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1 Johdanto

IImastonmuutos on ollut yksi globaalisti tarkeistd puheenaiheista jo useamman vuo-
den ajan. limasto ja sen mahdolliset muutokset vaikuttavat suoraan ihmisen elinym-
paristoon, ja maapallon tulevaisuutta onkin pyritty maarittamaan erilaisin tieteen
keinoin. Esimerkiksi Intergorvernmental Panel of Climate Change (ICPP) on United
Nations of Environment Programmen (UNEP) ja World Meterological Organizationin
(WMO) vuonna 1988 perustama paneeli, jonka tehtdavana on tuottaa tieteellinen
tieto ilmastonmuutoksen ajankohtaisesta tilasta ja sen mahdollisista vaikutuksista
luonnon- ja sosioekonomiseen ymparistoon. (IPCC n.d.) Vaikka ihmisen toiminnan
vaikutuksen laajuudesta ilmastonmuutokseen kiistellaan jatkuvasti, ei esimerkiksi te-
ollisuuden aiheuttamien paastojen vaikutusta voida kieltaa (IPCC 2007, 100). Ympa-
ristdasiat ja ymparistén huomioiminen jokapaivaisessa elamadssa niin yksityisella kuin
julkisellakin puolella ovat olleet ajankohtaisia aiheita jo kauan, eikd niiden merkitys

vahentyne tulevaisuudessakaan.

IImasto on olennainen tekija matkailun menestyksessa. limastolliset olosuhteet ja
kohteen luonnonymparistd ovat hyvinvointinsa mukaisesti joko edesauttajia tai ris-
keja kohteen matkailuyrityksille. Esimerkiksi huonot sdadolosuhteet voivat estdaa mat-
kailijoita osallistumasta suunniteltuihin aktiviteetteihin. Adrimmaiset sddolosuhteet,
kuten tulvat tai myrskyt, ovat riskeja niin matkailijoiden turvallisuudelle kuin matkai-

luyritysten taloudellekin. (Becken & Hay 2007, 7.)

Matkailusta on globalisaation myota tullut arkipdivdinen asia nykypaivan kuluttajalle.
Vuonna 2020 kansainvalisia matkailijoita arvioidaan olevan 1,6 biljoonaa. Taman
vuoksi matkailualan toiminta ympariston hyvinvoinnin edistamiseksi on ehdottoman
tarkead, ja matkailijoiden kiinnostus ymparistollisesti kestavaa matkailua kohden on-
kin kasvanut. (Mts. 83-84.) Vastuu muutoksesta ei kuitenkaan ole pelkdstaan matkai-
luyritysten hartioilla, vaan yksityisten henkildiden tekemien valintojen summa vaikut-
taa ymparistoon yhta lailla arkipaivassa kuin matkalla ollessakin. Myds matkailijat

ovat vastuussa ympariston hyvinvoinnin tulevaisuudesta.

Tutkimuksen tavoitteena on muodostaa kasitys suomalaisten matkailijoiden ymparis-

toasenteista ja niiden mahdollisista vaikutuksista matkailuun, tarkemmin majoituk-



seen, liittyvissa paatoksissa. Lisaksi tutkitaan, mika viestintdkanava on mieluisin ym-
paristotyosta viestimiseen majoitusyrityksissa. Tutkimusaineiston perusteella halut-
tiin muodostaa asiakasprofiileja toimeksiantajan kayttoon. Paatutkimuskysymys on
”Miten matkailijan ymparistéasenteet vaikuttavat majoituskayttaytymiseen?”. Ala-
tutkimuskysymys on "Miten matkailijalle olisi mieluisinta viestid majoitusyrityksen

ymparistotyosta?”.

2 Green Key — osallistava ymparistomerkki

Ymparistosertifikaatit ja ymparistomerkinnat ovat erilaisten organisaatioiden maarit-
telemia kriteereja ja standardeja, joiden tdayttaminen on vahimmaisvaatimus toimi-
jalle sertifikaatin tai merkinnan saamiseen. Kriteerit ja standardit ja niiden arviointi
vaihtelevat organisaatioiden vililla, mutta ne kaikki pyrkivat lisadmaan tehokkuutta
ja vahentdamaan havikkia ja tuhlausta. (Hawkins & Lamoureux 2001, 71.) Green Key
on kansainvalinen ymparistomerkki, jonka Suomen edustaja on Green Key Finland.

Suomessa toimintaa hallinnoi Suomen Ymparistokasvatus Oy (Green Key Finland n.d.)

Green Keyn kriteerit kansainvalisesti maarittaa Foundation for Environmental Educa-
tion (FEE), joka toimii yhteistydssd monen kansainvalisen jarjeston kanssa, esimer-
kiksi United Nations Environment Programmen (UNEP) ja United Nations World Tou-
rism Organizationin (UNWTO) (Green Key, Our Network n.d.). FEE:n asettamien stan-
dardien viimeisimmat sovellukset Suomen kriteeristdon astuivat voimaan heina-
kuussa 2016 (Liite 1). Green Keyn virallinen tavoite on ymparistoystavallisten ja kes-
tavien toimintatapojen ja teknologioiden kayttdé majoitusalan yrityksissa, mika puo-
lestaan kokonaisuudessaan vahentaa luonnonvarojen kayttamista. Tavoitteena on
myo0s tietoisuuden lisddminen ja kdaytoksen muokkaaminen ympariston kannalta kes-
tavammaksi yritysten asiakkaiden, tyontekijoiden ja tavarantoimittajien osalta ja tie-
toisuuden lisddminen seka toimintatapojen kestavammiksi muuttaminen matkai-

lualalla yleensa. (Green Key, Our Programme n.d.)



3 Matkailu ja ilmasto

IImasto ja saad ovat matkailulle tarkeitd muuttujia, jotka maarittelevat alan toimijoi-
den liiketoimintaa paljon; esimerkiksi lampétila ja sade vaikuttavat paljon matkailijoi-
den mukavuuteen sekd mahdollisuuteen ja motivaatioon osallistua aktiviteetteihin
tai ostaa palveluita. Kohteen ilmasto vaikuttaa myos sen houkuttelevuuteen ja mat-
kan aikana vallinneet sddolosuhteet matkailukokemukseen. lImasto on siis pitkalti
matkailun tarkeimpia resursseja, jota ei voi varastoida ja joka maarittaa esimerkiksi
matkailun kausiluonteisuutta joillain alueilla. limasto nahdaan kuitenkin usein pysy-
vana resurssina, jonka hyodyntaminen ei vahenna sen uusiutuvuutta tai tulevaisuu-

den mahdollisuuksia sen hyotykayttoon. (Scott, Hall & Gossling 2012, 52-57.)

Saa on meteorologisten muuttujien, kuten [amp6étilan, sateen ja tuulen, summa ilma-
kehdssa maariteltyna ajankohtana maaritellylla maantieteellisella alueella. IImasto
taas tarkoittaa alueen tyypillista pitkan aikavalin sadilmididen kuvausta. IImasto ku-
vaa tehokkaasti sddoloja, joita alueella voidaan odottaa tiettyna ajankohtana. limas-
tollisia oloja voidaan maaritelld alueellisesti ja globaalisti, kuten my&s esimerkiksi ai-

kakausille tyypillisind ilmastoina. (Scott, Hall & Gossling 2012, 13, 16.)

3.1 Muuttuvan ilmaston matkailu

IImastonmuutos on tilastollisesti merkittava muutos alueelle maaritellysta tyypilli-
sestd ilmastosta. Tama odotusarvoista poikkeava muutos vallitsee pitkan aikaa, toisin
sanoen vuosikymmenia tai pidempaan. Muutos voi olla luonnollinen tai ihmisen ai-
heuttama. (Mts. 18.) Koska matkailu alana vaikuttaa niin laajaan osaan yhteiskuntaa
ja sen toimia, on sen vaikutus ilmastonmuutokseen vaistamaton; vaikutuksen laa-
juutta vain on liki mahdoton mitata. Liikenne-, majoitus-, ravintola- ja viihdepalvelut
kaikki aiheuttavat paastdja, jotka puolestaan vaikuttavat ilmastoon ja ymparistoon.
IImastonmuutoksen mukanaan tuomat daarimmaiset sadolot, kuten kuumuus, kui-
vuus, myrskyt ja luonnonkatastrofit, vaikuttavat suoraan kohteiden imagoon (mts.
191.) ja tietenkin matkailijoiden turvallisuuteen, minka vuoksi ilmaston huomioimi-

sen tulisi olla matkailun toimijoille ensisijainen prioriteetti.



3.2 Majoitusalan vaikutus ilmastoon

Majoitusala on yksi matkailun sektoreista, joka tarjoaa matkustajille mahdollisuuden
asettua kohteeseensa. Ajan saatossa majoitusala on muotoutunut toiminnaksi, jossa
asiakas maksaa sovitun tasoisesta majoituksesta ja siihen liitetyista palveluista, kuten
ruokailusta. Majoitusta voidaan palvelun sijaan kasitella myos tuotteena, jonka eri
elementteja ovat hinta, sijainti ja saavutettavuus seka tilat majoitustiloista kokous-
huoneisiin. Tuotteen elementteja ovat myos palvelun taso, markkinoinnin kautta saa-
vutettu imago ja tarjotun tuotteen joustavuus, eli kuinka se soveltuu eri asiakkaiden

tarpeisiin. (Page 2009, 253, 261.)

Merrian-Webster sanakirja maarittelee majoituksen (eng. accommodation) seuraa-
vasti: paikka, jossa matkailijoille tarjotaan yopymisen lisaksi muita palveluita; palvelu,
joka tarjotaan mukavuuden edesauttamiseksi tai tarpeen tyydyttamiseksi, esimer-
kiksi majapaikka, ruoka ja muut palvelut tai matkailualue ja siihen liittyvat palvelut

(Merriam-Webster n.d.).

Majoitusalan ymparistévaikutukset ovat kenties helpommin rajattavissa kuin koko
matkailualan, silld esimerkiksi majoitusalan energiankayttoa voidaan laskea tarkem-
min kuin monen muun matkailuyrityksen. Majoitusyritykset ovat rajattuja kohteita,
joissa esimerkiksi veden- ja sahkonkulutusta voidaan seurata tarkasti. Yrityksen viral-
listen sidosryhmien ja yhteistyokumppanien hiilijalanjalki voidaan myos laskea, joten
majoitusalan vaikutuksen merkittavyys voidaan maaritella suhteellisen tarkasti.
UNWTO:n mukaan majoitussektori vastaa noin 20 prosentista koko matkailualan
padstoista, vaikkakin yksityisen yrityksen suhteellinen osuus vaihteleekin koon ja ma-
joitustyypin mukaan — vertailussa esimerkiksi hotelli ja tatd vihemman kuluttava lei-

rintdalue (UNWTO n.d.).

Green Key ja muut ymparistosertifikaatit ovat maaritelleet kriteereja, jotka taytetty-
dan majoitusyritys saa luvan sertifikaatin kayttoon. Kriteerit keskittyvat organisaation
ymparistoystavallisyyden parantamiseen yrityksen eri toiminta-alueilla, ja kriteereita
tarkastellessa saadaan kuva siita, mitka toimet majoitusalalla vaikuttavat yrityksen
hiilijalanjalkeen, esimerkiksi vedenkulutus, energiankulutus ja -ldhteet, jatteiden
maara, niiden lajittelu ja kierratys, elintarvikkeiden alkuperd — mista ne saadaan, seka

puhtaanapidossa kdytettdvien tuotteiden kemialliset ymparistovaikutukset. Green



Keyn kriteereihin kuuluu kuitenkin my&s henkilokunnan ja asiakkaiden valistaminen
ja osallistaminen ymparistétoimintaan: Henkilékunnan tulee olla selvilla yrityksen
senhetkisistd ympaéristotoimista, ja sdannollisesti jarjestettavissa kokouksissa maari-
telldan tulevaisuuden toimintatavat. Asiakkaille taas tiedotetaan ymparistdtoimin-
nasta esimerkiksi sertifikaatin ndkyvyydella sisustuksessa, ja ymparistoystavallisia kul-

kuvalineita, kuten julkista liikennetta, suositellaan matkakohteessa liikkumiseen.

4 Ekologinen matkailu

Ekoturismin, eli kansankielisemmin vihrean matkailun, ensimmainen virallinen maari-
telma on Ceballos-Lascurdinin muotoilema vuodelta 1987. Sen mukaan ekoturismi on
matkustamista puhtaalle luonnontilaiselle alueelle; matkailijan tarkoituksena on ”op-

pia, ihailla ja nauttia” alueella olevasta kulttuurista, villista luonnosta ja maisemasta.

Ekoturismin maaritelma on laaja, silla sen muodostumisen jalkeen sitd on kaytetty
moneen eri tarkoitukseen. Nain ollen ekoturismin tarkat periaatteet ja kaytannot
vaihtelevat eri konteksteissa. Vuonna Hetzer maaritteli nelja vastuullisen matkailun
tukipylvasta, jotka ovat ymparistovaikutusten minimointi, paikalliskulttuurin kunnioi-
tus, paikallisten asukkaiden saaman hyodyn maksimointi ja matkailijoiden tyytyvai-
syyden maksimointi. Ekologisesti valveutunut matkailun muoto kehittyi 1970- ja 80-
lukujen ymparistoliikkeen sisalld, kun huoli ympariston tilasta yhdistyi matkailijoiden
uudenlaisiin tarpeisiin, joihin perinteinen massaturismi ei kyennyt vastaamaan. Kai-
kille ajan saatossa muodostuneille maaritelmille yhteista ovat matkakohteen luon-
nonmukaisuus, ymparistotietoisuuden kasvatus ja tiedon omaksuminen, kuten myos

kestavyyden takaaminen tulevaisuudessa. (Blamey 2001.)

The International Ecotourism Society TIESin (2015) maaritelma ekoturismista sisaltaa
edelld mainitut seikat paikallisten kunnioituksesta ja ympariston suojelemisesta. Sen
lisaksi TIES listaa ekoturismin periaatteita, joita ovat muun muassa ymparist6- ja kult-
tuuritietoisuuden ja kunnioituksen lisdaminen, matkailijoiden ymmarryksen lisaami-
nen matkakohteen poliittisesta, sosiaalisesta ja ympariston tilasta merkityksellisten
kokemuksien tuottamisen kautta ja suorien rahallisen tuoton tuottaminen ymparis-

tonsuojeluun. (The International Ecotourism Society TIES 2015.)



4.1 Kohti ymparistoystavallisempaa matkailua

Scottin ym. (2012, 170-171) mukaan Hall (2011) selittda toimintatapojen muutosten
perustuvan tietoon, tietoisuuteen ja asenteisiin. Jos ei ole olemassa tietoa nimettyjen
ilmididen ja asioiden vuorovaikutussuhteista, esimerkiksi kasvihuonekaasujen vaiku-
tuksesta ilmaston lampenemiseen, ei ole mydskaan syyta ryhtya etsimaan ratkaisuja
kyseisiin ongelmiin. Hallin mukaan asioiden kiireellisyyden ja tarkeyden tiedostami-
sen puuttuessa ei niiden eteen myodskadan toimita nopealla aikataululla. Ja vaikka
tieto ja tietoisuus olisivatkin hallussa, asenne loppujen lopuksi ratkaisee: Jos asenne

ei ole ennakoiva, on toimintatapojen muutos epatodennakdinen.

