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1 INLEDNING

| dagens lage gar affarsvarlden snabbt framat och det hander mycket under ytan. Att
skapa en god image och fa ut ratt sorts information at sina kunder, i ratt tid och pa
ratt satt, &r en stor utmaning for de flesta foretag. FOr kunder att hinna med i
svangarna och kunna lita pa all den information som fas fran foretagen eller fran
medierna, ar ocksa en stor utmaning. Internet ar den kanalen som snabbt och enkelt
far ut information men for foretagen galler det att vara uppdaterade och kunna ge ut
en positiv och attraktiv bild av sig sjélva, dvs. god image. Hemsidorna &r alltsa inte
endast en bokningskanal utan framst en mycket viktig informationskalla gallande
nyheter och mera djupgdende fakta om foretaget. Det ar ett satt att ha kontakt med

sina kunder klockan runt.

Viking Line ar ett foretag som har manga jarn i elden, nu har de fokus pa att jobbar
for en mer hallbar utveckling, och de onskar kunna utnyttja det &aven i
marknadsforingen. For tillfallet &r det mycket som h&nder inom foretagets miljdarbete
men mycket liten del av det som nar en stérre mangd kunder. Jag har fatt i uppdrag
att undersoka och redogdra hur Viking Lines miljosidor p& hemsidan kunde forbattras
som informationskalla och battre lyfta fram det miljdarbete som redan gérs. Sidorna
maste fylla manga olika malgruppers behov och vara lockande for att intressera de
olika kundgrupperna. Miljésidorna kommer sedan att utvecklas pa basis av vad som
kommer fram i undersdkningen. For Viking Line ar det viktigt att kunna ge en ratt bild
av sig for att skapa lojalitet, vara mer konkurrenskraftiga och férhoppningsvis locka

nya kunder.

Rubriken har jag valt pa grund av att jag anser att det ar mycket viktigt att jobba for
en hallbar utveckling och for foretag att ta ett samhallsansvar. Som privat person kan
man inte paverka dagens miljosituation eller samhallet i en storre utstrackning, men
det kan foretagen. Jag anser att Viking Line &r ett bra exempel pa ett foretag som ar
pa ratt vag och var sjalv intresserad att fordjupa mig i vad foretaget egentligen haller

pa med och hur det finska samhallet uppfattar detta.



1.1 Problemstallning

Pa grund av hard konkurrens och smal marginal for fel, ar det viktigt for foretag att
optimera sina mojligheter att lyckas. Mycket viktigt &r det da att ha ett bra forhallande
till sina kunder och vara attraktiva nog att locka nya kunder. For lite uppdaterad
information om foretaget eller missvisande information kan vara mycket 6desdigert
for ett foretag. Darfor ar det av stor betydelse att uppratthalla de goda banden till
kunderna, halla dem ocksa uppdaterade om vad som hander i foretaget och snabbt
korrigera eventuell missvisande information. Det galler att halla sig uppdaterad éver
vad som hander pa marknaden och se till att kunderna inte glommer bort en. Att veta
vad konkurrenterna haller pa med &r ett viktigt uppdrag for att de inte skall 6vervinna

marknadsandel. Det géller med andra ord att vara ett steg fore.

Viking Line har mycket information om sitt miljéarbete pa sina hemsidor men
foretaget upplever att den informationen inte kommer till ratta, och undrar om
kunderna over huvud taget laser den information som finns. Framforallt vill féretaget
upplysa sina kunder om den mangd arbete som gors inom miljofragor, och ge ett
battre och mer fungerande innehall at dessa miljosidor. Men for att detta skall kunna
ske, ar foretaget nyfiket pa hurdan information som ar lamplig i mangd, innehall och
framstallning. Foretaget onskar alltsa att sidorna skulle fa en stérre tyngdpunkt just
pa informationsinnehallet och inte endast locka kunderna till sidorna for att gora
bokningar. Meningen &r att genom sina hemsidor ocksa strava efter en mer

miljovanlig image.

1.2 Syfte och avgrénsning

Syftet med arbetet ar att fa reda pa vad olika sa kallade specialister inom olika

omraden ser ar viktigt med miljohemsidor, vad som bor finnas pa sidorna och hur

sidan bor vara uppbyggd for att nd basta mojliga onskade resultat bland kunderna.

Meningen ar att foretaget skall kunna pa sina hemsidor pa basta mojliga satt
8



presentera information om det arbete som redan gors for den hallbara utvecklingen
och information om hurdant samhallsansvar foretaget tar. Informationen bor vara
framstalld pa ett satt som lockar kunder och samarbetspartners att bekanta sig med,
och pa det sattet aven fa foretagets image och brand att bli mera miljévanligt och
attraktivt.

Jag har valt att avgransa mitt arbete till att fokusera mig pa foretagets image pa den
finska marknaden. Speciellt kommer arbetet att berora image, brand, hallbar
utveckling samt foretagens samhallsansvar. Eftersom meningen &ar att aven forbattra
innehallet pa miljosidorna kommer arbetet aven att handla om hur man bygger upp
attraktiva och valfungerande hemsidor. Undersokningen kommer att dga rum under
vintern och varen 2011. Djupintervjuer kommer att utforas tillsammans med fyra
experten for att fa& en mer professionell inblick i miljohemsidornas roll och dagens
trender.

1.3 Bakgrunds information

Viking Line Abp boérjade 1959 med sin

verksamhet som pa den tiden innebar

biltransport pa& Finland- Aland- Sverige
strackan, och tillbaka. Pa den tiden gick bolaget

under namnet Vikinglinjen Ab. Idag gar Viking

Lines affarsidé ut pa att erbjuda sakra person- W B G
. = 2 Helsingfors
och frakttransporter i en stor skala, och Hapelle o E i,
. R . . . . . Stoc kholm = mTallinn
trafikomradet stracker sig forutom till Sverige, EsT)

Aland och Finland enda till Balticum, se figur 1. (R —
Foretaget erbjuder regelbundna resor i form av

nojes- och konferenskryssningar samt rese- och — o

hotellpaket. Idag kan man séga att foretaget o _ o
Figur 1 Viking Lines rutter idag (Vikingline.fi)

Viking Line Abp ar ett av de ledande



kryssnings- och farjerederier som har sin verksamhet p& Ostersjon. (Viking Line
2011)

Viking Line har jobbat mycket for miljéfragor och aven fatt en hel del priser for sin
verksamhet. Viking Line har fatt certifikatet ISO 14001, som innebar att féretaget
anvander den basta mojliga och tillgangliga tekniken for att arbeta for hallbar
utveckling. Certifikatet innebar ocksa att foretaget bor folja lagar och andra krav
gallande miljon, och standigt forbattra sin verksamhet angdende miljon. Ar 2000
tilldelades foretaget tva olika miljopriser. Det ena priset fick de pa grund av att de
tagit ibruk avgasreningsmetoden HAM (Humid Air Motor) och d fick priset i kategorin
"Countering Marine Pollution” pa den internationella nivan i tavlingen Seatrade
Awards 2000. Det andra priset som tilldelades dem var Ostersjéfondens miljopris for
passagerarrederiernas miljvengagemang. Ar 2002 tilldelades Viking Line igen ett
miljopris for rederiets engagemang i reduceringen av fartygstrafikens kvéaveoxider
med HAM-metoden. Samma ar fick foretaget ocksa, tillsammans med ett annat
foretag, Stockholm Hamnars miljépris "Miljébojen 2002”, fér aktivt och malmedvetet

miljdarbete pa langre sikt. (Viking Line 2011)

1.1 Material och metodbeskrivning

Arbetet kommer att innehdlla teori géallande image och branding for att lyfta fram
varfor det ar viktigt att tanka p& hur man tolkas och uppfattas av kunderna. Image ar
en individuell bild hos nagon om nagonting eller ndgon. Image ar vart att satsa pa
eftersom det kan vara den avgorande saken i varfor kunder valjer just det foretaget,
aven om sjalva produkten inte vore speciell. Kallor som anvants till teoridelen
angaende image och branding &r bland annat Armstrong & Kotler 2005, Hart &
Murphy 1998, Kotler et al. 2010, Middleton et al. 2009, och Swarbrooke & Horner
2007. Vidare kommer teorin att bestd av hallbar utveckling och CSR - Corporate
Social Responsibility som innebar foretagets samhallsansvar. | teorin géllande bade
foretagens samhallsansvar och hallbar utveckling tas det upp framst foretagens roll
inom omradet. Kallor som anvands i den har teoridelen &r framst Cooper et al. 2008
10



och Kotler et al. 2010. Som tredje teoriomradet i examensarbetet &ar e-
marknadsforing, med betoning pa hemsidor och hur man bygger upp bra hemsidor
som stoder ens verksamhet och brand, men som ocksa innehaller den information
kunderna soker. Kéllor som anvants inom denna teoridel ar framst Middleton et al.
2009, Swarbrooke & Horner 2008 och Cooper et al. 2008.

Undersokningen kommer att bestd av en kvalitativ undersokning med fyra
representanter med lite olika bakgrund. Tva av representanterna ar djupare insatta i
miljofragor, foretagens samhaéllsansvar och miljovanlig image. En av
representanterna jobbar som IT- konsult och har en djup kannedom i hur hemsidor
byggs upp och vad man bor tanka pa for att n& onskat resultat med sidorna. Den
sista ar specialist inom miljokonsultering och foretagens miljoarbete och har alltsa

erfarenhet fran bada omradena.

1.4 Begrepp

Hallbar utveckling innebar att erbjuda dagens manniskor de nddvandigheter de
behover, pa ett satt som inte ar pa den framtida generationens eller omgivningens
rakning. Det har innebar alltsd att de framtida generationerna ocksa skall fa ha
mojligheten att njuta av de kulturarv, den natur och dylikt som vi har i dagens lage.
Hallbar utveckling innehaller inte enbart arbete for miljén skull utan aven arbete for

social-, och ekonomisk héallbarhet.

Grona varden innebar de saker som foretaget varderar mest inom sitt eget
miljdarbete. Det ar de varden de anvander sig av t.ex. i sin marknadsféring och den

bild de vill ge utat om vad de haller pa med inom miljdarbetet.

Samhallsansvar inkluderar arbete for hallbar utveckling och etisk verksamhet.
Foretaget tvingas fundera over sitt eget samhéllsansvar och férséka minska den
negativa inverkan verksamheten har. Mer konkret handlar féretagets samhéllsansvar
om att genom sin verksamhet jobba mot ett positivt hall med alla och allt som

paverkas av verksamheten.
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Image ar en helhetsbild av nagonting. Det kan handla om ett foretag, en produkt eller
en person. Det ar en bild som nagon har och den ar alltid individuell. Ett foretag t.ex.

kan inte skapa en perfekt image av sig sjalv utan endast forsoka paverka den.

Brand ar ett registrerat varuméarke for ett foretag eller en produkt. Ett brand ar
konkurrenskraftigt och utger |6ften fran foretagets sida om foretaget eller produkten.
Brandets konkurrenskraft eller styrka ar svart att mata eftersom det ar en individuell
asikt dar kunden har en egne uppfattning om varje brand. Brandets image maste

standigt skotas om for att klara sig pa marknaden.

Foretagsbild &ar en helhetshild av foretaget, pa satt och vis resultatet av en
hopslagning av foretagets image och brand. Foretagsbilden hjalper foretaget pa
marknaden bade som konkurrenskraft men ocksa i rekryterings situationer. En bra
foretagsbild skapar kundnéjdhet samt lojalitet, men hjalper ocksa foretaget igenom

svarare perioder.

Koldioxidfotavtryck ar ett matt pa de direkta och indirekta effekter mansklig aktivitet
har p& miljén. Den direkta handlar om den mangd koldioxidutslapp som orsakas av
forbranning av fossila bréanslen, och energikonsumtionen. De indirekta effekterna
kommer fran produkternas livslangd, tillverkning och nedbrytning. Slutligen leder

koldioxidutslappen till den globala uppvarmningen.

2 IMAGE OCH BRANDING

Image ar en slags bild, uppfattning om foretaget eller produkten, som upplevs olika
av olika méanniskor och ar darfor alltid en individuell uppfattning. Imagen bygger upp
en sorts kansla som kan vara antingen positiv eller negativ. Att bygga upp en stark,
sarskiljande och positiv image ar inte latt och kraver kreativitet samt hart arbete for
att uppratthalla den. Dessutom maste en god image bli fortjanad genom det harda
och goda arbetet. For foretagen ar det viktigt att kunderna har en bra uppfattning om
dem och darfor vill féretagen satsa pa att bygga upp en bra bild av sig, och bygger
vanligen upp ett starkt brand. Ett brand i sin tur ar vanligen ett varumarke med en
12



tydlig och latt igenkannbar logo. Brand registreras ofta ocksa, som till exempel Coca
Cola. Genom brandet forsoker foretaget paverka féretagsimagen mot ett positivt hall
vilket betyder att brandet maste beratta nagonting om hela verksamheten.
(Armstrong & Kotler 2005: 419; Hart & Murphy 1998: 57; Kotler et al. 2010: 218, 239)
Ett brand berattar for kunden till exempel med hjalp av sitt namn, sin logo, vem som
star bakom produkten. Men brandet sager kanske inte alltid samma for alla, sa
foretag bor med jamna mellanrum underséka vad brandet star for i kundernas
uppfattning. Figur 2 beskriver hur viktigt det &r att jobba for att fa sitt brand kant pa en
marknad med massvis med liknande foretag och produkter. Det ar alltid en stor del
manniskor som inte kanner till brandet, och beskrivs i figuren som den lagsta och
stdrsta nivan i triangeln. Endast en relativt liten del kanner till brandet sa bra att det ar
det forsta och enda brandet de kommer att tidnka pa, da en viss produkt skall
inskaffas. Det har kan ocksa vara omedvetet val for manga. Det har beskrivs som
toppen i pyramiden, som ocksa ar den minsta nivan. Foretaget maste jobba for att
gora toppen av triangeln till en stérre andel for att optimera sin framgang, och minska
den lagsta nivan, det vill siga omforma pyramiden till en mer kubistisk form. Kanner
kunden bra till brandet betyder det vanligen att kunden vet mer om vad foretaget star
for, produktens kvalitet, sakerhetsniva, status osv. Tack vare det har ar vanligtvis

Figur 2 Medvetenhet om brandet av Cooper et al. (visualiserad av forfattaren)



kundens foérvantningar infor produkten eller tjansten mer realistiska och leder till att
kunden mer sallan blir besviken. For kunderna kan ett starkt brand bli en del av deras
personliga image och hur de vill bli uppfattade och ge dem battre sjalvfértroende.
(Armstrong & Kotler 2005: 419; Kotler et al. 2010: 363-365, 239; Middleton et al.
2009: 197-200; Swarbrooke & Horner 2007: 164)

Brandet spelar en stor roll i féretagets marknadsforingsstrategi eftersom brandet ar
en av de saker som skiljer foretaget och dess produkter fran konkurrenterna. Brandet
kan ge sjalva produkten ett mervarde som den inte skulle ha haft utan brandet. Ett
starkt brand och god image kan minska skalan pa eventuella féretagskriser och géra
aterhamtningen snabbare. En annan stark fordel med ett starkt och valkant brand ar
att kunder tenderar att valja produkter och tjanster de ar bekanta med. | dagens lage
nar det finns s& manga féretag och webbsidor, tenderar de som har starkare och mer
kdnda brand vinna 6ver de andra. Historiskt satt har det varit priset och sjalva
produkten som har varit den effektivaste konkurrenskraften men det har smaningom
kommit att &ndra sig. Image och brand har blivit allt mer betydande eftersom kunder
vill ha kvalitetsmassigt bra produkter och veta vad de far for sina pengar. (Armstrong
& Kotler 2005: 419, 438; Middleton et al. 2009: 197-200)

Enligt image teorin gor manniskor sina kdpbeslut genom att 6vervaga olika saker
som de eventuellt inte sjalv heller registrerar att har med saken att géra. Teorin
presenterar en tvastegs modell dar den forsta gar ut pa att matning och visualisering
over hur bra beslutet kommer att passa in med ovriga mal i livet eller planer. Om
kopet inte skulle passa in med de andra planerna skulle beslutet antagligen bli ett
nekande svar, medan om det passar folier steg tva. | steg tva jamfor kunden
produkten med andra motsvarande produkter och bestammer vilken kandidat som ar
den basta. Om ett kop gors kommer det att vara den har kandidaten som vinner.
Darfor vill man ocksa att kunden skall ha sa bra bild om foretaget eller produkten som

moijligt, samt sticka fram ur méngden. (Kotler et al. 2010:397)

Men det handlar inte bara om det som hander fore sjalva kopet. | turism branschen
var sjalva produkten ofta ar en kedja av upplevelser och tjanster, ar det viktigt for
foretagen att fore sjalva kopet, men ocksa efter upplevelsen vara i stark kontakt med
kunden och standigt uppratthalla den goda imagen och brandet. Det ar inte latt att

uppratthalla ett starkt brand, och foretag maste darfor inkludera brand tankandet pa
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alla nivaer for att stéda den bild de vill ge ut av sig sjalva. Foretaget skall ocksa
kunna uppratthalla det I6fte och den niva av kvalitet som de genom brandet lovar, for
att motsvara det kunderna forvantar sig. Ifall stora férandringar sker och brandet inte
motsvarar vad det tidigare gjort, finns det en risk att kunderna anser att foretaget inte
mera star for det de uppskattade och kunderna vander sig till konkurrenterna.
(Armstrong & Kotler 2005: 419; Kotler et al. 2010: 363-365, 239; Middleton et al.
2009: 197-200; Swarbrooke & Horner 2007: 164)

2.1 Brand Indentitet

Hur skall foretag da veta hur de skall bygga upp ett starkt brand med en image som
attraherar kunderna. Figur 3 beskriver tre omraden som foretaget forst bor lokalisera
for att sedan kunna fundera ut hurdant brand de vill ha och hur de sjélva vill framsta.
For det forsta bor foretaget fundera ut sin identitet och lokalisera de associationer
som ar onskvarda for foretaget, det vill saga planera hur de vill att de upplevs av
kunderna. Onskvarda och mindre onskvarda, men fullt mojliga associationerna skall
lokaliseras pa olika nivaer: vad tanker kunderna och vad tanker konkurrenterna om
foretaget. Foretaget bor ocksa fundera ut vilka associationer de vill ha kopplade till
foretagsstrategin, det vill sdga hurdana strategier stdder en viss image och det
onskvarda brandet. For det andra bor foretaget tanka ut vad som hander pa
marknaden, vilka behoven for tillfallet &r, vad ens egna resurser for tillfallet ar, hur
man skiljer sig fran konkurrenterna, var och hur man ar tillganglig for kunderna, och
reflektera Over det egna foretagets strategier och organisationskultur. (Aaker &
McLoughlin 2010: 186-7)

Dessa associationer kategoriseras och grupperas sedan i farre grupper. Dessa
grupper sprids sedan ut pa olika nivaer enligt hur viktiga de ar, med karnidentiteten i
mitten. | figuren ar dessa grupper namngivha som “viktiga element” och "mindre
viktiga element”. Foretaget kan ha hur manga nivaer som helst med olika viktiga
element. | "karnidentiteten” finns alltid foretagets allra viktigaste och slagkraftigaste
element. Det ar dessa saker som foretaget framst skall fokusera sig pa och basera
sina beslut enligt. Slutligen har det skapats en brand vision som skall genomstrala
15



hela verksamheten. Ju mer fokuserad och ju enhetligare och klart kategoriserade
dessa grupper ar, desto klarare och enklare &r brand visionen, och chansen att
lyckas ar storre. (Aaker & McLoughlin 2010: 188-189)

VEM AR VI?

‘ VAD GOR KONKURRENTERNA?

VAR STRATEGI FOR FRAMGANG

-

Mindre viktiga element

Viktiga element

KARN

IDENTITET

Figur 3 Modell for hur utveckla ett starkt brand (utvecklat av forfattaren pa basis av Aaker & McLoughlin)

Det ar inte omdjligt att &ndra eller uppdatera ett existerande brand men goér man det
bor man vara medveten om de risker som finns, dvs. att alla kunder eventuellt inte &r
nojda med resultatet. Manga brand valjer att expandera sitt utbud vilket kan vara en
bra l6sning, till exempel Calvin Klein expanderade sitt utbud fran att ha varit ett
design kladmarke till att &ven erbjuda underklader, jeans, glasdgon och parfymer. Da
bor brandet lyckas skapa en trovardighet och Overtyga sina kunder over hur bra
denna expandering ar. Ju langre den nya produkten ar fran den gamla produkten,
tekniskt satt, desto mindre chans att lyckas i expanderingen. (Hart & Murphy 1998: 3,
194)
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For att lyckas bra med sitt brand har manga storre foretag anstallt en person som har
som arbetsuppgift att félja med marknaden brandet fungerar pa, forsta kundbehoven
och utveckla brandet pa alla dess nivaer for att ge mervarde at produkten eller
tjansten. Den har personen kallas for en Brand Manager och foretaget har da alltsa
intagit ett Brand Management System. Brand Managern foljer med hur brandet klarar
sig pa marknaden och funderar ocksa ut lésningar pa uppkommande problem och
hot. (Hart & Murphy 1998:197)

2.2 Public Relations

Foretagets Public relations, PR, ar ett slags marknadsféringsprogram som finns till
for att uppratthalla, skydda och forebygga eventuella skador pa foretagets image
eller individuella produkter. Det racker inte att endast kunna utveckla en bra produkt
och erbjuda den till sina malgrupper. Féretagen maste i dagens lage ocksa klara av
att kommunicera, och dela med sig information om de varderingar de har. Det ar inte
bara kunderna som skall hallas n6jda utan aven alla andra intressenter som har med
foretaget eller dess produkter att gora. Till PR avdelningens arbete hor att skéta om
relationerna, pressmeddelanden, presentation av nya produkter, foretagets interna
och externa kommunikation, lobbying (lagstiftning och férordningar) och radgivning
gallande image, positionering pa marknaden med mera. Speciellt viktig blir féretagets
PR da& det galler material som publiceras om foretaget, evenemang, sponsorer,
nyheter och uttalanden. En logo eller ett brand &r bra att ha ocksd gallande PR
eftersom den logon eller brandet alltid kan framstéllas nar det handlar om féretaget
och da kan kunder lattare bade kombinera foretaget till logon och ocksa satta
foretaget i kontext med t.ex. produkt nyheten. God PR erbjuder kunder annat &n
endast reklam, de far en mer trovardig bild av vad féretaget star for genom att fa hora
vad de haller pa med da de inte ger ut nya produkter. (Kotler 2003: 322-323; Kotler et
al. 2010:358,376)

Behovet av Public Relations kommer kanske starkast fram da foretaget ar i daligt
ljus, t.ex. pa grund av nagon olycka eller katastrof. Da ar det PR avdelningen som
jobbar hart for att uppratthalla imagen, lugna ner situationen och framforallt minska
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skadorna. Genom god PR fungerar kommunikationen bra och situationen kan snabbt
aterstallas igen. Men god PR kommer inte automatiskt. Det ar en process som ar
implementerad i féretagets marknadsférings strategi och har ett antal steg. Forst bor
foretaget gora en undersokning dar man definierar de egna malen, strategierna,
visionerna och kulturen. Sedan skapa kannedom om féretaget, bygga upp en
trovardig bild av sig sjalv, definiera sina malgrupper osv. Sedan galler det att hallas
pa tapeten, hallas i nyheterna i en positiv bemarkelse, skapa berattelser till sina
produkter (storytelling) och hitta en stil hur man kommunicerar pa ratt satt med
publiken. Efter att ha gjort allt detta galler det att stanna upp och utvardera sitt
resultat; vart ville vi komma och vart kom vi, vad kunde ha gjorts battre osv. ( Kotler
et al. 2010:399, 398-405)

3 HALLBARUTVECKLING OCH FORETAGENS
SAMHALLSANSVAR

Hallbar utveckling innebar att erbjuda dagens manniskor de nédvandigheter de
behover, pa ett satt som inte ar pa den framtida generationens rakning. Det har
innebar alltsd att de framtida generationerna ocksa skall f& ha majligheten att njuta
av de kulturarv, den natur och dylikt som vi har i dagens lage. Man brukar dela in
hallbara utvecklingens delmoment i tre kategorier; ekologisk-, social-, och ekonomisk
hallbarhet. Ibland raknar man kulturell hallbarhet som ett fijarde moment istallet for att
det gar under den sociala hallbarheten. (Cooper et al. 2008: 218-220)

Till ekologisk hallbarhet raknas att man bevarar biodiversiteten och har ett
fungerande system for att utnyttja naturresurserna sa att de fornybara resurserna
hinner férnya sig, och de icke-fornybara resurserna anvands varsamt och med
eftertanke. Oron for miljons valmaende har vuxit allt mer och ar idag ett mycket
diskuterat amne Till den ekologiska hallbarheten hor ocksa en mycket viktig del, att
forhindra frammande och skadliga @amnen att rinna ut i naturen. Miljon har en sa
kallad barande kapacitet som menar den belastningsmangd som omgivningen kan

tolerera innan den tar en sadan skada att den inte kan aterhamta sig till
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ursprungslage mera. Unika och omtaliga miljer maste speciellt varsamt handskas
med eftersom de ar speciellt kénsliga och tar oerhért latt skada av stérningar och
forandringar. Darfor ar det viktigt att géra bade hart arbete for att "stada upp” och
forbattra situationen, men ocksa preventivt arbete. (Happonen et al. 2005:155;
Cooper et al. 2008: 220-221,225; Kotler et al. 2010: 98)

Med social hallbarhet menar man att alla skall ha mojlighet att tillfredsstélla sina
grundbehov och forebygga kriminalitet och snabba férandringar i demografin.
Forenta Nationerna stiftade 1948 De manskliga rattigheterna som innebar att alla
manniskor oberoende nationalitet, alder, kon, religion, kultur och sa vidare, skall fa
leva utan diskriminering. Till rattigheterna hor att alla skall ha ratt att arbeta, réatt till
trygghet, ratt till skolning, fa ha agande ratt, att utvecklas och ha sjalvbestammande
ratt. Den sociala strukturen och kulturen pa ett omrade kan snabbt rubbas av
turismen, framforallt i mindre lokala omraden. En storre stad som till exempel New
York rubbas inte pa samma satt eftersom den redan ar stor till volymen och
internationaliserad. De kulturella skillnaderna och behoven pa ett omrade bor
respekteras, det vill sdga tanka ocksa pa den kulturella hallbarheten. Kulturer och
traditioner skall ha majlighet att leva vidare fran generation till generation. Vanligen
brukar de mest exotiska kulturerna fungera som speciellt stark dragningskraft av
turism vilket gor dem mest sarbara. De tar oftast den storsta skadan av turismen och
allman forandring just i och med sin exotiska karaktar. Ett satt att forhindra kulturer
fran att bli for mycket paverkade av turister, ar bestammelser pa hur mycket turismen
i framtiden far utvecklas p& omradet, t.ex. reglera antalet besokaren per ar. En annan
metod som anvands ar att man forsoker fa produkterna pa destinationen att bli mer
hallbara och sa att det understdder kulturen och omradet. Detta inkluderar inte bara
en forandring i turisternas beteende for att forbattra situationen utan &ven |
underleverantorers och intressenters beteende. Har kommer man ocksa in pa den
ekonomiska hallbarheten som innebar att den ekonomiska nyttan av turismen skall
gynna landet och dess befolkning. Meningen &r att landet sjalv skall kunna dra nytta
av sina egna inhemska produkter, och inte understdda import av utlandska produkter.
Pa det har sattet far landet inkomst och har positiv nytta av turismen. (Cooper et al.
2008:216-220,225; Happonen et al. 2005; 155; Office of the High Commissioner for
human rights 2011; Kotler 2010:542-543)
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Omgivningen och miljon ar ett mycket viktigt omrade inom turismen eftersom miljon
ofta ar en av orsakerna till att turister besoker destinationen. Turismen paverkar dock
i en del fall miljon och samhallet i en negativ bemarkelse. Den hallbara utvecklingen
ar nagonting for turism branschen att fasta sin uppmarksamhet vid sa att de inte
orsakar skada. Vad foretaget kan gora &r att tdnka igenom sina tjanster och
produkter och utveckla dem sa att de stoder den hallbara utvecklingen. Det finns flera
turism aktiviteter som &ar skadliga for natur och samhéllet, som till exempel
overbelastning av turister pa ett visst omrade, dykning vid kansliga rev och slitage pa
kulturarv fran forna tider. Men det &r inte endast destinationen som kan ta skada,
utan aven o6vrig miljé i och med luftféroreningar som uppstar genom transporten som
majliggor turismen. Flyg- och biltransporten ar de storsta bovarna pa omradet. For att
hindra dessa stora skador p& omgivningen maste foretag, bade inom turism
branschen och i 6vriga branscher, ha en plan 6ver hur de jobbar fér en mer hallbar
utveckling och tar sitt samhaélleliga ansvar. (Cooper et al. 2008: 215-216)

Idag finns det tre trender som ar speciellt orovackande fran miljons och den hallbara
utvecklingens synvinkel. Den forsta ar att ramaterialen haller pa att ta slut. Brist pa
vatten ar ett enormt problem pa vissa omraden och man har raknat ut att ar 2030
kommer under tva tredjedelar av varldens befolkning att ha tillgdng till rent
dricksvatten. Men aven de fornybara tillgdngarna bor anvandas mer varsamt. For det
andra ar olika slag av fororening ett allt stérre problem. En ren natur s& som t.ex.
rena strander, vildmark och ren luft &r ett lockbete for turister, men tyvarr ar turismen
sa gatt som alltid en skada for miljon. For det tredje har allt fler lander implementera
miljoprogram inom flera av sina verksamhetsomraden, men for de lander som ar
fattigare eller har bristfallig regering och lagstiftning, ar situationen inte den samma.
De ar i ett sa stort behov av turismen att de inte har rad att tacka nej till turismen,
men har ej heller resurser att skéta om destinationen. For att kédnna till den egentliga
situationen pa ett omrade och vad som kan goras for att forbattra den, maste man
forst studera den egentliga inverkan fenomenet eller foretaget har pa miljon och
omgivningen, i forhallande till andra aktiviteter. Det ar ocksa viktigt att kanna till
hurdan situationen var fére verksamheten for att kunna jamfora och fundera vad som
har paverkat vad. Da kan man lokalisera vilken aktivitet som utgor skada pa ett visst

omrade, och i vilken utstrackning. Foretag bor ocksa vara medvetna om den indirekta
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inverkan de har pa miljon och omgivningen. (Kotler et al. 2010: 98-99;Cooper et al.
2008: 161-162)

Nar man pratar om hallbar utveckling tanker man ofta bara pa den negativa inverkan
en viss aktivitet har. Turismen skapar ocksa flera positiva saker som bidrar till den
hallbara utvecklingen. For det forsta erbjuder branschen massvis med arbetsplatser,
men andra mycket viktiga saker ar att man grundar nationalparker och bevarar
specifika omraden for att skydda dem och sitt innehall. Aven strander och rev hor till
denna kategori. Manga djurarter ar beroende av dessa omraden och det ar darfor
mycket viktigt att skéta om och uppratthadlla omraden for att bevara biodiversiteten.
Det finns flera organisationer som jobbar for att bevara olika saker, historiska platser,
monument, byggnader, destinationer med mera. UNESCO, United Nations
Educational, Scientific and Cultural Organization, &r till exempel en av de har
organisationerna. UNESCO har en varldskand lista vid namn "World Heritage List”
som idag innehdller 911 omraden som skyddas och bevaras. Till ett av UNESCOs
skyddade omraden hor Sveaborg utanfor Helsingfors. (Cooper et al. 2008:162; Kotler
et al. 2010: 504; UNESCO 2011)

For att foretag pa en destination skall lyckas med hallbar utveckling, kravs det en val
planerad strategi och plan som inkluderar alla, fran turisterna till underleverantérerna
enda fram till landets regering. Alla har ett ansvar 6ver miljon och omgivningen. Finns
det inte produkter for turister att kopa, s kommer de inte att gora det haller. Detta
betyder att de som erbjuder produkter eller tjanster, bér fundera ut hurdana produkter
och tjanster det I6nar sig att finnas pa marknaden och se till att de stoder den
hallbara utvecklingen. Men turisterna bor aven se sitt ansvar, daven om skadliga
produkter och tjanster erbjuds, forsta att inte understdda dessa olampliga produkters
och tjansters forsaljning genom att képa den. Ett satt att veta om féretag erbjuder
produkter eller har verksamhet som inte strider mot hallbara utvecklingens principer,
ar att se vilka foretag som fatt olika certifikat och deltagit i kvalitets program. (Cooper
et al. 2008:236)

Jobbar foretaget for hallbar utveckling, etisk verksamhet och funderar Gver sitt eget
samhallsansvar sa tillampar de nagonting som heter Corporate Social Responsibility.

