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1 JOHDANTO

Matkailu on jatkuvasti kasvava ala, ja yha useammalla on mahdollisuus matkustaa.
Vuonna 2010 kansainvélisesti saapuvia turisteja oli 940 miljoonaa, mutta vuoteen
2020 mennessa maaran ennustetaan nousevan 1,6 miljardiin (UNWTO Tourism
Highlights 2011, 2011, 2, 11). Lisdantyva matkailu tuo kuitenkin mukanaan huolen
negatiivisten lieveilmididen lisdantymisesta. Pahimmillaan turismi voi johtaa ymparis-
ton tilan heikkenemiseen, kulttuurien haviamiseen ja sosiaalisten epékohtien, kuten
epatasa-arvon, kasvuun. Matkailu vaikuttaa aina vaistamatta kohdemaan tai alueen

talouteen, kulttuuriin ja ymparistoon.

Vastuullisuus onkin nykypaivana noussut yha tarkeammaksi osaksi myds matkailuyri-
tysten toimintaa. Esimerkiksi kiristyvat ymparistolait ja kuluttajien kasvavat vaatimuk-
set tuotteiden ja palveluiden vastuullisuudesta painostavat yrityksia pohtimaan omaa
toimintaansa. Vastuullinen ja kestavan kehityksen mukainen toiminta on kuitenkin
pystyttdva myos todistamaan asiakkaille ja sidosryhmille. Siksi yh& useampi yritys on
alkanut pohtia vastuullisuusviestintdansa ja sen sisaltdd. Onnistunut vastuullisuus-

viestintd on matkailuyrityksille keino erottautua kilpailijoista ja saada kilpailuetua.

Opinnaytetydn toimeksiantaja on Himosmaailma Oy ja Miikka Raulo Matkailun ja
elamystuotannon osaamiskeskuksesta. Himosmaailma pyrkii kehittdamaan toimin-
taansa kestavan kehityksen arvojen mukaisesti. Vastuullisuusviestinnan kehittdminen
on yksi osa yrityksen vastuullisuustyéta. Tyon tarkoituksena on selvittaa, miten vas-
tuullisuus nayttaytyy suomalaisten matkailualueiden viestinnassa kevaalla 2012. Ty6
toteutettiin havainnoimalla valittujen matkailualueiden internetsivuja ja analysoimalla
tulokset sisallén-analyysin avulla. Tyon tavoitteena on antaa Himosmaailmalle selkea
kuva suomalaisten matkailualueiden vastuullisuusviestinnén nykytilasta. Tata Hi-

mosmaailma voi kayttdd oman viestintdnsa kehittdmiseen kilpailijoistaan erottuvaksi.

Ty6 hyddyntad myos Jyvaskylan ammattikorkeakoulun ja sen yhteistybkumppanei-
den KESMA-hanketta, jonka tarkoituksena on syventaa tietdmysta maaseutumatkai-
luyritysten nykytilasta ja niiden asiakkaiden kuluttajakayttaytymisesta. Hankkeen ta-
voitteena on laatia liiketoiminnan kehittamismalli, jota voidaan hy6dyntdd matkailuyri-

tysten kehitystydssa.



Vastuullinen ja kestavan kehityksen mukainen toiminta ja palveluiden kehittaminen
on osa Keski-Suomen matkailustrategiaa (Keski-Suomen matkailuelinkeinon strate-
gia 2015). Tyo on tarked, koska vastuullisuus on ajankohtainen asia matkailuyritysten
toiminnassa ja kehitystydssa. Lisaksi se kasvattaa omaa tietamystéani kestavasta

matkailusta ja vastuullisuusviestinnasta.

2 HIMOSMAAILMAN VASTUULLISUUSTYO

Himosmaailma Oy on Himoksen alueen yrittdjien yhteinen myynti- ja markkinointior-
ganisaatio. Yritys on perustettu vuonna 2007, ja sen omistavat reilut 60 osakasyritys-
ta. Yritys tyollistaa 4 henkilda, ja sen liikevaihto tilikaudella 2010-2011 oli 542 000
euroa. Yrityksen toimitila sijaitsee JAmsén Patalahden St1 -likenneasemalla. Hi-
mosmaailman kautta voi varata alueelta majoitusta, ohjelmapalveluita, kokoustiloja

seka erilaisia palvelupaketteja. (Himosmaailma n.d.)

Himosmaailma ja sen osakasyritykset ovat ottaneet tavoitteekseen olla vastuullisen ja
ympaéristoystavallisen matkailun edellakavija Suomessa. Vuoden 2012 projektin alus-
sa on tarkoituksena kartoittaa Himosmaailman vahvuudet ja jo olemassa olevat vas-
tuulliset tuotteet seka palvelut alkuanalyysin avulla. Kartoituksen pohjalta housseiden
kehittamiskohteiden pohjalta Himosmaailma valitsee, mihin asioihin vastuullisuudes-
sa keskitytaan. Parannukset tehddan valituissa kohteissa, ja niista viestitdan asiak-

kaille ja sidosryhmille.

Himosmaailma on aloittanut vuonna 2011 hiilijalanjalkiprojektin, jonka tarkoituksena
on pienentaa alueen ilmastomuutosvaikutuksia. Projektiin yhteydessa on kehitetty hii-
lijalanlaskentamalli ja nettilaskuri matkailukeskukselle. Himosmaailma on ottanut
kayttoon helmikuussa 2012 myds energiamokkipalvelun. Energiamokkipalvelussa on
mukana kymmenen kohdetta, joista kahdeksan on mokkeja ja kaksi ravintolaa. Ener-
giamokeissa asiakkaat voivat reaaliaikaisesti seurata omaa energiankulutustaan ja
sen vaikutusta hiilijalanjalkeen. Sen uskotaan saavan kuluttajat pohtimaan omaa ku-

lutustaan. (Himosmaailma n.d..)

Tyon toinen toimeksiantaja on kehityspaallikké Miikka Raulo Matkailun ja elamysteol-

lisuuden osaamiskeskuksesta (OSKE). OSKE:n tavoitteena on kehittaa Jarvi-



Suomen alueen matkailuverkostoja. Osaamiskeskus on mukana kansallisessa Mat-
kailun ja elamystuotannon klusteriohjelmassa. Lisa tietoa Matkailun ja elamysteolli-
suuden osaamiskeskuksesta ja sen toiminasta saa internetosoitteesta experience-

business.fi.

3 KESTAVA KEHITYS

Kestava kehitys on kehitysta, joka on ekologisesti, taloudellisesti ja sosiaalisesti kes-
tavaa pitkalla aikavalilla. Sille on ominaista kokonaisvaltainen edistyminen, joka ottaa
huomioon samanaikaisesti niin paikallisen kuin maailmanlaajuisen ulottuvuuden. Kes-
tavan kehityksen paamaarana on monimuotoisen elaman kukoistaminen nyt ja aina.
Sen tavoitteina on yllapitaa elamén edellytyksia, edistaa kaikkien inmisten perustar-
peiden tyydyttdmista seka lisata tasapuolisuutta ja tasa-arvoisuutta. Kestavan kehi-
tyksen arvoja ovat vapaus ja vastuu, ihmisten keskindinen riippuvuus, ekologinen

eheys seka demokratia, vakivallattomuus ja rauha. (Salonen 2010, 235.)

Kuten ylla ja kuviossa 1 todetaan, kestava kehitys jaetaan kolmeen eri ulottuvuuteen.
On kuitenkin selvad, ettd ndma ulottuvuudet ovat toisiinsa kietoutuneita ja yhden
huomiotta jattaminen vaikuttaa myds muiden ulottuvuuksien toteuttamiseen. Kesta-
van kehityksen kannalta onkin tarke&a kehittdd tasapainoa taloudellisten, ekologisten

ja sosiaalisten seikkojen valilla. (Rohweder 2004, 16.)

Kestava kehitys

Ekologinen Taloudellinen Sosiaalinen
kestavyys kestivyys kestiavyys

KUVIO 1. Kestavan kehityksen kolmijako



Ekologisella kestavyydella tarkoitetaan luonnon monimuotoisuuden turvaamista si-
ten, etta ekosysteemit ja niiden lajit voivat kehittya tavalla, joka yllapitaa maapallon
mahdollisimman hyvana ymparistona nykyisille seké tuleville sukupolville (Rohweder
2004, 15). Biologista monimuotoisuutta ja ekosysteemien toimivuutta voidaan pitaa
kestavan kehityksen perusehtona. Lisaksi ihmisen taloudellisten ja aineellisten toi-
mintojen sopeuttaminen luonnon kestokykyyn pitkalla aikavalilla on tarkeda. (Mita on
kestava kehitys? 2011.) Ekologisesti kestava toiminta tahtad myds jatekuormituksen
vahentamiseen seké ilmastonmuutoksen torjumiseen (Joutsenvirta, Halme, Jalas &
Mékinen 2011, 13).

Sosiaalinen kestavyys liittyy sosiaaliseen padomaan, eli ihmisten hyvinvointiin ja
yhteiskunnan oikeudenmukaisuuteen, turvallisuuteen seké hyvaan elinymparistéon.
Sosiaaliseen kestavyyteen kuuluu vahvasti kulttuurillinen kestavyys, jolla tarkoite-
taan paikallisten kulttuurien mahdollisuutta kehittyd omilla ehdoillaan. Liséksi se liittyy
kulttuurisen monimuotoisuuden ja erilaisuuden kunnioittamiseen. (Rohweder 2004,
15.) Kansalaisten hyvinvointi on tarkea perusedellytys ekologisen kestavyyden edis-
tamiselle ja sen yhteiskunnalliselle hyvaksyttavyydelle (Mita on kestava kehitys?
2011).

Taloudellinen kestavyys liittyy taloudelliseen pddomaan. Se on pitkén tahtdimen
kannattavaa toimintaa, joka ottaa huomioon ymparistondkokulmat ja sosiaaliset [&h-
tékohdat. (Rohweder 2004, 15.) Taloudellinen kestavyys on laadultaan tasapainoista
kasvua, joka ei perustu pitkalla aikavalilla velkaantumiseen tai resurssien havittami-

seen (Mita on kestava kehitys? 2011).

3.1 Vastuullinen ja kestava yritystoiminta

Kestavan kehityksen kasitteen sijaan yrityksissa kaytetaan usein vastuullisuuden ka-
sitettd. Periaatteessa kysymys on samasta padmaarasta — vastuuntuntoisella toimin-
nalla edistetdén tulevaisuuden rakentumista. (Virtanen & Rohweder 2011, 296.) Vas-
tuullisesta yritystoiminnasta kaytetdan myos muita kasitteitd, kuten yhteiskuntavas-
tuu, hyva yrityskansalaisuus, kestavan kehityksen mukainen yritystoiminta ja yritys-
vastuu. Vastuullisen yritystoiminnan perimmaisend tarkoituksena on vahvistaa yrityk-
sen toimintaedellytyksia pitkalla aikavalilla, eli turvata yrityksen olemassaolo. Vastuul-
lisuuden on oltava omaehtoisesti osa yrityksen toimintaa ja sen on rakennuttava yri-

tyksen arvoille ja tavoitteille. Sidosryhmien, kuten asiakkaiden, henkilostén, omistaji-



en ja ympariston asukkaiden huomioon ottaminen on ensisijaisen tarkedd. Samalla
yrityksen tulee pohtia omaa toimintaymparistddan ja sen vaikutuksia vastuullisuuden
painotuksiin. (Larnimaa & Grahn 2007, 124.)

Myds yritysvastuussa on yleisesti kayttssa kolmijaottelu taloudelliseen, sosiaaliseen
ja ekologiseen ulottuvuuteen. Taloudellinen vastuu nahdaan omistajien tuotto-
odotuksiin vastaamisena, osallistumisena yhteiskunnan taloudellisen hyvinvoinnin
tuottamiseen sek& kannattavuuden ja investointien turvaamisena. Sosiaalinen vas-
tuullisuus liittyy henkiléston hyvinvointiin: jaksamiseen, tydhyvinvointiin seké osaami-
sesta ja tasa-arvosta huolehtimiseen. Yrityksen sosiaaliseen vastuuseen kuuluu
myds suhteiden yllapito [&hiyhteisddn ja muuhun yhteiskuntaan. Ymparistbvastuu-
seen liittyvéat luonnonvarojen tehokas ja sadstava kayttd, ympariston suojelu seka yri-

tyksen tuotteiden ymparistévaikutusten huomioiminen. (Lamsa 2007, 46-47.)

Kestavan kehityksen mukaisesti myds yritysvastuun kolme ulottavuutta vaikuttavat
vahvasti toisiinsa. Yritys voi olla olemassa vain, jos sen toiminta on taloudellisesti
kannattavaa. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen talouden on oltava kunnossa ja yri-
tyksen on oltava kilpailukykyinen. Menestysta ei kuitenkaan tule, jos yritys ei huolehdi
henkildkunnastaan ja ymparistostaan ja kayttaytyy vastuuttomasti sidosryhmiaan
kohtaan. (Larnimaa & Grahn 2007, 125.)

Syité yrityksen vastuulliseen toimintaan on useita: yrityksen asiakkaat saattavat suo-
sia eettisesti korkealaatuisia tuotteita, lainsdadanto voi edellyttda vastuullisuutta tai
sitten halu toimia eettisesti tulee yrityksen johdolta (Virtanen & Rohweder 2011, 296).
Kaytannossa yritysten vastuullisuus on arkipaivaista tyota, jossa yritys sisallyttaa jar-
jestelmallisesti vastuullisuuden osaksi strategioitaan ja jokapaivaista toimintaansa
(Larnimaa & Grahn 2007, 126). Yrityksen vastuullisuuden ei tulisi olla vain sanoja ja
jarjestelmia, vaan sen pitaa toteutua henkiloston ja johdon kaytannon valintoina, te-
koina ja pyrkimyksina. Vastuullisuuden tulkinnan aika- ja paikkasidonnaisuuden
vuoksi, yrityksen johdon pitéda maaritelld vastuu yhdessa henkilostdn kanssa eri si-
dosryhmien odotusten pohjalta. Vastuullisuus arvona on yritykselle mahdollisuus luo-
da turvallisuutta, sitoutumista seka yhtendisyyden ja ylpeyden tunnetta henkil6ston

sisélla yrityksen toiminnasta. (Lamsa 2007, 49-50.)

Otetaan tarkasteluun tarkemmin ekologisen kestavyyden vaikutukset yrityksen talou-
teen. Miten yritys hyotyy taloudellisesti ottamalla vastuullisuuden ja kestavan kehityk-

sen osaksi toimintaansa? Voiko yrityksella olla taloudellisia perusteita tehdd enem-



man ymparistdn eteen kuin sen kilpailijat? Lovion ja Kuisman (2004, 26—29) mukaan
perusteluja ympéariston paremman huomioon ottamisen ja taloudellisen tuloksen kas-
vun valilla on useita. Kannattavuus nakyy varmimmin toimissa, jotka vahentavat yri-
tyksen kustannuksia lyhyelld aikavalilla samalla, kun ympéristonsuojelun taso para-
nee. Esimerkiksi parempi materiaali- ja energiatehokkuus sdastaa luontoa mutta sa-
manaikaisesti pienentéaé yrityksen normaaleja tuotantokustannuksia. Hyva ymparis-
tbasioiden hoito ja seuranta vahentéavat ympéaristbonnettomuuksien riskié ja niiden

korjauskustannuksia.

Pidemmalla aikavalilla yrityksen taloudellinen tulos saattaa parantua paremman ym-
paristondkdkulman huomioon ottamalla ainakin kahdella tavalla. Ennakoimalla ympéa-
ristbmaaraysten kiristymisen ja tekemalla investointinsa oikein voi yritys sailyttaa in-
vestointiensa arvon pidempaan. Yritys sadstyy ndin ennenaikaisilta korjausinvestoin-
neilta. Toinen perustelu on yrityksen kasvumahdollisuuksien turvaaminen: jos yritys
onnistuu kehittamaan vahemman luonnonvaroja kayttavia tai vahemman paastoja ai-
heuttavia tuotteita ja prosesseja, se varmistaa, ettei sen kasvu térmaa ymparistomaa-
raysten kiristymiseen. Esimerkkinad voidaan nahda 1990-luku, jolloin hiilivoimaloiden
rakentaminen oli lyhyella aikavalilla kannattavampaa kuin uusiutuviin energianléhtei-
siin investointi. Kiristyneiden ilmastosopimuksen my6ta hiilivoimaloiden kayttda tul-
laan kuitenkin rajoittamaan tulevaisuudessa, jolloin uusiutuviin energialdhteisiin pe-
rustuvat voimalat tarjoavat paremmat mahdollisuudet kasvuun ja kannattavuuteen.
(Lovio & Kuisma 2004, 28.)

