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Abstract

The topic of the thesis was how environmental responsibility is brought up in the mar-
keting communications of Finnish nature tourism companies. The marketing communi-
cation channels examined were companies’ websites and Instagram accounts. The aim
of the thesis was also to study what kind of environmentally responsible actions the com-
panies present and if the information is reliable. The theoretical framework consists of
societal responsibility, environmental responsibility and the most important national and
international laws related to environmental responsibility. In addition, the theoretical part
deals with responsible tourism, sustainable tourism, nature tourism and marketing com-
munications.

The thesis was a research using qualitative research approach. The material used was
text, image and video content produced by the companies and it was collected from com-
panies’ websites and Instagram accounts. Forms were used to collect and record the data
systematically. The analyzing method was content analysis.

The results of the website analysis show that the companies stated clearly the certificates
they had received and most of the companies reported on their environmentally respon-
sible actions. According to the results of the Instagram analysis, communication on en-
vironmentally responsible actions of all companies was lower on Instagram than on their
websites. There can be many explanations for this, for example different strategy or tar-
get group. When using Instagram, it is important to know your target group so that the
communication can be targeted directly to them and in their language.

The conclusions were that environmental communication requires concrete actions from
which to communicate. Company’s environmental communication, or the lack of'it, does
not directly tell whether the company is environmentally responsible or not. The lack of

environmental communication can be a conscious choice not to be profiled as a company
that imnoses their oreen valnes to enstomers
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1 JOHDANTO

Suomalainen puhdas luonto on Suomen matkailulle ehdoton valttikortti, jota tulisi vaa-
lia. Luonto on matkailun kannalta tirked vetovoimatekija ja se vaikuttaa suuresti mat-
kakohteen valintaan (Tyrvéinen 2017, 93), joten luonnon sdilyttiminen mahdollisim-

man luonnontilaisena on etu myds matkailutoiminnalle.

Kestdvin kehityksen késite on muotoutunut ajan kuluessa yha monipuolisemmaksi ko-
konaisuudeksi, ja sitd voidaan tarkastella ekologisesta, taloudellisesta sekd sosio-kult-
tuurillisesta ndkokulmasta (Lovio & Halme 2004, 281; Hemmi 2005, 76; Ymparisto-
ministerion www-sivut 2013). Malaskan (1994, 3) mukaan kestévin kehityksen kolme
eri osa-aluetta ovat ekologisesti kestiva kehitys, yhteiskunnallisesti kestiva kehitys ja
thmisen henkinen kestéva kehitys. Téssid jaottelussa taloudellisesti kestdva kehitys on
osana ekologisesti kestdvad kehitystd. Ympéristoministerion verkkosivujen (2013)
mukaan perusldhtokohtana kestéville kehitykselle pidetdéin ekologista kestivyyttd, eli
ekosysteemin toimivuuden ja biologisen monimuotoisuuden sdilyttdmistd, ja kaikki
thmisen toiminta tulisi sopeuttaa luonnon kestokykyyn. Nama erilaiset jaottelut kesta-
vin kehityksen miéritelméssd osoittavat hyvin aihealueen laajuuden sekd mahdolli-

suudet eri ndkokulmien painottamiseen.

Kaikenlaisella kuluttamisella on aina negatiivinen vaikutus ympéristdomme, sillé tuot-
teiden ja palveluiden tuottaminen ja kuljetus luovat pédstdjd, kuluttamisen seurauk-
sena jatemddrit kasvavat ja raaka-aineet hupenevat. Seka yritykset ettd kuluttajat voi-
vat vihentdd ympadristokuormitustaan esimerkiksi uudelleenkdyttiméillad tuotteita ja
raaka-aineita, kierrattimalla, tukemalla vastuullisia yrityksié ja yksinkertaisesti vihen-
tdmalla kulutustaan. (Hiltunen 2017, 140-141.) Moisanderin (2004) mukaan negatii-
viset stereotypiat ns. vihredstd kuluttajasta olivat muuttumassa jo vuosituhannen
alussa, samalla kun ymparistitietoisuudesta muotoutui vakavasti otettava yhteiskun-
nallinen kysymys. Nykyéan ympiristosté kiinnostuneet yksilot ndhddin yhd useammin
jarkevind ekologisina kuluttajina ja esimerkillisind tulevaisuuden sukupolvista valitta-
vind toimijoina. Vihred kuluttaja ndhddin nykyéédn eettisend kuluttajana sekd hyvin
keskeisessd asemassa ympéristopoliittisessa puheessa ja sosiaalisessa markkinoin-

nissa. Kuluttaja ndhddén voimana, joka puskee yrityksid vihredmpiin valintoihin.



(Moisander 2004, 291-293.) Erdrannan ja Moisanderin (2006, 18) mukaan ekologi-
semmat kulutusvalinnat eivit yksinddn riitd luomaan kestavimpai yhteiskuntaa, vaan
sithen vaaditaan oma-aloitteista muutosta myds yrityksiltd. Markkinavoimilla on suuri
vaikutus sithen, millaisiin ostopadtoksiin kuluttajat paityvit, joten ekologisempien
markkinoiden luomisella on suuri merkitys. Liappis, Pentikédinen ja Vanhala (2019,
100) kertovat, ettd yrityksilld on suurempi mahdollisuus ohjata kulutusta kestdvam-
pddn suuntaan kuin esimerkiksi lainsddtd;jilld, ja yritysten tulisikin kayttdd tdtd mah-

dollisuutta.

Téasséd opinndytetyOssa tutkitaan sitd, miten ymparistovastuullisuus nikyy suomalais-
ten luontomatkailuyritysten markkinointiviestinndssd. Tdmé opinndytetyd on tutki-
muksellinen ja siind on kéytetty laadullista tutkimusotetta. Tutkimuksen teoriaosiossa
kdydéaan lapi aiheen kannalta keskeisten kisitteiden, kuten ympéristovastuu, kestdva
matkailu, vastuullinen matkailu, luontomatkailu, markkinointiviestintd sekéd sosiaali-
nen media, méérittely. Teoriaosuus sisdltdd myos keskeisimmait kansalliset ja kansain-
viliset ymparistosdddokset, jotka vaikuttavat matkailuyritysten toimintaan. Teoria-
osuudessa kdydadn myos lépi erilaisia vastuullisen matkailun sertifikaatteja, joita mat-
kailuyritysten on mahdollista saada, sekd matkailun ympéristovaikutuksia ja nididen
vaikutusten ennaltachkiisyé. Tutkimuksen empiirisessd osiossa tarkastellaan sekd ana-
lysoidaan viiden luontomatkailuyrityksen suomenkielisid verkkosivuja ja Instagram-
tilejd. Tutkimuksen teoriaosuuden ja empiirisen osuuden pohjalta luodaan huoneen-
taulu, joka sisdltdd keskeisimmat tutkimuksen tulokset muunnettuna ohjeiksi, joiden
avulla suomalaiset luontomatkailuyritykset voivat kehittdd ympéristovastuullisuus-

viestintdansa.



2 TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT

Opinndytetyon tarkoituksena on tutkia, miten suomalaiset luontomatkailuyritykset
viestivit ympdaristovastuullisuudestaan ja tuovat sitd ilmi asiakkaille sekd muille sidos-
ryhmille. Opinndytetydssé tutkitaan suomalaisten luontomatkailupalveluja tarjoavien
yritysten markkinointiviestintdd heiddn verkkosivuillaan ja Instagramissa ympaéristo-

vastuullisuuden ndkokulmasta.

Tutkimuskysymys on

Miten yrityksen ympdristovastuullisuus ndkyy sen markkinointiviestinndssd?
Apukysymyksind ovat

Millaisia konkreettisia ympdristovastuullisia toimiaan yritykset tuovat esille?

Tarjoavatko yritykset luotettavaa tietoa omista ympdristévastuullisuustoimistaan?

Ympiéristovastuullisuus, sekd toki muukin vastuullisuus, on ollut aiheena todella pin-
nalla viime vuosina ja erilaisten ympéristod suojelevien toimien toteuttaminen on
noussut pienen vihemmiston vapaaehtoisuudesta arkipéiviiseksi osaksi yritysten toi-
mintaa. Vastuullisuus yrityksen toiminnassa on aiheena hyvin laaja, ja sitd voi tarkas-
tella monesta eri ndkdkulmasta. Tédssd opinndytetydssd tutkitaan nimenomaan ympé-
ristovastuuta, ja jitetddn yldkasite yhteiskuntavastuu, sekd sen muut alakésitteet talou-

dellinen vastuu ja sosiaalinen vastuu, vihemmélle huomiolle.

Tutkimuksen kohteeksi valikoituivat suomalaiset luontomatkailupalveluja tarjoavat
yritykset, silld luontoympériston hyddyntdminen matkailutarkoituksessa tuo suuren
vastuun sen tilan sekd monimuotoisuuden sdilyttdmisestd. Suomen luonto on tunnettu
puhtaudestaan ja silld on suuri rooli suomalaisessa kulttuurissa, jolloin siitd huolehti-
minen on erityisen tdrkedd. Yritysten vastuulla on tuoda ymparistokysymykset myos
asiakkaidensa tietoisuuteen ja viestid lapindkyvisti omista toimistaan. Ymparistovas-
tuullisuudesta viestiminen osoittaa yrityksen asiakkaille ja muille sidosryhmille, ettd
ympéristostd vilittdminen on tdrked arvo yritykselle. Tutkimukseen valitut yritykset
ovat pienid suomalaisia luontomatkailupalveluja tarjoavia yrityksid, joiden toimialue
on eteldisessd Suomessa. Valitsin luontomatkailupalveluita tarjoavat yritykset tutki-

muksen kohteeksi, silld niiden toiminta ja ansainta perustuvat luonnosta hyotymiselle,



joten erityisesti niiden tulisi olla ympéristovastuullisia ja ehkd myds kertoa siitd. Tut-
kimuksen alussa tarkoituksenani oli valita yrityksid pienemméltd alueelta. Yrityksid
etsiessdni paddyin kuitenkin laajentamaan aluetta, silld useamman tutkimukseen sopi-
van yrityksen 16ytdminen rajatulta alueelta osoittautui haastavaksi. Tadssd yhteydessa
eteldiselld Suomella tarkoitetaan Kainuun sekd Pohjois-Pohjanmaan eteldpuoleista
Suomea. Tutkimukseen valituista yrityksistd kolme tarjoaa palveluitaan Uudella-
maalla (yksi niisté tarjoaa retkid myoOs Lappiin), yksi Satakunnassa ja yksi Pohjois-

Karjalassa.

Muina kriteereind valituille yrityksille olivat verkkosivut ja Instagramin kéytto. Tutki-
mukseen valittiin yrityksid, jotka ovat ympdéristovastuullisuusviestinnissddn eri ta-
soilla; osa yrityksistd on panostanut sithen paljon ja toiset vihemman. Yrityksid vali-
tessa Instagram-tili oli se kriteeri, joka poissulki useita yrityksid. Tutkimuksen onnis-
tumisen kannalta yrityksen verkkosivujen ja Instagram-tilin tulee sisiltdd riittavésti
materiaalia, jotta niitd on mahdollista analysoida ja kerdtystd aineistosta on mahdol-
lista tehdéd johtopédtoksid. Tutkimuksen ulkopuolelle jadneilld yrityksilld ei joko ollut

Instagram-tilejd lainkaan tai niille ei ollut tuotettu sisaltoa.



3 YHTEISKUNTAVASTUU

Kestdvin kehityksen termi on tullut mukaan yrityksistd kiytavaan keskusteluun 1980-
luvulla, vaikkakin yrityksen taloudellisen menestyksen ja eettisyyden suhteesta on
keskusteltu todenndkdisesti yhtd kauan kuin yritystoimintaa on ollut (Lovio & Halme
2004, 281; Harmaala & Jallinoja 2012). Brundtlandin komission vuonna 1987 julkai-
seman raportin mukaan kestéva kehitys tarkoittaa sitd, ettd ihmiskunnan kehityksen
tulee vastata tdiménhetkisiin tarpeisiin kuitenkaan vaarantamatta tulevien sukupolvien
mahdollisuuksia vastata heidén tarpeisiinsa (World Commission on Environment and
Development 1987). Vuonna 1994 Suomessa professori Pentti Malaskan (1994, 2-3)
johtama ty6ryhma maédritteli kestdvan kehityksen paaméériksi “poistaa kehitysmaiden
koyhyys ja alikehittyneisyys, estdd ympériston ja luonnon tuhoutumisen jatkuminen
sekd turvata tuleville sukupolville mahdollisuudet hyvinvointiin”. Tydryhmén mukaan
Brundtlandin komissio ei luonut kestivélle kehitykselle varsinaista miiritelméad. Ma-
laskan johtaman tyoryhmin mukaan kestdvédn kehityksen voi mééritelld “maailman-
laajuisesti, alueellisesti sekd paikallisesti tapahtuvaksi jatkuvaksi ja ohjatuksi yhteis-
kunnalliseksi muutokseksi, jonka pddmédrd on turvata nykyisille sekd tuleville suku-
polville hyvit eldmisen mahdollisuudet”. Kestavi kehitys pitdd sisilldin kolme ulot-
tuvuutta: ekologinen, yhteiskunnallinen sekd ihmisen henkisesti uudistuva kehitys

(Malaska 1994, 2-3).

Yleisessd keskustelussa kestdva kehitys mielletddn usein suppeasti vain ymparisto-
asiaksi, mutta se sisdltdd todellisuudessa kolme tai jopa neljd ulottuvuutta myos Lo-
vion ja Halmeen (2004, 281) mukaan. Nama ulottuvuudet ovat taloudellinen, ekologi-
nen, sosiaalinen sekd neljantend kulttuurillinen, joka joissakin yhteyksissd yhdistetddn
sosiaaliseen ulottuvuuteen. Lovion ja Kuisman (2004, 19) mukaan ndmi kolme eri
yhteiskuntavastuun ulottuvuutta ovat aina seki kielteisessd ettd myonteisessd vaiku-
tuksessa toisiinsa, ja niiden tdydellinen erottaminen toisistaan on mahdotonta. Ympé-
ristdministerion verkkosivujen (2013) mukaan kestdvén kehityksen keskiossd on huo-
mioida ympéristd, ihmiset sekd talous tasavertaisina tekijoind paikallisessa, alueelli-
sessa sekd kansainvilisessd padtoksenteossa. Kestavissd kehityksessd olennaista on
siis eri osa-alueiden tasapainoinen kehittdminen, eli eri ndkokulmien oikea painotus

suhteessa toisiinsa (Lovio & Kuisma 2004, 20). Heiskanen (2004, 10) kertoo, ettd jo
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vuosituhannen alussa yritysten ympiristotyolle oli ndhtévissd kaksi perusargumenttia,
jotka olivat liiketaloudellinen kannattavuus seké litketoiminnan hyvéksyttavyys. Ym-
paristotyon katsottiin siis hyodyttavan seké yritysté litketaloudellisesti ettd myds ym-
paristod. Liiketoiminnan hyviaksyttivyydelld tarkoitetaan erilaisten ulkoisten sidos-
ryhmien asennetta yrityksen liiketoimintaa kohtaan. Niit4 sidosryhmid ovat muun mu-

assa ympdristoviranomaiset, ympdaristdaktivistit seké sijoittajat.

Yrityksen yhteiskuntavastuu on kestdvin kehityksen kidytdnnon soveltamista yritystoi-
minnassa (Hanikka, Korpela, Mdhonen & Nyman 2007, 12). Lovion ja Kuisman
(2004, 19) mukaan yrityksen yhteiskuntavastuu on sité, ettd yrityksen toiminta ylittaé
jokaisella kolmella osa-alueellaan (taloudellinen, sosiaalinen sekd ekologinen) erik-
seen sellaisen tason, joka turvaa kestdvén kehityksen toteutumisen. Yhteiskuntavastuu
pitdd sisdllaan kaikki ne toimet, joiden tavoitteena on kestidvin kehityksen edistiminen
yrityksessd. Yhteiskuntavastuullisen toiminnan ohjenuorana ovat erilaiset lait, sopi-
mukset seki asetukset niin kansallisella kuin kansainviéliselldkin tasolla. Yhteiskunta-
vastuu tunnetaan myds nimilld yritysvastuu seké vastuullinen yritystoiminta, silld yh-
teiskuntavastuun terminologia ei ole tiysin vakiintunutta. (Harmaala & Jallinoja 2012;
Loikkanen, Hyytinen, & Koivusalo 2007, 12.) Lovio ja Halme (2004, 281) toteavat,
ettd kestdvd kehitys sekd yhteiskuntavastuu ovat kdytossd usein rinnakkaisina kisit-
teind. Liappis ym. (2019, 6) kertovat corporate social responsibility -kisitteen olleen
yksi ensimmaisid vastuullisen litketoiminnan alueella kéytettyjd kasitteitd. Suomen-
nettuna tdma késite tarkoittaa yhteiskuntavastuuta. Keskusteluissa nékyy kuitenkin
my0s termejd yritysvastuu, vastuullinen yritystoiminta, kestdvé yritystoiminta, eetti-
nen yritystoiminta sekd vastuullinen liiketoiminta, joilla kaikilla voidaan viitata sa-

maan asiaan. Tdssd opinndytetydssd kéytetddn kisitettd yhteiskuntavastuu.

Hanikka ym. (2007, 11-12) kertovat, ettd aluksi yritysvastuulla on tarkoitettu vain yri-
tyksen taloudellista vastuuta sen omistajille sekéd sosiaalista vastuuta tyOntekijoist.
Kasitteen jaottelu kolmeen ulottuvuuteen on tapahtunut Suomessa vasta myéhemmin,
kun keskustelu vastuullisesta yritystoiminnasta levisi 1970-luvulla. Ymparistotietoi-
suus alkoi nostaa péatéén kuitenkin vasta laajempien ympéristotuhojen myota, ja paés-
tojd alettiin vdhentdd vasta lakien sekd médrdysten myotd 1990-luvulla. Malaskan
(1994, 2) mukaan vilkkaampi maailmanlaajuinen keskustelu ekologisesta kestivyy-

destd alkoi vuonna 1980, jolloin World Conservation Union julkaisi World



11

Conservation Strategy -nimisen julkaisun. Vuonna 1983 YK:n yleiskokous asetti Ym-
périston ja kehityksen maailmankomission, ja antoi sille tehtdvéksi laatia pitkédn aika-
valin ympdristéstrategian. Tdmén toimeksiannon pohjalta valmistui 1987 julkaistu
Brundtlandin komission raportti. Keskustelua on jatkettu, ja jatketaan edelleen, sdédn-

nollisesti jérjestettdvissd kansainvilisissd konferensseissa sekd muissa tapaamisissa.

3.1 Taloudellinen ja sosiaalinen vastuu

Yrityksen taloudellisella vastuulla tarkoitetaan tuottavaa liiketoimintaa, tyopaikkojen
luomista sekd palkkojen ja verojen maksamista. Taloudellisen vastuun katsotaan ole-
van toiminnan perusta, ja viime vuosikymmenini taloudellistuminen on noussut tren-
diksi ja taloudellinen menestyminen nidhddén ldhes kaikkien ilmididen perusteluna.
(Hanikka ym. 2007, 12-13.) Liappis ym. (2019, 8) lisddvét yrityksen taloudellisen vas-
tuun kattavan myo0s korruption, lahjonnan seké harmaan talouden estdmisen. Ketolan
(2005, 32-33) mukaan yrityksen elinehto on omistajien seki rahoittajien tyytyvéisena
pitdiminen, joten taloudellisen ajattelun merkitys on ymmarrettdvdi. Hanikan ym.
(2007, 12-13) mukaan taloudellinen vastuu luo perustan vastuullisuuden muille osa-

alueille.

