatiivisten esitteiden muodossa. Vastaanotossa on luomukahvia seka teeta tarjolla asi-
akkaille ja lahialueen yhteistydkumppani vastaa hotellin aamiaistoiminnasta seka kokous-
palveluista. Asiakkaille viestitdan paastottdmyydesta ja vastuullisista toimista hotellissa mo-

nin tavoin.

Vastuullisuusviestinnan onnistumiseksi matkailuyrityksen on pystyttava tarjoamaan asiak-
kailleen helposti 16ydettavaa tietoa. Asiakkaat etsivat tietoa eri avainsanoilla hakuselai-

mista.  Matkailuyritys  voi  kehittdd  orgaanista  nakyvyyttddn  parantamalla
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hakukoneoptimointia avainsanojen maarittamisella ja kayttdamalla niitad kaikissa teksteissa
seka kanavissa. Erilaisilla tydkaluilla voi analysoida hakusanakelpoisuutta ja kokeilla eri ha-
kusanojen toimivuutta maksutta. (Visit Finland 2020.) GreenStar hotellit toteuttavat vastuul-

lisuusviestintaa myos hakukoneoptimoinnilla.
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5 Kyselytutkimus
5.1 Menetelmien ja aineiston esittely

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin osin kvantitatiivisena ja osin kvalitatiivisena tutkimuk-
sena. Heikkila (2014) kertoo kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen selvittavan luku-
maariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Maarallinen tutkimus kartoittaa olemassa
olevan tilanteen. Kvalitatiivinen tutkimus tarkoittaa laadullista tutkimusta, jonka tavoitteena
on tutkimuskohteen ymmartaminen seka sen kayttaytymisen ja paatosten syiden selvitta-
minen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan tutkia esimerkiksi toiminnan kehittamista.
Molempia tutkimusmenetelmia voidaan kayttda samassa tutkimuksessa, silld ne taydenta-

vat toisiaan.

Tutkimuksessa hyddynnettiin kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, jolloin tu-
loksista saatiin tarkempia ja syvempia nakemyksia yrityksen vastuullisuusviestintaan. Tut-
kimus toteutettiin kyselytutkimuksena. Kyselytutkimus tehtiin asiakaskyselyna, joka suun-
nattiin padosin kolmelle GreenStar hotellin eri asiakasryhmalle: tydmatkalaisille, vapaa-ajan
matkailijoille ja ryhmille. Kysely oli anonyymi, mutta kaikilla kyselyyn vastanneilla oli mah-
dollisuus osallistua arvontaan, josta pystyi voittamaan ilmaisen hotelliydn GreenStar hotel-
lissa jattdmalla sahkdpostiosoite kyselyyn. Sahkdpostiosoitetta kaytettiin vain arvonnan
suorittamiseen. Pohdimme yhdessa toimeksiantajan kanssa, etta kyselyyn saataisiin hyvin

vastauksia taman ansioista.

Kyselylomake luotiin Webropol-tyokalun avulla. Kyselylomake oli digitaalinen, jonka pystyi
avaamaan linkin tai QR-koodin kautta alylaitteella. Kyselysta tehtiin myos esite, joka oli ho-
tellin vastaanotossa asiakkaiden nahtavissa. Esitteessa oli tietoa kyselysta ja QR-koodi sii-
hen (Liite 2).

Asiakaskysely suoritettiin paikan paalla hotellin vastaanotossa hotellista uloskirjautuville
asiakkaille. Heiltd kysyttiin uloskirjautumisen yhteydessa, haluavatko he osallistua
GreenStar Hotel Lahden vastuullisuusviestintakyselyyn. Mikali asiakas halusi osallistua, ha-
nelle joko lahetettiin asiakaskysely sahkdpostiin, tai han pystyi tekemaan sen esitteen QR-
koodin kautta vastaanotossa. Tyomatkailijoita ja ryhmia tavoiteltiin sahkopostitse vastaa-
maan Kyselyyn lahettamalla asiakaskysely syksyn aikana Lahden hotelliin varauksia teh-

neille yrityksille ja ryhmille.

Asiakaskyselyn kysymykset laadittiin yhdessa opinnaytetydn ohjaajan ja toimeksiantajan
kanssa, jotta siihen saatiin oikeanlaiset kysymykset. Kysymyksia oli yhteensa 11. Lisaksi
oli kysymys sahkopostista arvontaan osallistumista varten. Ensimmaiset kysymykset kar-

toittivat asiakkaan varauksenteon syyta, josta saatiin selville asiakasryhma ja asiakkaan
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varaamistiheytta eli sita, miten usein asiakas tekee varauksen hotelliin. Kysymyksissa pai-
notettiin ymparistttietoisuutta ja vastuullisuuden merkitysta ostopaatokseen seka vastuulli-

suusviestinnan nykytilannetta ja kehittdmisehdotuksia.
5.2 Kyselytutkimuksen vastaukset

Kyselyyn saatiin yhteensa 16 kappaletta vastauksia. Kyselyn linkki avattiin 48 kertaa, mika
vastauksiin verrattuna tekee vastausprosentiksi 34 %. Tahan ei ole huomioitu kaikkia kyse-

lyn tavoittaneita tai esitettd huomanneita.

