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Tämä toiminnallisena työnä toteutettu opinnäytetyö käsittelee matkailutoimijoiden vastuullisuus-
viestintää sosiaalisessa mediassa. Kestävästi ja vastuullisesti toimiminen on tärkeää matkailun 
tulevaisuuden kannalta. Vastuullisuusviestinnän avulla organisaatio voi sekä kertoa omista vas-
tuullisuusteoistaan että rohkaista matkailijoita toimimaan vastuullisemmin. Sosiaalisessa medi-
assa voidaan tavoittaa suuriakin joukkoja, ja sosiaalisen median vuorovaikutteisuuden vuoksi 
vastuullisuudesta viestiminen on siellä usein tehokasta.  

Opinnäytetyön tavoitteena oli tehdä vastuullisuusviestintäopas Instagramiin Suomenlinnan toi-
mijoille. Tavoitteena oli tuottaa opas, jonka avulla kohteen toimijat voivat aloittaa, kehittää ja 
suunnitella omaa vastuullisuusviestintäänsä sosiaalisessa mediassa, erityisesti Instagramissa. 
Oppaasta haluttiin tehdä käytännönläheinen, sisältäen esimerkiksi vinkkejä ja malleja. Opinnäy-
tetyön aihe rajattiin vastuullisuusviestintään Instagramissa, sillä Instagram on kanavana tuotok-
sen kohderyhmälle tuttu ja helposti lähestyttävä. 

Opinnäytetyö tehtiin toimeksiantona Suomenlinnan hoitokunnalle. Suomenlinnan hoitokunta on 
opetus- ja kulttuuriministeriön alainen valtion virasto, jonka tehtävänä on hallinnoida, ylläpitää, 
restauroida ja esitellä Suomenlinnaa. Tavoitteena oli tehdä tuotoksesta sellainen, että se tukee 
sekä Suomenlinnan hoitokunnan omaa kävijäviestintää että Suomenlinnan toimijoiden omaa 
viestintää. Työn taustalla oli tarve ohjeistukselle konkreettisten vastuullisuustekojen viestimi-
seen sosiaalisessa mediassa. Opinnäytetyö tehtiin aikavälillä tammikuu - toukokuu 2024. 

Työn tietoperusta käsittelee kestävää matkailua, vastuullista matkailuliiketoimintaa, vastuulli-
suusviestintää ja viestintää sosiaalisessa mediassa. Oppaan tuottamisessa hyödynnettiin tieto-
perustan lisäksi benchmarking-menetelmää eli vertailuanalyysiä. Benchmarkingissa etsittiin 
suomalaisten matkailuyritysten toteuttamaa vastuullisuusviestintää sosiaalisesta mediasta. 
Benchmarkingin avulla löydettyjä sosiaalisen median julkaisuja hyödynnettiin oppaan sisällön 
valinnassa, ja joitakin niistä myös esitellään oppaassa havainnollistavina esimerkkeinä. 

Oppaassa kerrotaan vastuullisuusviestinnästä sekä sen hyödyistä ja merkityksestä. Se sisältää 
vinkkejä vetoavaan vastuullisuusviestintään sekä vastuullisuudesta viestimiseen Instagramissa. 
Vetoavan vastuullisuusviestinnän tulee olla asiakkaalle suunnattua, tunteisiin vetoavaa ja rehel-
listä. Instagramissa korostuu kuvien ja videoiden merkitys. Oppaassa esitellään aiheita, joista 
Suomenlinnan toimijat voi viestiä. Ne voivat liittyä ympäristölliseen, sosio-kulttuuriseen, tai talou-
delliseen vastuuseen. Opas käsittelee myös viherpesua ja sen välttämisen keinoja. Oppaaseen 
muotoiltiin myös muutama mallijulkaisu Instagramiin, joita kohderyhmä voi soveltaa omassa 
viestinnässään. Opas tarjoaa apua Suomenlinnan toimijoille vastuullisuusviestinnän aloittami-
seen ja suunnitteluun, ja vastaa näin kohderyhmän tarpeisiin.  

Asiasanat 
vastuullisuusviestintä, kestävä matkailu, vastuullinen matkailu, sosiaalinen media, Instagram, 
opas 
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1 Johdanto 

Matkailusektorin kasvu on tehnyt matkailusta viime vuosikymmeninä yhden tärkeimmistä liiketoi-

minnan aloista Suomessa, ja sen välilliset vaikutukset työhön ja tuloihin muille toimialoille ovat 

merkittävät. Matkailualan laajuuden vuoksi globaalit ilmiöt, trendit ja haasteet vaikuttavat alaan. 

Vastavuoroisesti matkailun vaikutukset näihin ilmiöihin ovat suuret. (Konu, Pesonen, Reijonen 

2020, 9–10.) Matkailun vaikutukset ovat taloudellisia, sosiaalisia, kulttuurisia ja ympäristöllisiä. Mat-

kailu vaikuttaa usein positiivisesti alueiden elinvoimaan, mutta sillä on myös paljon negatiivisia vai-

kutuksia esimerkiksi ilmastonmuutoksen etenemiseen. Kestävän kehityksen vastaisia ilmiöitä ilme-

nee paikallisesti, alueellisesti ja globaalisti. Kestävää ja vastuullista matkailua edistämällä voidaan 

minimoida matkailun negatiiviset ja maksimoida sen positiiviset vaikutukset. (Pasanen 2020, 99; 

Reilun matkailun yhdistys s.a.) 

Kuluttajien vastuullisia valintoja voi edistää esimerkiksi vastuullisuusviestinnän keinoin (Konu, Pe-

sonen, Reijonen 2020, 19). Vastuullisuusviestinnällä matkailutoimija voi myös erottua kilpailijois-

taan. Vetoavalla markkinointiviestinnällä voidaan tuoda esille vastuullisia tekoja niin, että se tavoit-

taa kuluttajia ja kannustaa heitä vastuullisempiin valintoihin. Kestävyyttä arvostavien kuluttajien 

määrä on kasvanut viime vuosikymmeninä, ja he tukevat mielellään laadukkaita palveluita, jotka 

toimivat heidän arvojensa mukaisesti. (Pasanen 2020, 101–102.) Kiinnostuksen lisääntymisestä 

huolimatta tieto vastuullisuudesta on usein vähäistä ja hankalasti löydettävää (Pasanen, Konu & 

Koponen 2023, 29–30).  

Digitaaliset markkinointikanavat ovat kasvattaneet merkitystään viime vuosina, ja ne ohjaavat mo-

nen matkailijan toimintaa ja ostopäätöksiä. Tämän vuoksi myös vastuullisuusviestinnässä kannat-

taa nykyään kiinnittää huomiota erityisesti digitaalisiin kanaviin. Digitaalisista kanavista saadaan 

tietoa ja inspiraatiota matkakohteiden ja palveluiden valintaan, myös tiedostamatta. Sosiaalisessa 

mediassa viestiminen on nopeaa ja tehokasta, joten sosiaalisen median kanavat ovat tehokkaita 

vastuullisuudesta viestimisen välineitä. (Pasanen 2020, 106–107.)  

Tässä opinnäytetyössä tarkastellaan matkailun vastuullisuusviestintää sosiaalisessa mediassa 

matkailutoimijoiden näkökulmasta. Tämä opinnäytetyö toteutetaan toiminnallisena työnä, jonka 

tuotoksena syntyy vastuullisuusviestinnän opas Instagramiin Suomenlinnan merilinnoituksessa toi-

miville kävijäpalveluiden tuottajille. Tässä työssä kävijäpalveluiden tuottajista käytetään nimitystä 

Suomenlinnan toimijat.  

Tavoitteena on, että Suomenlinnan toimijat saavat oppaasta apua ja tukea vastuullisuusviestintään 

heidän omissa sosiaalisen median kanavissaan, ja että työn tuotos vastaa toimeksiantajan tar-

peita. Tavoitteena on tehdä oppaasta käytännönläheinen ja konkreettinen, sisältäen esimerkiksi 
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vinkkejä ja malleja Instagramissa toteutettavaan vastuullisuusviestintään. Vastuullisuusviestintäop-

paassa päätettiin keskittyä Instagramiin, sillä lähes kaikilla Suomenlinnassa toimivilla kävijäpalve-

luiden tuottajilla on Instagram-tili, ja Instagramiin tuotettava sisältö on helposti sovellettavissa myös 

esimerkiksi Facebookiin. Instagram-sovellus on toimeksiantajan mukaan monelle toimijalle helposti 

lähestyttävä kanava sen helppokäyttöisyyden ja viestinnän nopeuden vuoksi. Tuotos tehdään In-

stagram mielessä pitäen, mutta suurin osa sen sisällöstä on sovellettavissa vastuullisuusviestin-

tään myös muissa kanavissa, erityisesti sosiaalisessa mediassa.  

Opinnäytetyö tehdään toimeksiantona Suomenlinnan hoitokunnalle, joka on opetus- ja kulttuurimi-

nisteriön alainen valtion virasto, jonka tehtävänä on hallinnoida, ylläpitää, restauroida ja esitellä 

Suomenlinnaa (Suomenlinnan hoitokunta s.a. b). Toimeksiantaja esitellään tarkemmin luvussa 4.1. 

Opinnäytetyön aihe valikoitui työn tekijän oman mielenkiinnon, toimeksiantajan tarpeiden ja aiheen 

ajankohtaisuuden perusteella. Opinnäytetyön taustalla on myös opinnäytetyön tekijän työkokemus 

matkailuneuvojana Suomenlinnan hoitokunnalla, joten matkailukohde, sen erityispiirteet ja sen toi-

mijat ovat tekijälle tutut. Työkokemus on myös mahdollistanut selkeät yhteydet toimeksiantajaan, ja 

antanut näkemystä matkailun kehittämiseen kohteessa.  

Opinnäytetyön tietoperustassa perehdytään oppaan tuottamisen kannalta oleellisiin aiheisiin, ja 

siinä määritellään keskeiset käsitteet, kuten kestävä matkailu, vastuullinen matkailu, vastuullisuus-

viestintä ja viestintä sosiaalisessa mediassa. Opinnäytetyön tuotoksena syntyvän oppaan sisältö 

pohjautuu tietoperustaan, sekä benchmarking-menetelmän avulla löydettyihin esimerkkeihin suo-

malaisten matkailuyritysten toteuttamasta vastuullisuusviestinnästä sosiaalisessa mediassa. Vas-

tuullisuusviestintäoppaan tuottamisessa hyödynnetään vertailuanalyysia eli benchmarkingia hyvien 

vastuullisuusviestintäesimerkkien etsimiseen.  

Opinnäytetyön Johtopäätökset ja pohdinta -luvussa tarkastellaan työn tuotoksen hyödynnettä-

vyyttä, ajankohtaisuutta, tarpeellisuutta, sekä sen jatkokehitysmahdollisuuksia. Luvussa esitetään 

ja perustellaan myös suositustoimenpiteitä tuotoksen kohderyhmälle jatkoa ajatellen. Pohdinnassa 

käsitellään opinnäytetyön suunnittelussa ja toteutuksessa tehtyjä valintoja, ratkaisuja, vahvuuksia 

ja heikkouksia kriittisesti ja analyyttisesti. Tuotoksen onnistuneisuutta ja opinnäytetyön luotetta-

vuutta arvioidaan. Luvussa arvioidaan myös opinnäytetyön tekijän omaa oppimista ja ammatillista 

kehitystä opinnäytetyöprojektin aikana.  
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2 Kestävä ja vastuullinen matkailu  

Tässä luvussa käsitellään kestävän ja vastuullisen matkailun määritelmiä sekä vastuullista matkai-

luliiketoimintaa ekologisesta, taloudellisesta ja sosio-kulttuurisesta näkökulmasta. Luvussa kerro-

taan myös matkailun ympäristöohjelmista ja -sertifikaateista, joita matkailuyritys voi hyödyntää ke-

hittäessään kestäviä ja vastuullisia toimintatapojaan ja viestintäänsä. 

Viime vuosina matkailualaa on globaalisti ravistellut vuoden 2020 alussa alkanut koronapandemia, 

jolla on monenlaisten matkustusrajoitusten ja palvelujen sulkujen myötä ollut merkittävät haitalliset 

vaikutukset sekä kansainväliseen että kotimaiseen matkailuun ja kokoontumiseen (Työ- ja elinkei-

noministeriö 2022, 16). Matkailukysyntä romahti, ja esimerkiksi lentoyhteydet heikentyivät vuosina 

2020 ja 2021. Kansainvälisen matkailun ollessa pysähdystilassa, suomalaisten matkailijoiden ky-

syntä kohdistui kotimaisiin kohteisiin. Kansainvälisen matkailun elpyminen alkoi vasta vuonna 

2022. Koronapandemiasta toipuminen oli vielä kesken, kun Venäjä hyökkäsi Ukrainaan helmi-

kuussa 2022. Sota on tuonut pitkäkestoisia vaikutuksia matkailuun, sillä se on vaikuttanut Suo-

messa energian ja raaka-aineiden hintoihin, ja matkustajamääriin erityisesti Venäjältä. Venäjän sul-

jettua ilmatilansa, lentoreittejä on jouduttu muuttamaan, ja erityisesti yhteydet Aasiaan ovat huo-

nontuneet. Aasian maat ovat olleet tärkeä markkina-alue Suomen matkailulle, joten ilmatilan sulun 

myötä aasialaisten osuus yöpymisistä Suomessa on laskenut. (Kaihola 2023, 20–24.) 