Sosiaalinen vastuu kattaa ympéardivddn yhteisoon liittyvét ndkokohdat, kuten henki-
16ston koulutuksen sekd hyvinvoinnin, tuoteturvallisuuden, asiakkaiden hyvinvoinnin,
kuluttajansuojan seké alihankkijaketjun tydolot. Sosiaalista vastuuta on myds hyvén-
tekeviisyys, yhteisty6 seka yleishyddyllinen toiminta. Ketolan (2005, 40) mukaan so-
siaalinen vastuu on pohjimmiltaan ihmisoikeuksien kunnioittamista. Yritykselld on

vastuu ithmisistd, joihin silld on vélitonté seké vilillistd vaikutusta.

3.2 Ymparistovastuu

Harmaala ja Jallinoja (2012) sekd Kuluttajaliiton verkkosivut (2020) kertovat, ettd ym-
péristovastuu on osa yhteiskuntavastuuta, miké pohjaa ajatukseen siitd, ettd yrityksilld
on vastuu ymparistonsa seké siind toimivien ithmisten hyvinvoinnista. Ekokompassin
verkkosivut (2020) sekd Harmaala ja Jallinoja (2012) kertovat myds, ettd ympéristo-

vastuullisessa ajattelussa otetaan huomioon muun muassa luonnonvarojen tehokas
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kayttd, ympdriston eli esimerkiksi vesistdjen, ilman sekd maaperén suojelu, luonnon
monimuotoisuuden turvaaminen, jitteiden vihentdminen, ilmastonmuutoksen vastai-
set toimet sekd yrityksen tuotteiden sekd palveluiden aiheuttamat ymparistévaikutuk-
set. Liappis ym. (2019, 8) toteavat, ettd ympéristovastuun peruselementit ovat siis
luonnonvarojen kestdvin kdyton turvaaminen sekd ympériston pilaantumisen ehkiise-
minen. Harmaala ja Jallinoja (2012) toteavat liséksi, ettd vastuullinen yritys tunnistaa
toimintansa ympdaristovaikutukset, noudattaa ympéristovastuullisuutta ohjaavaa lain-

saadiantod sekd kehittdd omaa toimintaansa tarvittaessa.

Yritysten ympéristovastuu pohjautuu lainsdédddnndn asettamaan minimitasoon, joka
yrityksen tulee saavuttaa. Ollakseen laajasti ymparistovastuullinen, timi ei kuitenkaan
riitd yritykselle, vaan my0s monet muut sidosryhmit asettavat yritystoiminnalle odo-
tuksia ja toiveita. Todellinen ympéristovastuu on siis vapaaehtoisia tekoja, jotka ylit-
tavit lainsddddnndn vaatimukset. Ympéristovastuu on my0s tapauskohtaista sekd poh-
jautuu yrityksen arvoihin sekd moraalikdsityksiin. Myoskin yrityksen tuotteiden ja pal-
veluiden luonne seké toimintaympéristd vaikuttavat ympéristévastuun sisiltoon jopa

saman alan yrityksissi. (Liappis ym. 2019, 99.)

Eri toimijoiden ympaéristovastuullisuutta kuvataan usein termilld ekologinen jalanjélki.
Ekologinen jalanjélki kertoo, kuinka paljon eri kasvihuonekaasuja jonkin tuotteen tai
palvelun elinkaaren aikana syntyy. Jokaisen tuotteen tai palvelun valmistaminen voi-
daan kuvata kasvihuonekaasuina. (Verheld 2016, 153; Ulvila & Pasanen 2009, 28.)
Ekologista jalanjdlked voidaan kdyttdd kuvaamaan minka tahansa toimijan, kuten yri-
tyksen, ympéristovastuullisuutta. Ekologinen jalanjélki kuvastaa kaikkia yrityksen ai-
heuttamia ympéristopéadstdjd. Mitd pienempi jalanjdlki, sitd parempi ympdristolle.
(Ketola 2005, 46-47.) Yritysten todellista ympéristosuojelun tasoa voidaan myos ku-
vata kisitteelld ympéristokuormitus. Se pitdd sisdllaan kaikkien yritysten tuotantopro-
sessien sekd tuotteiden aiheuttamat ympéristovaikutukset. Ympéristojohtaminen tar-
koittaa kaikkia niitd toimenpiteitd, joilla yritys pyrkii pienentdméén ympéristokuormi-
tustaan. Néitd ovat esimerkiksi henkiloston kouluttaminen, ympéristdohjelmien laati-
minen sekd ympéristonsuojeluinvestoinnit. Myds sidosryhmien vakuuttaminen, esi-
merkiksi viestinndn keinoin, on osa ympdristdjohtamista. Ympéristdjohtamisen tulisi
kertoa yrityksen ympéristokuormituksen tulevaisuudesta. (Lovio & Kuisma 2004, 42-

43.) Ympdéristovastuun tulisi olla osa yrityksen normaalia toimintaa eli yrityksen tulisi
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kaikessa toiminnassaan ottaa ympéristd huomioon. Ymparistojohtaminen siis edistda
toiminnan ympéristtehokkuutta sekd viahentid yrityksen ympéristohaittoja. (Liappis

ym. 2019, 124.)

3.3 Vastuullisuuden kannustimet sekd hyodyt

Harmaalan ja Jallinojan (2012) mukaan vastuullisuuden kannustimet voidaan jakaa eri
kategorioihin, jotka ovat taloudelliset kannustimet, julkishallinnon kannustimet, sidos-
ryhmien odotukset sekd yrityksen omat arvot. Taloudellisena kannustimena pidetdén
usein kustannussiistoja sekd kysynnén kasvua. Taloudellisena kannustimena nahdéan
myds henkilostodn panostaminen, esimerkiksi tyoturvallisuuden tai viihtyvyyden
kautta, joka muun muassa laskee sairauspoissaolojen miiréa ja vaikuttaa tyon tuotta-
vuuteen positiivisesti. Julkishallinnon kannustimia ovat eri kansainvélisten ja kansal-
listen toimijoiden asettamat ohjeistukset ja vaatimukset seké niiden noudattamatta jat-
tdmisestd seuraavat mahdolliset rangaistukset. Yrityksen eri sidosryhmilld on ase-
miensa puolesta erilaisia odotuksia yrityksen toiminnalle, ja ndmé sidosryhmét odo-
tuksineen tulisi priorisoida, silld kaikkien odotuksiin on mahdotonta vastata. Yritys voi
my0s perustaa ympdristdtoimensa omiin arvoihinsa sekd haluunsa toimia eettisesti.
Ketola (2005, 47) taas kutsuu yritysten paatoksiin vaikuttavia asioita motivaatioteki-
sekd eettisiin tekijoihin. Yrityksen strategisena motivaattorina voi siis olla ympéristo-
vaikutusten optimointi mahdollisimman edullisesti, jotta yrityksen talous ei kérsi.
Osalle yrityksisté taloudellinen hyoty on pdédmotivaattori myos ympaéristovastuullisten
péétosten takana. Yritystd voi motivoida suurempi markkinaosuus tai parempi imago,
joka houkuttelee lisdd asiakkaita sekd sidosryhmid. Joidenkin yritysten pdatoksid oh-
jaavat pddasiassa erilaiset lait sekd asetukset, kun taas osalle yrityksista eettiset tekijét

ovat tarkeimpid, ja he ovat aidosti kiinnostuneita ja huolissaan ympariston tilasta.

Harmaalan ja Jallinojan (2012) mukaan yrityksen toiminta perustuu aina taloudelliseen
menestymiseen, joten vastuullisuuteen liittyvit padtokset tehdddn usein taloudelliset
ndkokulmat mielessé pitden. Useat vapaaehtoiset ymparistdtoimet, kuten litkematkus-
tamisen vdhentdminen tai raaka-aineen kdyton tehostaminen, nihddan kustannuksia

sddstdvind toimina. Harmaala ja Jallinoja (2012) sekd Loikkanen ym. (2007, 12)
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toteavat, ettd yhteiskuntavastuun merkitys yrityksen toiminnalle vaihtelee yrityksen
toimintaympariston seké toimialan, markkinoiden seka vallitsevan tilanteen mukaan.
Kansainviliset yritykset joutuvat ottamaan globaalit trendit sekd kansainviliset sopi-
mukset huomioon liitketoiminnassaan, kun taas paikalliset pienemmét yritykset seu-
raavat paikallisia trendejé sekd sddadoksid. Liappis ym. (2019, 10-11) muistuttavat, etta
yrityksen tulisi hahmottaa oman toimintansa kannalta oleellisimmat vastuullisuustoi-
met, joihin panostaa. Esimerkiksi luontomatkailuyrityksissd ymparistovastuullisuus
on avainasemassa, silld luonnosta haetaan hyotyé palveluiden tuottamisessa. Vastuul-
lisuuden eri osa-alueet ovat kuitenkin aina jollakin tavalla kytkoksissé toisiinsa, eikd
vastuullisuustoimia voi tdysin eritelld vain esimerkiksi ekologisiksi toimiksi. Esimer-
kiksi ympériston tilan heikkeneminen ja luonnonvarojen viheneminen vaikuttavat ih-

misten terveyteen seké energiantuotantoon, joka taas vaikuttaa talouteen.

Vastuullisesti toimivat yritykset menestyvit paremmin pitkélld tdhtdimelld kuin yri-
tykset, joiden vastuullisuus ei ole niin hyvélla tolalla. Kun yritys pitdd tasapainoisesti
huolta ympiristostd, ihmisistd sekd varallisuudesta, on sen talous kestévilld pohjalla,
henkilosté motivoitunutta eiké resursseja hukata. Vastuullinen yritys turvaa oman tu-
levaisuutensa, silld se nauttii yleistd yhteiskunnan hyviksyntéd, vahvistaa sijoittajien
kiinnostusta ja silld on sitoutuneet asiakkaat seki tyytyvdinen henkildsto. (Liappis ym.

2019, 25.)
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4 LAINSAADANTO YMPARISTOVASTUUN PERUSTANA

Erilaiset julkiset organisaatiot ovat vaikuttaneet yhteiskuntavastuun merkitykseen
asettamalla erilaisia ohjeistuksia, asetuksia ja lakeja. Tédllaisia toimintaa ohjaavia or-
ganisaatioita ovat esimerkiksi Yhdistyneet Kansakunnat, Euroopan unioni ja Suo-
messa ymparistoministerid, ulkoministerio, kauppa- ja teollisuusministerio (Loikka-
nen ym. 2007, 11) seka lait sddtdva eduskunta. On siis olemassa erilaisia seka sitovia
lakeja ja asetuksia ettd ei-sitovia suosituksia. Todellinen yhteiskuntavastuu alkaa kui-
tenkin vasta kun yritys toimii lakien vaatimuksia vastuullisemmin. (Liappis ym. 2019,
42.) Suomessa kestdvian kehityksen tyotd ohjaa kestdvan kehityksen toimikunta, joka
on valtioneuvoston kanslian alainen toimija (Kestavakehitys.fi www-sivut 2020). Ku-
luttajan apuna niin sanottujen vihredmpien valintojen teossa ovat myos erilaiset serti-
fiointimerkit, jotka kertovat tuotteen ympiristoystivéllisyydestd sekd eettisyydesta.
Téllaisia merkkejé ovat esimerkiksi EU:n ympéristomerkki EU-kukka (Hiltunen 2017,
141) ja matkailualan yrityksilld Green Key ja Laatutonni. Oikean tiedon saatavuus on
asiakkaalle keskeisessd roolissa yritysten ympéristovastuullisuudessa (Moisander

2004, 295).

4.1 Kansainvaliset sddnnokset

Kansainvilisistd ympaéristosopimuksista puhuttaessa ensimmadisten joukossa esiin
nousee YK:n vuonna 2015 luoma Pariisin ilmastosopimus, joka astui voimaan loppu-
vuodesta 2016. Sopimuksen tavoitteena on hidastaa maapallon keskildmpdétilan nousu
selvisti alle kahteen asteeseen, kun sitd verrataan esiteollisen ajan keskildmpdtilaan.

(Liappis ym. 2019, 44; Ympéristoministerion www-sivut 2018.)

YK:n jdsenvaltiot ovat hyviksyneet monia eri yhteiskuntavastuun osa-alueisiin, kuten
ympéristoon sekd ihmisoikeuksiin, liittyvid asiakirjoja. YK:n ympéristosopimukset
ovat merkittidvid kansainvilisessd ympéristotydssd, silld ne velvoittavat jisenvaltioita
viahentdméén kasvihuonekaasupddstdjd, takaamaan luonnon monimuotoisuus seké es-

tdmédn ympdriston pilaantuminen. (Liappis ym. 2019, 45.)
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YK:n jdsenvaltioiden johtajat hyviksyivit Agenda 2030:n vuonna 2015 ja se pitédé si-
salldén 17 eri tavoitetta kestévélle kehitykselle. Yksi agendan osa-alueista on planeet-
tamme. Tavoitteena on suojella planeettaamme pilaantumiselta, pyrkid kestdvain ku-
lutukseen ja tuottamiseen, luonnonvarojen kestdvaan kayttoon ja ryhtyé ilmastonmuu-
toksen vastaisiin toimiin. (Sustainable Development Goals Knowledge Platform
2015.) Maailman matkailujirjest6 UNWTO, eli United Nation’s World Tourism Or-
ganization, vastaa Agenda 2030:n tavoitteiden saavuttamisesta matkailualalla. Matkai-
luala voi monitahoisuutensa vuoksi vaikuttaa jokaiseen 17 kestidvén kehityksen tavoit-
teeseen. (UNWTO:n www-sivut 2020.) YK lanseerasi vuonna 2000 Global Compact
-aloitteen, jonka tarkoituksena on saada yritykset edistimain kymmenté vastuullisuus-
periaatetta. Aloite edistdd nikyvésti YK:n 17:44 kestidvan kehityksen tavoitetta. Kym-
menesti periaatteesta kolme koskee ympéristdd, ja ne ovat Yritysten tulee tukea va-
rovaisuusperiaatetta ympéristoasioissa”, ’Yritysten tulee tehda aloitteita, jotka edista-
vit vastuullisuutta ympéristoasioissa” sekd Yritysten tulee kannustaa ympéristoysta-

villisten teknologioiden kehittdmisti ja levittdmistd”. (Liappis ym. 2019, 69.)

Euroopan unionin tasolla tehdédn luonnon suojelemiseksi paljon paétoksii, jotka vai-
kuttavat kaikkiin jiasenvaltioihin. EU:n ymparistostandardit ovat maailman korkeim-
pia. EU:n ympéristostandardien tarkoituksena on suojella luonnonmukaisuutta, pitdd
vedet sekd ilma puhtaana, varmistaa kunnollinen jatehuolto, lisdté tietoutta myrkylli-
sistd kemikaaleista sekd auttaa yrityksia siirtyméén kohti kestavaa taloutta. (EUR-Lex
www-sivut 2020.) EU:n tavoitteena on pitdd kasvihuonepdistét koko EU:n alueella
niille asetetuissa rajoissa sekd saavuttaa ympiristonsuojelussa korkea taso. Suuri osa

Suomen ympéristolainsdddédnndstd pohjautuu EU:n lakeihin. (Liappis ym. 2019, 55.)

4.2 Kansalliset sdannokset

Suomessa yritystoimintaa velvoittavia lakeja on useita ja eri yhteiskuntavastuun osa-
alueisiin liittyvid asioita sdéinnellddn useissa eri laeissa (Liappis ym. 2019, 57). Tamén
hetkinen ymparistonsuojelulaki tuli voimaan vuonna 2000, ja se uudistettiin kokonai-
suudessaan vuonna 2014. Lain tavoitteena on ehkdistd ympariston pilaantumista ja va-
hentéa siitd atheutuvia vahinkoja, turvata terveellinen, viihtyisé ja luonnontaloudelli-

sesti kestdvd monimuotoinen ympéristd, ehkdistd jatteiden syntyd ja niiden
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haittavaikutuksia, tehostaa ympérist6d pilaavan toiminnan vaikutusten arviointia ja
niiden huomioonottamista kokonaisuutena, parantaa kansalaisten mahdollisuuksia
vaikuttaa ympéristod koskeviin pédétoksiin, edistdd luonnonvarojen kestévad kayttod,
tukea kestdvéa kehitystd ja torjua ilmastonmuutosta. Lisdksi laki velvoittaa hakemaan
ympéristdlupaa sellaiselle toiminnalle, joka aiheuttaa pilaantumisen vaaraa. (Ympéris-
tonsuojelulaki 527/2014 1§.) Ympdiristonsuojelulle on myds useita muita lakeja sekd
asetuksia, silld ympaéristonsuojelulaki ei koske esimerkiksi ympariston fyysistd muut-
tamista, maankéyttod tai luonnonsuojelua. Vesien kéyton ohjauksesta vastaa vesilaki
(587/2011) ja jétteiden hyotykayttod ohjaa jatelaki (646/2011). Eri viranomaiset valti-
ollisella tai kunnallisella tasolla vastaavat oman toimialueensa lupa-, ilmoitus- seki
rekisterdintimenettelyistd (Liappis ym. 2019, 57; Ympéristoministerion www-sivut
2016). Suomessa yrityksilld, joiden tyontekijamédrd on tilikaudella keskiméddrin yli
500, on velvollisuus sisdllyttdd yritysvastuuraportointiin muutkin kuin taloudelliset

tiedot (Liappis ym. 2019, 62).

Kansallinen kestavén kehityksen strategia uudistettiin vuonna 2013, jolloin perinteisen
strategian sijasta laadittiin kestdvdn kehityksen yhteiskuntasitoumus ’Suomi, jonka
haluamme 2050”. Sitoumus on Kestivan kehityksen toimikunnan laatima ja pitaé si-
sdllddn toimintatapoja ja tavoitteita hyvin eldmin mahdollistamiseksi nyt seki tule-
vaisuudessa. Se on siis Kestivin kehityksen toimikunnan tulkinta siitd, mitd kestdva
kehitys tarkoittaa. Sitoumuksessa julkishallinto sekd muut toimijat sitoutuvat edisté-
madn kestdvad kehitystd toiminnassaan. Sitoumus on keskeinen viline YK:n Kestivén
kehityksen toimintaohjelman toteuttamisessa Suomessa. (Kestavakehitys.fi www-si-

vut 2020.)
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5 VASTUULLINEN & KESTAVA MATKAILU

Lovion ja Kuisman (2004, 22-26) mukaan voimakas kansainvélinen ymparistokeskus-
telu oli seurausta 1940- ja 1950-luvun nopeasta talouskasvusta seki erilaisten kemi-
kaalien aiheuttamista ongelmista. 1960-luvulla kansainvélisen keskustelun pinnalla
olivat kemikaalit seké paikalliset ympéristoongelmat, Suomessa metséteollisuuden ve-
sistopddstot sekd elohopean kiyttd. Télloin ympéristonsuojelu néhtiin vield taloudelli-
sesti epdkannattavana ja yritykset vastustivat ymparistdjédrjestojd rankasti. Ensimmai-
nen YK:n ymparistOkonferenssi vuonna 1972 lisési keskustelua raaka-ainevarojen riit-
tdvyydestd. Verheldn (2016, 43) mukaan matkailun kielteisten vaikutusten huomioi-
minen alkoi maailmanlaajuisesti 1970-luvulla, mutta painotus vaihteli eri maiden vé-
lilld huomattavasti. Keski-Euroopassa keskityttiin enemmaén eettisyyteen seki sosiaa-
liseen kestdvyyteen, kun taas Suomessa keskustelun keskioon nousivat ympéristoon

liittyvét kysymykset kuten kierrétys sekd energian sadsto.