Valillisesti yritys voi hydtyd ymparistdasioiden hyvasta hoidosta monella tapaa. Lyhy-
ella aikavalilla tiettyjen ympéaristomyonteisten tuotteiden kysynta voi kasvaa, kuten
esimerkiksi on kaynyt luomutuotteille. Vastaamalla tdhén kysyntaan ja kehittamalla
liketoimintaansa ymparistomyonteisille markkinoille yrityksen kysynté voi lisdéantya ja
nain sen tulot paranevat. Ympaéristdasioiden huomioon ottaminen voi parantaa myos
yrityksen arvoa sijoittajien ja rahoittajien silmissa. Pitkalla aikavalilla vastuullinen toi-
minta kohentaa yrityksen imagoa. Parantunut imago vaikuttaa positiivisesti asiakkai-
den, sijoittajien seka henkilokunnan kiinnostukseen ja sitoutumiseen. (Lovio & Kuis-
ma 2004, 28-29.)

On siis selvaa, etta yrityksen vastuuton toiminta heikentda sen toimintaedellytyksia ja
luo kilpailuhaittaa niin lyhyelld kuin pitkalla aikavalilla. Nykypaivana tieto yrityksen
vastuuttomasta toiminnasta liikkkuu nopeasti ja tulee sidosryhmien tietoisuuteen. Kai-

kille yrityksille sopivaa yhteisté toimintamallia vastuullisuuteen on kuitenkin mahdoton



kehittaa, silla vastuullisuuden painopisteet ja toimintatavat ovat aina yrityskohtaisia.
Pakottamalla yritykset toimimaan tietyn kaavan mukaan luodaan vain jaykka malli, jo-
ka ei lopulta hyodyta ketdan. (Larnimaa & Grahn 2007, 124-126.)

3.2 Kestava matkailu

Maailman matkailuorganisaatio, UNWTO, méaarittelee kestdvan matkailun matkailuk-
si, joka ottaa huomioon nykyiset ja tulevaisuuden taloudelliset, sosiaaliset ja ymparis-
tolliset vaikutukset keskittyen samalla matkailijoiden, toimialan, ympariston ja is&n-
tayhteison tarpeisiin (UNWTO Sustainable Development of Tourism n.d.). Toisin sa-
noen matkailu on kestavaa, kun se on taloudellisesti kannattavaa tuhoamatta ympa-
ristoa ja paikalliskulttuuria. Kestavasta matkailusta puhutaan monin eri termein: eko-
turismi, vastuullinen tai ymparistétietoinen matkailu ja reilu matkailu. Vaikka termit
painottavat eri aiheita, on niissa kaikissa pohjimmiltaan kyse samasta asiasta. (Turu-

nen n.d., 3.)

Ekologiset vaikutukset

Monet matkailun ulottuvuudet vaikuttavat suoraan tai valillisesti ympériston tilaan.

Matkailuyritykset kayttavat luonnonvaroja, kuten energiaa ja vetta, tayttadkseen mat-
kailijoiden toiveet. Erityisesti hotellit, lomakeskukset, golfkentét ja ravintolat tuottavat
paljon jatetta yllapitotoiminnoillaan. Jate syntyy pakkausmateriaaleista, keittibjattees-
ta, erilaisista kemikaaleista ja vanhentuneista laitteista. Koska energian, veden ja jat-
teiden kasittelyn hinnat nousevat jatkuvasti, on yritysten tarkea punnita toimintatapo-

jansa entista tarkemmin. Huomioita tulee kiinnittdd muun muassa:

e hiilidioksidipaastdihin
e &anihaittoihin

¢ hukkaenergiaan

e jatteiden lajitteluun

e maaperan eroosioon

resurssien liika- ja vaarinkayttéon. (Liburd & Edwards 2010, 47-48.)

Ymparistonakokulman tulisi toimia perustana matkailun kehittdmisessa. Rikkaan

luonnonperinndn ja monimuotoisuuden suojelu ja tarkeiden ekologisten prosessien
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yllapitdminen ovat ekologisen kestavyyden kulmakivia. (UNWTO Sustainable Deve-

lopment of Tourism n.d.)

Sosio-kulttuurilliset vaikutukset

Turismi voi vaikuttaa iséntayhteis6jen kulttuuriin tuomalla uusia kayttaytymismalleja ja
arvoja. Vaikutukset voivat olla joko negatiivia tai positiivisia. Vaikutusten mittaaminen
on vaikeaa, silla eri sidosryhmat mieltavat vaikutukset eri tavoin. Pahimmillaan turismi
saattaa heikentéaa ja vaaristaa alueen paikalliskulttuuria, koska perinteisia tapoja
muokataan soveltuvimmiksi turistien toiveisiin. Pyhia paikkoja ja esineita saatetaan
kayttaa vaarin ja paikallisia tapoja ei kunnioiteta. Liséksi varsinkin kdyhille alueille
saapuvat rikkaat turistit saattavat edistaa rikollisuutta. (Liburd & Edwards 2010, 49—
50.) Matkailun sosio-kulttuurinen kestavyys tahtaakin isantayhteisdjen alkuperaiskult-
tuurin ja perinteiden kunnioittamiseen seka kulttuurien valisen yhteisymmarryksen ja
suvaitsevaisuuden kasvattamiseen (UNWTO Sustainable Development of Tourism
n.d.).

Taloudelliset vaikutukset

Seka kehittyneissé etta kehittyvissd maissa matkailu voi vaikuttaa suuresti alueen ta-
loudelliseen tilaan. Tama nakyy neljan vaikutustavan kautta. Ensimmainen on omista-
jien saama taloudellinen voitto ja toinen tapa on verotulot, jotka valtio keraa. Kolmas
vaikutus ilmenee tytpaikkojen ja palkkojen kautta ja neljas erilaisten investointien
kautta. On kuitenkin muistettava, etta yritysten ja valtion valinen positiivinen suhde on
vahvin kehittyneiss maissa, joissa toiminta on sdanndsteltyd. Sen vuoksi, erityisesti
kehittyvissd maissa toimiessaan yritysten pitaisi sitoutua vahvasti toimimaan vastuul-
listen pelisdantdjen mukaisesti. (Liburd & Edwards 2010, 48-49.) Taloudellinen vas-
tuullisuus nékyy pitkékestoisina toimintoina, jotka turvaavat taloudellisen hyvinvoinnin
jakautumisen tasaisesti kaikille osapuolille. Tama voi tarkoittaa tydllisyytta, ansio-
mahdollisuutta seka erilaisia sosiaalisia palveluita, kuten koulutusta ja terveydenhuol-
toa. Myds kdyhyyden ja tuloerojen lieventaminen kuuluu matkailun taloudelliseen

vastuullisuuteen. (UNWTO Sustainable Development of Tourism n.d.)

Kestavaa matkailua ei saavuteta yksittaisilla toimenpiteilla tai innovaatioilla, vaan ot-
tamalla ymparistolliset, taloudelliset ja sosiaaliset lahtokohdat mukaan kaikille matkai-
luelinkeinon osa-alueille. Matkailuyrityksissa kestavan matkailun maaritelma voi jaada

joskus etéiseksi ja se ndhd&an vain yleisenad paamaarana tai ideaalina. Talldin kesta-
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vyyden ulottuvuuksilla etenemisté ei valttamatta mitata tai toimintatapoja muuteta
kestavammiksi. Kestava kehitys voi kuitenkin olla my6s prosessi, jossa tehd&én jat-
kuvasti valintoja kohti kestdvampaa matkailutoimintaa ja jossa toimintaa mitataan.
(Asikainen & Kivikangas 2012, 10.) Kestava matkailu ei ole vain yksi erillinen matkai-
lun ilmenemismuoto, vaan kaikkien matkailumuotojen tulisi ponnistella vastuullisuu-
teen. Myds ns. massaturismin olisi tarkeaa ottaa kayttéon kaikki vastuullisuuden osa-
alueet. On kuitenkin muistettava, ettei matkailu ikin& ole taysin kestavaa. Matkailu ai-
heuttaa aina paastoja ja nain ollen heikentdd ympariston tilaa.

Merilahden (2012, 43-44) tekeman tutkimuksen mukaan matkailijat liittavat kesta-
vaan matkailuun yleensa mielikuvia luonnosta, ymparistoystavallisyydesta, aitoudes-
ta, paikallisuudesta ja lahiruuasta. Matkakohteen kestava toiminta koetaan yleensa
tarkeaksi. Kuitenkin valittaessa matkakohdetta kestavyytta tarkeammiksi valintakri-
teereiksi nousevat kohteen luonnonkaunis sijainti, hinta ja turvallisuus. Vaikka kesta-
vyys ei nouse tarkeimmaksi valintakriteeriksi, noin puolet tutkimukseen vastanneista
ilmoitti olevansa valmis maksamaan korkeampaa hintaa ympariston ja perinnekulttuu-

rin huomioon ottavasta matkakohteesta.

3.3 Ymparistomerkit ja jarjestelmaét

Erilaiset ympéaristomerkit ja -jarjestelmét ovat tulleet osaksi myoés matkailualaa. Ym-
paristomerkkien tarkoituksena on vaikuttaa positiivisesti yrityksen kilpailukykyyn ja
edistad yritysten vastuuta. Niiden tavoitteena on vahentaa tuotteiden ja palveluiden
elinkaaren aikaisia ymparistévaikutuksia, edistaa ymparisttmyonteista tuotekehitysta,
kehittda ekologisesti vastuullista yritystoimintaa ja lisata ymparist6a huomioivaa kulut-
tamista. Ymparistomerkit voidaan nahda yhtena kilpailukyvyn ulottuvuutena, koska
kuluttajien kiinnostus tuotteiden ja palveluiden ymparistévaikutuksista on kasvanut.
Ymparistomerkkien ja -jarjestelmien ero on, etta ymparistémerkit keskittyvat vain tuot-
teen tai palvelun ymparistévaikutukseen, kun taas ymparistojarjestelmien tarkoituk-
sena on kytkea kestavaan kehitykseen liittyvat asiat yrityksen eri osa-alueiden jatku-
vaan ja pitkdkestoiseen kehittdmiseen. Toinen ero on, etta jarjestelmat ovat kaikille
yrityksille mahdollisia, kun taas ympéaristomerkin voi yleensa saada vain tietty tuote
tai palvelu. (Rohweder 2004, 181-182, 192.) Erilaisia ymparistomerkkeja ja -
jarjestelmia on satoja, mutta seuraavaksi on esitelty muutamia tunnetuimpia matkai-

luun soveltuvia esimerkkeja.
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Pohjoismaisen ymparistomerkin, eli Joutsenmerkin tavoitteena on kestéava kehitys
ja siihen pyritaéan ohjaamalla merkin avulla kuluttajia valitsemaan ymparistoystavalli-
sia tuotteita ja palveluita. Matkailualalla Joutsenmerkin voivat saada majoitus- ja ra-
vintola-alan yritykset. Joutsenmerkin voivat saada vain sellaiset tuotteet ja palvelut,
jotka kuuluvat omassa ryhmassaan ympariston kannalta parhaiden joukkoon. Merkin
vaatimukset on asetettu niin, ettd enintdan 20—-30% ryhman tuotteista tai palveluista
pystyy lapaiseméaéan ne. Vaatimuksia uusitaan muutaman vuoden vélein ja merkin
kayttooikeudet ovat yrityksille méaraaikaiset. (Ymparistomerkki n.d.) Kuviossa 2 on
kuvattu Pohjoismainen ymparistomerkki.

/4

JOMAR
KUVIO 2. Pohjoismainen ymparistdmerkki. (ks. alkuperainen kuvio: Ymparistémerk-

ki.fi verkkopalvelu)

EU-ymparistomerkki, eli EU-kukka, luotiin vuonna 1992 ja se on kaytossa kaikissa
EU- ja ETA-maissa. Jokaisella maalla on oma organisaatio, joka valvoo merkin kayt-
t64d ja huolehtii sen kehitystydsta. Suomessa merkintdd hoitaa Ymparistomerkinta.
EU-ymparistomerkin periaatteet ovat samat kuin Pohjoismaisen ymparistomerkin.
Vaatimustaso on kuitenkin korkeampi, silla vain 10-20% tietyn ryhman tuotteista tai
palveluista voi saada merkin kayttdoikeudet. Matkailualalla merkin voivat saada leirin-
taalue- ja majoituspalvelut. (Ymparistémerkki n.d.) Kuviossa 3 on kuvattu EU-

ymparistomerkki.

Ecolabel

KUVIO 3. EU-ymparistomerkki. (ks. alkuperéinen kuvio: Ymparistomerkki.fi verkko-

palvelu)
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ECEAT:in (European Centre for Ecological and Agricultural Tourism) tarkoituksena
on edistdd ja kehittdd ymparistovastuullista matkailua. ECEAT on kayttssa Euroopan
alueella, ja siihen kuuluu 1 500 luomu- ja biodynaamista tilaa sek& muita ekologisia
majoituspaikkoja. Suomessa ECEAT:in toimintaa hoitaa Suomen luomumatkailuyh-
distys — ECEAT Suomi ry. Liittyakseen ECEAT:iin on yrityksen taytettava tietyt kritee-
rit, jotka koskevat turvallisuutta, ymparistovaikutuksia, kulttuuriperintdd sek& ymparis-
tonsuojelua. Yritysten laatua kehitetdén tiedotuksen, koulutuksien ja vierailujen avul-
la. (ECEAT n.d.) Kuviossa 4 on kuvattu ECEAT-merkki.

o

P |
ECEAT —

KUVIO 4. ECEAT-merkki. (ks. alkuperainen kuvio: eceat.fi verkkopalvelu)

Ekoenergia-merkki on Suomen ymparistoliiton ymparistomerkki s&hkolle, lammolle
ja energiansaastolle. Se voidaan myontaa kestavan kehityksen mukaisesti tuotetulle
sahkolle ja kaukolammolle seka uusiutuvan energian kayttdéa edistaville ja energiaa

saastaville yrityksille. Ekoenergia tuotetaan bio-, aurinko-, tuuli- ja vesivoimalla.

(Ekoenergia n.d.) Ekoenergia-merkki on kuvattu kuviossa 5.

KUVIO 5. Ekoenergia-merkki (ks. alkuperainen kuvio: ekoenergia.fi verkkopalvelu)

Energiatehokkuussopimukset ovat yritysten ja valtion vélisid vapaaehtoisia sopi-
muksia, joilla tavoitellaan EU:n energiapalveludirektiivin mukaista 9 % suuruista
energiasaastoa vuoteen 2016 mennesséa. Sopimukseen mukaan lahtevat yritykset si-

toutuvat vahentamaan energian kayttoaén tekemalla ensin selvitysty6ta energian
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kayton tehostamisesta, ja sen jalkeen toteuttamalla sddstétoimet. Energiatehokkuus-
sopimuksiin kuuluu 10 alakohtaista toimenpideohjelmaa, joista yksi on matkailu- ja
ravintola-alalle. Liittymé&ll& energiatehokkuussopimukseen yritys saa valtiolta tukea
energiatehokkuusselvityksiin seka energiasaastoinvestointeihin. (Energiatehokkuus-
sopimukset 2011.) Energiatehokkuussopimus-merkki on kuvattu kuvioissa 6.

'li. == ENERGIATEHOKKUUS-
L sopimukset

KUVIO 6. Energiatehokkuussopimus-merkki (ks. alkuperainen kuvio: energiatehok-

kuussopimukset.fi verkkopalvelu)

Kansainvalinen ISO 14001-jarjestelma julkaistiin vuona 1996, ja se on maailman
tunnetuin ymparistojarjestelmamalli. Yritykselle se on systemaattinen tapa parantaa
ymparistbasioiden hallintaa ja tuloksellisuutta. Yritys sitoutuu parantamaan ympaéris-
toésuojelun tasoaan jatkuvasti asettamalla itselleen tavoitteet ja seuraamalla edisty-
mistaan. Jarjestelman toimintaa seurataan ulkopuolisten sertifioijien toimesta ja te-
kemalla yrityksen sisaisia tarkistuksia. ISO 14001 soveltuu minké tahansa tyyppiseen
ja kokoiseen organisaatioon yksityiselld ja julkisella sektorilla. (ISO 14000 Ympaéristo-

johtaminen n.d.)