Kysely julkaistiin 15.10.2022. Ajankohta oli hieman ennen syyslomaviikkoja 42 ja 43. Hotel-
lille oli odotettavissa vapaa-ajan matkailijoita, joille kyselya pystyttiin jakamaan. Tyomatkoja
varanneille ja ryhmavaraajille kysely jaettiin hotellin tiedoista saatuihin sahkdpostiosoittei-
siin 15.10.2022. Kyselyn vastausaika paattyi 28.10.2022. Kyselyn vastausaikaa pidennettiin
viela muutamaksi paivaksi 31.10.2022 saakka, jotta siihen saatiin viela hieman lisaa vas-

tauksia. liImaisen hotelliydn arvonta suoritettiin 2.11.2022.
5.2.1 Asiakasryhmien erot

Kyselyn ensimmaisessa kysymyksessa eritelldan syita, joiden takia varaus GreenStar Hotel
Lahteen on tehty. Kysymyksen vastausvaihtoehtoina ovat tydmatka, lomamatka, ryhma-

matka ja muu syy varaukselle. Tasta pystymme erottelemaan asiakasryhmat.

Vastaajista 6 henkil6a ovat valinneet tydmatkan sekd 6 henkilda lomamatkan varauksen
syyksi. Ryhmamatkan valitsi 2 vastaajista ja muun syyn 2 vastaajista. Muun syyn valinneista
toinen on kirjoittanut tekstikenttdan varauksen olevan muille kuin itselle (tydmatkat) ja toi-
nen kisamatka. Naista voidaan paatelld tydmatkojen varaajaksi toinen henkild ja toinen on
mahdollisesti ryhmavarauksen osallinen. Naita ei voida kuitenkaan pitaa maariteltyihin asia-
kasryhmiin kuuluvina, silla ei voida olla taysin varmoja, ovatko ndma kyseisiin asiakasryh-

miin kuuluvia ja heita ei pystyta erottamaan toisistaan kyselyn muissa vastauksissa.

Seuraavaksi kysyttiin varauksenteon tiheydesta eli, kuinka usein asiakas tekee varauksen
GreenStar Hotel Lahteen. Tuloksista iimenee, etta tydmatkailijoille tehdaan varauksia use-
ammin kuin muille asiakasryhmille. Tydmatkailijoista kaikki vastasivat tasaisesti tekevansa
varauksen viikoittain, kuukausittain ja puolen vuoden valein. Vapaa-ajan matkailijoista 85
% vastasi tekevansa varauksen harvemmin kuin vuosittain. Yksi vastasi varaavansa puolen
vuoden valein. Ryhmavaraajat vastasivat molemmat harvemmin kuin vuosittain. Muista ky-
selyyn vastanneista toinen vastasi tekevansa varauksen puolen vuoden valein ja toinen

kerran vuodessa.



Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin perusteita juuri GreenStar Hotel Lahden valintaan
majoituskohteeksi (Kuvio 2). Vastausvaihtoehtoja pystyi valitsemaan useamman kuin vain
yhden. Vastausvaihtoehdoista kaikista suosituimpia olivat sijainti ja hinta. Naiden jalkeen
eniten kannatusta saivat muut syyt, joita oli kirjoitettu tekstikenttaan useita. Muita syita olivat
tyon laheisyys, sahkoautojen latauspaikka, tydnantajan sopimushotelli, urheiluryhman yh-
teinen majoitus- ja illanviettopaikka seka kokonaisuus ja hyva aiempi kokemus. Vastuulli-

suus vaihtoehto sai kannatusta yhdeltd vapaa-ajan matkailijalta ja yhdeltd muista asiakas-

3. Milld valitsit Hotel Lahden maj teeksi? Voit valita yhden tai useamman vaihtoghdon.
Vestaajien maard: 16, valittujen vastsusten lukumaara: 20
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@ Tysmatkailijzt @ Vapaa-sjan matkailijat @ Ryhmat @ Muu asizkasryhms

Kuvio 2. Asiakasryhmien perustelut hotellin valintaan

Asiakasryhmien kesken on selkeita eroja varauksien tekemisen ja hotellin valitsemisen pe-
rusteluiden valilla. Tyomatkailijat ja ryhmat eivat pida vastuullisuutta niin tarkeana tekijana
kuin vapaa-ajan matkailijat. Hotellin sijainti on merkittéavin peruste sen valikoitumiseksi tyo-

matkailijoille. Hinta on tarkein tekija vapaa-ajan matkailijoille.
5.2.2 Vastuullisuuden merkitys ja vaikutus ostopaatokseen

Kyselyn seuraavat kysymykset koskivat vastuullisuuden merkitysta asiakasryhmille seka
vastuullisten toimien vaikutusta ostopaatoksiin. Neljdnnessa kysymyksessa kartoitettiin tie-
toisuutta GreenStar hotellien vastuullisista toimista, kuten hiilineutraalius, l1&hiruoan suosi-
minen ja kierratys. TyOmatkailijoista puolet vastasi tietavansa naista toimista ja puolet ei.
Vapaa-ajan matkailijoista 85 % vastasi tietdvansa naista hotellin vastuullisista toimista. Ryh-
mavaraajista vastaus saatiin vain yhdelta ja se oli kielteinen. Muiden kohdalla toinen vas-
taaja oli tiennyt, ja toinen ei ollut tiennyt naista toimista. Yhteensa hieman yli puolet kyselyyn
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vastanneista tiesivat, etta hotelli toteuttaa vastuullisia toimia kierrattamalla, paastottomyy-

dellaan seka lahiruoan suosimisella.