Muuttuvassa maailmassa, jossa esimerkiksi ilmastonmuutoksen kiihtyminen on kasvava ongelma, 

matkailun kestävyyden vahvistaminen on ydinasemassa alan tulevaisuuden kannalta. Kuluttajat 

ovat yhä vastuullisempia, ja he haluavat suosia vastuullisesti toimivia yrityksiä ja tukea ympäristön 

ja yhteisöjen hyvinvointia matkailijana. Matkailutoimijoiden panos kestävässä ja vastuullisessa mat-

kailussa on tärkeää, huolehtien sosiaalisista, kulttuurisista, taloudellisista ja ympäristöllisistä näkö-

kulmista. Suomen kaltaisessa maassa, jossa monimuotoinen luonto, lumiset talvet, aitous, ja pai-

kallisuus ovat tärkeitä vetovoimatekijöitä, tulee näitä elementtejä vaalia. Vaatimukseen kestävän 

matkailun kehittämisestä voidaan vastata vähähiilisen ja resurssitehokkaan globaalin talouden 

edistämisellä, johon voidaan vaikuttaa esimerkiksi ruoan tuotannossa, veden käytössä, ja jätteen 

määrän minimoinnissa. Vastuullisuudessa ja kestävyydessä tulee huomioida myös esimerkiksi tur-

vallisuus, saavutettavuus, yhdenvertaisuus, esteettömyys sekä paikallisten asukkaiden sosiaalinen 

ja kulttuurinen hyvinvointi. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2022, 17–18.) 

Kestävä matkailu ottaa huomioon sen nykyiset ja tulevat taloudelliset, sosiaaliset ja ympäristölliset 

vaikutukset, ja sillä pyritään vahvistamaan nimenomaan positiivisia vaikutuksia. Kestävästä matkai-

lusta puhutaan joissain yhteyksissä esimerkiksi ekomatkailuna, ja se rinnastetaan usein vastuulli-

seen matkailuun. Kestävä matkailu voidaan nähdä keinona edistää kestävään kehitystä. Kestävyys 

jaetaan tyypillisesti kolmeen osa-alueeseen: sosiokulttuuriseen, taloudelliseen ja ekologiseen 
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kestävyyteen, ja lisäksi on alettu puhua myös poliittisesta kestävyydestä.  (Tervo-Kankare 2017, 

235–240; The World Tourism Organisation UNWTO s.a.) 

Kestävällä kehityksellä tarkoitetaan ohjattua ja jatkuvaa yhteiskunnallista muutosta, jota tapahtuu 

paikallisesti, alueellisesti ja maailmanlaajuisesti. Kestävän kehityksen tavoitteena on turvata hyvät 

mahdollisuudet elämiseen niin nykyisille kuin tulevillekin sukupolville. Tavoitteen saavuttaminen 

edellyttää, että päätöksenteossa ja toiminnassa otetaan huomioon ympäristö, ihminen ja talous 

kestävyyden osa-alueiden mukaisesti. (Ympäristöministeriö s.a.) 

YK:ssa sovittiin vuonna 2015 kestävän kehityksen globaali tavoiteohjelma Agenda 2030, joka sisäl-

tää 17 tavoitetta ja 169 alatavoitetta. Keskinäisriippuvaiset tavoitteet käsittelevät kestävää kehi-

tystä, ja ohjelmalla tähdätään äärimmäisen köyhyyden poistamiseen. Agenda 2030- ohjelman ta-

voitteet pyritään saavuttamaan vuoteen 2030 mennessä. Tavoitteet koskevat kaikkia maailman 

maita, ja päävastuu niiden toimeenpanosta on valtioilla. Valtioiden hallitusten lisäksi esimerkiksi 

yrityksillä, tutkimuksella, paikallishallinnolla ja kansalaisyhteiskunnalla on merkittävä rooli tavoittei-

den saavuttamisessa. (kestavakehitys.fi s.a.; Suomen YK-liitto s.a.; Ulkoministeriö s.a.) 

Kestävän matkailun voi nähdä tavoitetilana, joka on käytännössä haasteellinen saavuttaa. Matkai-

luklusterin moninaisuus ja matkailutoimijoiden vaihtelevat motiivit ja mielipiteet luovat haasteita 

kestävän matkailun toteutumiselle, vaikka yleisesti kestävyyden tärkeys ymmärretään. Jotta mat-

kailu voisi olla kestävää, tulisi niin matkailijoiden, lähtö-, kohde- ja läpikulkualueiden kuin matkailun 

toimijoidenkin sitoutua kestävyyteen, mikä on erityisesti ympäristöllisen kestävyyden kannalta ää-

rimmäisen haastava tavoite. Matkailun ominaispiirteisiin kuuluva paikasta toiseen liikkuminen luo 

suurimmat vaikeudet ekologisuuteen, sillä matkustamisesta aiheutuvat hiilidioksidipäästöt kiihdyttä-

vät ilmastonmuutosta. (Tervo-Kankare 2017, 238–240.) 

Kielitoimiston sanakirjassa sana ”vastuullinen” määritellään joksikin, joka on jostakin vastuussa, 

joka on vastaava, vastuunalainen tai vastuuvelvollinen. Vastuullinen on myös vastuunsa tunteva ja 

sen vakavasti ottava. Lisäksi vastuullisella voidaan myös tarkoittaa jotakin asiaa, joka edellyttää 

vastuun ottamista. (Kotimaisten kielten keskus & Kielikone Oy 2022.) Vastuullinen matkailu edellyt-

tää, että kaikki osapuolet, jotka joko vaikuttavat matkailutoimintaan, tai joihin matkailutoiminta vai-

kuttaa, ovat vastuullisia ja vastuussa omien toimintojensa seurauksista muille sidosryhmille (Gar-

ciá-Rosell 2017, 229). 

Kapkaupungin vastuullisen matkailun julistuksessa vuonna 2002 määriteltiin, että vastuullinen mat-

kailu   

− minimoi negatiivisia taloudellisia, ympäristöllisiä ja sosiaalisia vaikutuksia 
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− tuottaa suurempia taloudellisia hyötyjä paikallisille asukkaille, lisää isäntäyhteisöjen hyvinvoin-

tia sekä parantaa työoloja ja pääsyä toimialalle 

− ottaa paikalliset mukaan päätöksiin, jotka vaikuttavat heidän elämäänsä ja mahdollisuuksiinsa 

− edistää positiivisesti luonnon- ja kulttuuriperinnön suojelua ja maailman monimuotoisuuden säi-

lyttämistä 

− tarjoaa matkailijoille nautinnollisempia kokemuksia merkityksellisempien paikalliskohtaamisten 

kautta sekä suurempaa ymmärrystä paikallisista kulttuuri-, sosiaali- ja ympäristöasioista 

− tarjoaa pääsyn liikuntarajoitteisille 

− ja on kulttuurisesti herkkä, synnyttää kunnioitusta matkailijoiden ja paikallisten välillä, ja raken-

taa paikallista ylpeyttä ja luottamusta. (Goodwin 2014.) 

Kapkaupungin vastuullisen matkailun julistuksessa kehotetaan valtioita, virastoja, kohteita ja yrityk-

siä ottamaan vastuuta kestävän matkailun saavuttamisesta ja luomaan ihmisille parempia asuin-

paikkoja ja käyntikohteita. Vastuullisuus jaetaan julistuksessa kolmeen osa-alueeseen: taloudelli-

seen vastuullisuuteen, sosiaaliseen vastuullisuuteen ja ympäristölliseen vastuullisuuteen. Kap-

kaupungin vastuullisen matkailun julistus sisältää ohjaavat periaatteet näihin kaikkiin osa-alueisiin. 

(Goodwin 2014.) 

Matkailijat tutkitusti suhtautuvat positiivisesti ympäristöön ja vastuulliseen ja kestävään toimintaan 

matkailukohteissa, mutta vain harvat valitsevat matkailutuotteensa vastuullisuuden mukaan. Vas-

tuullisten matkailijoiden joukko on toistaiseksi pieni, mutta jatkuvasti kasvava. Vastuullisuus ei ole 

tärkein kriteeri useimmille matkailijoille matkakohteen valinnassa, mutta se voi kuitenkin tuoda lisä-

arvoa. Onkin alettu ymmärtää, että matkailun kestävyyden lisäämisen kannalta nimenomaan mat-

kailijoiden tietoisuuden lisääminen on avainasemassa. (Pasanen 2020, 99–100.) 

Tietoisuus vastuullisesta matkailusta ja kestävät arvot ovat selvässä kasvussa maailmanlaajuisesti. 

Valtaosa kestävyyttä suosivista matkailijoista kokee vastuuta siitä, että heidän matkansa ei vahin-

goita ympäristöä, ihmisiä tai taloutta matkakohteessa. Varsinkin ympäristöarvoja painotetaan, 

mutta myös kulttuuriset arvot ovat nousseet vahvasti esille. Autenttinen paikallisuus on lisännyt 

kiinnostavuuttaan niin kansainvälisten kuin suomalaisten matkailijoiden keskuudessa. Suomalai-

sille erityisesti lähiruoka on tärkeä ja helppo tapa tukea paikallista elinvoimaa. (Pasanen 2020, 

105.) 

2.1 Vastuullinen matkailuliiketoiminta 

Matkailuliiketoiminnalla viitataan julkisten toimijoiden, yhtiöiden sekä yksityisten elinkeinonharjoitta-

jien elinkeinotoimintaan, jonka keskiössä on matkailu ja matkailijat. Matkailun liiketoiminnassa yh-

distyy matkailuhyödykkeiden tuotanto ja kulutus, ja tällaista elinkeinotoimintaa harjoittavat 
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pääasiassa yritykset. Matkailuklusterin muodostaviin matkailutoimialoihin sisältyy tyypillisesti majoi-

tus- ja ravitsemistoiminta, matkanjärjestäjät, matkatoimistot, liikenteen ja henkilöliikenteen toiminta, 

huvi- ja virkistystoiminta, kulttuuri sekä viihde. Matkailuliiketoimintaan liittyy useita haasteita, kuten 

kausiluontoisuus. (Pesonen 2017, 125–131.) 

Vastuullisesti toimiminen tulee kasvamaan yhä tärkeämmäksi toimintatavaksi matkailutoimijalle. 

Vastuullisesti toimivat yritykset tutkitusti nauttivat korkeammasta asiakastyytyväisyydestä ja koe-

tusta laatutasosta, ja kestävät valinnat ovat avainasemassa kilpailukykyisen ja pitkäkestoisen toi-

minnan takaamiseksi. Vastuulliset toimintatavat ovat tarpeellisia ympäristön sekä matkailualan tu-

levaisuuden kannalta, ja ne ovat tärkeitä myös matkailutoimijoiden taloudelliselle jatkuvuudelle. (Vi-

sit Finland s.a. a.)  

Suomi on sitoutunut hiilipäästöjen merkittävään vähentämiseen lähivuosikymmenten aikana, joten 

aiheeseen tulee panostaa myös matkailualalla lisäämällä vastuullisia toimintatapoja ja kehittämällä 

vähähiilisyyttä edistäviä matkailumuotoja. Vähähiilisyys auttaa myös erilaisten EU-rahoitusten saa-

misessa, ja yrityksille merkityksellistä on energiasäästöistä aiheutuvat kustannussäästöt. Matkaili-

jat kokevat esimerkiksi vesi- ja energiatehokkuuden, jätehuollon ja kulttuuriperinnön huomioimisen 

tärkeinä kestävyyden osoituksina. Myös paikallisuus korostuu paikallisten tuotteiden ja palveluiden 

käytön, paikallisten työllistämisen ja paikallisen väestön huomioimisen kautta. (Visit Finland s.a. a.) 

Suomen valtakunnallinen matkailun asiantuntija Visit Finland vastaa Suomeen ulkomailta suuntau-

tuvan matkailun edistämisestä yhdessä matkailutoimialan kanssa. Organisaation missiona on edis-

tää Suomen kiinnostavuutta kestävänä ja houkuttelevana matkakohteena sekä tukea matkailun toi-

mijoiden kestävää kasvua kansainvälisesti. Visit Finlandin visioksi on kirjattu, että Suomi on tiedos-

tavan matkailijan ykkösvalinta ja kestävän matkailun kohdemaa. (Visit Finland s.a. b.) Visit Finland 

onkin muotoillut yhdessä eri sidosryhmien kanssa kansalliset kestävän matkailun periaatteet mat-

kailutoimijoille. Periaatteet allekirjoittamalla sitoudutaan omalla toiminnalla työskentelemään kestä-

vämmän matkailun puolesta Suomessa. Kestävän matkailun 10 periaatetta sisältää lupaukset rei-

lusta yhteistyöstä, luonnosta huolehtimisesta, kulttuuriperinnön kunnioittamisesta, paikallisen suo-

simisesta ja hyvinvoinnin, tasa-arvon ja ihmisoikeuksien edistämisestä. Lisäksi periaatteilla sitou-

dutaan panostamaan turvallisuuteen ja laatuun, ilmastovaikutusten huomioimiseen, avoimeen vies-

timiseen sekä yritystoiminnan jatkuvaan kehittämiseen. (Visit Finland s.a. c.) 

Visit Finland on täsmentänyt kestävän matkailun kriteerit auttamaan suomalaisia matkailuyrityksiä 

ymmärtämään, kuinka kestäviä toimintatapoja voidaan omaksua osaksi yrityksen arkea. Kriteerit 

on jaoteltu ekologiseen, sosio-kulttuuriseen sekä taloudelliseen kestävyyteen. (Visit Finland s.a. c.) 



7 

 
2.1.1 Ekologinen vastuullisuus 

Ekologisessa vastuullisuudessa on tärkeää matkailun haitallisten ympäristövaikutusten vähentämi-

nen ja se, että matkailussa kunnioitetaan luonnon kanto- ja uusiutumiskykyä. (García-Rosell 2017, 

230.) 