Lovion ja Kuisman (2004, 22-26) mukaan 1980-luvun suurten ympiristoonnetto-
muuksien my6td ympéristdasioista huolestuttiin tosissaan. Ensimmaiset kansainvéliset
sopimukset sekd ympéristoohjelmat muodostettiin. 1990-luvulla ajattelussa ndhtiin
merkittdvd muutos, silld yritykset 1dhestyivit ympéristokysymyksiéd aktiivisemmin ja
kokonaisvaltaisemmin. Suomessa ensimmadiset vapaaehtoiset ympéristoraportit jul-
kaistiin vuonna 1992-1993 ja ensimmadiset ymparistoasioiden hallintajirjestelmit otet-
tiin kdyttoon vuonna 1994. Erilaisia késitteitd, kuten ekokilpailukyky sekd ymparisto-
klusteri, alettiin kdyttdd virallisesti 1990-luvulla ja vuonna 1996 perustettiin Suomen
ymparistdjohtamisen yhdistys. Verheldn (2016, 143) mukaan aluksi Suomessa kéytet-
tiin termid ymparistod sddstava matkailu, ja asiaa edistiméén perustettiin Ympéristod
sadstdvan matkailun edistdmis- ja kehittimishanke. Tavoitteena oli saada matkailualan
toiminta ympéristod huomioivalle tasolle. Hankkeeseen osallistuivat Matkailun edis-
tamiskeskus MEK, Matkailu- ja ravintolapalvelut MaRa ry, Palvelualojen ammatti-
liitto PAM sekd ympéristoviranomaisia. Hankkeen lopputulemana luotiin ympéristo-

jarjestelmd majoitus- sekd ravitsemisalalle sekd ympéristdopas tapahtumajirjestdjille.

Kasitteitd vastuullinen matkailu (responsible tourism) sekd kestiva matkailu (sustai-

nable tourism) kiytetddn usein rinnasteisina ja niiden mairitelmit menevit usein
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hieman pééllekkdin. Goodwinin (2011) mukaan vastuullinen matkailu seké kestdva
matkailu eivit kuitenkaan ole sama asia. Vastuullinen matkailu on vastuun ottamista
ja sen ymmartamisti, ettd matkailu on sellaista, millaiseksi sen teemme. Valinnat muo-
vaavat sitd, millainen matkailu ilmiona on télla hetkelld, ja meilld on valintojemme
kautta mahdollisuus tehdd matkailukokemuksesta ”aidompi”. Vastuullisessa matkai-
lussa keskitytdédn siihen, mitd yksilot tai yritykset tekevét tuodakseen ilmi paikallisia
kestdvyysongelmia. Vastuullisessa matkailussa raportoidaan avoimesti siitd, mitd nii-
den ongelmien eteen tehdddn. Keskeisid kysymyksid ovatkin misté yritys oikeastaan

ottaa vastuuta sekd mité yritys tekee ongelman ratkaisemiseksi. (Goodwin 2011, 17.)

Kestdvd matkailu on matkailua, joka tapahtuu palveluntuottajien aloitteesta seké to-
teutuu asiakkaan toimina kestdvén kehityksen periaatteiden mukaisesti. Kestévin ke-
hityksen toteutuminen on aina kiinni viranomaisten, palveluntuottajien seki kulutta-
jien valinnoista. (Verheld 2016, 143.) Kestdva matkailu ei ole vain tietyntyyppistd mat-
kailua, vaan se on ajatusmalli, jonka tavoitteena on tehdi kaikesta matkailusta kesta-
vid. Kestdvd matkailu huomioi seké ekologisen, taloudellisen ettd sosio-kulttuurillisen
nikokulman. (UNEP ja UNWTO 2005, 11). Hemmin (2005, 334) sekd UNEP ja UN-
WTO:n (2005, 2) mukaan kestdvad matkailua ei tulisi mieltda tietyksi matkailun muo-
doksi, vaan se on tavoite, johon kaikkia matkailupalveluja suunnitellessa seké tuotta-

essa tulisi pyrkié.

Kestidvan matkailun tavoitteena on vdahentda matkailun kielteisid ymparistovaikutuksia
sekd lisdtd matkailutoimialan hyvaksyttavyyttd sekd paikallisesti ettd maailmanlaajui-
sesti. Kestdvdn matkailun kriteereind ja mittareina on kdytetty mm. tuotteiden ja pal-
veluiden elinkaarianalyyseja, ymparistovastuullisuutta, luonnon- ja kulttuuriperinndn
sailyttdmistd, tuotteiden kierrétettivyyttd sekd paikallisyhteison osallistumista matkai-
lusuunnitteluun. (Tyrvdinen 2017, 95.) Matkailualueen ekologisella kantokyvylla voi-
daan madrittdd matkailun taso tai matkailijoiden méédré, jonka alue kestdd ilman ym-
périston tilan heikkenemistd. Matkailu kuitenkin aina muuttaa ympéristod, joten kan-
tokyvyn méérittiminen riippuu siitd, millaiset muutokset ovat vield hyviksyttivia.

(Tolvanen, Kangas & Huhta 2015, 112-113.)

Tyrvéisen (2017, 93) mukaan késitteitd luonto ja ymparistd kédytetdén usein rinnastei-

sina, ja ne ovat molemmat laajoja sekd huonosti rajattuja. Ympéristo viittaa kuitenkin
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fyysisiin, sosiaalisiin seka kulttuurillisiin tekijoihin, jotka kuuluvat luonto-, kulttuuri-
tai rakennettuun ymparistoon. Ympéristolld viitataan usein myos vilittoméssa ldhei-
syydessd olevaan luontoon, johon kuuluvat maapera, kasvillisuus, ilmakehé seka ve-
sistot. Ketolan (2005, 26) mukaan luonto on yksi yritysten sidosryhmistd, silld kaikki
yritykset tarvitsevat luontoa ja sen tarjoamia raaka-aineita sekd vettd toimiakseen. Mo-

nien yritysten, kuten luontomatkailuyritysten, toiminta perustuu tdysin luontoon.

5.1 Kestavan matkailun sertifikaatit

Ympiristojohtamisella tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen toiminnan hallintaa siten,
ettd ympariston kestdvyys huomioidaan kaikessa toiminnassa ja paatoksenteossa. Ym-
péristdasiat asetetaan tilloin rinnasteiseksi yrityksen muiden tavoitteiden kanssa. Ym-
paristdjohtamisen kdytdnnontoteuttamisen avuksi on luotu erilaisia ympéristojarjestel-
mid, -indikaattoreita, -laskentaa ja -sertifikaatteja. (Hemmi 2005, 117; Verheld 2016,
155.)

Green Key -ymparistomerkki on majoituskohteille myonnettava sertifikaatti. Majoi-
tuskohde sitoutuu henkilostonsad sekd asiakkaidensa ympdristotietoisuuden kasvatta-
miseen, energian- ja vedenkdyton tehostamiseen sekd toimintansa ymparistorasituksen
vihentdmiseen. Green Key -merkki on kansainvilisesti tunnettu ja sertifikaatin saaneet
yritykset saavat ymparistotyonsi tueksi Green Key -ohjelman. Green Key:114 on myds
”pikkusisko” Green Activities, joka on suunnattu luontoyrittéjille. Sen tarkoituksena
on tukea yrittdjid huomioimaan kestdavid kehitys retkillddn. (Green Key:n www-sivut

2020.)

Visit Finland on kehittdnyt Sustainable Travel Finland -ohjelman sekd merkin matkai-
luyrityksille sekd -alueille. Ohjelman tarkoituksena on tarjota konkreettisia neuvoja
sekd toimintamalleja, joiden avulla kestidvien valintojen seki toimintatapojen omaksu-
minen on helpompaa. Sustainable Travel Finland tarjoaa 7-askeleisen kehittdmispolun
online-alustalla, jossa yrityksen eteneminen ja kriteerien tdyttyminen todennetaan. Tu-
kena on my0s e-opas, jolla varmistetaan yrityksen edustajien perustiedot kestiavéasti
matkailusta. Muutoksen aloittaminen tai merkin hakeminen ei maksa mitdén, ja mer-

kin saatuaan yritys tai alue saa kayttoonsd mm. tietoa matkailun kestivistd
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kehityksestd seki lisandkyvyyttd Visit Finlandin kanavissa. (Business Finlandin www-

sivut 2020.)

Laatutonni Q1000 on matkailualan yrityksille kehitetty laadunkehittdmisohjelma, joka
pohjautuu kansainvilisiin laatupalkintokriteereihin. Laatutonni-valmennuksessa opi-
taan kiyttdmadn erilaisia laadun kehittdmisen tydkaluja, joiden avulla yritys voi itse
jatkossa kehittidd toimintansa, tuotteidensa sekd palveluidensa laatua. Yrityksen tulee
seurata omaa kehittymistddn palautteenkeruujirjestelméssd, esimerkiksi LaatuVer-

kossa. (PerhoPro:n www-sivut 2020.)

Yritysten ymparistojohtamisen avuksi on luotu ISO 14000 -standardisarja, joka sisél-
tdd noin 30 standardia sekd opasta. Standardit perustuvat kansainviliselle yhteisym-
marrykselle hyvistd ymparistdjohtamisen kdytdnnoistd. Standardien noudattaminen on
vapaaehtoista ja ne soveltuvat kaikille yrityksille alasta riippumatta. Standardien ta-
voitteena on luoda yhteisid kansainvilisid pelisddntdjd sekd ymmérrysti ja tarjota ver-
tailukelpoisempaa tietoa. ISO14001 on maailmanlaajuisesti tunnetuin viitekehys ym-
paristojarjestelmaélle, ja se on uudistettu vuonna 2015. Uudistuksessa korostetaan joh-
don vastuuta ympéristdasioista sekd ymparistoasioiden sisdllyttdmistd strategiaan.
Kun yritys tayttdd standardin mukaiset kriteerit, myonnetdén sille sertifiointi. Suo-
messa ISO-sertifioituja matkailuyrityksid ovat ldhinnd hotellit sekd liikenneyhtidt.

(ISO/IEC 14001:11 2015; Verheld 2016, 155-156.)

EMAS on EU:n asetukseen perustuva ympdristdjdrjestelméd, jonka tavoitteena on
saada yritykset ja muut organisaatiot parantamaan ympéristonsuojelun tasoaan vapaa-
ehtoisesti seka jatkuvasti. EMAS pyrkii kannustamaan yrityksid ja organisaatioita ker-
tomaan ympdristdasioidensa hoidosta julkisesti. EMAS-jérjestelméén liittyminen on
helppoa, mikéli yritykselld on ISO 14001-standardin mukainen ympéristojarjestelma.

(Hemmi 2005, 125-126.)

Yritysten ympéristojohtamiseen on olemassa erilaisia vilineitd, kuten ymparistoasioi-
den hallintajérjestelmid, joista ISO 14001 sekd EMAS ovat esimerkkejd. Ymparisto-
asioita pyritdén hallitsemaan myos erilaisten elinkaariarvioiden sekd ympéristdindi-

kaattoreiden avulla. Nididen jérjestelmien tarkoituksena on siis saada ympéristoasiat
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nidkyvammaksi sekd hallittavammaksi yrityksen sisdlld, mutta myds osoittaa ulkopuo-

lisille yrityksen toteuttavan ympéristdtoimia. (Heiskanen 2004, 10.)

5.2 Matkailun ymparistovaikutukset

Tyrvédinen (2017, 93) kertoo, ettd matkailun ympéristovaikutuksilla tarkoitetaan erilai-
sia vaikutuksia, joita matkailutoiminnalla sekd matkailukiytolld on alueen ympéris-
toon, luontoon sekd maisemaan. Liappis ym. (2019, 105) kertovat, ettd ympéristovai-
kutuksia tarkastellessa niiden merkittivyys méaardytyy mm. seuraavien asioiden mu-
kaan: ympéristohaittojen aiheutumisen mahdollisuus, ympériston haavoittuvuus joko
alueellisesti, paikallisesti tai maailmanlaajuisesti, vaikutuksen esiintyvyys tai laajuus,
ympdristolainsdddanto sekd merkitys organisaation sidosryhmille. Hemmin (2005, 41)
mukaan matkailun ympdéristovaikutukset ovat pddosin paikallisia sekd negatiivisa,
mutta my0s joitakin positiivisia sekd kohdealueen ulkopuolelle ulottuvia vaikutuksia
on havaittavissa. Vaikutuksia voidaan tarkastella monella tapaa, silld ne voivat olla
joko suoria tai epdsuoria, tilapdisid tai pysyvid seké heikkoja tai voimakkaita. Vaiku-
tuksia voidaan jaotella myds sen mukaan, mihin osaan ympéristéd ne kohdistuvat.
Luontoon suoraan kohdistuvat vaikutukset voivat aiheuttaa myds vélillisesti esimer-
kiksi taloudellisia tai sosiaalisia vaikutuksia. Matkailun ympéristévaikutusten tunnis-
taminen ja ymmairtdminen on tirkedd matkailutoimialan kehittimisen kannalta, silld
niiden tarkoituksena ei ole matkailun rajoittaminen tai vihentdminen vaan sen toteut-
taminen jarkevammalld sekd ymparistoéd kunnioittavammalla tavalla. My6s UNEP ja
UNWTO (2005, 2) toteavat, ettd kestdvd matkailu ei ole vain haittojen kontrollointia,

vaan my0ds matkailun tuottamien hydGtyjen vahvistamista.

Luonto on usein matkailukohteen valinnalle oleellinen tekijd, mutta lisdéntynyt mat-
kailu lisdd kohteen luonnon pilaantumisen riskid, silld ympéristé usein muuttuu mat-
kailijjoiden kéytostd (Tyrvédinen 2017, 93). Tolvanen ym. (2017, 117) kertovat, ettd
etenkin suurten matkailukeskusten vaikutus luontoon on ndhtivissi selkeésti. Jiteve-
det lisdéntyvit, energiankulutus kasvaa sekd metsdympdiristd pirstoutuu. Ennaltaeh-
kiisevit ja korjaavat toimet ovat vetovoimaisuuden kannalta elintérkeitd, jotta luonto-

ymparistd on matkailijoiden mielestéd edelleen houkutteleva.
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Tarkastellaan ensin matkailun suoria sekd epédsuoria negatiivisia ympdristovaikutuk-
sia. Matkailun aiheuttamia suoria ympéristovaikutuksia ovat esimerkiksi matkaan si-
séltyvien aktiviteettien aiheuttama luonnon kuluminen (Tyrvéinen 2017, 94). Esimer-
kiksi vaeltaminen, retkeily, laskettelu sekd sukeltaminen vaikuttavat kaikki ympéris-
toon negatiivisesti. Etenkin herkdsti haavoittuvilla luontoalueilla, kuten tundralla ja
pienilld saarilla, sekd suojelluissa kohteissa matkailun aiheuttamat vaikutukset ovat
suuria jo pientenkin kdvijamairien jilkeen. (Hemmi 2005, 42-43.) Selvimmin kulu-
mista on néhtdvissd luontopoluilla seka leirintdalueilla, joissa kasvillisuus on kadonnut
tallaamisen takia. Muutokset ympéristossd sekd esimerkiksi meluhaitat vaikuttavat

myds suoraan alueen eldimistoon. (Tolvanen ym. 2015, 117-118.)

Matkailutoiminta vaikuttaa suoraan myds vesistoihin eli meriin, sisidvesiin sekd poh-
javesiin saakka. Merid uhkaavat jétteet sekd jatevedet, matkustusliikenne seki saas-
teet. Rantakohteiden vesistot kirsivit rakentamisesta, lisddntyneesti tallaamisesta sekd
meluhaitoista ja elid- seki kivilajien kerddmisestd. Dyynialueita tuhoutuu matkailura-
kentamisen seki tallaamisen seurauksena. Vesistdjen muutokset aiheuttavat muutok-
sia paikallisessa kasvistossa sekd eldimistossd, sekd suorasti ettd episuorasti. Matkai-
lukéytto héiritsee eldinten pesintéé ja kaventaa niiden elintilaa ja virkistyskalastus sekd
-metsdstys tappavat eldimid. Epédsuorasti lajien katoamiseen vaikuttavat muutokset
kasvistossa sekd vesistossd, jolloin eldinten ravinnonsaanti vaikeutuu tai muuttuu mah-
dottomaksi. Tdma muutos ndkyy koko ravintoketjussa ja voi aiheuttaa suurta tuhoa

alueen ekosysteemiin. (Hemmi 2005, 44-47, 49.)

Maailmalla ongelmia aiheuttavat retket, joiden tarkoituksena on katsella eldimid nii-
den luonnollisessa elinympéristdssd. Moottoriajoneuvoilla 1dhestyvit ihmiset héiritse-
vit eldimid, ja tdmd voi vaikuttaa esimerkiksi eldinten lisddntymiseen tai saalistami-
seen. Suomessa maastoon on rakennettu suojaisia, piilossa olevia tarkkailupaikkoja,
joista eldimid on mahdollista seurata sekd valokuvata. Téllainen toiminta ei ole Suo-
messa aiheuttanut juurikaan haittaa eldimistolle. Poroihin on kuitenkin kohdistunut ne-
gatiivisia vaikutuksia matkailutoiminnan seurauksena, muun muassa laidunmenetyk-
sid matkailurakentamisesta ja teiden rakentamisesta sekd héiriintymistid moottorikelk-

kailusta. (Hemmi 2005, 50-52.)
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Matkailu vaikuttaa negatiivisesti sekd luonnonmaisemaan ettd kulttuurimaisemaan.
Suuret matkailijaméérit aiheuttavat alueen ylikehittimistd. Matkailurakentaminen rik-
koo luonnonmaiseman, ja muuttaa sitd yhda kaupunkimaisemmaksi. Ndin on kdynyt
Lapin suurissa laskettelukeskuksissa. Maaston muokkaaminen, esimerkiksi maansiir-
rot seké kalliolouhinnat, muuttavat aluetta pysyvésti. Matkailulla on kuitenkin positii-
visiakin vaikutuksia luonto- sekd kulttuurimaisemaan, kuten perinnemaisemien kun-
nostus ja kulttuurillisesti merkittdvien kohteiden suojelu. Kohteiden suojelussa on kui-
tenkin omat ongelmansa, silld matkailuinfrastruktuuri usein muuttaa paikallista perin-
teistd maisemaa. Muita matkailun aiheuttamia positiivisia vaikutuksia ovat mm. eri-
laisten eldinten, luonto- sekd kulttuurikohteiden suojelu nahtdvyyksind, ympariston
kannalta paremman infrastruktuurin luominen seki luonnonsuojeluinnostuksen lisda-
minen ja esimerkiksi kansallispuistojen arvostuksen nousu kuntien sekéd kaupunkien
silmissd. Matkailijoilla on myds mahdollisuus oppia luonnosta, sen prosesseista ja suo-

jelusta. (Hemmi 2005, 42, 57-59.)

Taytyy muistaa, ettd myds matkailukohteen ominaisuudet vaikuttavat ympéaristovai-
kutusten laajuuteen seké pysyvyyteen. Kaikki toimet eivit siis aiheuta samanlaisia seu-
rauksia kaikkialla. Kdyhemmissd maissa ei ole samalla tavalla resursseja esimerkiksi
luontokohteiden suojeluun kuin varakkaammissa maissa eivdtkd matkailutoiminnot
sekd infrastruktuuri ole kaikkialla kovin kehittyneitd. Téllaisissa kohteissa haittavai-
kutukset ovat merkittivimpid. Kehittyvissd maissa matkailu voi kuitenkin turvata pai-
kallisen véestdn toimeentulon sekd mahdollistaa varoja erilaisiin suojelutoimiin esi-
merkiksi salametsdstystd vastaan. Maantieteelliset erot, kuten ilmastovyohyke, kasvil-
lisuus sekd maaperd, vaikuttavat myos esimerkiksi kulumisen aiheuttamien ympéiris-

toongelmien kestoon. (Hemmi 2005, 42-44.)