Man brukar dela in ansvaromraden till fyra delomraden; ekonomiskt-, rattsligt-, etiskt-,
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och filantropiskt ansvar. Alla & mycket viktiga och kravande omraden som alla maste
jobbas for. Mer konkret handlar foretagets samhallsansvar om att foretaget genom
sin verksamhet jobbra mot ett positivt hall med alla och allt som paverkas av
verksamheten. Ledningen bygger upp en miljéplan samt en strategi hur den praktiskt
taget skall foljas just pa den arbetsplatsen. Féretaget maste i det har skedet valja till
vilken utstrackning de vill involvera sig i miljofragor; om de vill vara foregangare eller
endast folia minimigransen. Planen bestar av fyra delar; miljostrategin, risk
management, produktens livscykel samt strategi for konkurrens. Eftersom det
handlar om att folja en ideologi, kommer det alltid att finnas diskussioner och delade
asikter om exakt hur samhallsansvaret skall se ut, och vilket féretag som klarar sig
bast osv. Ju béttre planerat och ju battre forberett landet, destinationen och féretagen
ar for forandringar, desto battre kommer resultatet att vara for bade destinationen och
upplevelsen for turisten. Det har ar ndgonting som innebar nytta for bade foretagen
och marknaden. Samhallsansvar handlar ocksa om att man som féretagare ser sitt
foretag i en storre helhetshild och forstar att foretagets verksamhet inverkar pa
omgivningen. Det galler inte bara sjalva fysiska omgivningen som synonym till miljon
utan dven medarbetaren, underleverantorer, kunder och samhallet. Det racker inte
haller med att foretaget gor ett antal donationer till valgérenhets andamal, utan
samhallsansvaret ar ’livsstilen”, etiken och moralen for foretaget dvs. skall tanka pa
vad som ar bast for folket och samhallet. Etiskt korrekt ar bl.a. att betala skatterna,
jamstélldhet, inte ta emot mutor och interaktion med andra foretag och sjalva
samhallet. | och med att detta tankesatt 6kar pa alla branscher innebéar det for ett
foretag som inte tanker pa sitt samhallsansvar, stor forlust och ger en oattraktiv bild
at kunderna (Cooper et al. 2008:236; Greenberg & Baron 2008: 73-74; Granqvist
2009: 37-39; Lecklin 2002:307, 301-302)

Foretagets samhallsansvar kan tillampas i nagon form i allting som gors i féretaget.
Det ar allt fran att valja vad man investerar i, sina underleverantorer till hur man
hanterar sitt avfall. Till samhallsansvaret hér mycket starkt att féretaget &r medvetet
om hur det paverkar bade det lokala och globala samhallena. Man kan tanka sig
samhallsansvaret som en pyramid dar férsta nivan ar att halla sin egen verksamhet
ekonomiskt igang. Utan forsta nivan kan man inte bygga nasta niva som ar att folja
lagar, samhallskrav och eventuellt medverka i dessa. Den tredje nivan ar att ha en

etisk verksamhet och téanka pa vad som ar bast for allmanheten. P4 den Gversta
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nivan av pyramiden handlar det om att erbjuda sin hjalp, och jobba for ett annu battre
samhalle, t.ex. genom donationer eller anstalla funktionshindrade och invandraren.
Det handlar dessutom inte bara om att forbattra t.ex. miljon eller arbetsférhallanden,
inom det egna foretaget utan ocksa pa global niva. For att vara ett fullstandigt
ansvarsfullt foretag innebéar det aven att underleverantorerna ar det, det vill saga att
underleverantdren ocksa tar sitt samhallsansvar och t.ex. jobbar fér hallbar
utveckling. (Greenberg & Baron 2008: 74-75; Foreign affairs and international Trade
Canada 2009)

En annan modell som ar ett bra verktyg for féretagen, ar Per Granqvist "tio steg pa
vagen” modell som han presenterar i sitt verk, CSR i praktiken. Modellen
presenterar tio steg som ett foretag kan borja med for att komma igdng med en
verksamhet som tanker pa samhallet. Det krdvs mycket av ledningen for att fa dessa
punkter verkstéllda eftersom det ingar att fa hela personalen med. Férsta punkten
handlar om att spara el. | ett foretag finns det mycket som kan goras pa den har
punkten bara med simpla knep, dvs. slacka lampor, datorer och annat som drar el
over natten. Punkt tva innebar att man byter ut sin energi till férnybar energi, ex. vind-
eller vattenkraft. Vad foretaget mer konkret kan gora har ar att soka fram de lokaler
som drar mest el och fokusera sig pa dem. Tredje punkten gar ut pa att hushalla sina
resurser ratt, bade materiella resurser och personresurser. Punkt fyra i modellen
handlar om att anstélla funktionshindrade och invalidiserade. Det har ar ett mycket
bra satt att aktivera sitt féretag inom samhallet pa ett mycket positivt satt. Det finns
manga arbetsplatser inom ett foretag som t.ex. en rullstolsbunden klarar av. Punkt
fem ar starkt kopplad till fjarde punkten eftersom den handlar om att engagera sig i
det lokala samhallet. Det har kan foretaget gora genom att t.ex. gora plats for
praktikanter och hjalpa dem vidare med sina egna mal. Dra ner pa resandet ar den
sjatte punkten och innebar for foretaget att satsa mer pa e-kommunikation och
omorganisera verksamheten. Ifall resande trots allt behdvs, rekommenderas
kollektivtrafik Over taxi eller personbil. Punkt sju téanker mer pa den hallbara
utvecklingen och miljon. Foretaget uppmanas att atervinna, och ha bra kontroll éver
sitt avfall. Genom punkt atta forstarks denna punkt ytterligare eftersom punkt atta
uppmanar foretaget att lara sina arbetstagaren att ata battre, &ta mer ratt, ratt
portioner och inte slanga bort mat. Genom att féretaget erbjuder mat som ar nyttig,

producerat pa ett bra satt, samt erbjuder kostradgivning till personalen, ar detta en
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punkt som ocksa leder till att personalen mar battre. Att tinka pa sina arbetstagaren
ar i sin tur vad punkt nio gar ut pa. Foretaget uppmuntras att ta hand om sin personal
genom t.ex. uppmuntra till motion genom att ge rabatt pa gymkort, cyklar,
stegmataren osv. Sjalva arbetsplatsen kan godras om till en mer ergonomisk
arbetsplats som snabbt leder till piggare arbetstagaren. Ocksa skolningar och
radgivningar hjalper personalen att ma battre och lyckas i det de gor. Sista punkten i
modellen innebar att féretaget skall leva som det lar. Mer konkret handlar det om att
ledningen och chefer i foretaget skall visa vagen och uppmuntra sin personal till att
folja gott exempel. (Grangvist 2009: 183-185)

Att ta ett samhallsansvar ar ofta en stor kostnad for foretaget i borjan, men pa
langsikt kommer foretaget att gora vinst. Situationen ar ofta den att foretagen till och
med borjar klara sig battre pd marknaden i och med minskad felmarginal, néjdare
kunder, nojdare arbetstagare, och sa vidare. Samhéllsansvaret ar ett bra verktyg till
att forbattra verksamhetens framgang genom att hela tiden vara ett steg fére och
kunna forutspd kommande utmaningar, men ocksa genom att undga extra kostnader
pa grund av uppséagningar, avfalls boter eller outvecklat energisparningssystem.
Andra orsaker till varfor det I6nar sig att vara en ansvarsfull foretagare, ar att genom
gatt rykte ar det lattare att rekrytera kompetent personal. De anstéllda stannar ocksa
lange vilket sparar pa kostnader da ny personal inte maste anstallas och skolas. De
anstallda ar aven battre motiverade till sitt yrke och mer produktiva. Genom det goda
ryktet okar ocksa kunderna i antal vilket betyder att forsaljningen okar. Genom att
vara aktiv inom det lokala samhallet har man majlighet att f& positiv publicitet. Det har
i sin tur gor affarerna lattare och foretaget starkare da mojligheten till goda
samarbetspartners och finansiarer ar lattare. Nagra hot som kan sta till skada for
foretaget ar mindre troligt att intraffa om man har "rent mjél i pasen” och man blir
aven lattare forlaten for de eventuella fel som trots allt kan uppsta. (Greenberg &
Baron 2008: 76-78; Foreign affairs and international Trade Canada 2009)

Genom att agera ansvarfullt, och genom eventuella certifikat och kvalitetspriser, far
man latt publicitet. Féretaget kan sjalv paverka mycket genom att t.ex. pa sina egna
hemsidor lagga ut information om sin verksamhet och aktuella saker. Pa det har
sattet far foretagets kunder, leverantorer och samhallet kannedom om vad som sker.

Denna publicitet kan vara avgérande for kunder da de valjer produkter. Det finns
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manga kunder som anser att de endast vill kopa sina produkter fran ansvarsfulla
foretag som t.ex. jobbar for hallbar utveckling, etiska fragor, har inhemska produkter
eller annars stoder inhemsk marknad. Samhéllsansvaret bdr ses som en
verksamhetsmodell pa langsikt som tillampas for att skapa varde och kvalitet.
(BusinessLink 2007, Greenberg & Baron 2008:77; Foreign affairs and international
Trade Canada 2009)

4 E-MARKNADSFORING

| dagens lage har dator- och internetanvandning i i-landerna blivit mycket vanligt
bland méanniskor i alla aldrar, av olika bakgrund och av olika socioekonomiska
klasser. Det har betyder att alltfler manniskor har tillgang till allt fler foretags
produkter, vilken tid pa dygnet som helst. De behdver inte ens avlagsna sig fran sitt
hem ifall de har tillgang till dator och internet. For foretag innebar det att hallas up-to-
date och kunna ha ett utbud for denna efterfraga. Tillgang till information som ar i real
tid, innebar for vilket foretag som helst battre maojligheter till att fatta goda beslut. E-
marknadsforing skilier sig fran vanlig marknadsféring genom att det handlar om
elektronisk marknadsféring som kan distribueras, inte bara pa internet, utan aven pa
t.ex. telefoner och television. (Middleton et al. 2009: 241-243)

Sedan 1990-talet har internet anvandningen 0kat mérkbart och idag &r internet huvud
informationskallan fér kunder som sdker information gallande resandet och turism.
For de flesta foretag ar deras egna hemsidor darfér vanligen deras huvud
informations distributionskanal och var 6vrig aktivitet ocksa vanligen forekommer. En
studie gjord av IPK’s International ar 2006 visar att i Europa utgor internet 45 % av
informationssokningen om utlands resor medan resebyraerna endast utgor 20 %.
Reseguider kom upp till 8 %, broschyrer 7 %, tidningar 3 %, turism byraer 2 %,
televisionen 2 % och ovriga 5 %. Enligt IPK Internationals rapport fran ar 2009,
vantas internets andel annu fortsatta att dka. (Cooper et al. 2008:628; Middleton
et.al. 2009: 239; IPK international:3)
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Tidigare fanns sidorna framst till for att sprida information och sedan bokade man
sjalva resan pa ett kontor eller per telefon, i kontakt med foretagets personal. Idag
har kontoren minskat och sjalva bokningen gors allt oftare pa natet av kunden sjalv.
Snabb teknologi betyder for branschen att trender skapas snabbare och branschen
utvecklas snabbt. Ett starkt brand stbder verksamheten och gor att kunder latt
atervander till det bekanta. Fragan ar hur mycket sidorna beréattar om féretaget och
dess verksamhet och hur mycket kunderna tror pa den uppfattningen de far via
sidorna. Samma galler pa hemsidorna om de varit bra. En kund anvander sig sist och
slutligen av endast ett fatal sidor och upplever eventuellt ett Gverflod av information
om alternativen ar for manga. (Middleton et.al. 2009: 251, 253, 262)

For att lyckas med sin marknadsforing och sjalv vara synlig pa marknaden galler det
forst att dela in marknaden i olika segment och definiera vilken marknad man vill rikta
sig at, det vill siga man anvander sig av segmentering. Marknaden ar uppbyggd av
bade kunder och potentiella kunder och bada skall tas i beaktande. God kdannedom
om marknaden innebar att man ocksa far reda pa vad konkurrenterna haller pa med
vilket ocksa klargér ens egen position. Nar man har valt sin malgrupp, segment man
vill rikta sig mot, ar det lattare att bygga upp hela marknadsforingen pa ett satt som
tilltalar just den har gruppen. Ett foretag erbjuder vanligen flera produkter och har
darfor ofta manga olika kundgrupper. Det har innebar da sjalvklart att de bor ha olika
marknadsforingsknep for varje enskilt segment. P& det har sattet forsakrar sig
foretaget om att alla kundgrupper ar nojda eftersom deras behov tillfredsstélls.
(Cooper et al. 2008: 577-578)

Turism branschens produkter ar framst tjanster, vilket innebar en lite annorlunda
marknadsforing an da materiella produkter erbjuds. Efter som en tjanst alltid ar unik
och kunden inte kan veta pa forhand hurdan upplevelsen blir, till skillnad fran ett
produktkop, finns det tva viktiga saker att satsa pa. Branding och kvaliteten av
tjansten maste det jobbas hart for eftersom det kan vara en avgorande faktor i kopet,
och de har tva sakerna blir ocksa mycket viktiga i marknadsféringen och imagen.
Idag kan tjanster och produkter pad hemsidorna skraddarsys, och kunder kan sjalv latt
pussla ihop ett lampligt paket at sig, med flyg, hotell osv. Kunden skall kanna att
han/hon far vad han/hon betalat for, och det ar endast kunden som kan avgéra om

pris-kvalitet sambandet &r tillrackligt bra. En stéandig utveckling maste ske eftersom
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marknaden snabbt gar framat och konkurrerande produkter och trender standigt
dyker upp. (Middleton et al. 2009: 259-26; Swarbrooke & Horner 2008: 162-163;
Cooper et al.2008: 579-581)

Informations spridning till kunderna ar mycket viktigt for foretaget att skota bra om. |
detta fall ar det fokus pa distributionen med hjalp av hemsidor. Foérdelen med e-
marknadsforing, jamfért med annan marknadsforing, ar att den inte lika starkt
behover locka till sig kunder for att de sedan skall kontakta foretaget, eftersom
kunden redan befinner sig i informationssdkningsprocessen. “Frequently asked
questions”, RSS feeds, Really Simple Syndication, och andra metoder, ar bra satt att
ge ut information at kunden och féretaget behover inte satta extra tid pa att
marknadsfora kunder som inte ar intresserade av deras erbjudanden eller produkter.
Med virtuella brev och marknadsforingsknep mdjliggérs en snabb spridning av
informationen, och kunderna kan skapa "word-of-mouth” effekten aven over internet.
Med andra ord sa sprider kunderna sjalva de nyheter de fatt till sina nara och kara.
Det har ar mycket onskvart fran foretagets sida eftersom det ar den effektivaste
marknadsforingen samt sparar foretaget tid och pengar. Hur som helst maste
hemsidan sta fram ur mangden for att kunna konkurrera med alla andra. (Middleton
et al. 2009: 261-263; Swarbrooke & Horner 2008:170; Armstrong & Kotler 2005:500)

4.1 Fungerande hemsidor

Konsten ar inte att lAgga upp en sida, utan att lyckas lagga upp en sida som folk
besoker, stannar pa och aterbestker. Om hemsidorna ar for svaranvanda eller
invecklade och inte uppfyller sina krav, finns det risken att kunderna av den orsaken
valjer att anvanda sig av konkurrenternas sidor som fyller dessa krav. Det har
betyder att féretag verkligen maste satsa pa sina sidor och dessutom komma ihag att
uppdatera dem och halla dem tillrackligt intressanta. Ett bra rad ar att forsoka skapa
en sida med ett innehall som ar intressant och lockande fran forsta Ggonblicket
kunden kommer i kontakt med den. Men forst maste foretaget dock fundera ut vem
kunderna ar och hurdana sidor fyller deras behov och skulle tilltala just dem.
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Vanligen handlar det dessutom om flera olika kundgrupper som letar efter olika slags
information om féretaget och dess produkter. D& mast en och samma sida kunna
erbjuda all den informationen pa ett lampligt satt. (Middleton et al. 2009:264;
Armstrong & Kotler 2005:346)

Det finns flera olika omraden som kan vara bra att tanka 6ver. For det férsta handlar
det om det visuella med layout och design. Ar foretaget brandat kan det hjalpa
markbart eftersom man redan har en riktning och brand logo. For det andra bor det
funderas over sjalva innehdllet, det vill sdga texten och informationen men ocksa
bilder, ljud och film. Kunderna skall kunna hitta tillrackligt med information om det de
soker. Film och ljud kan gora sidorna att verka mer trendiga, underhallande och ge
ett mervarde. Daremot om de ar for trendiga och tekniskt kravande finns det en risk
att kunden inte sjalv har en sa uppdatera teknik att han eller hon klarar av att bestka
sidorna. En mycket bra sak att tanka pa &r ocksa att gora sidorna anvandarvanliga
for olika kundgrupper och deras olika behov. Kunder skall latt och behéndigt kunna
komma at det vad de soker efter. For ytterligare battre informationsspridning bor
sidan fungera att kommunicera 6ver, kunder emellan men ocksa mellan kunder och
foretaget. Det kan ocksd handla om att ha bra kontakt till andra foretags sidor,
sponsorer och samarbetspartners. (Armstrong & Kotler 2005: 497-499: Middleton et
al. 2009: 264-265)

Som foretagare kan det vara svart att veta hur ens sidor fungerar eftersom man sjalv
redan kanner till innehallet. Man blir blind for "luckor” eftersom innehallet kan verka
sa sjalvklart. For att fa en arlig asikt om sidorna galler det att stalla kunderna den
frdgan och lyssna pa de rad som kommer. Men sjalv kan man ta och fundera Gver
foljande rubriker: erbjuder sidorna det innehallet kunderna soker efter, ar sidorna
tillréckligt latta att navigera igenom, ar designen lamplig och gor det latt att hitta och
forsta, ar sidan ftillrackligt bra for att kunder skall atervanda och vilken grad av
interaktion forekommer det pa sidorna? (Armstrong & Kotler 2005: 499: Middleton et
al. 2009: 264-265)
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4.2 Viking Lines finska sidor idag

Eftersom foretaget aktivt anvander sin hemsida som bade boknings- och informations
spridningskanal, ar den ett mycket viktigt verktyg for féretaget och uppdateras
mycket. Sidan & mycket omfattande och innehaller mycket information om foretaget
och vad som héander inom féretaget. Sidan &r pa tre sprak, svenska, finska och
engelska, som man kan vélja genast pa forsta sidan. Annat som finns pa forsta sidan
ar deras logo, och den réda fargen som hor till féretagets image och brand. Vad man
dock inte hittar pa forsta sidan, inte ens en lank, ar om foretagets miljdarbete.
Forutom en liten logo nere pa forsta sidan, som berattar att Viking Line vunnit
Finlands kvalitetspris ar 2009, och en lank till pressmeddelandet angaende det har.
For att hitta den egentliga miljdinformationen bér man ga via “féretagsinfo”, och
darifran vidare till en lank vid namn "miljé”. Férst nu ar man framme pa miljésidorna.
Detta upplever personalen pa Viking Lines miljoavdelning att &ar en fér lang och svar
vag fram till sidorna och de tvivlar pa att kunderna latt hittar fram och spontant borjar
lasa informationen pa sidorna. De tror att endast kunder som letar efter miljo sidorna
hittar dem. Figur 4 demonstrerar hur forsta sidan pa hemsidan ser ut och lanken
"foretagsinfo”, samt lankarna till val av spraken. Figur 5 demonstrerar en del av

miljésidan, hur den ser ut idag. (Viking Line 2010)
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|_ Suomeksi | | In English |

VIKING LINE

Sidkarta Feedback Kontaktuppgifter Cargo Foretagsinfo

Boka en resa Kryssningar Ruttresor Till havs Pa land Bra att veta Grupp & Konferens Viking Club

Sik p& webbplatsen m

Viking Line i virlden

i ST e -

3 ' You (B}
ilsemester!

Bk farrndnliot och bekvdmt med egen bil. Varfar inte testa bilsemester under andra Boka, betala och dndra Online
tider &n sommaren. Eller ta bilen med dig pd dagsresan till vira destinationer!

Resor bokningshara online t o m 14.8.2011.
Helzingfors-Stockhalm fr. 70 - = Resan kan betalas ocksd med Viss och
Abo-Stockholm fe. 30, = MasterCard.

Helzingfarz-Tallinn fr. 39,- »

L s O REGULSHR RESA

Erbjudande frin Abo | Trafikmeddelande

i Evertuella avvikelzer fran ordinarie Fran M 12 M April M
Minikry=sningar fran i ticttabel Produktkod *
g -hela CE2P-hytten. H
Utvaltla morgon- och D m
"“"”"”Sﬂ_"ga_”ga” omi1s. Viking Line bestaller nytt *Du kan ocksd ange produktkoden om du kdnner
Boka din minizemester » : 1 till den.

fartyg!

Kunferenspaket findra, kontrollera och avboka resor hir »
| %iking Lines

konferenspaket ingdr alt
som behdys for en lyckad
konferens: logi, matider
och konferensutrymmen.

Roda avgangar

Itall du vill &ka vy genast
vilier du vara formaniios sista
minuten erbjudanden.

Skynda pal
Temaveckor g Helzingfors-Stockholm kryssning =
. . : Id Henm“ Hel-Tal Dagskryssning fr. 14 -fperson s
Under arens lopp har vara - Hel-Tal Mirikryssring fr. 14 el bt »

géster {3t njuta av alt fran
kaviar till jordogubbar .
Bekanta dig med vart

delikata utbud och boka din : o R .
enen smakresal : Specialerbjudanden

Bho—Stockholm Minikryesning fr. 8 -hel byt

Figur 4 En del av Viking Lines forsta sida pa hemsidan (Vikingline.fi)
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| Suomeksi | | In English |

VIKING LINE

Sidkarta Feedback Kontaktuppgifter Cargo Féretagsinfo

Boka en resa Kryssningar Ruttresor Till havs P land Bra att veta Grupp & Konferens Viking Club

Faretagsinfo

Pressmeddelanden
Yiking Lines affarsidé
Trafik

Koncernstruktur e Siék p& webbplatsen

Investerarinfo Miljo

Sakarhat “ o Shriv Lt Text +
Milio O viking Lines miljdarbete i drsherittelsen (pdd »

S0k jobhb ISO 14001 Wiking Line och miljin 2010 FOF 561 KB »

Fartyaskilder

Historik Firutom sakerheten arhetar Wiking Line awen far att minska

verksamhetens miljopawerkan. Viking Line strivar efter att
arbeta fér en renare miljd genarm att anvanda den bista
majliga, tillgdngliga tekniken och arbeta enligt principen am
hallbar utveckling. Det Morske Veritas

Management System

b Aftfilja novarande bestimmelser och farebyggs milidskador  Certificate,

QN\W i varksamheten &r den rida traden i vart miljdarbete. Viljan att  FOF 312 kb =
paverka och arbeta fir en renare miljd syns i vAr varksamhet

CE%HE!F-E'GAT och i vér gemensamma miljs.

kKontaktuppoifter

Wiking Line har under de senaste &ren aktivt arbetat med att anpassa miljarbetet i enlighet med de krav
sam 150 14001 miljdledningssystarmet staller férverksamheten. | dag ar¥iking Lines huvudkontor samt
alla fartyg miljécerifierade enligt 150 14001-standarden. Cedifieringen férutsatter att wi fljer relevanta
lagar och andra krav och standigt farhattrar miljdarbetet.

Kontinuerligt miljoarbete

Genom interna och externa miljdutredningar, miljdkonsekvensheddmningar och rapportering har wi
utvecklat eft miljdarhete som stracker sig utéver de direktiv, realer och den lagstitning som galler fir
passagerartrafik pd Ostersjon. Var verksamhet styrs Swen av eft frivilliot, firebvagande arbete for att
minimera miljdskadar. Var malsattning &r att ni som war kund skall kinna till att Viking Line ar ett
miljdmassigt riktint alternativ vid val av resa.

Miljopolicy

Wiking Line stravar efter att hedriva passagerarsjifart pa ett miljdanpassat satt
Genom att férebygoa farareningar, uthilda persanal i miljsfragor och engagera Viking
Lines kunder i vt miljdarbete will vi nd stindiga forbattingar och minska
verksamhetens miljopawerkan.

Wi bedriver wverksamheten enligt gallande miljdlagstitning och genomfdr kontinuerligt
farebyggande miljdfarbattringar fiar att mota aven kommande lagkrav. Miljoarhetet
redleras idadg inte hara genom lagstitning utan det styrs 0 allt hégre grad aw

Figur 5 En del av miljésidan pa Viking Lines hemsida (vikingline.fi)
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5 SAMMANDRAG AV TEORIN

Image ar en individuell bild eller uppfattning ndgon har av nagonting. Det ar en mera
allman bild men mycket viktigt och nagonting foretagen definitivt maste fundera 6ver.
Brandet ar varumarket som foretaget har angadende hela verksamheten eller en viss
produkt. Brandet ar ocksa laddat med olika associationer och uppfattningar som alla
individuellt bar pa. Bada ar saker som bor uppratthallas och skétas om. Foretag bor
ocksa forsoka oka kannedomen om brandet bland kunderna fér att kunna konkurrera
pa marknaden. Kommer ingen ihag brandet har det ingen betydelse och andra brand
kor Over. Brandet berattar om foretagets lofte, berattar om kvaliteten, om
sakerhetsnivan eller statusen av produkten eller tjansten, och dessa l6ften maste
inkluderas pa foretagets alla nivaer for att vara trovardig. Brandet skiljer foretaget
eller foretagets produkt fran konkurrenterna och deras produkter, och maste darfor
uppdateras hela tiden eftersom marknaden standigt utvecklas. Brandet skapar da
forstas forvantningar fran kundens sida och dessa forvantningar maste fyllas aven
om de uppdateras och utvecklas. Sanningen ar att kunder vanligen vill ha produkter
de &ar vana med eller anvanda sig av foretagstjanster de ar vana med. Darfor maste
man noga fundera over at vilket hall man for brandet. Nar man vill utveckla eller
uppdatera sitt brand boér man forst fundera 6ver de associationer man vill bli kopplad
till. | detta fall galler det associationer till hallbar utveckling och samhallsansvar. Man
maste fundera fran kundens synvinkel och fundera 6ver vad de vill ha och vad som
fungerar och saljer. Sedan bor man fundera ut vad som hander pa marknaden och till
sist 6ver de egna resurserna. En karnidentitet skapas, och det utvecklade eller
nyskapade brandet skall strdla genom hela verksamheten. Det &r inte alltid latt att
utveckla ett brand och skapa en bra image. Ibland kan féretaget hamna i en situation
dar hotet mot brandet eller imagen kommer utifrdn. Med bra PR kan man klara det

och vanda den negativa publiciteten till nagonting mindre negativt eller t.o.m. positivt.