Matkailutoimijat voivat arjessaan edistää ekologista kestävyyttä esimerkiksi lajittelemalla jätteitä, 

kierrättämällä ja vähentämällä jätteen määrää, vähentämällä energian kulutusta, vähentämällä fos-

siilisten polttoaineiden käyttämistä, vähentämällä vedenkulutusta todennettavasti, tuottamalla pal-

velut ympäristöystävällisesti kuluttamatta luontoa ja jättämättä jälkiä ympäristöön, vaikuttamalla 

luonnon monimuotoisuuden säilymiseen, ottamalla käyttöön ympäristöjärjestelmän, kouluttamalla 

henkilöstön ympäristötietoiseksi, vähentämällä ja hyödyntämällä ruokahävikkiä, lisäämällä luomu- 

ja kasvisruoan käyttöä, käyttämällä ympäristöystävällisiä puhdistusaineita, omaksumalla kiertota-

louden käytäntöjä, käyttämällä hiilijalanjälkilaskuria, ja viestimällä asiakkaille ekologisista valin-

noista ja pyrkimällä saamaan myös asiakkaat toimimaan vastuullisemmin. (Visit Finland s.a. c.) 

2.1.2 Sosio-kulttuurinen vastuullisuus 

Sosiaalisella vastuullisuudella viitataan siihen, että matkailutoiminnasta aiheutuvat hyödyt jakautu-

vat eri sidosryhmille niin tasaisesti kuin on mahdollista, ja että matkailutoiminnan haitalliset vaiku-

tukset paikallisille yhteisöille ovat niin pienet kuin mahdollista. Kulttuurinen vastuullisuus puoles-

taan viittaa paikallisen kulttuurin ja paikallisten asukkaiden arvojen kunnioittamiseen ja kulttuuripe-

rinnön suojeluun ja sen monimuotoisuuden edistämiseen. (García-Rosell 2017, 229–230.) Läh-

teissä on eriäviä jaotteluja vastuullisuuden osa-alueista; osassa puhutaan sosio-kulttuurisesta vas-

tuusta, ja osassa ne on eritelty sosiaaliseen ja kulttuuriseen vastuuseen. Joissain yhteyksissä on 

alettu puhua myös poliittisesta vastuullisuudesta. 

Sosio-kulttuuriseen kestävyyteen voi vaikuttaa liiketoiminnassa vaalimalla ja suojelemalla paikal-

lista kulttuuriperintöä niin, ettei matkailutoiminta aiheuta kulttuuriperinnön häviämistä, vaikuttamalla 

alueen elinvoimaisuuteen, kunnioittamalla paikallista kulttuuria ja hyödyntämällä kulttuuria aidolla 

tavalla, lisäämällä ympäröivän yhteisön hyvinvointia osallistamalla paikallisia vuorovaikutteisesti, 

kunnioittamalla, arvostamalla ja integroimalla paikallisyhteisöä, palkkaamalla paikallista työvoimaa 

ja huomioimalla työntekijöiden oikeudet, suosimalla lähiruokaa ja paikallisia tuotteita ja palveluita, 

markkinoimalla paikallisuutta näkyvästi ja totuudenmukaisesti, hyödyntämällä tuotteissa paikallisia 

elementtejä, hallitsemalla omalta osaltaan matkailua ja luomalla rajoja, sovittamalla perinteisiä elin-

keinoja ja matkailun tarpeita esimerkiksi maankäytön keinoin, rakentamalla yhteistyötä ja osalli-

suutta, todentamalla yhteisön sisäisiin rakenteisiin kohdistuvia matkailun vaikutuksia, viestimällä 

asiakkailleen vastuullisuudesta ja pyrkimällä saamaan heidät toimimaan vastuullisemmin, 
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tekemällä sidosryhmäyhteistyötä, ja valitsemalla yhteistyökumppaneiksi toimijoita, joilla on sama 

arvomaailma, huomioimalla esteettömyyden ja saavutettavuuden, ja kohtelemalla kaikkia tasaver-

taisesti ja tasa-arvoisesti, mukaan lukien erityiskohderyhmät. (Visit Finland s.a. c.) 

2.1.3 Taloudellinen vastuullisuus 

Taloudellisessa vastuullisuudessa on olennaista, että itse matkailutoiminta on taloudellisesti kan-

nattavaa. Lisäksi taloudellisesti vastuullisella matkailulla luodaan alueelle tuloja ja työpaikkoja, eikä 

haitata muita elinkeinoja. Vastuullinen matkailu ei lisää taloudellista epätasa-arvoa. (García-Rosell 

2017, 230.) 

Matkailutoimija voi huomioida taloudellisen kestävyyden toiminnassaan huolehtimalla, että matkai-

lusta muodostuva tulo jää alueelle paikallisten ihmisten hyväksi, työllistämällä paikallisia, integroi-

malla matkailuteollisuutta paikallisyhteisöön, jotta toiminnasta syntyvä hyöty jakautuu alueelle, to-

teuttamalla kestäviä investointeja ja tekemällä liiketoimintaa pitkäjänteisesti, ja huolehtimalla toi-

mintansa läpinäkyvyydestä. (Visit Finland s.a. c) Kuvassa 1 on listattu joitakin luvuissa 2.1.1, 2.1.2 

ja 2.1.3 esiteltyjä kestävän matkailun kriteerejä ja toimenpiteitä, joita matkailutoimija voi hyödyntää 

kehittääkseen omaa toimintaansa kestävämmäksi. 

 

Kuva 1. Kestävän matkailun kriteereitä (Visit Finland s.a. c; García-Rosell 2017, 229–230) 

Ekologinen kestävyys

•Kierrättäminen ja jätteen 
määrän vähentäminen

•Vedenkulutuksen 
vähentäminen

•Energiankulutuksen ja 
fossiilisten polttoaineiden 
käytön vähentäminen

•Ympäristöjärjestelmät ja -
ohjelmat ja 
hiilijalanjälkilaskurit

•Henkilökunnan 
ympäristöperehdytys

•Kasvisruoan käytön 
lisääminen ja ruokahävikin 
vähentäminen

•Vastuullisuusviestintä

Sosio-kulttuurinen kestävyys

•Paikallisen kulttuurin 
kunnioittaminen ja 
kulttuuriperinnön 
suojeleminen

•Paikallisyhteisön 
arvostaminen ja 
osallistaminen

•Paikallisen työvoiman 
palkkaaminen ja työntekijän 
oikeuksista huolehtiminen

•Lähiruoan ja paikallisten 
tuotteiden ja palveluiden 
suosiminen

•Tasa-arvoisuus ja 
esteettömyys

•Yhteistyö ja vastuullisten 
yhteistyökumppaneiden 
valinta

•Paikallisuuden 
hyödyntäminen ja sen 
markkinointi

•Vastuullisuusviestintä

Taloudellinen kestävyys

•Matkailutoiminnan 
taloudellinen kannattavuus

•Matkailutulon jääminen 
paikallisille

•Paikallisten palkkaaminen

•Hyödyn jakautuminen 
alueelle integroimalla 
matkailuteollisuus 
paikalliseen yhteisöön

•Taloudellisen epätasa-arvon 
taklaaminen

•Kestävät investoinnit

•Pitkäjänteinen liiketoiminta

•Matkailutoiminnan 
läpinäkyvyys

•Vastuullisuusviestintä
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2.2 Matkailun ympäristöohjelmat ja -sertifikaatit 

Ympäristöjärjestelmän avulla voidaan hallita yrityksen ympäristöasioiden kehittämistä, ohjaamista 

ja seurantaa. Ympäristöjärjestelmä on johtamistyökalu, joka on organisaation kokonaisvaltaisen 

johtamisen ja kehittämisen tukena. Ympäristöjärjestelmän voi rakentaa huomioiden yrityksen piir-

teet ja tarpeet. On olemassa laajoja ja kevennettyjä järjestelmiä, joiden vaatimukset ovat eri tasoi-

sia, ja joiden valinnassa tulee huomioida yrityksen koko. Eräs esimerkki kevennetystä ympäristö-

järjestelmästä on Ekokompassi, joka on sovellettavissa kaikille toimialoille ja räätälöitävissä ta-

pauskohtaisesti. Kestävän matkailun kehittämiseen soveltuu esimerkiksi Green Key. (Suomi.fi 

2022.) 

Yli tuhat suomalaista matkailuyritystä on sitoutunut vastuulliseen toimintaan olemalla mukana jos-

sakin kestävän kehityksen ohjelmassa. Matkailuyrityksille onkin tarjolla kymmenittäin vastuullisen 

toiminnan kehittämisen työkaluiksi tarkoitettuja ohjelmia, järjestelmiä ja sertifiointeja. Useat sertifi-

kaatit sisältävät alkukartoituksia, jatkuvan kehittämisen mallin sekä tukea ja ohjeita viestintään ja 

toimenpidesuunnitelman tekemiseen, mikä tekee niistä monipuolisia ja hyödyllisiä matkailutoimi-

joille. Useissa vastuullisen toiminnan ohjelmissa on keskitytty ympäristövaikutuksiin, mutta osa kat-

taa myös muut kestävän matkailun osa-alueet. (Visit Finland s.a. e.) 

Ekosertifikaattien tehokkuus ja merkitys kuluttajille on riippuvaista informatiivisesta ja luotettavasta 

viestinnästä. Mikäli sertifikaatit ovat selkeitä ja luotettavia, ja niistä viestitään oikein, voivat ne ko-

hottaa toimijan imagoa ja lisätä matkailijan intoa käyttää palvelua tai vierailla kohteessa uudestaan. 

(Pasanen 2020, 112–114.) 

Visit Finland on kehittänyt Sustainable Travel Finland -ohjelman kestävän matkailun työkalupakiksi 

suomalaisille matkailuyrityksille ja -alueille, jotka palvelevat kansainvälisiä matkailijoita. STF-oh-

jelma helpottaa toimijoita omaksumaan kestäviä toimintatapoja, valintoja ja toimenpiteitä. Yrityksille 

ja destinaatioille, jotka ovat käyneet ohjelman läpi ja täyttävät sen kriteerit, myönnetään Sustaina-

ble Travel Finland -merkki, joka on osoitus kestävästä toiminnasta. Merkin saaneet ”saavat käyt-

töönsä jatkuvan kehittämisen mallin, matkailun kestävään kehitykseen liittyvää uusinta tietoa sekä 

markkinointitukea ja lisänäkyvyyttä Visit Finlandin kanavissa”. Sustainable Travel Finland -merkkiä 

on voinut hakea 1.6.2020 alkaen, ja syyskuussa 2023 merkin saaneita destinaatioita oli jo 5 ja yri-

tyksiä 367. (Visit Finland s.a. d.) 

Sustainable Travel Finland -ohjelma sisältää 7 askeleen kestävän matkailun kehittämispolun, ja 

jokaisessa askeleessa on omat kansainvälisten standardien mukaiset kriteerit. 7 askelta ovat sitou-

tuminen, osaamisen kasvattaminen, sertifiointi, vastuullisuusviestintä, mittaaminen, kehittämis-

suunnitelma ja todentaminen eli STF-merkin hakeminen. STF-merkin saaminen edellyttää 
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esimerkiksi, että yrityksellä on vähintään yksi auditoitu kestävää matkailua tukeva sertifikaatti tai 

sellaiseen verrattava ohjelma. Kriteerit sisältävät myös vaatimuksen siitä, että kestävän matkailun 

eteen tehdyistä toimista ja tavoitteista viestitään läpinäkyvästi ilman viherpesua. Sustainable Travel 

Finland -ohjelman tueksi on kehitetty polulla kulkijaa perehdyttävä kestävän matkailun opas, johon 

tulee tutustua kehittämispolun aikana. Kestävää matkailua toteutettaessa tärkeää on suunnitelmal-

lisuus sekä toiminnan mittaaminen ja seuranta. (Visit Finland s.a. d.) 

Helsinki on sitoutunut tarjoamaan kaupunkilaisille vastuullisemman elämäntavan, ja tavoitteena on 

hiilineutraalisuus vuoteen 2030 mennessä. Helsingin kaupunki onkin kehittänyt Valitse vastuulli-

semmin -palvelun, joka auttaa kuluttajaa valitsemaan kestävämpiä tapoja Helsingissä elämiseen ja 

vierailuun. Palvelu siivilöi Helsingin kaupungin ylläpitämän MyHelsinki-sivuston sisällöstä esimer-

kiksi kahviloita, ravintoloita, kauppoja, tapahtumia, majoituspalveluja sekä käyntikohteita, jotka tar-

joavat vastuullisempia palveluita. Palvelussa keskitytään ekologiseen vastuuseen. (Helsingin kau-

punki s.a.) 

Helsingille on räätälöity omat vastuullisempien valintojen kriteerit, ja Valitse vastuullisemmin -pal-

velusta löytyy palveluntarjoajat, jotka ovat läpäisseet kriteeristön. Palvelusta pääsee myös tutki-

maan, mitkä kriteereistä täyttyvät kullakin palveluntarjoajalla. Kriteeristön läpäisemiseen riittää 

käyntikohteille yhdeksän kriteeriä 25:stä, ja esimerkiksi majoituspalveluille 15 kriteeriä 25:stä. Kri-

teeristö on sovellettavissa monenlaisille toimijoille, ja toimija arvioi itse omaa palveluaan kriteerien 

avulla. Tarvittavan kriteerimäärän täyttyessä palveluntarjoaja voi saada palvelunsa Valitse vastuul-

lisemmin -kategoriaan MyHelsinki-sivustolla. Palveluntarjoajan asiakkaat voivat myös antaa pa-

lautetta toimijan vastuullisuudesta. (Helsingin kaupunki s.a.) 
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3 Vastuullisuusviestintä sosiaalisessa mediassa 

Tässä luvussa määritellään vastuullisuusviestintä käsitteenä, ja perehdytään vetoavan vastuulli-

suusviestinnän piirteisiin. Luvussa käsitellään vastuullisuusviestinnän prosessia sekä viherpesua. 