Kansainvilisesti suurin uhka on ilmastonmuutos sekd monimuotoisuuden vihenemi-
nen (Tyrvéinen 2017, 93; Tolvanen ym. 2015, 113). Matkailulla on ldheinen suhde
ilmastoon, silld muuttuva ilmasto vaikuttaa matkailukohteiden sddoloihin, joka taas
vaikuttaa lomakohteen valintaan sekd alueen eliostoon. Matkailu myds osaltaan edis-
tdd 1lmastonmuutosta, silld etenkin lentomatkustaminen tuottaa paljon péastoja. (Tol-
vanen ym. 2015, 113.) Vaikutuksia syntyy siis varsinaisessa matkakohteessa, mutta
my0s matkakohteeseen matkustaminen vaikuttaa ympéristoon tuottamalla padstdja.

Namaé vaikutukset ndkyvét usein hitaasti. (Tyrvédinen 2017, 94.) Alueellisesti litkenne
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happamoittaa ja rehevoittid vesistdjd ja paikallisesti heikentdd ilmanlaatua seki pilaa
pohjavesid ja maaperdd. Noin 90 % matkailijan aiheuttamista padstdistd syntyy juuri

kohteeseen ja kohteesta matkustamisesta. (Hemmi 2005, 42, 61.)

Tehokkain keino ympériston vetovoimaisuuden sekd luonnon koskemattomuuden ta-
kaamiseksi on ennaltachkiisy (Tolvanen ym. 2015, 112, 120). Suomessa matkailua on
pyritty keskittdmdan matkailukeskuksiin, etenkin Pohjois-Suomessa, silld se auttaa
hallitsemaan matkailun vaikutusta ympéristoon seka edistéé tehokasta luonnonvarojen
kayttod. Matkailukeskukset sijaitsevat usein luontokohteiden, kuten kansallispuisto-
jen, ldhelld ja ne ohjaavat ihmisten toimintaa luonnossa erilaisin reitein sekd muin oh-
jeistuksin. (Tyrvéinen 2017, 95.) Kansallispuistoissa sekd muilla suojelluilla alueilla
luonnon kulumista ehkéistdin esimerkiksi pitkospuiden tai soran sijoittamisella. Por-
taiden tarkoitus on ohjata kulku rinteilld tietylle alueelle eroosion ehkdisemiseksi ja
erilaiset levidhdyspaikat rakennetaan tiiviiksi, jotta mahdollisimman vdhdn maa-alaa
tulee tallatuksi. Ndmi muutokset vaikuttavat kuitenkin negatiivisesti alueen luonnon-
tilaan. Luonnontilaisuutta voidaan vaalia ehkdisemalld liian kaupunkimaista rakenta-
mista sekd maiseman pirstoutumista. Paikalliselle eldimistolle seké lajistolle tulisi jat-
taa riittdvasti luonnontilaisia alueita, jotta niiden elinolosuhteet eivit vaarannu. (Tol-

vanen ym. 2015, 120-121.)

Matkailuelinkeino voi vaikuttaa ilmastonmuutoksen hillitsemiseen esimerkiksi muut-
tamalla energiatuotannon seké -kulutuksen tapoja uusiutuvan energian kayttoon. (Tyr-

vidinen 2017, 94.)
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6 LUONTOMATKAILU

Verheldn (2016, 38) mukaan luontomatkailu on ylékasite kaikelle luontoon kohdistu-
valle matkailulle, ja sen alla on paljon erilaisia aktiviteetteja sekd ulottuvuuksia. Hem-
min (2005, 333-334) mukaan luontomatkailu tarkoittaa luonnonympéristossé tapahtu-
vaa matkailua, jota toteutetaan kestavilla tavalla eli sdilyttden kohteen biodiversiteetti
sekd kantokyky. Luonto on luontomatkailun “raaka-aine” seké resurssi, jolloin luon-
non muuttumattomana séilyttiminen on ehdottoman tarkedd. Luontomatkailun osana
voi luonnonsuojelun sekd suunnittelun kautta olla myods luonnon resurssien lisddmi-
nen. Luontomatkailu pyrkii usein erottautumaan esimerkiksi massaturismista juuri vé-
hiisilld ymparistovaikutuksillaan. Luontomatkailun médritelmdd voidaan ldhestya
useasta eri ndkokulmasta, mutta useimmiten silld tarkoitetaan kaikkea luontoon perus-

tuvaa matkailua.

Luontomatkailu pohjautuu ihmisen luontosuhteeseen ja sen ymmartamiseen seka vah-
vistamiseen. Thmisen luontosuhde muodostuu seké tiedostetuista ettd tiedostamatto-
mista tekijoistd, ja on ithmisen tunteiden, asenteiden sekd arvojen summa. Suurin osa
matkailijoista tulee urbaaneista oloista, joten luontomatkailulla on uutuusarvoa juuri
kaupungistuneiden ihmisten keskuudessa. Luontomatkailu ndhdaan positiivisena, voi-

mavaroja tarjoavana kaupunkieldmén vastakohtana. (Hemmi 2005, 319.)

Luonto on ollut tirked osa matkailua ja kohteen valintaa jo ennen massaturismin aika-
kautta. Luonnon monimuotoisuus, lajien moninaisuus sekd miellyttdvit luonnonmai-
semat vaikuttavat kaikki luontomatkakohteen vetovoimaisuuteen. Luontomatkailussa-
kaan ei kuitenkaan voida poissulkea saavutettavuuden, imagon sekid infrastruktuurin
merkitystd. Luontomatkailu ei ole automaattisesti kestivaa tai vastuullista matkailua,
vaan se vol minkd tahansa muun matkailumuodon tavoin joko edustaa tai olla edusta-
matta kestdvad matkailua. Luontomatkailuyrittdjien tulee huomioida ristiriita luonnon
vahingoittumattomana sdilyttdmisen sekd luonnon hyddyntdmisen vélilld. Kestivi ja
ympdristovastuullinen luontomatkailu tarkoittaa eldmin kunnioittamista. Siind luon-
toa vahingoitetaan mahdollisimman véhén tai ei ollenkaan. (Hemmi 2005, 333-334,
336, 340-341.) Matkailutuloja voidaan hyddyntéda luontokohteen kunnostamiseen, ym-

péristotietimyksen lisddmiseen sekd haittojen ennaltachkiisyyn, jolloin edistetdén
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kestdvdn matkailun toteutumista sekd luonnonsuojelun tavoitteita (Tolvanen ym.

2015, 112).

Metsédhallitus on laatinut kestdvan luontomatkailun periaatteet, jotka ovat kdytossa
Metsdhallituksen luontopalveluiden lisdksi myds UNESCOn maailmanperintokoh-
teilla seké yritysyhteistyossd. Periaatteita on yhteensi kuusi: kohteiden arvojen séily-
minen ja suojelun edistdminen, ympariston kuormituksen minimointi, paikallisuuden
vahvistaminen, kohteiden tuottaman hyvinvoinnin sekd terveyden edistdminen, pai-
kallistaloudellisen kasvun ja tyopaikkojen luomisen edistiminen seké kohteen arvoista
ja palveluista viestiminen. Jokaisen periaatteen alle on listattu konkreettisia toimia,

joita timén periaatteen eteen tehdddn. (Metsédhallitus 2016.)
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7 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka tehtdvdnd on
luoda, ylldpitaa seka kehittdd suhteita asiakkaisiin sekd muihin sidosryhmiin. Yhdessa
muiden kilpailukeinojen kanssa se muodostaa markkinointimixin, joka on aina yritys-
sekd tilannekohtainen. Markkinointiviestintd on yhdessa yritysviestinnadn seka sisdisen
viestinndn kanssa osa yrityksen kokonaisvaltaista viestintdd. Markkinointiviestinndn
tarkoitus on myos kertoa yrityksen tuotteista sekd palveluista. Etenkin palveluiden
markkinoinnissa viestinnélld on erityisen korostunut rooli, silld palvelut ovat aineetto-
mia ja ne tuotetaan aina yrityksen ja asiakkaan vilisessd vuorovaikutussuhteessa. (Iso-
hookana 2007, 9, 35, 131.) Markkinointiviestinndstd puhutaan nykyain usein termilld
integroitu markkinointiviestintd, joka tarkoittaa markkinointiviestinndn keinojen
suunnitelmallista sekd toisiaan tdydentidvaa kdyttdmistd asiakasldhtdisesti tavoitellen
viestinnéllistd tai myynnillistd etua. Markkinointiviestinndn muotojen moninaistuessa
integroidun markkinointiviestinndn merkitys on kasvanut, silld monikanavaisen mutta
yhtendisen viestinndn saavuttaminen vaatii suunnittelua. (Bergstrom & Leppédnen
2015, 258; Karjaluoto 2010, 10-11.) Markkinointiviestinnin késite voidaan mééritella
myds ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaksi viestinndksi, mikali késitettd 1dhestytddn
kysyntddn vaikuttamisen kautta. Markkinointiviestinnin tavoitteena on luoda kysyntaa

yrityksen tuotteille tai palveluille. (Karjaluoto 2010, 11.)

Markkinointiajattelun kehityksessd on kéyty ldpi erilaisia vaiheita sekd maéritelmii,
ja nykyaikana markkinointia toteutetaan hyvin vahvasti suhdeajattelun nikékulmasta.
Suhdemarkkinoinnissa otetaan huomioon kaikki yrityksen suhteet, esimerkiksi kilpai-
lijat, jakelukanavat sekd yrityksen omat tyOntekijét, ei vain asiakassuhteet. Suhde-
markkinoinnin periaatetta sovelletaan myds markkinointiviestinndssd. Markkinoin-
tiajattelussa tarkedd on kokonaisvaltaisuus eli se, miten yritys ajattelee sekd miten se
toimii ajatustensa pohjalta. Térkeintd on ndhdid viestintd kokonaisuutena, ja saada
kaikki yrityksen tyOntekijét toteuttamaan sitd suunniteltuna kokonaisuutena. Suunnit-
telussa oleellisena osana ovat tavoitteet, joihin markkinointiviestinndlla pyritdan. Yri-
tyksen on ymmarrettidva tavoittelemaansa kohderyhmii voidakseen kohdistaa mark-
kinointiviestintdnsa juuri heille. (Isohookana 2007, 36-41, 62-63, 98, 102.) Karjaluo-

don (2010, 16) mukaan yritykset usein ajattelevat markkinointiviestinnin olevan vain
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markkinointiosaston aktiviteetti, kun se todellisuudessa on koko yrityksen ja sen hen-

kiloston kaikissa tilanteissa tuottamaa viestintaa.

7.1 Markkinointiviestinnin keinot ja toimivuus

Markkinointiviestinnén suunnittelu tulisi aloittaa pohtimalla mitd halutaan viestid, mi-
hin viestinndlld pyritdén ja miten viestiminen toteutetaan. Asiakasldahtdisyys on kaiken
perusta, silld yrityksen tulisi ymmartda miten ja millaisia medioita oma tavoiteltu koh-
deyleiso kayttdd. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 258). Markkinointiviestinnille on
monia eri keinoja ja suurimpana haasteena on valita kohderyhmén kannalta paras ka-
nava kulloisessakin tilanteessa, jotta asetetut tavoitteet saavutetaan. Tdméa vaatii eri
keinojen laajaa tuntemusta, jotta niitd on mahdollista arvioida eri tilanteisiin sopiviksi.
Markkinointiviestintd voidaan jakaa eri osa-alueisiin hieman eri tavalla tilanteen mu-
kaan. Perinteisin tapa on jako neljddn osa-alueeseen: henkilokohtainen myynti ja asia-
kaspalvelu, mainonta, myynninedistiminen seké tiedottaminen. Jokaisella keinolla on
omat vahvuutensa seki heikkoutensa. Yrityksen tulee siis koota omiin tarpeisiinsa ja
kuhunkin tilanteeseen sopiva markkinointimix. (Isohookana 2007, 131-132.) Berg-
strom ja Leppénen (2015, 258) nimedvat mainonnan sekd henkilokohtaisen myynti-
tyon markkinointiviestinnén tairkeimmiksi keinoiksi. Karjaluoto taas (2010, 36) jakaa
keinot viiteen: mainonta, suhdetoiminta, myynninedistiminen, suoramarkkinointi
sekd henkilokohtainen myyntityd. Parhaan lopputuloksen saa aikaan, kun yrityksen
viestintd on kaikilla niilla eri osa-alueilla yhtenevaiisti, eli esimerkiksi myynnissé seka

mainonnassa kdytetddn molemmissa samoja argumentteja.

Henkilokohtaisessa myynnissd sekd asiakaspalvelussa myyntihenkil6lld on tarked
asema, silld hin toimii yrityksen edustajana vuorovaikutussuhteessa asiakkaaseen.
Myyntihenkilon on osattava ottaa tilanteessa huomioon asiakkaan tarpeet, tilanne ja
olosuhteet sekd myynnin tavoitteet, jotka yritys on mahdollisesti asettanut. Kilpailta-
essa henkilokohtaisen myynnin seké asiakaspalvelun saralla myyntihenkildston kaytos
voi olla se tekijé, joka erottaa yrityksen kilpailijoista. Mainonta voidaan jakaa kahteen
osa-alueeseen, mediamainontaan sekd suoramainontaan. Mainonta on maksettua jouk-
koviestintdd, jonka tarkoitus on antaa tavoitteellista tietoa esimerkiksi palveluista. Me-

diamainonta on hyvd markkinointiviestinndn keino silloin, kun tavoitellaan suuria
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joukkoja tai tunnettuuden lisddmistd. Suoramainonta eroaa mediamainonnasta siini,
ettd suoramainonnassa tuotetta tai palvelua markkinoidaan suoraan lopulliselle asiak-
kaalle. Suoramarkkinointia voidaan toteuttaa esimerkiksi verkko- ja mobiilimarkki-
noinnin kautta. Kanava toimii yleensd sekd viestintdkanavana ettd myyntikanavana.
Myynninedistimisen tavoitteena on lisitd jakeluportaan sekd myyjien resursseja seka
halua myyda tuotteita tai palveluita, mutta myos vaikuttaa kuluttajien ostohalukkuu-
teen. Myynninedistdminen sijoittuu henkilokohtaisen myynnin sekd mainonnan vili-
maastoon, ja on usein tdydentdva lisd muille markkinointiviestinnin osa-alueille, eikd
sitd juurikaan kéytetd yksindén. Tiedottaminen osana markkinointiviestintda tarkoittaa
tuotteiden tai palveluiden markkinointia tukevaa toimintaa. Tiedottaminen koskee yri-
tyksen tuotteita tai palveluita ja sen kohderyhménd ovat asiakkaat tai muut ostopaa-
tokseen vaikuttavat tahot. Tiedottamisen sisdlto eroaa siis merkittdvisti esimerkiksi
yritystd itseddn koskevista tiedotteista. (Isohookana 2007, 133, 139-140, 156, 161,
176.)

Karjaluodon (2010) mukaan viestinndn vaikutukset kuvataan usein kolmiportaisena
hierarkiana, jossa viesti vaikuttaa ensin tiedolliseen asenteeseen, sitten tunteelliseen ja
lopuksi kéyttdytymiseen. Tété hierarkiaa on kuvattu AIDA-mallilla, jossa vaikutukset
kulkevat huomiointi (attention), mielenkiinto (interest), halu (desire) seké kaytos (ac-
tion) mukaisessa jirjestyksessi. DAGMAR-malli (Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results) kuvaa viestinnin tavoitteita. Mallin mukaan vastaan-
ottaja huomaa ja muistaa helpommin sellaiset viestit, jotka vastaavat johonkin hianen
todelliseen tarpeeseensa. Téllainen viestintd johtaa bréanditietoisuuden kasvamiseen,
silld vastaanottaja tiedostaa briandin ja mahdollisesti jopa vertailee sitd suhteessa kil-
paileviin briandeihin. Tamén vertailun lopputuloksena vastaanottaja muodostaa asen-
teen brandid seké tuotetta kohtaan. Mikili vastaanottaja on vakuuttunut, asenne johtaa
kayttdytymiseen eli vastaanottaja ostaa tuotteen. Tyytyviisyys tuotteeseen vahvistaa
brandiuskollisuutta ja lisdd todenndkdisyyttd ostaa tuote uudelleen. (Karjaluoto 2010,

27-28.)
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7.2 Digitaalinen markkinointiviestint

de Pelsmacker, Geuens ja Van den Bergh (2010, 554) toteavat interaktiivisuuden otta-
van yhéd suuremman roolin markkinointiviestinndssi, ja yksittdisten kuluttajien mah-
dollisuus vastata sekd kommunikoida viestin ldhettdjan kanssa tulee olemaan yha mer-
kittavidmpaa. Digitaaliset kanavat, etenkin sosiaalinen media, ovat oiva viline tillai-
seen interaktiiviseen markkinointiviestintddn. Karjaluodon (2010, 13-14) mukaan di-
gitaaliselle markkinointiviestinndlle ei 16ydy yksittdistd mééritelméé, mutta sen katso-
taan tarkoittavan markkinointiviestinndn uusien digitaalisten muotojen hyoddynta-
mistd. Niitd kanavia ovat mm. internet, mobiilimedia sekd muut vuorovaikutteiset ka-
navat. Englannin kielessé kaytetédn usein lyhennettd DMC (digital marketing commu-
nications) jolla viitataan kaikkeen digitaalisessa muodossa tuotettuun markkinointi-
viestintddn. Digitaalisen markkinointiviestinnén kanavat voivat olla hyvin monipuoli-
sia, ja digitaalinen markkinointiviestind onkin soluttautunut perinteisen markkinointi-
viestinnén sekaan, jolloin sen eritteleminen tdysin omaksi irralliseksi viestinndn muo-

dokseen on hankalaa.

de Pelsmacker ym. (2010, 561-562) kertovat, ettd verkkomarkkinoinnissa voi kohden-
tua neljddn eri kategoriaan riippuen siitd, mikd on markkinointiviestinnén tavoite. Yri-
tys voi pyrkid levittimaén tietoisuutta yrityksestadn tai brandistdén, muokkaamaan yri-
tyksesti tai sen tuotteista olemassa olevaa kuvaa seki asenteita, jirjestdd esimerkiksi
kilpailuja tai arvontoja, joilla tavoitellaan uusia asiakkaita kokeilemaan tuotteita tai

vahvistaa yrityksensi luotettavuutta asiakkaidensa silmissa.

Markkinointiviestinndssd voidaan hyodyntdd digitaalista maailmaa hyvin, silld sielld
tieto litkkkuu nopeasti, helposti sekéd globaalisti. Verkkoviestintdd voi hyodyntdé kai-
kessa yrityksen viestinnéssd, ja esimerkiksi sdhkoposti onkin nykyaikana arkipéivai-
nen viline niin yrityksen sisdisessd kuin ulkoisessakin viestinndssd. Markkinointivies-
tintd verkossa voi olla hyvin monipuolista. Yleisimmin kéytetty verkossa tapahtuva
yritysviestinndn muoto on yrityksen verkkosivut. Verkkosivujen hyva puoli on niiden
nopeus, paivitettdvyys sekd mahdollisuudet tuottaa kuva-, déni-, video- ja tekstisisél-
tod. Verkkosivujen kautta on mahdollista tarjota tietoa yrityksen tuotteista tai palve-
luista, mahdollisuus ostaa niitd seki olla yhteydessa yritykseen. (de Pelsmacker ym.