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin, miten tarkeita vastuullisuus ja ymparistoystavallisyys
ovat vastaajalle. Tuloksista selviaa, etta kaikille kyselyyn vastanneille vastuullisuus on to-
della tarkeaa tai jonkin verran tarkeaa (Kuvio 3). Tydmatkailijoista suurin osa vastasi jonkin
verran tarkeda. Vapaa-ajan matkailijoista selkeasti suurin osa taas vastasi sen olevan to-
della tarkeda. Ryhmista toinen vastasi vastuullisuuden olevan todella tarkeaa ja toinen jon-
kin verran tarkeada. Muihin asiakasryhmiin kuuluvat vastasivat molemmat todella tarkeaa.
Tasta voimme paatella, ettd vastuullisuus ja ymparistdystavallinen toiminta on tarkeaa ja

merkityksellista kaikille asiakkaille.

5. Kuinka tarkea3 vastuullisuus ja ymparistoy stivallisyys on sinulle?

Vastanien midrd: 18

@ Tysmatkaliyai @ ‘apaa-zjan matkailljat @ Rynmat @ Muu sslzkasryhms

Kuvio 3. Vastuullisuuden ja ymparistoystavallisyyden tarkeys asiakasryhmille

Kuudes kysymys kasitteli yrityksen vastuullisten toimien vaikutusta asiakkaiden ostopaa-
toksiin (Kuvio 4). Seuraava seitsemas kysymys on jatkokysymys tahan vastaajille, jotka
vastasivat kylla tai saattaa vaikuttaa. Kysymyksen vastaukset vastuullisuuden vaikutuk-
sesta ostopaatoksiin eroavat jonkin verran asiakasryhmien valilla. Tydmatkailijoista 50 %
vastasi vastuullisten toimien saattavan vaikuttaa ostopaatdokseen. Vapaa-ajan matkailijoista
50 % vastasi vastuullisten toimien vaikuttavan ostopaatokseen. Ryhmista ja muista kyse-
lyyn vastanneista asiakkaista tulokset jakautuivat tasaisesti myonteisen ja saattavan vaiku-

tuksen puolille.
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B. Vaikuttavatko yrityksen vastuulliset toimet ostopadtoksiisi?
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Kuvio 4. Vastuullisuuden vaikutukset ostopaatokseen asiakasryhmien kesken

Kuten jo aiemmin mainittiin, seitsemas kysymys on jatkokysymys edellisen kysymyksen
vastaajille, jotka vastasivat vastuullisten toimien vaikuttavan tai saattavan vaikuttaa osto-
paatokseensa. Kysymyksella pyritdan 1oytdmaan perusteluita, miksi ja miten vastuulliset

toimet vaikuttavat vastaajien ostopaatoksiin.

Kysymys oli avoin ja vastauksia saatiin 7 kappaletta, joka on puolet vdahemman, kun verra-
taan edelliseen kysymykseen mydntavasti seka saattaa vaikuttaa vastanneisiin, joita oli 14
kappaletta. Vastauksista nousi eniten esille vastuullisten yritysten suosiminen ja halukkuus
kayttaa heidan palveluitaan perusteluina ostopaatoksen tekemiseen. Ymparistosta huoleh-
timinen ja kierratys seka paikallisten tuotteiden kayttdminen olivat myds vastaajien perus-

teluina vastuullisten toimien vaikutuksesta heidan ostopaatoksiinsa.
5.2.3 Vastuullisuusviestinnan kehittamisen kartoitus

Kyselyn viimeiset kysymykset koskivat vastuullisuusviestinnan huomiointia, kanavia ja ke-
hittdmisehdotuksia. Kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, ovatko asiakkaat huoman-
neet GreenStar-hotellien viestivan vastuullisuudesta (Kuvio 5). Vastauksissa ilmeni eroa-
vaisuuksia asiakasryhmien kesken. Kaikista vastaajista suurin osa 69 % on huomannut yri-
tyksen viestivan vastuullisuudesta. Tyomatkailijoista ja vapaa-ajan matkailijoista molem-
mista 83 % vastasi huomanneensa vastuullisuusviestintaa, kun taas ryhmista kumpikaan ei
ollut huomannut yrityksen viestintaa vastuullisuudesta. Kaksi muuta asiakasryhmaa ovat

jakautuneet myonteiseen ja kielteiseen vaihtoehtoon.
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. Oletko hu etta Green Star-hotellit viestivat vastuullisuudesta?