Hallbar utveckling innebar att dagens manniskor har mojlighet till sina
nodvandigheter i vardagen utan att det ar pa de framtida generationernas eller
omgivningens bekostnad. Hallbarutveckling brukar delas in i tre kategorier: ekologisk-
, social- och ekonomisk hallbarhet. | dagens lage finns det tre negativa trender
gallande miljon och den hallbara utvecklingen som bor arbets bort. For det forsta
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haller ravarorna pa att ta slut for att de anvands pa ett ohdllbart satt. For det andra
belastas jorden med alltfér mycket fororeningar som har en direkt och negativ
inverkan p& miljon och omgivningen. For det tredje sa finns det massor med sa
fattiga lander i varlden som inte har mojlighet att riktigt gdra nagonting at
miljoproblemen eftersom de har fullt upp med att forsoka klara sin vardag som den
redan ar. Dessa saker paverkar ocksa hur positivt féretagets image och brand ses.
Turismen fororsakar inte bara negativa saker som t.ex. luftféroreningar och den
belastning turisterna utfor. Turismen hjalper i manga fall till med att bevara olika
markvardiga platser, naturparker, nationalparker och kulturellt viktiga platser.
Turismen hjalper ocksa till att bevara biodiversitet i och med det har. Men inte bara
naturen i sig utan ocksa t.ex. historiska monument och byggnader bevaras. Det har
ar alla saker som ingar i den hallbara utvecklingen. Att ta ansvar 6ver hallbara
utvecklingen ar pa allas ansvar och som foretagare kan man ta det ansvaret genom
att till exempel krava att ens underleverantorer ocksa tanker pa miljon och nar upp till
en viss standard, eller genom de produkter och tjanster man erbjuder. Foretag kan
ocksa bidra till att 6ka kannedomen bland turister och lokala befolkningen. For
kunder att veta om ett foretag faktiskt skoter sin andel kan vara svart, men olika
certifikat och kvalitetsprogram. Ju mer synligt arbete desto gronare image och brand.
Foretagens samhallsansvar innebar en helhetsbild éver verksamhetens paverkan pa
omgivningen och bor vara sa ansvarsfull som majligt. Det ar mycket foretaget kan
gora for ett battre samhélle och en renare miljo, vilket ocksa resulterar i god image
och marknadsforing for foretaget. Samhallsansvaret delas in i fyra delar: ekonomiskt-
, rattsligt-, etiskt- och filantropiskt ansvar. Det ar ledningen som goér upp en plan éver
den "livsstil” foretaget skall ha for att ledas mot ett positivare och ansvarsfullare hall.
Planen skall tillampas pa alla nivaer for att foretaget faktiskt skall vara sa ansvarsfullt
som det kan vara. Allt fran vad som hander i foretaget pa grasrotsniva till hur
foretaget fungerar pa det globala planet. Gronqvist har gjort upp en modell "10 steg
pa vagen” som innehdller tio konkreta metoder for foretaget att jobba for en hallbar
utveckling och ta sitt samhalleliga ansvar. Metoderna handlar om hur féretaget kan
utvecklas, involvera sig i samhallet och konkreta rad pa sjalva arbetsplatserna i
foretaget. Jobbar foretaget for dessa saker resulterar det ofta i en béttre och
hallbarare verksamhet som resulterar i néjdare kunder, mojligen fler kunder, nojda
arbetstagaren och slutligen ocksa vanligen till att foretaget gor mera vinst. E-

marknadsforingen blir allt viktigare och viktigare i i-landerna och efter hand i u-
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landerna. For att ha en fungerande och bra e-marknadsféring bér den vara up-to-
date. Tidigare var e-marknadsféringen mycket betonad pa sjélva informationen men
har senare fatt en allt mer betydande roll i sjalva affarerna. Branschen utvecklas
snabbt och da maste ocksa informationen, metoderna och foretagen utvecklas
snabbt. Har man ett starkt brand sa forstarker det foretaget och gor en hel del saker
lattare i och med att kunderna vanligen véljer produkter, tjanster och foretag de ar
bekanta och bekvama med. Nar foretagen funderar dver hurdan e-marknadsforing
de skall ha maste de forst utgd fran den marknad de har, eller tanker ha, sin
verksamhet pa. Sedan galler de att rikta marknadsforingen till det segment man valt
for sig. Saker man bor tanka pa nar man vill uppdatera eller bygga upp nya hemsidor
som fungerar som man vill, och nar de mal man satt, & manga. De viktigaste
sakerna ar att sidorna ar enkla, latt anvandbara, uppdaterade, intressanta, lockande
och fangslande. De skall lyckas fylla olika manniskors olika behov. Innehallet bor
vara lampligt och inte for tekniskt eftersom det finns risken att kunderna inte har
utrustning som klarar av det. Man bor tédnka 6ver hur sidorna framstalls visuellt,
hurdan layout som lampar sig, hur brandet kommer fram och gar hand i hand med

sidorna, och i allménhet hurdan image foretaget ger ut genom sina sidor.

6 METODKAPITLET

Nar man gor en understkning maste man utga ifran amnet, vad man egentligen
undersoker. Det & d&mnet och problemstéliningen som bestdammer valet av metoden i
undersokningen, dvs. kvalitativ eller kvantitativ undersokning, eller en kombination av
bada. Den kvantitativa undersokningsmetoden undersoker hur en variabel paverkar
en annan i populationen. Svaren ar formulerade i siffror och tal och kraver en storre
mangd respondenter. Resultatet blir ett generaliserat svar som ger en bild av vad
populationen ansett om amnet i fraga. Den kvalitativa undersokningen stravar att fa
en djupare forstaelse i ett fenomen eller beteende ménster. Metoden fokuserar sig pa
kéanslor och erfarenheter som alltid &r individuella, och darfér krdver undersdkningen
ett farre antal respondenter. Svaren ar vanligen formulerade i textformat till skillnad
fran den kvantitativa. (Altinay & Paraskevas 2008:75, 299; Bryman & Bell 2005:85)
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Den kvalitativa undersokningsmetoden delas vanligen i tre olika sorters
undersokningar; fokusgrupper, sprakbaserade metoder for insamling av data,
insamling av texter och dokument som sedan analyseras. Vanligen anvands
antingen den kvalitativa eller den kvantitativa metoden men en kombination av bada
kan ocksa forekomma. Da far man som svar en generalisering men ocksa en djupare
bild och sakrar sig om att viktig data inte gar forlorad. (Altinay & Paraskevas 2008:75,
299; Bryman & Bell 2005:85)

Den kvalitativa undersckningsmetoden kan indelas i sex olika steg. Overlag ar
metoden mycket mindre strukturerad an vad den kvantitativa metoden ar, men nagra
huvuddrag finns. Forsta steget ar problemformuleringen var man funderar ut vad det
ar man vill veta och undersoka. | det andra steget véljer man relevanta platser och
respondenter, och sedan sker datainsamlingen i den tredje punkten, av dessa
respondenter och observationer. Sedan skall datat tolkas, i den fjarde punkten. Det
kan handa att resultat inte @annu nar till kdrnan av problemet och att vidare
undersokningar kravs. | de tva sista punkterna sammanstélls datat, man redovisar
vad man kommit fram till och drar slutsatser i sin rapportering. Tva kriterier maste
dock fyllas for att undersokningen skall kunna ses som lyckad. Den maste vara
trovardig och ékta. (Bryman & Bell 2005:300-302,306)

6.1 Val av metod

Den kvalitativa metoden valdes delvis pa grund av krav fran foretagets sida for att
hora vad specialister har att komma med. Som fortséattning kommer foretaget att
fortsatta med en kvantitativ kundundersokning bland kuderna. P& det har sattet far
arbetet en mer logisk ordningsfoljd och foretaget far mest ut av det. Examensarbetet
kommer att ta reda pa vad sa kallade specialister inom olika omraden pa branschen
anser om foretagets miljosidor, foretagsimage gallande hallbar utveckling med mera.
Undersokningen stravar inte efter att fa en generalisering av problemet utan en
djupare forstadelse av fenomenet och problemet. Undersokningsmetoden ar mer
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tolkningsinriktad an vad den kvantitativa understkningsmetoden &r. FOr det forsta
handlar det om respondentens tolkning av frdgan och sedan skribentens tolkning av
respondentens svar. Eftersom det ror sig om ett fatal respondenter bor de véljas ut
med eftertanke. (Altinay & Paraskevas 2008:101)

D& man utfér en kvalitativ undersokning, finns det nagra olika satt hur sjélva intervjun
kan utféras. En ostrukturerad intervju har endast nagra riktlinjer och motsvarar mer
en vanlig diskussion. Intervjuns riktlinjer kan innebéra planerade teman men ingen
narmare planering. En semi-strukturerad intervju innehaller ganska specifika riktlinjer
och teman. Planen behover dock inte foljas och nya fragor kan tas in eller
ordningsfolijden pa fragorna kan andas efter hand. P& det har sattet kan man lata
respondenten fritt framstalla sin sak och binder sig inte till en struktur som eventuellt
kan visa sig att inte alls lampar sig for att fa de basta svaren. (Bryman & Bell 2005:
362-363; Altinay & Paraskevas 2008: 112-114)

6.2 Respondenterna

Respondenterna i denna undersdkning bor vara personer som har en djupare
kunskap i amnet och tillsammans kunna ge en djupgaende bild av fenomenet. Om
respondenterna onskar att vara anonyma, skall de fa gora det ocksa. Problem kan
uppsta for sjalva undersokningens framgang ifall respondenterna eller organisationen
vill hallas anonyma. Skribenten har da som uppgift att félja dessa 6nskemal och
uttrycka sig pa ett satt som inte pa nagot satt avslojar respondenten eller
organisationen. | detta arbete har dock alla respondenter godkant att namn och
foretag far lyftas fram med ratta namn. Respondenterna har aven fatt ta del av den

transkriberade intervjun i efterhand om de sa 6nskat. (Bryman & Bell 2005: 562-563)

Foretagen kontaktades pa forhand per telefon dar skribenten presenterade arbetets

syfte och sedan soktes lampliga respondenter fram. Respondenterna valdes alltsa pa

basis av foretagets verksamhet och respondentens djupa bakgrund inom ett visst

omrade. | den kvalitativa undersokningen har fyra respondenter deltagit. Den forsta
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ar Mikael Backman som &r egen foretagare med foretaget MiBit Oy som har sin
verksamhet inom IT konsultering. Han har jobbat 20 ar inom resebranschen med
olika IT projekt och produktion. Han har byggt upp olika bokningssystem och portaler,
tidigare mer pa hotell- och restaurangbranschen men senare mer konsultering, och

idag bygger han upp bl.a. bibliotekssystem.

Respondenten fran WWF heter Jari Luukkonen och ar skyddsledare inom den finska
enheten. Han har jobbat for WWF sedan ar 1995 vilket innebar 16 ar. WWF ar en
global naturvardsorganisation som har sin verksamhet i 6ver 100 lander. | Finland
har WWF ca 30 anstéllda varav 20 jobbar med skyddsarbete i olika former. Kontoret
ar belaget pa Fagelviksgatan 10 i Helsingfors. Han deltog garna i undersdkningen
aven om han sade att det ar en del av det som foretaget gor vinst p&; att konsultera
andra foretag i n6d. Han var dock villig att vara flexibel och ge denna information
gratis, vilket jag som skribent forstas var mycket tacksam over.

Merja Saarnilehto jobbar som Gverinspektér p& miljoministeriet och har kommit till
huset ar 2003. Fore det jobbade hon pa statistikcentralen angaende milj6- och
foretagsekonomi. Hon har studerat agrikultur-forstvetenskap i Vik, men ocksa amnen
gallande naturskyddandet. Som hobby beréttar hon att hon har att jobba fér en mer
gron foretagsvarld. Miljdministeriets kontor finns pd Kaserngatan 25 i Helsingfors, var

vi ocksa traffades och utforde intervjun.

Ville Valorinta ar agare och skapare av foretaget Ecompter Oy som ar ett slags
modernt konsultféretag som sysslar med att erbjuda hjalp angaende miljoledning och
redskap for att minska koldioxidfotavtrycket i foretaget. Han grundade foretaget for
tre ar sedan och har verksamhet framst inom hotell-, konferens- och resebranschen.
De ar inte ett fullt traditionellt konsultféretag aven om de nog ocksa erbjuder vanliga
konsulttjanster, men i huvudsak skapar de olika raknaren och onlinetjanster, som kan
laggas upp t.ex. pa foretagets hemsida och kunderna kan sjalv rékna ut
koldioxidfotavtrycket for den egna Overnattningen eller konferensen. Foretaget har
sitt kontor i Esbo p& Angsgatan 1.
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6.3 Frageguiden

Infér intervjun ar det bra att gora en intervjuguide som innehdller riktlinjer eller
minneslista pa vad som skall gas igenom under intervjun. Den far inte vara
strukturerad sa att den hindrar nya idéer och tankar, annars gar de forlorade. Man
bor tanka pa ordningsfoljden av riktlinjerna och fundera ut hur fragorna kan se ut i
respondentens 6gon. Fragorna maste tacka hela undersékningsomradet sa att man
far svar pa allt det man ville undersdka, och inte vara ledande eller ha forvantade
svar. Ja och nej fragor bor undvikas eftersom de inte ger ett tillrackligt rikt innehall i
svaret, och foljdfragor kan vara bra att ha fardigt planerat om respondenten kor fast.
Spraket bor ocksa kollas igenom s& att man garanterar att respondenten forstar
fragan och intervjun verkar professionell. Utrustningen man har med sig for t.ex.
bandning bor kollas pa férhand sa att inga otrevliga éverraskningar vantar en.
Platsen var intervjun utfors, bor vara uttankt och lamplig, vanligen lugn och stillsam.
For att fa en lyckad intervju galler det ocksa for bada parterna att anlanda i god tid.
Det kan vara bra men en kort 6ppen diskussion fore sjalva intervjun borjar for att
komma igang och “"varma upp sig”.(Bryman & Bell 2005: 369-370; Altinay &
Paraskevas 2008: 108-111)

| intervjuerna som utfors i detta arbete kommer skribenten att anvanda sig av semi-
strukturerade intervjuer. Tre av fyra respondenters intervjuer kommer att folja samma
frageguide medan den fjarde har en egen frageguide. Detta beror pad deras olika
inriktningar. Fragorna kommer dock, i och med den semistrukturerade strukturen att
omformas under sjalva intervjun enligt behov. Fragorna valdes ut fran hela
teoriomradet genom att systematisk ga igenom teorin och fundera vad det &r som

maste fas svar pa.

6.4 Genomforandet

Intervjuerna agde rum under vecka 12 och 13 ar 2011. Intervjuerna utfordes i lugna

miljder med forberedande och uppvarmande diskussioner om arbetets syfte och sa
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vidare. Intervjuerna genomfors pa respondentens modersmal vilket betyder att tva av
intervjuerna ar pa finska, och en pa svenska. Alla intervjuer kommer att bandas in
och transkriberas. Dessa dokument hittas som bilagor i arbetet. Alla respondenter
intervjuades skilt for att kunna fa ordentliga svar av alla pa varje fraga och for att de
inte skulle paverkas av varandra. Pa det har sattet fick de fritt beratta om sina egna
erfarenheter och uppfattningar i en lugn och bekant milj6. Genomfdrandet tog ca 1
timme per intervju exklusive diskussioner fore och efter. Stamningen var avslappnad
och inte paskyndad. Respondenterna tog bra tid pa sig och funderade noggrant pa
sina svar. Respondenterna hade inte bekantat sig med fragorna pa forhand. Fa
ganger maste jag stalla tillaggsfragor eller férklara mig noggrannare. Alla intervjuer
bandades vilket inte utgjorde nagra som helst problem for respondenterna. Det

bandade materialet transkriberades och sedan forstordes banden.

7 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel redovisas undersokningens resultat. Resultaten redovisas i kronologisk
ordning enligt teorins huvudrubriker for att fa en klar helhet p& svaren. | och med att
respondenternas intervjuer foljde en semistrukturerad struktur ar frdgorna ocksa lite
olika och klarare att redovisa enligt tema och inte enligt fraga. Teorin ar indelade i tre
klara rubriker, image och branding, hallbar utveckling och samhallsansvar och e-
marknadsforing. Skribenten lyfter fram de viktigaste och vasentligaste punkterna som

uppkommit i intervjuerna.

7.1 Image och branding

Nar det var fraigan om image och brand svarade Mikael Backman fran MiBit Oy, Ville

Valorinta fran Ecompter och Jari Luukkonen fran WWF att det grona arbetet inte

konkret maste synnas i brandet men att foretaget nog borde f& kunden att associera
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foretaget och brandet till ett arbete for hallbar utveckling, pa nagot plan i alla fall.
Valorinta menade att det inte i brandet behover tas fram det grona arbetet, ifall det
inte redan har det, eftersom det snabbt kanns patvingat. Han menade dock att det
grona arbetet definitivt maste komma fram i imagen. Han tillagger att det ar speciellt
viktigt da det handlar om yngre generationens arbetstagare och kunder, att som
foretag kunna profilera sig som modernt, miljovanligt, stédande av den hallbara
utvecklingen och som ett foretag som far nagonting gjort. Luukkonen menade att ett
brand innehaller manga olika sinnesbilder och att foretagen ofta har sa manga andra
saker de ocksa vill att kunden skall associera till, nar de ser eller tanker pa brandet
att miljoarbetet inte alltid ryms med. Luukkonen menar att det inte I6nar sig att ha
alltfor manga moment i brandet eftersom det gor helheten oklar. Han menar att det
forstas skulle vara bra om miljétankandet skulle komma redan fran brandet. Som ett
rad sager han att man bor tanka 6ver den egna verksamheten och utga fran den da
man funderar 6ver hurdant brand man vill skapa for féretaget. Battrafiken som har sa
stark koppling till naturen och havet tycker han att absolut borde ha miljon starkt i sin

image eftersom miljon ar sa viktig for det finska folket.

Backman menar att den grona fargen alltid ar bra da man vill fa kunderna att ténka
pa miljparbete. Aven om den grona fargen redan anvands mycket menar han att den
ar sa bra och fungerande att man nog kan ta in den i sméa element. Merja Saarnilehto
ar pa samma linje och menar att hon nog fastnar fér den gréna fargen. Hon sager
ocksa att hon anser att det grona tankandet och det grona arbetet inte behover
komma fram i ndgon stor utstrackning och vara speciellt understreckat i brandet eller
imagen, utan att man kan fa en uppfattning av ansvarstagandet genom valdigt sma
element och garningar. Hon menar ocksa att hon tror att kunder tittar noggrannare pa
foretag som erbjuder storre tjanster t.ex. resor, dar det ar fragan om en upplevelse,
an nar de gor sina vardagliga uppkop i matbutiken. Hon menar att en resa &r en
storre helhet och att man noggrannare tar tid for sig att fundera éver valen. Valorinta
berattar att han mycket starkt ar av den asikten att foretag inte skall uttrycka att de ar
gréna, gronare eller gronast eftersom det inte finns nagonting att jamféra den
meningen med. Han menar att man i sa fall borde fortsatta meningen med att berétta
vad man jamfér med. Han menar att foretag skall se upp for att t.ex. s&ga att nu ar de
gronare eftersom de slutat servera vattenflaskor i sina konferensutrymmen och har

en vattenkanna istallet eftersom det har &r en sa liten sak jamfort med allt som kravs.
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Han fortsatter med att sdga att grannen som erbjuder samma tjanster bra kan ha
kvar vattenflaskorna men att de ar mycket mer ansvarfulla och gréna pa andra hall

vilket gor dem pa det stora hela mycket mer ansvarsfulla och miljovanliga.

For att skapa en bra image, och en image angaende hallbar utveckling sager
Luukkonen och Valorinta att foretaget bor ha en viss 6ppenhet dar man arligt berattar
vad som har gjorts inom foretaget for olika saker. Saarnilehto haller med att saga att
ett foretag som har sina saker i skick géallande hallbar utveckling och samhéllsansvar
vanligen ar foretag som modigt vagar titta sanningen i 6gonen, alltsa ta det egna
miljdansvaret och samhallsansvaret. Ett sadant har foretag kan ocksa rapportera
vidare om sin verksamhet, i vilken situation man befinner sig, och hur sakerna ar
skotta och om handa tagna. Viktigt &r ocksa att ha en plan for framtida hot som kan
dyka upp. Saarnilehto menar att det kravs mycket realism och miljdarbete aven i
vardagen for att verkligen lyckas. Hon poangterar annu hur viktigt det ar att ge utat
ocksa en arlig bild 6ver vad som hander. Valorinta beskriver att ett foretag som arligt
presenterar sin information ar som i ett skyltfénster hela tiden dar man inte kan fuska.
Luukkonen och Saarnilehto menar att certifikat och liknande gér pastaendena mer
trovardiga och tillagger att de i dagens lage nastan ar ett maste. Det racker inte mera
med att foretaget sjalv berattar vad allt de astadkommit. Valorinta haller med om att
certifikat ar bra men menar att det ar latt att ggmma sig bakom dem och uppmanar till
ett arbete som visar arbetet pa langsikt och den standiga utvecklingen mot det
positiva hallet. Han menar att olika réaknarens siffror ar mer jamférbara &n vad olika
certifikat ar. Saarnilehto berattar att den informationen som rapporteras och anvands
i marknadsforing maste vara presenterat pa ett sddant satt att lasaren verkligen
forstar vad som gjorts och vad det har inneburit. | en hel del annan marknadsforing
kan man anvanda sig av kanslor och annat, men att man i rapportering och
marknadsforing, gallande sadant hant ansvarstagande, maste ha information som ar

mer konkret, innehaller data och ar trovardig.

For att utveckla sitt brand och sin image at ett gronare hall och lyfta fram det
miljdarbete som gors menar Luukkonen att det inte racker med bara t.ex. hemsidor
eller en gron logo. Han menar att arbetet for hallbar utveckling maste ses i hela
verksamheten pa alla nivaer. Det maste bdrja fran foretagets ledning, finnas med i

marknadsforing och reklam men ocksa sa langt nere pa grasrotsnivan som i koken
41



pa fartyget. D& forst blir foretagets image mer miljovanlig. Det har var alla
respondenter dverrens om. Backman menar att det som kunden ser t.ex. ombord pa
baten maste stdda det som sags i brandet eller pa natsidorna. Valorinta menar att
kunden maste fa bevis pa att det som lovas och pratas gar hand i hand med det som
presteras och de resultat som nas. Han menar att det idag inte racker med att
presentera sin vision och mission utan att konkret data behdvs som visar resultat pa
langsikt. Luukkonen ar av den asikten att det finska folket och varfor inte andra
kundgrupper ocksa, inte kommer for sig att stalla raka fragor till foretaget utan man
gar med den uppfattningen man fatt. Det har betyder for foéretagen att ha saker i sin
ordning eftersom en misskétt sak i kundernas 6égon ar en negativ bild medan en
valskott sak ar en positiv. Det har var alla respondenter dverrens om. Valorinta
tillagger annu att miljdarbetet bor framstallas helst pa ett roligt och motiverande satt
och inte patvingande. Han lyfter fram ett exempel fran varlden dar ett hotell hade
konstruerat pianotangenter av sina trappor som ocksa hade ratta toner nar man steg
pa dem. Det har ledde till att hotellets elrakning markbart gick ner da kunder mycket
aktivare anvande trapporna an hissen, koldioxidfotavtrycket minskade och kundernas
kondition madde battre. Valorinta menar att man, precis som i exemplet, inte behover
sarskilt lyfta fram att det ar fragan om ett knep for att forbattra miljon eftersom de

flesta nog forstar det utan att det papekas.

Mikael Backman fran MiBit Oy menar att man inte behover séarskilja sina kundgrupper
alltfor mycket, t.ex. privat kunder och féretagskunder. Han menar att manga anda ar i
de olika rollerna i ndgot skede och att det darfor I6nar sig att skapa en sa enhetlig
och tydlig bild av sig sjalv som mojligt. Han menar att foretaget maste kunna lyfta
fram sina varderingar pa ett bra satt eftersom det kan vara det avgorande for kunden,

samarbetspartners eller sponsorerna da han eller hon ska vélja foretag.

7.2 Hallbar utveckling och samhallsansvar

Nar vi pratade om miljons betydelse och féretagens miljoarbete kom det fram att

miljoarbetet blir allt viktigare och viktigare. Luukkonen beréttar att det gar lite upp och

ner i hur intresserade manniskor ar i miljdarbetet och vad som hander med miljon
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beroende pa den egna situationen fran person till person. Han menar att nu nar det
har varit tva bra vintrar sa ha folk lite glomt bort miljén igen, men att det anda stadigt
blir en mer och mer viktig sak fér manniskor. Merja Saarnilehto sade att hon ar
tacksam over att miljon antligen har borjat bli sa vikig fér manniskor, och att hon
tidigare kant att miljoproblemen ar en omojlig match for var tid och vart samhalle.
Hon menar att man ser en skillnad fran fem ar tillbaka. Idag & konsumenterna mer
medvetna om de val de kan gora, och vill inte oansvarsfullt képa varor som kan ha en
negativ inverkan pa nagot hall. Hon menar dock att man inte alltid har tid att satta sig
in i allting runt omkring en, och att samre val darfor latt uppstar. | en situation dar
kunden inte hunnit eller kommit for sig att bekanta sig noggrannare med t.ex. en
produkt, och det visar sig i senare skede att produkten varit mycket skadlig for t.ex.
miljon, sa blir kunden mycket besviken vilket ar mycket dalig publicitet for foretaget
som erbjudit produkten. Darfor ocksa bor foretagen ocksa fundera 6ver de produkter
de erbjuder. Valorinta menar att vi r forbi en tid dar miljéarbetet fanns presenterat i
foretagets varden, visioner och missioner, men att det konkreta arbetet inte just
syntes till. Han menar att det inte gar igenom hos kunderna och konsumenterna mer

idag, och sager att det synliga arbetet och resultaten nog skall komma fram.

Luukkonen menade att certifikat och liknande ar ett maste i dagens lage, och
Backman spekulerade att miljdarbetet angédende raddandet av Ostersjon fram till ar
2020 kommer att fa manniskor mer aktiva och félja med. Han sade att han tanker sig
att resebranschen och hotellbranschen har varit speciellt aktiva och forsoker fa
kunderna aktivt med och ©Oka medvetenheten. Han ger som exempel olika
miljidmataren som foretag presenterar pa sina hemsidor later kunden “leka” och fa
instruktioner om hur de kunde vara miljévanligare i sitt resande och boende.
Backman tillagger att nog foretagen ocksa blivit mer aktiva och har manga “gréna
mal”. Speciellt bokandet pa natet och videokonferenser ar exempel pa sadana. | och
med samhaéllsansvar som innebar att ocksa underleverantérer och
samarbetspartners skall jobba for den hallbara utvecklingen menar Backman att
foretag, sponsorer och samarbetspartners tittar pa de varden som ett foretag
presenterar att de har. Om vérdena inte passar ihop med ens egna kan det vara att
de vander sig till ett konkurrerande féretag. Han slanger fram en idé att i framtiden
kunde féretag med liknande varden ga ihop i nagon slags “social media pool” dar

man ansvarar och jobbar fér samma saker. Valorinta berattar att dagens melodi &r att
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kunna jamféra olika verksamheter och produkter sinsemellan och att man gor det har
genom att alla anvander sig av samma matare. Han menar att det finns olika asikter
om vad som ar en bra métare och vad som egentligen skall matas inom miljdarbetet
for att fa det ratta svaret, men att karnan ar att det gors med samma matningsmetod.
Da blir resultaten jamférbara, man ser var man annu kan utvecklas i forhallande till

andra och hur man 6verlag klarar sig pa marknaden.

For att komma igdng med ett bra miljdarbete eller bara en kampanj menar
Saarnilehto att det galler att ta i bruk ett program som ar kontinuerligt. Foretaget
borjar med att satta upp mal vart de vill komma och vad de vill uppna, sedan gér man
en evaluering over hur det skulle vara mgjligt, vilka resurser man behéver, och man
borjar helt enkelt planera och verkstélla. Slutligen beddmer man hur ett visst
delmoment gatt och planerar vidare. Det &r fragan om en cirkel som stravar efter att

hela tiden jobba vidare och utvecklas.

For att lyckas med ett miljoprogram eller andra atgarder for att jobba for en hallbar
utveckling menar Luukkonen att hela verksamheten maste vara med. Man bor forst
fundera 6ver och understka hur den egna verksamheten egentligen paverkar miljon
och omgivningen. Han menar att man maste utga fran det och att varje foretag darfor
maste gora sin egen plan. Man maste titta t.ex. vilka naturresurser man anvander,
hur mycket el man anvander osv. Sedan b6ér man borja fundera ut hur man skulle
kunna borja minska pa den negativa inverkan. Verkstallandet maste komma uppifran
ner, enda till grasrotsnivan, och kunna ses i all verksamhet. Backman utrycker det
med att saga att “dar borde den grona traden rulla vidare enda ner till personalniva
att man faktiskt ser den grona linjen”. Luukkonen sager att foretaget maste binda sig
till sin plan sa att det inte bara existerar en plan, utan att man ocksa foljer den. Han
sager att det inte & meningen att miljdarbetet bara skall bli en ytlig sak som ligger
som glasyr pa toppen, utan genomfors i all verksamhet. Saarnilehto berattar att ett
stort och ganska vanligt fel ar att foretag sjalv nog har ett bra miljdarbete och har sa
att saga den egna "tomten i skick” men att man inte har koll pa vad
samarbetspartners och underleverantdrer gor. Idagens lage racker det inte, om man
skall vara fullt ansvarsfull. Hon presenterar ett annat exempel som innebar att féretag
tar sitt ansvar och gar med i olika program som ar bra for miljon men att man inte

sedan lyckas se t.ex. se den sociala paverkan. Med det har menar hon att féretag
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satsar pa en sak, och skoter sig riktigt bra men lyckas inte se helhetsbilden och alla
féljderna av foretagets verksamhet.

N&ar man grundar en arbetsgrupp for miljoéarbetet finns det risken att gruppen blir en
sjalvstandig oberoende grupp som inte lyckas fa alla med i arbetet, sager
Luukkonen. Detta far inte handa menar han. Saarnilehto menar att man maste fran
ledningens sida fa miljdarbetet involverat i verksamheten pa ett satt som passar just i
det foretaget. Hon berattar att det fortfarande finns féretag som "bara har nagon som
skoter miljé arendena” och inte far det involverat pa ett stérre plan i verksamheten.
For att det arbetet som gors skall bli s trovardigt som mojligt ar det bra att ha en
utomstaende auditering och bemarkelse. Det racker inte enbart med att foretaget
sjalv marknadsfor sitt arbete utan andra metoder behévs. Detta kan enligt Luukkonen
och Saarnilehto goras med hjalp av en utomstaendes auditering och bemarkelse, till
exempel certifikat. Han tillagger att det finns en hel del olika certifikat och sager som
exempel 1ISO 14001. Han menar att ISO 14001 ar ett mycket omfattande certifikat
och behandlar miljoprogram. Certifikatet & dock tungt och mycket pappersbetonat
dar foretaget bor fylla i massor med blanketter. Sedan beréttar han kort om att WWF
har ett program som heter Green Office som ar mycket mindre pappersbetonat och
mycket mer konkret. Han rader foretag att satsa pa att ta olika certifikat eller ta i bruk
produkter som har fatt certifikat, t.ex. certifierat papper. Ett farre antal certifikat ar helt
bra men att fler certifikat nog ar &nnu battre och trovardigare. Saarnilehto menar att
certifikat som stoder varandra &r en bra investering for foretagen. Valorinta
poangterar att han inte menar att certifikat pad nagot satt ar daliga men att han ser
luckor i systemet som mdjliggor att foretagen kan gédmma sig” bakom certifikaten
och inte ha kontinuerligt arbete for miljon da man val fatt certifikatet. Han tillagger att
detta inte ar certifikatens fel utan organisationens. Luukkonen menar att det ofta ar
mycket kravande att starta miljoprogram eftersom det inte borde fa uppta nagon extra
tid och energi av personalen som annars ocksa har brattom och egna, gamla
arbetsuppagifter att skota. Hursomhalst lyfter han fram en podng om att det egentligen
inte tar sa lang tid som man tror eftersom det ofta handlar om att gora nya,
annorlunda val, inte nytt extra jobb, till exempel att ta in miljovanligt producerade
produkter till restaurangen. For kunden ar det en ny stor handelse medan det for
foretaget bara kan handla om att byta bort en gammal samre produkt mot en ny

miljdvanligare. Saarnilehto menar ocksa att foretag maste vara uppmarksamma hela
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tiden for de nya utmaningarna och hoten. Hon menar att en risk ar att det dyker upp
ett sa stort hot, som man beraknat vara osannolik, att man inte sedan kan handskas

med det.