Eurooppalainen EMAS-jarjestelma on toimintaperiaatteiltaan lahella 1ISO 14001-
jarjestelmaa. Se perustuu EU-asetuksiin, ja on tarkoitettu yksityisen sektorin seka jul-
kishallinnon yrityksille ja organisaatioille. Sitoutuessaan EMAS-jarjestelmaan yritys si-
toutuu noudattamaan ymparistolainsdadanta ja parantamaan jatkuvasti ymparisto-
suojelunsa tasoa. Toisin kuten ISO 14001-jarjestelmasséa, EMAS-jarjestelma velvoit-
taa yritykset julkiseen raportointiin ymparistdasioistaan. (EMAS-jarjestelma n.d.)



15

4 KULUTTAJA JA VASTUULLISUUS

4.1 Vastuulliseen kuluttamiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan kayttaytymista selitetd&n monin eri teorioin. Yksi tapa on nahda yrityksen
ja kuluttajan suhde valtasuhteena, jossa molemmat osapuolet kayttavat valtaa muok-
kaamalla, ohjaamalla ja rajoittamalla toistensa toimintaa. Yritys pyrkii vaikuttamaan
kuluttajan tietamykseen, haluihin ja kayttaytymiseen erilaisten markkinointitoimenpi-
teiden avulla maksimoidakseen osakkeenomistajien voitot. Kuluttajan taas nahdaan
kayttavan valtaa padasiassa kukkaronsa avulla, ja tekemalla rationaalisia ja vastuulli-
sia ostopaatoksia. Yksildiden pienet vastuulliset teot nédhdééan voimana, joka kasvaa
merkittavaksi kysynnéksi saaden aikaan ekologisen rakennemuutoksen. (Eraranta &
Moisander 2006, 17—-18.) Téllainen ajattelumalli korostaa yksilon moraalista sitoutu-
mista ja henkilokohtaisen vastuun kantamista. Lisaksi yksittaisen toimijan teot ja va-
linnat nahdaan ratkaisevina ymparistonsuojelussa ja kestavan kehityksen tavoittelus-
sa. (Moisander 2004, 298.)

Edella mainitun kasityksen mukaan kuluttajapolitikan ja ymparistbkasvatuksen tehta-
vana on kuluttajan valintoja tukevan, oikean ja riittavan tiedon jakaminen. Kuluttajalla
olisi oltava mahdollisimman oikeaa tietoa vihredn elaméntavan kayttaytymissaannois-
ta, joiden pohjalta han voi tehda valintansa vastuullisesti. (Eraranta & Moisander
2006, 27.) Individualistinen ajattelumalli kuluttajasta on kuitenkin monella tapaa on-
gelmallinen, koska se ei ota huomioon ihmisen arkielaman monia rajoitteita ja haas-
teita. Haanpaan (2009) mukaan kuluttajan kayttaytymista ohjaavat asenteet ja motiivit
ovat usein ristiriidassa keskenaan. Asiaa voidaan valottaa esimerkilld, jossa eettisen
arvomaailman pohjalta toimivan perheellisen ihmisen ostopaétoksiin vaikuttavat vas-
tuullisen asenteen ohessa myo6s esimerkiksi hinta motivaatiotekijand. Luomusta ja
vastuullisuudesta saa usein maksaa selvasti normaalituotteita enemman, jolloin kulut-
taja ei tee valintapaatdsta ainoastaan idealististen arvoperusteiden tai elaméntapaky-
symysten pohjalta. Kulutus onkin ndennaisestéa valinnanvapaudesta ja yksilokeskei-
syydesta huolimatta mekanismi, jota ohjaavat arvot, asenteet, elaméntavat ja erilaiset

sosiodemografiset taustatekijat.

Myo6s Wilskan (2011, 197-200) paatelmat tukevat nakemysta kuluttamiseen liittyvas-
ta ristiriidasta. Wilskan mukaan Uusitalon ja Oksasen (2004) tekeméssa selvitykses-

sa suomalaisten ndkemyksista vastuullisesta kuluttamisesta 44 % vastaajista piti
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tuottajien vastuullisuutta "hyvin tarkeana” ja 47 % "melko tarkeana”. Kuitenkin kay-
tannossa eettisilla seikoilla oli "merkittava vaikutus” ostopaatoksiin vain 17 prosentilla
ja "jonkin verran vaikutusta” 50 prosentilla vastaajista. Hyvat periaatteet eivat siis aina
ole tae vastuullisen kuluttamisen tuomisesta kaytantdéon. Vastuullisuuden tutkiminen
on haastavaa, silla vastuullista kuluttamista pidetaan sosiaalisesti arvostettuna asia-
na. Tama johtaa siihen, etté vastaajat helposti liioittelevat vastauksiaan tuntiessaan
painetta olla vastuullisempia. Haastattelu- ja kyselytutkimuksissa saatetaan siis ker-
toa enemman siita, mita pidetdén ihanteena ja miten asioiden toivottaisiin olevan,

kuin siit4, miten todellisuudessa kayttaydytaan.

Kuluttajan asenteet ja kulutusmotiivit ovat siis monen eri tekijan summa, jotka eivat lii-
ty suoraan itse tuotteiden ostamiseen. Kuluttamiseen liittyvat valintapaattkset kerto-
vat ihmisen kasityksista yhteiskunnallisesti tarkeista asioista, mutta myos yksilétason
motivaatiotekijoista, siitd mita kulloinkin pidetaan tarkeana valintakriteerina. (Haanpaa
2009.)

4.2 Matkailupalveluiden valintaan vaikuttavat tekijat

Matkailuyritysten on tunnettava matkailijoiden ostokayttaytyminen, jotta ne voivat
suunnata palvelunsa ja markkinointinsa oikein. Matkailupalveluiden osto on monelle
matkailijalle suuri taloudellinen sijoitus ja siihen liittyy voimakas tunnelataus ja epa-
onnistumisen riski. On siis tiedettava, miksi ihmiset matkustavat ja mitka ovat tarpeet
matkustamisen takana. Kuten muussakin kuluttamisessa, matkailijan kuluttajakayt-
taytymiseen vaikuttavat fyysiset, mentaaliset ja tunneperaiset tekijat. Osa naista teki-
jOistd on siséisia ja osa ulkoisia. (Albanese & Boedeker 2002, 103-106.)

Sisaiset vaikutustekijat

Motivaatiolla tarkoitetaan niita prosesseja, jotka saavat ihmisen toimimaan ja kayttay-
tymaan tietylla tavalla. Motivaation taustalla voi olla useita erilaisia motiiveja, esimer-
kiksi matkustajan motivaatio matkustaa muodostuu useista matkustusmotiiveista.
Matkailuyritykselle asiakkaiden motiivien tunnistaminen on tarkeaa, silla sen avulla se
voi kohdentaa esimerkiksi markkinointiviestintddnséa. Motiivien tutkiminen on kuitenkin
vaikeaa, silla ihmiset eivat valttAmatta halua kertoa omia matkustusmotiivejaan tai ei-
vat ole selvilla kaikista motiiveistaan. Matkustusmotiiveista on kuitenkin pystytty te-

kemaan erilaisia luokituksia. (Albanese & Boedeker 2002, 107-108.) Albanesen ja
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Boedekerin (2002, 108—-109) mukaan Crompton (1979) luokitteli matkustusmotiivit
sosiopsykologisin perustein seitsemaan eri luokkaan:

e pako tylsdsta ja monotonisesta arjesta

e rentoutuminen

e pako sosiaalisesti hyvaksyttavista arkirooleista
o itsetutkiskelu- ja arviointi

e statuksen kohottaminen

e perhesiteiden tiivistdminen

e sosiaalisen kanssakaymisen lisdaminen.

Asenteet ovat ihmisen opittuja taipumuksia reagoida asioihin ja tilanteisiin. Asenteilla
on suora yhteys kuluttajan kayttaytymiseen, esimerkiksi jos matkailijalla on kielteinen
asenne tiettyd maata kohtaan, han tuskin on halukas matkustamaan sinne. Persoo-
nallisuus muodostuu taas ihmisen psykologisista ominaisuuksista ja kayttaytymistai-
pumuksista, jotka maarittelevat, miten ihminen suhtautuu hanta ympéardivaan maail-
maan. lhmisen persoonallisuus on suhteellisen pysyva ominaisuus, mutta se voi
muuttua erilaisten kokemusten ja tapahtumien kautta pitkalla aikavalilla. Persoonalli-
suus heijastelee ihmisen erilaisia kulutustarpeita ja taipumuksia. Esimerkiksi osa ih-
misista on seikkailijoita, jotka hakevat jatkuvasti uusia kokemuksia ja elamyksia. Toi-
sille taas riittda tutumpi ja vahemman uusia arsykkeita tarjoava ymparisto. (Albanese
& Boedeker 2002, 110-113.)

Jotta matkailija paatyisi ostamaan matkailuyrityksen tuotteen, on hanen ensin reagoi-
tava yrityksen lahettamaan viestiin positiivisesti. Tata reagointia kutsutaan havaitse-
misprosessiksi. Havaitsemisella tarkoitetaan ihmisen mentaalista prosessia, jonka
kautta ulkoisen maailman arsykkeet muuntuvat merkitykselliseksi tiedoksi. Havaitse-
miseen vaikuttavat arsykkeen eri ominaisuudet, kuten esimerkiksi mainoskuvan varit
ja sijainti. Lisdksi havaitsemiseen vaikuttaa kuluttajan ominaisuudet, kuten tarpeet ja
uteliaisuus. Myds kuluttajan oppimisprosessi edellyttda kontaktia ulkoiseen ymparis-
t6on. Oppimisprosessi ilmenee muutoksina ihmisen kasityksissa, kayttaytymisessa ja
tunteissa. Kuluttaminen voidaan ndhda oppimisena, silla jokaisesta ostopaatoksesta
ihminen oppii jotain uutta tai vahvistaa jo olemassa olevia vanhoja kasityksia. (Al-
banese & Boedeker 2002, 114-117.)
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Myds Kotler, Bowen ja Makens (2010, 151) ovat paéatyneet Albanesen ja Boedekerin
(2002) kaltaiseen paatelmaan matkailupalveluiden ostopééattkseen vaikuttavista si-
saisista tekijoista. He jakavat tekijat neljaéan paaluokkaan ja pienempiin alaluokkiin
kuvion 7 mukaisesti. Kulttuuri nousee tassa jaottelussa tarkeimmaksi kuluttamista

maarittelevaksi tekijaksi.

Kulttuurilliset Sosiaaliset Henkilokohtaiset Psykologiset

* Kulttuuri * Viiteryhmat * Ik ja elinkaari * Motivaatio

* Alakulttuurit * Perhe * Ammatti * Uskomukset

* Sosiaaliluokka * Roolit ja * Taloudellinen * Oppiminen
statusarvot tilanne * Uskomukset |a

* Elamantapa asenteet

* Persoonallisuus

KUVIO 7. Matkailutuotteen ostopaatokseen vaikuttavat sisaiset tekijat. Mukailtu Kot-
ler ym. 2010, 151.

Ulkoiset vaikutustekijat

Ulkoisiin vaikutustekijoihin luokitellaan kaikki kuluttajaan vaikuttavat seikat, jotka ovat
kuluttajan ymparistossa. Niiden vaikutus voi olla hyvinkin merkittéava ja niiden avulla
voidaan mahdollisesti vaikuttaa sisaisten vaikutustekijéiden toimintaa. Ulkoisia vaiku-
tustekijoitéa ovat Albanesen ja Boedekerin (2002, 119) mukaan viiteryhmaét, kulttuuri,

matkailuviestinta ja kysynnan determinantit.

Viiteryhméat ovat ryhmi, joihin ihminen kokee yhteenkuuluvuuden tunnetta ja joiden
esimerkkia arvostetaan etsiessa ohjenuoraa kayttaytymiselle. Voimakas yhteenkuu-
luvuus tiettyyn viiteryhmaan voi vaikuttaa suuresti ihmisen uskomuksiin, asenteisiin ja
valintoihin. Esimerkiksi ihmisen ystavapiirilla voi olla voimakas vaikutus matkailupal-
veluiden kuluttamiseen. Kulttuuri muovaa ihmisen kayttaytymista ja kuluttamista. Kult-
tuurilla tarkoitetaan niité tietoja, taitoja, uskomuksia, arvoja, tapoja, moraalia ja tottu-
muksia, jotka ihminen oppii yhteiskunnaltaan. Kulttuuri maaréé, miten yhteiskunta ja
sen jasenet suhtautuvat kuluttamiseen, sen merkitykseen ja tiettyjen yksittaisten tuot-
teiden kuluttamiseen. (Albanese & Boedeker 2002, 119-122.)
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Matkailuviestinté on kaikkea potentiaalisen matkailijan ulottuvilla olevaa matkailupal-
veluja ja -kohteita koskevaa tietoa. Matkailuviestinnén tarkoituksena on tarjota tietoa
ja luoda mielikuvia ja néin edistaa tuotteiden ja palveluiden myyntid. Kaikkien edella

mainittujen tekijoiden liséksi on vieléa paljon muita tekijoita, jotka vaikuttavat matkaili-

jan ostopaattkseen. Naita tekijoita kutsutaan kysynnan determinanteiksi ja niitd ovat
mm. sosiodemografiset, poliittiset ja taloudelliset tekijat, tarjonnan rakenne, viestinta-
tekniikka ja lainsdadantd. Nama vaikuttavat yleisella tasolla matkailuun seka yksittéi-
sen matkailijan tekemiin p&atoksiin. (Albanese & Boedeker 2002, 123-124.)

4.3 Erilaiset kuluttajatyypit

Vastuullinen kuluttaja

Vastuullinen kuluttaminen voidaan nahda laajana kattokasitteena, jonka alle sijoittu-
vat niin ymparistévastuullinen kuin my6s eettinen ja poliittinen kuluttajuus. Se, mita
yleisesti pidetdan eettisena kulutuksena, liittyy laheisesti ymparistbvastuullisuuteen ja
poliittiseen kulutukseen seka painvastoin. Nykyaan kulutus- ja valintapaatoksiin vai-
kuttavat yha useammin vaatimukset tuotteen tai palvelun sosiaalisista, kulttuurisista
ja taloudellisista vaikutuksista. (Haanpaa 2009.) Palveluiden ja tuotteiden tulee olla
ymparistoystavallisesti tuotettuja, ja niiden valmistuksessa ja jakelussa pitdé ottaa
huomioon myd@s eettiset ja moraaliset ndkokulmat. Tuotannossa esimerkiksi lapsity6-
voiman kayttd, tyoolojen heikkous, elainkokeet ja epatasa-arvo nahdaan erittain ne-
gatiivisina ilmidina. (Wilska 2011, 193-194.)

Vastuullista kuluttamista voidaan analysoida monin eri tavoin. Yksi tapa on jakaa ku-
luttajat erilaisiin kuluttajasegmentteihin joko persoonallisuuden piirteiden, sosiodemo-
grafisien muuttujien tai ostotapahtumiin liittyvien tekijéiden pohjalta. Taméankaltainen
luokittelu on kuitenkin epamaaraista, silla kaikki kuluttajat eivat voi sopia luotuihin ka-
tegorioihin. Huomattavalla osalla kuluttajista ei ole rahaa tai kiinnostusta pitaa ylla tie-
toista kulutustyylia, ja kulutus maaraytyy sattumanvaraisesti tai vanhojen rutiinien
pohjalta. TAmankaltaiset kuluttajat jaavat luotujen kategorioiden ulkopuolelle. Tutki-
muksissa on kuitenkin huomattu muutamia vastuulliseen kuluttajaan liittyviad piirteita.
Ik& on vahvimpia vastuullisen kuluttamisen selittgja: vastuullisimpia kuluttajia ovat l&a-
hes aina keski-ikaiset ja ikdantyneet. Nuoret kuluttavat taas vahiten vastuullisesti.
Myds sukupuolella on valia: naiset ovat l&hes aina vastuullisempia kuluttajia kuin

miehet. Korkea koulutus selittaa myds vastuullista kaytdsta: mitd korkeampi koulutus,
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sitd enemman ympaéristdasiat painottuvat asenteissa ja kaytannossa. Vastuullisuuden

voidaankin sanoa olevan nykypaivana keskiluokkaista. (Wilska 2011, 194, 200-201.)

Vihrea kuluttaja

Ahosen (2006, 73—74) mukaan vihredlla kuluttajalla tarkoitetaan usein kuluttajaa, jon-
ka kulutuksen maaréén tai laatuun vaikuttavat hanen tietoisuutensa ymparistoongel-
mista. Vihreda kuluttaja voidaan myos nahdéa poliittisena kuluttaja-aktiivina, joka vai-
kuttaa yhteiskuntaan esimerkiksi boikotoimalla ympéariston kannalta erityisen haitalli-
sia tuotteita. Nain ollen vihreda kuluttamista ei voida aina maaritella pelkaksi kulutuk-

seksi, vaan se olla myds kulutukseen liittyvaa toimintaa ympariston hyvaksi.