Tiedon ja tietoisuuden lisddaminen, tai niiden omaksumisen varmistaminen, onnistuu
koulutuksen ja median avulla. Myos osallistavat ymparistosertifikaatit ja -merkit, ku-

ten Green Key, toimivat tarkedssa roolissa varsinkin matkailun kaltaisella toimialalla.

Asenteisiin vaikutettaessa Scott ym. (mts.171) mainitsevat Stegin ja Vlekin (2009),
joiden psykologisen ndkdkulman mukaan asenteisiin tulee pyrkia vaikuttamaan va-
liintulojen (eng. interventions) kehittamisella. N&illa valiintuloilla tarkoitetaan nimen-
omaisesti markkinointistrategioita, tarkoituksenmukaisten tuotteiden ja palveluiden
saatavuuden sdatelya hinnoittelulla tai jopa tuotteiden tai palveluiden jakelun kielta-
mista tai rajoittamista lailla. Lailla kieltdminen tai kdyton rajoituksen tarpeellisuus pe-
rustellaan silld, etta saatavilla olevien tuotteiden kulutus katsotaan aina hyvaksytyksi,

vaikka tieto niiden haitallisuudesta olisikin olemassa.

4.2 Ymparistoteoista viestiminen ja osallistaminen

Markkinointi on asiakassuhteiden etsimistd, hankkimista ja kasvattamista. Siihen liit-
tyvia toimia ovat markkinoiden — kilpailijoiden ja kuluttajien — tutkiminen ja ymmar-
rys, tuotteen tai palvelun kehittaminen: Sen hinnoittelun ja jakelukanavien suunnit-
telu ja maarittely ja lopulta viestinta. (Kotler, Bowen & Makens 2010, 8-11.) Viestin-
nalla kuluttajille viestitdan tuotteen tai palvelun ominaisuuksista ja hyddyista: Tuot-

teen tai palvelun tulisi vastata kuluttajan tarpeisiin, jotta silla on arvoa ostajalleen.



Koska tietoisuuden lisdédminen ja asiakkaiden osallistaminen yrityksen ymparistotyo-
hon on olennainen osa Green Keyn toimintaa, tuodaan yrityksen ymparistoystaval-
listd toimintaa esille erilaisin viestintdkeinoin. Viestinnasta ja asiakkaan osallistami-
sesta on oma osuutensa Green Keyn kriteereissa: ” Henkilékunnalla on selkeat oh-
jeet, miten ja missa tilanteissa asiakkaille kerrotaan ymparistotyosta” (Liite 1). Majoi-
tusyrityksen on lisaksi vahintaan pidettava Green Keyn logoa nakyvasti esilla tilois-
saan ja asiakkaalle on oltava saatavilla tietoa niin Green Keystd kuin yrityksen omasta

ymparistotoiminnasta.

Norokydon (2015) Green Key Finlandille tekeman opinndytetyéon mukaan suomalai-
set majoitusyritysten asiakkaat haluavat mieluiten kuulla valitsemansa yrityksen te-
kemasta tyosta ympariston hyvaksi netissa, yrityksen omilla nettisivuilla. Toiseksi
suosituin tapa on hotellin ravintolan tarjoama tieto luomu- ja ldhiruokavaihtoeh-
doista. Myos ymparistotyon nakyminen mainoksissa, vastaanotossa ja sosiaalisessa
mediassa ovat matkailijoiden mukaan hyvia viestintdakanavia tahan tarkoitukseen. Sil-
kan nakyvyyden lisaksi matkailijat toivoivat, ettda ymparistotekojen konkreettisia tu-

loksia olisi esilla hotellissa.

Samassa tutkimuksessa, matkailijoiden vastauksien mukaan, majoitusyrityksen ympa-
ristotyohon osallistuminen tehtaisiin mieluiten luonnossa liikkuen, jos siihen tarjot-
taisiin mahdollisuus majoituksen laheisyydessa. Toiseksi suosituin tapa olisi ymparis-
totyosta lukeminen hotellin tiloissa. Noin yksi viidesosa (41/193) vastaajista kertoi,
etta olisi kiinnostunut osallistumaan kaupunkiviljely- tai puunistutusprojektiin hotel-

lilla. (Norokyto 2015.)

5 Kulutuskayttaytyminen

Kulutuskayttaytymisella tarkoitetaan kokonaisuutta, joka koostuu yksildiden paatok-
sentekoprosessista ja sitd seuraavasta aktiivisesta osallistumisesta; yksilot osallistu-
vat kuluttajina tuotteiden ja/tai palveluiden arvioimiseen, kdyttamiseen tai kulutta-

miseen. (Loudon & Della Bitta 1993, 5.)

Paatoksentekoprosessiin vaiheita ovat tarpeen syntyminen tai tiedostaminen, tie-
donhankinta ja -arviointi, hankinta tai kuluttaminen ja sen jalkeinen kadytos (mts. 25).

Prosessiin vaikuttavia avaintekijoita ovat paitsi ulkoiset tekijat (Biel, Garling& Marell
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2010, 175-180), myos yksilon sisdiset tekijat. Ulkoisia tekijoita ovat esimerkiksi varit
ja muodot, hinta ja kuluttajan arvio tuotteen tai palvelun tuottamasta arvosta, kun
sisdiset tekijat taas ovat henkil6kohtaisia prosesseja, joihin vaikuttavat yksilon mie-
lenkiinnon kohteet, arvot, tarpeet ja motiivit. Matkailijoiden motiiveihin liitetdaan
tyonto- ja vetovoimatekijat, jotka tyontavat matkailijaa pois kotiseudulta ja muodos-
tavat positiivisia, houkuttelevia mielikuvia matkakohteesta ja/tai matkailusta. (Atelje-

vic 2000.)

5.1 Motiivit ja persoonallisuus

Matkailijoiden motivaatioita voidaan tutkia myds persoonallisuusteorioiden kautta.
Hollandin teoria persoonallisuustyypeista kehittyi 1970-luvulla, ja sen kuusi tyyppia
kuvaavat yksilon suhtautumistapaa elamaan: realistinen, intellektuaalinen, taiteelli-
nen, sosiaalinen, johtava ja konventionaalinen. Tyypit on maaritelty yksilon kayttay-
tymisen, mielenkiinnon kohteiden ja taitojen perusteella. Yleisesti Hollandin teoriaa
on sovellettu yksilon tyduran kehittdamiseen, mutta Frew ja Shaw (2000) sovelsivat
sitd matkailukayttaytymisen ennustamiseen. Hollandin teorian mukaan ympariston
yhtenaisyys yksilon persoonallisuustyypin kanssa nostaa yksilon todennakoisyytta
osallistua ymparistossa tapahtuviin tilanteisiin ja kiinnostusta kyseisiin ymparistoihin.
Tutkimuksessa otettiin huomioon paitsi valittu matkakohde, myds matkan aikana va-

litut aktiviteetit ja tyytyvaisyys matkan jalkeen. (Frew & Shaw 2000.)

5.2 Ymparistoasenteiden vaikutus

IImaston tulevaisuuden vaikutusta matkailukayttaytymiseen on tutkittu suhteellisen
vahan verrattuna ilmastonmuutoksen vaikutuksia turismiin toimijoiden ja toimialan
nakodkulmasta. Aiheesta tehdyt tutkimukset ovat keskittyneet tutkimaan ymparis-
toystavallisten arvojen vaikutuksia matkailukayttaytymiseen tai niiden vaikutuksia
matkailijan asenteisiin matkailua kohtaan ja matkailijan valmiuteen tehda muutoksia
omaan matkailukayttdaytymiseensd. Majoituskayttdytyminen on ollut aiemmissa tut-

kimuksissa vain sivuosassa, kun matkailukdyttaytymista on tutkittu paailmiona.
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Hong Kong

McKercher, Prideaux, Cheng ja Law (2009) tutkivat hongkongilaisten asenteita mat-
kailua ja ilmastonmuutosta kohtaan ja halukkuutta muuttaa omaa matkailukaytos-
taan hiilijalanjaljen pienentamiseksi. Tutkimuksessa selvitettiin hongkongilaisten
matkailun tiheytta ja kohteita viimeisen 12 kuukauden ajalta, ilmastonmuutoksen ai-
heuttaman huolen tasoa ja taman huolen mahdollisia vaikutuksia matkailukayttayty-
miseen. Lisdksi haastateltavien kasityksia ja luottamusta ilmastoon liittyviin vaitteisiin
tutkittiin seka ndiden kasitysten mahdollista vaikutusta tulevaisuuden matkailukayt-
taytymiseen. Suurin osa kyselyyn vastanneista naki iimastonmuutoksen olevan tar-
ked huolenaihe my6s tulevaisuudessa ja vastasi muuttaneensa kayttaytymistaan vii-
meisen kahden vuoden aikana hiilijalanjaljen vahentamiseksi. Matkailun tiheydella

tai kohteella ei ollut juurikaan merkitysta vastauksien suhteen.

Matkailukayttaytymisen muuttamisessa ympariston tilan vuoksi eroja syntyi eri mat-
kailijaprofiilien valilla. Kiinassa matkustavat vahensivat matkustamistaan kaikkein
eniten, kun taas kansainvaliset matkailijat tekivat tassa suhteessa pienimman muu-
toksen. Taman ryhman edustajat kuitenkin olivat parantaneet toimintaansa kohdeva-
linnoissaan eniten ja valitsivat todennakdisimmin kohteita, jotka oli merkitty vih-
reiksi. Yleisesti matkailukayttaytymisen muuttaminen oli kuitenkin hyvin vahaista
verrattuna arkipdivan kayttaytymisen muuttamiseen. Suurempi osa vastaajista oli ha-
lukkaampi osallistumaan hiilijalanjaljen pienentamiseen matkailun aikana rahallisesti,
vaikka maksun pitdisi suurimman osan mielesta olla vapaaehtoinen. Tulevaisuuden
suhteen vdhiten matkustavat vastaajat olivat valmiita vahentamaan matkustamista
ympariston hyvaksi, kun taas enemman matkustavat olivat valmiimpia hiilidioksidive-

ron maksuun. (McKecher, Prideaux, Cheng & Law 2009.)
Hollanti

Cavagnaro ja Staffieri (2015) tutkivat kestavyyteen liittyvien arvojen vaikutusta hol-
lantilaisten opiskelijoiden matkailun tarpeisiin muodostaakseen tulevaisuuden mat-
kailijoiden kayttaytymismalleja. Haastateltavien ika vaihteli 17 ja 32 vuoden vilill3, ja
patevaksi aineistoksi katsottiin ne vastaukset, joiden antaja oli matkustanut itsenai-

sesti ainakin kerran viimeisen kahden vuoden aikana. Tutkimuksessa selvitettiin
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nuorten matkailijoiden arvojen muodostumiseen vaikuttavia sosiodemograafisia teki-
joita, joiden todettiin aiemmasta kirjallisuudesta poikkeavasti olevan sukupuoli, ika-
luokka ja perheen koulutustaso. Aiemmassa kirjallisuudessa myos perheen matkai-

luaktiivisuuden katsottiin olevan olennainen tekija arvonmuodostamisessa.

Tutkimuksen tuloksien mukaan ymparistéarvot vaikuttivat jo tutkimuksen toteutus-
hetkelld puoleen vastanneista, minka katsottiin olevan merkki siita, ettd matkailu-
kayttaytymiseen olisi mahdollista vaikuttaa tulevaisuudessa markkinoinnilla ja koulu-
tuksella ja ndin saada tulevaisuuden matkailijoiden matkailukdyttaytymisesta ja -
asenteista kestavampia. Naisten havaittiin olevan mydnteisempia kestavalle matkai-
lulle, silld he nakivat matkailun miehid useammin mahdollisuutena kasvaa ja kehittya
itse matkakohteeseen ja paikallisten elamaan osallistumalla. (Cavagnaro & Staffieri

2015.)

Aikaisemmista tutkimuksista on siis kaynyt ilmi, ettd kuluttajat ovat tietoisia ilmas-
tonmuutoksen vaikutuksista ymparistoon, ja tiedon lisddmisen kautta yhteys myos
omien toimien ja ympariston hyvinvoinnin valilla onnistutaan tekemaan. Matkailu-
kayttaytymisen muuttaminen ymparistoystavallisemmaksi ei hongkongilaismatkaili-
joilla ollut kovin yleista, vaikka muutoksia olikin havaittavissa. Hollannissa toteutetun
tutkimuksen tulokset kuitenkin vihjaavat, ettda aiemmin mainittu Stegin ja Vlekin
(2009) psykologisen lahestymistavan mukainen véliintulo markkinoinnilla ja koulutuk-
sella olisi potentiaalinen tydkalu myos matkailuun liittyvien asenteiden muuttami-

sessa.

6 Tutkimusmetodit

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusotetta kaytetaan, kun halutaan saada yleistet-
tavaa tietoa. Maarallinen tutkimus kasittelee tunnettua ilmiota, eli se perustuu jo
olemassa olevalle tiedolle ja teorioille, kuten aiemmin tehdyille tutkimuksille. (Kana-

nen, 2015, 73.)

Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta taas hyddynnetdan, kun pyritaan ilmién
syvalliseen ymmartamiseen. Laadullinen tutkimus keskittyy esimerkiksi ilmioon, josta

ei ole olemassa teoriaa tai josta halutaan saada syvallinen nakemys. (Mts. 71.)
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Triangulaatio on monimenetelmainen lahestymistapa, jossa yhdistetdaan tutkimusme-
netelmia. Triangulaation kayto6lla voidaan lisata tutkimuksen tulosten luotettavuutta,
silld eri menetelmillad kerattyjen aineistojen tukiessa samaa johtopaatosta voidaan
tutkimustulosten katsoa olevan luotettavia. Tutkimuksessa kaytettiin menetelmatri-
angulaatiota, eli yhdistettiin kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimusotteen mene-
telmia. (Mts. 327, 359-360.) Kvantitatiivinen kyselytutkimus antoi yleistettavan tieto-
perustan matkailijoista, ja tdman lisdksi pohjan kvalitatiiviselle haastattelututkimuk-
selle. Haastattelututkimuksella haluttiin syventaa tietoa matkailijoiden viestintamiel-

tymyksista.

Opinnaytetyon paatutkimuskysymys on "Miten matkailijan ymparistdasenteet vaikut-
tavat majoituskayttaytymiseen?”. Alatutkimuskysymys on ”Miten matkailijalle olisi
mieluisinta viestia majoitusyrityksen ymparistotyosta?”. Tutkimuksen ensimmainen
vaihe oli kvantitatiivisen kyselyn luominen (Liite 2). Kyselyn pohjana toimi hongkongi-
laisilla matkailijoilla toteutettu kysely (2009), Green Keylle aiemmin opinnaytetyonsa
toteuttaneen Laura Norokydon kysely (2015) ja toimeksiantajan kanssa kdydyt kes-
kustelut tyon tavoitteista. Nama tutkimukset valittiin kvantitatiivisen kyselyn taus-
talle, koska niissa tutkittiin tutkimuskysymysten kannalta olennaisia asioita. Kyselyn
tavoitteena oli kartoittaa suomalaisen matkailijan ymparistokasityksia ja asenteita ja

niiden mahdollisia vaikutuksia majoituskayttaytymiseen.