Vaslajien magdrd: 16

@ Tyomatkaiyat @ vapas-zjan matkallljat @ Ryhmat @ Muu zelzkasryhma

Kuvio 5. Asiakasryhmien vastuullisuusviestinnan huomiointi

Yhdeksas kysymys kasitteli GreenStar-hotellien vastuullisuusviestinnan asiakkaiden koh-
taamista viestinnan kanssa seka viestintakanavia (Kuvio 6). Kysymykseen pystyi valitse-
maan useamman vastausvaihtoehdon, joista yksi oli muualla ja siihen pystyi itse kirjoitta-
maan, missa on kohdannut hotellin vastuullisuusviestintaa. Vastausvaihtoehtoja oli kaikkia
valittu, mutta selkeasti eniten viestintda on kaikille asiakkaille valittynyt hotellissa paikan
paalla. Vain 1 henkild tydmatkailijoista oli valinnut sosiaalisen median kanavat. GreenStar-
hotellin verkkosivut olivat tydmatkailijoiden ja vapaa-ajan matkailijoiden suosiossa viestin-
takanavana. Tyomatkailijoiden vastaukset osuivat jokaiseen vastausvaihtoon. Vapaa-ajan
matkailijat vastasivat verkkosivut ja hotellissa paikan paalla. Ryhmista saatiin vain yksi vas-
taus, joka oli hotellissa paikan paalla. Muista vastaajista toinen vastasi paikan paalla ja toi-

nen muualla.

Kysymyksen avoimeen vastausvaihtoehtoon tuli kaksi vastausta. Toinen vastaajista kirjoitti,
ettei osaa sanoa tdhan kysymykseen mitaan ja toinen kertoi kohdanneensa vastuullisuus-
viestintdd Bookingin sovelluksessa. Vastausten ja asiakasryhmien valilla voi huomata suu-
ria eroja. Kysymyksen vastauksista voidaan paatella, ettd vastuullisuusviestintaa tehdaan
monessa kanavassa, mutta se ei silti valttamatta tavoita asiakasryhmia, muuta kuin paikan

paalla hotellissa.
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Kuvio 6. Viestintdkanavien huomiointi asiakasryhmien kesken

Viimeiset kaksi kysymysta olivat avoimia ja niihin vastasi vain osa kaikista kyselyn vastaa-
jista. Kymmenes kysymys kasitteli, millaista viestinnan pitéisi vastaajan mielesta olla, jotta
se tavoittaisi hanet. Kysymyksen alussa mainittiin GreenStar-hotellin tekevan vastuullisuus-
viestintdd useissa kanavissa. Avoimia vastauksia tdhan kysymykseen tuli 7 kappaletta.
Vastauksista pystytdan erottamaan asiakasryhmia ja saadaan selville, millaisia eroja hei-
dan vastauksissaan on. Tydmatkailijat kertoivat, ettd viestinnan tulisi olla avoimempaa ja
suoraa, jolloin se ei menisi ohi kiireisena tydpaivana. Vapaa-ajan matkailijoiden ja ryhmien
vastauksiin kuuluivat verkkosivut ja sosiaalinen media, joissa vastuullisuusviestintd voisi
tavoittaa heidat paremmin. Yksi vapaa-ajan matkailijoista kertoi, etta viestinta on tavoittanut
hanet hyvin, joten han ei lisisi siihen mitdan. Seuraavat vastaukset ovat ryhmavarauksen

tehneeltd sekd muulta asiakasryhmalta:
Viestimisséa, joita luen joka tapauksessa varausta tehdessé.
Konkreettisia esimerkkeja huonevaihtoehtoja/hintoja selatessa

Viestintaa vastuullisuudesta voisi asiakkaiden mielesta lisata varauskanavissa ja muissa
kohtauspisteissa, joissa asiakas on tekeméassa varausta ja kiinnittdd huomiota yrityksen tie-
toihin muutenkin. Vastuullisuusviestinnan tulisi olla selkedéd ja kohdata asiakas heti, kun
han on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, kuten varausta tehdessa. Konkreettiset esi-

merkit ja naytto vastuullisesta toiminnasta kasvattaisivat viestinnan luotettavuutta ja
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samalla asiakkaiden kiinnostusta. Kaikille asiakasryhmille, mutta erityisesti tydmatkailijoille
olisi erityisen hyva, ettad vastuullisuusviestinta olisi suoraa ja avointa, jolloin se tavoittaisi

heidat jo ensimmaisesta yhteydenotosta yritykseen.

Viimeisessa kysymyksessa haluttiin tietda, kuinka GreenStar voisi vastaajan mielesta ke-
hittda vastuullisuusviestintdansa entisestaan. Avoimia vastauksia kysymykseen tuli 6 kap-
paletta. Vastauksista nousi eniten esille konkreettisuus, kaytannon esimerkit, vastuulliset
toimet ja viestintdkanavissa viestinnan lisdaminen. Vastaajista yksi tydmatkailija ei osannut
sanoa, miten vastuullisuusviestintaa voitaisiin kehittaa. Vapaa-ajan matkailijoilta saatiin
kaksi vastausta, jotka molemmat kasittelivat viestintdkanavien hyddyntamisen lisdamista.
Vastauksien mukaan, ihmiset saataisiin tietoisemmiksi radio- ja TV-mainonnan lisdamisella
seka sosiaalisen median kautta enemman viestimalla. Myos hotellihuoneessa paikan paalla

voisi yhden vastaajan mielesta olla enemman tietoa vastuullisuudesta.

Ryhmistd molemmat olivat vastanneet viimeiseen kysymykseen. Toisesta heidan vastauk-
sissaan nousee esiin konkreettisten toimien esittelyn lisddminen. Toinen vastaus on Kirjoi-

tettu alle.