Luvun lopussa paneudutaan sosiaalisen median viestinnän ja erityisesti Instagramissa viestimisen 

erityispiirteisiin.  

Matkailijat ja matkailutoimijoiden yhteistyökumppanit tekevät valintojaan yhä enemmän arvojen 

pohjalta. Esimerkiksi jotkin matkanjärjestäjät edellyttävät yhteistyökumppaneiltaan todisteita vas-

tuullisesta toiminnasta. Toimijoiden tulee siis kertoa omista arvoistaan ja vastuullisesta toiminnas-

taan näkyvästi, jotta se menestyy tulevaisuudessa. (Visit Finland 2018.) Monet matkailijat ovat kiin-

nostuneita yritysten vastuullisuudesta, mutta tarvitsevat siitä helposti saatavilla olevaa tietoa (Pa-

sanen, Konu & Koponen 2023, 29–30). 

Yrityksissä ja organisaatioissa koetaan vastuullisuuteen ja siitä viestimiseen liittyvää painetta, joka 

voi kummuta esimerkiksi kilpailusta ja markkinoista, ammatillisista normeista, lainsäädännöstä tai 

julkisesta paineesta. Siihen voi vaikuttaa myös esimerkiksi sisäiset sidosryhmät, kuten henkilöstö 

tai omistajat, jolloin paine on arvovetoista. Erityisesti pienissä yrityksissä sisäinen paine korostuu 

enemmän kuin ulkoiset tekijät. (Bruun & Rydenfelt 2023, 115–117.)  

Yhteiskunnallisia muutoksia kohti kestävämpää tulevaisuutta saadaan aikaan, kun yritys tai toimija 

viestii vastuullisista teoistaan avoimesti, ymmärrettävästi, ja niin, että sillä rohkaistaan yksilöitä 

muuttamaan omaa käytöstään (Lahti & Meretniemi 2022, 15). Vakuuttavan vastuullisuusviestinnän 

toteuttamisessa on parantamisen varaa globaalisti. Jotta matkailijat voivat tehdä vastuullisempia 

valintoja matkustaessa, he tarvitsevat luotettavaa tietoa saatavilla olevista vastuullisista palve-

luista. (Pasanen ym. 2023, 29–30.) 

Suomessa vastuullisuusviestintä koetaan haastavaksi, ja se saatetaan mieltää muodollisuudeksi ja 

pakolliseksi raportoinniksi. Yrittäjät pelkäävät ulkopuolelta tulevaa kritiikkiä, sillä vastuullisuusvies-

tintää saatetaan pitää epäaitona. Useat suomalaiset toimijat myös kokevat, ettei heillä ole tar-

peeksi resursseja vastuullisuusviestintään, tai he pitävät sitä tarpeettomana. (Bruun & Rydenfelt 

2023, 129–133.) 

3.1 Vastuullisuusviestintä 

Vastuullisuusviestintä on viestintää, jolla organisaatio viestii sidosryhmiensä kanssa vastuistaan ja 

velvollisuuksistaan sisältäen esimerkiksi kartoitusta sidosryhmien vaatimuksista ja aktiivista vaikut-

tamista vastuullisuuden ymmärtämiseen yhteiskunnassa laajemminkin. Vastuullisuusviestintään 

kuuluu myös oleellisesti organisaation vastuullisuuskäytäntöjen organisointi, johtaminen ja 
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toimeenpano. Viestintä onkin tärkeä osa koko vastuullisuusprosessia. (Eräranta & Penttilä 2021, 

14–15.) 

Vastuullisuusviestinnällä käsitteenä tarkoitetaan nimenomaan organisaation vastuullisuuteen liitty-

vää kommunikaatiota, kun taas vastuullinen viestintä viittaa selkeämmin viestintään, jota arvote-

taan vastuullisuuden ja vastuunkannon määritelmän kautta. Vastuullisuusviestinnästä käytävä tut-

kimuskeskustelu keskittyy pitkälti yritysten yhteiskuntavastuuseen ja kestävyyden käsitteeseen, 

jotka molemmat jaetaan usein sosio-kulttuurisiin, taloudellisiin ja ympäristöllisiin vaikutuksiin. (Erä-

ranta & Penttilä 2021, 15.) Vaikuttavuusviestinnällä puolestaan viestitään toiminnalla tavoitelluista 

ja saavutetuista tuloksista ja vaikutuksista (Muhonen 1.12.2021).  

Vastuullisuusviestintään on erilaisia näkökulmia ja lähestymistapoja. Se voidaan ymmärtää tiedon-

välityksenä, kun organisaatio joko viestii omista teoistaan tai levittää tietoa vastuullisuudesta ylei-

semmin. Vastuullisuusviestinnästä voidaan puhua myös merkitysten rakentajana. Tässä näkökul-

massa korostuu, kuinka organisaatiot näyttäytyvät viestintätekojen kautta ja vastuullisuutta myös 

luodaan viestinnän keinoin. (Eräranta & Penttilä 2021, 16–17.) 

Eräranta ja Penttilä (Eräranta & Penttilä 2021, 24–25) kokoavat artikkelissaan vastuullisuusviestin-

nälle neljä periaatetta. Niiden mukaan vastuullisuusviestintä on yhteiskunnallista toimintaa, sillä 

sen avulla organisaatio neuvottelee vastuistaan ja suhteistaan suhteessa ympäröivään yhteiskun-

taan ja sidosryhmiin. Vastuullisuusviestintä ei myöskään rajoitu vain vastuullisuuteen liittyviin vuo-

rovaikutuksiin, sillä myös muunlaisissa viestintätilanteissa on mahdollisuuksia vastuullisuuden ref-

lektointiin. Organisaation imago vastuullisuuden osalta rakentuu pitkälti organisaation ulkopuolella 

ja sen sidosryhmien kautta. (Eräranta & Penttilä 2021, 24.) 

Vastuullisuusviestinnän periaatteisiin lukeutuu myös sen aikasidonnaisuus. Sitä tarvitaan niin toi-

minnan ennakoinnissa ja suunnittelussa kuin jälkikäteen raportoinnissakin. Lisäksi vastuullisuus ja 

siitä viestiminen eivät ole muusta organisaation toiminnasta irrallisia asioita, vaan ne rakentuvat 

suhteessa muihin käytäntöihin, kuten strategiaan, raportointiin ja organisaation sisäisiin sääntöihin. 

(Eräranta & Penttilä 2021, 24–25.)  

Yrityksiä voidaan jaotella ympäristötekojen ja ympäristöviestinnän kentällä. Ympäristötekojen mää-

rän perusteella yritykset voidaan jaotella ”vihreisiin” yrityksiin, jotka suoriutuvat ympäristöteoissa 

hyvin, sekä ”ruskeisiin” yrityksiin, jotka suoriutuvat ympäristöteoissa huonosti. Yritykset voidaan li-

säksi luokitella vastuullisuudesta viestimisen perusteella. ”Äänekkäät” yritykset viestivät positiivi-

sesti ympäristötehokkuudestaan, kun taas ”hiljaiset” yritykset eivät kerro ympäristötoimiensa ta-

sosta. Äänekästä ruskeaa yritystä, joka viestii ympäristöteoistaan niin, ettei se vastaa todellisuutta, 

kutsutaan viherpesuyrityksiksi. (Delmas & Burbano 2011, 66–67.) Tätä luokittelua voidaan soveltaa 
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myös muuhun kuin ympäristölliseen vastuullisuuteen (Korva 19.1.2021, 6–8 min). Viherpesua käsi-

tellään tarkemmin luvussa 3.3. Yritysten nelikenttälokerointia havainnollistetaan kuvassa 2.  

 

Kuva 2. Yritykset nelikentässä ympäristöviestinnän ja ympäristötekojen määrän mukaan (mukaillen 

Delmas & Burbano 2011, 67) 

3.2 Vetoavan vastuullisuusviestinnän piirteet 

Vastuullisuusviestinnässä tiedon saatavuuden lisäksi tärkeää on sen merkityksellisyys. Merkityk-

sellisyydellä viitataan siihen, että tarjottava tieto vastaa kohderyhmän tiedontarvetta ja vetoaa 

myös tämän tunteisiin ja arvoihin. Jotkin sidosryhmät odottavat lukuja ja tilastoja, mutta jotkut kai-

paavat konkreettisia esimerkkejä ja kuvauksia toiminnan tavoitteista ja siitä, miten arvoja toteute-

taan organisaatiossa. Yritykset ovat viime vuosikymmeninä heränneet siihen, kuinka eettisyys, luo-

tettavuus, johdonmukaisuus ja tunnettuus sitouttavat ja motivoivat kaikkia sidosryhmiä. Kun kohde-

ryhmät kuulevat yritysvastuusta heille mieluisilla tavoilla, yritysvastuu luo vahvaa brändiä, hyvää 

mainetta, luottamusta ja rekrytoinnin helppoutta. (Kuvaja & Malmelin 2008, 25–27, 34.) 

Viestinnän vaikuttavuuteen vaikuttaa tunteita herättävät tarinat ja ihmiseltä ihmiselle viestiminen, 

sillä ihmiset luottavat enemmän toisiin ihmisiin kuin organisaatioihin. Sosiaalisessa mediassa tarvi-

taankin persoonaa ja tunnetta, mikä luo haasteita organisaatioviestinnässä. Viestinnän 



14 

 
inhimillistäminen luo paljon potentiaalia yritysten ja organisaatioiden vaikuttavaan viestintään. Inhi-

millistämistä voi toteuttaa tunnistamalla ja sitouttamalla organisaation viestintään oikeita ihmisiä, 

jotka ovat valmiita olemaan esillä ja osallistumaan omalla persoonallaan. (Lahti & Meretniemi 

2022, 43–44.) Asiakkaan tuotteesta tai palvelusta saamaa hyötyä kannattaa korostaa; voi esimer-

kiksi viestiä siitä, kuinka tuotteen tai palvelun ostamalla on helppoa tehdä vastuullinen valinta 

(Korva 19.1.2021, 46–46:30 min).  

Ekosertifikaatteja voi hyödyntää vastuullisuudesta viestittäessä. Tieto sertifikaatin taustalla olevista 

kriteereistä tulee tällöin olla kuluttajille saatavilla, ja tieto sertifikaatista tulee olla luotettavaa, ym-

märrettävää ja informatiivista. Yksittäiset matkailijat eivät tutkimusten mukaan tunne sertifikaatteja 

kovinkaan hyvin, tai pidä niitä arvossa. Onkin huomattu, että sertifikaattiviestinnässä tärkeänä koh-

deryhmänä ovat erityisesti matkanjärjestäjät. (Pasanen 2020, 114–116.) 

Vastuullisuusviestinnässä retoriikalla, eli tavoilla, joilla kohderyhmään pyritään vaikuttamaan vies-

tinnän keinoin, on paljon merkitystä. Viestiä muotoillessa on huomioitava kohderyhmä, jotta viestiä 

kohtaan ollaan vastaanottavaisia. (Pasanen ym. 2023, 33.) Yrityksen uskottavuuteen vetoaminen 

on todettu tehoavaksi retoriseksi keinoksi (Pasanen ym. 2023, 46). Numeroiden ja sertifikaattien 

taakse ei kannata piiloutua, vaan viestinnässä toimii ns. ihmisten kielellä puhuminen. Tekoja todis-

tavia numeroita kannattaa avata, konkretisoida ja havainnollistaa esimerkein ja vertauksin, jotka 

ovat lähellä ihmisten arkea ja helposti ymmärrettävissä. Ruohonjuuritason työn esimerkit ovat kiin-

nostavia ja uskottavia. (Korva 19.1.2021, 24:30–29 min.)  

Suomalaiset kuluttajat ovat kiinnostuneita erityisesti paikallisuuden korostamisesta, mutta lisäksi 

myös kierrätyksen ja lämmityksen kaltaisista yksityiskohtaisemmista asioista (Pasanen 2020, 117). 

Kaikkea yksityiskohtaista tietoa ei saa mahtumaan esimerkiksi sosiaaliseen mediaan tai nettisi-

vuille, joten näissä kanavissa voi hyödyntää erityisesti kuluttajille tutuimpia teemoja, kuten kierrä-

tys, ekologinen lämmitys, ympäristön puhtaus, oman kulttuurin perinteet sekä paikallinen ruoka ja 

paikallisten yritysten tukeminen. (Pasanen ym. 2023, 48.) 

Vastuullisuus kannattaa ottaa osaksi muita viestinnän teemoja arkiviestinnässä, ja vastuullisuuden 

tuleekin olla esillä kaikissa organisaation kanavissa. Tavoitteena tulisi olla innostava ja vaihteleva 

sisältö erilaisissa formaateissa, sillä kiinnostus toteavaan ja tiedottavaan viestintään lopahtaa hel-

posti. Rento ja humoristinenkin ote toimii usein paremmin kuin julistava tyyli. Huomiota herättääk-

seen organisaatiolle on hyödyllistä tehdä ajoittain isompia kampanjoita sekä olla aktiivisena kes-

kustelijana sidosryhmien ja yhteiskunnan kanssa. (Korva 19.1.2021, 29–34 min.) Viestintää teke-

vän kannattaa pysyä tietoisena ajankohtaisista asioista, jotta nopeasti vaihtuviin trendeihin ja kes-

kusteluihin ehtii osallistumaan (Korva 19.1.2021, 38:30–39:30).  
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Vastuullisuusteoista kannattaa viestiä erityisesti helposti saatavilla olevissa digitaalisissa kana-

vissa. Vastuullisuusviestintä matkailualalla on houkuttelevampaa ja tehokkaampaa, kun 

− viesti on suunnattu matkailijalle ja se ilmaisee, kuinka asiakas hyötyy yrityksen tai toimijan vas-

tuullisuusteoista 

− viesti vetoaa tunteisiin sekä sanojen että kuvien avulla 

− viesti korostaa todisteita ja se on luotettava ja uskottava 

− viesti on suostutteleva ja houkutteleva 

− viesti saa asiakkaan näkemään itsensä paikan päälle, eli se on kirjoitettu aktiivisessa muo-

dossa 

− viestillä vedotaan asiakkaalle samaistuttaviin sosiaalisiin normeihin 

− viestissä korostetaan tuotteen tai palvelun elämyksellisyyttä 

− viesti on täsmällinen ja läpinäkyvä olematta moralisoiva tai luomatta lukijalle huonoa omaatun-

toa 

− viestissä rohkaistaan kestävämpään toimintaan jonkinlaisilla kannustimilla 

− hiilijalanjäljestä viestitään kuluttajille tutuilla tavoilla, kuten käyttämällä värikoodattuja pylväitä. 