Kysely muodostettiin Webropolissa, ja avointa vastauslinkkia levitettiin Facebookissa
ja neljalla suomalaisella keskustelupalstalla. Kyselyn linkki oli avoinna 13.06.—
05.09.2016. Tuona aikana kyselyyn saatiin 106 vastausta. Kyselytutkimuksen analy-
soinnin perusteella toteutettiin haastattelututkimus, joka tapahtui syys- ja lokakuun

aikana 2016.

Haastattelututkimuksen lopullinen rakenne suunniteltiin kvantitatiivisen kyselyn paa-
tyttya (Liite 3). Haastateltavia oli yhteensa 15, silla haastateltavien vastausten huo-
mattiin olevan tassa vaiheessa hyvin samankaltaisia keskenaan, eli haastattelun tu-
lokset saturoituivat. Saturaatio tarkoittaa, ettei uusi haastateltava tuo enaa lisatietoa

ilmion ymmartamiseen. (Kananen, 2015, 146.)

Haastattelumetodina kadytettiin teemahaastattelua, joka toteutettiin yksilohaastatte-

luna. Teemahaastattelu on rakenteeltaan avointa haastattelua strukturoidumpi, eli
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avoimen kerronnan sijaan haastateltavalle asetetaan hieman rajoja. Teemahaastatte-
lussa tutkittavaa ilmiota — viestintaa — lahestytdan siihen liittyvien teemojen kautta,
tassa tapauksessa siis hotelliasiakkaan asiakaspolun eri vaiheiden viestintakeinoista
kyselemalld. Teemahaastattelussa on tarkeda, ettei heti alussa keskityta yksityiskoh-
tiin, vaan edetaan yleisista aiheista yksityiskohtiin, jottei mitdan ilmiosta tarkeaa tie-
toa antavaa jaa pois. Avoimia kysymyksia kayttamalla valtetaan lyhyita "kylla" tai "ei"
vastauksia, jotka eivat paljasta kovin paljon ilmidstd itsestdan, silld haastateltava on
kysymyksen muotoillessaan antanut valmiit vaihtoehdot haastateltavalle. (Kananen,
2010, 53-57.) Haastattelut paatettiin suorittaa yksilohaastatteluina, silla yksildhaas-
tattelut antavat tarkempaa ja kenties myos luotettavampaa tietoa ryhmahaastatte-

luihin verrattuna (Kananen, 2015, 149).

Haastattelututkimuksen tukena kaytettiin toimeksiantajan kerdamaan aineistoa ver-
taamalla aineiston tuloksia haastattelututkimuksen tuloksiin. Green Key piti viestin-
nan tyépajan 25.10. Haaga-Helian Pasilan kampuksella, johon osallistui hotellien
edustajia ja Haaga-Helian vastuullisen liiketoiminnan opiskelijoita, joille tyGpajaan
osallistuminen oli osa opintoja. Opiskelijoita oli pyydetty valmistelemaan ennakko-
tehtavana pohdinta siita, millaista viestintdad he haluaisivat matkailijoina saada ympa-

ristotyosta. Ennakkotehtdvan vastausten tulokset I6ytyvat liitteesta nelja.

6.1 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselyn analysointiin kdytettiin SPSS-ohjelmaa. Kuviosta 1 ndhdaan, etta kyselyyn
vastanneista suurin osa, 69,81 prosenttia, oli 21-30 vuotiaita. Toiseksi suurin ika-
luokka oli 31-40 vuotiaat, joista vastaajia oli 11,32 prosenttia. Vastaajista miltei yksi
kolmasosa, 28,3 prosenttia, oli miehid, loput 71,7 prosenttia naisia. Suurin osa vas-
taajista oli korkeakoulutaustaisia eli ammattikorkeakoulun tai yliopiston kdyneita tai
siella yha opiskelevia. Tyottomia vastaajista oli noin 12 prosenttia, loput olivat opis-
kelijoita ja ty6ssakayvia. Tutkimuksen ikdjakauman huomattavan epatasapainon
vuoksi paadyttiin kyselyn tuloksista muodostamaan asenneindeksi, jonka toivottiin
auttavan vastaajien luokittelussa, silla ajateltiin, etta vastaajat olisi mahdollista luoki-
tella muuten kuin demografisten tekijoiden perusteella. Asenneindeksista kerrotaan

tarkemmin jatkossa.
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Kuvio 1. Vastaajien ikdjakauma
Asenneindeksi

Kyselyyn vastanneet olivat suurimmaksi osaksi saman ikdisia, joten idn ei voida nain
ollen katsoa olevan vastaajien luokittelua saateleva tekija. Taman vuoksi kyselyn vas-
tauksista muodostettiin ns. “asenneindeksi”, joka asteikolla 1-4 kuvaa vastaajan
asennoitumista ymparistokysymyksiin. Tutkittiin, voitaisiinko vastaajia luokitella hei-
dan ymparistokysymyksiin asennoitumisensa perusteella, esimerkiksi ”"Ymparistoasi-

oista kiinnostuneet matkailijat” ja ”Ymparistdasioista ei kiinnostuneet matkailijat”.

Asenneindeksi muodostettiin kysymyksesta 10: ” Arvioi seuraavat vaittamat as-
teikolla 1-4. 1=ei lainkaan samaa mielta 2=jokseenkin eri mieltd 3=jokseenkin samaa
mieltd 4=samaa mieltad” (Liite 2). Vaitteet koskivat mielipiteitd ilmastonmuutoksesta
ja sen vaikutuksista, kuten ilmanlaadun huononemisesta, vastaajan matkailukayttay-
tymisesta ja jokapaivaisista valinnoista ympariston hyvinvoinnin suhteen. Pienen ar-
von saanut vastaaja ei suhtautunut myonteisesti vaittamiin, kun taas suuren arvon
saanut asennoitui myonteisesti, eli mitd suuremman arvon vastaaja sai asenneindek-
silleen, sitd myonteisempia ympariston hyvinvoinnin kannalta hanen mielipiteensa

olivat.
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Kaiken kaikkiaan asenneindeksi ei erotellut vastaajia kovin merkittavasti. Vastaajista
11,3 % sai indeksiarvokseen 2,92, muuten arvot jakautuivat suhteellisen tasaisesti.
Taulukossa 1 huomataan, ettd kaikkien vastaajien keskiarvoindeksi oli pyoristettyna
2,70. Asteikolla 1-4 arvo 2,70 on ladhempana maksimiarvoa 4, mista voidaan paatella,

ettd keskiarvoisesti vastaajilla oli ympariston kannalta myonteisia mielipiteita.

Taulukko 1. Vastaajien asenneindeksin minimi-, maksimi- ja keskiarvo
Vastaajia Minimi Maksimi Keskiarvo

106 1,42 3,58 2,70

Asenneindeksista saadut arvot vaihtelivat paljon, minka vuoksi arvot luokiteltiin kol-
meen luokkaan, jotta nahtaisiin, syntyisiko vastaajista niin kutsuttuja “asenneluok-

kia”. Luokat nimettiin ymparistéasioista kiinnostuneisuuden mukaan.

Luokittelu tapahtui niin, ettd arvot 0 - 1,00 vastasivat arvoa 1. Arvon 1 saaneita kut-
suttiin ”Ei kiinnostuneiksi”. Arvot 1,01 - 2,00 vastasivat arvoa 2, ja tata luokkaa kut-
suttiin “"Hieman kiinnostuneiksi”, kun taas arvot 2,01 - 3,00 saivat arvon 3, “Kiinnos-

tuneet”. Arvot 3,01 - 4,00 saivat arvon 4 ja luokan nimeksi tuli “Hyvin kiinnostuneet”.

Kuviossa 2 ndhdaan, ettd luokkien suuruudet vaihtelivat paljon. “Ei kiinnostuneita” ei
vastaajien joukossa ollut lainkaan, joten kaikki vastaajat ovat ainakin jossain maarin
kiinnostuneita ymparistdasioista ja asennoituvat ympariston hyvinvointia kasittele-
viin vaittamiin ainakin hieman myonteisesti. Suurin osa vastaajista sijoittui luokkiin
"Kiinnostuneet” ja "Hyvin kiinnostuneet”. "Hieman kiinnostuneita” oli 10,4 prosen-
tista vastaajia, "Kiinnostuneita” oli 66 prosenttia vastaajista ja “Hyvin kiinnostuneita”

23,6 prosenttia.
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Kuvio 2. Asenneluokkien suuruudet

Asenneindeksia verrattiin vastaajien ikdaan. Vaikka ikaryhmista vain 21 - 30-vuotiaita
vastanneita oli tarpeeksi yleisemman kasityksen muodostamiseen, on kuviossa 3
mielenkiintoista huomata, kuinka vahan vaihtelua ikaryhmien asenneindeksien valilla
on keskiarvoisesti. Tdma voi toisaalta johtua siitd, etta kyselyn luonne mahdollisesti
houkutteli ymparistosta ja sen tilasta jo valmiiksi kiinnostuneita — idsta riippumatta —

vastaamaan.
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Kuvio 3. Asenneindeksin keskiarvo ikaryhmittdin

Seuraavaksi tutkittiin, I0ytyiko eri matkailuvalintoja tekevien vastaajien valilld eroa
my06s asenneindeksin suhteen: miten asenneindeksi vaihteli esimerkiksi eri majoitus-
vaihtoehtojen valinneiden valilld. Vaihtelua asenneindeksissa majoitusmieltymyksissa
esiintyy "Hotellissa tdysihoidolla” ja ”Leirintdalueella” vastanneiden kohdalla kuvi-
ossa 4. Taysihoidon tai leirintdalueen valitsevilla henkildilla olisi tdman tutkimuksen
mukaan siis muita majoitusvalintoja tekevia alhaisempi asenneindeksi. Vaihtoeh-
doilla “Hotellissa taysihoidolla” tai ”Leirintaalueella” oli kuitenkin niin vdhan vastaa-

jia, ettei tasta havainnosta voi johtaa luotettavaa johtopaatdsta.
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Kuvio 4. Asenneindeksin keskiarvo majoitusmieltymyksien suhteen

Koska asenneindeksin avulla ei onnistuttu [6ytamaan merkittavia eroja kyselyn vas-
taajista, paadyttiin toimeksiantajan kanssa sopimaan, etta tulokset analysoitaisiin
suurimman ikdluokan perusteella. Koska muista ikaryhmista ei voitaisi otannan pie-
nuuden vuoksi tehda luotettavia, yleistettavia johtopaatoksia, paatettiin ne jattaa

analysoinnin ulkopuolelle.
Y-sukupolvi

Tutkimuksen tekohetkelld 21 - 30-vuotiaat kuuluvat Y-sukupolveen. Sukupolvi Y:n
kuuluvat 1980-luvun alun ja vuoden 1995 vililla syntyneet. Tama sukupolvi kasvoi
yleisesti taloudellisesti vakaissa oloissa. Sukupolvi Y:n tyéelamaan siirtymista varjos-
taa kuitenkin taloudellisesti epadvakaa aika. Se on ensimmainen sukupolvi, joka kasvoi
vhdessa teknologian kehityksen kanssa. Nyt, kun maailma on globaalisti verkottunut
vuorokauden ympari, ovat sukupolvi Y:n edustajat edeltdjidgdn varmempia teknolo-
gian ja digitaalisen maailman kanssa. Tama johtuu siitd, etta he ovat tottuneet raken-

tamaan sosiaalisia suhteita digitaalisesti ja olemaan jatkuvassa yhteydessa online-
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maailmaan. Usein tdma verkottuminen tapahtuu yhtd aikaa muiden tehtavien hoita-
misten ohella. Yleisesti sukupolvi Y haluaa haastaa itsedan alyllisesti ja jaljen jattami-

nen ymparoivaan maailmaan on heille rahantekoa tarkeampaa. (Eisner 2005.)

Hotelli Yopuulle vuonna 2015 tehdyssa opinnaytety6ssa tutkittiin sukupolvi Y:n ylei-
sia matkailutottumuksia haastattelemalla sukupolven edustajia Uppsalan ja Jyvasky-
lan alueilta ja vastauksia vertailemalla. Kaikki vastaajat olivat tassa tutkimuksessa
opiskelijoita. Haastateltavilta kysyttiin hotellin tarjoamista palveluista, hotellihuo-
neen ulkoasusta ja varausprosessista. Tutkimuksen mukaan sukupolvi Y:n edustajat
arvostavat muiden matkailijoiden arvosteluja hotellia valitessaan ja hotellihuoneen
varaamiseen he kdyttavat varaussivustoja ja hotellin omia nettisivuja: brandiuskolli-
suutta ei juuri ole. Nettisivuilla tarkeita elementteja ovat kuvat, teksti ja videoit ja ho-

tellin kirjoittama blogi.

Facebook ja Instagram ovat tarkeimpia sosiaalisen median kanavia, joiden kautta ho-
telleja seurataan, mutta muutkin sosiaaliset mediat ovat tarkeita, ja hotelliketjujen
omat mobiiliapplikaatiot nahtiin hyvana vaihtoehtona tiedonhankintaan. (Sahivaara
2015.) Jatkossa kaikissa kyselyn analyyseissa viitataan ainoastaan 21 - 30-vuotiaisiin

vastaajiin.
Matkustustiheys

Vastaajien matkustus- ja lentdmistiheytta haluttiin selvittds, silla kuljetusalan osuus
matkailualan padstoista on noin 75 prosenttia, joista 40 aiheutuu lentomatkailusta
(UNWTO n.d.). Taulukossa 2 nahdaan, etta vastaajien matkustustiheys viimeisen 12
kuukauden aikana vaihteli paljon. Matkustaminen maariteltiin vastaajalle matkustus-
tiehytta kysyttdaessa seuraavasti: “Matkustamiseksi katsotaan liikkuminen kotiseu-
dulta joko maan rajojen sisalla tai niiden ulkopuolelle vahintddan yhden yon ajaksi.
My®ds tyo- ja hyvinvointimatkat lasketaan. Ole hyva ja arvioi matkojen suurpiirteinen

maara, jos et ole varma.”
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Taulukko 2. Vastaajien matkustustiheys viimeisen 12kk:n aikana

Vastaajia (n)

Prosenttia vastaajista (%)

Ei matkustanut 0 0
1-3 kertaa 10 13,5
4-6 kertaa 20 27,0
7-10 kertaa 11 14,9
11-13 kertaa 14 18,9
14-16 kertaa 2 2,7
Yli 16 kertaa 17 23,0
Yhteensa 74 100

Taulukossa 3 taas huomataan, ettd saman aikavalin aikana kohteeseen lennettiin

useimmiten 1 - 3 kertaa. Vastaajista 16 prosenttia ei lentanyt kertaakaan. Vastaajilta

kysyttiin, olivatko he lentaneet viimeisimmalla matkallaan, mihin 34 prosenttia vas-

tasi kylla. Kaikki vastaajista siis matkustivat, vaikka matkustustiheys vaihtelikin paljon

vastaajien kesken. Lentamistiheyden vaihtelu oli tasaisempaa, ja useimmat 21 - 30-

vuotiaat lensivat 1 - 3 kertaa vuodessa. Noin yksi kahdeksasosa ei lentanyt lainkaan,

ja lentomatkustuksen suurkuluttajia oli vastaajista vain kaksi prosenttia. Lentokone ei

ndin ollen ole pdakulkuneuvo 21 - 30-vuotiaiden matkailijoiden matkailussa.