Hyvié esimerkkitapauksia sopiviin yhteyksiin, ne jaavat mieleen. Mydés tietoisuus mi-

ten asiakkaat voivat vastuullisuuteen vaikuttaa omilla valinnoillaan, on tarke&a.

Tassa vastauksessa on tuotu esiin esimerkkien ja oman toiminnan vaikutus vastuullisuus-
viestintdan. Mieleenpainuvat esimerkit ja omat teot ovat merkittavia ja tehokkaita viestin
lapiviemiseksi. Asiakaskeskeisessa vastuullisuusviestinnassa tulisi painottaa asiakkaiden
nakokulmaa ja toteuttaa viestintaa heitd vaikuttavalla tavalla. Muuhun asiakasryhmaan lu-

keutuva vastaaja oli kirjoittanut seuraavan vastauksen.
Eri vastuullisuuden aspekteja kuten ldhiruokaa voisi nostaa enemmankin esiin

Vastuullisuusviestinnassa pitaisi tuoda esiin enemman vastuullisten toimien vaikutuksia ja
konkretisoida niitad tekemalla niistd ndkyvampia. Lahiruoan ja yhteistydkumppaneiden mer-
kitys yritykselle ja vastuulliselle toiminnalle tulisi todistaa ja nayttaa asiakkaille konkreetti-
sesti. Asiakkaita voisi osallistuttaa vastuullisuuden toimiin, jolloin viestia saisi vaikuttavam-

min lapi.
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6 Vastuullisuusviestinnan kehittaminen
6.1 Kehitysideat

Kyselytutkimuksen vastauksista ja tietopohjaa apuna kayttden muodostetaan matkailuyri-
tyksen vastuullisuusviestinnan kehittamiseksi kehitysideoita. Kehitysideoista pyritaan teke-
maan konkreettisia ja helposti toteutettavia matkailuyritykselle. Kehitysideoilla pyritaan sel-
vittamaan, millaisella viestintatavalla yrityksen eri asiakasryhméat saadaan kiinnostumaan
yrityksesta ja sen palveluista seka ideologisesti etta kaupallisesti. Asiakasryhmat otetaan
huomioon ideoissa ja asiakkaisiin pyritddn saamaan vaikutus ideoilla. Ideat kasittelevat,

keta tavoitellaan, milla tavalla, misséa tai mita viestitaan.

Ensimmainen kehitysidea liittyy sosiaalisessa mediassa vastuullisuudesta viestimisen li-
saamiseen. Sosiaalinen media tuli esille muutamia kertoja asiakaskyselyn vastauksissa
seka vastuullisuusviestinnan tehokkaampaan tavoittamiseen, etta viestinnan kehittamiseh-
dotuksena. Matkailuyrityksen tulisi viestia aktiivisemmin ja useammin sosiaalisessa medi-
assa asiakasryhmilleen. Sosiaalisessa mediassa viestiminen tavoittaa nykypaivana yha
enemman ihmisia ja sita pidetdan voimakkaana viestintdalustana. Taman vuoksi yrityksen

kannattaa rohkeasti lisatd someviestintaa.

Sosiaalisessa mediassa vastuullisuusviestinnan tulee olla selkeda, huomiota herattavaa,
lapinakyvaa ja asiakasryhmille suunnattua. Matkailuyritys voi viestia kampanjoista, tarjouk-
sista, vastuullisuusteoista ja asiakaseduista, kuten yrityksille heille kohdennetuista palve-
luista. Sosiaalisen median hyvana puolena on mygs, etta asiakkaita voi sitouttaa yritykseen
saamalla heista seuraajia, julkaisujen jakajia ja niista tykkaajia. Matkailuyritys pystyy laa-
jentamaan nakyvyyttadan orgaanisesti talla tavalla tarjoamalla asiakkailleen kiinnostavia jul-

kaisuja.

Yhtena ideana on myés ottaa kayttddén uudempia sosiaalisen median kanavia, kuten Tik-
Tok. Tama voi tuoda lisda nakyvyytta ja uusia potentiaalisia asiakkaita. Sosiaalisen median
eri kanavien julkaisujen linkittdminen toisiinsa sekd matkailuyrityksen verkkosivuille ja blo-
giin, ja tdma myoés painvastoin, voisi tuoda myds lisda nakyvyytta ja herattda asiakkaiden

huomion perehtymaan yritykseen lisaa, ja sitd myotd ostamaan yritykselta.

Vastuullisuusviestinnan yhtena ominaisuutena on lapinakyvyys ja tata pystyisi tuomaan
esiin viestimalla esimerkiksi tyontekijoiden ja hotellissa ty0oskentelemisen arjesta. Asiak-
kaille voisi kertoa, mita kaikkea tyohon kuuluu ja nayttda myds, mita tapahtuu asiakaskon-
taktien takana. Tata voisi toteuttaa sosiaalisen median kanavissa, kuten Instagramissa ku-

vaamalla tyGpaivan tai osan tyopaivan tehtavista.
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Konkreettista viestintaa tulisi lisata ja se onnistuisi parhaiten hotellissa paikan paalla. Vas-
tuullisista toimista voisi viestia selkedmmin ja esimerkkeja hyddyntaen, kuten kayttaa vain
sen verran vetta, mika on tarpeen ja tuet ymparist6a. Aamiaisesta viestiessa mainitsee aa-
miaisen olevan yhteistydkumppanilta ja suosivan lahiruokaa, sekad muistuttaa asiakkaita
valttamasta havikkia, silla hotelli pyrkii valttdmaan sita itsekin. Erilaisia tietoiskuja ja faktoja
voisi olla esilla hotellissa kierrattamisesta, havikin vahentamisesta, energian saastamisesta
ja muista pienistakin merkittavista vastuullisista ymparistda saastavista teoista. Asiakkaille

on tarkeaa painottaa, etta he itse vaikuttavat ymparistéon.