(Pasanen 2020, 116.) 

Viestintä resonoi, kun sen teemat perustuvat vastuullisuustekoihin ja ne ovat aitoja ja tulevat sydä-

mestä. Viherpesusyytökset ja somekohut voi välttää, kun huolehtii että väitteille on vahvaa todelli-

suuspohjaa. Mikäli kohua syntyisi, tulee pahoittelun lisäksi pohtia, kuinka omia toimintatapojaan voi 

kehittää ja kuinka näistä muutoksista voi viestiä. (Lahti & Meretniemi 2022, 323–324.) Organisaa-

tion ei tarvitse pelätä viherpesusyytöksiä, jos vastuullisuus pohjaa aitoon toimintaan ja organisaa-

tion identiteettiin. Vastuullisuudesta hyödytään liiketoiminnassa, kun siitä myös kerrotaan johdon-

mukaisesti useissa kanavissa. Kun viestintä pohjautuu tekoihin ja arvoihin, mahdollisiin epäilyihin 

vastaaminen on helppoa. (Kuvaja & Malmelin 2008, 34.) 

Toimijan on mahdotonta tehdä kaikkea oikein kaikkien mielestä ja kaikkien kriteerien mukaisesti, 

joten sen on luotettava siihen, että toimiessaan vastuullisin motiivein, se kykenee puhuttelemaan 

isoa osaa potentiaalisista asiakkaista. Toimijan ei kannata jättää viestintää tekemättä, vaan tehdä 

pienetkin teot näkyväksi. (Lahti & Meretniemi 2022, 324.) Suomalaisyritykset eivät perinteisesti 

mielellään viesti keskeneräisistä asioista, mutta vastuullisuuden ollessa yleinen yrityksen toiminta-

tapa eikä lyhytaikainen projekti, täytyy olla rohkeutta kertoa myös prosesseista, jotka eivät ole vielä 

valmiita (Kuvaja & Malmelin 2008, 36). Avoimuus tavoitteista, haasteista ja keskeneräisistä asioista 

herättää luottamusta (Korva 19.1.2021, 22–24:30 min). 
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Parhaimmillaan vastuullisuusviestinnällä lisätään ihmisten tietoisuutta tärkeistä asioista ja rohkais-

taan oikeansuuntaisiin tekoihin. Luottamus on erittäin tärkeää organisaatiolle, ja sen rakenta-

miseksi myös toiminnan epäkohdista kannattaa viestiä avoimesti. (Kousa 2022, 11.) 

Vastuullisuus on myös merkittävä valtti rekrytoinnissa, joten vastuullisuudesta viestiminen moni-

kanavaisesti turvaa organisaatiota myös työvoimasta kilpailtaessa (Kuvaja & Malmelin 2008, 68). 

Nykyään työnhakijat, erityisesti nuoret aikuiset, ovat hyvin tietoisia työnantajan arvojen tärkeydestä 

ja omista oikeuksistaan. Nuoret aikuiset ovat kriittisiä työn merkityksellisyyteen liittyvistä asioista, 

kuten arvoista, työkulttuurista, ja vastuullisuudesta. Työntekijät uskaltavat ilmaista mielipiteitään 

työnantajille aikaisempaa rohkeammin, ja jos yrityksen teot ja puheet ovat ristiriidassa keskenään, 

siellä ei haluta olla töissä. (Isokangas, Niipola & Vassinen 2022, 256–257.) 

Työntekijät ovat kiinnostuneita siitä, mitä ilmastotekoja yritys tekee tällä hetkellä ja lähivuosina. 

Sen sijaan, että esimerkiksi tasa-arvoasioista puhutaan hienoin termein, työntekijät haluavat kuulla 

konkreettisia tietoja siitä, kuinka esimerkiksi naiset ja vähemmistöt huomioidaan työpaikalla. Käy-

tännön toimet ovat tärkeä osa työnantajakuvaa, ja erityisesti nuoret osaavat tunnistaa perusteetto-

man vastuullisuusviestinnän ja -markkinoinnin. (Isokangas ym. 2022, 271.) 

Tehokas vastuullisuusviestintä on jatkuva prosessi, ja sen kehittämiseen tulee suhtautua syste-

maattisesti. Vastuullisuusviestinnän suunnittelun ensimmäisessä vaiheessa määritellään tavoitteet, 

eli asiat, joita viestinnällä halutaan saavuttaa. Tavoitteiden määrittelyn ohessa määritellään myös 

kohderyhmät, joille viesti halutaan kohdentaa. Tavoitteiden ja kohderyhmien kirkastamisella voi-

daan ohjata resursseja oikein ja pohtia, kuinka onnistumista mitataan. (Harmaala & Jallinoja 2012, 

162–164.) 

Prosessin seuraavassa vaiheessa suunnitellaan varsinaisen viestin sisältö sekä valitaan tehok-

kaimmat kanavat ja menetelmät sen viestimiseen. Sisältöä suunniteltaessa pidetään mielessä ta-

voitteet, kohderyhmät ja se, millaista viestintää käytännössä halutaan tehdä. Huolellisesti suunni-

teltu vastuullisuusviestintä voidaan seuraavaksi toteuttaa sopivimmissa kanavissa. (Harmaala & 

Jallinoja 2012, 164.) 

Viestintäprosessissa tärkeänä vaiheena on palautteen kerääminen. Palautteen avulla voidaan arvi-

oida tavoitteiden toteutumista ja kehittää ja suunnitella tulevaa vastuullisuusviestintää. Viestinnän 

tehon arviointi on hyödyllistä, ja sitä voidaan tehdä esimerkiksi tarkastelemalla lisääntynyttä myyn-

tiä tai tunnettuutta. Toiminnan analysointi ohjaa seuraavaan viestintäprosessiin. (Harmaala & Jalli-

noja 2012, 164.) Vastuullisuusviestinnän prosessimallia havainnollistetaan kuvassa 3. 
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Kuva 3. Vastuullisuusviestinnän prosessimalli (mukaillen Harmaala & Jallinoja 2012, 163) 

Viestinnän ja markkinoinnin tavoitteena on aina muutoksen aikaansaaminen. Viestinnällä voidaan 

tavoitella tiedon lisäämistä, mielipiteiden muuttamista tai toiminnan aikaansaamista. Kuitenkin vies-

tinnän liittyessä esimerkiksi vastuullisuuteen tai yhteiskunnallisesti arkoihin aiheisiin, epäonnistuu 

se helposti, sillä väärinkäsityksiä syntyy helposti. (Lahti & Meretniemi 2022, 43.) Vastuullisuusvies-

tintää pidetäänkin usein viherpesuna, ja suuri osa kuluttajista ei luota yritysten vastuullisuusviestin-

tään (Lahti & Meretniemi 2022, 15). 

3.3 Viherpesu 

Vastuullisuustiedon määrä on lisääntynyt, mutta pitkälti on yhä kuluttajan vastuulla arvioida tiedon 

laatu ja luotettavuus. Olennaisen tiedon erottaminen on kuitenkin haastavaa, ja merkityksellinen 

vastuullisuusviestintä voi olla vaikeaa erottaa pelkästä imagon kiillottamisesta markkinoinnissa. 

(Kousa 2022, 11.)  

Viherpesu on kuluttajaa harhaan johtavaa markkinointiviestintää, jolla esitetään jokin tuote tai pal-

velu ympäristöystävällisenä, vaikka se ei sitä todellisuudessa ole. Kuluttajille ja muille sidosryhmille 

annetaan vääriä käsityksiä ja harhaanjohtavia tietoja. Viherpesua on myös, kun organisaatio koros-

taa tuotteensa kestäviä puolia piilotellakseen osallistumistaan ympäristölle haitallisiin toimiin. Viher-

pesulla halutaan hyötyä ympäristöystävällisten tuotteiden kasvavasta kysynnästä. Kuluttajat ovat 

kuitenkin oppineet tunnistamaan viherpesua jatkuvasti paremmin. (Kuvaja & Malmelin 2008, 38; 

Hayes 22.1.2024.) 
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Termin “greenwashing” rinnalle on tullut myös termi ”greenhushing”, niin sanottu viherhyssyttely, 

jolla viitataan siihen, kun yritys ei viesti niin monista vastuullisuusteoista, kuin mitä yrityksessä to-

dellisuudessa toteutetaan. Greenwashing on harhaanjohtavaa vastuullisuuden liioittelua, kun taas 

greenhushing on tietoista vastuullisuustiedon pimittämistä asiakkailta ja sidosryhmiltä, jonka taus-

talla on usein pelko viherpesusyytöksistä. (Font, Elgammal & Lamond 2018.) 

Euroopan parlamentti hyväksyi tammikuussa 2024 direktiivin, joka kieltää viherpesun ja harhaan-

johtavat tuotetiedot. Euroopan unioni haluaa kuluttajille tarjottavan kestävyyteen ja ympäristöystä-

vällisyyteen liittyvän tiedon olevan luotettavaa, ja viherpesun loppuvan. Jotta tämä tavoite saavute-

taan, Euroopan parlamentin hyväksymä direktiivi kieltää ympäristöväitteet, joita ei voida todistaa, 

tai jotka ovat epämääräisiä. Myös esimerkiksi kestävyysmerkinnät, jotka eivät perustu hyväksyttyi-

hin sertifiointijärjestelmiin, kielletään. Lisäksi takuutiedoista tehdään näkyvämpiä, ja takuuajan pi-

dennystä koskeva uusi merkki otetaan käyttöön. (Euroopan parlamentti 2024a; Euroopan parla-

mentti 2024b.) 

3.4 Sosiaalinen media vastuullisuusviestinnän kanavana 

Sosiaalinen media koostuu useista eri tavalla toimivista kanavista, joista monet soveltuvat markki-

nointiviestinnän välineeksi (Virtanen 2020, 15). Sosiaalisen median kanavat ovat tehokkaita, vuoro-

vaikutteisia viestintäkanavia, joiden avulla voi myös kerätä tietoa esimerkiksi ihmisten käyttäytymi-

sestä ja siihen vaikuttavista asioista nopeasti. Esimerkiksi Instagram-tarinoissa voidaan hyödyntää 

kysymysbokseja ja kyselyitä, joiden avulla saadaan seuraajien ideat ja mielipiteet käyttöön. Vuoro-

vaikutus ja kohderyhmän osallistaminen saa tiedon leviämään tehokkaasti, ja yritykset ja organi-

saatiot voisivatkin hyödyntää ihmisten kekseliäisyyttä ja aloitteellisuutta nykyistä tehokkaammin. 

(Lahti & Meretniemi 2022, 34–35.) Sosiaalisessa mediassa viestit kulkevat samaan aikaan dialogi-

sesti useiden ihmisten kesken (Lahti & Meretniemi 2022, 43).  

Sosiaalisen median kanavia voidaan jaotella ominaisuuksiensa ja käyttötarkoitustensa perusteella 

erilaisiin kategorioihin erittäin monilla tavoilla, ja monet kanavat myös sopivat useisiin kategorioihin. 

Erästä jaottelutapaa havainnollistetaan kuvassa 4, joka sisältää esimerkkejä sosiaalisen median 

kanavista kahdeksaan eri luokkaan jaoteltuna.   

Perinteisiksi sosiaalisen median kanaviksi mielletyissä verkostoitumispalveluissa käyttäjät ovat 

vuorovaikutuksessa keskenään, ja voivat jakaa niin tekstiä kuin visuaalista sisältöä. Verkostoitu-

mispalveluja ovat esimerkiksi Facebook ja X. Kuvapohjaiset palvelut kuten Instagram perustuvat 

erilaisten kuvien ja videopohjaiset palvelut kuten YouTube tai TikTok erilaisten videosisältöjen ja-

kamiseen. Verkkolähetyspalvelut mahdollistavat reaaliaikaisen lähetyksen teon useille katselijoille. 

Eräs esimerkki verkkolähetyspalvelusta on Twitch, mutta myös esimerkiksi Instagramissa, 
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TikTokissa ja Facebookissa voi pitää livelähetystä. Redditin ja Quoran kaltaisilla keskustelufooru-

meilla voi esittää kysymyksiä muille käyttäjille ja vastata niihin, sekä muodostaa erilaisia kiinnos-

tuksenkohteisiin liittyviä yhteisöjä. Blogipalveluissa, kuten Tumblrissa, käyttäjät voivat julkaista esi-

merkiksi kirjoituksia, videoita ja kuvia, joiden kanssa muut käyttäjät voivat olla vuorovaikutuksessa. 