Taulukko 3. Vastaajien lentotiheys viimeisen 12kk:n aikana

Vastaajia (n) Prosenttia vastaajista (%)
Ei lentanyt 9 12,2
1-3 kertaa 43 58,1
4-6 kertaa 14 18,9
7-10 kertaa 6 8,1
Yli 16 kertaa 2 2,7
Yhteensa 74 100
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Kulutus- ja matkailukdyttaytymisen muutokset

Kysymyksissa 11. ”"Oletko muuttanut kayttaytymistasi esimerkiksi kuluttamisessa ym-
paristoystavallisemmaksi?” ja 13. "Oletko muuttanut matkailukayttaytymistasi ympa-
ristoystavallisemmaksi?” havaittiin, ettd suurin osa vastaajista kertoi muuttaneensa

kulutustapojaan ympariston kannalta suosiollisempaan suuntaan. Matkailukayttayty-

misen kanssa asia oli toisin. Kysymysten vastaukset on esitetty kuvioissa 5 ja 6.

Oletko muuttanut
kayttaytymistisi
esimerkiksi
kuluttamisessa
ympdristéystavillis
emmaksi?

W kylla HEn

Kuvio 5. Yleisen kulutuskayttaytymisen muuttuminen

Oletko muuttanut
matkailukdyttaytymi
stiisi
ympdiristéystivillis
emmaksi?

Eryla  BEn

Kuvio 6. Matkailukdyttaytymisen muuttuminen
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Kuviosta 7 nahdaan, etta vastaajien yleisessa kulutuskayttaytymisessa suosituimmat
muutokset olivat jatteiden lajittelu ja kierratys, uusien vaatteiden ostamisen vahen-
taminen tai vain kdytettyjen vaatteiden ostaminen ja sahkon- ja vedenkulutuksen va-
hentaminen. “Muu, mikd?” -vaihtoehdon valinneet kertoivat vihentdneensa lihan-

syontia, valttavansa kertakdyttotuotteita ja minimoivansa muovin kayttoa.

0 2 10 15 20 25 30 3% 40 45 350 55 60 &5 YO

Lajittelen jitteeni ja kierratan

Olen vahentanyt uusien vaatteiden
ostamista/Dstan vain kdvtettyja
vaatteita

Olen vahentanyt matkustamista

Walan auton kayttamista

Clen vaihtanut autoni
ymparistéystavalisempain

Hankkiuduin eroon autostani

Qlen vahentanyt sdhkénkayttoani

Clen vahentanyt vedenkulutustani

En kdytd enda
muovipussejaMaytan vain
hichajoavia pusseja
Distan mahdolisimman vahan
valmispakattuja tuctteita

Ostan vain kotimaisia tuctteita

Teen ruckaostokset kauden
hedelmienfvihannesten mukaan

Lopetin lihansy&nnin

Lopetin kaikkien eldinperaisten
tuctteiden kdyitamisen
Lahjoitan rahaaoimin
vapaaehtoizena jossain
ympdristdjarjiestéssa

Muu, mika?

Kuvio 7. Yleisen kulutuskdyttaytymisen muuttamistavat

Matkailukdyttaytymistddan muuttaneita oli vastaajista 40, ja he olivat useimmiten va-
linneet kadyttavansa hotellin pyyhettda useamman paivan ajan. Hieman yli puolet ker-
toi kiinnittavansa huomiota sahkon- ja vedenkulutukseen matkan aikana, mika nah-

daan kuviossa 8. Yksi neljasosa kertoi matkustavansa vahemman. Saman verran mai-

nitsi suunnittelevansa matkan aktiviteetit niiden ymparistoystavallisyyden mukaan.
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"Muu, mika?” -vaihtoehtoon mainittiin esimerkiksi julkisten kulkuvélineiden suosimi-

nen, pyoralla ja jalan liikkuminen ja paikallisten tuotteiden ja kauppojen suosiminen.

o 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32

Matkustan vahemman

En matkusta enda kaukokohteisin

Matkustan vain kotimaan sisalla

Valitsen vain
ympdristémerkittyjdisertifiotuja
kaohteita

Walitsen vain
ymparistémerkittyidisertifiotuia
majoitusyrityksia

Kaytan hotelin pyyhetta
useamman paivan ajan

Kinnitan huamicta sahkén- ja
vedenkulutukseen matkani aikana

Suunnittelen aktiviteettini niiden
ymparistéystavalisyyden mukaan

Czallistun kohteessa johonkin
ympdristétoimintaan, esimerkilsi
jonkin jarjestén jarjigstamaan
tapahtumaan

fuu, mik&a?

Kuvio 8. Matkailukadyttdaytymisen muuttamistavat

Kysymyksessa 15 kysyttiin: ” Olet juuri varaamassa majoitusta seuraavan matkasi
ajalle. Mitka asiat vaikuttavat valintaasi?” Vastaajia pyydettiin kertomaan kolme tar-
keinta valintaansa vaikuttavaa kriteerid. Kolme vastaajien kesken suosituinta kriteeria
olivat majoituksen hinta, sijainti ja kulkuyhteydet. ”"Muu, mika?” vaihtoehdossa sel-
vennettiin muun muassa yrityksen kotimaisuuden ja luontokohteen ldheisyyden vai-

kuttavan valintaan.

Majoitusyrityksen ymparistoteot
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Kysymyksessa 16 "Olet juuri varaamassa majoitusta seuraavan matkasi ajalle, ja valit-
semasi yritys tekee ymparistotyota. Miten haluaisit kuulla siita?” vastaajia pyydettiin
valitsemaan eri vaihtoehdoista kolme mieluisinta viestintdkanavaa. Majoitusyrityksen
tekemasta ymparistotyosta haluttiin kaikkein mieluiten kuulla yritysten omien verk-
kosivujen kautta. Sosiaalisessa mediassa, varaamisen aikana varaussivuston kautta
tai hotellin tiloissa olivat mielipiteita suhteellisen tasaisesti jakavia vaihtoehtoja. Mat-
kan jalkeen sahkopostin kautta ymparistotyosta viestiminen ei saanut lainkaan suo-

siota.

Kysymyksessa 17. ”Mitka ovat mielestdsi kolme tarkeinta majoitusyrityksen ymparis-
totekoa?” vastaukset annettiin omin sanoin, ja 56 vastaajista osallistui. Nelja kaikkein
useimmiten vastauksissa esiintynytta mielipidetta olivat jatteiden lajittelu ja kierra-
tys, uusiutuvien energialahteiden kaytto ja veden- ja sahkonkulutuksen vahentami-
nen, paikallisten tuotteiden ja tuottajien suosiminen ja pyoran vuokrausmahdollisuus
tai julkisten kulkuneuvojen suositteleminen. Yksittaisia ehdotuksia olivat muun mu-
assa buffetpoydista luopuminen ruoan havikin minimoimiseksi, lihaton menu, sdhko-
autojen kdyttaminen firman autoina, taytettavien shampoo- ja saippuapullojen

kaytto ja televisioiden poistaminen osasta huoneista.

6.2 Haastattelututkimuksen tulokset

Koska Green Keylle oli tarkeinta tietda matkailijoiden mielipiteita ymparistotyon vies-
tinnasta, keskityttiin haastattelussa tdhan aihealueeseen, joka kvantitatiivisessa kyse-
lyssa rajoittui kysymyksiin 15 ja 16: “Olet juuri varaamassa majoitusta seuraavan
matkasi ajalle. Mitka asiat vaikuttavat valintaasi?” ja “Olet juuri varaamassa majoi-
tusta seuraavan matkasi ajalle, ja valitsemasi yritys tekee ymparistotyota. Miten ha-
luaisit kuulla siita?”. Molemmissa kysymyksissa vastaajia pyydettiin valitsemaan
kolme mieluisinta vaihtoehtoa. Kyselytutkimuksissa vastaajista suurin osa oli 21-30
vuotiaita, joten myds haastattelututkimuksessa keskityttiin tahan ikaryhmaan, jota
tuloksia voitaisiin vertailla ja yhdistaa. Viisi haastateltavista oli miehia ja seitseman
naisia, viisi tydssakayvia ja seitseman korkeakouluopiskelijoita. Opiskelijoista kaksi oli
yliopistosta ja loput ammattikorkeakouluista eri aloilta. Haastateltavat tavoitettiin

sosiaalisen median kautta Facebookissa, jossa julkaisussa pyydettiin vapaaehtoisia
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osallistumaan haastatteluun. llmoittautuneille vapaaehtoisille kerrottiin, mita varten

haastattelu tehtiin ja ettei haastateltavien tietoja levitettdisi kolmansille osapuolille.

Ennen haastattelua haastateltavalle kuvailtiin ymparistotyon kasite seuraavasti: "Ym-
paristotyo tarkoittaa kaikkia niitd toimintoja, joita yritys tekee toimiakseen mahdolli-
simman ympadristoystavallisesti”, ja annettiin esimerkkeja siitd, mitd Green Keyn ser-
tifikaatin saanut majoitusyritys tekee ympariston hyvaksi. Haastateltavalle esitettiin
kuvan 1 sarjakuva tyypillisesta asiakaspolusta majoitusliikkeen varaamisesta sisdan-
kirjautumiseen ja oleskeluun saakka. Kuvien perusteella haastateltavaa pyydettiin
omin sanoin kertomaan kunkin kuvan esittdaman vaiheen markkinoinnista. Kysymyk-
sid olivat: Mika yleensa kiinnittdaa huomiosi tassa tilanteessa? Mita haluaisit tassa vai-
heessa tietdd ymparistotyosta? Miten tieto olisi sinulle parhaiten kerrottu? Yleisten

kysymysten jalkeen haastateltava teki tarkentavia kysymyksia tarpeen vaatiessa.

SAAPUMINEN HUONE RAVINTOLA

Kuva 1. Asiakaspolun vaiheet
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Varaustilanne ja sahképostivahvistus

Varaustilanne kuvattiin haastateltaville netissa tapahtuvana varauksena. Suurin osa
haastateltavista kertoi, ettei varaustilanteessa valikoinut majoitustaan ymparistoys-
tavallisyyden perusteella, mutta etta ymparistdtyosta viestiminen olisi mukava lisa-

tieto.

Hinta on mulle ykkéskriteeri, mutta tdmd [hotellin tekemd ympdris-
totyo] on toki plussaa, jos samalla hinnalla saa.

Ei tule tuommoiseen kiinnitettyd huomiota, kun varailee hotellia.
Hinta on térkedmopi.

Viestinnan visuaalisuus varaustilanteessa oli kaikille haastateltaville tarkeaa. Selkean
sertifikaatin tai muun ymparistotyosta kertovan logon merkitsemisen majoituksen
tietojen yhteyteen mainitsi yhdeksan haastateltavaa. Vihredn varin kerrottiin olevan
hyva merkki ymparistoystavallisyydesta.

Se pitdisi kertoa varmaan jollain kuvilla ja vdreilld, koska md en

jaksa lukea.
Sahkopostiin tulevassa varausvahvistuksessa (sarjakuvan toinen ruutu) logon tulisi
olla esilla, mutta kymmenen haastateltavaa kertoi sahkopostin olevan hyva tilaisuus
kertoa ymparistotyosta vahan tarkemmin. Kaksi haastateltavaa taas kertoi, etta va-
raussahkopostia ei yleensa tule luettua sen tarkemmin. Tietoa haluttiin mieluiten ra-
vintolapalveluista ja energiantuotannosta ja yrityksen ymparistétoiminnasta yleensa:
mita tehdadan ja miksi. Sdhkopostin kautta asiakas voitaisiin myo6s ohjata yrityksen

omille sivuille, missa ymparistotyosta olisi tarkempia tietoja.
Yrityksen nettisivut ja sosiaalinen media

My0s nettisivuilla ja sosiaalisessa mediassa viestinnan visuaalisuus olisi tarkeaa kai-
kille haastateltaville, ja vihredn varin ja esimerkiksi huonekasvien nakymisen kuvissa
kerrottiin olevan hyvia viesteja majoitusyrityksen ymparistoystavallisyydesta. Sosiaa-

lisen median viestinnan kerrottiin kuitenkin olevan talla hetkella aika vahaista tai etta
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se ei herata tarpeeksi huomiota. Sahkoisessda mediassa huomiota kiinnitetdan visuaa-
lisuuden lisaksi napakoihin ja ytimekkaisiin lausahduksiin ja otsikoihin, jotka vetavat

lukijaa puoleensa ja houkuttelevat etsimaan lisatietoa.

Yksi haastateltava mainitsi, ettd radikaalien ja ristiriitaisten kuvien julkaisu saisi ha-
nen huomionsa. Videon kadytto hotellin ymparistotyosta kertomiseen mainittiin kuu-
dessa haastattelussa, mutta yli viiden minuutin mittainen video saattaisi jadda katso-

matta.

Nettisivuilla voisi olla laajemmin kerrottu ympdristotyéstd, mutta
sen tiedon pitdis olla systemaattisesti kaikissa somen palveluissa
kuitenkin. Siis samat tiedot joka paikassa mutta ehkd linkki sinne
nettisivuille ja siellé ois kaikkein tarkimmin, jos haluaa vaikka Face-
bookin postauksesta tietdd enemmdn.

Video olisi tosi hyvd, siihen saa ujutettua vaikka kuinka monta ker-
taa tietoa ympdristéystdviillisyydestd. Se voisi olla sellainen esitte-
lyvideo.

Kyl mie mielelléén néén hotellikuvissa kasveja, mitkd viittaa siihen
luontoon, ja vihred viri muutenki kertois siitd ympdristoystavdilli-
syydestd.

Saapuminen ja ravintola

Saapumistilanteessa haastateltavat kertoivat poikkeuksetta kiinnittavansa huomiota
aulatilojen siisteyteen ja sisustukseen. Ymparistotyosta tassa vaiheessa viestinta olisi
edelleen mieluiten visuaalista, kuten aiemmin varausvaiheessa nahtyja logoja ja vih-
rean varin kayttoa sisustuksessa. Aulatiloissa ymparistoystavallisiin ja kestaviin ratkai-
suihin, kuten roskien lajittelun selkedadan merkitsemiseen ja kertakdyttomateriaalien

poissaoloon kiinnitettiin myés huomiota.

Henkiloston toivottiin kertovan ymparistotydsta sisdankirjautumisen yhteydessa,
mutta kerronnan tulisi olla luontevaa ja lyhytta, koska muuten haastateltava kertoi
kokevansa viestinnan ”"palopuhemaiseksi” ja “tuputtamiseksi”. Esitteiden tarjoami-
nen vastaanottotiskilla mainittiin mieluisaksi viestintakeinoksi kahdeksassa haastat-
telussa, koska silloin haastateltava koki saavansa vapauden valita hankkia lisatietoa
tai jatkaa matkaansa suoraan huoneeseen. Yksi haastateltava ehdotti, etta esitteiden
kautta voisi QR-koodin skannaamalla paasta mobiilisivustolle, jossa ymparistotyosta

kerrottaisiin tarkemmin.
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Respan tyypit voisi siind vdhdn mainostaa siité [ympdristotydstd],
koska itse siité ei varmaan osaisi kysyd, vaikka olisikin mielenkiin-
toista tietdad.

Voisi niitd esitteitd tarjota, mutta nekddn ei saisi olla liian pitkid. Ja
jos niissé on joku porkkana, ettd osallistu kyselyyn tai jotain, niin
saat ilmaisen kahvin aulassa ym, niin se houkuttelisi ottamaan
osaa.