Nar jag fragade om de har en uppfattning om det vanligen kravs utomstaendes hjalp
att fa ett miljoprogram igang inom ett foretag, svarande Luukkonen att det varierar
mycket. Han menade att en del foretag valjer att internt grunda en arbetsgrupp for
det har medan andra valjer att rekrytera ny personal for det, eller utomstaende hjalp
som till exempel konslutféretag. Men utomstaende hjalp maste man dock komma
ihag att de inte kommer att stanna for evigt och att féretaget maste lara sig att klara
sig p& egen hand, fora arbetet vidare och utvecklas pa egen hand med de nya
utmaningarna som kommer. Saarnilehto haller med om att utomstaende hjalp aldrig
ar fel eftersom de har med sig en stor sakkannedom men de far ocksa projekten
snabbare igang i och med att de starkar ett sa konkret projekt. Hon tillagger annu att
hon anda ser det som att konsulter endast skall anvandas i ett halvt ar, och sedan
skall foretaget borja klara sig sjalv. Luukkonen berattade ocksa att foretag har tagit i
anvandning deras nya program som indelar fiskar i tre olika fargkategorier enligt hur
bra eller daligt det ar att konsumera dem. Det har har resulterat i att vissa
restauranger inte alls mer serverar de rétt bemarkta fiskarna som 6nskas att man inte

alls konsumerar. Det har ar ju forstds nagonting som ocksa syns i kundernas dgon.

Saarnilehto berattar att hon for tva ar sedan fragat sitt yngsta barn vad han har lart
sig i skolan och vad han anseratt man maste gora for att fa miljon att ma battre.
Barnet hade svarat tva saker: Ostersjon maste fas renare och stadsluften maste bli
renare. Med det har exemplet vill hon beratta att &ven om det i offentliga diskussioner
finns olika fokus, sa ar det for den vanliga medborgaren och konsumenten fragan om
valdigt konkreta saker. Hon poangterar annu att Ostersjon, precis som Backman
ocksa namnt, nog ar mycket viktig for finnar och att man undrar om den nagonsin

kommer att bli ett valmaende hav igen.

Ett fenomen som Valorinta lyfter fram ar att det tidigare, i samband med
lagkonjunkturen kommit fram att miljdarbetet lider snabbt och eftersom foretagen
valjer satsa pa andra saker. | framtiden kommer det har inte mera att kunna ske

eftersom miljéarbetet blir allt viktigare och mer integrerat i verksamheten. Han menar
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att kunderna och konsumenterna inte kommer att tilldta denna nerskarning.
Kunskapen om amnet okar allt mer och man borjar t.ex. kanna till lite om hurdana
siffror som &r bra och daliga i olika rapporter om miljdarbetet. En annan sanning om
dagens miljésituation ar att det inte far kosta nagot extra. Valorinta lyfter fram att han
stott pa det i och med sitt jobb, att priset i dagens lage ar avgérande om man ar redo
att satsa pa miljoarbetet eller inte. Han tror att vi nu &r i ett mellanskede dar de som
nu ar aktivt med, framstéalls som féregangaren och kommer att ha nytta av det i
framtiden. Da kommer kunderna ihag foretaget som modernt, modigt och aktivt inom
det som hander i samhéllet och pa marknaden. Han hoppas att miljdarbetet i
framtiden allt mer skulle komma fram pa mer konkreta sétt | dag finns det foretag
som satter grans for firmabilens utslapp och det héar tycker Valorinta ar ett utmarkt
exempel. Detta kunde ocksa tillampas for hotellrum. Det vill sdga foretag bokar bara

hotellrum till sina arbetstagaren som har sitt koldioxidfotavtryck under en viss niva.

Andra kommande trender Valorinta lyfter fram ar att han tror att det kommer att bli allt
vanligare att pa forpackningar och produkter finnas information om produktens
miljopaverkan och liknande. Han tror att det kommer att bli en lika sjalvklar
information som det idag finns skrivet pa forpackningen vad produkten innehaller for
amnen. Han menar att informationen och kunskapen 6verlag kommer att vara en

annan inom néara framtid.

7.3 E-marknadsforing

Nar vi diskuterade hurdana bra hemsidor i allmanhet ar svarade Mikael Backman
fran MiBit Oy att de absolut maste vara fungerande. Det far inte finnas en situation da
de inte fungerar utan de skall allting finnas tillgangliga for kunderna. Det &r enligt
Backman det viktigaste. Férutom det skall de vara enkla att anvanda da kunderna vill
gora bokningar, betala eller annat. For foretagen ar det ju viktigt att pengarna
kommer in och att affarerna fungerar och en stor del av affarerna hander via natet.
Att generera mycket trafik pa sina sidor och fa sitt budskap till kunderna ar viktigt for
att fa bra affarer. "Man ar en bland dom manga hemsidorna pa internet och dit skall
man ha den dar trafiken, och nar man far den dit skall man géra affarer och det skall
47



ga snabbt "sager Backman. Resten av respondenterna holl med om att sidorna bor
vara enkla och innehdlla de viktigaste sakerna, overskadligt. De tyckte dock att
internetsidorna inte far vara den enda distributionskanalen av det miljoarbete som
gors utan att det bor synnas tydligt i marknadsféringen och allt annat som ar synligt
for kunden. Foretaget bor ha en viss 6ppenhet och vara till viss man transparent och
utatriktad.

For att gora bokningarna enkla kan en enkel bokningsmaskin vara bra, och enkla satt
att fa betalningen skott och helt enkelt ha tydlig information. Backman menar att
kunder inte idag vill borja ringa till féretagen utan de vill snabbt fa informationen pa
internetsidorna. Darfor maste sokbarheten vara latt, t.ex. genom en sokmotor.
Foretaget sparar mycket tid och energi om de far sékmotorerna att jobba for dem.
Han menar att soker man nagonting sa skall man ocksa hitta det. Genom att fa
mycket trafik till sidorna s& kan man ocksa lattare branda sig och komma hdogre upp

pa listor i sokmotorer som t.ex. Google.

Géllande det visuella menar han att han inte stdder tankar om att ha sidor med
"massor med glitter och ljud och sadant” men att visuellt trendig sida nog godkanns.
Han menar att kunden inte tittar s& mycket pa sddana saker utan att sidan helt enkelt
skall vara innehallsrik, kunden skall fa enkelt bokat och betalt. Forsta sidan, dem
sakallade "landing page” som Backman kallar den, menar han att skall vara visuellt
askadlig och enkel och fangsla kunderna nar de kommer in fran olika hall.
Saarnilehto bestyrkar detta med att saga att framsidan skall vara enklare och inte
nodvandigtvis innehdlla s& mycket information utan att den mer detaljerade

informationen sedan skulle finnas latt &tkomligt nar man klickar vidare.

Gallande branding och miljévanlig image tyckte Backman att den grona fargen alltid
ar nagonting som fungerar. Han sade att det ar nagonting som redan ar sa inmatat i
folk att man automatiskt hanfor sig till den "gréna varlden”. Aven om det &r en mycket
anvand teknik menade han att han tycker att den fortfarande kan anvéndas i olika
former som t.ex. sma element. Han hade en idé om att ha en "grén trad”, inte en "roéd
trad”, pa internetsidorna som féljer fram till miljésidorna pa hemsidan var det sedan
finns mera information om vad foretaget gor for miljon och den hallbara utvecklingen.

Han tyckte att den grona traden kunde fungera bade som en visuell grej men ockséa
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innehallsmassigt. Aven om foretagets sidor annars skulle vara av en annan farg eller
stil s& kunde sidorna innehalla sma element av nagonting av den har stilen. "Alla
tanker gront som ser den gréona fargen” menar han. Saarnilehto sager att hon sjalv
som kund i alla fall nog fastnar fér féretag som har en glimt av det gréna i brandet

eller imagen och att det maste vara pa ett satt som star fram ur mangden.

Backman namnde att det ar ganska sallan en privatkund medvetet soker efter
foretagets varderingar om till exempel milj6fororening, vilket betyder att de maste
finnas nagonting som for dem till sidorna, redan fran forsta sidan. Han menar att det
ofta ar personer som har nagonting med foretaget i stérre skala att géra som mer
aktivt intresserar sig for foretagets varderingar. Det far inte vara svart att hitta sidorna
och sidan far inte vara fylld med torr text. Han menar att man med olika visuella knep
kan gora sidan intressantare eller lagga in intressanta element som till exempel olika
slags méatare. Kunden kan "leka” med dessa klimatraknare och i samband med det
har kan foretaget visa att de faktiskt gor nagonting for miljon. Har var Valorinta pa
helt sammalinje. Luukkonen poangterade ocksa det har med att kunderna knappast
gar in pa hemsidan for att ta reda pa hur ansvarsfullt foretaget ar utan att det maste
finnas nagonting annat som ursprungligen lockar kunden till sidan. Han namnde
ocksa de klimatraknarna och gav som exempel att det kunde vara intressant som
kund att kunna rakna ut och jamfor hur stor skillnad det ar att resa med bat, flyg eller
tag till samma destination. Luukkonen menade ocksa att det kunde vara bra att pa
sidorna ha mer konkret information &n bara de stora rubrikerna man jobbar for. Som
exempel gav han att om man byter alla viner ombord som séljs till miljévanligt
producerade viner, sa skulle en sddan har sak ocksa namnas pa sidorna. Det har ar
ocksa en sak som kunderna sedan ser konkret da de ar ombord. Han menade att det
ar viktigt att det syns pa sidorna att det sker framsteg inom olika saker gallande
miljéarbetet och arbetet fér den hallbara utvecklingen.

Saarnilehto menar att ett bra innehall pa hemsidan skulle besta av en bra helhetsbild
av foretaget och de saker som foretaget har investerat i. Hon menar att man skall
lyfta fram det aktuella som hander inom féretaget och visa att man ar aktiv. Forutom
investeringar och presentation dver verksamhetens framsteg dver olika tidsperioder,
onskar hon att det skulle finnas presenterat om dagens trender och hur

verksamheten paverkar miljén och vad som gors for det. Detta behover inte finnas pa
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forsta sidan men sa att intresserade latt hittar fram till sidan. | en miljorapport
koncentrerar foretaget sig pa att identifiera all den paverkan verksamheten har pa
omgivningen och sedan férdjupa sig i de mest vasentliga och jobba for dem.
Saarnilehto poangterar att alla saker anda mast presenteras pa nagot satt i denna
rapport eftersom det inte far bli en kansla hos lasaren eller kunden att vissa saker har
man namnt, och andra har man latit bli att namna. Detta ger en mycket otrovérdig
bild. Man skall 6verskadligt och konkret lyckas presentera dessa saker ocksa pa
hemsidan. Bra ar det om man kan lyfta fram dagens trender eller hot och visa hur
man har tacklat dessa problem. Valorinta ser det mycket viktigt att kunden kan se
processen och inte bara resultat. Han menar att ett resultat inte sager tillréakligt mycke
som t.ex. att se att foretaget pa langsikt klarat sig bra, &ven om de kanske annu har

en bra bit till sitt mal.

Nar fradgan géllde om att fylla olika kundgruppers behov, privatkunder,
samarbetspartners och sponsorers och vad bor man tanka pa nar man bygger upp
hemsidor, for att na ett bra resultat och tillfredsstélla alla parter, s& menade Backman
att han inte tycker att man behover dela in innehallet enligt olika kundgrupper
eftersom alla nagon gang ar | de olika rollerna. Ens varderingar ar de samma ar man
sen privatkund eller sponsor och darfor maste informationen finnas dar for alla. Han
sager att manga av de har sakerna ar latta att saga men svara att fa att fungera bra i
praktiken. Saarnilehto menade att det kan vara bra att ha i mindre skala information

som ocksa galler sponsorer eller investeraren.

Bade Backman och Luukkonen hade en hel del forbattringsforslag, forutom det som
redan kommit upp, just till Viking Line. Backman som pé egen hand bekantat sig med
foretagets hemsidor, menade att miljosidorna &ar alltfor svara att hitta och att de darfor
inte ar pa det ratta stallet. Han tillade att den gréna traden fattas for att hitta fram, och
att man endast hittar fram om man verkligen vill det och ar intresserad just precis av
miljoarbetet. Han tycker att sidorna férutom placeringen av sidan, kunde vara visuellt
aningen modernare bade i utseende och av struktur och ha en mindre torr text. Han
foreslog olika klimatmataren for att gora sidan mera aktiv och intressant for kunden,
och i samband med det visa att man faktiskt gor saker for miljon och tar den i
beaktande i sin verksamhet. Han foreslog ocksa att sidorna skulle innehalla en

enklare och klarare bokningsmaskin. Brandet tyckte han inte kraver uppdatering pa
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samma satt. Luukkonen namner om brandet att han tycker att han ser det som
mycket viktigt for foretag med en verksamhet som Viking Line att ha en miljovanlig
image och brand. Han menar att finnar och svenskar & sa mana om sitt hav och
natur att ett gronare brand definitivt kunde hjalpa foretaget pa traven. Saarnilehto var
av lite annan asikt och tyckte att Viking Lines sidor nog gav en mycket positiv bild av
det miljdarbete de gor. Hon lyfte fram enkelheten, precis som de andra
respondenterna. Hon uppmuntrar foretaget att aktivare vara med i olika
kvalitetstavlingar och ha ett tydligare miljérapporterings system som kunderna kanta

del av.

En annan sak som Backman kommenterar, fran ett mer kundperspektiv, ar att det
grona arbetet bor finnas och synnas mer pa kundnivaer. Han menar att man inte nu
som kund alltfor klart uppfattar att foretaget skulle jobba for den hallbara utvecklingen
och uppmanar foretaget att fA personalen aktivare och synligare med. Ville Valorinta
pa Ecompter haller med det har och sager att vad som ségs och gérs maste ga hand
i hand. Jari Luukkonen pa WWF haller med att séga att han inte uppfattar Viking Line
som ett speciellt miljovanligt foretag om man jamfor med konkurrenter. Han menar att
arbetet inte kommer fram tillrakligt tydligt varken i samarbetsforhallanden, median
eller andra synliga satt. Precis som Backman, menade Saarnilehto att det kunde
lyftas fram mer av de konkreta sakerna som hander ombord, som kunden ser. Som
exempel gav hon att foretaget kunde satsa mer pa narproducerad mat eller nya
anskaffningar som stoder miljoarbetet.

8 DISKUSSION

| detta kapitel kopplas teorin och intervjuernas resultat samman. Skribenten kommer
att diskutera resultaten samt presentera egna asikter och slutsatser. | detta kapitel
kommer de egentliga resultaten att presenteras och diskuteras.
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8.1 Imagen och brandets betydelse for foretaget

| undersokningen ville man fa fram om det alls &r viktigt med att ha en god image och
brand géllande miljdarbete och samh’llsansvar, och om féretagets miljoarbete borde
komma fram redan i imagen och brandet. Enligt Armstrong & Kotler ger brandet olika
l6ften om foretaget eller en viss produkt. Kunden valjer ett visst brand pa basen av
han/hennes behov och bild av foretaget. | och med att brandet ger konkurrenskraft
pa marknaden &ar det viktigt att ha ett starkt brand som &r up-to-date med behoven pa
marknaden. Respondenterna var pa det stora hela av den asikten att brand och
image ar viktigt ocksa nar det ar fragan om foretagets arbete inom hallbar utveckling
och hurdant samhéllsansvar de har, men att de inte nodvandigtvis behdéver inga
konkret i brandet. En av respondenterna lyfte fram att ett brand innehaller manga
olika sinnesbilder och att foretagen ofta har s& manga andra saker de ocksa vill att
kunden skall associera till, nar de ser eller tanker p& brandet, att miljdarbetet inte
alltid ryms med. En annan menade att miljdarbetet inte behover vara sa
understreckat i brandet. Alla var dverrens om att arbetet fér omgivningen nog pa
nagot satt borde fas med i imagen sa att kunderna associerar féretaget till gott arbete
och pa det séattet ger foretaget en positivare, starkare image. Fram kom det ocksa att
foretag som jobbar med battrafik bor tanka speciellt pa havets valmaende och

forsoka fa fram speciellt arbetet gallande det.

Enligt Armstrong & Kotler, samt Middleton et al. maste foretag idag kunna
kommunicera de varden de har och ha en god PR. Det &r just det har som ocksa
respondenterna menar att ar viktigt och tycker att dessa varden “lovas” redan i
brandet men kunde finnas klarare framstéllda pa hemsidan. Miljoarbetet kunde
komma fram som mindre element, och att den grona fargen alltid & nagot som far
manniskor att tanka pa miljon och naturen. Av det har kan man dra slutsatsen att
brandet inte nodvandigtvis behover innehalla information om arbetet for den héllbara
utvecklingen men att imagen desto mer borde goéra det. Gallande samhallsansvar
kan man tanka sig pa basen av det har, att det & samma sak. Arbetet skall tala for
sig sjalv och var nagot som kunderna kommer att tanka pa da de tanker pa foretaget
i fraga. Respondenterna hade lite olika nyanser pa brandets funktion for miljoarbetet

och samhallsansvaret, men konstaterade alla att om foretaget bestdmmer sig for att
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redan i brandet, slogan, lyfta fram dessa fragor sa skall det vara i mycket sma
mangder. Balansen &r svar att hitta for att inte verka for konstgjord eller lyfta for lite
fram om arbetet. | undersokningen kom det ocksa fram att det kunde handla om
valdigt sma element som gor att foretagets image upplevs miljovanligt och

ansvarsfullt.

Undersokningen ville fa svar pa varfor det ar viktigt att satsa pa imagen och brandet
och hur de paverkar kundens attityder till foretaget. Bland annat Armstrong & Kotler
menar att brandet kan vara sa viktigt for nagon att det blir en del av personens egen
image och berattar om hur man vill bli uppfattad. Samma galler for foretag;
produkterna skall passa ihop med foretagets image. Redan det har i sig sjalv ar en
viktig orsak for foretagen att tinka over sin foretagsbild. Kotler sager ocksa att
manniskor anda inte alltid sjalv vet varfor de har gjort ett visst val, vad de har baserat
sitt val pa. Jag tror pa basis av det har, att det ar ytterst viktigt att ha ett positivt och
starkt brand som sedan ligger i méanniskors omedvetna och medvetna nar de gor sina
val. Det kan vara en liten sak som gor att man ens kommer att tinka pa foretaget da
man Vill skaffa en viss sorts produkt eller tjanst. Respondenterna forstarker de har
tankarna och menar att speciellt stérre kop, som t.ex. val av resa far kunder att tanka
noggrannare over sina val. Man orkar inte alltid eller hinner inte satta sig in i de
vardagliga, mindre betydelsefulla képen som t.ex. varorna i matbutiken. D& vill man
inte som kund uppleva att en produkt man kopt haft en negativ inverkan pa nagot
hall, vare sig det ar miljon eller sociala fragor eller nagonting annat. Féretag som vill
ingad samarbetsforhallanden eller liknande tittar ofta pa varden och den imagen som
foretaget har, for att se om vardena skulle passa ihop med de egna. Det har kan vara

betydande saker pa marknaden enligt respondenterna.

Armstrong & Kotler, samt Middleton et al. menar att brand ger mervarde till féretaget
eller produkten, och ar en stark konkurrenskraft pa marknaden. Kunden vill veta vad
han eller hon far for sina pengar, och vander sig vanligen till bekanta foretag och
produkter. Foretaget maste standigt uppratthalla den goda imagen och kontakten till
kunderna och marknaden. Har kan man ju tanka tillbaka pa sig sjalv som kund och
konstatera att man sjalv nog inte i efterhand skulle villa fa hora att man understott
verksamhet som varit direkt eller indirekt skadligt for ndgon eller nagot. Det har med

samhallsansvar ar nagonting jag tror att haller pa att vaxa, och bli en alltmer viktig
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sak for foretaget att satsa pa i och med att besvikna och missnéjda kunder aldrig ar
bra for verksamheten och svara forhallanden att reparera. Alla de fyra indelningarna
av samhallsansvar ( ekonomiskt-, rattsligt-, etiskt- och filantropiskt ansvar) beréattar
nagonting om foretaget och darfor ocksa starkt forknippat till hurdan image foretaget
har. Alla respondenterna var 6verrens om att foretagen maste ge ut en arlig bild av
sig sjalv, s att kunden kan lita pa det som brandet lovar, eller den imagen kunden
har. Speciellt poangterades det att det maste synnas att det som féretaget lovar och
sager, gar hand i hand med det som syns i resultatet och det arbete som egentligen
gors. Att ga var ribban ar lagst ger inte foretaget en ansvarsfull bild och forstarker
darfor varken imagen eller brandet. Man bor lyfta fram att arbetet &r meningen att
vara pa langsikt och inte bara ett projekt som haft goda resultat. Pa det har sattet kan
foretaget anses mer samhallsansvarigt och trovardigt. Pa basis av det har kan man
sdga att imagen och den uppfattningen man har om ett foretag rakt paverkar
foretagskop, kundernas attityd, och i och med det, ocksa foretagets verksamhet och
inkomster. Det ar viktigt att satsa pa sin foretagshild och forsoka skapa en s positiv,
trovardig, ansvarsfull, trendig och produktiv bild av sig som majligt for att klara sig pa

basta mojliga satt.

| undersokningen var det mycket relevant att fa veta hur man bor gora for att fa sitt
brand, eller sin image, mer miljovanlig. | intervjun fanns det en frdga som rakt
behandlade det har. Aaker & McLoughlin presenterade i sin teori om brand identitet
att foretag bor utga fran den egna verksamheten och att vad som sedan bestams att
gora bor genomstrala hela verksamheten. Det har var ocksa alla respondenter
overrens om. Det kom fram att det inte racker att ha grona hemsidor eller grén logo
utan att arbetet maste borja fran ledningen och sedan synnas i hela verksamheten
pa alla nivaer. De ansag att t.ex. det som syns pa kryssningsfartyget maste stamma
overrens med brandet och vad som s&dgs pa hemsidorna. Samma sak galler for
samhallsansvar. Arbetet maste synnas pa alla plan och inga luckor far finnas om
foretaget verkligen vill lyckas med att ha en bra image. | teorin kom fram
samhéllsansvarets fyra delar; miljostategin, risk management, produktens livscykel
och en bra konkuransstrategi. Har vill jag speciellt notera att miljostategin och
miljbansvaret bara ar en del avhela foretagets ansvar. Lika viktigt ar det att till
exempel kunna forutspa situationer for att kunna forhindra dem, erbjuda produkter

som ar hallvara och av god kvalitet sa foretaget far nojda kunder och sparar pa
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naturen da de inte standigt behdver konsumera nya produkter. Jag anser att det &r
mycket viktigt for foretagen att forsta att for att ha ansvarsfull verksamhet pa alla

nivaer innebar det mycket mer ar endast miljédelen.

Alla respondenter var ocksa overrens om att garningar talar hogre an ord, dvs. att en
misskott sak i kundernas 6gon ar en negativ bild medan en valskott sak genast ar en
positiv. De menade ocksa att man inte behover sarskilja sina kundgrupper alltfor
mycket dd man berattar om sitt miljoarbete och samhallsansvar, t.ex. privat kunder
och féretagskunder. Manga ar anda i de olika rollerna i nagot skede och att det darfor
l6nar sig att skapa en sa enhetlig och tydlig bild av sig som foretag, som mojligt. Det
har med synligt miljdtankande och samhallsansvar pa alla nivaer tror jag ar en av de
viktigaste sakerna for att verkligen verka 6vertygande angaende det arbete som gors.
Om ett foretag verkligen tar sitt samhallsansvar och forsoker framstélla sig som ett
foretag som jobbar for den hallbara utvecklingen, sa tror jag att man som kund soker
bevis pa det har pa den nivan man kommer i kontakt med foretaget. Om man inte
hittar bevisen utan daremot hittar motstridiga saker sa upplevs antagligen brandet
opalitligt eller falskt. Och precis som Saarnilehto namnde, sa kan det vara fast vid
mycket sma saker som &vertygar kunden eller skapar den har miljovanliga imagen.
Av alla dessa svar att doma kan man ocksa dra slutsatsen att miljparbetet inte ar
nagonting som maste finnas med i brandet eller slogan, men att ett synligt arbete

maste finnas for att lyckas framstalla foretaget som miljovanligt.

En fradga i undersokningen galler hur man da skall utveckla eller uppdatera sitt brand
och sin image sa att de blir positiva, aktuella, trovardiga och konkurrenskraftiga.
Aaker & McLoughlin presenterar modellen for brand identitet enligt foljande. D&
foretag vill uppdatera eller expandera sitt brand boér foretaget forst lokalisera de
associationer som kopplas ihop med brandet nu, och vilka man vill bli ihop kopplad
med i framtiden. Sedan bor foretaget tanka pa marknaden och de egna resurserna
ar. Sedan bestammer man sig for vad man tanker satsa pa. Den identiteten, brand
visionen, skall sedan genomstrala hela verksamheten. Enligt Kotler handlar det om
en standig utveckling var foretaget forst bor satta upp mal sedan genomféra planen,
och slutligen evaluera och utvardera sig sjalv for att sedan ga vidare och satta upp
de nya malen. Alla respondenter var ocksa 6verrens med Kotler om att det &r en

standigt fortgaende och utvecklande process som inte tar slut. Hart & Murphy menar
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att ju klarare vision, desto stérre mojlighet att lyckas. Ju langre bort fran det gamla
brandet foretaget kommer, desto mindre chans att lyckas eftersom brandet inte mera
motsvarar det som kunden &r van med. Det kom ocksa fram fran respondenternas
sida att det inte I6nar sig att ha for mdnga moment i brandet utan att det I6nar sig att
halla det enkelt for att inte gora det oklart, precis som Hart & Murphy. Foretag bor

utga fran den egna verksamheten.

Utbver det har menar respondenterna annu att fér att skapa en bra image, och en
image angaende hallbar utveckling bor foretaget ha en viss 6ppenhet dar man arligt
berattar vad som har gjorts for den hallbara utvecklingen. | annan marknadsféring
kan man bra anvanda sig av reklam som spelar pa kanslor och liknande men att det
maste vara mer konkret, och innehalla konkret data da man vill lyfta fram sin image
och brand som mer ansvarsfullt och sprida information om det som gjorts inom
foretaget. Jag anser att man nog kan anvanda sig av en viss mangd kanslor i reklam
och da man vill framféra budskap eftersom det &r sa vi manniskor intresserar oss av
saker. Jag haller dock med att informationen i grund och botten maste basera sig pa
fakta och kan inte endast pa kanslor och fina visioner. For att gora det riktigt
overtygande kravs det utomstéendes hjalp, t.ex. konsultering, certifikat eller olika
tavlingar och mataren som ger data som ar jamférbar med varandra, enligt
respondenterna. Detta innebar att alla foretag hamnar pa samma linje och kunden
blir inte lurad av skicklig marknadsfdring. En bra image kommer inte 6ver natten utan
baserar sig pa arbete som gjorts under en langre tid. Darfor skall sadan information
ocksa kunna redovisas pa ett enkelt satt som kunden kan ta del av. Jag upplever att
respondenterna lyfter fram bra saker och haller med dem. Framforallt anser jag att
det ar viktigt for foretagen att framstallas som arliga, 6ppna och darfér ocksa
trovardiga. Jag tror att det kan fungerande som en barande kraft ifall det skulle
komma samre tider emot eller ndgon negativ publicitet. Jag tror att kunderna &r
villigare att forlata om foretaget varit dppet och arligt. Jag tror ocksa att det ar viktigt
att halla informationen valdigt enkel, pa basis av alla respondenters svar. Blir det for
avancerat, svarlast, innehaller manga olika saker osv. s tror jag att kunden tappar
intresse och darfor gar miste om informationen. Och andra sidan ar det kanske inte
fraigan om att kunden skall vara specialist pa allt som foretaget gjort och gor, sa

lange kunden har en bra image av féretaget och ar n6jd som kund.
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8.2 Hallbar utveckling och samhallsansvar i det finska samhaéllet

| undersokningen ville jag bl.a. f& fram hurdant ett samhallsansvarsfullt foretag som
jobbar for hallbar utveckling egentligen ser ut. Cooper berattar att hallbar utveckling
vanligen delas in i fyra kategorier: ekologisk-, social-, kulturell- och ekonomisk
hallbarhet. Det har betyder for ett foretag som vill jobba for den hallbara utvecklingen,
att jobba inom alla dessa fyra kategorier. Happonen, Cooper och Kotler menar alla
att man forst bor kanna till hur den egna verksamheten paverkar omgivningen, kanna
till hurdan situationen var innan verksamheten och vad som kan goéras for att minska
pa den negativa inverkan. Respondenterna beskriver ett ansvarsfullt féretag som ett
modigt féretag som vagar titta sanningen i 6gonen och ’lyfta katten pa bordet”. Ett
foretag som vagar ta itu med den verkliga situationen klarar ocksa av att géra en
hygglig rapportering om den situation foretaget befinner sig i och rapportera om vad
som har gjorts eller kommer att goras for saken. For foretaget galler det inte bara att
"stada upp” efter sig, utan ocksa att gora preventivt arbete, enligt teorin. Ett
samhallsansvarigt foretag skoter bra om sina kunder, sina arbetstagaren och andra
medmanniskor. Man respekterar de olika kulturerna man kommer i kontakt med,
uppskattar och bevarar dessa skillnader sa att kulturer och traditioner skall ha
mojlighet att leva vidare fran generation till generation. Den ekonomiska hallbarheten
kan skotas om med att t.ex. stéda inhemska produkter och verksamhet. Ett
ansvarsfullt foretag har en plan éver hur alla dessa omraden skall tas hand om pa
basta mojliga satt. Respondenterna lyfter flera ganger fram hur viktigt det ar med
realism, Oppenhet, arlighet, trovardighet och hur man binder sig till sitt uppdrag. De
menar att man kanner igen ett ansvarsfullt foretag fran det att de har ett kontinuerligt
arbete for hallbar utveckling och ser sitt samhallsansvar som en del av vardagen. Jag
har markt att det flera ganger, pa olika fronter kommit upp just det har med det
kontinuerliga arbetet vilket betyder att det inte handlar om enskilda projekt. Genom
arbetet har det ocksa blivit for mig sjalvklart att ett ansvarsfullt foretag som har alla
saker i skick ocksa berattar allting 6ppet eftersom de bara kan vinna pa det och vinna
kundernas lojalitet. Fran den hallbara utvecklingens sida bor foretaget dessutom ha,

inte bara miljon, utan alla andra tre delomraden omskétta. Om foretaget lyckas
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redovisa att de ar arligt, standigt jobbar pa alla fyra omraden kan man lugnt saga
man har att gora med ett ansvarsfullt foretag, enligt mig. Andra viktiga aspekter ar att
foretaget forstar att inte endast handlar om att bli battre pa att vara miljovanlig utan
att det ocksa handlar om att stada upp efter sig och att férutspa situationer, dvs. risk
management. Genom att t.ex. gora en dalig sak for miljon och tva bra saker for miljén
betyder inte att den daliga inverkan forsvinner. De produkter foretaget erbjuder bor
ha en bra produkt livcykel, vara av god kvalitet, fungera och framstallas pa
naturvanliga satt. Foretaghet har allsa inte blivit av med samhéllsansvaret for
produkter efter att den salts. Det har menar jag oxksa att ar en viktig sak att
poangtera. Foretagen bor bara ansvar for hela livscykeln och forsta produktens
inverkan p& omgivningen. Foretaget maste som sagt se helheten av alla de saker de

har en inverkan pa. Da ar foretaget verkligen fullt ansvarsfullt.