Yksityisen yhteisön alustoissa on mahdollista rajata, ketkä yhteisöön pääsevät. Tällaisia alustoja 

ovat esimerkiksi Discord ja Patreon, ja myös Facebookissa käyttäjät voivat luoda omia yksityisiä 

ryhmiä. Myös WhatsAppin sekä Kiinassa käytetyn WeChatin kaltaiset viestisovellukset ovat sosi-

aalisen median kanavia. (Israel 8.11.2023; McLachlan 19.4.2023; Santiago 18.3.2024.) 

 

Kuva 4. Esimerkkejä erilaisista sosiaalisen median tyypeistä ja kanavista (Israel 8.11.2023; 

McLachlan 19.4.2023; Santiago 18.3.2024)  

Yrityksille suosituimpiin ja hyödyllisimpiin sosiaalisen median kanaviin lukeutuu Facebook, You-

Tube, Instagram, TikTok, Snapchat, X (entinen Twitter), Pinterest, Reddit, ja LinkedIn (Walsh 

6.11.2023). Uusia sosiaalisen median kanavia syntyy usein, ja samoin vanhoja kanavia kuolee. Or-

ganisaatiolle on järkevää keskittyä viestinnässään niihin kanaviin, jotka sopivat omaan toimintaan 

ja joihin resurssit riittävät. (Virtanen 2020, 15.) 

Sosiaalinen media on kustannustehokas työkalu markkinointiin ja mainostamiseen, joten yritykset 

ovat huomioineet sen potentiaalin maailmanlaajuisesti. Erityisesti pienet ja/tai paikalliset yritykset ja 

toimijat voivat hyötyä sosiaalisen median käytöstä, sillä se ei vaadi suurta markkinointi- ja viestintä-

budjettia, joka on usein tarpeen perinteisen median mainonnassa. Sosiaalista mediaa voidaan pi-

tää tasoittavana tekijänä pienten ja paikallisten sekä suurten ja kansainvälisten organisaatioiden 
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välillä, sillä sosiaalisen median kautta kohderyhmien tavoittamiseen on samankaltaisemmat mah-

dollisuudet. Sosiaalinen media on myös laajasti käytössä ympäri maailmaa, ja se tavoittaa kohde-

ryhmiä, jotka edustavat esimerkiksi eri sukupuolia, etnisyyksiä tai muita ominaisuuksia. (Zerman 

2022, 1–2.) 

Sosiaalisen median viestinnässä tulisi pyrkiä tekemään viesteistä innostavia, inhimillisiä, ja ener-

gisoivia. Viestintä perinteisessä mediassa on perinteisesti keskittynyt selkeyteen ja suoriin faktoi-

hin, kun taas sosiaalisessa mediassa tärkeää on käyttää helposti ymmärrettävää kieltä ja pehmeitä 

keinoja, ja panostaa visuaalisuuteen niin kuvissa kuin videoissakin. (Lahti & Meretniemi 2022, 41.) 

Sosiaalinen media keskittyy hyvin paljon visuaalisuuteen, joten ihmisten huomion kiinnittämiseksi 

kuvien ja videoiden laatuun kannattaa panostaa (Feria 29.5.2023). 

Kestävyys ja vastuullisuus on ollut esillä sosiaalisessa mediassa useilla tavoilla. Esimerkiksi vaikut-

tajakampanjat, vastuullisuuteen liittyvät aihetunnisteet ja kampanjat niiden ohessa, kansalaisjour-

nalismi ja adressit ovat edistäneet keskustelua kestävyydestä. Sosiaalisesta mediasta on tullut 

merkittävä väline ihmisten valistamiseksi ja tietoisuuden lisäämiseksi niin sosiaalisesta kuin ympä-

ristöllisestä vastuusta. Sosiaalinen media mahdollistaa avointa keskustelua monimutkaisista asi-

oista, sillä se on vähemmän muodollinen ympäristö kuin esimerkiksi perinteinen media. (Feria 

29.5.2023.)  

Sosiaalinen media on usein vastuullisuusraportteja tehokkaampi tapa tavoittaa suuria määriä ihmi-

siä, sillä sosiaalisessa mediassa kieli on yleensä ymmärrettävämpää. Tieto on tiiviimmässä muo-

dossa ja helpommin jaettavissa. Kuluttajat viettävät paljon aikaa sosiaalisessa mediassa, joten 

vastuullisuusviestintäkin on tehokasta niissä kanavissa, joissa he jo valmiiksi ovat. Iso osa kulutta-

jista hakee ensivaikutelmaa yrityksestä sosiaalisen median kautta, ja vasta myöhemmin tutustuu 

esimerkiksi vastuullisuustekoihin tarkemmin. Toimija voi osoittaa välittävänsä asiakkaidensa mieli-

piteistä kertomalla vastuullisista tavoitteistaan tai yhteisöä tukevista toimistaan sosiaalisessa medi-

assa. Erityisesti nuoret sosiaalisen median käyttäjät ovat yhä tietoisempia siitä, kuinka yritys esit-

tää itsensä. (Feria 29.5.2023.) 

Sosiaalinen media on perinteisempiin markkinointikeinoihin verrattuna nopea, tehokas, suhteelli-

sen edullinen ja ympäristöystävällinen tapa levittää tietoa vastuullisuusteoista. Alhaiset kustannuk-

set mahdollistavat tiheämmän julkaisutahdin ja uusien kohderyhmien tavoittamisen. Sosiaalisessa 

mediassa organisaatio voi osallistua julkiseen keskusteluun ja ilmaista mielipiteitään nopeasti. (Fe-

ria 29.5.2023.) 
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Viestit leviävät nopeasti sosiaalisen median kautta, ja myös väärä tieto voi levitä laajalle. Viherpesu 

sosiaalisessa mediassa on melko yleistä, ja vastuullisuusviestintää tekevien yritysten kannattaa 

huolehtia väitteidensä todenmukaisuudesta, sillä huono maine kiirii nopeasti. (Feria 29.5.2023.) 

Instagram on yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen median kanavista, ja erittäin monet organi-

saatiot hyödyntävät sitä viestinnässään. Globaalisti kanavaa käyttää yli miljardi ihmistä, ja esimer-

kiksi yli 30 % suomalaisista käyttää Instagramia päivittäin. Instagramissa viestitään kuvilla ja vide-

oilla, kuvatekstien tukemina, joten kanavassa oleellista on visuaalisuus ja tarinankerronta. In-

stagram on myös erittäin tärkeä kanava somevaikuttajille, ja valtaosa vaikuttajamarkkinoinnista to-

teutetaan Instagramissa. Instagram on kanavana sopiva vaikuttavuusviestintään, sillä organisaatio 

voi osallistua yleisiin keskusteluihin luontevasti, ja organisaation ja yleisön välinen kommunikaatio 

on helppoa, aktiivista ja luonnollista. (Lahti & Meretniemi 2022, 191.) 

Yrityskäytössä Instagram soveltuu esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden esittelyyn, myyntiin ja lan-

seeraamiseen, brändin tunnettuuden ja asiakkaiden luottamuksen rakentamiseen, verkostoitumi-

seen, asiakkaiden sitouttamiseen ja esimerkiksi tapahtumien markkinoimiseen. Instagramissa voi 

tarkkailla, millainen sisältö on asiakkaille mieluista, ja tutkia, millä tavalla kilpailijat viestivät. (Komu-

lainen 2023, 150–151.) 

Instagramissa voi julkaista uutisvirtaan tulevia kuvia, kuvasarjoja tai videoita. Instagramin algoritmi 

suosii videoita, ja ne myös herättävät mielenkiinnon todennäköisemmin kuin kuvat. Videot kannat-

taa pitää napakoina. (Johansson 25.4.2024; Komulainen 2023, 155.) Instagram-postauksissa kan-

nattaa käyttää selkeää, täsmällistä ja tunteisiin vetoavaa kieltä. Markkinointiviestinnässä on hyödyl-

listä kertoa asiakkaalle, mitä hyötyä hän saa palvelusta tai tuotteesta. Kuvissa kannattaa olla sel-

keitä värejä ja kirkkautta. Instagram-viestintä on tehokkaampaa, kun julkaisutahti on säännöllinen. 

(Komulainen 2023, 154.) 

Näkyvyyttä voi lisätä käyttämällä hashtageja eli aihetunnisteita ja järjestämällä esimerkiksi kilpai-

luja ja arvontoja. Instagramin vuorovaikutusmahdollisuuksia kannattaa hyödyntää tykkäämällä ja 

kommentoimalla muiden julkaisuja, ja merkitsemällä julkaisuihin ihmisiä, brändejä ja paikkoja. Seu-

raajia voi pyytää merkitsemään yrityksen tilin heidän omiin kuviinsa tai käyttämään yrityksen aihe-

tunnisteita. Seuraajien julkaisuja voi myös jakaa yrityksen tilille. (Komulainen 2023, 150–151, 154.) 

Instagram-Reelsit eli kelat ovat lyhyitä videoita tai videoklippien tai kuvien sarjoja. Keloihin saa ha-

lutessaan lisättyä musiikkia, omaa puheääntä ja tekstiä. Jos kelan kuvaa käyttäen Instagram-so-

vellusta, voi siihen lisätä myös esimerkiksi gifejä tai tarroja. Keloja voi jakaa Reels-kanavaan, In-

stagram-tarinoihin tai postaukseen. Keloille on myös omassa profiilissa oma kohtansa. (Komulai-

nen 2023, 155.) 
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Instagramissa voi syötteeseen ja profiiliin julkaistujen kuvien ja videoiden lisäksi julkaista 24 tunnin 

ajan näkyviä ”tarinoita”, jotka näkyvät seuraajilla Instagram-etusivun yläreunassa. Tarinat soveltu-

vat vähemmän suunniteltuun sisältöön ja päiväkohtaiseen tiedottamiseen. Tarinoissa seuraajien 

osallistaminen on myös helppoa esimerkiksi erilaisten kyselyjen kautta. Tarinoita on myös mahdol-

lista tallentaa profiiliin ”kohokohdiksi”, jolloin ne ovat näkyvillä myös 24 tunnin jälkeen. (Komulainen 

2023, 152; Virtanen 2020, 27.) 

Instagramissa voi käyttää yritystiliä, jonka avulla viestinnän onnistumisen seuranta on helpompaa, 

ja myös maksullinen markkinointi mahdollista. Instagramin yritysprofiilin avulla voi seurata kävijätie-

toja. Kävijätiedoista löytää esimerkiksi sisällön kattavuuden, joka kertoo tavoitettujen tilien ikäja-

kauman, sukupuolijakauman sekä paikkakunnat. Seuraajien tiedot kertovat, millaisia toimintoja he 

tekevät Instagram-sivulla, ja mihin aikaan päivästä tai viikosta postaukset tavoittavat heitä. Yritysti-

lin käyttö mahdollistaa linkkien jakamisen sekä Instagram-mainonnan. (Komulainen 2023, 156–

157.) 

Vastuullisuus- ja vaikuttavuusviestinnässä Instagram on toimiva vuorovaikutteisuuden ja avoimen 

keskustelukulttuurin vuoksi. Sosiaalisessa mediassa suorapuheinen, rohkea, osallistava ja keskus-

telua herättävä viestintä on tehokasta. Instagramissa jokaisen käyttäjän on mahdollista osallistua 

yhteiskunnalliseen keskusteluun oman tahdon ja omien resurssien mukaan, ja yhteiskunnallinen 

vuorovaikutus on lisääntynyt kanavassa. Instagram on tehokas alusta yhteiskunnallisista teemoista 

viestimiseen organisaatioille, ja se mahdollistaa esimerkiksi linkkien jakamisen, minkä avulla voi-

daan ohjata käyttäjien toimintaa. (Lahti & Meretniemi 2022, 192–193.) 

Instagram on keskittynyt kuviin ja videoihin, mutta lyhyissä kuvateksteissä voi hyödyntää esimer-

kiksi aihetunnisteita. Niiden avulla voi viestiä paikallisista palveluista käyttämällä esimerkiksi jotakin 

kaupunkia aihetunnisteena. Toimijalla voi olla myös käytössä oma aihetunniste, jota myös asiak-

kaat ja sidosryhmät voivat halutessaan käyttää. Myös vastuullisuuteen viittaavien aihetunnisteiden 

käyttö on viisasta, jotta nimenomaan vastuullisempia palveluita etsivä kuluttaja voi löytää palvelun 

luokse Instagramissa. (Virtanen 2020, 23.) 
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4 Vastuullisuusviestintäoppaan toteutus 

Tässä luvussa kuvataan vastuullisuusviestintäoppaan tuottamisprosessi. Luvun ensimmäisessä 

osiossa esitellään toimeksiantaja ja kehittämistyön lähtökohtatilanne. Luvun toinen osa keskittyy 

oppaan toteuttamisessa käytettyyn benchmarking-menetelmään ja menetelmällä löydettyihin vas-

tuullisuusviestinnän esimerkkeihin. Luvun kolmas osa sisältää kuvauksen vastuullisuusviestintäop-

paan toteutusprosessista kokonaisuudessaan. Itse vastuullisuusviestintäopas on tämän raportin 

liitteenä, liitteessä 1.  

4.1 Toimeksiantaja ja lähtökohtatilanne  

Suomenlinna on Unescon maailmanperintökohteisiin kuuluva historiallinen merilinnoitus, joka on 

yksi Helsingin ja koko Suomen suosituimpia matkailukohteita. Suomenlinna on myös 800 asuk-

kaan kaupunginosa. (Suomenlinnan hoitokunta 2021, 4.) Kävijöille on tarjolla monipuolisesti palve-

luita, kuten kahviloita, ravintoloita ja kauppoja. Historiallisten nähtävyyksien ja merellisten maise-

mien ihailun lisäksi Suomenlinnassa voi tutustua esimerkiksi museoihin. (Suomenlinna s.a a.) 