Jokaiselle asiakasryhmalle nayttaytyvat nama paikan paalla olevat viestit, mutta sosiaalisen
median ja muiden viestintdkanavien seka -tapojen kautta viestiessa tulisi huomioida enem-
man asiakasryhmia ja toteuttaa kohdennettua, suoraa viestintaa heille. Matkailuyrityksen
tulisi viestia, miten se ratkaisee minkakin asiakkaan ongelman ja millaisia etuja ja hyotyja
asiakas saa kayttamalla yrityksen palveluja. Vastuullisuusviestinnassa asiakkaille voidaan
kertoa suoraan jo ennen varaamista, kuinka hotelli toteuttaa vastuullisia toimia ja, miten ne

hyodyttavat asiakasta.

Tydmatkailijoille ja ryhmille kerrottaisiin, kuinka helppoa on ottaa myyntipalveluun yhteytta,
josta he saisivat kohdennettua palvelua. Vapaa-ajan matkailijoille viestittaisiin myos varauk-
sen tekemisen helppoudesta netistd tai ottamalla yhteytta hotelliin, seka vastuullisuuste-

oista. Alle on koottu kaikki ideat:
- someviestinnan lisdaminen
- selkeaa ja lapindkyvaa viestintaa
- asiakkaiden sitouttaminen viestinnassa
- uuden somekanavan kayttdédnotto, kuten TikTok
- viestintakanavien linkittaminen toisiinsa
- viestia hotellissa tydskentelemisesta

- tietoiskuja pienistakin merkittavista vastuullisista teoista

asiakasryhmakohtaista viestintaa.
6.2 Ideoiden arviointi

TyOsta saatujen kehitysideoiden toteuttamiskelpoisuutta arvioidaan seka pohditaan, kuinka
kehitysidea toimisi ja kehittaisi matkailuyrityksen vastuullisuusviestintda. Someviestinnan

lisdaminen olisi toteuttamiskelpoista yritykselle. Siihen tarvittaisiin suunnittelua ja
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julkaisujen sisaltdjen maarittelya. Someviestintaa pystyttaisiin lisdidmaan yrityksen nykyi-
silld somekanavilla Facebookissa ja Instagramissa. Selkeaa, lapinakyvaa, huomiota herat-
tavaa ja asiakasryhmille suunnattua viestintaa voisi hyvin toteuttaa lisdd matkailuyrityksen
somekanavissa sekad muissa kanavissa. Haasteena voisi olla viestinnan saaminen helposti

ymmarrettavaksi.

Asiakkaiden sitouttaminen viestinndssa olisi mahdollista toteuttaa tekemalla viestinnasta
houkuttelevampaa ja esimerkiksi hyddyntamalla arvontoja osana viestimista. Asiakkaat oli-
sivat kiinnostuneempia viestinnasta, kun he paasisivat osallistumaan ja saamaan hydtya
siitd. Arvontojen toteuttaminen olisi mahdollista, mutta sita ei kannattaisi tehda lilkkaa. Uuden
somekanavan ottaminen kayttdéon voisi olla haasteellista, silla siihen tulisi perehtya ja maa-
rittaa yrityksesta sen kayttajat. TikTok on suuressa suosiossa nuorten keskuudessa, minka
takia sinne liittyminen olisi kannattavaa yritykselle. Nuorempia vapaa-ajan matkailijoita ja

nuorten ryhmia erityisesti pystyisi tavoittamaan téssa kanavassa.

Viestintakanavien linkittdmista toisiinsa voisi toteuttaa helposti silla tavalla, etta jakaisi sa-
man julkaisun useassa kanavassa. Facebook ja Instagram toimivat yhteistydssa ja julkai-
sun jakaminen molemmissa kanavissa on katevaa. Kanavien linkittamisella olisi hyotya yri-
tykselle, silla yhtenaista viestintaa olisi silloin enemman ja asiakkaille se voisi olla miellytta-

vampaa.

Hotellissa tydskenteleminen voitaisiin toteuttaa viestinnassa, mikali tyontekijoita saataisiin
siihen mukaan ja hahmotettaisiin, missd kanavassa viestitdan ja miten. Toteutuakseen
nama asiat tulisi selvittaa ensin. Idea voisi toimia hyvin ja kehittaa viestin valittamista asi-
akkaille silla, etta se tarjoaisi uuden nakokulman heille. Tietoiskujen levittaminen hotellissa
paikan paalla olisi toteutettavissa, jos siihen olisi tarpeeksi resursseja ja aikaa. Tietoiskut
korostaisivat asiakkaiden omaa merkitysta vastuullisessa toiminnassa, jolloin se vaikuttaisi
asiakkaisiin ja heidan toimintaansa. Tama voisi olla tehokasta ja asiakkaita seka yritysta

hyodyttavaa.