Hur skall foretag da sprida informationen utat om att de &ar ansvarsfulla och om det
miljdarbete de gor? Greenberg & Baron menar att foretag kan presentera sin
framgang genom de priser eller certifikat det mottagit, eller genom att lyfta fram vad
som egentligen fatts till stdnd. Den har informationen menar de kan framstallas latt
pa hemsidorna. En del av respondenterna menade att certifikat och liknande gor
pastaendena mer trovardiga och tillagger att de i dagens lage nastan ar ett maste.
Det racker inte mera med att foretaget sjalv berattar vad allt de astadkommit.
Informationen som rapporteras och anvands i marknadsforing maste vara
presenterat pa ett sadant satt att lasaren verkligen forstar vad som gjorts och annu
viktigare ar vad det har inneburit. Samhallsansvaret och 6vrigt arbete kan ocksa
framstallas for kunden genom en verksamhetsmodell som ar uppgjord pa langre sikt,
dar kunden antingen kan ta del av vad som gjorts eller vad som kommer att goras pa
olika fronter. Detta skapar enligt Greenberg & Baron varde och kvalitet. En
respondent sade att certifikat ar bra men att det ar 1att att "gémma sig bakom dem”
och menade att siffror sdger sanningen tydligare. Genom att rdkna ut foretagets
koldioxidfotavtryck far man konkreta siffror som ar jamforbara med andra foretags
siffror. Det har betyder att foretaget sjalv ser var de bor jobba flitigare, men ocksa
kunderna ser skillnaderna och kan basera sina produktval pa ett mer trovardigt
argument. Det finns en risk med certifikaten att foretaget jobbar aktivt for att fa det
och sedan avtar arbetsmangden och intresset da man fatt det. Meningen ar att ha ett

kontinuerligt arbete och se det som ett konstant ansvar. Fram kom det ocksa i
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intervjuerna att foretag bor motivera sina kunder pa roliga satt, och inte tvinga pa
dem information om miljoproblem. Respondenterna menar ocksa att foretagets
varden bor komma fram. Sa forutom konkret data om det som gors sa bor de
grundlaggande vardena och tankarna komma fram. De menar att foretag, sponsorer
och samarbetspartners tittar pa de varden som ett féretag presenterar att de har. Om
vardena inte passar ihop med ens egna kan det vara att de vander sig till ett
konkurrerande foretag. Olika mataren lyftes fram som t.ex. kan laggas pa foretagets
hemsida som demonstrerar féroreningar, koldioxidfotavtrycket mm. som kunden kan
"leka med”. De foreslar ocksa att foretaget anvander sig av alternativa I6sningar till
sin verksamhet som t.ex. videokonferenser istallet for att resa till konferenserna.
Genom att ocksa valja underleverantorer, sponsorer och samarbetspartners som
ocksa jobbar for den hallbara utvecklingen och samhallsansvaret, sprids ocksa ordet
och uppfattningen om att foretaget ar ansvarsfullt och gront. Jag tror att det ligger en
stor sanning i att det galler att lyfta fram sjalva hé&ndelseforloppet, hurdan var
situationen, vad gjordes och hurdant blev resultatet. Ju mer man &r med och deltar
synligt i olika projekt eller evenemang, desto mer publicitet far foretaget anser jag.
Det ar klart att foretaget i forsta hand maste tdnka pa sin egna situation och vinst
men da bassakerna borjar vara i skick bor de borja tanka pasamhallsansvaret och
hur dekan involvera sig i samhallet pa ett positivt ooch synligt satt. Till exempel
erbjudande av hjalp, som namndes i pyramiden i teorin, ar ett uppskattat och bra satt
att bidra. Precis som respondenterna sager, sa ar det svart som kund att veta vilket
foretag som nu egentligen ar ansvarsfullt och jobbar hart for ratt sak, och vilka som
inte ar det men anda sager att de ar det. Personligen tycker jag att det finns manga
bra saker med den verksamhet som Ecompter har eftersom de opartiskt producerar
jamforbara tal vilket mojliggér en 6ppen och arlig marknad. Jag har ocksa fatt
intrycket genom detta arbete att certifikatens betydelse for fOretaget ar stor men att
de inte héaller alltid sager hela sanningen. Sammanfattningsvis skulle ja dra
slutsatsen att det ar bra med manga olika metoder for att visa sitt aktiva arbetet for
den hallbara utvecklingen. Certifikat, kvalitetstavlingar, koldioxidfotavtrycksmatning,
aktiv synlighet pa marknaden och Gppenhet om det man gor, ar alla saker som
foretag kan halla pa med utan att de utesluter varandra. Precis som en av
respondenterna sade sa kan det vara fast vid mycket sma saker som far en kund att
uppfatta foretaget som gront och ansvarsfullt vilket betyder att man maste synnas pa

olika hall, pa olika satt.
59



Pa vems ansvar ar det att fa miljdarbetet att synnas i hela verksamheten, och hur
skall man gora? Bade teorin och respondenterna menar att miljoarbetet och ansvaret
maste komma fran ledningen. Enligt bl.a. Cooper, Granqgvist och Greenberg & Baron,
skall ledningen gora upp en tydlig miljoplan och en strategi dver hur den skall foljas
just inom det egna foretaget. Cooper menar att for att foretag skall lyckas med hallbar
utveckling, kravs det en val planerad strategi och plan som inkluderar alla, fran
turisterna till underleverantérerna enda fram till landets regering. Alla har ett ansvar
Over miljon och omgivningen. Enligt respondenterna bor man ta i bruk ett program
som ar kontinuerligt. Det kan vara bra att ha utomstaende hjalp fér att komma igang
men att det inte skall ta langre an ett halvt ar. Foretaget borjar med att satta upp mal
om vart de vill komma och vad de vill uppna. Sedan gér man en evaluering 6éver hur
det praktiskt skulle vara majligt, vilka resurser man har till férfogande och malar upp
en noggrann plan. Sedan foljer verkstallande faser som slutar i att man stannar upp
och funderar vart man kommit och gor upp de nya malen for framtiden. Det handlar
om en cirkel som aldrig slutar g& runt. Man bor borja fran den egna verksamheten
och ta reda pa hur den egentligen paverkar omgivningen, och sedan goéra upp en
individuell plan for féretaget dver hur man kunde minska den negativa inverkan. Jag
tror att man kan gora upp sin miljoplan p& manga olika satt enligt olika modeller,
huvudsaken ar att man utgar fran den egna verksamheten och far markbara resultat
och framsteg. Det ar inte meningen, och till ingen nytta att man har en miljoplan bara
for principens skull, som inte egentligen for en nagonstans. Enligt Granqvist kravs det
mycket av ledningen for att fa alla punkter verkstallda eftersom hela personalen
maste integreras i planen. Han presenterar sin 10 steg pa vagen’- modell som
innehaller konkreta exempel pa vad foretag kan gora for att vara mer ansvarsfulla.
Greenberg & Baron namner att samhallsansvaret och arbetet for den héllbara
utvecklingen maste tillampas i foretaget pa alla dess nivaer. Det har haller alla
respondenter med om. Ett stort problem som lyfts fram &r att féretag nog lyckas ha
sin egna verksamhet i skick men att deras underleverantérer och samarbetspartners
inte har det. Det har betyder att helhetsbilden inte ses dver. Risken finns ocksa att
arbetsgruppen som grundats for att jobba for den hallbara utvecklingen och
samhallsansvaret inte far resten av foretaget med sig. Det har slutar i att gruppen bir
en sjalvstandig, utomstaende grupp som har svart att fa sitt arbete igenom. Det &r

ledningens ansvar att se till att deras utgjorda plan for miljoarbetet fullverkligas pa
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basta mojliga satt. Utomstaendes hjalp kan vara bra har, for att komma igang och
involvera arbetet pa alla nivaer i verksamheten. Det har bra kommit fram i denna
undersokning att det ar pa ledningens ansvar att se till att miljoplanen bar frukt, men
jag anser att det ar viktigt att alla parter, arbetstagaren saval som kunder, ser sitt
ansvar och bidrar till den positiva forandringen. En av respondenterna lyfter fram att
det inte &r latt att borja ett miljoprogram eftersom det inte borde fa ta nagon extra tid,
energi eller pengar eftersom féretaget och dess personal har sina gamla uppgifter att
ta hand om. Respondenterna menar dock att det egentligen inte tar sa lang tid utan
handlar med om ansvarsfullare val och metoder, vilket ocksa betyder att foretaget ar
battre forberett pA kommande hot och risker da de har en plan pa langsikt som

standigt 6vervakas.

Greenberg & Baron menar att foretagets samhéllsansvar handlar om att genom sin
verksamhet jobba mot ett positivc hall med alla och allt som paverkas av
verksamheten, ocksa t.ex. underleverantdrer och samarbetspartners. For att vara ett
fullstandigt ansvarsfullt féretag innebéar det att underleverantdérerna ar det, det vill
sdga att underleverantdren ocksa tar sitt samhallsansvar och t.ex. jobbar for hallbar
utveckling. Ett satt att veta om féretag erbjuder produkter eller har verksamhet som
inte strider mot hallbara utvecklingens principer, ar att se vilka foretag som fatt olika
certifikat och deltagit i kvalitets program, menar Cooper. P& basis av bade teorin och
respondenternas svar kan man dra slutsatsen att sjalva verkstallandet av
miljéprogram och arbete for samhallsansvar, bér komma fran ledningen. Det maste
synnas pa alla omraden i verksamheten och alla bor forsta att ta sitt egna ansvar och
"hamta sitt stra till stacken”. | praktiken ar det sakert svart att hitta tid eller energi
inom foretaget men det I6nar sig pa langsikt och manga saker har redan blivit, eller
kommer snart att bli, sa viktiga att foretagen inte har rad att slappa eller lata bli att
delta. | praktiken ar det ocksd antagligen lattare sagt an gjort att krava att
underleverantdrer och samarbetspartners skall ha samma varden och arbeta for
miljon i samma utstrackning, eftersom man kanske inte vill avsluta ett langvarigt
forhallande pa grund av det har. Men genom att gora det bidrar foretaget till att skapa

en mer &rlig och miljévanlig marknad.

Hur paverkar kundernas asikter om hallbar utveckling foretagen? Enligt Cooper och

Kotler finns det finns manga kunder som anser att de endast vill képa sina produkter
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fran ansvarsfulla féretag som t.ex. jobbar for hallbar utveckling, etiska fragor, har
inhemska produkter eller annars stdder inhemsk marknad. | och med féretagens
samhallsansvar och arbete for den hallbara utvecklingen, bevaras flera kansliga
naturomraden, kulturarv, grundas naturskyddsomraden, nationalparker osv. Manga
djurarter ar beroende av dessa omraden och det &r darfor mycket viktigt att skéta om
och uppratthalla omraden for att bevara biodiversiteten. | undersékningen har det pa
flera stallen kommit fram att kunders och konsumenters kdnnedom om dessa saker
Okar, vilket leder till att kunderna blir mer kravande och ar noggrannare om sina

produktval. Det har bekraftar bade teorin och respondenterna.

Greenberg & Baron menar att genom det goda ryktet okar ocksd kunderna i antal
vilket betyder att forsaljningen 6kar. Genom att vara aktiv inom det lokala samhallet
har man mdgjlighet att fa positiv publicitet. Det har i sin tur gor affarerna lattare och
foretaget starkare da mojligheten till goda samarbetspartners och finansiarer ar
lattare. Nagra hot som kan sta till skada for foretaget ar mindre troligt att intraffa om
man har "rent mjol i pasen” och man blir aven lattare forlaten for de eventuella fel
som trots allt kan uppsta. Aven om det i offentliga diskussioner finns olika fokus, sa
ar det for den vanliga medborgaren och konsumenten fragan om valdigt konkreta
saker. Vid tva separata tillfallen kom det fram att Ostersjon ar mycket viktig for finnar

och man undrar om den nagonsin kommer att bli ett valmaende hav igen.

| och med gatt samhallsansvar som innebar att ocksa underleverantérer och
samarbetspartners skall jobba for den hallbara utvecklingen, menar respondenterna
att foretag, sponsorer och samarbetspartners tittar pa de varden som ett foretag
presenterar att de har. Om vardena inte passar ihop med ens egna kan det vara att
de vander sig till ett konkurrerande foretag. Av bade teorin och respondenterna att
doma kan man dra slutsatsen att kundernas asikter, attityder, trender och vardag i
mycket stor grad paverkar foretagens verksamhet. En av respondenterna namnde att
“foretagen finns till fér kunderna”. Det har betyder i sin korthet att eftersom trenden
pa marknaden, kundernas asikter och sakkannedom okar angaende hallbar
utveckling och samhallsansvar, bor foretagen allt mer jobba for de har saker for att
halla kunderna nojda och konkurrera med varandra. Det kom starkt fram att for det
finska samhallet ar Ostersjon och den finska naturen mycket viktiga och nagonting

man vill jobba fér. Tanker man pa Finland som en turistdestination ar naturen en
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mycket stor del av vad turisterna vill uppleva och darfor en mycket viktig sak att

bevara och skdta om.

Dagens trender och framtid var temat for den sista fragan gallande hallbar utveckling
och samhallsansvar i frageguiden. Vad gallande hallbar utveckling och
samhallsansvar intresserar kunder och medborgarna i det finska samhaéllet? Och vad
vill foretaget jobba for dag? Oron for miljons valmaende har vuxit allt mer och ar idag
ett mycket diskuterat @&mne enligt Happonen. Kotler presenterar tre trender som hotar
var natur idag. Trenderna ar speciellt orovackande fran miljons och den hallbara
utvecklingens synvinkel: ramaterialen haller pa att ta slut, féroreningar och att allt fler
lander implementera miljdprogram inom flera av sina verksamhetsomraden, men for
fattigare landerna eller de som har bristfallig regering och lagstiftning, ar situationen
inte den samma. | och med att omtéanksamheten om miljon och omgivningen okar pa
alla branscher innebar det for ett foretag som inte tanker pa sitt samhallsansvar, stor

forlust och ger en oattraktiv bild at kunderna, enligt Cooper.

Na&r vi pratade om miljons betydelse och foretagens miljdarbete med respondenterna,
kom det fram att miljdarbetet blir allt viktigare och viktigare. Det kom fram av
respondenterna att det gar lite upp och ner i hur intresserade manniskor &ar i
miljdarbetet och vad som hander med miljon beroende pa den egna situationen fran
person till person. Merja Saarnilehto sade att hon ar tacksam 6ver att miljon antligen
har borjat bli sa vikig for manniskor, och att hon tidigare kant att miljoproblemen &r en
omdjlig match for var tid och vart samhalle. Hon menar att man ser en skillnad fran
fem ar tillbaka. Idag ar konsumenterna mer medvetna om de val de kan gora, och vill
inte oansvarsfullt kopa varor som kan ha en negativ inverkan pa nagot hall. Jag
skulle vaga pasta att det samma galler fér samhallsansvar, det vill saga att det gar i
olika perioder hur populart det ar. Mycket beror pa vad som hander i samhéallet och
vad som ar dagens melodi. Jag tror att trender kommer och gar dven inom dessa
omraden, efter en ny trend kommer en ny och den gamla avtar. Samhallet har ocksa
olika behov och féretgen maste kunna “Iasa” denna situation och de var de kan vara
aktiva. Respondenterna sade att man inte alltid har tid att satta sig in i allting runt
omkring sig, och att samre val darfor latt uppstar. | en situation dar kunden inte hunnit
eller kommit for sig att bekanta sig noggrannare med t.ex. en produkt, och det visar

sig i senare skede att produkten varit mycket skadlig for t.ex. miljon, sa blir kunden
63



mycket besviken vilket ar mycket dalig publicitet for foretaget som erbjudit produkten.
Darfor ocksa bor foretagen ocksa fundera over de produkter de erbjuder. Det kom
fram att certifikat och liknande &r ett maste i dagens lage, och Backman spekulerade
att miljoarbetet angdende raddandet av Ostersjon fram till &r 2020 kommer att f&
manniskor mer aktiva och félja med. Han sade att han tanker sig att resebranschen
och hotellbranschen har varit speciellt aktiva och forsoker fa kunderna aktivt med och
O0ka medvetenheten. Man kan nog saga att miljon ar ett allt mer vardagligt problem
och en vanligare diskussion som fors i samhallet. Jag ar glad att marka i och med
intervjuerna att miljon kommer allt hogre upp pa prioritetslistorna idag och &r
nagonting man &r fardig att jobba for och betala for. Man har kanske tidigare nog
kant till att miljon ar viktig att ta hand om, men nu ar miljéfragorna mer konkreta. Som
Valorinta namnde s& ar vi forbi en tid dar det racker att man i sin foretagsvision
berattar om de miljovarderingar man har inom foretaget. ldag krdvs mer resultat och
framsteg. Man har battre verktyg for att faktiskt bidra med nagonting bra och man har
bade som kund och foretagare storre kannedom om vad som mer konkret maste
goras. Foretag ar i mycket olika skeden och situationer idag, men alltfler pa vag at
ratt hall. Jag skulle sammanfattningsvis saga att, for foretagen i det finska samhallet
idag galler det att aktivt vara med i svangarna, vara 6ppna med det arbete de gor, ta
det egna samhallsansvaret, inte bara for de goda resultatens skull, utan ocksa for att

sjalv kunna klara sig pa den framtida marknaden var dessa saker ar ett maste.

8.3 Miljoinformationen pa hemsidan

| undersokningen ville skribenten fa fram en 6vergripande bild 6ver hurdana bra hem-
och miljosidor egentligen ar och vad foretaget bor tanka pa da nya sidor skapas.
Enligt Middleton et al. ar det viktigaste med hemsidorna att de ar i real tid, har en
modern och snabb teknologi, stdds av ett starkt brand och &r en bra grund for olika
kundernas beslutsfattande om foretaget och produkterna. Middleton ndmner tydligt
att sidan maste vara sa bra att folk bestker den, stannar pa den och aterbesoker
den. Ett bra knep ar att gora sidan sa lockande fran forsta dgonblicket kunden
kommer i kontakt med den. Backman som &r IT konsult var pd mycket samma linje
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och menade att det viktigaste ar att sidorna standigt fungerar och finns tillgangliga,
enkla att anvanda, att affarerna fungerar, fa budskapen ut till kunderna, ha
konkurrenskraft, vara 6verskadliga och ha en viss dppenhet om verksamheten. De
ovriga respondenterna namnde speciellt det har med 6ppenhet och enkelhet. De ville
ocksad lyfta fram att internet och hemsidorna inte far vara den enda
distributionskanalen for foretaget utan att information ocksa maste fas pa annat hall.
Respondenterna namner ocksd, i och med sokbarheten, att en bra sokmotor ar bra
att ha. Kunder vill inte idag vill borja ringa till foretagen utan de vill snabbt fa
informationen pa internetsidorna. Darfor maste sokbarheten vara latt. Foretaget
sparar mycket tid och energi om de far sékmotorerna att jobba fér dem. De menar att
soker man nagonting sa skall man ocksa hitta det. Genom att fa mycket trafik till
sidorna sa kan man ocksa lattare banda sig och komma hogre upp pa listor i
sokmotorer som t.ex. Google. | undersokningen har det kommit fram just det har
med sokbarheten. For det forsta bor kunden kunna hitta fram till sidan och den
informationen de stker. Sedan ar nasta sak att fundera pa vad det ar som kunden
egentligen hittar dvs. innehallet. Jag skulle saga att de har ar de tva stora sakerna

foretagen maste satsa pa férutom alla de ovannamnda sakerna.

Cooper, Middleton, Armstrong & Kotler lyfter alla fram att foretaget maste ha riktat sig
till en viss kundgrupp eller kundgrupper enlig sen viss segmentering. Sidorna bor
lampa sig for olika kundgrupper och fylla allas olika behov. Sidorna bor vara unika
och intressanta for att locka kunder och fa dem att atervanda. Brandet och kvaliteten
ar mycket viktiga och bor tydligt framkomma pa sidorna, enligt bl.a. Middleton. D&
kunden koper en tjanst, som t.ex. en resa, sa kan han/hon inte pa férhand veta
precis hurdan resan kommer att bli och Onskar sig darfor en helt annorlunda
information an om han/hon kopte en konkret produkt. Darfor blir brandet och
kvaliteten mycket viktig och manga ganger avgorande, enligt bade Middleton och
Cooper. Kunden skall kanna att han/hon far vad han/hon betalat for, och det ar
endast kunden som kan avgdra om pris-kvalitet sambandet &r tillrakligt bra.
Respondenterna menade att man inte behover dela in innehallet enligt olika
kundgrupper eftersom alla ndgon gang ar | de olika rollerna. Ens varderingar ar de
samma ar man sen privatkund eller sponsor och darfér maste informationen finnas
dar for alla. Det kan vara bra att ha i mindre skala information som ocksa galler

sponsorer eller investeraren. Jag haller med om att alla dehar sakerna &r viktiga men
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de ar lattare sagt an gjort. Som respondenten ocksa namner, s a man en i
mangden och alla har samma mal. Men som respondenten ocksa sager sa
oberoende av hurdan sida man har sa maste den alltid fungera. Det ar minimikravet.
Viktigast tror jag det ar att fundera dver den egna kundgruppen och deras behov och
sedan halla det sa enkelt som mgjligt. Om sidan ar visuellt enkel sé& ar den ocksa mer
overskadlig och lattanvandlig. Jag tror starkt pa att ett brand och god image hjalper
att fa trafik till sidorna. Om kunden hittar ett bekant brand p& sidan kanske sidan
snabbare kanns hemtrevlig och palitlig. Visar det sig att kunden finner tyck ei sidorna,
foretaget och produkterna sa finns det en stor chans att kunden atervander och
kanske t.0.m. sprider det goda ordet. Swarnbrooke & Horner menar att det &r mycket
onskvart att sidorna innehdller nagonting som ar lockande och intressant eftersom
effekten “word-of-mouth” lattare da uppkommer. Sidan bdr innehalla

konkurrenskraftiga element och detta gor sidan genom att vara unik och originell.

For att ga narmare in pa det visuella pa sidan, sa skall sidan inte innehalla mycket
extra som t.ex. glitter och orelevanta ljud, men att en trendig layout nog lampar sig.
En av respondenterna n&dmner att forsta sidan kan vara mer lockande och fangsla
kunden. Forsta sidan behover inte vara sa innehallsrik pa detaljerad information utan
att de andra sidorna sedan skulle skéta det. Detta for att gora sidan mer 6verskadlig
och klar. Allt det har bekraftar ocksd Middleton, Armstrong & Kotler samt Cooper i
sina texter. Enligt Armstrong & Kotler bor féretaget tanka pa sidans layout och design
sa att den ar enhetlig med foretagets image och verksamhet, men ocksa lamplig for
sin tid. Ett brand kan hjalpa till i den visuella biten Sjalv tycker jag att det har later
vettigt men anser att sidorna inte heller far vara for enkla eftersom de nog maste
innehalla en hel del information om det ena och det andra. Man maste hitta en
gyllene mellanvag mellan att ha en enkel sida som visuellt &r trevlig och en mycket

innehallsrik men kanske stokig sida.

Relevant var ocksa att fA en djupare inblick i hurdan sjalva informationen och
innehdllet pa miljosidorna bor vara for att nd kunderna pa basta mojliga satt.
Innehallet pa sidorna boér enligt Armstrong & Kotler vara lattanvandbart, klart och
innehalla det som kunden soker efter. Annars ar risken stor att konkurrenternas sidor
lockar kunden alltfor mycket. Innehallet pa sidorna bor vara uppdaterat och aktuellt

och dessutom intressant fran forsta ogonblicket. Om sidorna inte har tillrakligt
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information, ratt information eller t.o.m. felaktig information kan det ha stor inverkan
pa om kunden vdljer att anvanda sig av foretagets tjanster eller inte. Enligt
respondenterna bor innehallet forst och framst ha en viss 6ppenhet och vara till viss
man transparent och utatriktad. Sjalva innehallet, dvs. texten och informationen bor
vara av sitt innehall sddant att kunden latt hittar vad han/hon stker efter, utan storre
anstrangning. Innehallet kan bra beratta om foretaget, dess verksamhet och
produkter, men det maste ocksa vara framstallt pa ett trovardigt satt, enligt Middleton
och alla undersokningens respondenter. Jag tror att det ligger mycket sanning i det
dar att innehallet bor 6ppet beratta om foretaget och dess verksamhet for att verka
trovardiga. | undersokningen kom det fram att privatkunder mycket séllan soker
information om foretagets miljdarbete ifall han/hon inte ar i en speciellt stark kontakt
med miljoarbetet. Detta betyder att for att fa fram miljdarbetet mer aktivt till kunderna,
bor miljeinformationen pa sidan finnas mer lattatkomlig och mer aktivt féra kunden till
sidorna. Informationen bor ocksa vara konkret sa att den beror kunden, t.ex. vad for
miljdarbete som syns ombord pa ett fartyg. Med olika visuella knep kan géra sidan
intressantare eller lagga in intressanta element pa sidan som till exempel olika slags
mataren. Kunden kan “"leka” med dessa klimatraknaren och i samband med det har
kan foretaget visa att de faktiskt gor nagonting for miljén. Férutom text kan sidan
innehalla bilder, ljud och filmer som kan gora sidan mer trendig, underhallande och
ge ett mervarde Detta kan ocksa vara for avancerat vilket leder till att kunden inte kan
anvanda sidan. Foretaget bor utga fran sin kundgrupp, enligt Armstrong & Kotler.
Respondenterna foreslar ocksa att sidorna kunde innehalla olika element som har
den grona fargen eftersom de menar att alla tanker p& natur och miljo da de ser
gront. De tillagger att aven om detta ar mycket anvant genom tiderna sa ar det ett
sapass valfungerande system att det nog kan anvandas vidare an idag. Det behover
dock inte vara alltfér stora element utan sma racker. Det kan vara igen lattare sagt &n
gjort att f& kunderna intresserade av miljdinformationen pa natet om kunden inte har
en speciell orsak eller kopplig till miljoarbetet. Jag tror mycket pa att det behovs
andra knep for att locka och intressera kunderna och jag tycker att respondenterna
hade bra forslag. Nagonting mera aktivt far kunden att stanna pa sidan och ocksa
komma ihdg sidan. Ett bra och modernt exempel ar klimatraknarna som

respondenterna namner.
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Bade respondenterna och forfattarna menar att en standig utveckling maste ske
eftersom marknaden snabbt gar framat och konkurrerande produkter och trender
standigt dyker upp. Férutom alla de tidigare namna sakerna, skulle sidorna garna
skulle fa innehdlla foljande saker: en helhetsbild av féretaget, och de saker som
foretaget har investerat i. Vidare kan sidan innehdlla aktuella handelser inom
foretaget och bevis pa att man ar aktiv. Forutom investeringar och presentation éver
verksamhetens skall kunden kunna félja med dagens trender och hur verksamheten
paverkar miljon och vad som gors for det och se framstegen 6ver olika tidsperioder.
Det far inte bli en kansla hos lasaren eller kunden att vissa saker har man namnt, och
andra har man latit bli att naAmna. Respondenterna poangterade att det inte ar sa
viktigt med de resultat man kommit till utan att sjalva framstegen och processen ar
det viktigaste. Om foretaget lyckas ha en enkel, trendig, lattoverskadlig och popular
sida som dessutom innehdller dessa saker. Ar sidan enligt mig en mycket lyckad
sida. Da finns dar men information &n det mest nddvandiga men &r inte presenterat
pa ett stokigt satt. Strukturen pa sidan ar mycket relevant och sjalva ryggraden fill
sidan. Allt beror pa den, enligt vad jag kommit fram till genom undersokningen.
Strukturen, innehallet och sokbarheten ar de tre mest relevanta sakerna i att lyckas

bygga upp en bra och véalfungerande, populér miljosida.

Respondenterna hade en del goda rad vad Viking Line kunde gora for att forbattra
sina miljésidor pa hemsidan. De menade att sidan ar alltfor svar att hitta och att det
utgoér det ena av de tva stora problemen. Det andra ar sjalva presentationen av
informationsinnehallet. De ansag att det inte fanns en logisk vag fram till sidan och att
arbetet for miljon endast syntes pa miljésidan och genomstralade inte de Gvriga
sidorna. De ansag att sidans layout och struktur var aningen foraldrar och att sidan
behdvde en mindre torr text. Respondenterna foreslog att foretaget skulle ta i bruk
mer aktiva element i sidan som t.ex. en klimatraknare. Det har haller jag med om att
antagligen ar de tva storsta problemen med just den har miljésidan. Om sidan skulle
vara mer latthittad och samma information framstalld pa ett visuellt annat satt, sa tror
jag att miljosidan redan skulle f& mycket fler besokaren och positivare bemotande.
De lyfte ocksa fram att det ansag att arbetet for miljon mycket mer aktivt kunde
synnas pa fler stallen an pa miljohemsidan. Alla respondenter menade att arbetet
inte nu genomstralar hela verksamheten och att det definitivt borde gora det. En

kommentar var att det man gor och sager maste ga starkt hand i hand. Ater igen
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anser jag att respondenterna har stora sanningar i sina kommentarer. Om det bara
finns prat, men inte mycket resultat av det sa tappar kunderna snabbt fértroendet och
intresset. Om man bara gor, men inte far fram informationen om arbetet sa blir
resultatet ocksa daligt. Darfor haller jag med respondenten om att prat och garningar

bor g& hand i hand.