Suomenlinnan toimijaverkosto koostuu noin 30 matkailupalveluiden tuottajasta, jotka muodostavat 

yhdessä kävijälle Suomenlinna-kokemuksen (Suomenlinna s.a. b.). Monet kohteessa toimivista yri-

tyksistä ovat pieniä mikroyrityksiä, ja osalle matkailu on sivuelinkeino. Suomenlinnassa toimii esi-

merkiksi ravintola- ja kahvilapalveluita, museo- ja näyttelypalveluita, majoituspalveluita ja vesilii-

kennepalveluita. Kävijäkokemuksen muodostamiseen osallistuvat myös useat taidetoimijat ja taide-

käsityöläiset, joilla on toimitilat Suomenlinnassa. Lisäksi Merisotakoulu, Viaporin Telakka ry, Suo-

menlinnan vankila, Suomenlinnaseura ja monet muut yhteisöt ja julkiset toimijat vaikuttavat koh-

teen hoitoon tai kävijäkokemukseen suoraan tai välillisesti. (Suomenlinnan hoitokunta 2021, 7.) 

Suomenlinnan visiona on olla kestävän matkailun mallikohde (Suomenlinnan hoitokunta 2021, 6). 

Suomenlinna on Helsingin kaupungin Valitse vastuullisemmin -nähtävyys, ja myös muutamat lin-

noituksen toimijat ovat listauksessa mukana omissa kategorioissaan. Useilla Suomenlinnan toimi-

joilla on ekosertifikaatteja, ja Suomenlinnalla on niitä myös kohteena. (O’Gorman 12.1.2024; Öys-

tilä 12.1.2024.) 

Tämän opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Suomenlinnan hoitokunta. Suomenlinnan hoitokunta 

on opetus- ja kulttuuriministeriön alainen valtion virasto, jonka tehtävänä on hallinnoida, ylläpitää, 

restauroida ja esitellä Suomenlinnaa. Suomenlinnan hoitokunnan Maailmanperintöpalvelut-yksikkö 

palvelee matkailijoita, ja erityisesti maailmanperintökohteeseen liittyvien yhteistyökumppaneiden ja 

sidosryhmien kanssa tehtävä yhteistyö korostuu. Yksikön vastuulla on Suomenlinnan esittely, 
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matkailuneuvonta, kokous- ja juhlatilojen myynti, tapahtumien koordinointi, käyntikohteen kehittä-

minen sekä maailmanperintöhallinto. (Suomenlinnan hoitokunta s.a. a.) 

Suomenlinnan hoitokunta ei matkailuneuvonnan ja kokous- ja juhlatilojen vuokrauksen lisäksi tuota 

itse matkailupalveluita, vaan sen roolina on mahdollistaa, kehittää ja koordinoida matkailua sekä 

innostaa yhteiseen toimintaan. Matkailupalveluiden tuottajat voivat kehittää omia palveluitaan vi-

raston vahvistamien rakenteiden varaan. Suomenlinnan hoitokunta kunnostaa ja vuokraa tiloja toi-

minnoille, jotka sopivat linnoituksen henkeen ja arvoihin. (Suomenlinnan hoitokunta 2021, 9.) 

Viraston rooli kohteen kehittämisessä ja koordinoinnissa näkyy esimerkiksi matkailutoimijoille jär-

jestetyissä tapaamisissa ja yhteismarkkinointi- ja koulutusmahdollisuuksissa. Toimijoille on mah-

dollistettu keskinäistä viestintää myös yhteisellä Extranet-alustalla. Suomenlinnan hoitokunta hyö-

dyntää verkostojaan ja tekee toimijoita ja heidän työtään tunnetuksi, ja markkinoi paikallisia toimi-

joita digitaalisissa kanavissa. Hoitokunnan tärkeisiin sidosryhmiin kuuluu muun muassa Helsingin 

kaupungin matkailuyksikkö, Helsinki Partners ja Visit Finland, joiden kanssa käydään aktiivisesti 

vuoropuhelua. (Suomenlinnan hoitokunta 2021, 9.) 

Suomenlinnan status Unescon maailmanperintökohteena luo omat raaminsa matkailutoiminnalle 

linnoituksessa. Maailmanperintökohde huomioidaan kokonaisuutena toiminnan kehittämisessä, 

koordinoinnissa sekä markkinointiviestinnässä, ja hoitokunta tukee tapahtumia, jotka sopivat maail-

manperintöarvoihin. Unescon maailmanperintökohteessa toimiminen edellyttää matkailupalvelui-

den tuottajilta tiettyihin suojelullisiin rajoituksiin, kuten ulkomainonnan rajallisiin mahdollisuuksiin, 

sitoutumista. Linnoituksessa toimivat toimijat voivat hyödyntää maailmanperintöbrändiä omassa 

toiminnassaan, ja saada sitä kautta lisäarvoa imagoonsa ja markkinointiinsa. (Suomenlinnan hoito-

kunta 2021, 9.). 

Suomenlinnassa vastuullisuusviestintää tekee Suomenlinnan hoitokunta sekä toimijaverkostoon 

kuuluvat matkailupalveluiden tuottajat. Suomenlinnan hoitokunta vastaa Suomenlinnan verkkosi-

vuista ja sivujen vastuullisuussisällöstä sekä esimerkiksi Instagram-tilistä suomenlinnaofficial. Lin-

noituksen toimijat tekevät omaa viestintäänsä itse valitsemissaan kanavissa. 

Suomenlinnassa toimitaan hyvin vastuullisesti, mutta vastuullisuudesta viestiminen koetaan toi-

meksiantajan mukaan haastavaksi. Vaikeutena on kertoa vastuullisuusteoista, olivat ne ekologisia 

valintoja tai esimerkiksi sosiaalisia tekoja. Opinnäytetyö on tämän vuoksi erittäin tarpeellinen. Suo-

menlinnan kestävän matkailun strategiassa 2021–2023 on mainittu, että Suomenlinnan hoitokunta 

tuo toimijoille helppoja tapoja ja vinkkejä, kuinka viestiä vastuullisuudesta. Opinnäytetyö on näin 

siis osa kestävän matkailun strategian toteuttamista. Uusi strategiakausi on alkanut, ja uuden 
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strategian muotoilu on opinnäytetyön kirjoitushetkellä vielä kesken, mutta sen sisällössä tullaan pu-

humaan vastuullisuusviestinnästä. (Öystilä 12.1.2024.)  

Opinnäytetyön tavoitteena on tuottaa Suomenlinnan toimijoille opas, jonka avulla heidän on mah-

dollista aloittaa, kehittää ja suunnitella omaa vastuullisuusviestintäänsä. Tavoitteena on, että op-

paasta on hyötyä niin Suomenlinnan hoitokunnan kävijäviestinnässä kuin toimijoiden omassa vies-

tinnässä.  

Toimeksiantajan toiveena on, että työn tuotoksesta tehdään mahdollisimman käytännönläheinen. 

Tämän vuoksi on hyvä etsiä sovellettavia esimerkkejä, sekä esimerkiksi luoda valmiita malleja In-

stagram-postauksille. Toimeksiantajan mukaan Suomenlinnan toimijat ovat varovaisia vastuulli-

suusviestinnässä osittain siksi, että viherpesusyytökset pelottavat. Tämän vuoksi myös vastuulli-

suusviestintäoppaaseen halutaan sisällyttää osio, joka käsittelee sitä, kuinka vastuullisuusteoista 

voi viestiä ilman, että se vaikuttaa viherpesulta. Tuotoksen ollessa valmis, toimeksiantaja välittää 

sen Suomenlinnan toimijoille Extranet-kanavassa, jossa se on käytettävissä ja ladattavissa. 

(O’Gorman 12.1.2024.) 

Vastuullisuusviestintäoppaan kohderyhmä on Suomenlinnan toimijat, joista osa tarjoaa palvelui-

taan ympärivuotisesti ja osa esimerkiksi vain kesäkaudella. Jotta vastuullisuusviestinnästä voidaan 

tehdä kävijäpalveluiden tuottajille mahdollisimman helppoa, on hyvä rohkaista tekemään sitä jossa-

kin heille helposti lähestyttävässä kanavassa. Opinnäytetyön aiheen rajaaminen Instagramissa 

tehtävään vastuullisuusviestintään tuli ideana toimeksiantajalta. Toimeksiantajan mukaan In-

stagram soveltuu hyvin toimijoiden vastuullisuusviestinnän kanavaksi, sillä viestintä Instagram-so-

velluksella on nopeaa ja ketterää, ja siellä saa huomioitua myös kausivaihtelut. Instagram on myös 

käytössä lähes kaikilla linnoituksen toimijoilla.  

Lopputuotos on hyvä, kun se on selkeä ja vastaa toimeksiantajan tarpeita. Tätä voidaan arvioida 

toimeksiantajan palautteen perusteella. Tuotosta esitellään sen kohderyhmälle opinnäytetyön esi-

tystilaisuudessa. Esitystilaisuus järjestetään toimeksiantajan luona, ja siihen ovat tervetulleita myös 

Suomenlinnan toimijat. Tällä tavoin oppaasta saadaan palautetta sen kohderyhmältä ja sen onnis-

tuneisuutta voidaan arvioida. Kohderyhmältä voidaan pyytää palautetta suhteessa työn tavoitteisiin 

nähden, eli voidaan kysyä esimerkiksi oppaan käytännönläheisyydestä ja hyödynnettävyydestä.  

Tuotos on laadukas, kun sen sisältö perustuu tietoperustassa käytettyihin luotettaviin lähteisiin. 

Tärkeää on, että tietoa on sovellettu juuri tuotoksen kohderyhmälle soveltuvilla tavoilla, eli esimer-

kiksi tarjoamalla suoraan hyödynnettäviä malleja. Opinnäytetyön tekijän työkokemus Suomenlin-

nassa on arvokasta oppaan tuottamisessa, sillä Suomenlinnan toimintaympäristö ja tuotoksen koh-

deryhmä ovat tutut.  
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Suomenlinnan hoitokunta toteuttaa vuosittain Suomenlinnan toimijaverkostolle suunnatun toimija-

kyselyn, joka auttaa kehittämään matkailukohdetta ja verkostoyhteistyötä. Toimijakyselyssä kysy-

tään toimijoiden ajatuksia Suomenlinnasta toimintaympäristönä, toimijoiden välisestä yhteistyöstä 

ja kehittämiskohteista, ja heille hyödyllisimmistä kanavista Suomenlinna-tiedon saamiseksi. Lisäksi 

toimijoita pyydetään arvioimaan hoitokunnan tuottaman palvelun ja tiedon toimivuutta yritysten toi-

minnan tukena, ja kertomaan millä tavoin kestävän matkailukohteen eteen halutaan työskennellä 

yhdessä, ja millaisena toimijat näkevät oman toimintansa tulevaisuudessa. (Öystilä 8.2.2024.) Vuo-

sina 2022 ja 2023 tehtyjen kyselyjen vastauksia hyödynnettiin opinnäytetyön lähtökohtatilanteen 

ymmärtämiseksi. Toimijakysely sisälsi kysymyksiä esimerkiksi vastuullisuuteen liittyvistä asioista, 

kuten sertifikaateista. Kysely teetettiin luottamuksellisesti, joten opinnäytetyön kannalta oleelliset 

tiedot toimitettiin opinnäytetyön tekijälle tietoturvallisesti ja ilman, että niistä ilmeni vastausten vas-

taajat.  

Vuosina 2022 ja 2023 kyselyssä kysyttiin vastaajilta, ovatko he suorittaneet Visit Finlandin Sustai-

nable Travel Finland -ohjelman tai lähteneet ohjelman polulle, tai ovatko he mukana MyHelsinki.fi-

verkkosivujen Valitse Vastuullisemmin -palvelussa. Mikäli vastaaja on valinnut vastausvaihtoehdon 

”emme ole mukana näissä palveluissa tai ohjelmissa”, hän on voinut halutessaan kirjata syyn, 

miksi ei ole lähtenyt mukaan tai olisiko kiinnostunut lähtemään mukaan, jos näistä asioista saisi li-

sää tietoa tai valmennusta. (Öystilä 8.2.2024.) 

Tähän kysymykseen toimijat vastasivat vuonna 2022 esimerkiksi kertoen niukoista resursseista ja 

kokemuksesta, että asiassa ei olla tarpeeksi ajan tasalla, jotta ohjelmaan tai palveluun lähdettäisiin 

mukaan. Vastauksissa mainittiin myös, ettei yksittäisenä toimijana olla osallistuttu ja että omalta 

organisaatiolta tulee jo ohjelmia, eikä resursseja ole riittänyt muuhun. Myös Sustainable Travel Fin-

land -ohjelmasta ja Valitse Vastuullisemmin -palvelusta kiinnostuneita oli, ja esimerkiksi Ekokom-

passi-ympäristöjärjestelmää oltiin ottamassa käyttöön. (Öystilä 8.2.2024.) 

Myös vuonna 2023 esille nousi esimerkiksi henkilöstöresurssipula. Eräällä toimijoista oli käytössä 

oma vastuullisuusohjelma, toinen oli suorittamassa Ekokompassia, ja myös Hiilineutraali Helsinki -

toimenpideohjelman toimenpiteitä toteutettiin omistajaohjauksen päätösten mukaan. Suomenlin-

nassa on myös toimijoita, joiden toimintaan Sustainable Travel Finland -ohjelma tai Valitse Vas-

tuullisemmin -palvelu ei ole olennainen. Vastauksissa mainittiin myös kiinnostuksen puute, mutta 

edellisvuoteen verrattuna halu toimia vastuullisesti ja sitoutua vastuullisuusohjelmiin ja kansallisiin 

ja kansainvälisiin sitoumuksiin korostui. (Öystilä 8.2.2024.)  