Ravintolassa kotimaisuudesta kertovat julisteet, luomu- ja Iahiruokien merkitseminen
ja Reilun Kaupan logon esilldolo olivat mieluisia viestintdakeinoja ravintolassa. Tuorei-
den kasvisten ja hedelmien tarjoaminen niiden satokauden aikaan oli neljan haasta-
teltavan mielesta ymparistoystavallisyydestd hyvin viestiva teko. Yksi haastateltava
kertoi, etta ravintolan ulkopuolella olevasta taulusta olisi my6s mukava lukea ravinto-

lan yleisia toimintaperiaatteita ymparistoystavallisyyden suhteen.
Huone

Huoneeseen saapuessa haastateltavien huomio kiinnittyi useimmiten sankyyn ja
huoneen yleiseen ulkoasuun. Varien kerrottiin jdlleen olevan tarked viesti, mutta vih-
reaad ei saisi huoneessa olla ”liian paljon”. Roskien lajittelu ja pyyhkeiden uudelleen-
kaytosta viestiminen olivat tuttuja ymparistoystavallisyyteen liitettyja toimia hotelli-
huoneista, mutta niiden lisdksi haastateltavat kertoivat, ettda huoneessa majoitusyri-
tys voisi kertoa asiakkaalle tarkemmin siita, mita asiakas itse voi tehda toimiakseen
ymparistoystavallisemmin. Yrityksen ymparistotyohon osallistuminen ei kuitenkaan
saisi olla lilan vaikeaa, vaan luonnollinen osa yrityksessa oleskelua; yritys voisi esi-
merkiksi kertoa asiakkaalle, miten pienid valintoja tekemalla asiakas voi tehda suuren
vaikutuksen ympariston hyvaksi. Haastateltavat halusivat lisaksi tietad, miten ympa-
ristotyo vaikuttaa ymparistoon ja miksi yritys on paattanyt lahted mukaan ymparisto-

toimintaan.

Voisi olla sellainen opas, missd kerrotaan ettd miten se hotelli toimii
ja mitd md voisin tehdd. Ja sitten kerrottaisiin, ettd miten se vaikut-
taa, ettd olis esim. sellainen syy-seuraussuhde, ettd miksi tehdddn
mitdkin.

Ei se sais olla liian isolla kynnykselld. Tai siis ettd jos md haluun aut-
taa, niin sen pitdis olla luontevaa, esimerkiksi etté suihkussa se
suihku ei kéytd niin paljon vettd kuin normisuihkut, tai ettd kdyttdd
sitd paikallista julkista liikennettd taksin sijaan jos pitéié mennd jo-
honkin.
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Nykyiselta viestinnalta toivottiin enemman. Kymmenen haastateltavaa kertoi, etta
viestinnasta oli vaikea keksia esimerkkeja, koska ei tiedetty, mita kaikkea majoitusyri-
tys voi tehdad ymparistotyona. Asiakkaana olisi haastateltavien mukaan hyva tietds,
miten esimerkiksi suihku sadstaa vetta, tai miten paljon huoneen energiansaastélam-
put auttavat sdastamaan sahkod. Haastateltavat kertoivat, ettd oman toiminnan vai-
kutuksesta haluttiin tietda tarkemmin, silla pelkka tekemaan pyytaminen, esimerkiksi
pyyhkeen kdyttaminen useamman kerran, vaikutti heidan mielestaan tyhjalta, mita
sitten — tyyppiselta teolta, jonka asiakas saattaisi tehda, jos olisi hyvalla tuulella ja ha-

lusi olla ystavallinen.

Voiko ne tehdd jotain hyvéntekevdisyyttd? Tai siis ettd mité kaikkea
ne edes tekee. Sd kerroit tossa alussa esimerkkejd ja niistdkin md
olin ihan pihalla, etté ai ne tekee noinkin paljon. Niistd pitdis ker-
too, ettd se [ympdristotyd] tuntuis vaikuttavan johonkin. Kun joku
pyyhkeen kdyttdminen, niin se on véhdn ettd okei juu kdytdn mut
mitd se oikeesti tekee?

Sopivan ja yltakylldisen viestinndn raja

Kaikissa haastatteluissa “tuputtaminen” nousi poikkeuksetta esille ymparistotyosta
puhuttaessa. Vaikka haastateltavat olivat yhta mielta siitd, etta ymparistotyosta tulisi
viestid, silla se toisi asiakaskokemukseen mukavan lisan, oli silti olemassa vaara, etta
viestinta olisi liiallista. Tassa tapauksessa haastateltavat kokivat viestinnalla olevan
toivotusta pdinvastainen reaktio, ja ymparistoystavallisyydestd kuuleminen alkaisi ar-
syttda ja vaikuttaisi negatiivisesti asiakaskokemukseen. Ymparistotyosta kertomisen
toivottiin olevan luontevaa ja asiakkaalle haluttiin tilaa paattaa itse, miten paljon tie-
toa loppujen lopuksi ottaisi vastaan, vaikka visuaalisella ja suullisella viestinnalla he-

ratettaisiinkin mielenkiinto.

Ei liikaa semmosia isoja steitmenttejd [kannanotto, tiedonanto],
koska sitte ne tavallaan hyékkdd, silleen OLE EKOLOGINEN, mutta
toisaalta niillé on hyvdé herdttdd huomiota, mutta vaan toisinaan.

Vaivihkaa ja hienovaraisesti pienilld jutuilla kun kerrotaan, ja sen
pitdis tulla luonnollisesti.

Asiakkaana haluisin ite pddttdd, ettd luenko asiasta sitte enemmdin.
Jos joka vaiheessa tuputetaan sitd ympdristoystavdillisyyttd niin
mulla menee maku ja se on enemmdn sellanen turn-off.

lhminen ei oo tyhmd, ettd kylld se dlydd ettd esim. valoja ei kan-
nata pitdd pddlld sillon kun niitd ei tarvi tai ettd kasvikset on lihaa
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ympdristoystdvdllisempdd. Siks se menee helposti tuputtamiseksi
jos joka vilissd holhotaan, etté tee ndin ja ndin ja sitte tulee sella-
nen olo ettd mikddn ei oikeen riitd mitd tekee.

7 Johtopaatokset

Tutkimuksen tuloksissa paadyttiin keskittymaan ikdluokkaan, joka kuvaa tutkimuksen
tekohetkelld 21-30-vuotiaiden ympadristdasenteita ja matkailua. Yleisesti ottaen 21-
30-vuotiaat suomalaiset matkailijat ovat valveutuneita ympariston hyvinvoinnin suh-
teen ja tunnistavat mahdollisuutensa vaikuttaa siihen omilla valinnoillaan. Vaikka
matkailukayttaytymista ei ole muutettu yhta yleisesti kuin yleista kulutuskayttayty-
mistd, on nuori matkailija kiinnostunut myo6s ymparistoystavallisestd matkailusta,
mika on ympariston hyvinvoinnin tulevaisuuden kannalta positiivinen tulos. Jotta il-
mastonmuutokseen voidaan vaikuttaa, on kaikkien tehtava muutoksia jokaisella ela-

man osa-alueella, joihin matkailu olennaisesti tana padivana kuuluu.

Sukupolvi Y:n matkailija on ymparistokysymyksissa valveutunut, mika nakyy hanen
arkipdivassaan jatteiden lajitteluna ja kierrattdamisena, sahkon ja veden sadstami-
sena. Han ei osta uusia vaatteita niin usein kuin ennen, ja ostaa vaatteita myos kirp-
putorilta. Matkailukayttaytymistdan han ei ole ainakaan toistaiseksi muuttanut,
mutta ei lennd matkakohteeseensa kuin keskimaarin 1-3 kertaa vuodessa. Muilla kul-

kuneuvoilla kulkemista harjoitetaan useammin.

Majoitusta varatessaan han kiinnittaa eniten huomiota majoituksen hintaan, sijain-
tiin ja kulkuyhteyksiin majoituksen luota eri paikkoihin kohteessa. Useimmiten han
yopyy hotellissa tai ystavien ja perheen luona, jotka asuvat matkakohteessa, mutta

viihtyy myos hostelleissa ja majataloissa.

Jos majoitusyritys tekee ymparistoty6ta, kuulee han siitda mieluiten varauksen yhtey-
dessa esimerkiksi sertifikaatin tai muunlaisen logon kautta tai yrityksen omilta netti-
sivuilta, mutta tieto sosiaalisen median kautta ei hanta haittaa. Sosiaalisessa medi-
assa kuvat ja visuaalinen viestintd ovat tarkeitd, ja esimerkiksi hotellin nettisivuilla
oleva alle viiden minuutin esittelyvideo saattaisi houkutella kuulemaan ymparisto-
tyosta. Ymparistoystavallisyydesta viestiminen vihrealla varilla ja kuvissa nakyvilla

huonekasveilla ja logoilla nappaa hdanen huomionsa mediavilskeen keskelta.
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Matkansa aikana Y-sukupolven matkailija on kiinnostunut kuulemaan ymparist6-
tydsta, mutta han haluaa viestinnan olevan luontevaa. Esimerkiksi sisddankirjautumi-
sen yhteydessa on mukava kuulla ymparistoystavallisista teoista, mutta palopuheen
pitdaminen kaikuu kuuroille korville ja saattaa jopa inhottaa matkailijaa. Han matkail-
lessaan halukas vaikuttamaan ympariston hyvinvointiin ja tietdmaan, miten voi sen
tehda ja miten majoituksen tekema ymparistdtyd konkreettisesti ndakyy ympariston
hyvinvoinnista. Osallistumisen ymparistoystavalliseen toimintaan tulisi kuitenkin olla
helppoa ja luonteva osa matkaa ja majoitusyrityksessa oleskelua, esimerkiksi ympa-

ristoystavallisten ruokavalintojen tekemista.

Matkan jalkeen hanta ei kiinnosta kuulla ymparistotyosta. Hinen mielestaan tarkeim-
pid ymparistotekoja ovat jatteiden lajittelu ja kierratys, veden ja sdhkon kulutuksen
minimointi, pyoran kdayton mahdollisuus asiakkaille tai julkisten kulkuneuvojen suun-

nittelu ja uusiutuvien energianlahteiden kaytto.

Green Keyn viestintatyopajaan osallistuneet opiskelijat kuuluivat myos Y-sukupol-
veen. Heitd pyydettiin ennen tydpajaan osallistumista pohtimaan sopivia viestintata-
poja ymparistotyosta. Tehtdvien tulokset (Liite 4) kdyvat kasi kadessa tutkimuksen
toisen osan, haastattelututkimuksen, tulosten kanssa. Tieto ymparistotyosta tulisi
tuoda asiakkaalle esille jo varausvaiheessa, kuten myds ymparistotyon konkreettiset
vaikutukset niin pitkalla kuin lyhyelldkin aikavalillg, ja lisdksi myds sen mahdolliset
hyodyt asiakkaalle. Haaga-Helian opiskelijat toivoivat, ettei ymparistotyodsta viestimi-
nen olisi saarnaavaa ja pitkastyttavaa, vaan hauskaa ja ajatuksia herattavaa, mika tuli
esille myos taman opinnadytetyon haastattelututkimuksessa. Sosiaalisen median ja

viestinnan visuaalisuuden tarkeys nostettiin esille myds ennakkotehtavissa.

Vastuullisen liiketoiminnan opiskelijat olivat kiinnittaneet huomiota ruokahavikkiin,

mika taas ei tullut esille yhdessakaan taman tutkimuksen haastattelussa. Haaga-He-
lian opiskelijat kertoivat ennakkotehtavissaan, etta ruokahavikista viestimisessa ma-
joitusyritys voisi kertoa asiakkailleen havikin vahentamisesta syntyvan saaston maa-
ran, ja lahjoittaa sdaastyneet rahat esimerkiksi hyvantekevaisyyteen, mista asiakas

saisi myos tiedon.
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8 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin lissdamaan menetelmatriangulaatiota kaytta-
malla. Triangulaatiossa yhdistettiin kvantitatiivinen kyselytutkimus ja kvalitatiivinen
haastattelututkimus, joiden tulokset tukivat toisiaan. Nain ollen voidaan katsoa, ettd

tutkimuksen tulokset ovat luotettavia.

Kvantitatiivisen kyselyn luotettavuutta lisaa se, etta kyselylomaketta testattiin ennen
kuin se laitettiin julkiseen levitykseen. Kyselyd muokattiin testaajien palautteen mu-
kaan, jotta kysely olisi mahdollisimman looginen ja helposti ymmarrettava vastaajille.
Kyselyn luotettavuutta lisda se, etta vastaajia saatiin suuri maara, yhteensa 106. Tu-
losten luotettavuus pyrittiin varmistamaan siten, ettei analyysia suoritettu liian pie-
nen otannan saaneista ikaryhmista, vaan keskityttiin suurimpaan ikaryhmaan, josta
voitaisiin muodostaa yleistettavia kasityksia. Vaikka ika ei olekaan ainoa merkittava
tekija luokittelussa, ei vastaajista |6ydetty muita luokittelevia tekijoita. Kyselyn vas-
taajien demografinen rakenne ei vastannut Suomen yleistd demografista rakennetta,
minka vuoksi kaikkien vastaajien kasitteleminen yhteisesti ei myoskaan olisi tuotta-
nut luotettavia tuloksia, joista olisi voitu johtaa yleistettavid johtopaatoksia kaikista

suomalaisista.

Suurin osa kysymyksista oli asetettu pakollisiksi vastaajalle, milla toisaalta varmistet-
tiin vastausten saaminen, mutta toisaalta myds moni vastaajista saattoi jattaa kyse-
lyn kesken, jos kysymykset tuntuivat liian vaikeilta tai itselle sopivaa vaihtoehtoa ei
loytynyt. Myos kyselyn luonne saattoi vaikuttaa vastaajien samankaltaisuuteen, silld
se kenties houkutteli ymparistéasioihin jo valmiiksi myOnteisesti asennoituneita vas-

taamaan.

Kyselyn alussa unohdettiin listata “eldkeldinen” vaihtoehdoksi opiskelijan, tydssakay-
van ja tyottéman rinnalle. Tasta saatiin palautetta sosiaalisessa mediassa, kun kysely

oli jo miltei sulkemisvaiheessa, joten puutokseen ei ehditty reagoida.

Kysymyksen 5. ”Kuinka usein matkustit viimeisen vuoden aikana?” olisi voinut muo-
toilla paremmin ja pyytaa vastaajaa arvioimaan kuukausittaisen matkustamismaa-

ransa. Matkustaminen maaritettiin kyselyssa seuraavasti: ” Matkustamiseksi katso-
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taan lilkkkuminen kotiseudulta joko maan rajojen sisalla tai niiden ulkopuolelle vahin-
taan yhden yon ajaksi. Myos ty6- ja hyvinvointimatkat lasketaan. Ole hyva ja arvioi
matkojen suurpiirteinen maarg, jos et ole varma.” Tama aiheutti sen, etta vastauk-
sista tuli hyvin moninaisia. Vastaajien oli mahdollista jattdaa huomioimatta lyhyet
matkat kotimaan rajojen sisalla, vaikka ne pyydettiin laskemaan mukaan arviointiin.

Taman vuoksi vastausten luotettavuutta on vaikea arvioida.