Vidare ansag de att foretaget inte nodvandigtvis behdver uppdatera sitt brand till ett
mer miljovanligt brand men att imagen definitivt borde fa ett lyft pa fronten. Som
exempel tyckte de flesta respondenter att foretaget kunde mer aktivt anvanda sig av
konkreta element fran naturen, och aktivare vara med i olika kvalitetstavlingar och
evenemang. Respondenterna var av totalt olika asikter om de upplever Viking Line
som ett miljovanligt brand eller inte. Alla var dock Gverrens om att det finns rad for
forbattring. Om imagen blir mer miljovanlig kommer kunderna att ocksa koppla
miljoarbetet till sjalva brandet tror har jag kommit fram till. | och med det har behéver
inga konkreta uppdateringar gora i sjalva brandet utan mera satsa pa den allmanna

imagen.

9 AVSLUTNING

Undersokningen visar att Viking Line nog ar pa god vag med sitt arbete for den
hallbara utvecklingen och arbetar med sitt samhallsansvar. Problemen ar att det inte
kommer fram tillrékligt information om det, och det ar det har som féretaget annu
maste jobba pa. Det forsta stora problemet ar att hitta sjalva informationen pa
hemsidan och det andra stora problemet &r sjalva informationsinnehallet. Innehallets
problem ar framst det visuella och att det borde finnas nagot mer aktivt element pa
sidan, an vad det star i sjalva texten pa sidan. Det som kom fram i undersokningen
var att det inte mer idag racker med att foretag sjalv beratta om det arbete som gors
utan att det behdvs utomstdende auditering och hjalp. Inte nog med det har, sa
maste informationen och redovisningen o6ver miljdarbetet vara framstallt Gver en viss
tidsperiod sa att framgangen ar overskadlig. Sjalva resultatet ar inte lika mycket vart

om man inte kan se utgangslaget och processen. Viking Line har lyckats med det har
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till en viss grad men maste annu gora mera tydliga framsteg speciellt pa det har med
att framstalla sjalva processen for att 6ka publiciteten. Certifikaten och framforallt
prisen som foretaget mottagit &r pagrund av mycket gatt arbete och de har hamtat en
viss publicitet at foretaget. Mera publicitet om miljdarbetet kunde foretaget fa genom
att gora miljésidorna mer aktiva med hjalp av t.ex. klimatraknare som ocksa
respondenterna foéreslar. Foretaget bor fa kunderna aktivt med, och kunna erbjuda
information som intresserar dem och kanske ocksa lar dem nya saker. Genom att
ocksa aktivt vara med i det som hander pa miljéfronten i det finska samhéllet, och
eventuellt fungera som en forebild, sa kan ytterligare positiv publicitet nas. Med tanke
pa att arbetet for den hallbara utvecklingen och samhallsansvaret blir allt viktigare,
och i framtiden eventuellt ett storre krav pa foretag an vad det ar idag, sa ar deras
arbetsframgang nagonting som Viking Line definitivt maste fa starkare fram och i

folks medvetande.

Ett annat exempel for hur foretaget skulle kunna ga vidare efter detta arbete ar att
bekanta sig narmare med verksamhet som t.ex. Ecompter erbjuder, och inga
samarbete. Med andra ord kunde foretaget ta i anvandning system som innehaller
olika méataren, och bdrja konkret mata resultat och framgang men en utomstaendes
opartiska hjalp. Matandet kunde goras for att mata foretagets framgang och resultat
men foretaget kunde ocksa erbjuda kunderna nagon form av métare var kunden kan
mata sin egen andel, t.ex. koldioxidavtrycket av resan. | arbetet kom den flera ganger
fram att det ar viktigt att se framstegen och inte endast se resultaten. Foretaget
kunde ta i bruk system som erbjuder det har och pa det sattet forstarka foretagets
image som ett mer hallbart och ansvarsfullt foretag. Det skulle hjalpa foretaget att

sjalv se sina brister och ge mdjligheter att utvecklas och géra markbara framsteg.

Med tanke pa att syftet med understkningen var att underséka hur man kunde
forbattra foretagets miljohemsidor, forbattra foretagsbilden angaende hallbar
utveckling och samhallsansvar och lyfta fram i folks medvetande om det arbete som
foretaget redan gor for den hallbara utvecklingen, s kan man saga att syftet har
uppnatts. | undersékningen kom det fram flera olika synpunkter pa varfor situationen
ar som den ar, vad som ar viktigt i dagens lage och en hel del forbattringsforslag
inom de olika problemomradena. Nu har en teoribakgrund samlats ihop och

specialisternas asikter horts. Som fortsattning kommer Viking Line sjalv att ta over
70



arbetet och pa basis av dessa resultat utféra en undersokning till, var kundernas
asikter hors. Den undersokningen kommer att utforas pa foretagets hemsida i form

av en webbenkét.

9.1 Undersokningens begransningar

Under arbetets gang uppstod det en hel del motgangar som paverkat resultatet. Den
forsta tidsplanen forandrades i ett ganska tidigt skede eftersom skribenten ville f&
arbetet fardigt pad varen men ocksa for att foretaget snabbt skulle kunna komma
igdng med arbetet. Hur som helst anser jag inte att tiden blivit alltfor knapp utan att
arbetet anda fatt ett rikligt innehall. Skulle det dock ha funnits mera tid, sa skulle fler
respondenter ha horts vilket sakert skulle ha paverkat svaren en del. Férutom
tidsplanen forandrades ocksa syftet i ett ganska sent skede da uppdragsgivaren ville
fa in specialisters asikter och forst i ett senare skede utféra en kvantitativ

kundunderstkning. Det har ledde till en ytterligare omorganisering i tidsplanen.

I undersdkningen med dessa fyra respondenter var respondenterna ofta av samma
asikter och inga stora skillnader uppstod. De har dock lite olika synvinklar och
bakgrund till sina svar, men nagra drastiska kontraster kom inte fram. P& basis av det
kan man saga att svaren ar realistiska och speglar den verkliga situationen relativt
bra. Med fler respondenter kunde svaren ha blivit &nnu mer 6vertygande och vaga
tyngre. Eftersom tre av fyra intervjuer utférdes pa finska och inte alltsa skribentens
modersmal kan man anta att arbetets kvalitet till en liten grad paverkats av det.
Intervjuerna finns ocksa darfor som bilagor for lasaren att lasa och tolka sjalv. Stor
skillnad i innehdllet menar jag att det inte skulle ha handlat om ifall intervjuerna
utforts pa skribentens modersmal, men mer kanske skillnader i smidigheten i hur
sjalva intervjutillfallet gatt till. Att stalla fragorna pa ett sprak som inte ar mitt
modersmal kandes spannande och kravande och darfor var det till stor hjalp att ha

frageguiden tillhanda hela tiden.
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Ett annat problem som uppstatt vid ett av intervjutillfallena var bandspelarens brist pa
samarbetsvilja. Storsta delen av intervjun &r sparad i transkriberingen men sma
detaljer gick forlorade pa grund av att kassetten inte bdrjat spela. Genomforandet av
intervjun tillsammans med Ville Valorinta stordes alltsa till en del av att bandspelaren
inte gatt igang och de forsta fragorna maste tas om. Sjalva transkriberingen fick helt
bra forutom att det emellanat var mycket svart att urskilja ord pa grund av att
spelningen var skrapig och av dalig kvalitet. Det har resulterade i att det tog en langre

tid. Jag upplevde att svaren var riktigt bra, utférliga och mycket beskrivande.

9.2 Slutord

Né&r jag borjade jobba med examensarbetet var syftet egentligen relativt oklart men
borjade smaningom komma fram. Jag visste att arbetet skulle handla om miljo och
foretagsbild och det var det som huvudsakligen intresserade mig. Sjalva
skrivprocessen har varit intressant och arligt talat inte blivit langtrakigt och
oinspirerande. Detta kan bero pa den snabba takten jag haft for att fa de fardigt. Mitt
eget intresse for samhallsansvar och miljdarbete har vuxit s& mycket under arbetets
gang, och speciellt i och med den kontakt jag fatt till de olika foretagen jag
intervjuade, att jag bra kan tanka mig halla p4 med det har i en storre utstrackning i
framtiden. Jag tycker att samhallsansvar och miljdarbetet ar aktuellt och viktigt, och
ett omrade var man i stor utstrackning kan paverka omgivningen mot det positiva.
Svart har det varit att lyckas avgransa arbetet och sedan hallas innanfor de ramarna.
Detta pagrund av det egna stora intresset men ocksa pagrund av uppdragsgivarens
behov och 6nskemal.

Genom det har arbetet har jag lart mig mycket och fatt en djupare inblick i féretagens

roll och ansvar om omgivningen. For mig ar det ocksa viktigt att Viking Line har nytta

av arbetet och kan utveckla sin verksamhet sa mycket som mgjligt mot ett positivare

hall. Arbetet kom inte fram till drastiska resultat utan bekraftade mera de tankar

foretaget redan hade. Detta ar forstas ocksa bra. Men man kan lugnt saga att

arbetets syften uppnatts och att utveckling kommer att ske. Speciellt efter den
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kvantitativa undersdkningen kommer foéretaget att vara annu mer insatt i amnet och
pa sa satt aningen klokare och kan fatta bra beslut pa basis av det. Spannande att
se vilka forandringar som kommer att ske, om de kommer att vara sker som
foreslagits eller om utvecklingen tar en helt annan vandning. Speciellt trevligt kommer
det att vara i framtiden da framgéang och utveckling skett och jag kan se frukterna av

det arbetet jag varit delaktiv av.

Fortsatta undersokningar maste med jamna mellanrum goéra och nagra forlag pa
sadana ar den redan planerade kvantitativa undersokningen men ocksa en djupare
undersokning angaende foretagets hemsidor i sin helhet. Nu handlade
undersokningen framst om miljésidorna. | ett senare skede kunde foretaget igen géra
en ny undersdkning och se hur saker har utvecklats och hur marknaden ser ut.
Precis som ocksa respondenterna sade sa tror jag att det kommer att ske mycket,
och snabba férandringar inom foretagens arbete for den hallbara utvecklingen och
samhallsansvar. Darfor maste foretaget hela tiden kunna placera ut sig pa kartan och

veta vad de bor jobba hardare for.
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BILAGOR

BILAGA 1

Intervjun med Mikael Backman fran MiBit Oy den 25.03.2011.

Beréatta lite om dej sjélv och vad du jobbar med

Na& jag ar Mikael Backman, jag har, det dar, jobbar i séakert 20 ar inom resebranschen
med olika IT-projekt och produktion i borjan men sen mera som en IT-konsult och det
dar IT-chef inom bade resebranschen och inom hotell och restaurangbranschen och
da byggt upp olika bokningssystem och portaler. Och det dar idag jobbar jag som
egen foretagare inom IT konsulten och har olika it projekt var jag konsulterar och ar
med, och det dar i dagens lage ocksa pa biblioteksbranschen dar jag bygger upp
bibliotek system.

Vilka ar de viktigaste elementen i en bra hemsida 6verlag, om vi tanker pa ett foretag
i resebranschen sa vad maste man tanka pa nar man bygger upp en sida? Jag skulle
sdga att en bra hemsida ar en...for det forsta sa skall den fungera, den skall vara bra,
det far inte handa att den inte fungerar att dar ar for lite kapacitet..., sidorna skall
alltid fungera och vara uppe for kunden. Det tycker jag att &r det viktigaste. Sen skall
den vara enkel att anvanda att dar ar.. det att kunderna vanligtvis vill ha information,
dom vill géra bokningar, och for foretaget ar det ju viktigt att pengarna kommer in den
vagen, sa dar ar en enkel bokningsmaskin och ett enkelt séatt att betala eller fa bokat

pa faktura, for foretagen ar det viktigt att manga kan boka, dom har sina egna
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profiler och liknande. S& enkelheten ar viktig, klar och tydlig information och bra

bokningsmaskin, det tror jag att &r viktigt.

Vad tror du att kunder varderar mest pa hemsidor? Vad ar sadan som dom tittar pa?
Till exempel att det &r latt navigation eller att innehallet ar innehallsrikt och det tacker
for all information pa natsidan, eller att den &ar mera enkelt visualiserad och
overskadlig med detaljerad information eller att den har det har trendiga momenten
som till exempel just film eller ljud som kan gora att den just ser mera trendig ut eller
ar det kanske nagonting annat som du tror att dom tittar pA? Na det som jag sa
tidigare att..forstas soker manniskorna i dagens lage informationen. Dom vill kanske
inte ringa mer utan dom vill snabbt ga in pa internetsidorna och sa soker dom, en latt
sOkbarhet, den behover inte vara sa att den finns synlig men att den gar latt att soka,
att om man...en bra sékmotor pad hemsidan ar ett maste och sen..jag tror inte pa den
har visuella, ljud och film och massor med glitter och ljud och sadant, det ar inte det
som kunden soker utan visuellt trendig, det at helt okey, men sen innehallsrik, men
sen det dar ’cor juttun” att man skall f& bokat och gjort det enkelt det som man Vvill
och det ar ju det att man vill ut pa resan och man vill boka den och fa den snabbt

bokad och betalad. Det ar nog det som jag tror att....

..Att det maste finnas mycke information men skall ocksa forst vara latt 6verskadlig
da? Framsidan och dom forsta som ar det som kunden alltid gar in pa, sakallade
"landing page” skall vara...ar det sen, kommer dom in via sociala media sidan dar
man ocksa kan gora reklam...men det ar inte den dar huvudsidan utan den delen var
man lockar in kunden p&, men sen den har landningssidan var dom kommer in pa,
den skall vara visuellt askadlig och enkel och dar skall vara dom..sd bada dom

viktiga grejerna och det ar man vill fa nagonting kopt och nagonting salt.

Okey. Sen om vi gar mera in pa den har miljodelen s& hur upplever du att hallbar
utveckling och miljdarbete bast kunde framstéllas pa foretagets hemsida? Att det
kanske inte ar den forsta saken kunden behover fran sidan. Na dar tror jag att den
har ren som du ocksa har har redan den har grona fargen ar en sak som man genast
hanfor sig till, den grona varlden, att om man har en gron, inte en “réd trad” utan man
har en gron trdd pa internetsidor sa foljer det kanske fram till det har gréna sidorna

var man kan hitta sen mer information s kanske sadar visuellt ocksd skulle man
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kunna tanka sig, att folja den grona traden skulle vara..finnas med pa alla sidor och

leda till det gréna, var man hittar sen detaljerad information.

Tycker du att aven om Viking Line har sin réda farg som sin del av brandet att det
anda kunde komma in dom héar gréna fargerna? Nah...som sma element och sa just
typ den har trdden att den leder till...fast vilken farg som helst pa sidan..alla tanker
gront nar som ser den grona fargen. Sa det ar kanske ar nagonting man redan har
matat in i folk och anvands 6verallt. Och ocksa fast den anvands oOverallt sa tycker

jag att det ar en bra grej som man har tutat in i folk ren.

Jo. Har du en uppfattning om kunder alls ar intresserade av att lasa om foretaget
olika arbeten eller projekt om hallbar utveckling och samhéallsansvar? Na i dagens
lage kanske det blir viktigare och viktigare och speciellt nar det géaller Ostersjon som
nu ar annars ocksa pa ...sadar aktuell och har sina mal att klara 2020 sa kanske alla
borjar folja med hur det kommer att utvecklas och hur man kommer att na upp till
dom har malena och pa den héar branschen, sa kanske resebranschen kanske ocksa
har varit mera aktiv och hotellena och resebyraerna pa att forsoka fa ut det har gréna
budskapet med olika mataren och instruktioner till kunderna hur de kunde féljas den
grona linjen. Och forstas foretagen har ju ocksa sina gréna mal som dom har och dar
ar speciellt att boka, och videokonferenser som du kan pa internet i dagens lage, att
du kan kommunicera och kanske nan sitter pa baten i konferensutrymmen och
foretagen kan sen pa sina foretag ha videokonferenser sinsemellan och
kommunicera. S& det ar nagonting som vart foretag kan se Over, pa vilket satt

kommunicera kunderna emellan.

Hur tror du da att f& kunderna lockade just till nagot visst foretags sida att lasa vad
just det foretaget gor for grona sana hana projekt eller arbeten att inte bara att hur
locka just till det har foretagets sidor att vad dom gor? Na jag tror nog att det ar sa att
om man har med det foretaget att géra sa da kanske man ar intresserad av dens..att
har den samma varden som man sjalv och intresserad att...om det ar ett féretag man
vill ha samarbete med och man tycker att dom inte har gréna varden och man tycker
att dom ar viktiga sa da kan man....da anvander man kanske inte det foretaget. Men
kanske nan gang kan foretagen ga ihop som nagot slags socialt media och dom alla

ar i en pol och har samma varden och ansvar for den miljon..
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Lite samma sak. En hemsida maste fylla olika kundgruppers alla olika behov; en
privat kund soker kanske efter en mer 6vergripande information gallande bokning
eller destination, medan en samarbetspartner eller sponsor behéver en mer
detaljerad information om foretaget. Vad bér man tanka pa nar man bygger upp
hemsidor, for att na ett bra resultat och tillfredsstélla alla parter? Na jag tror att den
har, att fast man segmenterar de hér i olika, och det &ar privat kund eller
foretagskunder eller samarbetspartners sa alla & dom i nagot skede i dom olika
rollerna och just att dom...man behover egentligen inte skilja pa den sa mycket.
Foretaget ar kund och emellanat ar som privatkunder och emellanat foretagskunder
och @nda samma behov att kanske dar pa sponsorsidan &r det mitt foregaende svar
att om man har samma véarden sa har det betydelse men hemsidor och hur man
bygger upp dem, ar en helhet dar alla ar i olika situationer i likadana eller samma

roller i nat skede... tycker jag.

Séa du tycker att man just kan ha en och samma sidor som galler for alla och all
information finns p& den? Ja sidorna skall ha informationen men jag tycker att man
inte behover branda sig som... for foretagen skilt. For foretagen ar &anda
privatpersoner i nat skede och dom ...och dom har varden &r d&nda samma &ar man
sen foretag eller privatperson. Men jag tycker inte att man skall gora det konstigare
det ar enkelheten som galler har ocksa...tycker jag sa lange den har informationen
finns tillganglig for att pa internetsidorna sa dom skall..s& man hittar den och dar ar
en san han sok..vill man soka nagonting sa hittar man det och ocksa att
sokmotorerna pa internet hittar dom héar latt s3 kan man ocksa branda sig och
komma upp pa hogre pa listorna i google och andra sokmotorer genom att man far

trafik till dom héar sidorna...

Viking Line har en hel del information pa sin hemsida just om sitt miljoarbete men
upplever att det inte kommer fram tillrékligt. Vad tror du kan ligga i bakgrunden for
orsaker till att information pa en hemsida inte kommer till sitt ratta? Na dom finns pa
ett stalle under foretaget och det ar kanske inte ar ratta stallet, man far inte..det ar
ganska séllan en vanlig kund gar och tittar pa vad sjalva foretaget har for varden eller
siffror..speciellt om det géller den har typen av internetsidor...dar fattas den har gréna
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traden fran forsta sidan, att hitta fram. Det ar svart att hitta om man inte verkligen vill

veta vilka dom grona vardena ar.

Sa du tror mera att problemet ligger har i att hitta sidan och inte hur sidan ser ut? Na
alltsa informationen ar helt bra som..nar men sen har hittat den kan ju forstar vara
visuellt pd annat satt men ..nog ar det ju ganska torr text. Man kan ju kanske
gora...det finns ju olika sana har mataren och var folk kan knappa in sina varden och
man kan rakna ut olika sana hana ..va heter de...ja alltsa klimatraknare pa svenska,
dar kunderna kan leka och rakna med och man kan visa att man faktiskt gor
nagonting for miljon. Jag vet att det finns flera foretag som har gjort det har...

liknande raknaren for foretagen som man kan referera till...ndgonting sant.

N& det har en standigt framskridande och utvecklande bransch som IT-branschen:
och i och for sig resebranschen, hurdana trender och krav finns det for tillfallet pa
foretags hemsidor? Hurdana sidor vill foretag ha i dagens lage. Na foretagen vill ha
sidor som dar dom genererar mycket trafik och dom forsoker ju i dagens lage fa
sokmotorerna och jobba fér dem...man optimerar trafiken fran olika hall sd att man
har en hallbar och en sida som fungerar och kan fangsla kunderna nar dom kommer
in fran olika hall, olika sékmotorer eller sdna hana reklamsidor som man kan ha ute
pa internet, sen vill man forstas att dom bokar och gor businessen pa sina sidor det
ar ju det viktiga. Viktiga ar att generera mycket trafik och fa sitt budskap och
kunderna att kbpa. Det ar det som alla stravar till i dagens lage. Ha reklamer ute pa..
ocksa pa deras..hur man gor de har reklamerna och hur man far trafiken in pa sina
sidor sa det ar ju det som &ar det stora fragetecknet. Och var manga forsoker hitta pa
olika l6sningar. Man ar en bland dom manga hemsidorna pa internet och dit skall
man ha den dar trafiken, och nar man far den dit skall man gora affarer och det skall

ga snabbt.

Bra tack! Vill du tillagga nagonting till de tidigare fragorna eller ndgonting du kommer
att tanka pa annu? Na jag tror att den har visuella biten skulle i det har fallet vara
viktigt och se over,..gora en modernare struktur pa det hela och f& den dar
enkelheten och gora bokningarna enklare och snabbare..det &r alltid enkelt att saga

men svart att gora.
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Tycker du att det kommer redan fran sjalva brandet eller...att dom borde fornya sig
pa nagot satt och bli mera gront eller sahar ..eller menade du mera sidorna? | det har
fallet tankte jag mer pa sidorna att dar & massor med lankar och lite foraldrar visuell
struktur pa sidan i dagens lage. Sen en annan sak som ja kom att tanka pa ar hur
personalen och det som finns pa batarna i dagens lage, fast det star pa sidorna att
personalen tanker gront s kanske man inte uppfattar det som kund att dar borde ju
den grona traden igen rulla vidare enda ner till personal niva att man faktiskt ser den

grona linjen.

Tack skall du ha!
Tack tack

BILAGA 2

Intervju med Jari Luukkonen pa WWF 29.03.2011

Kerro vahan kuka olet, taustastasi ja WWF:sta

Jo elikkd mun nimi on Jari Luukkonen, suojelujohtaja, WWF on globaali
suojelujarjestd. Toimintaa on yli sadassa maassa kaiken kaikkiaan, ja noin 5000
tyontekijaa ja taalla suomessa meita on reilu 30 tbissa joista 20 on suojelu puolella
jonka alla meilla on erilaisia suojeluohjelmia josta itAmeren suojelu on yksi. Milloin
olet itse aloittanyt yrityksessa? Mina olen tullut vuonna 1995 eli...mita siité tulee..noin

16 vuotta.

Kuvaile lyhyesti minkalainen on yritys jolla on asiat kohdallaan koskien kestavaa
kehitysta ja yhteiskunnallista vastuuta? Mitka asiat ovat tarkeimmat? Miten se nakyy?
Jo jos me mietitdan kestavaa kehitystd ja yrityksen toimintaa niin kylla ma lahtisin
likkeelle siita mitéa yritys konkreettisesti tekee, toimialojahan on niin hirveen erilaisia
esim. joku kaivos verrattuna toimistitybhén niin itse toiminnassaon suuri
vaikutus...mutta tota ensiksi katsoa mitd se oma toiminta pitdd sisallaan ja
minkalaisia vaikutuksia silla omalla toiminnalla om ymparistéon ja tota....miten sitten

niitd vaikutuksia ymparistéon voidaan vahentaa ja sen liséksi sittenmiettia mitka ovat

80



vahallisia vaikutuksia missa yritys kayttdd luonnon varjoa eri muodossa vaikka
ravintolapalveluja asiakkaille niin mita se palvelu on muodossaan...tai miten se tuote
on tehty vaikkapa minkalaisista raakaineista ettd se on aika monipuolinen
verkko...etta etta...esimerkiksi mietitddn meitda WWF:4a niin taalla tehdaan toita
luonnon ja ympariston puolesta niin tdssa toimistoymparistossa nakee etta meillakin
on kielteinen vaikutus ymparistoon luonnonvarojen kulutuksen kautta ja sen takia
ollaan haluttu myf6s tassa toimistossa mittia ettd esimerkiski minkélaista paperia
kuluttaa, kuinka paljon sahko kuluttaa. Etta sielta se lahtee...

Miten yrityksen pitaisi markkinoida itsensd parhaalla tavalla, jotta asiakkaat ja
esimerkiksi tulevat yhteistybkumppanit tietdisivat etta kyseinen yritys tekee toita
kestavan kehityksen puolesta ja ottavat yhteiskunnallisen vastuun? No...aina se
avoinmuus on lahtokohta jossa kerrotaan jostain ettd mita on tehty ja sitten kaikki
nama erilaiset sertifiointijarjestelméat on ulkopuolisen auditoimana ja kertoo siita etta
okey tdméa on todellakin tehty, ja myos se kulkukone etté pystyy varmentamaan ettaa
kun nykypaivana jopa melkein edellytetaéan eik& vaan yritys kerro ettd asiat on
kunnossa, niin se ei vield tuo semmoista luotettavuutta kuin sitten sellainen uskottava

sertifikointijarjestelma ja auditoiminen tuo esille vahan hienommin.

Oletko sitd mieltd ettd ihan muutama sertifikaatti riittdisi vai tarvitaanko niita
enemman? No sertifikaatit on vahan sellaisia etta no kuin esim 1SO14001 sitten niin
on koko sitd ymparistojarjestelmaa mutta on toisaalta aika semmoinen..hirvittavan
raskas ensinndkin ja paperinmakuinen ja etta siela taytetdan mielettoméa maara
erilaisia blanketteja.. Sitten meilla on tallainen WWF:an GreenOffice jarjestelma
missa paperin maara on paljon pienempi, vahemman nditd paperidolumentaatioita ja
on paljon Kkonkreettisempi. Naitd on niin paljon erilaisia...mutta useamman
sertifikaation kannattaa kylla ottaa..tai ettd ottaa kayttoon sertifikoituja tuotteita

esimerksi minkalainen paperi kayttaa.

Mitd brandin ja imagon pitaisi kertoa yrityksen ymparisotydsta ja yhteiskunnalisesta
vastuudesta? Pitaakod se ylipdataansa nékya brandissa? Jaaa-a. Nyt tamd menee
vahan mun asiantuntemusten ulkopuolelle...brandien maaritelma ja se mielikuva
muistuu niin monesta eri asiasta etta... mutta tietenkin hyva ois jos se mielikuva mika

ihmisella on jostakin, ettd siihen siséaltyy my6s ymparistovastuullisuuden mielikuva
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mutta se edellyttaa ettd miten brandia markkinoidaan, mainostetaan tai muuta niin
siihen yhdistyy nama ympaéristovastullisuuden kulmat ja ja..on siind varmaan
haasteena se ettéd kun joku brandida markkinoidaan tai sitd mielikuvaa luodaan niin

tota mika on hirveen montaa mielikuvaa en usko ettd kannattaa menné luomaan...

...Ettd se on hyva mutta ei valttamatonta etta nakyisi jo brandissa? Niin..no sanotaan
ettd voin kuvitella ettd aika haastavaa kun yrityksilla varmaan on paljon muita

mielikuvia jotka he haluavata korostaa paljon enemman..

Jos mietitdan Viking Linea niin uskotko ettd heitd auttaisi jos sitd brandia yritettaisiin
kehittad? No kyll se just nimenomaan kun on toiminta ja palvelu tuolla itamerella...
suomalaisilla ja ruotsalaisilla se on hirveen voimakas tunneside mereen ja tota siiihen
muotoon mita se edustaa voin kuvitella etta kaikilla laivayhti6illa se on tarkeeta etta
se brandin fiilis on tammoinen vastuullinen sitd luontoa kohtaan missa pelataan ja
asiakkaille tarjotaan elamyksia. Tass& nimenomaan miettisin sitd Viking Linin
mielikuvaa ettd se ymparisté on aika kaukana, toisella tavalla kuin Silja joka on paljon
ekologisempaa brandiltddn. Siind on myds varmaan se norppa joka vaikuttaa.
Tallaiset asiat vaikuttaa. Silla on myds meidan pitkaaikainen yhteistydkumppani

mutta viking line ei ole samalla laill ainnokkaasti mukana ja nékyvissa.

Miten luulet etta yritysten Kkotisivut toimivat ympaéristotyén distribuutiokanavana?
Onko muita parempia keinoja? Kylld on ensinnakin tarkeatad ettd ne on kunnossa
mutta sitten jos mietitddn asiakkaita niin en usko etta asiakas lahtee kotisivuille
katsomaan ettd okey taméa yritys on néin vastuullinen..niin vaikka asiat olisivat siina
kerrottuna ja asiat kunnossa niin ei ne sieltd |Ahde nousemaan vaan se pitéisi olla
sanotaanko poikkileikkaavaa ettd se olisi vahan joka toiminnassa. Ne perusjutut voi
olla kotisivuilla mutta sitten myoés markkinoinnissa ja laivalla nakya. Luuletko etté olisi
muita parempia keinoja kuin kotisivut? Nojoo...ainakin se
ulospainsuuntautuneisuus...ja ehkd majoituksen ja varauksien yhteydessa...

aktiivisemmin ettei tarvii kotisivuilla ruveta kaivella.

Millaiset ndma kotisivut tai ympéarisosivut pitdé olla jotta tulisi parhaalla tavalla esille
mita yritys oikeasti tekee kestavan kehituksen suhteen ja jotta yrityksen imago olisi

vihredmpi? No tda on kans ettd mulla ei ehka oo paras tuntemus minkalaiset kotisivut
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pitdd olla...mutta ylipaataansa aktiivisuus siella myds, tieto pdivittyy ja tulee uutta
tietoa kiinnostavalla tavalla, esimerkiksi jos laivalla on vaihdettu kaikki viinit
ekoviineihin niin se tieto esimerkiski voitaisiin laitta sivuille. Etta tapahtuu kehitysta.
Sitten etté asiakas voi seurata naitd ymparistopaastoja esimerkiksi per henkild kun
matkusta laivalla helsingistd tukholmaan ettd paljonko paastdja tulee suhteeseen

lentomatkaan tai junamatkaan. Ja nain pois pain....