Asiakasryhmakohtaisempaa viestintaa voisi toteuttaa yrityksessa asiakaskontakteissa. Asi-
akkaalle olisi helppo kertoa vastuullisuudesta jo varausvaiheessa suoraan seka hotellissa
paikan paalla. Haasteena voi olla asiakkaiden huomion saaminen, minka takia olisi tarkeaa

korostaa asiakkaan ongelmien ratkaisua ja hanen etujaan, joita palvelu voi hanelle tarjota.
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7 Yhteenveto

Vastuullisuus on nykyaikana edellytys liiketoiminnalle. Matkailualalla vastuullisuus on yha
suuremmassa roolissa matkailijoiden ostopaatoksissa. Vastuulliset toimet ja niista viestimi-
nen on yritykselle siis valttdmatonta. Vastuullisuusviestintdd pitaa kehittaa, jotta yritykset
pystyvat yllapitdmaan liiketoimintaa ja palvelemaan asiakkaitaan. Asiakasryhmien maarit-

taminen ja heille oikealla tavalla viestiminen tuo yritykselle kilpailuetua.

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa, miten GreenStar Hotels Oy voi kehittdd vastuulli-
suusviestintdansa sen eri asiakasryhmille, seka mita ja miten matkailuyrityksen kannattaa
viestia asiakkailleen. Tydssa pyrittiin kehittdmaan yrityksen vastuullisuusviestintaa luomalla
kehitysideoita tyon tutkimuksen ja teoriaosuuden pohjalta. Lisaksi tyon tavoitteena oli sel-
vittaa, mita vastuullinen matkailu ja vastuullisuusviestinta tarkoittavat. Vastuullinen matkailu
on ekologisesti, taloudellisesti ja sosiokulttuurisesti vastuulliseen toimintaan pyrkimista mat-
kailussa. Vastuullisuusviestinta tarkoittaa viestintaa yrityksen vastuullisista teoista seka ar-

voista ja tekijoista, jotka yritys huomio toiminnassaan.

Tyon teoriaosuudella oli suuri merkitys tyén tutkimuksen ja tulosten aikaansaamiseksi. Teo-
riaosuudessa kasiteltiin vastuullista matkailua niin ekologisen, taloudellisen kuin sosiokult-
tuurisen nakdkulman kannalta seka yritysvastuuta. Teoriaosuuteen sisaltyi myds asiakas-
viestinta, johon kuuluivat viestinnan keinot, vastuullisuusviestinta, viestintdkanavat ja asi-
akkaiden huomiointia. Viimeisena teoriaosuudessa kasiteltiin GreenStar hotellien vastuul-

lista toimintaa ja vastuullisuusviestintaa.

Opinnaytetyon tutkimus tehtiin osin kvantitatiivisena ja osin kvalitatiivisena, jolloin saatiin
tarkempia ja syvempia nakemyksia yrityksen vastuullisuusviestintdan. Kvantitatiivinen, eli
maarallinen tutkimus kartoittaa olemassa olevaa tilannetta lukumaariin ja prosenttiosuuksiin
liittyvia kysymyksia selvittamalla. Kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus tarkoittaa tutki-
musta, jonka tavoitteena on tutkimuskohteen ymmartaminen seka sen kayttaytymisen ja
paatdsten syiden selvittdminen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan tutkia esimerkiksi
toiminnan kehittdmista. Molempia tutkimusmenetelmia kaytettiin tdssa tutkimuksessa, silla

ne taydensivat toisiaan.

Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa GreenStar hotellin vastuullisuuden ja vastuullisuus-
viestinnan vaikutuksia asiakkaiden paatoksiin. Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena,
jonka saaduista vastauksista muodostettiin vastuullisuusviestintdan kehitysideoita teo-
riapohjaa apuna kayttaen vastuullisuusviestinnan kehittamiseksi. Kyselytutkimus toteutet-
tiin asiakaskyselyna GreenStar hotellin kolmelle eri asiakasryhmalle: tydmatkailijoille, va-

paa-ajan matkailijoille ja ryhmille.
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Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa luotettavuutta. Validi tutkimus antaa keskimaarin oikeita
tuloksia ja mittaa sita, mita oli tarkoitus. (Heikkila 2014.) Tydn tutkimuksesta pyrittiin teke-
maan luotettava suunnittelemalla sen kysymyksia, maarittelemalla vastausjoukko ja toteut-
tamalla kysely suunnitellusti. Toteutuneessa tutkimuksessa validius jai puutteelliseksi. Ky-
selyn vastausprosentti oli alhainen, mika vaikuttaa sen luotettavuuteen niin, etta tutkimusta
ei voi pitaa kovin validina. Vastausjoukkoa ei maaritelty riittdvan selkeasti ja suuri osa vas-
taajista ei vastannut kaikkiin kysymyksiin. Kysymykset olisivat voineet olla selkeampi seka
niitd olisi voinut olla enemman, jolloin tutkimuksesta olisi saatu kattavampi. Tutkimuksen
tuloksia voi kuitenkin hyédyntaa ja niista sai kehiteltyd muutamia ideoita seka jatkotoimen-

pide-ehdotuksia.