Haastattelututkimuksessa vastausten luotettavuutta pyrittiin varmistamaan suoritta-
malla haastattelut yksilohaastatteluina. Haastateltavien vastaukset saavuttivat satu-
raation, jolloin haastatteluita ei enda tehty enempaa, silla tutkittavasta ilmidsta ei
enda saatu uutta tietoa. Haastatteluiden luotettavuutta saattaa kuitenkin heikentda
ilmion ilmeinen vieraus haastateltaville, silld useissa haastatteluissa haastateltavan
oli vaikea keksia esimerkkeja mieluisasta viestintdakeinosta. Tdma toisaalta saattaa
kertoa siita, ettei ymparistotyosta kenties viestita tarpeeksi, tai se ei ole tarpeeksi te-
hokasta haastatteluiden kohderyhmaa ajatellen, koska siita oli niin vahan kaytannon
kokemusta. Haastattelut dokumentoitiin danittamalla ja litteroimalla danitteet, jol-

loin vastauksiin pystyttiin analyysivaiheessa palaamaan tarkastelua varten.

9 Pohdinta

Tutkimuksen perusteella voidaan paatella, ettd suomalainen sukupolvi Y:n edustaja
tunnistaa oman mahdollisuutensa vaikuttaa ympariston tilaan ja tekeekin ndin arki-
elamassaan. Matkailukdyttaytymisen muuttaminen ei ole, ainakaan toistaiseksi, ollut
yhta yleistd. Cavagnaron ja Staffierin (2015) tutkimustulokset hollantilaisista nuorista
liilkkuivat samoilla linjoilla kdytéksen muuttamisen suhteen, joten matkailun vaiku-
tuksista tiedottamisen keinoja on viela kehitettava, jotta yhteys omien valintojen ja
tekojen ja ympariston hyvinvoinnin valilla siirtyy arkielamasta myos matkailuun. Toi-
saalta voidaan kysya, johtuuko ero kayttaytymisessa tiedon puutteesta vai onko mat-
kalle 1ahto tdysi irtiotto arjesta, jolloin seuraukset voidaan heittda romukoppaan. Ero
ymparistoystavallisten matkailijoiden ja ymparistoystavallisesti vain kotona kayttay-
tyvien valilla ei selvinnyt tassa tutkimuksessa, eika sita toisaalta tutkittukaan. Tulevai-
suudessa Frew’n ja Shaw’n (2000) tutkimuksen toistaminen vihredn matkailun ndko-
kulmasta voisi kasitella Hollandin persoonallisuusteorioiden yhtéaldisyyttda ymparistoa

koskeviin kaytosmalleihin matkailun aikana.
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Koska sukupolvi Y on vield suhteellisen nuori, tulee heidan matkailunsa todennakoi-
sesti jatkumaan vield pitkaan. Tama tietenkin olettaen, etta matkailu sailyttaa nykyi-
sen statuksensa suomalaisten eldamassa niin valttamattomyytena tyon puolesta kuin
vapaa-ajan viettotapana. Tahdan ryhmaan on mahdollista vaikuttaa jatkuvasti sen me-
diakayttdaytymisen vuoksi, silld he ovat itseddn nuoremman sukupolven jalkeen ahke-
rimpia sosiaalisen median kayttdjia ja kdyttavat internetid paivittdin ja monipuolisesti
eri tarkoituksiin (SVT 2015, 9, 22, 27). Matkailukdyttaytymisen vaikutuksesta ympa-
ristdn hyvinvointiin ja ymparistotekojen konkreettisista vaikutuksista viestiminen
kannattaisi tassa valossa suunnata sosiaaliseen ja sahkoéiseen mediaan. Viestinnan vi-
suaalisuuteen tulisi kiinnittaa erityista huomiota ja pyrkia saamaan kayttdajan huomio
esimerkiksi vihreilla vareilla ja ytimekkailla lausahduksilla, jotka tulivat esille esimerk-

keina haastattelututkimuksessa.

Kyselyn heikkoudeksi osoittautuivat lopulta sen levityskanavat: kyselya levitettiin so-
siaalisessa mediassa, minka vuoksi vastaajat olivat luultavasti suurimmaksi osaksi sa-
mankaltaisia keskendan eikd monta toisiinsa verrattavaa ryhmaa syntynyt. Jos kyse-
lya olisi onnistunut levittdaa esimerkiksi vanhemman vaeston, kuten eldkeikadisten tai
sitad lahentelevien, suosimassa mediassa, olisi tilanne ehka ollut toinen. Toisaalta,
tata kautta saatiin arvokasta tietoa yhdesta ikaryhmasta. Jatkossa tutkimukset tasta

aiheesta voisivat keskittya muihin ikaryhmiin tai sukupolviin.

Asenneindeksia verrattiin ikdan, silla vaikka yksi ikdaryhma oli ylivoimaisesti muita
suurempi, eika muista ikaryhmista ndin ollen voida tehda yleistettavia, luotettavia
johtopaatoksia, on kaikilla vastaajilla kuitenkin yhteisena tekijana kyselyn l6ytoka-
nava; sosiaalinen media. Olisiko mahdollista, ettd sosiaalisessa mediassa aktiiviset
henkil6t ovat keskenaan yhtaldisesti valveutuneita ymparistokysymyksissa taman
media-alustan tarjoaman nopean tiedon vuoksi? Sosiaalisessa mediassa ideat ja tieto
levidvat kayttdjien kesken nopeasti, ja mielipiteita jakavista asioista on mahdollista
keskustella. Samoihin piireihin kuuluvat henkil6t eivat valttamatta jaa samoja arvoja,
mutta omista kiinnostuksen kohteista tiedon jakaminen saattaa levitd myos vastak-
kaisen mielipiteen muodostaneisiin, ja muokata heidan arvomaailmaansa. Téta aja-
tusmallia tulisi kuitenkin testata vield uudestaan, erilaisissa kyselyissa, jotta saataisiin

vertailupohjaa sosiaalista mediaa vahemman aktiivisesti kayttaviin.
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Liitteet

Lite 1. Green Key —kriteeristéuudistus/tyoversio

Green Key —kriteeristéuudistus / tyéversio

YMPARISTOJOHTAMINEN JA -VASTUULLISUUS

Pakolliset peruskriteerit

Hotelli noudattaa toiminnassaan Suomen ymparistdlakeja ja -asetuksia, ja hotelli tayttaa
kaikki toimintaansa koskevat lakisdateiset velvoitteet. Hotelli on tietoinen omaa toimin-
taansa koskevista lakivelvoitteista ja johto seuraa systemaattisesti lakivelvoitteiden mah-
dollisia muutoksia. Hakemuksen lisdtietokenttdan tulee kuvata miten lakivelvoitteita ja nii-

den mahdollisia muutoksia seurataan.

Johto on sitoutunut ymparistétyéhon ja nimittéanyt hotelliin ymparistévastaavan.

Ymparistovastaava toimii myos Green Key -yhteyshenkilona.

Hotellilla on kirjallinen ymparistopolitiikka. Ymparistdpolitiikka on hakemuksen liitteena.

Hotelli tavoittelee ymparistotyossdan jatkuvaa parantamista. Hotellilla on kirjatut, vahin-
taan vuosittain tarkasteltavat, konkreettiset ymparistotavoitteet, joille on tavoiteaikataulu

ja vastuuhenkilot.

<<Olennaisuuden arvioinnista ohjeisiin. >>

Green Key -ymparistéohjelman dokumentaatio on keratty ymparistokansioksi. Kansio on

Green Keyn edustajien saatavilla ja tarkastettavissa.

Ympdristovastaava varmistaa, ettd Green Key -kriteerien mukainen toiminta tarkastetaan

vuosittain. Ymparistdvastaava raportoi tilanteesta johdolle.

Hotelli tekee aktiivista ymparistoyhteistyotd yhden tai useamman tarkeaksi maarittele-
mansa sidosryhman kanssa. Green Key toimenpiteita kasitellddan vuorovaikutuksessa sidos-

ryhman kanssa vahintdan kerran vuodessa.

Pistekriteerit

Hotelli mittaa oman hiilijalanjdlkenséd. Mittauksessa kdytettévd tyékalu tulee yksilGidd lisétietoken-

tdssa.
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Hotelli tukee IdhiyhteisGssdén ympdristén hyvinvointia edistévdd toimintaa.

Hotelli tekee yhteistyotd Idhiyhteisénsd kanssa alueen kulttuuriperint6d ja elinympdristéé kunnioit-

taen ja suojellen. Yhteistyé on kuvattua.

Hotelli ei myy eikd esittele tuotteita, jotka vaarantavat paikallisen luonnon tai kulttuurin séilymisen.

Hotelli kerdd ja lahjoittaa tarpeettomat tavarat ja materiaalit hyvintekevdisyyteen. Lahjoitukset

tehdddn harkitusti ja siten, ettd lahjoitus hy6édyttdd vastaanottajaa pitkékestoisesti.

Hotelli on tehnyt Sitoumus 2050 — kestdvdn kehityksen toimenpidesitoumuksen.

HENKILOSTON OSALLISTAMINEN

Pakolliset peruskriteerit

Johto pitda henkilékunnan kanssa saannoéllisesti kokouksia jossa kaydaan lapi hotellin ny-

kyinen ymparistotyo ja tulevat toimenpiteet. (liite)

Ymparistovastaava osallistuu sdannollisesti, vahintaan kahdesti vuodessa, johtoryhman ta-

paamisiin ja esittelee ymparistotoimenpiteiden tilanteen ja kehittymisen.

Ympdristovastaava ja muut ymparistokysymysten parissa tyoskentelevat (johtoryhman ja-
senet, kiinteistohuolto, vahtimestarit, vastaanotto ja keittio) saavat vuosittain koulutusta

omaan tyohonsa liittyvissa ymparistdasioissa.

Henkilokunnalla on selkeat ohjeet miten ja missa tilanteissa asiakkaille kerrotaan ymparis-

totyosta.

Huonesiivoushenkilokunnalla on toimintamallinaan, etta hotellihuoneiden pyyhkeet ja la-
kanat vaihdetaan vain asiakkaiden pyynnosta tai automaattisesti kolmen tai useamman

vuorokauden vilein. Siivoushenkilékunnalla on kirjalliset ohjeet tasta. (liite).

Pistekriteerit

Johto kannustaa henkilékuntaa kehittymiseen ja kehittdimiseen ympdristékysymyksissd. Témd voi-

daan toteuttaa esimerkiksi tyépajoin, keskusteluin tai kdytédnnén kokeiluin.

Johto kannustaa henkilékuntaa ympdristéystéviillisyyteen tyématka- ja hyvinvointiliikkkumisessa.

ASIAKKAIDEN OSALLISTAMINEN

Pakolliset peruskriteerit
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Green Key -sertifikaatti ja -kyltti ovat nakyvasti esilla. (liite)

Green Key -materiaalia on asiakkaiden helposti saatavissa nakyvalla paikalla.

Hotellin www-sivuilla, sosiaalisen median kanavissa ja muussa sahkoisessa viestinndssa on

tietoa Green Keysta ja hotellin ymparistotyosta.

Henkilokunta kertoo asiakkaille ymparistotydsta ja innostaa heita osallistumaan.

Vastaanoton henkilékunta osaa kertoa asiakkaille hotellin ymparistétavoitteista, ymparis-
totyon painopisteista ja siitd miksi hotelli haluaa tehda ymparistotyota. Green Key -kritee-

rit ja hotellin ymparistotavoitteet ovat asiakkaiden nahtavilla.

Vastaanoton henkilékunta osaa neuvoa asiakkaita julkisen liikenteen kaytossa. Aikataulut

ja reittioppaat ovat asiakkaiden helposti saatavilla.

Hotelli viestii asiakkailleen nakyvasti ja selkeasti esim. kyltein miten henkilékunta ja asiak-

kaat voivat sadstaa energiaa ja vetta (esim. TV, valaistus, [immitys ja puhtaanapito). (liite)

Pistekriteerit

Asiakkaille tarjotaan mahdollisuus arvioida hotellin ympdristétyétd. (liite)

Hotelli viestii ympdristotekojen vaikutuksista (esim. vettd sddstdvien suihkujen merkitys, muovijét-

teen vdhentdminen, Iéhiruoka)

Hotelli on tehnyt nékyvin ympdrist6kampanjan asiakkaille. (Liitteeksi mallimateriaali ja tieto kohde-

ryhmdstd)

Ympdiristdviestintd on siséllytetty yrityksen viestinndn vuosisuunnitelmaan ja suunnitelmassa on

huomioitu eri kohderyhmidi.

Hotelli palkitsee asiakkaitaan ympdristéteoista.

YMPARISTOAKTIVITEETIT

Pakolliset peruskriteerit

Vastaanotossa on helposti saatavilla tietoa |dheisista puistoista ja luontokohteista.

Hotelli tarjoaa asiakkaille tietoa pyorareiteista ja polkupyérien sekd muiden ekologisten

liilkkumisvalineiden vuokraus- ja lainausmahdollisuuksista.
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Pistekriteerit

Hotelli kannustaa asiakkaita liikkkumaan ympdristéystdvdllisesti.

Asiakkailla on mahdollisuus lainata tai vuokrata polkupyérié tai muita ekologisia liikkumisvélineitd

suoraan hotellista.

Hotelli jérjestdd ympdristokasvatustoimintaa itse tai kumppanin kanssa eri kohderyhmille esimer-
kiksi yrityksille ja kokousvieraille, aikuisille, perheille, nuorille ja lapsille. Tdllaista voi olla esimerkiksi:

XXXX

Hotelli vdlittdd tietoa alueen luontokouluista, -retkistd ja muista luontopalveluista.

Hotelli kannustaa asiakkaita jatkamaan ympdristéystdviillisic kdytédntojé myds kotona tai tydpai-

kalla.

Hotelli tarjoaa asiakkailleen tietoa lidhialueen puhdasvetisistd rannoista seké luonnossa liikkumisen

tueksi jokamiehenoikeuksista ja -velvollisuuksista.

<<lLisdtietoihin: http://www.ymparisto.fi/fi-FI/Luonto/Jokamiehenoikeudet%2816989%29 (sivus-

tolla myés esite)>>

VEDENSAASTO

Pakolliset peruskriteerit

Veden kokonaiskulutus mitataan vahintdaan kuukausittain. (liite)

Uudet wc-istuimet ovat vetta sdastdvia (vedenkulutus max. 6 litraa huuhtelukerralla)

Henkilokunta tarkastaa sdannollisesti, etteivat vesihanat tai wc-sdiliot vuoda.

Vahintdan 75%:ssa suihkuista virtaama on max. 9 Itr/min.

Vihintddn 75%:ssa vesihanoista virtaama on max. 8 ltr/min.

Pisuaarit on varustettu sensoreilla, ne ovat vettd saastavia tai vedettomia.

Uudet astianpesukoneet ovat vettd sadstavia laitteita, joissa vedenkulutus on max. 3,5

Itr/kori.

Astianpesukoneiden ldheisyydessa on ohjeet veden ja energian sdastamiseksi. (liite)

Kaikki jatevesi puhdistetaan. Jatevesia koskevia lakivaatimuksia noudatetaan.



http://www.ymparisto.fi/fi-FI/Luonto/Jokamiehenoikeudet%2816989%29

43

Pistekriteerit

Erilliset vesimittarit ovat kdytdssd alueilla, joissa vedenkulutus on runsasta.