Vihreda elamantapaa alettiin pitaa yhteiskunnallisesti hyvaksyttavana vasta 1980-
luvun loppupuolella. Aikaisemmin se oli kuulunut marginaaliin, eikd yhteyskunta tuke-
nut ymparistoystavallista elamista. 1980-luvulla uudet tahot, kuten valtiot ja kansain-
valiset jarjestot, kiinnostuivat ymparistoa saastavasta kulutuksesta. Vihrea kulutus
nousi myds elinkeinoelaman kiinnostuksen kohteeksi ja siita tuli jopa muotia. Taman
jalkeen ymparistoystavallisia tuotteita alettiin myydéa varakkaille ja vastuuta tunteville
kuluttajille. Tasta huolimatta mielikuva vihredsta kuluttajasta poliittisena ja alakulttuu-

riin kuuluvana aktivistina eléd& vahvana. (Ahonen 2006, 76—77.)

2000-luvun alussa kuluttajat alkoivat huomioida my6s sosiaalisen vastuun ostopaa-
toksiin vaikuttavana tekijana. Esimerkiksi kehitysmaiden tydntekijdiden etuja alettiin
valvoa. Reilun kaupan tuotteiden ostaminen yleistyi ja tuotteisiin alkoi ilmestya erilai-
sia sertifikaatteja eettisyyden ja ekologisuuden takeiksi. Myds erilaiset vaihtoehtoiset
hyvantekevaisyyslahjat nousivat suosituiksi. Perinteisen lahjan sijaan kuluttaja voi os-
taa esimerkiksi vuohen tai kaivon kehitysmaahan. Hyvantekevaisyyslahjojen suosio
oli suurimmillaan taloudellisen nousukauden huipulla vuosina 2006—2007. (Wilska
2011, 191)

Vihreaa kuluttamista vierastetaan, se voidaan nahda elitistisena elamantyyling, joka
vaatii kalliden, ymparist6a saastavien ylellisyystuotteiden hankintaa. Kuitenkin ympa-
riston kannalta merkityksellistd elaméantavassa on sen ymparistokuorma, ei niink&an
elaméntavan muoto tai tyyli. Ymparistomyoénteinen kuluttaja saattaa toimillaan kulut-
taa enemman luontoa, kuin ymparistdon valinpitdmattomasti suhtautuva. (Ahonen
2006, 84.) Esimerkiksi pienituloisen perheen tulot saattavat menna kokonaan perus-

tarpeiden tyydyttamiseen, eikd nain rahaa ylimaaraiseen kuluttamiseen ole. Taas pa-
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rempituloisella perheella rahaa jaa yli ja se kaytetaan esimerkiksi erilaisiin harrastuk-
siin ja ulkomaanmatkoihin. N&in suurempituloisen perheen ymparistokuormitus kas-

vaa.

LOHAS

LOHAS-termi tulee englannin kielen sanoista "Lifestyles of Health and Sustainability”,
joka tarkoittaa vapaasti suomennettuna terveyden ja kestavan kehityksen elaménta-
poja. Termin lanseerasivat vuonna 1999 amerikkalaiset Paul Ray ja Sherry Anders-
son. (Ekologisuutta ja eettisyytta arvostavat kuluttajat suosivat tutkitusti Nansoa,
2010.) LOHAS-kuluttajan valintoja ohjaavat kestavan kehityksen, terveyden ja hyvin-
voinnin arvostaminen. Muita tarkeita arvoja LOHAS-kuluttajalle ovat sosiaalinen oi-

keudenmukaisuus ja itsensé kehittdminen (LOHAS Background 2010).

LOHAS-kuluttaja seuraa tiiviisti uutisia taloudesta, kulttuurista ja poliittisista paatok-
sistd, ja peilaa saamaansa tietoa omaan maailmankuvansa arvoihin. Vastuullinen ku-
luttaminen on talle kuluttajaryhmalle tarke&é: ostopaatdkset tehdaan seka jarjella etta
sydamella. LOHAS-kuluttaja ostaa luomu- ja lahiruokaa, kayttaa vihreaa sahkoa, on
kiinnostunut vaihtoehtoisesta ladketieteesta ja suosii ekomatkailua. LOHAS-kuluttaja
on kriittinen ja ymmartaa kuinka haneen yritetddn vaikuttaa markkinointiviestinnéan
avulla. Han kayttaa internetid tiedon etsimiseen ja tuotteiden ostamiseen seka kes-
kustelee siellda ostossuunnitelmistaan. LOHAS-kuluttaja on erittéain tuoteuskollinen ja
arvostaa hyvia brandeja, lisaksi han suosittelee mielellaan hyvia kokemuksiaan muil-
le. (LOHAS-elaméntapa rantautuu Suomeen — Tuhannen taalan paikka suomalaisille
2009)

Yhdysvalloissa LOHAS-markkinoiden arvellaan olevan 290 miljardin dollarin laajuiset.
Maan vaestosta 13-19%, eli melkein 41 miljoonaa ihmista, on LOHAS-kuluttajia.
(LOHAS Background 2010.) Suomalaisista joka kolmas voidaan luokitella LOHAS-
kuluttajaksi. Tama tarkoittaa yli miljoonaa 15-75-vuaotiasta kuluttajaa. (Ethos kuluttaja
2010 -tutkimus 2010.) Markkinat yha vastuullisemmille palveluille ja tuotteille ovat siis

huomattavan suuret.

LOHAS-kuluttajuutta on tutkinut mm. suomalainen tripod research oy, jonka suoritta-
ma Ethos-kuluttajatutkimus keskittyi suomalaisten eettisiin kysymyksiin, kuluttami-
seen ja median kaytt6on. Tutkimus toteutettiin helmi-maaliskuussa 2010 ja tiedonke-

ruu suoritettiin internetpaneelilla ja kirjekyselylla. Vastaajia oli yhteensa 2 158. Vas-
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taajat jaettiin vastausten perusteella viiteen eri luokkaan: lohas heavy, lohas medium,
lohas light, not intrested seka anti-lohas. Tutkimuksen mukaan suomalaisista 15—75-
vuotiasta 10 % kuuluu lohas heavy- ja 20 % lohas medium-ryhmaéan. 18 % vastan-
neista luokiteltiin rynmaan lohas light. Not interested-ryhmaan kuuluu 44 % ja anti-
lohas 8 % vastanneista. (Ethos kuluttaja 2010 -tutkimus 2010.) Seuraavaksi esitel-
l&a&n tarkemmin lohas heavy ja lohas medium ryhmat.

Lohas heavy on arvoiltaan usein moderni sisaltdpain ohjautunut humanisti. Han on
laaja-alainen ja kiinnostunut monista asioista. Lohas heavy kokee velvollisuudekseen
oman ja muiden hyvinvoinnin parantamisen. Han on kiinnostunut kehitysavusta ja
kehitysmaista ja saattaa toimia aktiivisesti eri jarjestoissa, kuten erilaisissa kehitysjar-
jestdjen kampanjoissa. Yhteiskunnallisen oikeudenmukaisuuden vaatimus on aktiivi-
sesti lasna ja lohas heavy tukeekin toisinajattelijoita. (Ethos kuluttaja 2010 -tutkimus
2010.)

Verkostoituminen on Lohas heavylle mieluisaa. Han arvostaa elamassaan estetiikkaa
ja kauneutta ja on usein luova. Omaperaisyys ja yksildllisyys ovat myds hanelle téar-
keitd. Lohas heavy on ekologinen ja vaalii luontoa esimerkiksi suosimalla luomutuot-
teita. Lohas heavy vastustaa ylenpalttista kulutusta ja suosii kierratettyja tai uusioma-
teriaaleista tehtyja tuotteita. Lomaillessaan Lohas heavy-kuluttajalle on tarkeda mat-
kailupaketin eettisyys ja reilun kaupankaynnin periaatteiden noudattaminen. Tyypilli-
sin Lohas heavy-kuluttaja on keski-ian ohittanut paakaupunkiseudulla asuva, korke-
asti koulutettu nainen. Pitéda kuitenkin muistaa, etta Lohas myénteisia kuluttajia 16ytyy
kaikista varallisuus- ja yhteiskuntaluokista. (Ethos kuluttaja 2010 -tutkimus 2010.)

Lohas medium-kuluttajan arvomaailmassa korostuvat humanismin moderni ja tradi-
tionaalinen puoli. Lohas medium pitaa itsedédn melko tavanomaisena ja kokee ole-
vansa tyytyvainen. Han on kiinnostunut ilmastonmuutoksesta ja luonnon suojelusta,
jopa enemman kuin lohas heavy-kuluttaja. Lohas medium on eettisen- ja luomutuo-
tannon kannattaja ja tarkkailee tuotanto-olosuhteita. Han pyrkii vaikuttamaan per-
heensa ja ystaviensa ostoskayttaytymiseen edistddkseen kestavaa kehitysta. (Ethos
kuluttaja 2010 -tutkimus 2010.)
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5 VASTUULLISUUDESTA VIESTIMINEN

Viestinnasta, eli kommunikaatiosta, on tullut tarkea osa elamaamme ja maailmamme
on taynna erilaisia viesteja. Viestinta-sana tulee vendjankielen sanasta vest, joka tar-
koittaa sanomaa, tietoa, huhua tai uutista. Viestinnassa on aina kyse teknisesta pro-
sessista, mutta myo6s ihmisten valisista suhteista. Viestin muoto voi olla siis yhta tar-
ked kuin sen sisaltd. Tapoja viestia on monia: viestinta voi olla henkiléiden valista
kasvokkaisviestintaa tai esimerkiksi vuorovaikutusta erilaisten tietoverkkojen avulla.
Viestinta on monimutkainen ilmio ja sen vaikutuksia ei ole helppo ennustaa. (Juholin
2009, 20.)

Yritykset voidaan nykya&n nahda yrityskansalaisina, jotka ovat tilivelvollisia sidos-
ryhmilleen ja yleisolleen. Tasta syysta luottamus, maine ja laillisuus ovat nousseet
keskeisiksi toiminnan ja viestinnan arviointikohteiksi. (Juholin 2010, 25.) Yrityksen
viestinta tapahtuu mm. sen nimen, visuaalisen ilmeen, sijainnin, ulkon&on, tuotteiden,
palveluiden ja hintojen avulla. Vaikka yritys ei olisi pohtinut omaa viestintdansa, se
viestii koko ajan. Taman vuoksi yrityksen tulisi olla tietoinen, mita viesteja se lahettaa
ympaéristoonsa, ja millaisen kuvan se antaa itsestaan. Viestinnan tulisi olla harkittua ja
suunniteltua, jottei yrityksestd muodostuva kuva olisi sattumanvarainen ja kontrolloi-
maton. (Vuokko 2003, 10.)

Viestinta on kokenut viimeisten vuosikymmenten aika suuren muutoksen. Yksisuun-
taisesta tiedon siirrosta on siirrytty dialogiin, eli vuoropuheluun, jolta odotetaan aitoa
vastavuoroisuutta. Kuviossa 8 on esitelty vanhan ja uuden viestintatavan eroja ja mit-
tareita. Aikaisemmin nahtiin, etta yrityksen strateginen johto olisi aina oikeassa, ja se
pystyisi kontrolloimaan olosuhteita ja viestintddnsa. Kuitenkin nykypaivana oleelli-
sempaa on pystya moniarvoiseen vuoropuheluun ja olla valmis kohtaamaan uudet
haasteet ja kysymykset. (Juholin 2010, 24-27.)
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Vanha Uusi

Hallinta ja kontrolli Lisnaolo ja osallisuus
Ennustettavuus Sumeus

Taaksepain katsominen Luotaus ja heikot signaalit
Tiedottaminen vs. | Vuoropuhelu, dialogi, kuunteleminen
Sisdinen ja ulkoinen Kokonaisvaltaisuus

Kohderyhmat Sidosryhmat ja henkildt, osapuolet
Painettu viestinta Digitaalinen

Mediatila WOM (word-of-mouth)

KUVIO 8. Viestinndn muutokset. Mukaillen Juholin 2010, 26.

5.1 Markkinointiviestinta

Vuokko (2003, 17) maarittelee markkinointiviestinnan seuraavalla tavalla:

"Markkinointiviestinté siséltda kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoitukse-
na on saada aikaan yrityksen ja sen sidosryhmien valilla sellaista vuorovaiku-

tusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.”

Markkinointiviestinta kattaa siis monenlaisia keinoja ja toimintoja. Markkinointiviestin-
nan on oltava tarkoituksenmukaista ja sen tavoitteena on vaikuttaa. Taman saavut-
taakseen yrityksen on suunniteltava markkinointiviestintansa erittain tarkasti. Markki-
nointiviestintaa tarvitaan business- ja kuluttajamarkkinoinnissa, yksityisella ja julkisel-
la sektorilla sek&a kolmannen sektorin organisaatioissa. Sita tarvitaan tuotteiden, pal-
veluiden ja asioiden markkinoinnissa. Markkinointiviestintaa tarvitaan uusien tuottei-
den lanseerauksessa ja jo olemassa olevien palvelujen ja tuotteiden markkinoinnissa.
(Vuokko 2003, 17-18.)

Gronroosin (2010, 359-360) mukaan Duncan ja Moriarty esittavat, etta yrityksen
viestit voivat olla peraisin neljasta lahteesta. Viestit voivat olla suunniteltuja viesteja,
tuoteviesteja, palveluviesteja tai suunnittelemattomia viesteja. Suunnitellut viestit ovat
jonkin markkinointiviestintdkampanjan tulosta ja viestin |ahettdmiseen kaytetaan jo-
tain viestintamediaa, kuten internetia tai televisiota. Ihmiset luottavat vahiten juuri
suunniteltuihin viesteihin, silla he tietavat, ettd markkinoija on luonut ne houkutellak-

seen asiakkaita tiettyyn suuntaan. Tuoteviestit ovat yrityksesté ja sen fyysisistéa tuot-
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teista kertovia viesteja. Ne kertovat mm. miten tuote on suunniteltu, miten se toimii ja
miten sen voi havittdd. Palveluviestit ovat palveluprosessien tuloksena muodostuvia
viesteja. Palveluviestintaan kuuluvat mm. tyontekijan ulkoinen olemus, asenne ja
kayttaytyminen seka laskutus ja reklamaatioiden kasittely. Lisaksi palveluymparistd
vaikuttaa koetun viestin laatuun. Avainasemassa on kuitenkin asiakaspalvelijan ja
asiakkaan vuorovaikutus, koska luottamus yritykseen voi kasvaa onnistuneen vuoro-
vaikutuksen seurauksena. Ihmiset pitavat palveluviesteja luotettavampina, kuin suun-
niteltuja viesteja ja tuoteviesteja, silla palvelutilanteessa vuorovaikutus on valitonta,
eikéa etukateen mietittyd. Kaikista luotettavimpina viesteina inmiset pitavéat suunnitte-
lemattomia viesteja. Suunnittelemattomat viestit voivat olla esimerkiksi muiden asiak-
kaiden antamat kielteiset tai positiiviset lausunnot aikakausilehdissa tai internetissa.

Myds erilaiset uutisjutut ja lehtiartikkelit ovat suunnittelemattomia viesteja.

Vaikka markkinointiviestinta ajatellaan monesti kapeasti vain mainostamiseksi, kuu-
luu siihen useita erilaisia brandin ja myynnin edistamiskeinoja. Kotlerin, Kellerin, Bra-
dyn, Goodmanin ja Hansenin (2009, 691) mukaan markkinointiviestinnan keinot voi-

daan jakaa seuraavasti:

e mainonta

e myynnin edistaminen

e tapahtumat

e suhdetoiminta

e suoramarkkinointi

¢ interaktiivinen markkinointi

¢ word-of-mouth —markkinointi eli puskaradio

¢ henkildkohtainen myyntityo.