2010, 562-563; Isohookana 2007, 251, 262-263, 273.) Bergstrom ja Leppénen (2015,
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269) kertovat, ettd yrityksen verkkosivuja suunnitellessa lahtokohtana tulisi aina olla
kayttdja. Yrityksen tulisi siis miettid, kenelle verkkosivut on suunnattu ja mihin niilld
pyritddn. Verkkosivujen tulisi olla niin selkeét, ettd erilaiset ostajat 10ytavét tarvitse-
mansa tiedon helposti. Verkkosivuilla vierailevat voidaan jaotella esimerkiksi ostoa
suunnitteleviksi, yritystietoa hakeviksi, yhteistydokumppaneiksi tai kampanjaan osal-
listuviksi vierailijoiksi. Komulainen (2018, 259) muistuttaa, ettd verkkosivuille on
myo6s mahdollista nostaa paivittyvd uutisikkuna yrityksen sosiaalisen median kana-

vista, joka ndyttda niille kanaville luodut uusimmat julkaisut myos verkkosivuilla.

7.3 Sosiaalinen media markkinointiviestintikanavana

Kortesuon (2018, 16) mukaan sosiaalisella medialla (some) tarkoitetaan tietoverkossa
kulkevaa viestintdd, joka perustuu yleisesti tarjolle annettuun alustaan, jossa kuka ta-
hansa voi saada viestinsé julkisesti kenen tahansa saman verkon kéyttéjén nahtavéksi,
ja jossa vastaanottaja voi kommentoida sekd jakaa tatd sisiltod. Sosiaalisen median
kanavista tydeldamén kannalta tirkeimpid kanavia ovat Kortesuon mukaan mm. Lin-
kedIn, YouTube, Facebook, Twitter sekd Instagram. Niistd jokaisella on omat piir-
teensd sekd kayttotarkoituksensa, eiké yrityksen tarvitse ottaa kaikkia mahdollisia ka-
navia kdyttoonsd, vaan tutustua niiden ominaisuuksiin ja valita omaan kayttotarkoi-
tukseensa parhaat alustat. Kananen (2018a, 22) kertoo, ettd Facebook on yritysten ylei-
simmin kayttdma alusta; Instagram sopii brandddmiseen etenkin, jos kohteena ovat
nuoret; LinkedIn soveltuu parhaiten B2B (business to business) -markkinointiin ja
YouTube on oikea valinta, mikéli yrityksen markkinointi muodostuu videoista. Kana-
nen (2018b, 81) sekd Bergstrom ja Leppdnen (2015, 272) muistuttavat, ettd yrityksen
on tirked ajatella kohderyhma edelld, eli 16ytd4 tavoittelemansa kohderyhmén kaytta-
mat kanavat sekd ymmartii, misti ja miten niissd keskustellaan. Kananen (2018b, 81)
lisdd vield, ettd kilpailijoiden some-kanavia tarkkailemalla 16ytda helposti ne kanavat,

joissa asiakkaat ovat. Tdma ei kuitenkaan tarjoa etulyontiasemaa.

Komulainen (2018, 229, 232-234) kertoo, ettd yrityksen uskottavuutta vahvistaa 1s-
ndolo seki sisdllontuottaminen sosiaalisessa mediassa. Onnistunut julkaisu on sellai-
nen, joka ndyttdd millaista arvoa tuotteet tai palvelut luovat asiakkaalle ja saavat hinet

kiinnostumaan yrityksestd. Somessakin tulee ymméirtdd omaa asiakaskuntaa, eli
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seuraajia, jotta voi tuottaa heille arvokasta siséltdd. Sosiaalisen median avulla voi le-
Vittdd tietoisuutta omasta yrityksestd, mutta oikean kanavan 16ytdmiseksi on ymmar-
rettdva millaisia kanavia oma kohderyhmai kayttda. Sosiaalisen median kanavien hal-
tuunotto vie aikaa, joten se kannattaa aloittaa kanava kerrallaan. On parempi panostaa
ensin yhteen oman kohderyhmin parhaiten tavoittavaan kanavaan, kuin ottaa usea eri
kanava kéyttoon puolitehoilla. Kanavien valinnassa my0s niiden tarjoamat markki-

nointimahdollisuudet kannattaa ottaa huomioon.

Téassd opinndytetyOssd keskitytddn Instagramiin, silld se on tutkimukseen valittujen
yritysten keskuudessa kéytetyin sosiaalisen median kanava. Instagram on oiva kanava
yritysten tuotteiden sekd palveluiden visuaaliseen esittelyyn. Instagramissa kuvat ja
muu visuaalisuus ovat tirkedssd asemassa, ja se sopii erityisen hyvin matkailuun pai-
nottuvien tuotteiden sekd palveluiden mainostamiseen. Pelkét kauniit kuvat eivit kui-
tenkaan riitd, vaan kuvilla on oltava tarkoitus ja niiden on tuettava liiketoiminnan ta-
voitteiden saavuttamista. Instagramissa nikyvyyttd voi hakea erilaisilla hashtageilla
eli athetunnisteilla. Instagram on erityisen hyvd mm. palveluiden seki tuotteiden lan-
seeraamiseen, tapahtumamarkkinointiin sekd verkostoitumiseen. Asiakkaat voivat
merkitd eli tdgata yrityksen tilin omiin kuviinsa, jolloin yritys saa lisdd nakyvyyttd seka
suosituksia. Instagram vahvistaa asiakkaiden lojaliteettia sekéd sitoutumista. (Komulai-

nen 2018, 235, 238, 259; Kananen 2018b, 85.)

Hashtag on aihetunniste, jota kiytetddn etenkin Twitterissd sekd Instagramissa. Aihe-
tunnisteen avulla siséltd on helpommin l0ydettivissd, esimerkiksi aihetunnisteella
#vaellus 16ytyy vaellukseen keskittyvid sisdltod. Mikili yritys haluaa luoda itselleen
oman hashtagin, on tirked4 varmistaa, ettei se ole jo kiytdssd. Adkkdsten kiyttd ei ole
mydskéddn suositeltavaa, silld ne tippuvat helposti pois etenkin kansainvélisessd kay-
tossd. Hashtag kannattaa tuoda selkedésti esiin asiakkaille sekd muille sidosryhmille,

jotta ihmiset tietdvit kayttaa sitd. (Kortesuo 2018, 92.)

Kortesuon (2018, 171-172) mukaan sosiaalisessa mediassa menestyédkseen kannattaa
unohtaa tyrkyttdva suoramarkkinointi, ja keskittya sisdltomarkkinointiin. Silld tarkoi-
tetaan epdsuoraa markkinointia, jolloin asiakas saadaan kiinnostumaan tuotteesta tai
palvelusta ilman sen suurempia myyntipuheita, esimerkiksi kuvien, tekstien tai vide-

oiden kautta. Talloin sisdltd puhuu puolestaan ja asiakas vakuuttuu ilman
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myyntipuheita. Sisdltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa on usein ilmaista, mutta si-
sdllon tuottamiseen kuluu aina aikaa sekd mahdollisesti myds rahaa. Sisdltomarkki-
nointi on myds pitkéjénteistd, eikd tuloksia useinkaan nde heti. Térkedd on tuottaa
oman toiminnan kannalta oleellista seké autenttista sisdlt6d seki osallistua alaa koske-

vaan keskusteluun.

Tarinamarkkinointi sopii sosiaaliseen mediaan erittdin hyvin, silld kuvat ja videot vah-
vistavat tarinaa. Tarinan avulla asiakkaaseen saadaan tunne- ja muistijdlki, joka on
yleensd hyvin vahva ja pitkdkestoinen. Tarinan tulee vaikuttaa tunteisiin seka jérkeen
yhtd aikaa, ja olla jollakin tavalla samaistuttava. Tarinamarkkinoinnissa tarina perus-
tuu useimmiten tositapahtumiin, kertoo jostakin tilanteesta tai kehityskulusta ja paat-
tyy johonkin lopputulemaan. Tehokkainta on kéyttdd jotakin oman eldmén tarinaa,
eikd esimerkiksi jotakin yleisesséd tiedossa olevaa, joka on mahdollisesti kuultu jo
muualla. Tarina voi kertoa esimerkiksi yrityksen synnystd, uran aikana kerityisti

opeista tai syistd ldhted alalle. (Kortesuo 2018, 175, 177)

Sosiaalisen median huono puoli on sen hallitsemattomuus. Viestit sekd keskustelut al-
kavat eldd sielld helposti omaa eliméidnsd sekd vadristyd matkan varrella, ja sitd on
usein mahdotonta pyséyttad. Téllaisten tilanteiden varalta on hyvé olla olemassa suun-
nitelma siitd, miten negatiiviseen kirjoitteluun reagoidaan ja kenen toimesta. (Berg-

strom & Leppénen 2015, 274-275.)

7.4 Vastuullisuusviestinti

Asiakkaiden vaatimustaso sekéd tarpeet ovat jatkuvassa muutoksessa ja kilpailu on ko-
vaa. Yritysten tulee kuitenkin mukautua tdhdn muutokseen menestydkseen. Viestin-
ndstd on mahdollista luoda hyvé kilpailukeino, jolla erottua muista. Viestinté vaikuttaa
thmisten muodostamiin mielikuviin ja mielikuvat taas vaikuttavat vahvasti siithen os-
tetaanko tuote tai palvelu tai tehdddnko yrityksen kanssa yhteistyotd. Viestinndlla luo-
daan lupauksia sekd odotuksia, jotka yrityksen tulee myds lunastaa kiytannossi. (Iso-

hookana 2007, 9-17.)
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Vastuullisuusviestinti tarvitsee aitoja vastuullisuustekoja, joista viestid, ja vastaavasti
teot tarvitsevat viestintéd, jotta niilld saavutetaan maksimaalinen hyoty. Vastuullisuus-
viestinndn tulee perustua aitoihin tekoihin, silld vairistellyt vastuullisuustoimet voivat
aiheuttaa vakavia haittoja yrityksen uskottavuudelle. (Liappis ym. 2019, 9.) Ympris-
toviestintd kasittdd kaiken viestinnin, jossa vilitetddn tietoa ympéristosti ja sen muu-
toksista. Yritysten ympéristoviestintd on sekd yrityksen toimintaedellytysten turvaaja
ettd lisdarvotekija markkinoinnissa. (Aarras 2002.) Yrityksen tulee toteuttaa suunni-
teltua sekd totuudenmukaista ympéristoviestintdd, jotta kuluttajat tiedostavat yrityksen
ympdristoteot. Jotta ympdaristovastuullisuudesta tai ympéristoviestinnésté saa kilpailu-
valtin, on yrityksen pystyttdva todistamaan ymparistoystavéllisyytensd. Yrityksen ym-
paristokilpailukyky tarkoittaa yrityksen ympéristonsuojelun sekd ympéristdjohtami-
sen tasoon perustuvaa ominaisuutta, jonka yrityksen sidosryhmét kokevat suhteessa
yrityksen kilpailijoihin. He perustavat usein paatoksensa tille késitykselle. Sidosryh-
mien tulee siis mieltdd yrityksen ympéristonsuojelun taso korkeammaksi kuin kilpai-

lijoiden. (Lovio & Kuisma 2004, 39-40, 42.)

Aktiivinen ja eri sidosryhmét huomioiva viestintd on avainasemassa yrityksen vastuul-
lisuustoimien vilittymisessé ja kilpailukyvyn parantamisessa. Viestintd sekd vuoropu-
helu ovat my6s hyvin olennainen osa ympéristovastuuta. Esimerkiksi monikansalliset
yritykset ovat saaneet ohjeita OECD:It4, joiden mukaan niiden tulisi antaa julkisuuteen
sekd tyontekijoille riittdvét ja todennettavissa olevat ajankohtaiset tiedot yrityksen toi-
minnan mahdollisista vaikutuksista ymparistoon, terveyteen sekd turvallisuuteen.
(Liappis ym. 2019, 9, 123.) Ympdéristdasioiden merkityksen kasvaessa ymparistovies-
tinndstd on tullut osa yrityskuvaa, mutta vihred imago ei kuitenkaan sovi kaikille yri-
tyksille. Térkeintd on yrityksen perimmadiset tarkoitusperit, eikd niinkddn se, osa-

taanko tehdi oikeita ratkaisuja tai viestid niistd. (Aarras 2002).

Yksi tapa kasvattaa matkailijoiden tietoisuutta matkailun vastuullisuuteen vaikutta-
vista tekijoistd on kédyttdd markkinointiviestinnén keinoja heréttdméén tavallisen mat-
kailijan mielenkiinto vastuullisia matkailutuotteita kohtaan. Vastuullisuusviestinnin
lisdédmiselld voidaan saada massat kiinnostumaan vastuullisemmin tuotetuista matkai-
lupalveluista, ja titen muuttaa matkailualan kehityksen suuntaa kestdvimmaksi. Mark-
kinoinnilla ja viestinndlld voidaan vaikuttaa kuluttajien tietoisuuteen ymparistdasioista

sekd vastuullisista matkailutuotteista. Tietoisuuden kasvattamisella pyritdén
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johtamaan matkailijat kestdvampien valintojen tekemiseen. Vastuullisuusviestinta tar-
joaa myds yrityksille mahdollisuuksia, esimerkiksi erottautua kilpailijoista tuomalla
esiin omia vastuullisuustoimiaan sekd houkuttelemalla laajempia kuluttajajoukkoja.
Etenkin digitaalisilla markkinointikanavilla on suuri merkitys vastuullisuusviestin-
néssd, silld niilld on suuri rooli matkailijoiden ostopédtoksid ohjaavina kanavina. Di-
gitaaliset kanavat tarjoavat mahdollisuuksia korostaa vastuullisuutta esimerkiksi eri-
laisilla vastuullisuus-listauksilla tai -laskureilla. Kuitenkin tehokkain ja helpoin tapa,
miten yritys voi kehittdd omaa vastuullisuusviestintddnsa on hyodyntidd omia verkko-

sivujaan seké sosiaalisen median kanaviaan. (Pasanen 2020, 77, 81, 83.)

Vastuullisuusviestinndssd haasteena ovat vastuullisuus-termin merkityserot eri kulut-
tajaryhmille. Siind missd yksi arvostaa paikallisia ja ldhituotettuja tuotteita seké pal-
veluita ja pitdd niiden suosimista vastuullisena, toinen ajattelee vastuullisuuden olevan
ympéristonsuojelua. Tdma vaikuttaa my0s esimerkiksi siihen, ettd vastuullisten mat-
kailijoiden osuutta kaikista matkailijoista on vaikea arvioida, silld vastuullisuus tar-

koittaa eri kuluttajaryhmille eri asioita. (Pasanen 2020, 77, 82.)
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8 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

8.1 Menetelmien valinta

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja aineisto kerittiin tarkastelemalla
valittujen yritysten markkinointiviestintdd heiddn eri markkinointiviestintikanavis-
saan. Tdssd tapauksessa silld tarkoitetaan yritysten verkkosivuilleen sekd Instagramiin
tuottamaa kuva-, teksti- sekd videosisiltod. Tutkimus on laadullinen, silld se ei pyri
tilastollisiin yleistyksiin vaan kuvaamaan ilmi6td ja ymmartiméén toimintaa (Tuomi
& Sarajirvi 2018, 73). Valitsin juuri tdmén aineistonkeruutavan siksi, ettd yritysten
verkkosivuja sekd Instagramia analysoimalla on mahdollista saada kuva siitd, milld
tavoin ndma yritykset viestiviat ymparistovastuullisuudestaan. Valitsin kanaviksi verk-
kosivut sekd Instagramin, silld koen niiden tdydentdvén toisiaan hyvin. Verkkosivut
ovat nykyaikana jo oletusarvo, ja ldhes kaikilla yrityksilld onkin jonkinlaiset verkko-
sivut. Instagramin valitsin sosiaalisen median kanavista siksi, ettd se on matkailuyri-
tysten markkinointiin oiva kanava visuaalisuutensa vuoksi sekd melko yleisesti kéy-
tossd juuri matkailuyritysten joukossa. Pohdin jonkin verran myos Facebookin mu-
kaan ottamista, mutta koen sen olevan sisdlloltdén verkkosivujen seké Instagramin va-
limaastossa eikd ndin tuovan juurikaan lisdarvoa tutkimukselle. Huomasin myds, etti
harva yritys julkaisee Facebookiin kovin sdénndllisesti, vaan se on enemménkin tie-

donhakua varten sekd sisddnheittokanava verkkosivuille.

Aineiston analysoinnissa kdytetdin sisdllonanalyysid. Sisdllonanalyysid voidaan pitdd
yksittdisend metodina, mutta myds véljdnd teoreettisena kehyksena erilaisille analyy-
sikokonaisuuksille. Sisdllonanalyysissé etsitddn tekstin merkityksid ja tutkittavasta il-
miostd pyritdén saamaan tiivistetty ja yleistetty kuvaus. Sisdllonanalyysilla kerétty ai-
neisto saadaan jdrjestettyd, mutta tima jérjestelty aineisto ei kuitenkaan vield osoita
tutkimuksen tuloksia, vaan johtopédédtokset tulee tehdd tdmén aineiston pohjalta.

(Tuomi & Sarajarvi 2018, 78, 87.)

Aineistoa luokitellaan sekd teemoitetaan esimerkiksi vertailemalla tiettyjen teemojen
esiintymisté aineistossa. Luokittelua pidetdén melko yksinkertaisena tapana jarjestella

aineistoa, silld se voi pelkistetyimmilldén tarkoittaa aineistosta méériteltyjen luokkien
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esiintymiskertojen laskemista. Teemoittelussa painotetaan sitd, mitd kustakin teemasta
on sanottu. Kyseessi on siis aineiston pilkkominen seki ryhmittely eri aihepiirien mu-
kaan, eikd lukumadrilld ole valttdmattd vilid. Aineistosta voidaan pyrkid etsiméén sa-

manlaisuutta tai erilaisuutta. (Tuomi & Sarajirvi 2018, 78-79.)

Opinndytetyd on myos toiminnallinen, silld sen lopullisena tuotoksena syntyy jokin
konkreettinen tuote (Vilkka & Airaksinen 2004, 51). Téssd opinndytetydssé tuotos on
huoneentaulu, johon on kerétty tutkimuksen tulosten pohjalta keskeisimmat oivalluk-
set sekd kehitysehdotukset, jotka hyddyttdvat suomalaisia luontomatkailupalveluita

heiddn ympéristovastuullisuusviestinténsa kehittdmisessé.

8.2 Aineiston keruu

Aloitin tutkimukseen sopivien yritysten etsimisen internetistd etsimilld suomalaisia
luontomatkailupalveluita tarjoavia yrityksid. Loysin Arktiset aromit -verkkosivun,
jonne oli listattu luontomatkailupalveluita tarjoavia yrityksid alueittain. Arktiset Aro-
mit ry on luonnontuotealan valtakunnallinen toimialajirjesto (Arktiset aromit www-
sivut 2020) ja heiddn verkkosivunsa tarjoavat paljon tietoa eri luonnontuotteista, joka-
miehenoikeuksista ja luontomatkailuyrityksisti. Sivuston hakutoiminto oli yksinker-
tainen, ja alueellinen rajaus helpotti yritysten etsintdd. Verkkosivun kautta 16ysin jo-
kaisen yrityksen omat verkkosivut, joiden perusteella tein paitoksen siitd, sopiiko yri-
tys tutkimuksen kohteeksi. Tutkimuksen kannalta sopivien yritysten valitseminen
osoittautui helpommaksi kuin olin ennalta ajatellut, silld Instagram pakollisena kritee-
rind karsi rutkasti yrityksid pois. Oletukseni oli, ettd tutkimukseen sopivia yrityksid
16ytyisi useampia ja joutuisin miettiméén useampia kriteereitd, joiden perusteella kar-
sisin yrityksid. Lopulta valitsin tutkimukseen mukaan viisi yritysti. Olin heihin yhtey-
desséd opinndytetyon toteuttamisesta ja kysyin heidédn suostumustaan yritysten mainit-
semiseen nimeltd. Tutkimukseen valitut yritykset olivat Feel the Nature, Hawkhill,

Natura Viva, Wild Nordic Nature sekd Aksyt Ammiit.