Uudet astianpesu- ja pyykinpesukoneet eivit ole kotikdyttééon tarkoitettuja koneita.

Uudet wce-istuimet on varustettu kaksoishuuhtelulla: 3/6 litraa.

Yleisten tilojen vesihanojen virtaama on alle 6 litraa minuutissa.

Yleisten tilojen vesihanat on varustettu sensoreilla.

Ns. harmaata vettd tai piha-alueiden hulevettd kerdtddn ja hyddynnetddn uudestaan turvallisesti

(esimerkiksi piha-alueiden puhdistukseen).

Ulkouima-altaat on katettu haihtumisen véihentdmiseksi.

Uima-altaat tarkastetaan sddnnéllisesti vuotojen varalta.

Hotellissa on kédytdssd tunnistimet vesivahinkojen ja vuotojen havaitsemiseksi ja vianetsinndn hel-

pottamiseksi.

Hotellilla on kdytdssddn Idmméntalteenotto vedestd.

Asiakkaille on tarjolla konkreettiset ohjeet vedenkdytéstd ja mahdollisuuksista sddstdé vettd. Namdé

ohjeet sisdltdvdt myds tiedon vedensddiston ympdristévaikutuksista.

Asiakkaille viestitddn suomalaisen hanaveden juomakelpoisuudesta.

Hotellilla on erillinen vesipullojen tdyttépiste.

Hotellihuoneissa on ainoastaan suihkut. Kylpy- ja muut ammeet vain sauna-, kylpyld- tms. osastolla.

PUHTAANAPITO

Pakolliset peruskriteerit

Hotellihuoneissa on kyltit, jotka kertovat, etta pyyhkeet ja lakanat vaihdetaan vain asiak-

kaiden pyynnosta tai automaattisesti kolmen tai useamman vuorokauden valein. (liite)

Hotellin péivittdisessa siivouskaytossa olevat puhdistus- ja pesuaineet ovat ymparistomer-
kittyja (kolmannen osapuolen mydntama merkki tai vastaavat kriteerit tayttava tuote)
(liite: yksiloi ymparistomerkki/tuote tai liitd mukaan tuotteen valmistajan kirjallinen selvi-

tys kriteerien tayttymisesta)

Desinfioivia puhdistusaineita ei kdyteta paivittdisessa perussiivouksessa. Muulloin niita

kdytetaan harkitusti ja vain tarvittaessa tai vain maaraysten edellyttamalla tavalla.
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WC- ja talouspaperit sekd mahdolliset paperipyyhkeet ovat ymparistomerkittyja tuotteita.

(liite)

Pistekriteerit

Hotellin kdyttdmdt astianpesuaineet ja pyykinpesuaineet ovat ympdristémerkittyjd. Kriteeri koskee

myés alihankintana tehtdvdd pesulapalvelua. (liite)

Siivouksessa kdytetddn mikrokuituliinoja veden ja pesuaineiden ja kemikaalien sddstdmiseksi.

Hotelli vilttdd hajusteiden kéyttéd puhtaanapidossa ja pyykinpesussa.

Hotelli kdyttdd pesulapalvelunaan samalla paikkakunnalla tai ldhialueella sijaitsevaa pesulaa mini-

moidakseen kuljetusmatkan.

Kaikki asiakkaiden kédyttdon tarjottavat shampoot ja saippuat ovat ympdristémerkittyjd. (liite)

JATTEEN VAHENTAMINEN, LAJITTELU JA KIERRATYS

Pakolliset peruskriteerit

Hotelli huolehtii jatteiden asianmukaisesta lajittelusta jatelain ja kunnallisten jatehuolto-
maaraysten mukaisesti vahintaan seuraaviin kategorioihin: metalli, lasi, energiajae, paperi,
biojate. Mikali jonkin jakeen kuljetusta ja kasittely ei ole paikkakunnalla jarjestetty, voi-

daan se jattaa pois.

Hotelli, heidan palveluntarjoajansa tai kiinteistohuoltopalvelu huolehtii eri jakeiden jatko-
kuljetuksesta. Mikali jatekuljetuksen hankinta on ulkoistettu, hotelli vastaa kriteerin toteu-
tumisesta heidan puolestaan ja kay lapi toimintamallin esimerkiksi kiinteistohuoltoyhtion

kanssa.

Hotelli huolehtii jatteiden kuljetuksista lakivaatimuksia ja jatehuoltomaarayksia noudat-

taen.

Hotellin asiakkaille ja henkilokunnalle on selkedt ohjeet jatteiden lajittelusta ja kasitte-

lysta. Tarvittaessa kaytetdan eri kielisia versioita tai kuvasymboleja. (liite)

Kertakayttoastioita kdytetaan vain poikkeustapauksissa esim. allasosastoilla, isoissa tapah-

tumissa, kuntosali- ja kylpyla alueilla seka take away -annoksissa.

Vaaralliseksi luokiteltavat jatteet sdilytetdan erillisissa astioissa ja kierratetdan asianmukai-

sesti (esim. paristot, lamput, maalit, kemikaalit ym.)
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Vaaralliseksi luokiteltavat jatteet kuljetetaan turvamaarayksida noudattaen asianmukaiseen

kasittelylaitokseen ja kuljetuksesta tehdaan jatelain edellyttama siirtoasiakirja.

Jokaisessa kylpyhuoneessa ja wc:ssa on roskakori.

Pistekriteerit

Hotelli mittaa jatemddrdt jakeittain kuukausittain. Lisdksi hotellilla on toimintasuunnitelma jdte-

mddrdn pienentdmiseksi. (Liite)

Asiakkailla on mahdollisuus lajitella jétteet vdhintddn seuraaviin jakeisiin: paperi, lasi, pullot, paris-

tot, biojdte.

SER-jiitteen kerdys ja kierrdtys on huolehdittu.

Hotellitekstiilit kierrétetddn uusiokdyttoon.

Hotellihuoneissa on lajitteluroskakorit.

Jokaisessa wc:ssd on lajitteluroskakori.

Kaikki asiakkaiden kéytt66n tarjottavat shampoot ja saippuat ovat annostelijoissa yksittdispakkaus-

ten sijaan.

Yksittdispakattua voita, kermaa, marmeladia tms. ei kdiytetd tai pakkaukset ovat kierrdtettdvid tai

biologisesti hajoavia

Hotellilla on sopimus pakkausmateriaalien kdytostd (erityisesti muovi), noudosta ja hévityksestd.
Hotelli pyrkii kéyttémdén mahdollisimman paljon kestopakkauksia, jotka palautetaan paluukulje-

tuksia hyédyntden.

Mikdli kertakdyttbastioita kdytetddn, ne ovat biologisesti hajoavia.

Kertakdyttoastioita ei kdytetd lainkaan.

Koko henkilkunta on saanut lajittelukoulutuksen.

Orgaaninen jdte kompostoidaan tai toimitetaan eteenpdin asianmukaiseen kdsittelylaitokseen edel-

leen kdyttoén (esim. biokaasu).

ENERGIANSAASTO JA -HANKINTA

Pakolliset peruskriteerit

Energiankulutus mitataan vahintdan kerran kuukaudessa. (liite)
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Hotellilla on kdytdssdan toimintamalli tyhjilladan olevien huoneiden ldmmityksen, ilman-

vaihdon ja ilmastoinnin sdatamiseksi.

Vahintadan 75% lampuista on energiansadstdlamppuja tai LED-valaisimia. Muut lamput

vaihdetaan mahdollisimman pian.

Keittion ilmanvaihtolaitteen rasvasuodattimet puhdistetaan vahintaan kerran vuodessa.

Lammitys- ja viilennyslaitteiden pinnat puhdistetaan saannollisesti (vah. 1 krt/v).

IlImanvaihtojarjestelma tarkastetaan vahintdan kerran vuodessa. Tarvittavat korjaustoi-

menpiteet tehddan energiatehokkaan toiminnan varmistamiseksi.

Jadkaappien, pakastimien, uunien ja muiden kuuma- ja kylmasailytystilojen tiivisteet ovat

kunnossa.

Uudet hankittavat hotellihuonevarusteet ovat energiatehokkaita.

Hotellilla on ty6ohjeet koskien tyhjien huonetilojen laitteistojen (mm. TV, jddkaappi) sam-

muttamista. (liite)

Hotelli on maaritellyt standardilampotilan huoneldammolle.

Uusiutuvan energian hankintamahdollisuus kartoitetaan vuosittain.

Pistekriteerit

Hotelli suorittaa energiakatselmuksen ulkopuolisen asiantuntijan avustamana joka viides vuosi.

Hotellin hankkima sdhkdéenergia on 50% uusiutuvaa energiaa.

Hotellin hankkima sdhkéenergia on 100% uusiutuvaa energiaa.

Hotellin hankkima sdhkéenergia on 100% uusiutuvaa energiaa ja tdyttdd kestédvyyskriteerit (kestédva

tuotanto on sertifioitu tai vastaavat kriteerit tdyttédvdd)

Erilliset sdhkémittarit on asennettu energiankulutuksen kannalta merkittéviin paikkoihin

Hotellin ympdrivuotisesti kéytédssé olevien tilojen ikkunoissa on tiivistetyt kolmikerroslasit. Tiivisteet

ovat kunnossa ja ne tarkistetaan séénnéllisesti.

Lisdehdotus: Hotellin ikkunoissa on selektiivilasit.
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Rakennuksen eristys ylittdd uudis- ja korjausrakentamista koskevat kansalliset energiatehokkuuden

minimivaatimukset.

Hotellissa on Iimmdéntalteenottojéirjestelmd mm. kylmdlaitteiden, ilmastointilaitteiden, uima-altai-

den tai jétevesien hukkaldmmén hyédyntdmiseksi.

Hotellin kdyttdmd Idmpéenergia tuotetaan uusiutuvilla polttoaineilla (ei turve)

Hotellin kdyttimé kaukoldmpd ja kaukokylmdé (myds koskikylmd) tuotetaan véhintdén 75% uusiu-

tuvilla energialéhteilld (ei turve).

Hotelli tuottaa itse uusiutuvaa energiaa. (maalémpd, aurinko, tuuli, ilma)

Hotelli on liittynyt elinkeinoeldmdn energiatehokkuussopimukseen (matkailu- ja ravintola-alan toi-

menpideohjelman kautta).

Hotellin huoneissa, keittidssd, pesulassa tms. kdyttdmdt séhkélaitteet ovat energiatehokkaita.

(Energiatehokkuusvaatimus tulee lisdtietoihin: Green Key Internationalin ohje: A-A+++, EnergyStar,

ympdristémerkki. Ammattilaitteiden osalta ohjeen muotoilu selvitetddn.)

limanvaihtokoneisto on varustettu energiankdytén optimoivalla puhaltimella ja sen moottori on

energiaa sédstava.

IImastointi sammuu automaattisesti, kun ikkuna avataan.

Hotellissa on avainkorttijédrjestelmd tai muu automaattinen jdrjestelmd, joka varmistaa sdhkélait-

teiden ja valojen sammumisen huoneen ollessa tyhyjillddn.

Kdytévd- ja aulavaloissa on kéytdossd liikkeentunnistus.

Yleisissd tiloissa on kédytGssd energiatehokas automatisoitu valaistus.

Hotelli kdyttdd vain LED-valaisimia.

Ulkovalaisimet ovat tarveohjattuja esim. liiketunnistimella ja ne sammuvat automaattisesti, kun

niitd ei tarvita.

Keittién liesituulettimissa on infrapunatunnistin, jonka avulla liesituulettimien kédytté on mahdolli-

simman energiatehokasta.

Keittién kaasu- ja sGhkéuunit ja -liedet Iimmitetdén tarpeen mukaan.

Saunat ldmmitetddn vain rajatun ajan aamuin illoin tai tilauksesta.

Juoma-, kahvi-, vesi- ja muut automaatit eivdt ole pddlld tarpeettomasti.

Tietokoneissa ja kopiokoneissa on virran automaattinen aikakatkaisu.
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Uudet tietokoneet, tulostimet, kopiokoneet ja muut toimistolaitteet ovat ympdristomerkittyjé tai

laitteiden toimittajalla on ympdristésertifikaatti.

Hotellilla on séhkéauton latauspiste tai biokaasuauton tankkauspiste.

Hotelli tarjoaa sdhkéauton vuokrauspalvelua/vilitystd tai sdhkétaksin kdyttod.

Hotellin omassa kdytéssd olevista autoista véhintddn puolet ovat sdhkéautoja, biokaasuautoja tai

hybridiautoja.

Hotelli tarjoaa aurinkoenergiaa, muuta uusiutuvaa energiaa tai ndihin liittyvdd uutta teknologiaa

nékyvdsti asiakkaiden kéyttdon.

ELINTARVIKKEET

Pakolliset peruskriteerit

Hotelli kdyttaa luomu- ja lahituotteita. (Vahintaan viisi 1ahi- tai luomutuotetta kaytossa.)

(liite)

Lahi- ja luomutuotteiden ja ymparistomerkittyjen tuotteiden osuus sdilyy tai kasvaa joka

vuosi. Poikkeama tasta raportoidaan Green Keylle.

Ravintolan ruokalistalla on aina myos kasvisvaihtoehto.

Pistekriteerit

Hotelli ei kdytd uhanalaisia kalalajeja (WWF:n oppaan punaiset kalalajit, IUCN uhanalaiset ja vaa-
rantuneet) Suositaan kestdvdsti pyydettyjé esim. ASC- ja MSC-sertifioidut <teksti tarkentuu>

Hotelli hyédyntdd valikoimassaan satokauden kasviksia.

Hotellin ravintolan ja aamiaistarjoilun ruokalistoille ja tarjoilupdytiin on merkitty luomutuotteet, Ié-

hituotteet ja muut ympdristémerkityt tuotteet.

Hotelli nostaa esille Idhiruokatuotantoa ja tutustuttaa asiakkaat alueen ldhiruokatuottajiin (esim:

esittely ruokalistalla, retki Idhiruokatilalle)

Hotellilla on vuosittain kasvisruokateemapdivd esimerkiksi Maailman kasvisruokapdivénd 1.10.

Hotellin ravintolan ruokalistalla on myés tdysin vegaaninen ruokalaji ja maitojuoma.

Hotelli vihentdd aktiivisesti naudanlihan kéyttéd. (liite)

Hotelli mittaa ruokahdvikin mddrdn ja toimii ruokahdvikin minimoimiseksi. Keitti6- ja tarjoiluhenki-
I6kunnalla on tybohjeet tétd koskien.
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Kokoustiloissa ja ravintoloissa tarjoillaan ensisijaisesti vesijohtovettd pullotetun veden sijaan.

Hotellilla on keittiépuutarha.

Hotellin keittiopuutarhassa on kompostori, jonka multa kéytetéédn hyéddyksi keittibpuutarhassa.

SISATILAT

Pakolliset peruskriteerit

Sisatiloja remontoitaessa suositaan ymparistdystavallisia ja terveellista sisdilmaa edistavia

materiaaleja.

Pistekriteerit

Hotellilla on henkiléstépolitiikka koskien tupakointia tyéaikana.

Hotelli on hankkinut kierrditettyjd kalusteita.