Yrityksen viestind menee kuitenkin naiden keinojen yli. Yritys viestii kaikilla toiminnoil-
laan sen tuotteista ja palveluista. Taméan vuoksi yrityksen tulee hallita sen tarjoomia
koskevia viesteja ja kaikkia markkinointiviestinnan keinoja. Muuten vaarana on, etta
asiakas saa erilaisia tai ristiriitaisia viesteja eri lahteista. Esimerkiksi mainos saattaa
luvata toista kuin myyja. Yritys, joka hallitsee viestintdnsa kokonaisvaltaisesti paran-
taa samalla koko markkinointiprosessinsa tuloksellisuutta. Tehokas markkinointivies-
tintd on tapa kohentaa yrityksen imagoa ja vaikuttaa positiivisen sanoman leviami-

seen asiakkaiden keskuudessa. (Gronroos 2010, 361-362.)
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5.2 Maine jaimago yrityksen voimavaroina

Mielikuviin vaikutetaan tietoisesti ja tiedostamatta. Mitd enemman kilpailua yritys koh-
taa, sita enemman sen tulee vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin, eli siihen miten yritys
koetaan ja mitd ominaisuuksia siihen liitetdan. Koska kuluttajat tekevat ostopaatok-
sensa seka mielikuvien etté faktatietojen perusteella, tulee yrityksella olla hyva imago
ja maine. Imagolla tarkoitetaan vastaanotettua kuvaa esimerkiksi ihmisesta, organi-
saatiosta tai paikasta. Imago on vastaanottajansa mielikuviin perustuva ja sananmu-
kaisestikin se viittaa kuviin ja visuaalisuuteen. Maine taas ei liity ndin voimakkaasti
mielikuviin, vaan se syntyy sanojen ja tekojen laadusta. Voidaan sanoa, ettd maine
Kiirii kertomuksina ja tarinoina, kun taas imago enemmankin kuvina. Hyva maine on
yritykselle vahva voimavara ja siihen voidaan vaikuttaa viestinnan eri muodoilla. (Ju-
holin 2009, 184-188.)

Heinosen (2007, 139) mukaan Aula ja Heinonen (2002) maarittelevat maineen yrityk-
sestéa olevien kokemusten ja mielikuvien kokonaisuudeksi, johon liittyy jonkinlainen
arviointi, hyva tai huono. Maine voidaan n&hdéa luottamuspddomana, joka vaikuttaa
my0s yrityksen arvoon. Tutkimusten mukaan jopa kolmasosa yrityksen markkina-
arvosta voi olla ns. mainepddomaa. Yrityksen maine muodostuu sidosryhmien ja yri-
tyksen vdlisista kohtaamisista, jotka voivat olla joko suoria tai valillisid. Suoria koh-
taamisia ovat esimerkiksi asiakaspalvelutilanteet ja valillisia kohtaamisia mainonta ja
mediajulkisuus. Maine on késitteena laajempi kuin imago tai bréndi. Suurin ero mai-
neen ja brandin valilla on se, etta brandi nahdaan useimmiten markkinoinnin tytkalu-
na, kun taas maine koskettaa kaikkia yrityksen sidosryhmia. llman hyvaa mainetta

bréndia ei voi syntya.

Yritysvastuu nahdaan usein synonyymina yrityksen hyvalle maineelle. Taméan takana
on ajattelumalli, jonka mukaan huolehtimalla yritysvastuun kolmesta ulottuvuudesta —
taloudellisesta, sosiaalisesta seké ymparistdvastuusta - yritys voi olla varma hyvan
maineen saamisesta. Asia ei kuitenkaan ole nain yksinkertainen, silla maine ja yritys-
vastuu eivat termeind tarkoita samaa asiaa. Yritysvastuu voi olla monelle yritykselle
jopa maineriski. Riski kasvaa, mita voimakkaammin yritys profiloituu vastuulliseksi
toimijaksi. (Heinonen 2007, 139-144.) Tana paivana jokainen teko on kaikkien nah-
tavilla ja arvioitavan, ja tieto yrityksen epaonnistumisesta Kiirii nopeasti. Mainetta ra-
kentaessaan yrityksen on huomioitava, ettéd rakennetun maineen pitaa vastata sen

kaytannon toimintaa. (Lamsa 2007, 48—49.)
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Rohwederin (2008, 15) mukaan sidosryhmien vaatimukset yrityksen tuotteista ja pal-
veluista kytkeytyvat osittain yrityksen imagoon. Imagoon vaikuttavat yrityksen oman
toiminnan, kuten tuotteiden, markkinoinnin ja viestinnan lisaksi myés sidosryhmat ja
media. Jarjestot ja media nostavat aktiivisesti esiin joko hyvia tai huonoja esimerkkeja
yrityksen toiminnasta. Suhdetoiminnan erilaisiin jarjestdihin ja medioihin tulee olla
avointa ja lapinakyvaa, jotta yrityksen uskottavuus sdilyy ja se valttyy kielteisilta kam-
panjoilta. Esimerkiksi erilaisten markkinointikampanjoiden ja raporttien tulee vastata
todellisuutta, eika niita saa kayttaa vain mainostemppuina. Julkituotu vaara informaa-
tio yrityksestéa kaantyy nopeasti yritysta vastaan ja seuraukset voivat olla yrityksen

toiminnalle tuhoisat.

5.3 Yritysten vastuullisuusviestinta

Vastuullisuudesta viestiminen on yrityksissa yhteydessa laajempaan vastuun johta-
misen kokonaisuuteen. Yritykset viestivat vastuullisuudesta erilaisten kanavien kautta
ja monin eri keinoin. Vastuullisuudesta voidaan viestia esimerkiksi raporttien, henki-
|6st6- ja asiakaslehtien, yritysesitteiden, tuotepakkauksien, asiakaspalvelutilanteiden
ja julkisen keskustelun kautta. Viestimisen muoto ja siséaltdé suunnitellaan sidosryh-
man mukaan. Asiantuntijoita kiinnostavat vastuuraporttien numeerinen ja yksityiskoh-
tainen tieto, kun taas kuluttajaa puhuttelee eniten selked, mutta tunteisiin vetoava
viesti. Onnistuneen vastuullisuusviestinnan taustalla on selkeyden, uskottavuuden ja

tunnetason vaikuttavuuden yhdistaminen. (Halme & Joutsenvirta 2011, 251-252.)

Vastuullisuudesta kiinnostuneet kuluttajat haluavat usein tietoa tuotteen tai palvelun
koko elinkaaren aikaisista ymparist6- ja yhteiskunnallisista vaikutuksista. Viestin pi-
taisi olla yhtéa aikaa seké kiinnostava etté uskottava. Kiinnostava viesti puhuttelee ku-
luttajaa, ja saa taman huomion, kun taas uskottavuus synnyttéé luottamusta annet-
tuun tietoon. Naiden tavoitteiden yhdistaminen on kuitenkin vaikeaa, silla esimerkiksi
antamalla asiakkaalle runsaasti tietoa tuotteen tai palvelun ymparistévaikutuksista,
voi viestin kiinnostavuus heiketa. Toinen vastuullisuusviestinndn yleinen ongelma on,
ettd eettiset periaatteet ovat liian yleisluontoisia, ja antavat néin ollen epdméaéaraisen
kuvan yrityksen vastuullisuudesta. Yritys voi esimerkiksi ilmaista kunnioittavansa
luontoa kaikessa toiminnassaan. Tama ilmaus ei kuitenkaan kerro, mita se tarkoittaa
kaytannossa ja miten se konkretisoituu erilaisissa tilanteissa. Inmiset ja asiakkaat
ovat yleensa kiinnostuneita jostakin vastuullisuuden osa-alueesta kokonaisuuden si-

jaan. Yrityksen tulisikin ymmartad, mitka vastuullisuuteen liittyvat seikat omassa liike-
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toiminnassa kiinnostavat asiakkaita ja suurta yleisdéa. (Halme & Joutsenvirta 2011,
252-253, 257.)

Jos yritys tuottaa mielikuvia vihreydesta, olematta kuitenkaan aidosti vastuullinen
voidaan puhua viherpesusta. Kastisen (2006, 67) mukaan Aaltonen (2000) maaritte-
lee viherpesun pinnalliseksi vihertymiseksi, joka ei ulotu mainontaa syvemmalle. Vi-
herpesua harrastavat erityisesti yritykset, jotka toiminnallaan selkeasti heikentavat
ympaériston tilaa. Tallaiset yritykset pyrkivat puhdistamaan mainettaan viestittamalla
haluavansa parantaa ympariston tilaa. Todellisuudessa toimintatavat eivat muutu
lainkaan tai vain pieniltd osin. Markkinoinnilla pyritdan kuitenkin luomaan mielikuva
ekologisuudesta ja puhtaudesta esimerkiksi luomalla tekaistuja ymparistomerkkeja ja

kayttamalla vaarin luonnonsuojelujarjestdjen tunnuksia.

Viherpesua suurempi ongelma suomalaisessa yrityskulttuurissa on kuitenkin liian ujo
vastuullisuusviestinta. Viherpesijan maineen pelossa monet yritykset eivéat uskalla
viestia vastuullisuudesta, ja néain ollen kuluttajat eivat saa asiasta mitaan tietoa. llmi-
On taustalla on suomalaista yrityskulttuuria leimaava ajatusmalli, jonka mukaan yri-
tyksen tulisi olla valmis ja paras vastuullisuudessa ennen kuin siitd voidaan viestia.
Vastuullisuuden rakentamisessa ei kuitenkaan ikina voida saavuttaa lopullista maalia.
Vastuullisuusty6 on jatkuvan parantamisen prosessi, jossa aktiivinen viestiminen si-
dosryhmille luo yrityksen toimintaan lapindkyvyytta ja avoimuutta. Tavoitteista ja
suunnitelmista viestiminen on siis tarkeda, koska se antaa sidosryhmille mahdolli-
suuden vaikuttaa jo silloin, kun paatoksia ei viela ole ly6ty lukkoon. (Halme & Jout-
senvirta 2011, 259-260.)

Ujoa vastuullisuusviestintda voi edistaa myos pelko. Yritykset pelkaavat, etta jos ne
viestivat vastuullisista teoistaan, ne jaavat kiinni asioista, joiden eteen ei viela ole teh-
ty riittvasti tyota. Media hakee valitettavasti jatkuvasti kielteista kerrottavaa, silla
epakohdista saa enemman dramatiikkaa kuin positiivisista muutoksista. Media etsii
karkkaasti tunnettujen ja vastuullisiksi profiloituneiden yritysten laiminlyonteja, jattaen
huomiotta keskinkertaisesti tai jopa huonosti vastuullisuutta hoitavat yritykset. Kriitti-
sen mediahuomion kohteeksi joutuminen voi kuitenkin edesauttaa yrityksen vastuulli-
suuden kasvamista. Esimerkkin& voidaan kayttaa vaateliikeketju Hennes & Mauritzia,
joka jai noin kymmenen vuotta sitten kiinni alihankintaketjussaan kaytetysta lapsity6-
voimasta. H&M ei lamaantunut saamastaan kritiikista, vaan alkoi tehda yhteisty6ta
kritiikin esittdjien kanssa. Yhteistyon pohjalta syntyi uusi kehittyvissd maissa sijaitse-

vien tekstiilitehtaiden tyéoloja valvoja organisaatio. Nykyaan H&M kuuluu sadan maa-
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ilman vastuullisimman yrityksen joukkoon. Tassa esimerkissa kielteinen julkisuus
auttoi kaynnistamaan tarkeita muutoksia ja parannuksia toimialalla. Olennaista on,
miten yritys suhtautuu Kritiikkiin: kayko se puolustustaisteluun vai kayttaako se kritiik-
kia kehittadkseen toimintaansa. (Halme & Joutsenvirta 2011, 260-261.)

Kuten viestinnassé yleensa, myds vastuuviestinnassa yritys ei voi olla taysin varma
siitd, etta viesti menee perille halutunlaisena. Jos yritys markkinoi itsedan vastuullise-
na toimijana, se ei tarkoita ettd yrityksen maine kohentuisi. Kuten markkinointiviestin-
taé kasittelevassa luvussa todettiin, kuluttajat suhtautuvat kaikista kriittisimmin yrityk-
sen suunniteltuihin viesteihin, joihin my6s suunnitellut vastuullisuusviestit kuuluvat.
Sidosryhmat ovat erittéin kriittisia yritysten julkilausumia kohtaan, ja huomiota heréat-
tava vastuuviestintd voi saada aikaan jopa kielteisia reaktioita. Sen vuoksi vastuulli-
suusviestinnan tulisi olla selke&&, uskottavaa, avointa ja vuorovaikutuksellista. Par-
haassa tapauksessa oikein tehty vastuullisuusviestinta auttaa kuluttajaa tekeméaén
vastuullisemman ostopaatoksen ja edistaa vastuullisten tuotteiden ja palveluiden ky-
syntaa. (Halme & Joutsenvirta 2011, 262—-263.)

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia, miten vastuullisuus nayttaytyy suomalaisten mat-
kailualueiden viestinndssa kevaalla 2012. Vastuullisuutta tutkittiin ekologisen, sosiaa-
lis-kulttuurillisen seka taloudellisen ulottuvuuden kautta. Paatutkimuskysymys on "Mi-
ten vastuullisuus on esilla suomalaisten matkailualueiden viestinnassa”. Muita tutki-

muskysymyksia ovat:

e “Kuinka tarkeassa roolissa vastuullisuus on matkailualueiden vies-
tinnassa?”

¢ "Mita keinoja vastuullisuudesta viestimiseen kaytetaan?”
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Opinnaytety6n tarkoituksena on esittda Himosmaailmalle ajankohtainen kuva sen Kil-
pailijoiden vastuullisuusviestinnasta. Himosmaailma haluaa olla vastuullisen matkai-

lun edellakavija ja kehittda myods vastuullisuusviestintaansa.

6.2 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteutus

Tutkimus oli luonteeltaan kvalitatiivinen. Kvalitatiiviselle, eli laadulliselle, tutkimukselle
on tyypillista, ettei siin& pyrita tilastollisiin yleistyksiin. Kvalitatiivisen tutkimuksen tar-
koituksena on pyrkid kuvaamaan ja ymmartamaan tiettya ilmiota tai tapahtumaa.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 85.) Tassa tutkimuksessa ilmié on vastuullisuuden ilmenty-

minen suomalaisten matkailualueiden viestinnassa.

Tutkimuksessa tutkitaan valittujen matkailualueiden markkinointiviestintaa vastuulli-
suudesta. Viestit ovat Duncanin ja Moriartyn aikaisemmin esitellyn viestintateorian
pohjalta ns. suunniteltuja viesteja, eli viesteja, jotka yritys on suunnitellut ja lahettanyt
jonkin viestintamedian kautta. Koska matkailualueiden viestinnan keinot ovat laajoja
ja kattavat monia eri viestintdmedioita ja -tapoja, rajattiin tdssa tutkimuksessa aineisto
matkailualueiden internetsivuihin. Internetsivut valikoituivat tutkimusaineistoksi, koska
internet on tiedonhaussa nykypdaivana yksi kaytetyimmista valineistéa ja sen avulla on
helppo viestia suurelle joukolle ihmisia. Esimerkiksi vastuullisuudesta kiinnostuneille

LOHAS-kuluttajille internet on suosituin tapa etsia tietoa.

Tutkimukseen valittiin viisi eri matkailualuetta. Matkailualueet ovat: Koli, Levi, Vuokat-
ti, Tahko ja Ruka. Naista nelja ensimmaista valittin Himosmaailman myynti- ja mark-
kinointipaallikon Satu Jokisen toiveiden mukaisesti, koska hdanen mukaansa ne ovat
Himoksen suurimpia kilpailijoita. Ruka otettiin mukaan tutkimukseen, koska sen tie-
dettiin tehneen vastuullisuusty6ta pitkdan. Tutkittavia matkailualueita yhdistaa se, etta
niissa kaikissa on laskettelukeskuksen liséksi majoitus-, ravintola- ja ohjelmapalvelu-
toimintaa. Matkailualueet ovat kooltaan ja asiakassegmenteiltdan erilaisia. Tdma

mahdollistaa mahdollisimman monipuolisten ja erilaisten kaytanteiden tutkimisen.

Tutkimuksen aineisto kerattiin 13.3.—15.3.2012 vélisena aikana. Aineiston kerayksen
ajankohta oli tarkea rajata tarkasti, silla tutkittavat internetsivut voivat muuttua sisallél-
taan. Aineiston keruuta varten luotiin malli (liite 1), jonka pohjalta yritysten vastuulli-
suusviestintaa tutkittiin. Havainnointimalli luotiin, jotta pystyttéisiin selvittamaéan tutkit-

tavien matkailualueiden vastuullisuusviestinnan tavat ja keinot. Vastuullisuutta tarkas-
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teltiin sen kolmen ulottuvuuden kautta. Arvioinnin kohteena olivat internetsivujen teks-
tit, kuvat ja linkit. Mallin mukaan tarkastelu aloitettiin yleiskuvan luomisella. Sen jal-
keen siirryttiin tarkastelemaan yrityksen eri vastuullisuusosa-alueiden ilmentymista.
Lisaksi tarkasteltiin yrityksen vastuullisuustavoitteiden asettamista ja erilaisia ympa-
ristdomerkkeja ja jarjestelmid. Tavoitteena oli saada mahdollisimman kattava ja totuu-

denmukainen kuva matkailualueiden vastuullisuusviestinnasta.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida esimerkiksi reliabiliteetin ja validiteetin
kautta. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten toistettavuutta, eli ettd tulokset eivat ole
sattumanvaraisia. Validiteetti tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata

juuri sitd, mita oli tarkoituskin mitata. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231.)