Loin verkkosivujen sekd Instagramin analysointia varten lomakkeet, joihin kirjasin ha-
vaintojani (Liite 1 ja 2). Lomakkeet on suunniteltu opinndytetyon teoriaosuuden poh-

jalta, ja olen pyrkinyt analysoimaan sekd verkkosivuja ettd Instagram-tileja
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monipuolisesti niistd ndkokulmista, joita késittelen teoriaosuudessa. Ensimmadinen
verkkosivujen analysointia varten suunnittelemani lomake osoittautui analysointivai-
heessa epakaytidnnolliseksi, joten tein lomakkeen uudelleen samalla kun analysoin en-
simmaistd yritystd. Yritysten verkkosivut olivat hyvin erilaisia, joten tiysin yhtenevai-
sen lomakkeen kiyttdminen osoittautui haasteelliseksi. Koin parhaaksi listata lomak-
keelle erilaisia vaittdmid, joihin merkitsen vastauksen Kylld/Ei riippuen siitd, toteu-
tuuko viittdma yrityksen verkkosivuilla. Lisdsin vidittdmien alle taulukon, johon avasin
vdittdmiin pohjautuvia havaintojani yritysten verkkosivuilta. Lomakkeen taulukko
vaihtelee hieman jokaisen yrityksen verkkosivujen sisdllon ja rakenteen mukaan. Esi-
merkkitaulukossa (Liite 1) on sarakkeet Etusivu, Aktiviteetti-sivu, Vastuullisuus-sivu
sekd Muuta, joiden alle listasin kyseiseen kategoriaan liittyvid havaintoja. Joidenkin
yritysten taulukosta puuttuu esimerkiksi Vastuullisuus-sivu, silld yrityksen verkkosi-
vuilla ei ollut tillaista kohtaa. Instagramia varten luomani lomake noudattaa saman-

laista kaavaa kuin verkkosivu-lomake.
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9 TULOKSET

Tutkimukseen valittujen viiden yrityksen tilanne ympéristdvastuullisuudesta viestimi-
sessd oli hyvin erilainen keskenddn. Osalla yrityksistd verkkosivut sisdlsivét paljon
tietoa heiddn ympéristovastuullisista toimistaan seki tavoitteistaan, kun taas osalla tie-
toa oli hyvin niukasti tai ei lainkaan. Tdma asetelma oli tutkimuksen kannalta mielen-
kiintoinen, silld eri tilanteessa olevien yritysten analysointi seké vertailu tuotti enem-
mén oivalluksia sekd kehitysehdotuksia. Instagramin suhteen tilanne oli tasaisempi,
silld jokaisella yritykselld oli Instagramissa melko niukasti suoraan ympéristovastuul-
lisuudesta kertovaa sisdltod. Oli my6s mielenkiintoista ndhd, 10ytyiko yritysten mark-
kinointiviestinndstd yhdistavia tekijoitd ymparistovastuullisuuden saralla ja mitd ndma

mahdolliset yhdistavét tekijat olivat.

9.1 Verkkosivut

Kasittelen analysoinnin tuloksia ensin verkkosivujen osalta. Analysointilomakkeella
(Liite 1) oli kahdeksan viittdmi4, joiden perusteella 1ihdin analysoimaan yritysten
verkkosivuja. Lomake oli yrityskohtainen eli tdytin samanlaisen lomakkeen, pienid
muutoksia lukuun ottamatta, jokaisen yrityksen verkkosivuista erikseen. Lomakkeen
pienet muutokset koskivat 1dhinné taulukon otsikointeja, ja niiden vastaavuutta yrityk-
sen verkkosivuihin. Taulukkoon kirjasin avoimia havaintoja yritysten verkkosivuilta
ja viittdmien perddn merkitsin joko kylla tai ei sen perusteella, toteutuiko véittima
yrityksen kohdalla. Taulukossa 1 on ndhtévilld vaittimat sekd yrityskohtaiset vastauk-

set nathin vaittdmiin.

Taulukko 1. Ympaéristovastuullisuuden ndkyminen yritysten verkkosivuilla.

Feel  the Hawkhill Natura Viva Wild Nor- Aksyt Am-

Nature dic Nature = mit
Yritys mainitsee = Ei Kylla Ei Ei Kylla
ympéristovastuul-
lisuuden etusivulla
Vastuullisuudelle = Ei Kylla Kylla Ei Ei

on oma sivu
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Yritys mainitsee Fi Kylla Kylla Ei Kylla
ottavansa ympéris-

ton huomioon toi-

minnassaan

Yritys kertoo | Ei Kylla Kylla Ei Kylla
konkreettisista

ympdéristovastuul-

lisista toimistaan

Yritys kertoo ym- Ei Kylla Kylla Ei Ei
paristdvastuun ta-

voitteistaan

Yritys mainitsee = Kylld Kylla Kylla Ei Kylla
saamansa  sertifi-

kaatin/tunnustuk-

sen

Yritys viittaa jo- Kylld Kylla Ei Ei Ei
honkin  muuhun

auktoriteettiin kuin

sertifikaatti

Yritys kertoo ar- FEi Kylla Kylla Ei Kylla
voistaan tai motii-

veistaan ympéris-

tovastuullisuuden

taustalla

Kisittelen analysoinnin tuloksia ensin verkkosivujen osalta. Viidestd yrityksestd vain
kaksi yritysti, Hawkhill seki Aksyt Ammit, mainitsivat ympiristdvastuullisuuden
verkkosivujensa etusivulla. Hawkhillin verkkosivujen etusivulla todettiin yrityksen
olevan “ympdristdystavéllinen ja vastuullinen”. Etusivulle oli koottu yrityksen ympé-
ristosertifikaatit sekd yrityksen keskeisimmit ympdristovastuullisuustavoitteet.
Hawkhill ohjasi kévijdn etusivulta verkkosivujensa vastuullisuus-sivulle lisdtiedon
saamiseksi. Yritys myos kertoi etusivullaan sitoutuvansa Metsdhallituksen kestdvin
luontomatkailun periaatteisiin ja ohjasi kdvijan Metsdhallituksen sivuille lukemaan ai-
heesta lisitietoa. Aksyt Ammiit kertoi verkkosivujensa etusivulla tarjoavansa “luon-
nollisia lomia” ja kdyttivat aihetunnisteita #kestdvakehitys seki #vastuullisuus. Etusi-
vulla oli my6s mainittu heiddn Majatalosta majataloon -retkensd olevan kestdavin ke-

hityksen mukainen.
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Vain kahdella tutkitulla yritykselld ylipddtddn oli verkkosivuillaan vastuullisuudelle
oma sivu. Namé yritykset olivat Hawkhill sekd Natura Viva. Molempien yritysten
verkkosivuilla vastuullisuutta kisittelevén sivun 10ytdmiseksi polku oli hyvin saman-
lainen, Hawkhillilld Etusivu > Meistd > Ympéristo sekéd vastuullisuus ja Natura Vi-
valla Etusivu > Tietoa meistd > Vastuullisuus. Vastuullisuus-sivun puuttuminen mui-
den kolmen yrityksen verkkosivuilta loi oletuksen, etteivdt nima yritykset koe vas-
tuullisuutta tai siitd viestimistd kovin merkittdvand asiana ja ettei ndiden yritysten
verkkosivuilta tule [6ytyméén yhta kattavasti tietoa vastuullisuudesta. Yllattavinta oli,
ettei Aksyilli Ammilld ollut verkkosivuillaan vastuullisuuteen keskittyvid sivua,
vaikka yritys korosti vastuullisuutta toimintansa yhteni tirkeimpénd arvona. Yrityk-
sen sivuilta 18ytyi kuitenkin artikkeli Aksyjen Ammien kymmenesti vastuullisuuste-

osta.

Yrityksen vastuullisuustoimien kokoaminen yhdelle sivulle yrityksen verkkosivuilla
tekee tiedonhaun helpommaksi kéavijélle, silld hédn tietdd 16ytdvénsa tietoa yrityksen
vastuullisuudesta juuri timéan otsikon alta. Tdma my0s osoittaa yrityksen pitdvan vas-

tuullisuutta tirkedni asiana, josta he haluavat viestia.

“"Mahdollistamme asiakkaillemme monipuolisia kokemuksia suomalai-
sessa luonnossa, joten ainoa vaihtoehtomme on toimia vastuullisesti.”

- Natura Viva

Yritysten verkkosivuilla kuvailtiin paljon sitd luontoympéristdd, jossa yritysten palve-
lut toteutetaan. Yritysten kdyttdmat sanat olivat hyvin samantyylisid — kuvailtiin luon-
non puhtautta, metsén rauhaa sekd nautintoa ja elamyksii, joita luonnosta voi saada.
Luonnon puhtauden sekd ainutlaatuisuuden korostamisen yhteydessé olettaisi yritys-
ten kertovan, miten he toimivat séilyttddkseen luonnon téssi tilassa. Néin ei kuitenkaan
ollut kaikkien yritysten kohdalla, silld yrityksistd vain kolme viidestd mainitsi suoraan
ottavansa luonnon sekd ympaéristdasiat huomioon liitketoiminnassaan. Nama yritykset
olivat Hawkhill, Natura Viva sekd Aksyt Ammiit. Kaikki nimi yritykset totesivat ha-
luavansa ndyttdd esimerkkid vastuullisesta toiminnasta matkailualalla. Néistd yrityk-
sistd Hawkhillilld sekd Natura Vivalla oli vastuullisuus-sivu ja Hawkhillilld tima kes-

kittyl nimenomaan ymparistovastuullisuuteen. Natura Vivan ympadristopolitiikka oli
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luettavissa pdf-tiedoston muodossa heidén vastuullisuus-otsikkonsa alta, ja siind oli
kasitelty kaikki kolme vastuullisuuden alakésitettd. Ymparistovastuuta oli kuitenkin
kisitelty tiedostossa kaikista laajimmin. Aksyjen Ammien verkkosivuilla ei ollut eril-
listd vastuullisuuteen keskittyvda sivua, vaan heididn vastuullisuustoimensa oli lueteltu
yrityksestd kertovan otsikon alla seké erillisessd artikkelissa, jonne 10ysi yrityksesti
kertovan otsikon alta. Ndma vastuullisuustoimet olivat padosin ympéristovastuullisuu-

teen keskittyvia.

Hawkhill, Natura Viva sekd Aksyt Ammiit kertoivat verkkosivuillaan avoimesti seki
monipuolisesti konkreettisista vastuullisuustoimista, joita he liiketoiminnassaan to-
teuttavat. Yritysten mainitsemat vastuullisuusteot olivat hyvin monenlaisia, mutta yh-

distdavidkin tekoja 16ytyi. Keskeisimmait yritysten mainitsemat teot on koottu tauluk-

koon 2.
Taulukko 2. Yritysten mainitsemat ympéristovastuullisuusteot.
Hawkhill Natura Viva Aksyt Ammiit
Kierrétys X X X
Lahiruoka X X
Kasvisruoan suosimi- X
nen
Ruokahdvikin ~ mini- X
mointi
Ympiristolle turvalli- X X X
set pesuaineet
Asiakkaiden ohjeista- X X X
minen ymparistdvas-
tuullisuudessa
Veden sddstdminen X X
Liikesensorit valoissa X
sekd hanoissa
Tyopaidat  kierrdtys- X
materiaalista
Hiilijalanjéljen mittaus X X
ja minimointi
Kaluston jélleen- X

myynti kayttdidn pi-

dentdmiseksi
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Lentédvien asiakkaiden X
matkojen kompen-

sointi

Yhteiskuljetukset  ja X
julkinen litkenne

Kouluttautuminen X X

Kestévistd  kehityk- X
sestd luennointi

Odottaa ympéristovas- X X

tuullista toimintaa si-

dosryhmiltédén

Kaikki kolme konkreettisia tekoja listannutta yritystd kertoivat kierrattavénsa kaikki
jétteensi ja kannustavansa myds vieraitaan kierrittiméin. Hawkhill ja Aksyt Ammit
kertoivat kayttdvansi ldhiruokaa mahdollisimman paljon, ja Hawkhillilld suositaan
kasvisruokaa, suomalaista jérvikalaa sekd riistaa. Aksyt Ammiit valmistavat monia tar-
joamiaan tuotteita, kuten hilloja ja simpylditd, itse. Hawkhill ja Natura Viva ovat mo-
lemmat toimineet veden sddstdmiseksi, mutta hieman epdselviksi jdi mitd Hawkhillin
“hanojen rajoittaminen” kaytanndssa tarkoittaa, vaikka yritys totesikin saavuttaneensa
silld 30 % vedensiiston. Myds Aksyt Ammiit kehotti vieraita sdfistimiin vetti. Natura
Viva kertoi verkkosivuillaan kdyttdvinsd tyOpaitoina kierrdtysmateriaaleista valmis-
tettuja paitoja, joiden tuotannossa on sdéstetty huima médrd vettd uusien paitojen tuo-
tantoon verrattuna. Hawkhill ja Natura Viva kertoivat verkkosivuillaan odottavansa
yhteistyOkumppaneiltaan sekd asiakkailtaan ympéristovastuullista toimintaa, mutta
niitd odotuksia ei ollut tarkennettu sen enempéi. Aksyt Ammit kertoi muun muassa
kompensoivansa kaikkien vieraidensa lentopédstot, likkkuvansa mahdollisimman pal-
jon lihasvoimin ja suosivansa yhteiskuljetuksia ja toimivansa osana Pohjois-Karjalan

Biosfairialueen tyo- ja ohjausryhméa.

Hawkhillin, Natura Vivan ja Aksyjen Ammien lisiksi Feel the Nature kertoi liitty-
neensd Helsinki Declaration -julistukseen ja sitoutuneensa kehittiméan toimintaansa
kestidvén kehityksen mukaisesti. Yritys my0s kertoi sijoittaneensa aurinkosdhkdpro-

jekteihin Afrikassa. Feel the Nature ei kuitenkaan tuonut esiin sitd, miten se pyrkii
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kehittimédn toimintaansa kestdvédn kehityksen periaatteiden mukaisesti, tai millaisia

ympéristovastuullisia toimia yritys tekee omassa litketoiminnassaan jo nyt.

“Kerromme vieraillemme ympdristotyostamme ja pienten valintojen mer-

kityksestd jokapdivdisessd eldmdssd.” - Hawkhill

Mitd tulee ympaéristovastuullisuustavoitteisiin, vain kaksi yritysté oli selkeédsti mainin-
nut niistd verkkosivuillaan. Natura Vivan verkkosivuilta 16ytyi heiddn vuoden 2020
vastuullisuustavoitteet, jotka koskivat sisdisen vastuullisuusviestinnén parantamista,
vastuullisuudesta kertomista markkinoinnissa ja kestévien yksityisretkien suunnittele-
mista seké lanseeraamista kesilla 2020. Hawkhillin tavoitteena on CO2-negatiivinen
toiminta vuoteen 2022 mennessd ja Nuuksion luonnon ja koko maapallon sdilyminen
puhtaana myds jélkipolville. Kuten aiemmin todettiin, ndma kaksi yritysté toivat mo-
nipuolisesti esille ympéristovastuullisen toimintansa tdiménhetkisen tilan, jolloin ase-
tetuille tavoitteille on myds konteksti. Kolme muuta yritysti eivit tuoneet verkkosi-
vuillaan ilmi sitd, miten aikovat jatkossa parantaa ympiristovastuullisuutensa tasoa.
Tamé yhdistettynd sithen, millaisia toimia yritys tekee ympéristovastuullisuutensa
eteen, ei anna luotettavaa tietoa siitd, milld tasolla yrityksen ympdéristovastuullisuus
on. On mahdollista, ettd vihintddn osa ndistd kolmesta yrityksestd on ympéristovas-

tuullisuudessaan hyvilla tasolla, mutta he eivét vain tuo sité ilmi.

Viidestd yrityksestd neljd mainitsi verkkosivuillaan erilaisista vastuullisen matkailun
sertifikaateista, joita he ovat toiminnallaan saavuttaneet. Yritysten mainitsemat tun-
nustukset sekd sertifikaatit on eritelty taulukossa 3. Useimmiten mainittiin Sustainable
Travel Finland (kolmen yrityksen verkkosivuilla) sekd Green Key Finland (kahden
yrityksen verkkosivuilla), Laatutonni (kahden yrityksen verkkosivuilla) ja Authentic
FinRelax Experience (kahden yrityksen verkkosivuilla). My6s ndma erilaiset tunnus-
tukset luovat uskottavuutta kuluttajan silmisséd, silld yrityksen ympéristovastuulli-
suutta on arvioinut myds jokin ulkopuolinen taho ja se on saavuttanut tietyt vaatimuk-
set sertifikaatin saadakseen. Viidestd yrityksestd kaksi viittasi verkkosivuillaan ympa-
ristovastuullisuudesta puhuttaessa myos johonkin muuhun auktoriteettiin kuin sertifi-
kaatteihin. Namai yritykset olivat Hawkhill ja Feel the Nature. Molemmat yritykset

viittasivat Metsdhallituksen kestdvdn luontomatkailun periaatteisiin ja kertoivat
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olevansa sitoutuneita niihin. Hawkhillin verkkosivuilta 16ytyi my6s suora linkki Met-
sahallituksen verkkosivuille. Auktoriteettiin viittaaminen tuo uskottavuutta yrityksen

vditteiden taustalle ja auttaa kdvijda lisdtiedon etsimisesséd, mikali hén sitd kaipaa.

Taulukko 3. Verkkosivuilla mainitut sertifikaatit.
Feel the Hawkhill Natura Viva Wild Nordic Aksyt

Nature Nature Ammiit

Green Key X X
Finland
Laatutonni X X

Sustainable X X (hakenut X
Travel Finland mukaan)
Authentic Fin- X X
Relax
Experience

Green Leaders X

Kestéavén kehi- X
tyksen kérkiyri-

tys
TourCert CSR X

Helsinki X
Declaration

Green Start X

Greenleaders X

Wild Nordic Nature ja Aksyt Ammiit tarjoavat erilaisia eliintenbongausretkii. Retkii
kuvaillaan esimerkiksi turvallisena mahdollisuutena tarkkailla suurpetoja sekd lam-
mella ruokailevia vesilintuja” ja tarkkailukojuissa on mahdollista seurata karhujen,
susien ja ahmojen eldmai”. Néiden retkien kuvauksessa ei ollut mainintaa siitd, miten
retket kdytdnndssd toteutetaan eldimid kunnioittaen ja heidin elintilaansa arvostaen.
Viidestd yrityksestd nelji tarjosi erilaisia marja- ja sieniretkid. Hawkhill ja Feel the
Nature ovat toteuttaneet villiyrttikurssin yhteistydssé keskenéén, ja molempien yritys-

ten verkkosivuilla mainittiin villiyrttien olevan ympdaristoystavillistd ja padstovapaata
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ravintoa. Myds Wild Nordic Nature ja Aksyt Ammiit tarjosivat erilaisia aktiviteetteja,
joissa hyodynnetddn luonnonkasveja seké -yrttejd. Ndiden aktiviteettien yhteydessa ei
ollut kuitenkaan suoraa mainintaa ymparistovastuullisuudesta, mutta esimerkiksi
Hawkhill puhui jokamiehenoikeuksiin tutustumisesta ja Aksyt Ammiit suosivat julki-

sia kulkuneuvoja ja luomutuotteita Majatalosta majataloon -retkill4én.