Hotelli on kunnostanut vanhoja kalusteitaan uuden ostamisen sijaan

ULKOTILAT

Pakolliset peruskriteerit

Kemiallisia lannoitteita tai tuholaismyrkkyja kdytetdan vain siind tapauksessa, ettd vastaa-

vaa luonnonmukaista vaihtoehtoa ei ole saatavilla.

<<Lisatietoihin ohje mita tarkoitetaan saatavuudella, ja ohje noudattaa varovaisuusperiaa-

tetta tuotteiden kaytossa. >>

Uudet ruohonleikkurit ovat kasikayttoisia, sahkokayttoisia, kayttavat lyijytonta bensiinia,

ovat varustettu katalysaattorilla tai ovat ymparistomerkittyja.

Kukat ja puutarha kastellaan aikaisin aamulla tai myoéhaan illalla.

Pistekriteerit

Puutarhajidte kompostoidaan.

Sadevettd kerdtddin ja kdytetddn kukkien ja puutarhan kastelussa.

Uusia viheralueita perustettaessa kdytetddn kotimaisia tai kotoperdisié lajikkeita.
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Lumenluonnissa kéytettévd konekalusto on véhdpddstoistd.

Autojen Iimmitystolpissa on ajastimet.

Hotelli hyédyntdd kiinteistdstd kerdttdvdd hukkaldmpéd piha-alueiden kulkuvdylien puhtaanpitoon

lumesta/jédstd tai kuivattamiseen (esimerkiksi vesikiertoisen ldmmityksen avulla).

Piha-alueiden puhtaanapidossa kéytettdvissé koneissa ja laitteissa kdytetddn biohajoavaa 6ljyd.

Hotelliasiakkaiden kédytt66n tarjottavat moottorikelkat tai muut moottorikdyttéiset kulkuvdlineet

esim. ménkijét (omat tai kumppanin) ovat vihépddstoisid (nelitahti?) tai séhkémoottorikdyttéisid.

Hotelli kdy vuosittain lépi kuljetus- ja ohjelmapalveluyritysten ympdristétyén esim. kuljetuskaluston
ja kulkuvilineiden suhteen ja kannustaa nditd ajantasaisen, vihépddstéisen kaluston hankintaan ja

kédyttéon.

HALLINTO JA HANKINNAT

Pakolliset peruskriteerit

Henkilokunnan tilojen osalta noudatetaan samoja vaatimuksia kuin asiakastilojen suhteen.

Toimistossa kaytettdvat paperit ja painotuotteet ovat ymparistomerkittyja, ne on valmis-

tettu kierratyskuidusta tai toimittajalla on ymparistosertifikaatti. (liite)

Hotellin tiloissa toimiville palveluntarjoajille (esim. kampaamo tai kylpyla) kerrotaan hotel-
lin Green Key-ohjelmasta ja ymparistotyosta, ja heitad kannustetaan ymparistoystavallisyy-

teen toiminnassaan.

Pistekriteerit

Hotelli kannustaa paperinkulutuksen vidhentdmiseen koko hotellissa mukaan lukien toimistot ja ko-

koustilat.

Hotelli tiedottaa tavarantoimittajilleen ja muille kumppaneilleen Green Key -ympdristétydstddn ja

kannustaa heitd ympdristéystdviillisyyteen omassa toiminnassaan.

Hotelli kdyttdmistd tavarantoimittajista ja muista kumppaneista véhintédn 75%:lla on ympdris-

tosertifikaatti, ympdristopolitiikka tai kirjallinen kestdvdn kehityksen toimintatapa.

Hotellille tapahtuma- ja oheispalveluja tuottavat yritykset ovat tietoisia hotellin Green Key -ympd-
ristétydstd ja osana yhteistydtd on sovittu miten he huomioivat téimédn omassa tyéssddn sekd tar-

joamissaan palveluissa.
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Hotelli ostaa omaan kdytt6onsd seka jalleenmyyntiin (esim. matkamuistomyymala) paikallisten kd-

sityéldisten ja pienyrittdjien Idhituotteita ja —palveluja. 75% hankinnoista téyttéd tdmdén kriteerin.

Hotellin viimeisen 12 kuukauden aikana ostamista kestokulutustuotteista véhintéén 75 % on ympd-

ristémerkittyjé tai niiden valmistajalla on ympdristésertifikaatti.

Hotelli seuraa ja mittaa kertakdyttétuotteiden ja kulutustavaroiden hankintamdérdad, ja etsii aktiivi-

sesti keinoja kulutuksen véhentdmiseen




52

Liite 2.  Kvantitatiivinen nettikysely
J .
Matkailu muuttuvassa ilmastossa (TESTI)

1. 1ka *

O Alle 20
O 21-30
O 31-40
O 4150
QO 51-60
O 61 taiyli

2. Sukupuoli *

O Mies
(O Nainen

3. Koulutusaste *

Valitse korkein koulutustaso tai se, jossa opiskelet téalla hetkella
QO Peruskoulu
O Lukio

O Ammattikoulu
QO Yliopisto
O Ammattikorkeakoulu

O Muu

4.0len... *

[ ] opiskelija

|:| Tydssékéayva
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[ ] Tyston

5. Kuinka usein matkustit viimeisen vuoden (12kk) aikana? *

Matkustamiseksi katsotaan liikkuminen kotiseudulta joko maan rajojen sisalla tai niiden ulkopuolelle
vahintédan yhden yon ajaksi. Myos tyo- ja hyvinvointimatkat lasketaan. Ole hyva ja arvioi matkojen
suurpiirteinen maara, jos et ole varma.

O En matkustanut
013

O 46

O 7-10

O 1113

O 13-16

O 16-->

6. Kuinka usein lensit kohteeseesi viimeisen vuoden (12kk) aikana? *

QO En lentanyt
O13

O 4-6

O 7-10

O 1113

O 14-16

O 16-->

7. Lensitkd viimeisimmalld matkallasi?
Jos vastasit "En lentanyt" kysymykseen 5, sinun ei tarvitse vastata tdhan kysymykseen.

O Kylla
QEn

8. Matkustan mieluiten... *

O Kaupunkiin (keskustan lheisyyteen)
O Kaupungin (keskustan) ulkopuolelle

(O Maaseudulle/Luonnonalugille
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9. Matkoillani majoitun useimmiten... *

O Hotellissa taysihoidolla
O Hotellissa

QO Hostellissa/Majatalossa
O Perheen/Ystavien luona
O Mskilla (Oma tai vuokra)

QO Leirintaalueella

10. Arvioi seuraavat vaittamat asteikolla 1-4. 1=ei lainkaan samaa mieltd 2=jokseenkin eri mieltd 3=jokseenkin

samaa mieltd 4=samaa mieltad *

1=eilainkaan 2=jokseenkin 3=jokseenkin 4=samaa

samaa mieltda eri mielta samaa mieltd mielta

llImastonmuutos on maailmanlaajuisesti tarkein

O O O O

huolenaihe tilla hetkella

Voin omilla toimillani vaikuttaa ympaériston

hyvnvointiin

Paattajat eivat tee tarpeeksi ympariston hyvinvoin-

nin eteen
IlImastonmuutos ei ole ihmisen aiheuttama O O O O

Matkustan aina mahdollisimman vahapaastoisilla

kulkuvalineilla

Ymparistoystavallisyys on yksi valintakriteeri mat-

kaa suunnitellessani
llImanlaadun huononeminen huolestuttaa minua O O O O

Lajittelen aina jatteeni O O O O

Matkustaessani kiinnitdn huomiota yritysten ym-
paristétekoihin, kuten kierritykseen tai vedenkulu- O O O O

tukseen

Olen huomannut ilmastonmuutoksen vaikutuksia

elinympaéristossani
lImasto- ja ympiéristdasiat eivit kiinnosta minua O O O O

Olen muuttanut kulutustani ymparistoystavalli-

semmaksi
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Matkustaessani teen paatokset ensisijaisesti talou-

dellisen tilanteeni mukaan

Suomen ilmasto on saastynyt ilmastonmuutoksen O o O O
vaikutuksilta

Ymparistoystavallisyys on tarkein valintakriteeri o O O O

matkaa suunnitellessani

11. Oletko muuttanut kayttaytymistdsi esimerkiksi kuluttamisessa ymparistoystavallisemmaksi? *

O Kylig
QOEn

12. Jos vastasit Kylla, miten?
Valitse kaikki sopivat
|:| Lajittelen jatteeni ja kierratan
|:| Olen véhentanyt uusien vaatteiden ostamista/Ostan vain kéytettyja vaatteita
|:| Olen véhentanyt matkustamista
|:| Valtdn auton kayttamista
|:| Olen vaihtanut autoni ymparistoystavéllisempaan
|:| Hankkiuduin eroon autostani
|:| Olen véhentanyt sahkodnkayttoani
|:| Olen vahentéanyt vedenkulutustani
|:| En kéyta endd muovipusseja/Kaytan vain biohajoavia pusseja
|:| Ostan mahdollisimman v&h&n valmispakattuja tuotteita
|:| Ostan vain kotimaisia tuotteita
|:| Teen ruokaostokset kauden hedelmien/vihannesten mukaan
|:| Lopetin lihansyénnin
|:| Lopetin kaikkien eldinperéisten tuotteiden kdyttdmisen

|:| Lahjoitan rahaa/Toimin vapaaehtoisena jossain ympéristojarjestossé

Muu, mika?

[
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13. Oletko muuttanut matkailukayttdytymistasi ymparistoystavallisemmaksi? *

O Kylia
QOEn

14. Jos vastasit Kylla, miten?
Valitse kaikki sopivat
|:| Matkustan véhemmén
|:| En matkusta enéé kaukokohteisiin
|:| Matkustan vain kotimaan sisalla
|:| Valitsen vain ymparistdmerkittyjé/sertifioituja kohteita
|:| Valitsen vain ympaéristdmerkittyja/sertifioituja majoitusyrityksié
|:| Kaytan hotellin pyyhettd useamman péaivan ajan
|:| Kiinnitdn huomiota sahkon- ja vedenkulutukseen matkani aikana

|:| Suunnittelen aktiviteettini niiden ympéristoystavallisyyden mukaan

|:| Osallistun kohteessa johonkin ymparistétoimintaan, esimerkiksi jonkin jérjeston jarjestiméaan tapahtu-
maan

Muu, mika?

L]

15. Olet juuri varaamassa majoitusta seuraavan matkasi ajalle. Mitka asiat vaikuttavat valintaasi? *
Ole hyvé ja valitse kolme térkeinta.

|:| Majoituksen hinta

[ ] sijainti

|:| Y mpéristdystavéllisyys

|:| Kulkuyhteydet

|:| Lisapalvelut (esimerkiksi aktiviteetit majoitusyrityksessa)

|:| Ruokailumahdollisuudet

Muu, mika?

[

16. Olet juuri varaamassa majoitusta seuraavan matkasi ajalle, ja valitsemasi yritys tekee ymparistotyota. Mi-

ten haluaisit kuulla siita? *
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Ole hyva ja valitse kolme mieluisinta viestintdkanavaa.

|:| Sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi yrityksen Facebook-sivuilla

|:| Yrityksen omilla verkkosivuilla

|:| Varauspalvelun (esimerkiksi hotels.com) kautta varatessani palvelua
|:| Sahkopostitse ennen matkaa

|:| Sahkdpostitse matkan jélkeen

|:| Julkisessa mediassa, esimerkiksi televisiossa tai radiossa

|:| Yrityksen mainoksissa

|:| Yrityksen vastaanotossa, sisaankirjautumisen yhteydessa

|:| Majoittuessani omassa huoneessani, esimerkiksi tv-ruudulla

|:| Majoittuessani, yrityksen yleisissa tiloissa tai ravintolassa (esimerkiksi ruokalistassa tietoja lahiruoka- tai
luomuvaihtoehdoista)

|:| Minua ei kiinnosta tietad yrityksen ympaéristotyosta

Muu, mika?

L]

17. Mitkd ovat mielestasi kolme tarkeinta majoitusyrityksen ymparistotekoa?

Ympéristotekoja ovat esimerkiksi uusiutuvien energialahteiden kayttaminen, jatteiden lajittelu ja asi-
akkaille vahapéaastoisten kulkuneuvojen suosittelu yrityksessa majoittumisen aikana.




Liite 3. Teemahaastattelun runko
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IImid

Viestintd

Viestintd on markkinoinnin osa-alue.
Viestinnalla kuluttajille kommunikoi-
daan tuotteen tai palvelun ominai-
suuksista ja hyodyista: tuotteen tai
palvelun tulisi vastata kuluttajan tar-
peisiin, jotta silla on arvoa ostajal-

leen

Teemat

Teema 1 (paateema)

Ymparistotyon viestinta asiakaspo-

lun eri vaiheissa majoitusyrityksessa

(Kuva 1).

Teema 2 Sosiaalinen media ja omat verkkosi-
vut

Teema 3 Fyysinen ymparistd: suunnittelu ja
sisustus

Teema 4 Henkilokunnan vaikutus

Teema 5 "Inhokit ja turn-offit”




Liite 5.
ennakkotehtavista.

Opiskelijoiden viestintatéiden arviointi

Haaga-Helian vastuullisen liiketoiminnan jatko-
opiskelijat olivat tehneet ennakkotehtavana poh-
dintaa millaista viestintaa he matkailijoina haluaisi-
vat ndhda ymparistoasioista. Opiskelijat esittelivat
ryhmissa tyonsa hotellien edustajille, ja tallaisia
kommentteja nostettiin esille:

Tieto asiakkaalle ymparistdtyOsta jo ennen va-
rausta

Varausvahvistukseen tieto Green Keysta
Varaussivustoille tiedot Green Keysta

Luomu- tai vegaaniaamiainen uutuutena
Valinnan mahdollisuus tarkeaa :

- vaikutusten konkretisointi

- valinnan helppous

Al3 uuvuta asiakasta = ihan kaikkea ei tarvitse
kertoa kerralla

Tieto asiakkaalle vaikutuksista myos pitkalla tah-
taimella

Kerro miten tavoitteet on saavutettu

Kayttdon viestinnassa :

- Lyhyet ilmaisut

-selkeat ilmaistu

- keveys

- kuvien kieli

- hauskaa, ei saarnaavaa!

- ei pitkastyttavaa

- ajatuksia herattavaa

Ruokahavikin vahentaminen :

- kerrotaan saastojen rahallinen arvo

- lahjoitus samalla summalla hyvantekevaisyyskoh-
teeseen

- ruokahavikki myds hotellin vastuulla / hotellin
omat teot

- viestinta naista

Viestinndssa tulee tuoda konkreettiset teot esille
esim. sosiaalisessa mediassa

59

Kooste Green Keyn viestintdatydpajaan osallistuneiden opiskelijoiden

Second Hand -tuotteet esille 2 kun remon-
toitte/uudistatte, kerro mita tapahtuu vanhoille
huonekaluille, pyyhkeille jne. -> viesti tasta
Toimintaohje asiakkaille tarvitaan :

- miten asiakas esim. helposti infoaa tippuvasta ha-
nasta

- tarralappuviestinta: ruusut & risut valittyvat ndin
Tee helpoksi tehdad ymparistotekoja
Konkretisointi tekojen vaikutus asiakkaalle 2>
mika on hyoty asiakkaalle

Eri kohderyhmien huomioiminen viestin sisal-
|6ssa

Asiakkaat eivat itse aktiivisesti hae tietoa - tee
helposti saatavaksi/havaittavaksi
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