Reliabiliteetin naktkulmasta tutkimusta voidaan pitaa luotettavana, silla se on toistet-
tavissa helposti. On kuitenkin huomioitava, etté tutkitut internetsivut voivat muuttua
ajan kuluessa ja nain ollen tutkimustulokset voivat muuttua huomattavasti pitkalla ai-
kavalilla. Havaintomallin kayttd parantaa tutkimuksen validiteettia, koska sen avulla
internetsivuja pystyttiin tutkimaan mahdollisimman objektiivisesti. Havaintomalli luotiin
juuri tdmén tutkimuksen tarpeisiin ja sen avulla pyrittin saamaan mahdollisimman

laaja ja totuudenmukainen kuva tutkittavasta ilmiosta.

Laadullisessa tutkimuksessa validiteettia ei kuitenkaan voida suoraan soveltaa, silla
aineiston tulkinnat ovat aina tutkijakohtaisia. Tutkimuksen objektiivisuus on siis laa-
dullisessa tutkimuksessa haasteellista. Kaytetyt kasitteet ja menetelmat seka tutkijan
ennakkoluulot, arvot ja valinnat vaikuttavat aina tutkimuksen tuloksiin. (Kananen
2008, 121, 124.) Tutkimuksen objektiivisuuden kompleksisuus tiedostettiin koko

opinnaytetybprosessin ajan.
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7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen tulokset on esitelty seuraavaksi matkailualueittain. Tutkimuksen aineisto
analysoitiin siséllonanalyysin kautta. Sisallénanalyysissa pyritaan jarjestamaan ai-
neisto tiiviiseen ja selkdan muotoon kadottamatta sen sisaltamaa informaatioita.
Paamaarana on saada selkeitd ja luotettavia johtopaatoksia tutkittavasta ilmiosta.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 108.)

7.1 Koli

Kolin matkailualue sijaitsee Lieksassa, Pohjois-Karjalassa. Yksi alueen vetovoimate-
kija on Kolin kansallispuisto. Havainnoinnin kohteena oli koli.fi -verkkosivusto, jota yl-
[&pitaa Kolin matkailuyhdistys.

Ensisilmayksen perusteella Kolin internetsivuilla ei ole kerrottu vastuullisuudesta.
Asiaa ei ole tuotu esille etusivulla eikd sen paavalikoissa. "Kehittyva Koli” -sivulla on
tieto, ettd Koli on ottanut kestavan kehityksen osaksi Master Plan -suunnitelmaansa.
Yhtena strategiatavoitteena on kestéavan kehityksen huomioiminen kaikessa toimin-
nassa. Toinen vastuullisuuden kannalta tarkea strategiatavoite on luonnon nostami-
nen alueen tarkeaksi vetovoimatekijaksi. Vaikka kestava kehitys ja luontoarvot maini-
taan strategiassa, ei sivuilta ilimene, mita konkreettisesti tullaan tekemaéan tai miten

kestava kehitys otetaan mukaan kehittamiseen.

Kun viestintaa tarkasteltiin teemoittain, ilmeni, etta vain kulttuuris-sosiaalista vastuul-
lisuutta tuotiin esille. Paikalliselle ruokakulttuurille on oma sivusto, jossa esitellaén
karjalaista ruokaperinnetta. Sivulla on kerrottu lyhyesti perinteisista ruuista ja lisatie-
toa aiheesta sai linkkien kautta. Yksi linkki on esimerkiksi Karelia a la carte -sivulle,
joka on alueellinen ruokamatkailuverkosto. Paikallista yhteisoa tuotiin esille kertomal-
la Lieksan alueesta ja sen historiasta, mutta paikallisia tapoja, murretta tai perinteita

ei ole hyddynnetty alueen markkinoinnissa.

Ekologinen vastuullisuus ei tullut ollenkaan esille. Sivuilla ei ollut mainintaa energian
tai veden saastamisestd, jatehuollosta, kemikaalien kaytosta, kestavasta rakentami-
sesta tai ympariston hoidosta. Alueen sisalla ei toimi yhteiskuljetusta, mutta talviai-
kaan Kolille voi saapua Joensuusta maksullisella ski-bussilla. Lisdksi Joensuusta,

Lieksasta ja Juuasta paikalle pddsee kimppataksilla. Naita palveluita mainostetaan
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vain niiden edullisuudella, palveluiden positiivisista ymparistovaikutuksista ei ole mai-
nintaa. Sivujen perusteella alueelle ei ole myénnetty ymparistomerkkeja, eika kay-
tossa ole mitaan ympaéristdjohtamisen jarjestelméaé. Myds taloudellinen vastuullisuus
jaa epamaardaiseksi. Pitkan tahtaimen suunnitelmallisuutta edustaa sivuilla esitelty
Master Plan -hanke, mutta hankkeen tavoitteita tai toimenpiteita ei kerrottu. Alueen
vaikutuksesta tyollisyyteen ei ole mainintaa, mutta avoimet tydpaikat on listattu. Si-
vuilla ei ole asiakkaalle tietoa, miten tama voi toimia vastuullisesti kohteessa tai sen

ulkopuolella.

Vastuullisuus ei ole siis sivuilla esilla, ja siitd on vaikea l0ytaa tietoa, koska asialle ei
ole tehty omaa erillista sivua. Aluetta kuitenkin markkinoidaan voimakkaasti luonto- ja
kulttuuriarvoilla, Kolin sanotaan esimerkiksi olevan ainutlaatuinen kokonaisuus — yh-
distelma kansainvalisestikin tunnettuja luonto- ja kulttuuriarvoja seka laadukkaita ja

monipuolisia matkailupalveluja.

7.2 Tahko

Tahko sijaitsee Nilsiassa, noin 50 kilometria Kuopiosta koilliseen. Tarkastelun koh-

teena oli tahko.com -sivusto, jota yllapitdd TAHKOcom Oy.

Vastuullisuus ei sivujen yleisilmeen perusteella ole esilla. Etusivulla ainut vastuulli-
suuteen liittyva teema on kierratyspisteiden mainitseminen etusivun valikoissa. Vas-

tuullisuudelle tai sen osa-alueille ei ole siis tehty omaa sivua.

Alueen arvoja tai strategiaa ei ole madritelty. Alueella ei myoskaan ole kaytdssa ym-
paristomerkkeja tai -jarjestelmia. Ekologisesta vastuullisuudesta 16ytyi muutama mai-
ninta. "Uutta Tahkolla kaudella 2011-2012” -sivulla kerrotaan, ettd Tahko on panos-
tanut ymparistoasioihin tuntuvasti. Alueelle on hankittu ensimmaiset kierratyspisteet
viime kesana. Pisteita on kaksi, ja niihin voi vieda pienmetallia, kerdyslasia, kartonkia
ja paperia. Jaa epaselvaksi, mihin matkailija voi vieda bio- ja sekajatteen. Kierratys-
sivulla on isot kuvat pisteista ja karttalinkit pisteiden sijainnista, mutta tutkimushetkel-
1& linkit eivat toimineet. Kierratyspisteiden ekologiseen vaikutukseen ei oteta kantaa,
vaan pisteet on perustettu sivun mukaan asiakkaiden toiveesta ja heidan viihtyvyy-
tensa parantamiseksi. Alueen ekoteoksi sivuilla mainitaan Tahkon rinneyhtién siirty-
minen vihredn sahkon kayttajaksi. Asiaa ei ole tarkennettu, eika rinnesivuilta 16ydy

asiasta mainintaa tai asiaa ilmaisevaa ymparistomerkkia. Ekotekojen listalla on myds
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veden ja energian saastoon panostaminen. Konkreettisia esimerkkeja ei kuitenkaan
ole annettu, ja asia ja& epaméaaraiseksi. Kemikaalien kaytosta, rakentamisen ympa-
ristvaikutuksista tai kuljetusvaihtoehtojen ekologisuudesta ei ole mainintaa.

Alueen paikallista kulttuuria ei ole hyddynnetty markkinoinnissa, eika alueen tapoja,
perinteité tai kulttuuria ole tuotu esille. Sosiaalista vastuullisuutta edistda Tahkon te-
kema yhteisty6 paikallisen toisen asteen matkailualan oppilaitoksen kanssa. Talou-
dellista vastuullisuutta ei tuoda myodskaan esille esimerkiksi tyollistamisvaikutuksen,

hyvantekevéaisyyden tai pitkan aikavalin suunnitelmallisuuden myota.

Vastuullisuus ei ole sivuilla esilla juuri ollenkaan. Ekoteoista kylla puhutaan, mutta ne
jaavat epamaaraisiksi konkreettisten esimerkkien puuttuessa. Tietoa pitkan aikavalin

kehittamisesta tai tavoitteista ei 16ydy.

7.3 Levi

Levi, Suomen suurin hiihtokeskus, sijaitsee Kittilasséd, Lansi-Lapissa. Havainnoinnin

kohteena oli levi.fi -verkkosivusto, jota yllapitéaa Levin Matkailu Oy.

Vastuullisuudesta on erittdin helppo [6ytaa tietoa, silla jo etusivulla on linkki alueen
vastuullisuudesta kertovalle "Green Days” -sivustolle. Sivusto on jaettu seitsemaén
osaan, jotka ovat: Levin ymparistbarvot, energiatehokkuus, ymparisto ja maisemointi,
kierratys, liikenne, matkailijalle ja Green Start -ympéristéohjelma. Jokaiselle osalle on
omat sivut, joissa kerrotaan esimerkkien kautta, mita asian eteen on tehty ja mita tu-
levaisuuden tavoitteita on. Tavoitteiden seuranasta ei ole sivuilla mainintaa. Levi on
maaritellyt omat ymparistdarvonsa, jotka eivét keskity vain ekologiseen vastuullisuu-
teen, kuten nimesta voisi ajatella, vaan mukana on myos piirteita taloudellisesta ja
sosiaalis-kulttuurillisesta vastuullisuudesta. Esimerkiksi lappilaisen kulttuurin ja perin-
teiden huomioiminen on yksi arvoista. Levi on myg6s tehnyt oman ymparistostrategi-

an, mutta sivuilla ei ole linkkia itse strategiaan.

Vastuullisuuden osa-alueista painottuu eniten ekologinen vastuullisuus. Energiate-
hokkuus on yksi alueen arvoista, ja asialle on tehty oma sivu. Energian saasto on ja-
ettu kolmeen paaluokkaan: sdésto lAmmityksessa, lumetuksessa ja valaistuksessa.
Jokaisesta on kerrottu runsaasti esimerkkeja tehdyistd toimenpiteista ja tulevaisuu-

den tavoitteista. Veden sadstamista ei ole erikseen nostettu suureksi teemaksi, mutta
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asiasta mainitaan matkailijoille tarkoitetuissa vastuullisuusohjeissa. Kemikaalien kay-
ton ymparistovaikutuksista ei ole suoraa mainintaa sivuilla, mutta kierratyksesta ker-
tovalla sivulla on maininta, etté alueen hotellit minimoivat linavaatteiden ja pyyhkei-
den vaihdot ja pesut silloin, kun se on mahdollista. Jatehuolto on yksi Levin ymparis-
tonakokohta ja kierratykselle on oma sivu, jossa kerrotaan tehdyisté toimenpiteista
kierratyksen parantamiseksi. Esimerkit kattavat monipuolisesti Levin alueen eri mat-
kailutoimijat, mukana on niin ravintoloiden kuin my6s matkanjarjestajien toimenpiteita
kierratyksen parantamiseksi. Matkailijoille tarkoitettujen kierratyspisteiden sijainnit voi

tarkistaa sivulla olevan linkin kautta.

"Green Days” -sivuston liikenne-sivulla painotetaan ymparistoystavallista liikkumista
kohteessa. Kylakeskuksen kerrotaan olevan tiivis ja alueella on helppo liikkua ilman
autoa. Levilla on kaytéssa 120 "kylapyo6raa”, joita matkailijat voivat vuokrata ilmaisek-
si. Matkailijoiden vastuullisuusohjeissa paikalle neuvotaan saapumaan julkisia kulku-
valineita kayttaen, koska se saastaa seka luontoa ettd matkailijaa. Vaikka vastuulli-
nen liikkuminen on otettu huomioon "Green Days”-sivuilla, ei yleisella "Nain saavut
Leville” -sivulla ole mainintaa eri saapumisvaihtoehtojen ymparistovaikutuksista. Kes-
tava ja esteettinen rakentaminen on otettu yhdeksi Levin ymparistbarvoksi, ja asia
konkretisoidaan esimerkkien avulla. Ymparistdasioiden kehittdminen ja maisemointi
tuodaan esille oman sivun avulla. Levi on mm. mukana kolmivuotisessa laatuohjel-
massa, jonka painopisteena ovat ymparistdasiat ja niiden kehittaminen. Maisemoin-
nin eteen tehty tyo tuodaan myos esille kattavien esimerkkien kautta. Levi on kaytta-

nyt maisemointiin yhteensé kaksi miljoonaa euroa.

Sosiaalis-kulttuurinen vastuullisuus ilmenee paikallisen ruokakulttuurin esiin tuomise-
na seka yhteistyona ja erilaisina hankkeina alueen yhteison kanssa. Levin yhtena
ymparistbarvona on lappilaisen kulttuurin ja perinteiden huomioiminen. Se, miten ta-
ma kaytannossa toteutuu jad hieman epéselvaksi. Paikallista ruokakulttuuria tuodaan
esille kertomalla lappilaisesta ruuasta ja sen erityispiirteista. Lisaksi lappilaista ruokaa
tarjoavat yritykset on listattu. Muuten paikallisia tapoja tai esimerkiksi murretta ei ole
hyddynnetty viestinndssa. Alueen tyéllistavasta vaikutuksesta ei ole mainintaa, mutta
tydskentelymahdollisuudesta alueella 10ytyy tietoa. Oppilaitosyhteistyota tehdaan La-
pin matkailuinstituutin Levin yksikon kassa. Taloudellinen vastuullisuus nakyy pitkan
téahtaimen suunnitelmallisuudessa. Alueelle on luotu pitkan aikavalin strategia, ja toi-
mintaa kehitetdan jatkuvasti. Levilla on jarjestetty muutama hyvantekevaisyystapah-

tuma, mutta suoraa hyvantekevaisyytta ei tehda.
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Alueen yrityksille on myonnetty ymparistomerkkeja. Oy Levi Ski Resort Ltd ja Sokos
Hotel Levi ovat tehneet energiatehokkuussopimukset. Sivuilla ei ole sopimuksen lo-
goa, vaan linkki sopimuksen internetsivulle. "Ymparisto ja maisemointi” -sivulla on
my6s Green DMN-merkki. Merkki liittyy Levin laatuohjelmaan, jonka painopisteena on
ympaéristbasioiden kehittaminen. Laatuohjelman linkki ei kuitenkaan toimi, joten jaa
epaselvaksi, kuka merkin on myontanyt. Lisaksi kaikilla "Green Days” -sivuilla on
Green Start -merkki. Green Start on Levin oma ymparistéohjelma, jonka kehityksessa
ovat olleet mukana mm. Levin ympaérist6tiimi ja Haaga Instituutti -sa&tio. Ohjelma on

tarkoitettu Levin alueen yrityksille, ja sen sisalt6 ja lahtokohdat on kuvattu hyvin.

Asiakas on otettu osaksi vastuullisuustydta. Matkailijoille on laadittu lyhyet ohjeet vas-
tuullisesta kaytoksesta lomalla, liséaksi on tehty kattavampi Matkailijan Ymparisto-
opas. Jos asiakkaalla on kysyttavaa vastuullisuudesta tai hanella on ekovinkki, voi
han lahettdd sahkopostia annettuun osoitteeseen. Green Start -kyselyille on oma
vastuuhenkil®. Lisatietoa ymparistbasioista voi saada myos sivuilla olevien linkkien

kautta.

Kokonaisuudessaan voidaan sanoa, ettd vastuullisuus on selkeasti iso osa Levin ny-
kyista toimintaa ja tulevaisuuden kehittamista. Vastuullisuuden kehittamisessa on
otettu huomioon niin ymparisto- kuin kayttajanakokulma. Tietoa vastuullisuudesta oli
helppo saada, ja sivujen ulkoasu oli selkea.