Mita yrityksen pitaa mietta tai varota kun on kehittdmassa vahvemman vihreamman
imagon? Mita voi menna vaarin? Jaa...no se sitoutuminen..se on ylhaalta lahtien
tomitusjohtajasta lahtien. Tama on erittain tarked asia, ettei vaan jaa kuorutukseksi
padlle vaan nakyy kaikessa toiminnassa. Kun perustetaan ymparitdryhmé joka saa
tehtavdkseen nama ymparistbohjelmat niin ettei se jaa vain itsendiseksi ryhmaksi

vaan ettd tyo nakyy myds esimerkiksi keittiossa, markkinonti ja mainonnassa.

Miten valttaa ettd ymparistdosasto yrityksessa jaa itsenadiseksi osastoksi eikd saa
koko yritystd mukaan tybh66n? Kenen vastuulla saada ymparistotyot aikaan? Jo se
on monesti haastavaa...kun se ei saisi viedd mitdan ekstra aikaa kun kaikilla on
muutenkin ne tavalliset ty6tehtavat...etta sille joka ne tuotteet hankkii niin se on vaan
erilainen valinta. Ei se vie paljon aikaa jos esimerkiksi ravintolassa vaihdetaan
luomuviineiksi kaikki viinit niin asiakkaitten mielestd se on uutta ja ekstraa mutta

olisihan se viinii muutenkin myyty..

Vaatiiko se sitten ulkopuolista apua vai osaavatko yritykset itse ottaa kayttéon uusia
ymparistoohjelmia? Sehan vaihtelee ihan hirveasti. Jotkut p&attavat ettd oma
porukka sen hoitaa tai sitten rekrytoivat uutta tyovoimaa siihen, esimerkiksi
konsultteja. Siihen taytyy sitten varautua ettd ei se ulkopuolinen apu aina sitten tuu
olemaan siina ettd kylla se yritys kuitenkin jossain vaiheessa pitda osata itse hallita

naita asioita.

Mita mieltd luulet ettd asiakkaat ovat? Kuvaile milla tavalla luulet etta asiakkaitten
mielipiteet vaikuttavat yritysten asenteisiin koskien ymparistoty6ta? Kyllahan se..jos
johto ei kuuntelisi asiakkaita niin kyllahan se vahan hassulta kuullostaa. Taalla me
ollaan niin vaarattomia etta ei kukaan mene kovaan déneen kysylee etta hey miten

taallad hoidetaan nadma ymparistbasiat mutta semmoinen tietoisuus ja huomioon
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kiinnittaminen. Vaikkei sanota aanen niin kylla asiaa kuitenkin ajatellaan ja asiat on
hoidettava ajoissa pois. Jos ei asia 00 hoidettu niin se on kielteinen ja jos on niin
myonteinen. Esimerkiksi meilla on nyt tallainen kampanja missa lajitellaan eri
kalalajeja kolmeen variryhm&&n jossa punainen on sellaiset mita ei pida kayttaa ja
jotkut ravintolat on ottanut tAman kayttéonsa eika enaa ollenkaan tarjoille punaisella

merkittyja kaloja.

Kuvaile taman paivan trendit. Mitkéa ovat sellaiset asiat liittyen kestdvaan kehitykseen
jotka kiinnostavat ihmisid/ asiakkaita? Minkd eteen suomalaiset yritykset haluavat
tanaan tehda toita jotta ymparistd saastyisi? No nyt kun meilla on ollut kaksi
tammaista niin sanotusti kunnon talvea niin ihmiset ovat vahan unohtaneet nama

ymparistbasiat mutta....luonto kokonaisuutena on suomalaisille tarkeata.

Kiitos Paljon vastauksista!
Kiitos kiitos.

BILAGA 3

Transkribering av intervjun med Merja Saarnilehto pa Miljoministeriet den 31.3.2011.

Kerro vahén kuka olet, taustastasi ja mitd tyoéhoosi kuuluu. No niin eli ma oon siis
Merja Saarnilehto ja toimin ylitarkastajana taalla ymparistoministeriléssa ja tulin tdhan
taloon vajaat kymmenen vuotta sitten, 2003, ja sitd ennen olen toiminut
tilastokeskuksessa ymparisté ja yritys talousasioiden parissa muun muassa
kehittamassa ympaérisotilinpitoa ja tammoistd ja minulla on sieltd my6s mallittajan
nakdkulmaa mydskin naihin asioihin mutta mun koulutus on ymparistétaloutta, olen
valmistunut maa- ja metsataloustieteellisesta, Viikistd aikoinaan. Ja tota myo6skin
ympaéristosuojelua olen opiskellut. Mulla on semmoinen talous-ymparistd tutkinta.
Mutta sen lisdksi minulla on ollut tallainen harrastus jo siella aikoinaan
tilastokeskuskessa ja semmoinen teema mita ma olen taalla myds kovasti yrittanyt

vieda eteenpain elikkd tadd vihrea talous, ymparistoliiketoiminta ja yritysten
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kilpailukyky tan ympariston suojelun kautta ja tota ne on tdssa koko ajan kulkenut
mukana vaikka tehtavat ei tietysti suoraan 00 meilla koskaan, ainakaan
ymparistoministeriossa liittynyt liiketoimintaan mutta meilla on kuitenkin paljon
vaikutuksia niihin. No sitten tdma& ymparistbjohtamista, t&& on tullut mulla niinku
muiden toiden ohella silla tavalla kuin kuitenkin paaasialliset tehtavat liittyy
taloudellisiin  ohjauskeinoihin ja sitten teknilogiaan, ymparistéteknologiaan ja
innovaatioihin  ja roolien edistdmiseen mutta tietystt meilla on ollut
ymparistoministerion tontilla tad EU:n ymparistdasoiden hallinta jarjestelma EMAs ja
tota tda ymparistojohtamisen kenttd on kovasti laajentunut tassa vuosien varrella eli
on myds muita hyvia johtamisjarjestemia ja kylla me ollaan kokoajan mukana tassa
yhteiskunnallisessa vastuudessa ja ymparistovastuuasioissa vaikka taytyy sanoo etta
meidan toiminta painottuu enemman ndaihin ei niin taydentaviin ohjauskeinoihin vaan
yha enemman siihen lainsaadantdon ja sitten myds tahan taloudelliseen ohjaukseen.

Tallainen tausta.

Kuvaile lyhyesti minkalainen on yritys jolla on asiat kohdallaan koskien kestavaa
kehitysta ja yhteiskunnallista vastuuta? Mitka asiat ovat tarkeimmat? Miten se nékyy?
No tota jaa, yrityksethan on hyvin eri tilanteissa riippuen siitd minkalainen heidan
toiminta on, etta joillakin tdma ymparisté on paljon suurempi kysymys, haaste tai
semmoinen. Mydskin nakisin niin etta yritys joka katsoo totuutta silmiin elikka
tunnistaa ne omat ymparistévastuunsa on vahvoilla ja varmaan vahvoilla myds
suhteisiin sinne sidosryhmiin ettd pystyy raportoimaan siita ettd missa mennaan ja
miten asiat on hoidettu ja mitd aijotaan tehd& jos isompia haasteita rupee
nousemaan nakopiiriin, etta kylla ma luulen ettéa siind on aika paljon realismia ja
jokapaivaista toimintaa mydskin... Jasaitten toinen sen lisdksi on ettd tiedetddn missa
mennaan ja miten siitd kerrotaan . Ja tota varmaan sellaiset yritykset jotka erottuvat
joukosta toimialallaan, samankaltaisten joukosta jollain tavalla pystyy nousemaan
tammoiseksi edellakavijaksi tai vahan niinku esimerkiksi tai kirittajaksi ja pikkasen
muita pidemmalle ne on sit vahvoilla tietenkin suhteessa sidosryhmiin ja tota

asiakkaisiin.

Miten yrityksen pitéaisi markkinoida itsensd parhaalla tavalla, jotta asiakkaat ja
esimerkiksi tulevat yhteistydkumppanit tietdisivat etta kyseinen yritys tekee toita

kestavan kehityksen puolesta ja ottavat yhteiskunnallisen vastuun? Ta on ehka
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semmoinen kysymys ett..tdd markkinointi ei o0 mun niinku vahvuus enka siita
kovinkaan paljon tiedd mutta kylla ma luulen etta siind markkinoinnissa péatee tama
sama kuin yleensa..toimimisessa vaikka viranomaisten kanssa etta taytyy olla aika
selked, ja kertoa siita silla tavalla ettad kuuliat pystyvat ymmartdmaan mitéa on oikeasti
tehty ja vah&n mydskin ettd missd mennaan ja mita pita vield jatkossa tehda, mitka
ovat ne painopisteet ettd semmoinen markkinointi niinku markkinoinnin vuoksi
tallaisessa vastuullisuus asiassa jos siita puuttuu se konkreettinen sisélto luulen etta
siina tulee lukijalle semmoinen olo ettd "mitas sitten” ettd se ei toimi valttamatta.
Joissain muussa markkinoinnissa voidaan ehkd viela enemman menna vahan
semmoisen hypetyksen tai tunteiden varassa mutta kylla naissa vastuullisuus
asioissa pitaa olla sitd dataa myoskin ja ehkd semmoista tiettyd rohkeutta tuoda
asioita esille.

Luuletko etta riittdd etta yritys itse markkinoi itsensé vai pitaako siella olla joku
ulkopuolinen varmistamassa? No kyll m& uskoisin etta ndissd ymparistdasoissa on
hyvéa jos on joku ulkopuolinen taho joka varmentaa n&& tiedot ja sitten luulen etta
ulkopuolinen taho voi tuoda aika paljon osaamista etta meillhan on hyvia todentajia.
Tammoaiset jotka osaavat sitten myds valmentaa asiaan mutta kylla ma itse ainakin
kun ymparistoraportteja luen..kylla minusta se todentaminen nakyy siella. Etta se
raportoimisen ja tiedottamisen taso ehka sit myds paranee.

Mitd brandin ja imagon pitéisi kertoa yrityksen ymparisotyosta ja yhteiskunnalisesta
vastuudesta? Pitadkod se ylipaatddnsa nakya brandissa? Niin, no. Nyt ollan taas
aluella missé en ole vahvoillani mutta ihan néin kuluttajana tietysti voin sanoa etta
itse ainakin kiinnitdn huomiota yrityksiin joilla on jonkilainen vihred haivahdys siina
brandissa tai imagossa. Se voi tulla esille monella tavalla etta ei tarvitse valttamatta
olla niin alleviivattu mutta ettd se kuitenkin siséltyisi siihen mielikuvaan mik& mulla
siitd toimijasta on. Ettd se voi itse asiassa tulla jonkun hyvin pienen toimeenpiden
kautta ettd on tartuttu asiaan tai on tehty jonkunlaisen sellaisen ratkaisun jolla

erottaudutaan sitten.

Miten luulet ettd yritysten kotisivut toimivat ymparistotyon distribuutiokanavana?
Onko muita parempia keinoja? Kyllahan kotisivut on ne ihan ensimmaiset, must

tuntuu..ettd sieltdhdn varmaan, siis kuluttjana nakokulmasta. Toki myds sitten
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rahottajalla tai suuremmilla asiakkailla on muitankin kanavia saada tietoa jo
analyytikkoja ja valikdsien on monia mutta Kkotisivut suhteessa kuluttajaan,
palveluliiketoiminnassa ovat varmaan ihan keskeiset tarkeat mutta tarkeinta on etta
verkkosivulle on hyvin vahan asioita laittaa etta siina tulee just tda selkeyden ja

ollennaisuuden haaste vastaan.

Millaiset nama kotisivut tai ymparisosivut pitda olla jotta tulisi parhaalla tavalla esille
mit& yritys oikeasti tekee kestavan kehituksen suhteen ja jotta yrityksen imago olisi
vinreampi? Sisaltavatkd ne esimerkiksi yksityiskohtaisen tiedon kaikesta mita
tapahtuu, visualisesti trendikds jne. Jo no tietenkin mun mielestd siella aina
kannattaa nosta ne tarkeammat asiat esille ensin ettd jos on yristys joka on
painostanut johonkin merkittdvasti niin tuodan se n&kyviin, tuodaan myo6skin
semmoinen kokonaiskuva yrityksestd ja sitten ma kylla hyvan ympariston
raportoinnin periaatteita elikka sen lisaksi etté kerrotaan mita on tehty viime vuotta tai
vaikka viisi vuotta sitten ja yksittaisia investointeja niin kerrottaisiin myos trendeista
siind kuinka naa toiminnan ymparistd vaikutukset on kehittyméassa elikka yrittaa
sieltakin saada semmoisen kokonaiskuvan ehkaei nuyt siitd ensimmaiselta sivulta
mutta ettd |0ytyisi aika helposti sieltd kotisivuilta my6s. Ymparistd raportoinnin
ohjelmassa lahdetddn liikkeelle siita ettd toimijan pitda tunnistaa kaikki
ymparistovaikutuksensa ja sen jalkeen poimia sieltd ne keskeisemmat ja myéskin
kertoa niistd kaikista jollain tasolla jotta tdma kokonaiskuva hahmottuisi. Elikka
tietynlainen kattavuuden tavoite olisi varmaan tarkea siella kotisivuilla ettei vaan tuu
semmoista mielikuvaa on jotain on kerrottu ja jotain jatetty kertomatta. Ma luulen etta
sekin helposti kay ja tota sd oot varmaan naita erilaisia ymparistoraportteja kattonu.
Tassa mulla nyt on tammdinen Kirkniemen tehtaan muistaakseni..."Sappi” nimeltéén
..ei mitenkdan myyvaan nakoinen tama kansikuva mutta taallaon musta hyvin naa
lahtékohdat kuvattu. Elikka miten yritys on maarritellyt ymparitdpolitikka ettd siihen
litty useita nakokulmia. Yksi on omistajan nakokulma ja yksi on asiakkaan
nakokulma ja mitd ndaista sit halutaan, tai mitkd ovat ne kriteerit milla néaita
vahvistetaan. Ja taallakin on semmoista tietoa mita kannattaisi kotisivuillakin ottaa
huomioon, ettéd siella on useanlaisia lukioita vaikka pdaasia on ehka asiakkaille mutta
rahoittajakin saattaa k&avaistd kotisivuilla...ja tota sit téallda on tdmmdisessa
raportissahan maaritelladn ymparistopolitikka ja ndd keskeiset ymparistotekijat
tarkemmin. Kuvaillaan myds miten ne ymparistasiat siind johtamisessa- nait ei
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varmaan Kkotisivuilla tarvitse ottaa mutta etta jotain siitd miten tdd ympaéristo asioiden
hallinta liitty siihen yrityksen toimintaa laajemmin. Onko olemmassa tammoista
vuosittaista seurantaa, onko ymparistoraportointi osa sitd toiminnan raportointia
ja...aika konkreettista se ehka vakuuttakin viela lisdd ja tota tdalla jossain mun
mielesta oli myds naista trendeista. Taalla nyt on vahan tylsempaa grafiikkaa mutta
ehka tammoisilla yrityksilla joilla asiakkaat nimenomaan edellytta sitd raportoimista
niin siella on aika pitkia aikasarjoja siitd miten téda kehitys on menny., ja jos pystytaan
osoittamaan ettd toiminnan laajenemisesta ja uusia haasteita huolimatta niin taa
ymparistévastuu on kannettu ja sit han kuluttajakin voi ymmartaa sen ettei kaikissa
asioissa olla ihan karjessad , mutta ollaan kuitenkin niissa oleellisissa. Tammoisia
elementtejd mun mielesta vois olla siin& kotisivullakin vahn enemmaén, sen lisaksi etta
on tietysti yleiselld tasolla. Mutta mitd ma sita Vikingin sivua katsoin must se antoin
nopeasti niinku hyvéan viestin siitd ettd on tehty, ja herétti mielenkiinnon sita etta
ahaa, etta taalla ollan huomattu asioita hyvinkinmyénteisella tavalla. Sen liséksi voisi

olla toinenlainen vakuutus etta jokapaivaisessa tyossa ne asiat ovat mukana.

No oletko sitd mieltd ettd siin&d voisi olla myos néaita pukkujuttuja kuiten esimerkiksi
mitd tuotteita laivalla myydaan? Jo, sillatavalla voisi myos ehka profiloida sita
erilaisille asiakkaillekin. Kylla. Ja tietysti hankinnat ovat varmasti tarkat talla
toimialalla, ettd , minkalaisia tuotteita silla sitten kaytetddn. Ma luulen ettd ne
kiinnostaa ihmisia. Tiedetaan etta se risteily koostu niin valtavasti eri asoista ja

toimitusketjuissa..suoraan paastdjen vaikutusten lisaksi.

Mita yrityksen pitaa mietta tai varota kun on kehittdmassa vahvemman vihreamman
imagon? Mita voi menna vaariin? No sehan on tietysti yksi..ehkd suomessa paljon
kaytetty esimerkki ettd huomataankin aikamoisia ongelmia vihreassa imagossa on
ndd biopolttoaineet. Ja ehkd palmubljyn kaytté ja tdmmoiset jossa varmaan
yrityksessé on ollut niissdkin hyvaa tahtoa muokata koko liiketoimintaa ja strategiaa
ja siirtyd tammoaisiin ilmastovaikutuksen kannalta hyviin ratkaisuihin mutta siitten
siihen on tullut haasteeksi miten huomioidaan sosiaaliset vaikutukset ja nimenomaan
siella laivan vieraassa toimintaymparistossad missa suomalaiset kdy vieraissa jossa ei
enda riitakkaan se ettd hoidetaan oma tontti vaan saadan semmoista negatiivista
julkisuutta ja myoskin ehka kannetaan vastuu huonosti ettd pystyttaisiin vaikuttaa

siihen koko hankitaketjun sisaalla olevaan toimialaan eli siihen palmudljyn
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tuotantoon. Se on se ongelma, se toimialaa josta saadaan se oma liiketoiminta etta
vaikka oma tontti on kunnossa niin se ei aina riitd. Toinen on ehka se etté jos ei 00
tuntosarvet pystyssa tarpeeksi ettd muodostuukin semmoinen riski johon ei
kertakaikkiaan pystyta reagoimaan. Toteutuu semmoinen riskiskenario jota on pidetty
hirveen epatodennakoéisena kuten vikka tama oljykatastrofi joka johtuu alihankkijan
virheesta. Etta siindkin olisi ehka voinut olla ympariston nakdkulmasta erilainen rikien

hallinta. Ainahan nama arvioinnit liittyy siihen mika on yrityksen vastuu viimekadessa.

Mita mieltd luulet ettd asiakkaat ovat? Kuvaile milla tavalla luulet etta asiakkaitten
mielipiteet vaikuttavat yritysten asenteisiin koskien ymparistoty6ta? Jo kylla meilla on
se kasitys varmaan laajemminkin taalla ymparistbhallinnassa etta Suomessa on
huomattu ettéd ympaéristdasiat on viimeisten viiden vuoden aikana ihan toisella tavalla,
my0s kuluttajien keskusteluissa ja ehka julkisen keskustelussa joka koskee kuluttajia
tullut sille. Kylla ma uskon siihen ettd asiakkaat kiinnittavat huomion ehka nuorissa
varsinkin, miksei myos meissd vanhemmissa ja ihannaissa elékaikaisissa ihmisissa
tietty vastuuttomuus ei voi saada kaantymaan tai miettimaan muita vaihtoehtoja etta
ei varmaankaan haluta ettd oltais asiakkaan taiostettais semmoista tuotetta jossa on
takana tosi ruma ymparistdvastuuttomuus tai sosiaalinen vastuuttomuus.
Vaihtoehtoha on aika paljon ja ihmiset voivat tehd& niitéa valintoja. Ettd ainoastaan
semmoinenkiirre ja ajatelemattomuus on rajana. Aina ei ehdi paneutua asioihin sita
enemman harmittaa jos jélkeenpdin tulle tunne ettd "oj ei, tdéalla olikin tdmmabinen

juttu”

Luuletko ettd on ero jos on matkalla tai ihan omassa arkipaivassa? No kylla ma
luulen joo, etta kylla sitd matkaa ehka vah&n enemman mietitdan etté se ei oo sita
rutiinia. Ettd ndd ovat ehkd semmoisia paikkoja niitd valintojha enemman tehdaan
kuin siin@ ruokakaupassa. Tietda ettd joissain asioissa pystyy olemaan tarkempi
mutta matka on enneman semmoinen kokonaisuus ja siind voi katsoa sitten

tarkemmin.

Miten valttaa ettd ymparistdosasto yrityksessa jaa itsendiseksi osastoksi eika saa

koko yritysta mukaan tybh66n? Kenen vastuulla saada ymparistotyot aikaan? Jo taa

on tietystihurjan iso kysymys ja tietysti tdysin yrityksen johdosta ja strategiasta

lahteva juttu etta tulisi ne ymparistdasiat strategisena asiana, ja tietysti néaitten
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ymparistbasioiden vastaavien asia etta taytyy vieda eteenpain ja tukea ne siiheen
muotoon mika siind yrityksessa on merkittdva. Varmaan edelleen kay niin etta
ymparistd asiat on semmoiset asiat joita konkun vaan taytyy hoitaa etta niista ei
valttamatté nouse semmoista strateegista asiaa mutta kylla ma uskon ettd tammaoiset
raportoinnit ja ymparistéjarjestelmat, jos ne otetaan kayttdon ne tukee kylla
ymparistbasioiden integroinnista ja varmaan ISO maailmassamitéd Viking Linekin on
kayttanyt on mahdollisuus yhdistdd erilaisia laatustandardeja jotka sitten
mahdollisesti tukee toisiaan ettd voidaan samalla katsoa montaa asiaa. EMASissakin
on jatkuvaan seurantaan perustuva jarjestelmd elikka lahdetdan siitd etta
maaritellaan tavoitteita ja sitten toteutetaan sen jalkeen..myds arvioidaan ja
keihitetddn mitdhan on mahdollista vaan mita yrityksen johtamisjarjestelman kautta.
Muuten nda avioinnit tai niitten tuloksetjaavat aika heikoksi. On todella tarkeata etta
ne jotka nama arvioinnit tekee niin yrityksen kannalta miettii naita ymparistbasioita

etta sinne tulee niitd merkittavia tavoitteita ja kriteereita.

Luuletko ettd yritys itse osaa vetaa tammoisen ohjalman vai tarvitaanko siind
ulkopuolista apua? No tota sellaisen ymparistd jarjestan kaytt6oén ottoon
alkuvaiheessa tarvitaan ulkopuolista apua ihan semmoinen nopea liikkeelle l&hto.
Etta tiedetd&n mihin [&hdetdan panoostamaan mutta tuskin puolta vuotta pidempaan
kannattaa konsultteja pitd&.Kokemusta on aina hyva hyddyntaa.

Kuvaile taman paivan trendit. Mitk& ovat sellaiset asiat liittyen kestavaan kehitykseen
jotka kiinnostavat ihmisid/ asiakkaita? Minka eteen suomalaiset yritykset haluavat
tanaan tehda toitd jotta ymparistd saastyisi? Trendihan on koko ilmastonmuutos.
Meidén nékbkuémasta voi si sanoa etté "vihdoinkin”l. Vihdoinkin se on siitd noussut
ja nyt me ollaan ehka jopa huolissamme ettda muutkin ndkdkulmat ovat tosi tarkeita ja
aina ei edes yksisuuntaisia ilmastotalouden kanssa etta onneksi usein kuitenkin. Jos
vahennetdédn ilmastovaikutusta hiilen vapautumista niin usein tehostetaan
materiaalien kaytt6a ja tehostetaan sité toimintaa muutenkin ja vahennetadn muitakin
paastoja. Siellda on semmoin laajempi ymparistésuojelu mahdollisuus silloin kun
ilmastovaikutuksiin kiinnitetdéan huomiota. Mutta tota kylla ma& Iluulen etta jos
ajatellaan tatd risteilytoimintaa, niin kylla itameri kysymykset on tarkeitd ja
vesistokysymykset. Pari vuotta sitten kuin nuoremmalta lapselta kysyin ettd mitka

ovat ne tarkeimmat ymparistdaiheet, mita pitaisi tehda ympariston hyvaksi nin kaksi
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asiaa: toinen oli etta itdmeri pitda saada puhtaaksi ja toinen oli etta kaupunkien
iimanlaatu pitdé saada puhtaammaksi. Vaikka julkisessa keskustelussa on aina omat
fokuksensa niin kuluttajan ja kansalaisen kannalta ne on hyvin konkreettisia n&a
ymparistbasiat. Kylla tda itameri on niin iso juttu ettd valilla oli semmoinen
toivottomuuden tunne sen suhteen etta mitd sen kanssa oikeasti tapahtuu ja voinko

se koskaan parantua?

Vinkkeja Viking Linelle? Joo, ehk& n&& hankinnat oli sellainen asia mika tuli mieleen.
Ettd se voi kiinnistaa ika paljon ettd se kokonaisuus, minkéalainsista palsista se
koostuu ja maa yhdistaisin tan risteilytoiminnan hotellitoimintaan ja siina on samoja
piirteitd. Siella voisi olla laajemmin n&ita tuotteita tarjolla. Kylla se varmaan
houkuttelisi. Olen huomannut ettd niin sanottu lahiruoka on lyomassa lapi ja
vahanerilaisilla argumenteilla kuin aikasemmin. lhmiset kiinnitvat huomionsa myds
siihen makuun ja laatuun, ja tammadisiin asioihin. Ehka siihen halutaan ehka vahan
vaihteluakin mut sit samalla nahdaan ettad lahiruoka olisi parempi ratkaisu. Ja sit
laajempaa ymparistorapotointia tai yhteiskuntavastuu raportointia ja olla mukana

kilpailuissa. Kannustan siihen kovasti.

Hienoa! Kiitos!

Kiitos!

BILAGA 4

Intervju med Ville Valorinta fran Ecompter 5.4.2011

Kerro vahan kuka olet, taustastasi ja yrityksestasi. Ville Valorinta, Ecompterin
perustaja ja omistaja. Ecompter on ymparistdjohtamisen ja hiilijalkilaskennan
asianyritys ja olemme erikoistuneet hotelli, kokous ja matkailu tapahtumatoimialoille.
Nimenomaan niin etta toki konsultoimme tarvittaessa ja haluttaessa mutta se meidan

varsinainen liiketoiminta on meidan eri toimialoille kehittdd laskurit ja niihin liittyvat
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online palvelut kuten esimerkiksi hotelli ja kokouspaikan nettisivuilla ja siihen
asennettava online laskuri jossa asikas voi itse laskea kokouksensa tai
hotellimajoituksensa hiilijaljen joka toimii sitten markkinointi ja viestinta valineena. Ja
viestii avoimesti sita sitoutumista, me laskemme lukuja ja kerromme ne avoimesti. Eli
emme ole silla tavalla perinteinen konsulttiyritys, ettd toimeksiantoina otetaan
neukkari muutamaksi paivéksi, ja mapit sinne ja jatetaan raportti ja lasku vaan
perustuu naihin meidan palveluihin, tuotteisiin jotka edelleen mahdollistaa sen etta se
palvelu on kustannustehokas koska kerraan ollaan investoitu ja koodattu jolloin
meidan ei tarvitse saada konsulttipdivahintaa, asiakkaittain ja se mahdollistaa sen
ettd tyokalut on yrityksen kaytettavissa kokoajan ja mahdollistaa pitkajanteisen,
jatkuvan ymparistdjohtamisen ja hiilijalkitiedon seuraamisen mikd mahdollistaa
tavoitteiden asekkannan ja tulosten arvioinnin, konkreettisesti néihin lukuihin

perustuen.

Kuvaile lyhyesti minkalainen on yritys jolla on asiat kohdallaan koskien kestavaa
kehitysta ja yhteiskunnallista vastuuta? Mitka asiat ovat tarkeimmat? Miten se nékyy?
Taydellistd ei varmaan oo mutta kylla se on niin ettd puheiden tukena on myos teko
ja tekojen tueksi viela pystymaan osoittaa tuloksia konkreettisesti. Aletaan olee ohi
siitd ajasta ettad se riittdd ettd yrityksen vuosikertomuksessa tai arvoissa mainitaan
kestavan kehityksen sitouttaminen vaan kylla se pitad olla jalkautettu
konkreettisemmaksi tekemiseksi. Ja kun se tekeminenkaan ei...eihdn ne teot oo
tarkeitd vaan ne tulokset. Tuloksiin ei tietenkdan paasta ilman toimeenpiteitd mutta
pelkka listaaminen siitd mitd teemme...se voi mennd vield |api mutta ei pitk&an.
Asiakkaitten ja kuluttajien tiedoisuuden kasvaessa niin aletaan ....ettd “kylld kyll4,
sanotte tekevanne ndin mutta mitd se kaytanndsa tarkoittaa, mihin tama johtaa ja
minké&laisia tuloksia olette saavuttaneet” ja siind astuu kuvaan numerot mikéd on
yksselitteinen tapa kertoa niita tuloksia. Yksiselitteinen siind mielessé jos miella on
vertailu kohteia joita olemme pitkdjanteisesti seuranneet pystytdan osoittaa etta
kvarttaaleittain tai vuosittain paljonko me ollaan tiputettu ja pystytddn osoittaa ettd on
pysynyt samana tadan laskentamalli. Hiilijéljen laskenta on kaikkea muuta kuin
ykselitteinen....on standardeja mut ei 0o niin tarkasti et ois yksittaiselle tuotteelle tai
palvelulle yksi ja ainut oikea kaava jolla se hiilijalki lasketaan ja muut kaavat ovat
vaarid. Sama patee tahan meidan businekseen niin kuin hotelliy6t ja kokoustilat ja

ravintolat niin niissd on tdmmaisia kansainvalisisd standardeja kuten Green House
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Gas Protocoll on yksi tarkeimmmistdja sitten tuota se puitteissa se maarrittelee tietyt
reunaehdot ja puitteet miten niita laskelmia ja maarityksia tehdaan. Ja sitten on myos
kaytdssa erilaisia muuntokertoimia ja muita..ei ole yhta ainutta oikeaa tapaa emmeka
niin koksaan vaita ettd silloin kun vaikka hotelliketjussa kaikkien yksikodiden luvut
lasketaan yhteen meidan laskurilla tai jollain muulla, mutta kaikki samalla niin ne on
aidosti  vertailukelpoisia ja silloin kun kaytettdan sitd yhtd ja samaa
laskelmamenetelmaa pitkd&an niin myds ajallinen kehitys on aidosti vertailukelpoinen
eika niin etta jos tekhdaa laskelma joka vuosi eri konsultilla niin silloin on omenoita ja

appelsiineja. Ei ne luvut oo mitenkaan vertailukelpoisia jos niitéa verrataan halutaan.