Jatkotutkimusideana voisi olla viela yksityiskohtaisempi ja rajatumpi tutkimus matkailuyri-
tyksen vastuullisuusviestinnasta. Jatkossa olisi kiinnostavaa myos perehtya asiakkaiden
nakokulmaan vastuullisuudesta ja vastuullisuusviestinnasta tarkemmin haastattelujen tai
muiden syvempien tutkimuskeinojen avulla. Matkailuyritykselle olisi myds hyddyllista tehda

laajempaa asiakastutkimusta.

Opinnaytetydn tekeminen oli mielenkiintoista, haastavaa ja opettavaista. Vastuullisuus,
vastuullinen matkailu ja vastuullisuusviestintd ovat kiinnostavia aiheita, minka takia opin-
naytety6ta oli mielenkiintoista tehda. Koin haasteeksi ajankayton seka tutkimuksen toteu-
tustavan ja tyon aiheen rajaamisen. Vastuullisuusviestinnan kehittdminen oli aiheena laaja
ja se rajautui matkailuyrityksen kolmeen eri asiakasryhmaan. Koen, etta aihe oli silti melko
laaja, mika teki tutkimuksen onnistuneesta toteuttamisesta haastavaa. Opin tydn tekemisen
aikana kyselytutkimuksen laatimisesta, tutkimustavoista ja akateemisen tekstin kirjoittami-

sesta seka ajankaytosta.
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Liite 1. Asiakaskysely
GreenStar Hotel Lahden vastuullisuusviestintakysely

Kysely kasittelee GreenStar Hotel Lahden vastuullisuusviestintaa, joka tarkoittaa vastuulli-
suudesta viestimista asiakkaille. Kysely on anonyymi eika vastauksia voida yhdistaa henki-
I66n. Kyselyyn vastaaminen kestda noin 5 minuuttia. Vastauksia kerataan opinnaytetyohon,
jonka tarkoituksena on kehittdd GreenStar-hotellien vastuullisuusviestintaa. Kiitos jo etuka-

teen vastaamisesta!
1. Minka takia teit varauksen GreenStar Hotel Lahteen?
o Tybmatkan
e Lomamatkan
e Ryhmamatkan
e Muu syyn takia, minka?
2. Kuinka usein teet varauksen GreenStar Hotel Lahteen?

Viikoittain

o Kuukausittain

e Puolen vuoden valein
e Kerran vuodessa

e Harvemmin

3. Milla perusteella valitsit GreenStar Hotel Lahden majoituskohteeksi? Voit valita yh-

den tai useamman vaihtoehdon.
e Sijainti
e Vastuullisuus
e Hinta
e Muu syy, mika?

4. Tiesitkd, ettd GreenStar-hotellit eivat tuota mitdan haitallisia paastéja ymparistéon,

kierrattavat ja suosivat lahiruokaa?

° Ky”é



10.

11.

12.
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e En
Kuinka tarkeaa vastuullisuus ja ymparistdystavallisyys on sinulle?
e Todella tarkeaa
e Jonkin verran tarkeaa
o Eiyhtaan tarkeaa
Vaikuttavatko yrityksen vastuulliset toimet ostopaatdksiisi?
e Kylla
e Saattaa vaikuttaa
e Eivaikuta

Jos vastasit kylla tai saattavat vaikuttaa, niin miksi ja miten vastuulliset toimet vai-

kuttavat siihen?

Oletko huomannut, ettd GreenStar-hotellit viestivat vastuullisuudesta?
e Kylla
e En

Missa olet kohdannut GreenStar-hotellien vastuullisuusviestintaa? Voit valita yhden

tai useamman vaihtoehdon.
e GreenStar-hotellin verkkosivuilla
e GreenStar-hotellin sosiaalisessa mediassa (Facebook, Instagram)
o GreenStar-hotellissa paikan paalla
e Muualla missa?

GreenStar Hotel tekee vastuullisuusviestintad useassa kanavassa, millaista viestin-

nan pitaisi mielestasi olla, etta se tavoittaisi sinut?
Miten GreenStar voisi mielestasi kehittaa viestintadansa vastuullisuudesta?

Halutessasi voit jattaa sahkopostiosoitteesi tahan, jolloin osallistut yhden ilmaisen
hotelliydn arvontaan. (Sahkopostiosoitetta ei kayteta muihin tarkoituksiin kuin arvon-

taan.)
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Liite 2. Asiakaskyselyn esite

Heil Vastaisitko kyselytutkimukseen
opinnaytetyota varten?

QR-koodi GreenStar Hotel Lahden
vastuullisuusviestintdakyselyyn:

Voit myds kysya vastaanotosta
linkkid kyselyyn sahkopostiisi!

Kysely kdsittelee Green5Star Hotel Lahden vastuullisuusviestintda ja
vastuullisuuden vaikutusta ostopddtokseen. Vastauksia kerdtddan
opinndytetydhon, jonka tarkoituksena on kehittds

GreenStar-hotellien vastuullisuusviestintda.

Kyselyyn vastaaminen kestdd noin 5 minuuttia. Kyselyyn on aikaa
vastata maanantaihin 31.10. asti.

Vastaamalla kyselyyn voit halutessasi myds osallistua arvontaan,

josta voit voittaa ilmaisen hotelliydn Green5tar Hotellissa.

Kiitos jo etukdteen vastaamisestal
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