7.4 Vuokatti

Vuokatin matkailualueesta havainnoinnin kohteena oli vuokatti.fi -sivusto. Vuokatti si-

jaitsee Sotkamossa, Kainuussa.

Vastuullisuutta ei mainita sivuston etusivulla, ja tietoa vastuullisuudesta on vaikea
|6ytad, koska asialle ei ole tehty omaa sivua. Yrityksen arvoja ei ole kirjattu esille.
Alueen Master Planiin matkailun ekologinen vaikutuksen huomioiminen on otettu yh-
deksi painopistealueeksi. Master Plan on tehty vuosille 2007-2012, mutta esille ei ole

tuotu, mitd toimenpiteitd on tehty tai miten tavoitteet ovat onnistuneet.

Ekologisen vastuullisuuden huomioiminen on internetsivujen perusteella olematonta.
Sivuilta ei 16ydy mainintaa sahkon tai veden sdastamisesta, kemikaalien kaytosta tai

ympariston hoidosta. Edes alueen jatehuoltoa ei ole esitelty. Alueelle rakennetaan



37

voimakkaasti, mutta rakentamisen ymparistévaikutuksia ei tuoda esille. Sosiaalis-
kulttuurillinen vastuullisuus jaa yhta huonolle huomiolle. Sivuilta [0ytyy kylla tietoa
Vuokatin, Sotkamon ja Kajaanin alueen palveluista, mutta alueen historiaa tai kulttuu-
ria ei tuoda esille. Taloudellinen vastuullisuus nakyy mainintana alueen positiivisesta
vaikutuksesta alueen tyéllisyydelle ja elinkeinolle. Muuten taloudellista vastuullisuutta
ei ole otettu huomioon. Alueelle ei ole myonnetty ympéaristomerkkeja, eika kaytossa
ole ymparistoohjelmaa. Asiakkaan huomioiminen osana vastuullisuustydta on olema-
tonta: matkailijoille ei ole ohjeita siitd, miten toimia vastuullisesti loman aikana, eik&

tarjolla ole aiheeseen liittyvaa lisainfoa linkkien kautta.

Vastuullisuus ei siis tule ollenkaan esille alueen viestinnassa. Vaikka ymparisto ol
otettu osaksi alueen Master Plania, ei tietoa ymparistdtydsta tai muusta vastuullisuu-

desta ollut tarjolla.

7.5 Ruka

Havainnoinnin kohteena oli Ruka-Kuusamo Matkailuyhdistys ry:n yllapitdma ruka.fi-
sivusto. Tarkastelun kohteena oli myds osittain ski.ruka.fi -sivusto, koska vain sielta
[6ytyi tietoa Rukan ja Pyhan yhteisestd ymparistdohjelmasta. Ympéristdohjelma kat-

taa rinnetoiminnot, rinneravintolat, Ski-Inn -majoituskohteet ja asuntovaunualueen.

Vastuullisuus néakyy ruka.fi -etusivulla linkkina I&hiruokakyselyyn. Linkki ei kuitenkaan
ohjaa kyselyyn vaan Kuusamon alueen ruokakulttuurista kertovalle sivulle. Vastuulli-
suudesta on vaikea loytaa tietoa, mutta hetken etsimisen jalkeen Rukan ja Kuusamon
esittelysivuston alta 16ytyy linkki "Vihred Ruka ja Kuusamo”. Sivulle on keratty tietoa
alueen vastuullisuustyésta ja listattu yrityksid, jotka ottavat ymparistbasiat huomioon

toiminnassaan. Sivu nayttaa ulkoasultaan sekavalta, koska tietoa ja tekstia on paljon.

Ekologinen nédkdkulma on otettu mukaan alueen arvoihin: alueen tunnuslauseena on
"Luonnon oma huvipuisto”, joka "Vihrea Ruka ja Kuusamo”-sivun mukaan kertoo alu-
een luontoon liittyvasta tarjonnasta ja sitoutumisesta kestavan kehityksen mukaiseen
toimintaan. Enemman tietoa ekologisesta vastuullisuudesta 10ytyi ympéaristohjelman
sivuilta, jossa vastuullisuuden kehittaminen nakyy vahvasti. Esimerkiksi Rukakeskus
Oy on siirtynyt paastottoman vesisahkon kaytt6on vuonna 2009. Ymparistomerkkia

asiasta ei kuitenkaan ole. Rukakeskus pyrkii myos olemaan hiilineutraali rinnetoimin-

tojensa osalta vuoteen 2020 mennessa. Kemikaalien kaytosta ei ole mainintaa "Vih-
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red Ruka ja Kuusamo”-sivuilla. Veden saastadminen ilmenee kehotuksena matkailijoil-
le kayttaa vettd vain tarpeen mukaan. Kierratys ja lajittelu on mainittu yhtena ympaéris-
tokriteerina yrityksille, lisdksi matkailijoita neuvotaan kierrattamaan, jotta luonnonva-
roja ja energiaa saastyisi. Sivuilla ei kuitenkaan ole mainintaa, onko alueella kierra-
tyspisteitéd. Ymparistoohjelman sivuilla 16ytyy tarkempaa tietoa kierratyksesta ja sen
eteen tehdyistd toimenpiteista. Keskus on asettanut tavoitteekseen kierrattaa vahin-
taén 50 % tuottamastaan jatteesta.

"Vihrea Ruka ja Kuusamo”-sivujen lilkennesuosituksia on otettu huomioon ekologinen
nakokulma. Matkailijaa kehotetaan saapumaan junalla tai linja-autolla ja majoittu-
maan kavelyetdisyyden paahan rinteista ja palveluista. Alueella toimii talvisin ilmai-
nen Ski-bus seka ymparivuotinen Karhunkierrosbussi. "Nain paaset Kuusamoon”-
sivuilla eri kulkuvalineiden ymparistovaikutuksia ei ole kuitenkaan huomioitu. Ympa-
ristbohjelman sivuilla on otettu huomioon rakentamisen ymparistovaikutukset, esi-

merkiksi Ski-Inn huoneistot ovat hiilineutraaleja.

Sosiaalis-kulttuurinen vastuullisuus on jaanyt molemmilla sivustoilla vahemmalle
huomiolle. Kuusamon alueesta l6ytyy tietoa, mutta alueen kulttuurista tai perinteista
ei niinkaan. Ruokakulttuuri on poikkeus: aiheelle on tehty oma sivu, jossa esitellaén
alueen ruokaperinteitd. "Vihred Ruka ja Kuusamo”-sivulle ei viela ole listattu lahiruo-
kaa tarjoavia ravintoloita, mutta nain tullaan sivujen mukaan tekemé&an tulevaisuu-
dessa. Ympaéristoohjelmassa henkildston sitouttaminen ohjelman arvoihin on otettu
yhdeksi tavoitteeksi ja henkildstdlle jarjestetdéan koulutuksia. Taloudellisesta vastuulli-
suudesta alueen tydllistava ja taloudellinen vaikutus on mainittu. Pitkan tahtaimen il-

menee Master Planin kautta. Hyvantekevaisyydesta ei ole mainintaa.

Ruka.fi-sivuille vastuullisuuden tavoitteista ei ole kirjattu. Ymparistéohjelmassa tavoit-
teellisuus on taas viety pitkalle. Tavoitteet on jaettu viiteen eri paéluokkaan ja jokai-
sen tavoitteen alle on kirjattu tehtyja toimenpiteita. Sitd, mita asian eteen tehdaan tal-
l& hetkella tai tulevaisuudessa ei ole kerrottu. Vastuullisuuden jatkuvuutta lisda kui-
tenkin se, etta ohjelman tavoitteet paivitetddn vuosittain ja sovitaan uusista toimenpi-
teistd. Rukan ymparistdohjelmalle on mydnnetty erilaisia ymparistomerkkeja, jotka
ovat esilla sivuilla. Ruka on mukana energiatehokkuussopimuksessa ja sille on
mydnnetty Maailman matkailujarjeston wtm world responsible tourism day -merkki
kestavan matkailun edistamisesta. Lisaksi sivuilla on 0gCO, -merkki. Merkin alkupe-

raa ei kerrota, eika siitéa ole saatavilla lisétietoa. Rukalle on myés myénnetty Nordic
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Offset Gold Standard -sertifikaatti henkilokunnan lentoliikenteen paastéjen kompen-

soimisesta. Sertifikaattiin on linkki.

Asiakkaan mukaan ottaminen vastuullisuusty6hon on huomioitu. Matkailijoille on tar-
jolla vinkkeja vastuulliseen ennen lomaa seka loman aikana. Tosin ohjeiden ulkoasu
ei houkuttele lukemaan niita, silla teksti on pakattu tiiviisti ja sita on paljon. Sivuilla on
paljon linkkeja lisatiedon antamiseksi. Erillisté vastuuhenkilda, jolta voisi kysyé vas-

tuullisuudesta, ei ole nimetty.

Vastuullisuutta on selkeasti mietitty Rukan alueella jo useiden vuosien ajan ja vas-
tuullisuustyd on pitkalla. Vastuullisuus nostetaan hyvin esille sivuilla, kunhan tiedon
vain l6ytad. Havainnointia vaikeutti vastuullisuusviestinnén jako kahdelle erilliselle si-

vustolle.

7.6 Sisallonanalyysi

Tutkimuksen tuloksista voidaan huomata suuria eroja eri matkailualueiden vastuulli-
suusviestinnassa. Yksi jakava tekija on matkailualueen koko ja kavijamaarat suh-
teessa viestintaéan. Isot keskukset, Ruka ja Levi, olivat tehneet eniten tyota vastuulli-
suusviestinnan eteen. Molemmilla oli omat sivut vastuullisuusviestinnélle, josta tietoa
alueen vastuullisuudesta oli helppo l16ytda. Molemmilla alueilla vastuullisuusty6ta teh-
tiin strategisesti pitkalla tahtaimelld, tavoitteiden kautta. Pienempien keskusten, Tah-
kon, Kolin sekd Vuokatin, kohdalla tilanne oli toinen: erillisia sivuja vastuullisuudelle ei
ollut tehty ja néin ollen tietoa vastuullisesta toiminnasta oli vaikea tai mahdoton saa-
da. Tieto oli myds hajanaista ja valilla ristiriitaista tai puutteellista. Pienemmat kes-
kukset, varsinkin Koli, markkinoivat kuitenkin aluettaan vahvasti luonto- ja kulttuuriar-
vojen kautta. Eikd juuri pienempien ja rauhallisten keskusten arvoihin ja toimintaan
vastuullisuus olisi luonteva osa? On kuitenkin muistettava, etta taméan tutkimuksen
tarkoituksena oli tutkia vain vastuullisuuden ilmenemista viestinnassa, tutkimus ei siis
kerro, onko alueilla oikeasti tehty enemman vastuullisuuden eteen mita internetsivuil-

ta ilmenee.

Ehk& Kolin, Vuokatin sekd Tahkon viestintaa varjosti pelko viherpesijin maineesta.
Kuten Halme & Joutsenvirta (2011, 259-260) esittivat vastuullisuusviestintaa kasitte-
levassa luvussa, yritykset saattavat ajatella, ettd heidéan tulee olla jollakin tapaa val-

miita tai parhaita, ennen kuin vastuullisuudesta voidaan viestia ulkopuolisille. Jokai-



40

nen naista yrityksista kuitenkin mainitsi joko Master Planissaan tai muuten, etta vas-
tuullisuus oli alueiden yksi painopisteista ja siihen olisi panostettu tai tultaisiin panos-
tamaan. Kehittamisen keinot jaivat kuitenkin tarkastelussa epaselviksi. Jo pienistakin
teoista viestiminen on tarkea&, muuten asiakas jaa kokonaan ilman tietoa. Vastuulli-
nen kuluttaja saattaa téllaisessa tilanteessa valita jonkun toisen palvelutarjoajan, joka
viestii rohkeasti tavoitteistaan ja saavutuksistaan.

Saattaa myos tietenkin olla, ettd heikosti vastuullisuudesta viestivat yritykset eivat itse
tiedosta omaa vastuullisuuttaan. Vastuullista toimintaa saattaa olla, mutta sité ei vain
osata tunnistaa ja ilmaista sidosryhmille. Esimerkiksi kaikilla alueilla palveli ski-bus,
joka mahdollistaa yhteiskuljetuksen kohteeseen ja/tai kohteen sisélla. Kuitenkin vain
Levi ja Ruka mainitsivat ski-bus-toiminnan positiivisista ympaéristdvaikutuksista. Harva
alue toi myoskaan esiin matkailualeen positiivista vaikutusta alueen tyéllisyyteen ja

elinkeinoeldamé&an, vaikka se on osa sosiaalista vastuullisuutta.

Vastuullisuuden eri osa-alueista ekologinen vastuullisuus painottui eniten kaikkien
tutkittujen alueiden viestinnassa. Ekologinen vastuullisuus on usein yrityksille helpoin
ymmartaa ja kasitella. Liséksi keskustelussa kestavasta kehityksessa painotetaan
usein sen ekologista puolta. Myds matkailijat ymmartavat kestavan matkailun usein
vain ekologisten arvojen, kuten luonnonléheisyyden tai ymparistén huomioimisen,
kautta (Merilahti 2012, 21). Kuitenkin esimerkiksi LOHAS-kuluttajat hakevat kayttamil-
taan palveluilta myds sosiaalista vastuullisuutta. Sosiaalista vastuullisuutta olisi voinut
tuoda esille esimerkiksi kertomalla enemman alueiden paikalliskulttuurista ja tavoista.
Mik&aan tutkituista alueista ei esimerkiksi kayttanyt alueen murretta hyddyksi markki-
noinnissa. Toisaalta tutkittavat sivut olivat suuria markkinointi- ja myyntisivustoja, jot-
ka edustavat useaa eri yritystd, joten neutraalin kielen kayttdminen on ymmarretta-
vaa. Myos taloudellisen vastuullisuuden esilletuominen jai kaikilla tutkittavilla alueilla
heikoksi. Kaikilla alueilla, Tahkoa lukuun ottamatta, oli sivuillaan maininta alueelle
tehdysta Master Plan-suunnitelmasta. Taman kaltaiset pitkan tahtaimen suunnitelmat

ovat osa vastuullisuutta.

Ympaéristoohjelmat olivat kayttssa vain Rukalla ja Levilla. Kumpikaan ei ollut mukana
aikaisemmin esitellyissa 1ISO 14001 tai EMAS-jarjestelméssé, vaan alueet olivat luo-
neet omat jarjestelmansd. TAma voi johtua siitd, ettd valmiit kehittamismallit on koettu
sopimattomiksi kyseisten alueiden tarpeisiin. Omien jarjestelmien kayttssa nousee
kuitenkin kysymys niiden luotettavuudesta. Esimerkiksi ISO 14001 vaatimusten tayt-

tyminen osoitetaan riippumattoman osapuolen suorittamalla auditoinneilla. Tata kei-
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noa ei ollut kummankaan alueen jarjestelmassa. Erilaisia ymparistomerkkeja oli kay-
tossa vain Rukan ja Levin alueiden yrityksissa. Merkit tuotiin hyvin esille kuvin tai
tekstin avulla, mutta usein lisatietoa varsinkin vhemman tunnetuista ymparistomer-
keista ei ollut tarjolla. Témé& aiheuttaa epailystd merkkien alkuperésta ja luotettavuu-
desta.

Tavoitteiden esiintuominen konkreettisten esimerkkien avulla jakoi yritykset kahteen
ryhmaan. Ruka ja Levi jakoivat tavoitteet eri teemoihin, esimerkiksi energiansaastoon
ja jatteen vahentamiseen, ja toivat sen jalkeen jo tehdyt toimenpiteet selkedasti esille.
Tahkon, Vuokatin ja Kolin tapauksissa tavoitteet jaivat epamaaraisiksi. Esimerkiksi
alueen tavoitteeksi saatettiin kirjata kestavan kehityksen huomioiminen kaikessa toi-
minnassa. Keinoja, milla tavoin kestava kehitys nakyy toiminnassa, ei kuitenkaan ker-
rottu. Asiakkaassa vastuullisuusviestinnan epamaaraisyys saattaa aiheuttaa luotta-
muksen heikkenemista yritysta kohtaan. Asiakas saattaa ajatella, etta yritys mainit-
see kestavan kehityksen vain edistddkseen omaa imagoaan. Toinen tutkimuksessa
iimennyt epamaaraisen vastuullisuusviestinnan muoto oli epdjohdonmukaisuus. Esi-
merkiksi Tahko ilmoitti kauden uutuuksista kertovalla sivullaan, ettd alueen rinneyhtio
on siirtynyt kayttamaan vihreaa sahkoa. Asia ei kuitenkaan vahvisteta rinteista kerto-
valla sivulla. Tama toistui jossain muodossa kaikkien tutkittavien alueiden kohdalla.
Levin ja Rukan osalta, jotka olivat pisimmalla vastuullisuusviestinnassa, epajohdon-
mukaisuus nakyi vahvimmin liikenteen ymparistévaikutuksien esille tuomisessa. Vas-
tuullisuussivuilla eri kulkuvalineiden ymparistovaikutuksista oli kerrottu, mutta yleisella
likenne-sivulla asiaa ei endd mainittu. Vastuullisuutta olisi kuitenkin tarkea tuoda esil-

le myds niille asiakkaille, jotka eivat vieraile erillisilla vastuullisuus-sivuilla.