Pitadakao olla ulkopuolinen apu markkinoida itsensa ja ymparistdtyonsa vai voiko yritys
tehda sen yhtahyvin itse? Jo tota ..puoliksi jaavi vastaus mutta mun nakoékulma on
ettd ilman muuta ulkopuolinen apu koska ensinnakin se ymparistdlaskenta,
hiilijalkilaskenta ei varmaankaan oo monissa firmoissa se oo sita ydinliiketoimintaa ja
kannattaako sitten isossakaan organisaatiossa palkata omaa ihmistd, ja toinen on
tietysti sitten uskottavuus. Jos ja kun niitd lukuja viestitddn ulospdin...jos sanotaan
ettd ndma ovat meidan itselaskelmia niin siind voi olla erilainen kaiku kuin ettd ndma
ovat kolmannen osapuolen riippumattoman tahon laskelmia, ja kuten meidan
tapauksessa olemme tasta hotellilaskurista vield saanet varmennukset sielta
PriceWaterHouseCoopers konsulttifirmassa niin me pystytddn osoittamaan ettd me
olemme ensinnakin tasta firmasta taysin riippumaton ja me olemme vield edelleen
rippumattomalla taholla varmennuttaneet tata laskentametoodia. Siind on nytt hyva

jo se uskottavuusputki.

Uskotko ettd hotelli esimerkiski parjaa sitten yhdella standaardilla vai tarvitaanko
useampia eri metoodeja todistamaan etta yritys oikeasti on ymparistaystavallinen? Jo
tassa tullaan...sevahan riippuu...sisdiseen kayttdon ei tarvita..sinne riittda yksi
luku...periatteessa riittdisi vaan omat luvut kunhan ne lasketaan kokoajan samalla
kaavalla . On olennaista ettd pystytdan tunnistaa lahtétila ja seuraaman tuloksia ja
asettamaan tavoitteita. Mutta sitten ulospdin suuntautuneessa viestinnassa
puoluettomuus korostuu ja sitten néissa sertifikaateissa on se ettd kaantyyko se
jossain vaiheessa itseensa vastaan jos on kaksikymmenta eri leimaa,..Tuleeko siita
sitten semmoinen ettd "Okey te vaan haette néitéd sertifikaatteja osittaaksenne

sen...mutta mité oikeasti teette?” Ja nédin aina korostetaan ettd meidan palvelu ei
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milladn muotoon oo paallekayva tai poissulkeva jonkun joutsenmerkin kanssa vaan
painvastoin. Ne tukee toisiaan. Joutsenmerkki maarittaa tietyt kriteerit mita pitaa olla
ja miten pitda toimia ja taas meidan palvelu tuottaa siihen jatkuvan tekemisen tueksi
sitten numeroita. Viitaten just ailkasempaan kun puhuttiin tastd markkinoinnista,
sanasta vihrea-vihreampi-vihrein termin kaytosta ettd jos yritys haluaa toimia
vihredsti, niinku ostajayritys, ja sitt ilmoittaa ettd me kaytdmme vain jonkun
sertifikaatin haltioita niin eihan se tarkoita et ne on automaattisesti vihreitd. Ne on
hankkineet sen koska tayttaa tietyt kriteerit mut voi olla ettd naapurissa on yritys joka
tekee asiat viela paremmin , ne ei vaan oo hankkineet sitad sertifikaattia. Mutta jos
molemmilta laskettaisiin ne luvut niin se laittaisi heidat samalle viivalle. En millaan
muotoon halua menna sanomaan ettd tAmmoiset sertifikaatit olisi milladnmuotoon
viherpesuu mutta valilla niitten taakse on helppo piiloutua. Ja se ei ole sertifikaattien
vika vaan organisaation, ettd saadaan se sertifikaatti ja ollaan tyytyvaisi ja jatetaan
asia sikseen kunnes kolmen vuoden paasta sertifikaattia pitda uudistaa. Niin kuin
tossa jo sanoin niin ne numerot on siind mielessd armottomia etta meidéan asiakkat
jotka on laittanut naita laskureita sinne nettiin niin ne on siind kokoajan vahan niinku
nayteikkunalla etta ei siind voi slarvata sitten. En tarkoita ettd joka paiva...Etta jos
joku paivd unohtaa sammuttaa valot hotellihuoneessa niin se néakyy piikkind
siella...mutta ei siina voi olla koko vuotta olla tekemétta ja sitten joka toinen vuosi

tehdaan ympaéristoasioita.

Miten yrityksen pitaisi markkinoida itsensd parhaalla tavalla, jotta asiakkaat ja
esimerkiksi tulevat yhteistyokumppanit tietaisivat etta kyseinen yritys tekee toita

kestavan kehityksen puolesta ja ottavat yhteiskunnallisen vastuun?

Mitd brandin ja imagon pitaisi kertoa yrityksen ymparisotyosté ja yhteiskunnalisesta
vastuudesta? Pitaakod se ylipaatdansad nakya brandissa? Brandissa jos ajatellaan
ihan kokreettisesti jotain logoo ja slogania niin kun sitd ydin brandia niin siind on kylla
iso riski ja vaara ettd on paalleliimamisen leima jos yritetaan sité vihreeta sinne laitta.
Sitd voi tietyssd yhteydesséa ja kampanjoissa hyodyntad mutta jos vakisinyritetaan
tyontada osaksi sitd brandia niin en semmoiseen oikeen usko. Mutta sitten imagoon
laajemmin ja yrityksen profiilin ja mielikuvaan, Kaikkien sidosryhmien mielikuvaan
niin siella varsinkin aloilla joissa tydskentelee nuoria niin sella on iso merkitys etta

pystytadn profiloitumaan nykyaikaseksi ymparistoystavalliseksi, kestavaa kehitys
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aidosti tukevaksi, tkevaksi organisaatioksi. Eika sen tarvii olla paallelimattua etta
ollaan vihred yritys vaan sitten pystytdaan osoittaa ettd meilla on tammdinen tapa
toimia ja me oikeesti tehdaan ja seurataan ja jollain tasolla johdetaan. Taa riittaa.
Silloin se ei oo semmoista hypetystd ja karnevaalia ettd sekin kaantyy itsensa
vastaan koska semmoista ei kukaan pitkdn paalle jaksa. Parasta ymporistotyota on
varmasti semmoinen puolindkymétén, saanndllinen, jatkuva, pitka janteinen. Ei 0o
kausillista, hetkellista...Olen kuvannut joskus noissa presentaatioissa etta se mista
l&hdettiin oli semmoisia projekteja, tdsmaiskuja, nyt innostuttiin ja tehtiin viikko jotain
Ja ne perustu aika pitkélti "mutuun”. Nytt me ollaan matkalla, miss& mé& luulen etta
maarampaa on se ettd on jatkuvaa tekemist eikd projekteja, tottakai ne voi sisaltaa
my0s projekteja mutta se on jatkuvaa, pitkdjanteista tekemisté joka perustuu faktoihin
jolloin se pystytaan mittaamaan, johtamaan, arvioimaan. JA me ollan nytt jossain
siina valissa. Yrityksethan on eri vaiheessa ettd jotkut on jo aika lahella tata

tulevaisuuden skenaariota.

Mita yrityksen pitaa mietta tai varota kun on kehittdméssa vahvemman vihreamman
imagon? Mita voi menna vaarin? Siind voi menna montakin asiaa vaarin. Esimerkiksi
ettd jos ei ihan tiedata mita tehdaén ja viestitaan niin sorruttan, jopa tahtomatta,
viherpesuun etta puhutaan ympéaripyoreité tai asian vieresta, puhutaan asioista joilla
ei oikeasti ole ymparistbvaikutusta ja puhutaan....ei nytt sivusuun mutta ehka
luvataan liikoja ja tulokset ei kohtaa puheita. Ja tota...ylipddnsa olen todella ruvennut
vierastaa tata sanaa vihreaa tai vinreampi koska mita se nytt tarkoittaa? Verrattuna
mihin? Jos joku sanoo etta olemme vihredmpi hotelli tai vihnreampi kokouspaikka tai
vihreampi laivayhtio nii verrattuna mihin? Sit pitaisi ainakin sanoa kuka on se kilpailija
tai taho johon verrataan ja sitten pystya todistaa. Etta se etta aletaan...sanotaan joku
kokouspaikka joka ilmoittaa ettd he eivat tarjoile kokouspaikoissa pullovetta vaan
siind on kannut. Se on ihan hyva asia mutta ei se tee heista vinredmpaa, siind sattaa
olla viela naapurissa joku joha edelleen tarjoilee pullovetta mutta hoitaa monta muuta
asiaa paremmin ja heidan hiilijalkenséd voi olla paljon pienempi. Eli tdmmdisen
adjektiivin ei...nimenomaan se vihred sana niin on vahan niinku pehmeella pohjalla.
Ei oikeen ole mitdédn mihin verrata. Edullisempi, "Olemme edullisempi” niin se on
helppo. Sen uskaltaa sanoo jos tietdd tavara maksaa paljon vdhemman kuin
kilpailijalla jos ne on ihan samat tavarat tai palvelut. Kannattaisi miettid oikeesti

tarkaan ettd haluaako tommoisa argumentteja kayttaa vai kaannatko sen toisinpain ja
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kerrot vaan tulokset? Ei yritdkk&an vaittaa etta olemme vihrea tai vihnreampi tai vihrein
vaan antais tuloksen puhua. Ja siind taas palataan nihin numeroihin koska niilla

pystytddn mittaamaan.

Onko muta vaaroja? No kaikenlainen vaarentaminen ja valehteminen etté kiusaus voi
olla kun hiilinjalked lasketaan etta pyoristellaan lukuja...niin kuin varmasti kaikessa
markkinoinnissa ja viestinnassa jos siita jaa valehtelemisesta kiinni niin voi se
markkina rangaista...siitd voi saada pitkéksi aikaa leiman elikka...voiko mihinkaan
muuhun luottaa naissé asioissa. Nama ovat viela aika herkkia asioita ja aika pinnalla
ja kuitenkin aika uutta. Siind voi aiheuttaa aika isoo vahinkoo. Mutta se lienee
sanomattakin selvaa etta liiketoiminnassa ei koskaan pida valehdella tai vaaristella,
eikd se koske vaan ymparistbasioita. Mutta uskon valitettavasti ettd sekin on
tapahtunut, vahan semmoista kaunistelua ja muuta, osin tietamattomyys, ja osin
varmaan ihan tarkoituksella. On mennyt viimevuosina varmaan vield lapi mutta

kuluttajien ymmarrys ja osaaminen asiasta kasvaa...ei mee kauan.

Mita mieltd luulet ettd asiakkaat ovat? Kuvaile milla tavalla luulet etta asiakkaitten
mielipiteet vaikuttavat yritysten asenteisiin koskien ymparistétyota? Niin asiakkaita
vartenhan ne yritykset on ja tarkoituksena on tehd& kannattavaa liiketoimintaa ja
maksimoida tuotos. Tota se tassa onkin hankalaa..Olen tavannut travel managereita
jotka tekevat hotellisopimuksia ja ostaa kokouksia niin poikkeuksetta he kaikki
sanovat etta "Kylla, ympdristéasiat ovat tarkeitd” mutta melko avoimesti tunnustavat
ettd kyllahan se kuitenkin on niin etta jos ymparistdystavallisyys tarkoitta vitosta lisaa
huonehintaan niin se jd& tdmapaivana viela ostamatta. Ei ne ostajan puolellakaan
puheet ja teot valttdmattd vield kohtaa. Mutta ma uskonkin etta tdssd ollaan
murrosvaiheessa etta nytt on mahdollisuus...vahan nin kuin sillin kun internet tulli 90-
luvun loppupuolella niin ne firmat jotka l&htivat ekana mukaan niin ei kukaan nytt
oikeen tiennyt ettd mita niilla kotisivuilla nytt voidaan saavuttaa ja mita hyotya niista
on. Mutta edelldkévijat pystyivét profiloitumaan ” Olemme aika moderneja ja meilléd on
kotisivut” ja pystyivéat ehké jotain Kilpailuetua saamaan joka auttaa heitd vield tdna
paivdna. Sama tassa. Tassa on nytt muutama vuos semmoista etsimisaikaa, olla
edellakavija ja profiloitua niin ettd me teemme asioita, ja olemme askeleen edella,
meilla ei ole enda pelkastaan sita listaa, laskemme hiilijallemme ja meilla on naita

online laskureita tarjolla asiakkaille, me naytamme luvumme ja viestimme avoimesti
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ja ma uskon ettéd se voi tukea sitd imagoa ja brandid kun jaa mieleen ettd "Joo
naahan oli ne jotka oli mukana jo aikoja sitten kun muut eivat tienneetkddn mita
hiilijalki tarkoittaa. Eli asiakkaitten suuntaan tammdinen positiivisella tavalla
erottautuminen  on  seuraavien vuosien juttu. Plus  valmistautuminen
vaajaamattomaan muutokseen, etta se on ihan varmaa x vuoden paastd, en ota
kantaa kun ei oo kristallipalloa mutta kuvitellaanpa hotelli niin yritysasiakkaat alkaa
vaatii hiilijalkiraporttia koska heiddn on saatava heidan toiminnasta omassa
yrityksessa toistavasti tieto vaikka yhteiskuntavastuuraporttia varten, paljonko meidan
tydmatkoihin, hotelliy6t tuotti hiilijalked, paljonko meidan tyématkojen lennot tuotti
hiilijalkea jne. Niin ei silloin.....on paljon parempaa ettd ollaan nyt omaaloitteisesti
likkeelld, tarjotaan ja tuotetaan sita tietoa ennekuin sita vaaditaan. Ettei yhtakkia olla
selké seindéa vasten "okey nyt taa téytyy polkaista jostain tyhjastéd nda luvut” koska
ymparistd vagjamattomasti muuttuu etta tassa tulee seka kuluttajien puolelta kuten
aikaisemmin puhuttiin ettd seuraavat sukupolvet jo odottaa etta jonkinlainen
ymparistotieto on osana kaikkea tuotteita ja palveluita, samma yritysasiakkaat tulee
sitd jossain vaiheessa vaatimaan. Puhumattakaan jos siihen tulee veroituksia tai
lainsdadantda sittenhan se on vahan pakkoa. Hotelleissa ja kokouksissa en yhtaan
ihmettelisi jos siihen tulisi samanalaisia kriteereita kuin mita nyt on ty6autoissa. Aika
monessa firmassa on tiukat saannot etta ei saa ottaa tydautoa jonka paastét on
enemman kuin tietty raja. Niin ehkd se on myo6s hotelleissa ettd valoitaan vain
hotelliyd jossa majoitulksen hiilijalki on vain nain ja nain. Useimmat travel managerit
sanovat etta jollain aikataululla, ei ehkéa ihan viela seuraavaan mutamaan vuoteen jos

ollain aikataululla ihan realistinen ajatus.

Miten sitten jos ajatellaan asiakkaitten nakotkulmasta. Onko sinulla konkreettisisa
neuvoja miten yritys voisi kertoa asiakkaille mitd ymparistotyota tekee? Niin ehka sita
pitaisi tuoda tota sinne ihan fyysistesi, jos nyt ajatellaan hotellia niin hotellin tiloihin.
Mainio esimerkki maailmalta niin joku hotelli oli maalannut portaiden etupaneelit
pianon nakoiseksi, joten kuin siina kaveli niin askeleet soi kuin piano. Silla oli
kuulema huomattava vaikutus siihen miten ihmiset oli motivoituja kayttdméan portaita
jolloin A hiilijalki tippuu mutta myods hotellin sahkonkulutus pienenee mika tarkoittaa
saastettyja euroja. Siind on niinku hyoty joka osapuolelle ja asiakkaalla kunto
kohoaa.Niin tuodaan tuolla hauskalla ja motivoidulla tavalla esille niin siindhan ei

tarvitse sanoa ettd "Hey tdma on ympéristé teko” tai ympéristétyéta. Useammat
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varmaan hiffaa ettd "Hey tdméahan oli sitéd”. Ei liian pééllelimattu, joka paikalla limattu
tarroja ettd olemme ekologisia mut toisaalta, sit me ostetaan. Nostakoon kissa omaa
hantdansa jos jossain, onko se sitten laivayhtio, hotelli tai kokoustila tai mika tahansa
niin jos siind tehdaan jotain aivan ainutlaatuista, ei nytt jos kierratetdan roskat niin ei
siitd nytt miutddn numeroa tarvii tehdd, mutta jos jossain tehddan jotain aivan
uniikkia, paljon enemman kuin muualla, on tehty investointi niin kyllahan se silloin
kannattaa mainita. Siella on sitten designerit ja mainosmiehet ja viestintaihmiset
paljon parempia kuin mina kertomaan miten se tehd&an tyylikkaasti ettei nayta
kornilta. Tottakai PR:&& kannataa hoitaa silloin kun on oikeasti panostettu johonkin.
Jos kdannetaan asiaa etta joka asiasta nostettaisiin hiorvee meteli niin se kaantyy

jossain vaiheessa vastaan. Se ei ole oikea tapa.

Miten valttaa ettd ymparistoosasto yrityksessa jaa itsenéiseksi osastoksi eika saa
koko yritysta mukaan ty6hoon? Kenen vastuulla saada ymparistotyot aikaan? Jo, se
on nimenomaan se...Me piirretddn yleensd semmoinen nelikentta jossa
nimenomaan on yritys, yrityksen ymparistd tiimi ja nehan ei valttamattd oo
tayspaivasii vaan nehan voi olla nimettyjd jotka on mukana siind toiminnassa, ja
sitten siina pitda olla se johto joka on siunauksena siind, etta oikeesti saadaan
resursseja ja on johdon tuki. Mutta on vahintddn yhta tarkeaa ettd saadaanmukaan
koko muu organisaatio sitoutumaan. Ja taas sitten palaan siihen meidan konseptiin
jossa uskotaan ettd numeroilla ja konkretialla voidaan motivoida inmisid etté "hey nytt
yritetddn vahentda hiilijGlkemme” niin henkilbkunnan kahvihuoneessa taulukkolla
seurata missd menndan, kvartaalittain, vuosittain, ettd hey me saavutetaan
paamaaraa. Se ettd annetaan ymparipyoreita arvoja joita toimitusjohtaja sanoo
pikkujoulujuhlissa ettéd "haluamme sitoutua kestédvéén kehitykseen” niin silloin kukaan
ei tiedd mita tehda ja mita voi tehda koska se konkreettinen tyd ei tuu esille. Se
konkreettinen tyd, jokapdaivéainen tyo, ettd sammutetaan lamppuja ja suljetaan hanoja
niin se tehdaan koko organisaatiossa. Sitten neljas ruutu mitd me piirretaan on tietysti
me itse, eli ulkopuolinen asiantuntia joka pystyy sitten kertomaan, tuottamaan sen
hiilijalkilaskennan mutta myds auttaa siina ettd mitd kannattaa tehda minkalaisilla
toimeenpideilla on minkalaiset vaikutksetettei hyvalla tahdolla tehdaan kauheasti toita
Ja sitten huomataan ’joo etta ei télléa ollut paljon mitdén vaikutusta”. Innostusta I6ytyy

jopa monessakin paikassa, ja sehan on hienoa mutta siihen tarvitaan yleensa joku
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ulkopuolinen asiantuntija. Kylla se vaatii koko...se ymparistotiimin rooli on keskeinen

mutta se vaatii tukee ja sitoutumista toimintapuolelta ja johdosta.

Kuvaile taman paivan trendit. Mitk& ovat sellaiset asiat liittyen kestavaan kehitykseen
jotka kiinnostavat ihmisid/ asiakkaita? Minka eteen suomalaiset yritykset haluavat
tanaan tehda toita jotta ymparistd saastyisi? No tota yksi trendi..en tieda onko se
trendi mutta asia mikd nakee paljon automainoksissa, kun paastot alko vaikuttaa
veroitukseen niin kas kummaa se paast0 tieto nousi jopa luksusautomerkkien
mainonnan aika isoon rooliin. Elikka se tieto, konkreettinen tieto on alkanut tullee jaa
saanut isomman roolin mainonnassa mika on ihan hyva asia. Se on hyva asia
erityisesti sen takia ettd se koko ajan kasvattaa suurelle yleisolle kasityksen etta
paljonko on paljon. Aletaan hahmottaa niitten nollien m&&raa ja missa pilkun pitaa
olla koska tanapaivana se tieto ei valttamatta oo kauheen sisdanrakennettu monien
mielessa. Ja sitten..tdd nytt ei perustu mihinkdén tieteelliseen vaan ihan "mutuun”
mutta must tuntuu ettéd se ymparisto....miké taa on... “offsettiin”, eli kun kun tavallaan
tuottettua paastbd vastaan annettiin rahaa johonkin, offsetattiin, kompensoitiin se
paastd. Niin must tuntuu ettd se on vahan vahentynyt tai ainakin sen julkisuus on
vahentynyt. Vahan rumasti sanottuna se on vahan kuin anekauppaa, ei sinansa ole
mikaan huono asia etta istutetaan puita ja kompensoidaan hiilipddstéa mutta siina on
se vaara ettd luullaan ettd se oikeasti neutralisoi. Joku puhuu hiilineutraalista mutta
sitd se ei ole. Ei se posta sitd alkuperdista paastda ettd kompensoidaan asiaa
jossain muualla. Jos pitkan paallee sitoudutaan tallaiseen niin pitkan paalle se ei ole
kauhee rakentavaa koska se alkuperdinen pééasto ei katoa mihinkaan. Mutta kuten
sanottu en pidad sitd mitenkddn pahana asiana mutta se ei saa vaaristdd. Se
alkuperainen paastd on se ydin mihin pitaisi paasta vaikuttamaan. Ja kylla yhtena
trendina voitaisiin pitdd esimerkiksi se kaurapuuro eloveena paketti etta se tieto
oikeesti tulee my6s pakkauksista, ei aina vaan mainoksista vaan ihan pakkauksista.
Ehk&d se suuri trendi on se informaation tasmentyminen ja konkretisoituminen
hiilijalkiluvuissa tai sitten jotain muuta. Nyt se on ollut vain arvoina ettd sitoudutaan
kestdvaan kehitykseen mutta nytt se on ruvennut konkretisoituu ja tulemaan
lAhemmaksi niita tekoja ja kuluttajia ja asiakkaiata etta mik& se vaikutus on. Etta ei
se hiilijalkiluku tuu itsestdén, se on nytt vield ehkd uutta ja jopa seksikasté ja jopa
jannittdvaa mutta kylla se pitkan paalle on se luku joka on siind ytimena, otetaan

annettuna, se on siind olemassa ja jatkossa tarkoittaa ettd miten sitd pystytaan
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vahentaa tai hyodyntaa. Koetaan etta ollaan jotain innovatiivista keksitty kun on naa
online laskurit ja sittenmeilla on vierressd semmoinen kuvitteellinen hotellihuone ja
siind pystytdan osoittaa etta mita se asiakas itse voi tehda majoituksensa aikana.
Ettd tAmmoiset etta ilman ettd syyllistetdan tai painostetaan niin motivoidaan ja
sitoudutaan ja annetaan tietoa niin tammaoinen vuorovaikutus...et ei oo pelkkia listoja
missé on ettd "olemme hankkineet tdmmodiset ja tdmmdiset sertifikaatit ja that's it”.
Se tieto konkretisoituu ja rikastuu ja sisdltad vuorovaikutteisuus. Siind on nyt ne
paallimaiset mutta emme ole nahneet viela yhtaan mitaan etta kolmen viiva viiden
vuoden paastd ihmetelladn etta oli se aika napertelya ja puuhastelua oli 2011.
Varmasti tapahtuu iso, raju kehitys.Seka varmasti teknologiassa etta oikeesti

saadaan paastoja pienennettyja ja myos siind miten sita tietoa ja asiaa viestitaan.

Onko vinkkeja VikingLinelle tai tan paivan yrityksille? No tota...ehka se pitka
janteinen tyo ja ettd pystytaan osoittaa sen pitkdjanteisin tyon tuloksia ajan mittaan.
Se on se olennainen. Kylla se tarkein on ettd pystyy osittaa se kehityskulku kuin mika
on se absoluuttinen luku. Verrataan vaikka kaksi hotellia, toisella on [&htotaso vahan
korkeammallan mutta pystyy osoittaa ettd “vuodessa me tiputettiin seitsemén
prosenttia, tai kymmenen procenttia”, toisella on vahan pienempi lahtétaso mutta
niitten viiva on ihan vaakasuora. Kyllahan se pitkan paalla on selvaa kumpi luo
positiivisemman imagon. Meidédn slogan on “Hiilijélki hybtyk&ytt6on” silléd halutaan
sanota sita etta hiilijalki sanana on saanut vahan negatiivisen kaijun etta se on jotain
vahan pahaa mutta fakta on se ettd jos tdhan maailmalle tai markkinoille halutaan
jotain tuotteita tai palveluja tuottaa niin sitd nytt vaan syntyy hiilijalki. Etta sitten jos
halutaan hiilijalkiminimoida niin kaikki vaan kotiin makamaan ja koittaa olla
hengittamatta ettei tuu hiilidioksiidi p&astdja. Olennaista on etta tiedetdan mita

hiilijalki on ja pyritaan pienentamaan sita.

Ja sitten toinen trendi.me havaittin se hyvinhyvin konkreettisesti omassa
liketoiminnassamme 2009 kuntuli tdaad taantuma. Hyvin alkaneet keskustelut
yhteistydsté eivét pééttyneet mutta alettiin saada vastauksia ettd “no nytt on kuule
vahan prioriteetit muuttuneet, palataanko puolen vuoden p&éasté?”. Etta se ettd ne
asiat oli ollut yhella hetkella hyvin tarkeita ja juujuu, ja seuraavassa hetkesséa ne ei
ollutkaan. M& oskoisin ettd taa oli viimeinen taantuma kun nain saatto tapahtua.

Ainakin toivon ettei nyt hetkeen tuu seuraavaa taantumaa mutta kun seuraava tulle
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niin naa asiat on jo niin integroitu liiketoimintaan ja viestintaan. Ettd se ei mee
asiakkailta ja kuluttajilta lapi ettd sanotaan ettd “nut tuli taantuma nytt laitetaan
ympéristbasiat tonne kaappiin odottaa”. Se on jo silloin niin kekseinen osa
liketoimintaa ettei siitd voi enda luistaa. Kun sitd tehdaan pitkajanteisesti siina ei ole

niité piikkeja vaan kun s eon hyvin johdatettu niin se kestaa.

BILAGA 5

Frageguiden till intervjun med Mikael Backman pa MiBit Oy

Beréatta lite om dej sjélv och vad du jobbar med

Vilka ar de viktigaste elementen i en bra hemsida Overlag, for ett foretag i

resebranschen som man bor téanka pa ?

Vad tror du att kunder varderar mest pa hemsidor? T.ex.

- Latt navigation

- innehallsrikt och tackande innehall

- enkelt visualiserat och dverskadligt innehall

- trendigt, visuellt kravande innehall med t.ex. Ljud och film

- Nagra andra saker?

Hur upplever du att hallbar utveckling och miljoarbete bast kunde framstéllas pa ett

foretags hemsida?

Har du en uppfattning om kunder alls &r intresserade av att lasa vad foretag gor for

den hallbara utvecklingen och samhéllsansvar?

En hemsida maste fylla olika kundgruppers alla olika behov; en privat kund soker

kanske efter en mer Overgripande information gallande bokning eller destination,
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medan en sammarbetspartner eller sponsor behdver en mer detaljerad information
om foretaget. Vad bor man tanka pa nar man bygger upp hemsidor, for att na ett bra

resultat och tillfredsstélla alla parter?

Viking Line har en hel del information pa sin hemsida om sitt miljdarbete men
upplever att det inte kommer fram tillrakligt. Vad tror du att kan ligga i bakgrunden for
orsaker till att information pa en hemsida inte kommer till sitt ratta?

Forbattringsforslag.

I en standigt framskridande och utvecklande bransch som it-branschen: hurdana

trender och krav finns det for tillfallet pa foretags hemsidor?

BILAGA 6

Frageguiden till intervjun med WWF , Ecompter och Miljoministeriet

Kerro vahan kuka olet, taustastasi ja WWF:sta

Kuvaile lyhyesti minkalainen on yritys jolla on asiat kohdallaan koskien kestavaa

kehitysta ja yhteiskunnallista vastuuta? Mitka asiat ovat tarkeimméat? Miten se nakyy?

Miten yrityksen pitaisi markkinoida itsensd parhaalla tavalla, jotta asiakkaat ja
esimerkiksi tulevat yhteistyokumppanit tietaisivat etta kyseinen yritys tekee toita

kestavan kehityksen puolesta ja ottavat yhteiskunnallisen vastuun?

Mitd brandin ja imagon pitaisi kertoa yrityksen ymparisotyosté ja yhteiskunnalisesta

vastuudesta? Pitaako se ylipdataansa nakya brandissa?

Miten luulet etta yritysten Kkotisivut toimivat ymparistotyon distribuutiokanavana?

Onko muita parempia keinoja?
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Millaiset ndma kotisivut tai ympéarisosivut pitda olla jotta tulisi parhaalla tavalla esille
mit& yritys oikeasti tekee kestavan kehituksen suhteen ja jotta yrityksen imago olisi
vihreampi? Sisaltavatké ne esimerkiksi yksityiskohtaisen tiedon kaikesta mita

tapahtuu, visualisesti trendikas jne.

Mita yrityksen pitaa mietta tai varota kun on kehittdméssa vahvemman vihreamman

imagon? Mitd voi menna vaarin?

Mita mieltd luulet ettd asiakkaat ovat? Kuvaile milla tavalla luulet ettd asiakkaitten

mielipiteet vaikuttavat yritysten asenteisiin koskien ymparistotyota?

Miten valttaa ettd ymparistoosasto yrityksessa jaa itsenéiseksi osastoksi eika saa
koko yritystd mukaan ty6h66n? Kenen vastuulla saada ymparistotyot aikaan?

Kuvaile taman paivan trendit. Mitk& ovat sellaiset asiat liittyen kestavaan kehitykseen

jotka kiinnostavat ihmisid/ asiakkaita? Minka eteen suomalaiset yritykset haluavat
tanaan tehda toita jotta ymparistd saastyisi?
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