Kiinnostavaa oli myos tarkastella sitd, millaisia arvoja ja motiiveja yritykset toivat
esille verkkosivuillaan. Hawkhill, Natura Viva ja Aksyt Ammit toivat suoraan esiin
toimintansa arvot ja motiivit. Hawkhill kertoi perheyrityksensé toiminnan sijoittuvan
lapsuudenmaisemiin ja ettd heidén tavoitteenaan on séilyttdd luonto puhtaana myos
jélkipolville. Natura Vivan sanat olivat samantapaisia, puhuttiin perheyrityksesti ja
halusta tarjota ihmisille elimyksii puhtaassa luonnossa, my®ds tulevaisuudessa. Aksyt
Ammiit taas kertoi arvojaan olevan luonnon monimuotoisuus, vastuullisuus ja ekolo-
gisuus. Nama kolme yritystd osoittivat arvonsa ja tavoitteensa tuomalla esille ympa-
ristovastuullisia toimiaan sekd asettamalla ympéristovastuullisille toimilleen tavoit-

teita.

9.2 Instagram

Verkkosivujen lisdksi analysoin yritysten Instagram-tileji ympéristovastuullisuuden
ndkokulmasta. Kaikista tutkimuksen kohteena olleiden yritysten Instagram-tileisti voi
todeta, ettd niille ei ollut tuotettu kovin paljoa sisdltod, jossa kerrottaisiin ymparisto-
vastuullisuudesta suoraan. Ollessani yhteydessd yrityksiin ennen tutkimuksen toteut-
tamista esimerkiksi Aksyt Ammiit totesi heidiin sosiaalisen median kanaviensa olevan
1dhinnd uusien verkkosivujen markkinoinnin tehostamista varten. Yrityksilld voi siis
olla Instagramille jokin mietitty strategia, jolloin heidédn tarkoituksenaankaan ei ole
tuoda ymparistovastuullisuutta esille juuri téssd kanavassa. Yrityksen markkinointi-
viestinndn tulisi kuitenkin olla yhteneviisti kaikissa yrityksen kdyttimissd kanavissa
ja ympdristovastuullisten, tai sithen pyrkivien, yritysten odottaisi tuovan ymparisto-
vastuullisuuttaan ilmi jollakin tavoin kaikissa kanavissaan, vaikka se ei olisi kanavan

padasiallinen viesti.
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Seuraavaksi tarkastellaan tuloksia yritysten Instagram-tilien osalta. Instagramia varten
luodulla analysointilomakkeella (Liite 2) oli viittimid samaan tapaan kuin verkkosi-
vujen analysointilomakkeella. Taulukossa 4 on véittimat seké yrityskohtaiset vastauk-

set koottuna.

Taulukko 4. Instagram.
Feel the Na- Hawkhill Natura Viva Wild Nordic =~ Aksyt Ammiit

ture Nature
Ympéristo- Ei Kylla Ei Ei Ei
vastuullisuus
mainitaan tilin
esittelyssa
Yritys mainit- Ei Ei Kylla Ei Ei
see jonkin
saamansa ser-
tifikaatin/tun-
nustuksen
Yritys tuottaa = Ei Kylla Kylla Ei Ei
siséltod, jossa
ymparistovas-
tuullisuus on
mainittu
Yritys tuo  Ei Kylla Ei Ei Ei
esille ympa-
ristovastuulli-
sia tekojaan
Yritys kdyttdd = Ei Kylla Ei Ei Kylld
ymparistovas-
tuullisuuteen
liittyvid aihe-
tunnisteita
Yritys seuraa Kylld Kylla Kylla Kylla Ei
ympéristovas-
tuullisuu-
teen/vastuulli-
seen matkai-
luun  liittyvia

tileja
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Viidestd yrityksestd vain yksi, Hawkhill, mainitsi ymparistovastuullisuuden In-
stagram-tilinsd esittelyssd. Ympadristovastuullisuus tuotiin esiin sanoilla “eco-frien-
dly” ja ’co2 neutral”, eli ympaéristdystivéllinen ja hiilineutraali. Ndméa ovat vastaavat
sanat, joilla yritys kuvailee itsedén suomenkielisten verkkosivujensa etusivulla, mutta
englanniksi. Hawkhill ja Natura Viva olivat ainoat yritykset, jotka tuottivat sddannolli-
sesti sisdltod, jossa tuodaan ympdéristovastuullisuutta esille. Hawkhill kuvasi uuden
ekologisen huvilansa Villa Adelen rakennusprosessin Instagram-profiilinsa Tarinat-
osioon, ja tarinoissa korostettiin Adelen ympaéristoystavéllisyyttd. Hawkhillin In-
stagram-tililld oli myds julkaisu Metsdhallituksen Retkietiketistd, ja yritys kehotti
kaikkia kunnioittamaan luontoa sielld liikkuessaan. Natura Viva oli tehnyt julkaisun

esimerkiksi koirien pitdmisestd kytkettynd ja eldinten pesimarauhan ylldpitdmisesta.

Kaikkien viiden yrityksen tileilld oli hyvin paljon luontoaiheisia kuvia, kuten sienes-
tys- ja marjastuskuvia, kuvia erilaisista eldimisti ja yritysten toiminta-alueen luon-
nosta. Niilld kuvilla pyrittiin tuomaan Suomen luontoa sekd sen hienoutta esille ja
kannustamaan ihmisid luonnossa litkkumiseen. Feel the Nature oli esimerkiksi julkais-
sut kuvan “’lepakkohotellista” eli lepakkopontostd, joka heiltd 16ytyy. Wild Nordic Na-
turella oli useita kuvia majavaretkistd, mutta ndiden kuvien yhteydessé ei ollut mai-

nintaa siitd, miten eldinten héiriintyméttomyydesti pidetddn huolta.

Natura Viva oli ainoa yritys, joka toi myos Instagramissa esille ymparistosertifikaat-
tejaan. Heiddn Instagram-tililtdén 16ytyi kuva, jossa he kertovat saaneensa Green Key
Finland -sertifioinnin. Samassa julkaisussa kerrotaan my0s yrityksen verkkosivuilta
16ytyvistd vastuullisuuspolitiikasta. Yritys myOs mainitsi tdssd julkaisussa vastuulli-
suuden aina ohjanneen heidén toimintaansa. Natura Viva oli myds tehnyt julkaisuja

maailman metsépdivani sekd Itdmeripdivina ja kertonut ndiden pdivien tarkoituksesta.

Viidesti yrityksestd kolme kdytti ymparistovastuullisuuteen tai vastuulliseen matkai-
luun liittyvid aihetunnisteita useammin kuin kerran. Hawkhillin useimmiten kayttdmia
ympdéristovastuullisuuteen liittyvid aihetunnisteita olivat #kestdvamatkailu, #kestiava-
kehitys, #ecotravel, #greenkey, #greenkeyfinland seki #sustainabletravel. Myos Ak-
syt Ammiit kiyttivit aihetunnistetta #sustainabletravel, ja timin liséiksi he kiyttivit
aihetunnisteita #vastuullisuus ja #vastuullinenmatkailu. Natura Viva kéytti athetunnis-

teita #ldhiluonto ja #ldhimatkailu.



50

Tarkastelun kohteena oli myds se seuraavatko yritykset ympéristovastuullisuuteen tai
vastuulliseen matkailuun liittyvid tilejd Instagramissa. Kaikki yritykset seurasivat
etenkin oman toiminta-alueensa matkailutilejd sekd luontomatkailutilejd. Yrityksista
kaksi, Hawkhill ja Feel the Nature, seurasivat Luonnonsuojeluliittoa. Hawkhill ja Na-
tura Viva seurasivat Green Key Finlandia, jonka lisdksi Natura Viva seurasi myos

Green Key Internationalia.

9.3 Markkinointiviestinnan keinot

Tarkastelin yritysten verkkosivuja sekd Instagram-tilejd myos muutamasta markki-
nointiviestinnidn keinon ndkokulmasta. Yksi néistd oli tarinamarkkinointi, silld se on
melko yleinen markkinoinnin keino matkailuyritysten joukossa ja helposti yhdistetta-
vissd ympdristovastuullisuuteen. Viidestd yrityksestd kaksi hyddynsi tarinamarkki-
nointia verkkosivuillaan. Yritykset olivat Hawkhill ja Aksyt Ammiit. Hawkhill yhdisti
ympéristovastuullisuuden ja tarinamarkkinoinnin kertomalla ympéristovastuullisuu-
den taustalla vaikuttavista motiiveistaan, jotka ovat perheyritys ja lapsuuden maisemat
Nuuksion metsien 14histolld. Hawkhill kertoi haluavansa sdilyttdd luonnon puhtaana
myos jalkipolville. Perheyrityksen tarina oli luettavissa yrityksen verkkosivuilla, ja
siind kerrottiin, kuinka majoituskdytdssi olevat mokit on itse rakennettu omilla mailla
kasvavista puista. Hawkhill rakentaa edelleen kaikki mokkinsd puusta sitomaan hiiltd
ja kestdméén yli 100 vuotta. Hawkhill on juuri saanut valmiiksi uuden ympéristoysta-
villisen huvilansa Villa Adelen, jonka kaikissa valinnoissa on otettu ympéristd huo-
mioon. Aksyt Ammiit taas ovat tarinallistaneet karjalaisuuden osaksi palveluitaan.
Heidédn valikoimastaan 10ytyy mm. Majatalosta majataloon retki ja erilaisia karjalai-

siin ruokaperinteisiin pohjaavia aktiviteetteja.

Kaikkien yritysten verkkosivuilla voidaan kuitenkin ndhdd vdhintdan pienid hiivéh-
dyksié tarinamarkkinoinnista, silld he markkinoivat luontoaktiviteettejaan hyvin sa-
mantyylisin kuvauksin. Aktiviteetteja pyritddn myymadn mielikuvin, joita muodoste-

taan upeiden luontovalokuvien avulla sekéd luonnon puhtautta ja raikkautta korostaen.

Kuten tutkimuksen teoriaosuudessa todettiin, interaktiivisen markkinoinnin suosio on

nousussa ja se on helppoa etenkin sosiaalisessa mediassa. Vaikka interaktiivinen
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markkinointi on sosiaalisen median myo6té entistd helpompaa, se vaatii kuitenkin osaa-
mista ja tietoa siitd, mité tekee. Yritysten Instagram-tileji ja verkkosivuja analysoides-
sani kiinnitin huomiota siihen, etteivit tutkimuksen kohteena olevat viisi yritystd hyo-
dyntdneet interaktiivisuutta viestinndssddn. Instagramissa interaktiivisuutta olisi
helppo lisétd esimerkiksi Tarinat-osiossa, luomalla erilaisia kyselyité, ddnestyksid tai
reagointimahdollisuuksia. Kaikki yritykset eivit selvistikddan hyddynténeet Instagra-
min tarjoamia erilaisia ominaisuuksia, kuten Tarinat-osiota, miké voi toki johtua mo-
nestakin syystd, esim. resurssien puutteesta, osaamattomuudesta tai tietyn kohderyh-
min tavoittelusta. Verkkosivuilla interaktiivisuutta voisi lisdtd esimerkiksi luomalla
“ota yhteyttd” -painikkeen, jonka kautta asiakkaat voisivat matalalla kynnyksella olla
yhteydessd yritykseen. Aksyilli Ammilld oli verkkosivuillaan tillainen kohta, ja

Hawkhillilld oli vastaavanlainen tarjouspyynnon tiedustelulle.
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10 JOHTOPAATOKSET

Yritysten verkkosivuissa oli toisiinsa ndhden eroja, jotka nédkyivit jo aineiston keruu-
vaiheessa ja esimerkiksi yrityskohtaisissa aineistonkeruulomakkeissa. Lomakkeiden
pienet eroavaisuudet koskivat 1dhinna taulukon otsikointien vastaavuutta yrityksen
verkkosivuihin. Esimerkkilomakkeessa taulukkoon oli varattu tilaa etusivun, aktivi-
teetti-sivun ja vastuullisuus-sivun havainnoille, mutta kaikilla yrityksillé ei ollut verk-
kosivuillaan esimerkiksi vastuullisuus-sivua, jolloin tdmi taulukon sarake jii pois.
Hawkhillin, Aksyjen Ammien ja Natura Vivan verkkosivut sisilsivit kaikista eniten

tietoa ympdristdvastuullisuudesta.

Yritykset, jotka toivat ympéristovastuullisia toimiaan esille, tunnistivat ndma toimet
hyvin ja osasivat kertoa niistd monipuolisesti. Yritykset, jotka eivdt maininneet ympé-
ristovastuullisia toimiaan, eivit valttamétta tunnista niitd tai koe niiden esille tuomista
tarpeelliseksi, tai molempia. Tama voi olla tietoisesti tai tiedostamatta valittu toimin-
tatapa. On mahdollista, ettd jokin yritys kokee ainakin osan ympéristovastuullisista
teoistaan niin arkipdivéisind, ettei huomaa niiden esille tuomisen hyodtyéd. Yrityksen
mainitsemista tai mainitsematta jattdmistd teoista ei voida siis suoraan tehdé johtopaa-
toksid siitd, mitd kaikkea yritys oikeasti tekee tai etteiko jokin yritys olisi ympéristo-
vastuullinen. Vastuullisuustoimien esille tuominen olisi kuitenkin tirkeda, silld kuten
tutkimuksen teoriaosuudessa todetaan, vastuullisuusviestintd tarvitsee aitoja vastuulli-
suustekoja, joista viestid. Kuluttajan on helpompi ymmartia yrityksen olevan ympa-

ristovastuullinen, mikali yritys tuo sen esille konkreettisin esimerkein.

Pasanen (2020, 83) kertoo, ettd erilaiset tutkimukset osoittavat matkailuyritysten vies-
tivin vastuullisuudestaan hyvin eri tavalla ja tasoisesti. Hinen mukaansa Baldassare
sekd Campo (2016) ovat tutkineet matkailuyritysten viestintdé ja he ovat luokitelleet
yritykset neljddn eri luokkaan (pimed, ldpindkyméton, ldpikuultava sekd ldpindkyva)
sen mukaan, miten yritykset kdyttavat kestdvyyttd hyddykseen markkinoinnissaan. Pi-
meét yritykset eivit ole tietoisia kestdvyydestd viestintéstrategiana eivétka he tuo sitd
ilmi omassa viestinndssddn, ldpindkyméttomat yritykset ymmartivit kestdvyyden
merkityksen viestinndssd mutta kayttavit sitd vadrin, kun taas lapikuultavat yritykset

ymmartavit kestdvyyden merkityksen ja tekevit kdytdnnossd kestdvid tekoja, mutta
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eivit osaa viestid niistd. Lapindkyvét yritykset ymmartivat kestdvyyden viestintdkei-
nona ja hyddyntavit sitd totuudenmukaisesti. Suomalaisista matkailuyrityksista suurin

osa on ldpikuultavia, mikd ndkyy my0s tdmén tutkimuksen tuloksissa.

Tutkimuksen tulosten perusteella voi todeta, ettd yritykset tuovat hyvin esille saa-
mansa sertifikaatit sekd tunnustukset, silld vain yksi yritys ei maininnut mitdan sertifi-
kaattia verkkosivuillaan. Sertifikaattien saamiseksi on tdytettava tietyt vaatimukset ja
ne myOntid ulkopuolinen taho, joten yritys voi sertifikaatein osoittaa kuluttajalle tiyt-
tdvinsa tiettyjd ulkopuolelta madriteltyjd ymparistovastuullisuuden kriteereitd. Kulut-
tajalle erilaiset sertifikaatit voivat kuitenkin olla hyvinkin vieraita, eika jonkin sertifi-
kaatin ndkeminen yrityksen verkkosivuilla valttdmaitta kerro hdnelle mitdan siitd, mitd
sertifikaatti tarkoittaa. Yritys voisi kertoa verkkosivuillaan sertifikaatin merkityksesté
tai esimerkiksi niisté kriteereistd, joita sen saavuttamiseksi on pitdnyt tayttda, jolloin
kuluttaja ymmaértaa sertifikaatin merkityksen (Pasanen 2020, 89). Yritys voisi my0s
luoda verkkosivuilleen linkin, jonka kautta kuluttajan on mahdollista lukea lisdtietoa
sertifikaatista esimerkiksi sertifikaatin myontdvin tahon omilta verkkosivuilta tai jul-

kaisuista.

Yritykset ovat nimenomaan luontomatkailuyrityksié ja hyotyvit luonnosta ja ihmisten
halusta hakeutua puhtaaseen luontoon rauhoittumaan ja hakemaan eldmyksia. Mieles-
tini yllattavintd oli, etteivit kaikki tutkimuksen kohteena olleet yritykset maininneet
suoraan ottavansa luontoa huomioon toiminnassaan. Suoralla maininnalla tarkoitan
sitd, ettd yritys sanoisi verkkosivuillaan pyrkivédnsd ymparistovastuullisuuteen. Usealla
yritykselld oli kuitenkin mainintoja erilaisista teoista, joiden kautta heiddn ymmaértaa
tekevdn ympdristod suojelevia valintoja, kuten julkisen liikenteen suosiminen, asian-
tuntevien oppaiden kayttd tai marjastukseen kannustaminen. Mielestdni esimerkiksi
luonnonantimien kdytdstd kertominen ja sithen kannustaminen on hienoa, silld marjat
ja sienet ovat padstotonté ravintoa, jota pilaantuu kerddmittoména suuria méaérid met-

siimme.

Ympiristovastuullisten toimien esilletuominen ei jatkunut Instagramissa samalla ta-
solla niillaké&an yrityksilld, jotka kertoivat niistd monipuolisesti verkkosivuillaan. Télle
voi olla moniakin selityksid, esimerkiksi Instagramille mietitty strategia painottaa

viestintd johonkin muuhun osa-alueeseen, yrityksen kohderyhma Instagramissa, tai se,
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ettd kanava on vasta hiljattain otettu kdyttoon tai osaamattomuus. On parempi panostaa
ensin yhteen oman kohderyhmén parhaiten tavoittavaan kanavaan kuin ottaa usea eri
kanava kayttoon niin sanotusti puolitehoilla. Uutta kanavaa kéyttoonottaessa tulee
my0s pohtia sitd, mihin kanavan kaytolld pyritddn ja keitd silld pyritdén tavoittamaan.
On olennaista pohtia sitd, millaista sisdltod oma kohderyhmd haluaa ndhdi In-
stagramissa ja onko Instagramilla tavoiteltava kohderyhmi sama kuin esimerkiksi
verkkosivuilla. Tutkimuksessa mukana olleilla yrityksilld voi siis olla Instagramille

jokin strategia, johon esimerkiksi ymparistovastuullisuuden korostaminen ei sovi.

Ympéristovastuun korostaminen voidaan siis ndhdd myds haitallisena asiana, mikéli
se ei sovi yrityksen kohderyhméién ja kohderyhmén ensisijaisiin kiinnostuksenkohtei-
siin. Liiallinen ympéristdvastuullisuuden esille tuominen ja profiloituminen niin sa-
nottuna vihreitd valintoja tuputtavana yrityksend voi my0s ajaa asiakkaita pois. Voi
siis olla parempi tehdd ymparistovastuullisia tekoja niin sanotusti hiljaa ja séilyttda
asiakaskunta kuin karkottaa asiakkaita niiden liiallisella korostamisella. Ne yritykset,
jotka suoraan mainitsivat ottavansa ympériston huomioon toiminnassaan, osoittivat
sen myo0s tuomalla esimerkein esille omia ymparistovastuullisia toimiaan. Namai yri-
tykset ovat siis tehneet tietoisesti sen valinnan, ettd he haluavat tuoda ympéristdvas-
tuullisuuttaan esille ja profiloitua ympéristovastuullisena yrityksend. Profiloitumalla
ympéristovastuulliseksi yritykseksi tavoitellaan ympéristovastuullisuutta arvostavia
asiakkaita, jotka voivat vastaavasti kaikota, mikili eivét saa yritykseltd tarpeeksi vah-
vistusta toiminnan ympéristovastuullisuudesta. Kyse on siis tdysin yrityksen omasta
valinnasta kohderyhménsa suhteen, ja timén kohderyhmén asennoitumisesta ympéris-
tovastuullisuuteen. Myds sen, viestitddnko yksittdiselle matkailijalle vai esimerkiksi
matkanjérjestdjélle, tulisi vaikuttaa viestinnén sisdltoon, silld etenkin eurooppalaisille

matkanjarjestdjille vastuullisuus on tiarked kriteeri (Pasanen 91, 2020).