8 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen mukaan, vastuullisuusviestinnan vieminen omalle sivustolleen helpottaa
tiedon I6ytymista merkittavasti. Sivulle vievan linkin on kuitenkin oltava jo etusivulla
esilla ja helposti Ioydettavissa, koska nettisivuilla kavija voi reagoida vain esilla ole-
vaan tietoon. Varsinkaan satunnaiskavija ei yleensa lahde etsimalla etsimaan tietoa
vastuullisuudesta, ellei asiasta ole jo etusivulla mainintaa. Esimerkiksi Rukan kohdal-
la vastuullisuustietoa oli alkuun vaikea l6ytaa, koska etusivulta on mentéava ensin Ru-

kan ja Kuusamon alueen esittelysivulle, josta l6ytyy linkki vastuullisuustydsta kerto-
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valle sivulle. Jos Himosmaailma haluaa profiloitua vastuulliseksi, pitaisi vastuullisuus
ottaa mukaan mya0s yleiseen viestintdan, jotta se valittyisi myos niille asiakkaille, jotka
eivat vieraile erillisilla vastuullisuussivuilla. Toisaalta vastuullisuusviestinnassa on ol-
tava varovainen, silla liian voimakas viestiminen saattaa aiheuttaa negatiivisia tuntei-

ta tietyissé asiakasryhmissa.

Vastuullisuusviestinndn haaste on saada viesti selkedan ja mielenkiintoiseen muo-
toon, ja samalla herattéé luottamusta asiakkaassa. Pitk&t ja raskaat kirjoitetut info-
tekstit eivat heratd asiakkaassa mielenkiintoa, vaikka saattaisivatkin olla sisélloltéan
erittain informatiivisia. On siis mietittdva, mink& tiedon asiakas kokee merkitykselli-
seksi ja tiivistettava tietoa menettamatta asian ydinta. Jos kerrottavaa on paljon, on
hyva tapa kayttaa apuna erilaisia linkityksia. Esimerkiksi ymparistémerkin kaikkia
saantiperusteita ei tarvitse kertoa, vaan sivulle voi laittaa linkin merkin internetsivuille.
Nain asiakas voi paattaa itse haluaako han saada asiasta enempéaa tietoa. Linkkien
on tietenkin toimittava ja vietava asiaa liittyvalle sivustolle, valitettavasti tutkittavien
yritysten kohdalla tdma ei aina ollut. Vanhentunut tieto heréattad asiakkaassa epaluot-

tamusta ja heikentada yrityksen viestin arvoa.

Vastuullisuustyosta kerrottaessa on vastuullisuustavoitteet tuotava selkedasti esille.
Tavoitteet konkretisoivat yrityksen strategian ja luovat avoimuutta. Asiakkaalle on ker-
rottava mita tavoitteet ovat, mita toimenpiteita niiden saavuttamiseksi tehdaan ja mita
todellista hy6tya tavoitteen saavuttamisella saadaan. Lisdksi on kerrottava jo tehdyis-
ta toimenpiteista ja otettava huomioon tavoitteiden jatkuva arviointi ja kehittaminen.
Vastuullisuustavoitteissa on otettava huomioon kaikki vastuullisuuden osa-alueet.
Himosmaailma on aloittanut vastuullisuustydn ekologisuuden vastuullisuuden kehit-
tamisesta, mutta myds sosiaalis-kulttuurillista ja taloudellista vastuullisuutta on tuota-
va esille. Yrityksen on kuitenkin arvioitava, mihin sen resurssit riittavat ja minkéalaista

vastuullisuusty6ta sen asiakkaat arvostavat.

Asiakkaan mukaan ottaminen ja vuorovaikutus ovat myos tarkeitd osa-alueita vas-
tuullisuusviestinnassa. Vastuullisuusasioille on hyva nimetéa vastuuhenkild, jolle asi-
akkaat voivat esittaa kysymyksia yrityksen vastuullisuusty6sta. Asiakkaat voi ottaa
mukaan vastuullisuusty6hdon myds esimerkiksi tekemalla ohjeet siitéd, miten lomalla
voi toimia vastuullisesti ja ymparist6a kunnioittaen. Ohjeissa voi samalla antaa vink-
keja kestavaan toimintaan myds jo ennen lomalle [&ht6&. Himosmaailman on kuiten-
kin mietittdva myds uusia ja yllattavia tapoja viestia vastuullisuudesta. Vastuullisuus-

viestinnan ei pitaisi olla liilan totista vaan sen pitdisi kannustaa myos niité ihmisia, jot-
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ka eivat toimi vastuullisesti, ottamaan se ensimmainen askel kohti kestdvampaa toi-
mintaa. Tama ei tapahdu syyllistamisen tai liiallisen hyokkaavyyden kautta, vaan he-

rattamalla ihmisen luontainen uteliaisuus hauskuuden ja helppouden avulla.

9 POHDINTA

Vastuullisuudesta on tullut arkipdivainen osa yritysten toimintaa. Erilaiset sidosryhmat
odottavat yrityksilta vastuullisuutta ja yritysten on esimerkiksi vastuullisuusviestintan-
sé avulla osoitettava tekemansa vastuullisuusty6. Osalle kuluttajista tuotteen tai pal-
velun vastuullisuus on suuri osa ostopaatosta. Esimerkiksi LOHAS-kuluttajat hakevat
kuluttamiltaan tuotteiltaan ekologisen vastuullisuuden lisdksi myos sosiaalista ja ta-
loudellista oikeudenmukaisuutta. Jos tietoa yrityksen vastuullisuustyosta ei ole esilla
kuluttajalle, jaa kuluttaja ilman tarvitsemaansa tietoa. Ujo vastuullisuusviestinta ei iki-

na tue asiakkaan eika yrityksen tarpeita.

Taman tyon tarkoituksena oli tutkia vastuullisuuden ilmenemista suomalaisten mat-
kailualueiden viestinnassa alueellisten markkinointi- ja myyntisivujen kautta. Tarkoi-
tuksena oli selvittaa, miten vastuullisuudesta viestitdén ja millaisessa roolissa vas-
tuullisuusviestinta on yritysten kokonaisviestinnassa. Lopputuloksena syntyi selka ku-
va Himosmaailman kilpailijoiden vastuullisuusviestinnan tavoista ja keinoista. Tata
Himosmaailma voi kayttaa vastuullisuusviestintdnsa kehittdmisessa ja kilpailijoistaan

erottautumisessa.

Tutkimus suoritettiin havainnoimalla valittujen yritysten internetsivuja. Havainnoinnin
tukena oli havainnointimalli. Mallin tekeminen sujui vaivattomasti, mutta tutkimusta
tehdesséa huomasin siina joitakin kehittamiskohtia. Mallissa olisi voinut menna sy-
vemmalle sosiaalis-kulttuurillisten ja taloudellisten ulottuvuuksien osalta, esimerkiksi
tarkastelemalla ymparivuotisuutta. Nyt paapaino oli ekologisessa vastuullisuudessa.
Toisaalta tutkittavat yritykset painottivat myds omassa viestinnassaan eniten ekologi-
sia tavoitteita ja tekoja, joten malli toimi havainnoinnin tukena hyvin. Malli oli hy6dyilli-
nen tutkimuksen objektiivisuuden kannalta. Kvalitatiiviseen tutkimukseen vaikuttavat
aina jossakin maarin tutkimuksen suorittavan henkilon erilaiset ominaisuudet, kuten

asenteet ja ennakkotiedot. Siind mielessa kvalitatiivinen tutkimus ei voi koskaan olla
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taysin objektiivista. Asia ei muodostunut missaan vaiheessa tukimusta ongelmaksi,

mutta asia on hyva tiedostaa, kun tehdaan laadullista tutkimusta.

Tutkittavia matkailualueita oli yhteensa viisi. Olen itse tyytyvainen otoksen kokoon,
silla tutkimukseen alueet valittiin Himosmaailman toiveiden mukaisesti: valitut alueet
olivat niitd, joita voidaan pita& Himoksen suurimpina kilpailijoina. Olisi kuitenkin ollut
mielenkiintoista saada laajempi nakemys suomalaisten matkailualueiden vastuulli-
suusviestinnasta tutkimalla useampaa aluetta. Valitettavasti rajallinen aikaresurssi
esti laajemman tutkimuksen. My6és Himosmaailman oman vastuullisuusviestinnén
tutkiminen olisi ollut mielenkiintoista. Tutkittujen alueiden viestintéa olisi voinut verrata
Himosmaailman viestintaan ja ndin saada tarkempia kehittamiskohteita Himosmaail-
man kayttoon. Taman tydn myoéta jatkotutkimuskohteena voisi olla Himosmaailman
vastuullisuusviestinnan vertailu taman tutkimuksen tuloksiin, ja konkreettisten kehit-

tamiskohteiden luominen.

Tuloksissa yllattivat vastuullisuusviestinnan laaja kirjo ja vaihtelevuus. Levin ja Rukan
vastuullisuusviestinnan hyvan tilanteen tiesin jo aikaisempien kokemuksieni perus-
teella, mutta muiden alueiden kohdalla viestinta oli epamaaraista, tai sita ei ollut ol-
lenkaan. Esimerkiksi Kolin tapauksessa yllatti, ettd alue, joka nojaa markkinoinnis-
saan niin vahvasti ymparisto- ja kulttuuriarvoihin, ei tuonut vastuullisuutta enemman
esille viestinnassaan. Valilla tutkimuksen aikana tuntui, ettei vastuullisuus olisi yhtaan
tarke& osa alueiden toimintaa. Todennakoisempaa kuitenkin on, etta heikosti vastuul-
lisuudesta viestivat yritykset eivat vain osaa viestia edes pienista kestavan kehityksen
mukaisista toimista. On kuitenkin muistettava, etté tutkimuksen tarkoituksena oli tut-
kia vain alueiden viestintaa, tutkimus ei siis paljasta vastuullisuustyén oikeaa mitta-

kaavaa.

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntdd Himosmaailman vastuullisuusviestinnan ke-
hittdmisessa. Tutkimus antoi hyvan kuvan suomalaisten matkailualueiden vastuulli-
suusviestinnasta kevaalla 2012. Lisaksi tuloksista hyotyy KESMA-hanke, jonka tar-
koituksena on edistaé kestavaa maaseutumatkailua. Tutkimuksen aikana nousi pal-
jon uusia, mielenkiintoisia tutkimuskohteita. Esimerkiksi olisi ollut mielenkiintoista tut-
kia lisaa vastuulliseen kuluttamiseen vaikuttavia asenteita ja niiden suhdetta osto-

kayttaytymiseen.

Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessi oli mielenkiintoinen, mutta paikoitellen

haastava. Mielenkiintoa lisasi halua oppia lisdé yritysten vastuullisuudesta, koska ko-
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en kestavan kehityksen mukaisen toiminnan olevan nyt ja tulevaisuudessa yksi yritys-
ten menestystekijoista. Haastavinta oli jarjestaa kaikki aiheesta I0ytyva tieto jarke-
vaksi kokonaisuudeksi. Tutkimustietoa, varsinkin vastuullisuudesta, 16ytyi valtavasti ja
oman mielipiteen ja ndkodkulman loytdminen oli valilla haasteellista. Uskon kuitenkin
onnistuneeni siina lopulta hyvin ja tydn teoriaosuuden palvelevan tutkimusta. Toinen
haaste oli ajan rajallisuus suhteessa tyon maaréaan. Tyon suunnittelu aloitettiin joulu-
kuun 2011 aikana, mutta varsinaisesti aloin tehda ty6ta tammikuun 2012 alussa. Olin
jo alusta asti paattanyt tehda tydn opintosuunnitelman mukaisesti kolmessa kuukau-
dessa ja tassa tavoitteessa onnistuin. Jos aikaa tydn tekemiseen olisi ollut enemman,
olisi ty6ta voinut vield hieman syventaa ja ottaa esimerkiksi kuluttajandkokulman vah-
vemmin esille tydssa. Kokonaisuudessaan ty6 kuitenkin onnistui hyvin ja vastaa alus-

sa asetettuja tavoitteita.
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LITTEET

Liite 1. Internetsivujen havainnointimalli

Matkailualueiden internetsivujen tarkastelu vastuullisuuden nékdkulmasta

Tarkastelun kohteena ovat 5 suomalaista matkailualuetta. Vastuullisuuden ilmenty-
mista tarkastellaan alueiden internetsivujen kautta. Valitut sivut ovat alueellisia mark-
kinointi- ja myyntisivuja. Tutkimus toteutetaan 13.3.—15.3.2012.. Vastuullisuutta tar-
kastellaan sen kolmen ulottuvuuden kautta, eli huomioon otetaan ekologinen, talou-
dellinen seka kulttuuris-sosiaalinen vastuullisuus. Internetsivujen arvioinnin kohteena
ovat tekstit, kuvat ja linkit. Mallissa suluissa olevat tekstit toimivat suuntaa antavina
apukysymyksina.

Yritys:
Internetsivuosoite:

Havainnointipaiva:

Yleisvaikutelma
Nakyyko vastuullisuus etusivulla?

Kuinka helposti sivuilta I6ytyy tietoa vastuullisuudesta?

Vastuullisuuden ottaminen mukaan yrityksen/alueen toimintaperiaatteisiin
Onko vastuullisuuden osa-alueita otettu mukaan yrityksen/alueen arvoihin?

Jos on, miten otettu?

Jos ei, mita arvoissa korostetaan?

Onko yritykselld/alueella vastuullisuusstrategiaa?

Vastuullisuuden ilmeneminen osa-alueittain

Ekologinen vastuullisuus

Energian saastaminen (sahkolaitteet, ekosahko, kulutuksen tarkastelu)
Veden sdastaminen (vesikalusteet, kulutuksen tarkastelu)

Kemikaalien kaytto (puhdistusaineet)

Jatehuolto (lajittelu, kierratys)

Kuljetukset kohteeseen ja kohteessa (liikenne, yhteisty6)

Rakentaminen (ymparistoystavalliset materiaalit)
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Ympaéristonhoito ja luonnonsuojelu (maisemansuojelu, maaston kuluminen, ymparis-

tojarjestdjen tukeminen/yhteistyd)

Sosiaalis-kulttuurillinen vastuullisuus

Yhteisbn huomioiminen

Paikallisen kulttuurin esiintuominen (tavat, perinteet, ruoka)
Tyo6hyvinvointi

Oppilaitosyhteistyo

Taloudellinen vastuullisuus

Alueellinen tyéllistdminen

Yhteisty® paikallisten yritysten kanssa (alihankinta, raaka-aineet)
Pitkén tahtaimen suunnitelmallisuus

Hyvantekevaisyys

Vastuullisuustavoitteet

Onko yritys/alue asettanut vastuullisuudelle tavoitteita?
Jos on, millaisia?

Onko kerrottu tapoja, miten tavoitteisiin paastaan?

Miten tavoitteiden seuranta tuodaan esille?

Vastuullisuuden jatkuvuus?

Ymparistomerkit ja -jarjestelmat

Onko yritykselle/alueella mydnnetty ympéaristomerkkeja?
Jos on, mita?

Ovatko merkit tunnettuja ja luotettavia

Onko yrityksesséd/alueella kaytdssa ymparistojarjestelmaa?
Jos on, mika?

Onko jarjestelma tunnettu ja luotettava?

Vuorovaikutus

Onko mahdollisuus ottaa yhteyttd, jos on kysyttavaa vastuullisuudesta?

Onko sivuilla vastuullisuuteen liittyvia linkkeja tai muuta tietoa?

Onko asiakkaalle tarjolla tietoa, miten han voi toimia vastuullisesti kohteessa ja koh-

teen ulkopuolella?



Yhteenveto
Kuinka isosti esilla vastuullisuus on kokonaisuudessaan? Kuinka tarkea se on?

Muuta huomioitavaa?
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