Yritykset, jotka toivat ilmi ympéristovastuullisia tekojaan, kertoivat myos arvoistaan
tekojen taustalla ja toimintansa tavoitteista. Nama kolme tekijdéd yhdessi auttavat ku-
luttajaa ymmartamaan sitd miksi yritys haluaa toimia ymparistévastuullisesti, mitd
ympdéristovastuullisia tekoja yritys tekee tdlld hetkelld ja mihin yritys pyrkii tulevai-
suudessa. Toisistaan irrallisina ndma tekijét eivit kerro yhtd paljon yrityksen toimin-

nasta kuin yhdessd. Yrityksen tavoitteet ovat paremmin ymmérrettdvissd, kun
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tiedetddn milld tasolla yrityksen ympéristovastuullisuus on télld hetkelld ja tavoitteet

voidaan suhteuttaa timénhetkiseen toimintaan.

Instagramin tarkastelun tuloksista voi sanoa, ettd kaikilla viidelld yritykselld ympéris-
tovastuullisuusviestintd oli Instagramissa huomattavasti vahdisempédd kuin heidén
verkkosivuillaan. Instagram on toki alustana erilainen ja esimerkiksi samanlaista vas-
tuullisuudesta kertovaa infoa on vaikeampi toteuttaa sielld kuin verkkosivuilla, silld
julkaisut ovat ndkyvilla aikajarjestyksessd. Kuitenkin Instagramin Tarinat-osiota voisi
hy6dyntdi eri aiheita kisittelevien julkaisujen niputtamiseen, silld ne nikyvit profiilin
yldlaidassa ja ne voidaan otsikoida aihetta kuvaavasti. Ajankohtaisuus on In-
stagramissa myos hyvin tarkedd, joten erilaisista ympéristovastuullisuuteen liittyvisté
teemapadivistd, kuten [tdmeripdivé, voisi tehda julkaisuja, ja ndin muutama yritys olikin
tehnyt. Tdlld osoitetaan kiinnostusta ja sitoutumista ympéristovastuulliseen toimintaan

ja levitetién tietoisuutta ymparistovastuusta.

Hawkhill oli kéyttdnyt mielenkiintoisesti Tarinat-osiota hyvéksi kuvatessaan ekologi-
sen huvilansa Villa Adelen rakennusprosessia. Katsoja pdisi seuraamaan vaihe vai-
heelta, miten ekologinen huvila rakentui ja millaisia ymparistod huomioivia paatoksia

rakennus- seké suunnitteluvaiheessa tehtiin.

Aihetunnisteiden kiyttd oli myods melko vdhiistd ja useimpien yritysten kohdalla ai-
hetunnisteiden kéytto ei ollut kovin johdonmukaista. Yritysten kannattaisi kdyttaa ai-
hetunnisteita sen perusteella mité kohderyhméi he tavoittelevat. Téarkedna tekijané on
aihetunnisteiden kieli, eli tavoitellaanko kotimaisia vai ulkomaisia asiakkaita. Tarkeda
olisi siis miettid, millaisilla aihetunnisteilla sekd milld kielelld oma tavoiteltu kohde-
ryhma etsii siséltod. Aihetunnisteiden kiyttoon kannattaa myos sitoutua ja kiyttaa va-
litsemiaan aihetunnisteita johdonmukaisesti. Yritysten seuraamat tilit painottuivat
vahvasti yritysten omalla toiminta-alueella sekd sen ldhipiirissd sijaitseviin muihin
matkailuyrityksiin sekd luontoaiheisiin tileihin. Ympéristovastuusta puhuvien tilien
seuraaminen antaa yrityksille monipuolisesti tietoa esimerkiksi erilaisista teemapéi-
vistd ja vinkkeja siitd, miten yritys voisi olla ympéristovastuullisempi tai tuoda timén

hetkistd ympadristovastuullisuuden tilaansa paremmin esille.
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Vastuullisuuden muut alakésitteet on jétetty tdssd tutkimuksessa tarkoituksella huo-
miotta, mutta kiinnitin erityisesti huomiota siithen, miten sosiaalisen vastuun esilletuo-
minen ndkyi yritysten verkkosivuilla. Kaikki yritykset kertoivat oppaidensa olevan
koulutettuja, ammattitaitoisia ja toiminta-alueen sekd sen luonnon tuntevia. Wild Nor-
dic Nature oli jopa esitellyt jokaisen oppaansa erikseen verkkosivuillaan. Suurimmalla
osalla yrityksistd oli tietoa itse yrityksistd, yrityksessa tyoskentelevistd henkil6istd ja

heidin koulutuksestaan sekd kokemuksestaan.

Tutkimuksen tulosten pohjalta on luotu huoneentaulu (Liite 3) johon on lyhyesti koottu
keskeisimmit asiat, joita yrityksen tulisi ottaa huomioon pyrkiesséén luotettavaan ym-
paristoviestintddn. Huoneentaulun tarkoituksena on tukea yrityksié toteuttamaan sel-
kedd viestintdd. Huoneentaulu on kirjoitettu yrityksen ndkdkulmasta, jotta se puhutte-
lisi yrityksid ja heidén olisi helpompi peilata omaa toimintaansa sithen. Huoneentau-
luun on kirjattu seuraavat asiat:

e Viestintimme on kohderyhmaéldhtoista.

e Viestintikanavamme on harkiten valittu ja niiden kdyttd on suunnitelmallista.

e Tarjoamme tietoa ympéristovastuusta ohjaamalla tiedon 14hteelle.

e Kerromme miten ympéristovastuu nékyy arjessamme.

e Kerromme osallistumisestamme vastuullisuusohjelmiin ja muihin projektei-

hin.
e Maiidritdimme ympdristovastuullisuustoiminnallemme tavoitteita ja kerromme

mita teemme niiden saavuttamiseksi.
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11 LUOTETTAVUUSTARKASTELU

Opinndytetyon luotettavuutta tulee tarkastella, jotta tutkimuksen pétevyyttd voidaan
arvioida. Téssd opinndytetydssé tutkittiin suomalaisia luontomatkailuyrityksia ja tut-
kimuksen kohteeksi valittiin viisi yritystd. Kriteereind valituille yrityksille oli koko
(pieni tai keskisuuri yritys), sijainti (karkeasti eteldinen Suomi), verkkosivut ja In-
stagram-tili. Tutkimuksen kohteena olleet yritykset tdyttivit ndmé asetetut kriteerit.
Aineistoa kerittiin viiden yrityksen verkkosivuilta ja Instagram-tileiltd. Verkkosivut
ja Instagram-tilit tiydensivit hyvin toisiaan ja aineistoa saatiin kerdttya riittavasti jo-
kaiselta yritykseltd. Opinndytetydn mittakaavassa yritysten lukumaérd oli riittévi, jotta

niihin voitiin paneutua.

Téassd opinndytetydssd tutkijan valinnoilla ja paittelylld oli suuri merkitys, silld ai-
neisto keréttiin tarkastelemalla valittujen yritysten tuottamaa siséltod heidin verkkosi-
vuillaan seké Instagram-tileilldén. Tarkasteluun valitut asiat ja niistd tehdyt huomiot
pohjautuivat siis tdysin tutkijan tekemiin paétoksiin ja havaintoihin. Tutkijalla oli kui-
tenkin teoriaosuuden koostamisen myo6té tietopohjaa aiheesta, johon peilata huomioi-
taan ja tarkasteltavat asiat valittiin tyon teoriaosuuden pohjalta. Tutkijan tuli pysyd
tutkimuksen toteuttamisen aikana objektiivisena sekd systemaattisena, jotta tulokset
olisivat mahdollisimman luotettavia. Aineiston kerddmisti varten luotiin lomake, joka
sisélsi keskeisimmit teemat ja kysymykset, joita tarkastella. Lomakkeen tarkoituksena
oli varmistaa, ettd kaikkien yritysten kohdalla tutkitaan samoja asioita ja tutkija pysyy
objektiivisena. Téssd onnistuttiin hyvin ja yrityksistd tehdyt havainnot olivat syste-
maattisia sekd puolueettomia. Haasteena oli pitdytya valittujen teemojen tutkimisessa,
silld aineiston kerddmisen aikana vastaan tuli paljon mielenkiintoisia asioita, jotka ei-
vit kuitenkaan olleet tutkimuksen kannalta olennaisia tai olisivat laajentaneet tutki-
musta litkaa. Yritysten verkkosivujen rakenne ja sisdlto erosivat joiltakin osin toisis-

taan, joten eroavaisuuksiakin tarkastelluissa asioissa oli.

Opinndytetydssi kéytettiin monipuolisesti eri ldhteitd. Suurin osa ldhteistd oli tuoreita,
mutta myds joitakin yli 10 vuotta vanhoja lahteitd kaytettiin. Lahteiden julkaisuvuotta
tarkastellessa tulee kuitenkin ottaa my6s huomioon se, millainen ldhde on. Téssa

tyOssd kéytetyt vanhemmat ldhteet ovat edelleen relevantteja, silld ne ovat aiheensa
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perusteoksia. Kaikki kédytetyt ldhteet ovat luotettavia ja esimerkiksi internet-1dhteind
kiaytettiin yritysten tai auktoriteettien verkkosivuja tai -julkaisuja. Lahteet olivat péa-
osin suomenkielisid, mutta my0s useampia englanninkielisid 1dhteitd kdytettiin. L&h-

teiden kéytto oli monipuolista ja samaa asiaa kisiteltiin useamman ldhteen avulla.

Koko tyon luotettavuutta tarkastellessa tulee miettid, onko pohdittu oikeita asioita ja
onko tutkimuksen alussa asetettuihin kysymyksiin saatu vastauksia. Tassd tutkimuk-
sessa pyrittiin saamaan vastaus seuraaviin kysymyksiin:

Miten yrityksen ympdristovastuullisuus ndkyy sen markkinointiviestinndssd?
Millaisia konkreettisia ympdristovastuullisia toimiaan yritykset tuovat esille?

Tarjoavatko yritykset luotettavaa tietoa omista ympdristévastuullisuustoimistaan?

Tutkimuksen tuloksia sekd johtopédétoksid tarkastellessa huomataan, ettd tutkimuk-
sessa on kasitelty tutkimuskysymysten kannalta olennaisia asioita. Tutkimuksen tu-
loksia on késitelty laajasti ja niiden havainnollistamisessa on kéytetty apuna taulu-
koita. Analyysivaiheen havainnot seké tutkimuksen tulokset on kirjoitettu auki syste-
maattisesti, joten pééttely on lukijan seurattavissa. Johtopaatoksissa tutkimuksen tu-
loksia pohditaan eri ndkokulmista. Joidenkin tutkimuksen tulosten kohdalla todetaan,
ettei selkeitd johtopdétoksid voida tehda pelkastddn tistd tutkimuksesta saaduilla tie-

doilla.
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12 POHDINTA

Opinndytetyon aihe 14hti omasta kiinnostuksestani ympéristovastuullisuutta seké vas-
tuullista matkailua kohtaan, mutta toki aiheen valintaan vaikutti myos vastuullisuus-
kysymysten ajankohtaisuus. Olen tyytyvéinen siihen, ettd pdatin tehdd opinnaytetyoni
itsedni kiinnostavasta aiheesta. Aiheen muotoileminen opinndytetydksi vaati toki
alussa paljon tyotd, ja esimerkiksi aiheanalyysissd jouduin perustelemaan nikemyk-
sidni sekd valintojani laajasti vakuuttaakseni aiheen olevan sopiva opinndytetyoksi.
Koen, ettd tyd on kokonaisuutena onnistunut ja aihe pysyi itsedni kiinnostavana,
vaikka se osittain muuttuikin matkan varrella ja rajaus tdsmentyi hieman erilaiseksi

kuin olin aluksi suunnitellut. Tdmé& on kuitenkin osa tutkimustyota.

Opinndytetyon kirjoittaminen lisdsi omaa tietimystidni ympéristovastuullisuudesta
sekd vastuullisesta matkailusta, silld opintoni eivit sisdltdneet tdtd aihealuetta késitte-
leviéd opintojaksoja. Teoriaosuuden kokoaminen oli erittdin mielekésti, silld opin jat-
kuvasti uutta ja kiyttdmaini lahdeaineisto oli hyvin mielenkiintoista. Koin aiheen ra-
jaamisen ja tdssd rajauksessa pysymisen paikoitellen haasteelliseksi. Tdmé haasteelli-
suus rajauksessa pysymisessd johtui osittain siitd, ettd olin kovin kiinnostunut etsimain
atheesta tietoa yhid enemmin seké laajemmin ja huomasin vélilld 1dhtevéani hieman si-
vuraiteille. Mielesténi onnistuin kuitenkin kokoamaan kattavan seké luotettavan teo-

riaosuuden kayttéen ldhteitd monipuolisesti.

Opinndytetyon empiirisen osuuden toteuttaminen erosi jonkin verran siitd, mitd ajat-
telin sen olevan tutkimusta suunnitellessani. Yritysten valinta osoittautui helpommaksi
kuin olin ajatellut, silld valitsemani kriteerit rajasivat yritykset yllittdvan pieneen. Ole-
tin tutkimukseen sopivia yrityksid 16ytyvian enemmin, ja valinnan olevan haastavam-
paa. Olin aluksi ajatellut tutkittavien yritysten lukuméérén olevan suurempi kuin mita
se lopullisessa tydssd on. Aineiston keruu oli mielenkiintoista ja sithen sai upotettua
paljon aikaa. Olisin ehké voinut olla aineiston keruussa jirjestelmaillisempi, silld pala-
sin useammankin kerran tarkastelemaan yritysten verkkosivuja sekd Instagram-tileja

hakeakseni varmistusta tietyille havainnoilleni.
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Tyo6lleni asettama aikataulu piti suhteellisen hyvin, silld téhtdsin alusta asti osallistu-
vani syyskuussa jdrjestettdvidn opinndytetydseminaariin. Teoriaosuuden koostami-
seen kului enemmaén aikaa mité olin aluksi suunnitellut, mutta toki lopullinen teoria-
osuus oli my0s laajempi mitd ennakoin. Itse kirjoitusprosessi osoitti sen, miten tarkeda
oli oikeasti ymmartda lukemansa teksti sekd jésennelld sitd mielessdén, jotta pystyi
kirjoittamaan onnistunutta tekstié ja kiyttaméén eri lahdeteoksia monipuolisesti. Itsel-
leni haastavinta kirjoitusprosessissa oli sietdd keskenerdisyyttd, ja jittdd pienet hie-
nosaddot esimerkiksi oikeakielisyyden kanssa huomiotta kirjoitusprosessin tietyissa

vaiheissa.

Pyysin yrityksiltd kommentteja ldhes valmiiseen ty6honi ja sain vastauksen kahdelta
yritykseltd. Molemmat yritykset kertoivat tydn olevan mielenkiintoinen sekd niakokul-
miltaan monipuolinen. Yritykset kommentoivat ymmarrettdvasti sitd, miten olin hei-
dén verkkosivujaan sekd Instagram-tilejddn tulkinnut ja millaisia havaintoja tehnyt.
Tasta esimerkkind Hawkhillin verkkosivuilla mainittu hanojen rajoittaminen, joka jéi
sellaisenaan hieman epéselviksi verkkosivujen kautta. Yritys kuitenkin selvensi mité
silld tarkoitetaan, ja kertoi sen olevan Green Key -sertifikaatin mukainen vaatimus.
Tadma on mielestdni hyva esimerkki siitd, ettd tutustumatta sertifikaatteihin sen parem-

min on kuluttajan vaikea ymmaértid, millaisia konkreettisia tekoja ne vaativat.

Myos Feel the Nature kommentoi ty6téni ja pohti mielenkiintoisesti sitd, miten ulko-
maalaisten asiakkaiden houkuttelu ja niin sanottujen vihreiden valintojen korostami-
nen ovat hyvin ristiriitaisia keskenéén. Voiko yritys korostaa ympiristovastuullisuutta
uskottavasti, mikéli sen kohderyhmi ovat ulkomaalaiset asiakkaat, joiden lentomatkan
ilmastokuormitus on suuri? Tdma on erittdin hyvd kysymys, johon ei varmastikaan
16ydy suoraa vastausta. Yritysten tarkoituksena on kuitenkin tehdé taloudellista tu-
losta, jolloin yritykselld ei ole varaa viestittdd potentiaalisille asiakkaille heidin olevan
epétoivottuja. Yritys pohti myds COVID-19-viruksen vaikutuksia matkailualaan ja
heiddn toimintaansa, mikd on erittdin ajankohtainen huomio. Yritysten tulee 10ytdd
keinoja houkutella kotimaisia matkailijoita tai luoda tdysin uusia digitaalisia matkai-

lupalveluita, joka osaltaan edistdvit myos ymparistovastuullisuutta.

Uskon ja toivon opinndytetydstini olevan itselleni hyotyéd tulevaisuudessa, silld vas-

tuullisuusajattelun merkitys matkailualalla on jatkuvasti kasvussa.
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LIITE 1

HAVAINNOINTILOMAKE VERKKOSIVUT
Yrityksen nimi:

Yrityksen verkkosivujen osoite:

Yritys mainitsee ymparistovastuullisuuden verkkosivujen etusivulla Kylla Ei
Ympéristovastuulle on oma sivu/otsikko Kylla Ei
Yritys mainitsee ottavansa ympariston huomioon toiminnassaan ~ Kylld Ei
Yritys kertoo konkreettisista ympéristovastuullisuustoimistaan Kylla Ei
Yritys kertoo ympéristovastuullisuuden tavoitteistaan Kylla Ei
Yritys viittaa johonkin auktoriteettiin Kylla Ei
Yritys kertoo saamistaan sertifikaateista/tunnustuksista Kylla Ei

Yritys kertoo arvoistaan/motiiveistaan ymparistovastuullisuuden taustalla Kylla Ei

ETUSIVU AKTIVITEETIT / | VASTUULLISUUS- MUUTA
OHJELMAPALVE- SIVU
LUT




HAVAINNOINTILOMAKE INSTAGRAM

Yrityksen nimi:

Yrityksen Instagram kéyttdjanimi:

Yritys mainitsee ymparistovastuullisuuden tilinsé esittelyssa

LIITE 2

Kylla Ei

Tilin esittelyssd on mainittu yrityksen ymparistosertifikaatit/tunnustukset Kylla Ei

Yritys tuottaa sisdltod, jossa ympéristovastuullisuus on mainittuna Kylld Ei
Yritys tuo esille konkreettisia ymparistovastuullisia tekojaan Kylla Ei
Yritys kéyttad ympéristovastuullisuuteen liittyvid aihetunnisteita ~ Kylld Ei
Yritys seuraa ympdristovastuullisuuteen liittyvia tileja Kylla Ei
ESITTELY INSTAGRAM TA- KUVAT AIHETUNNIS-
RINAT TEET, SEURA-

TUT TILIT &

MUUTA




LIITE 3

MEIDAN YMPARISTO-
VASTUULLISUUSVIESTINTAMME

e \iestintamme on kohderyhmalahtdista

e \Viestintakanavamme on harkiten valittu
ja niiden kaytto on suunnitelmallista

e Tarjoamme tietoa ymparistovastuusta
ohjaamalla tiedon lahteelle

e Kerromme miten ymparistovastuu
nakyy arjessamme

e Kerromme osallistumisestamme
vastuullisuusohjelmiin ja muihin
projekteinin

e Asetamme toiminnallemme tavoitteita
ja kerromme mita teemme niiden
saavuttamiseksi
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