Toimijakyselyn vastauksista huomataan, että toimijat kokevat, ettei vastuullisuussertifiointeihin ja -

ohjelmiin osallistumiseen ole tarpeeksi resursseja, vaikka kiinnostusta olisi. Jos toimija kuuluu jo-

honkin isompaan organisaatioon, päätökset ja vaatimukset kestävyyden osalta tulevat suurilta osin 
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johdolta. Suomenlinnan toimijaverkoston ollessa hyvin moninainen, ei kaikki toimijat välttämättä voi 

myöskään soveltaa matkailualan vastuullisuusohjelmia toimintaansa. Jotkin toimijat mainitsevat pi-

tävänsä kestävyyttä tärkeänä, ja haluavat huomioida sen ulottuvuudet toiminnassaan. Osalla toimi-

joista on käytössä Ekokompassi-ympäristöjärjestelmä, ja osa toimijoista on suorittanut Sustainable 

Travel Finland -polun, tai on mukana Helsingin kaupungin Valitse Vastuullisemmin -palvelussa. 

(Öystilä 8.2.2024.) 

Lähtökohtatilanne huomioiden vastuullisuusviestintäoppaalla pyritään tekemään vastuullisuusvies-

tinnästä helpommin lähestyttävä asia, ja konkreettisten vinkkien ja esimerkkien esittämisellä pyri-

tään siihen, että toimijoiden resursseja ei kuluisi viestinnän suunnitteluun kohtuuttoman paljon. 

Suomenlinnan toimijat määrittelevät itse, ketkä ovat heidän viestintänsä kohderyhmiä. Tämän 

vuoksi oppaan sisältöä ei lähdetä suunnittelemaan sen mukaan, kohdentuuko viestintä kotimaisille 

vai ulkomaisille matkailijoille, tai esimerkiksi asiakkaille vai muille sidosryhmille. Oppaan sisältö py-

ritään siis pitämään sellaisena, että sitä voi soveltaa omien kohderyhmien ja viestintätarpeiden mu-

kaan.  

4.2 Käytetyt menetelmät ja työkalut 

Benchmarking on kehittämismenetelmä, jonka pohjalla on kiinnostus toisten toimintaan ja menes-

tystekijöihin. Yleensä benchmarkingissa tarkkaillaan ja tutkitaan menestyviä organisaatioita, jotta 

voidaan oppia niiden menestyksen syitä ja onnistuneita toimintatapoja. Vertailua voi tehdä esimer-

kiksi muiden toimialojen organisaatioihin, kilpailijoihin tai oman toimialan tilastoihin. Oman ja tois-

ten toiminnan vertaileminen voi edistää esimerkiksi kilpailuasemaa, kun oman toiminnan taso sel-

kiytyy, ja tieto kilpailijoista luo motivaatiota kehittämistyöhön. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 

186.) 

Benchmarking-menetelmän hyödyntäminen lähtee liikkeelle omien, mahdollisimman selväpiirteis-

ten kehittämiskohteiden määrittelyllä. Seuraavaksi etsitään vertailukohteita, jotka suoriutuvat kehit-

tämiskohdetta vastaavasta asiasta esimerkillisesti. Tämän jälkeen tutkitaan, kuinka vertailukohteet 

onnistuvat tuloksellisessa toiminnassaan. Tiedonhankintaa voidaan tehdä esimerkiksi internetin 

avulla tai tutustumiskäynneillä, huolehtien toiminnan laillisuudesta ja mahdollisesta tietojen salas-

sapidosta. Benchmarkingin jälkeen löydöksiä analysoidaan ja pohditaan, mitkä toimet ovat sovel-

lettavissa omaan toimintaan ja mistä toimista voi saada inspiraatiota omien ratkaisujen löytämi-

seen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 186.) 

Vastuullisuusviestintäoppaan tuottamisessa hyödynnetään vertailuanalyysia eli benchmarkingia. 

Menetelmää käytetään opinnäytetyössä hyvien vastuullisuusviestintäesimerkkien etsimiseen. 
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Benchmarkingissa tarkastellaan Suomessa toteutettua matkailun vastuullisuusviestintää sosiaali-

sessa mediassa.  

Tässä opinnäytetyössä esimerkkejä suomalaisten matkailuyritysten vastuullisuusviestinnästä sosi-

aalisessa mediassa etsitään LianaMonitor-mediaseurantatyökalun avulla, johon saatiin tunnukset 

toimeksiantajalta. LianaMonitor on markkinoinnin ja viestinnän pilvipalveluja ja työkaluja tuottavan 

Lianan kehittämä mediaseurantatyökalu. Sen avulla yritykset, järjestöt tai julkishallinnon organisaa-

tiot voivat seurata mitä eri medioissa tapahtuu, hyödyntäen tekoälyä ja omaan brändiin, toimialaan 

tai kilpailijoihin liittyviä avainsanoja. LianaMonitorissa voi tehdä sekä uutis- että someseurantaa, ja 

tuloksia voi myös raportoida ja analysoida sen avulla. Palvelussa voi tehdä pikahakuja valitsemil-

laan hakusanoilla, tai luoda seurantoja esimerkiksi oman organisaation näkyvyydelle medioissa. 

Palvelu sisältää kotimaisen uutismedian ja sosiaalisen median seurannan, ja kansainvälisen me-

diaseurannan. (Liana Technologies s.a.) 

Tässä opinnäytetyössä LianaMonitorilla etsitään sosiaalisen median julkaisuja Instagramista ja Fa-

cebookista käyttämällä esimerkiksi hakusanoja vastuullinen matkailu, kestävä matkailu, vastuulli-

suus, kestävyys, ja lähiruoka. Lisäksi etsitään julkaisuja, joissa yhdistyy esimerkiksi hakusanat 

”vastuullisuus” ja ”ravintola” tai ”vastuullisuus” ja ”museo”. Haussa hyödynnetään myös ajankohtai-

sia vastuullisuuteen liittyviä teemapäiviä, kuten kansainvälistä naistenpäivää, Minna Canthin ja 

tasa-arvon päivää, kansainvälistä onnellisuuden päivää ja Earth Houria. Työkalulla pystytään etsi-

mään sosiaalisen median julkaisuja kuluneen kuukauden ajalta, joten LianaMonitorilla etsittyjä vas-

tuullisuusviestinnän esimerkkejä on 12.2.2024 alkaen.  

Vastuullisuuteen liittyviä Instagram-julkaisuja etsitään myös Instagram-sovelluksessa käyttäen ai-

hetunnisteita eli hashtageja julkaisujen etsimiseen. Käytössä on muun muassa #VastuullinenMat-

kailu ja #KestäväMatkailu. Sovelluksella tarkastellaan suomalaisten matkailuyritysten Instagram-

viestintää yleisemminkin, yrittäen etsiä vastuullisuuteen viittaavaa viestintää ns. arkiviestinnän jou-

kosta.   

Benchmarkingissa käytiin läpi useita kymmeniä Instagram- ja Facebook-julkaisuja, joissa viestittiin 

jollain tapaa vastuullisuudesta tai kestävyydestä. Oppaaseen valittiin yhdeksän julkaisua, joita voi 

esitellä hyvinä esimerkkeinä. Esimerkkijulkaisujen esittämistä oppaassa pidettiin tärkeänä, sillä nii-

den avulla oppaan muu sisältö näyttäytyy käytännönläheisempänä ja oppaan kohderyhmä voi 

saada niistä ideoita ja inspiraatiota.  

Sosiaalisesta mediasta etsityistä vastuullisuuteen liittyvistä postauksista persoonallisimmat ja siten 

vetoavat olivat usein sellaisia, jotka eivät ole ilmiselvää vastuullisuusviestintää. Hyväksi todettuja 

esimerkkejä olivat esimerkiksi sellaiset, joissa omaa viestintätyyliä on osattu soveltaa myös 
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vastuullisuudesta kerrottaessa. Oppaaseen valitut esimerkit matkailuyritysten vastuullisuusviestin-

nästä sosiaalisessa mediassa olivat sellaisia, joissa toteutui opinnäytetyön tietoperustassa määri-

teltyjä vetoavan vastuullisuusviestinnän piirteitä jossain määrin. Tietoperustan luvussa 3.4 käsitel-

tiin sitä, millainen viestintä toimii Instagramissa, joten postauksia arvioitiin myös sen mukaan, 

kuinka hyvin ne on muotoiltu sopimaan Instagramiin.  

Kuvassa 5 on eräs oppaaseen valituista Instagram-julkaisuista. Bar Laskun julkaisu valittiin, sillä se 

oli opinnäytetyön tekijän mielestä hyvä esimerkki siitä, kuinka vastuullisuutta on yhdistetty muuhun 

viestintään. Julkaisun tekstissä mainitaan kotimaisten marjojen käyttö juoman teossa. Julkaisussa 

puhutellaan lukijaa ja viestintätyyli on rento, muiden tilin julkaisuiden tavoin. Julkaisun kuva on 

myös laadukas. (Bar Lasku 13.3.2024.) 

 

Kuva 5. Kuvakaappaus Bar Laskun Instagram-julkaisusta (Bar Lasku 13.3.2024) 

Opinnäytetyössä benchmarkataan myös muita Suomessa matkailualalla toteutettuja vastuullisuus-

viestintäoppaita ja -ohjeistuksia, joista voi saada ideoita esimerkiksi oppaan rakenteeseen. Opin-

näytetyössä tarkastellaan Keski-Suomen matkailualueen vastuullisuusviestinnän käsikirjaa (Visit 

Jyväskylä Region 2021), Kohti vastuullista matkailua -hankkeessa koottua tietopakettia ”Näin vies-

tit kestävyydestä ja vastuullisuudesta” (Pasanen 2017) ja VisitKarelian kokoamia vinkkejä vastuulli-

suusviestintään Pohjois-Karjalan matkailutoimijoille (VisitKarelia s.a). Nämä kolme ohjeistusta ovat 

keskenään melko erilaisia, mutta niissä kaikissa huomioidaan niiden oma kohderyhmä selkeästi.  
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Visit Jyväskylä Regionin tuottamassa käsikirjaan on luotu malliesimerkkejä siitä, miltä vastuulli-

suusviestintä voisi näyttää ja kuulostaa. Siinä korostetaan myös esimerkillä johtamista, viherpesun 

merkitystä sekä esimerkiksi sitä, kuinka vastuullisuudessa ei voi koskaan olla valmis. Käsikirja si-

sältää ”minuutin muistilistan vastuullisuusviestijälle”, joka sopii käsikirjan loppuun muistuttamaan 

tärkeimmistä asioista. (Visit Jyväskylä Region 2021, 12–19.) Vastaavanlainen muistilista voidaan 

tehdä myös tämän opinnäytetyön tuotokseen.  

Katja Pasasen Kohti vastuullista matkailua -hankkeeseen kokoamassa tietopaketissa taustoitetaan 

esimerkiksi syitä, miksi kertoa vastuullisuudesta, ja tarjotaan paljon vinkkejä hyvään vastuullisuus-

viestintään. Esimerkkejä yritysten viestinnästä käytetään runsaasti, ja myös VisitKarelia esittelee 

ohjeistuksessaan paikallisia esimerkkejä. VisitKarelian vinkit sisältävät myös vastuullisuusviestin-

nän valintoja auttavia kysymyksiä. VisitKarelia ja Visit Jyväskylä Region tarjoavat molemmat vink-

kejä viestinnän teemoihin. Molemmat organisaatiot korostavat ohjeistuksissaan alueen yhteisiä lin-

joja, kuten ydinviestejä ja viestintätyylejä. (Pasanen 2017; Visit Jyväskylä Region 2021; VisitKarelia 

s.a.) 

Opinnäytetyön tekijä osallistui opinnäytetyöprosessin aikana Carbon Neutral Experience 2.0 -hank-

keen vastuullisuusviestintää käsittelevään Sustainable Travel Finland -työpajaan. Työpajasta saa-

tiin tietoja vastuullisuusviestinnästä ja ideoita vastuullisuusviestintäoppaan sisältöön. Esimerkiksi 

YK:n kestävän kehityksen tavoitteet päätettiin sisällyttää oppaaseen, sillä ne tuotiin esille myös työ-

pajan esitysmateriaaleissa. Työpajaa hyödynnettiin hieman myös opinnäytetyön tietoperustassa, ja 

työpajassa saadut tiedot tukivat opinnäytetyön tietoperustaa vastuullisuusviestintäoppaan tuottami-

sen lähteenä. Työpaja antoi myös ideoita siihen, kuinka matkailutoimijoita voi ohjeistaa vastuulli-

suusviestinnästä, ja millaisia asioita matkailualan yrityksille on hyvä korostaa. Työpajan materiaa-

leissa esimerkiksi puhuteltiin kuulijoita, ja kohderyhmän puhuttelu toimii myös tämän opinnäytetyön 

tuotoksessa. Opinnäytetyöntekijä sai työpajasta myös vahvistusta esimerkiksi sosiaalisen median 

valintaan viestintäkanavaksi.  

4.3 Oppaan tuottamisen vaiheittainen kuvaus 

Opinnäytetyön tuotoksen suunnittelu alkoi syksyllä 2023, kun opinnäytetyön aihetta alettiin suunni-

tella tarkemmin yhdessä toimeksiantajan kanssa. Syksyn aikana työn aiheesta ja tuotoksen muo-

dosta ja tavoitteista sovittiin, ja ne vahvistettiin tammikuun 2024 alussa pidetyssä aloitustapaami-

sessa. Oppaan työstäminen opinnäytetyön tekijän toimesta eteni kuvassa 6 esitellyllä tavalla.  
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Kuva 6. Oppaan tuottamisen vaiheet 

Aloitustapaaminen pidettiin ennen opinnäytetyön kirjoittamisen aloitusta. Tapaamisessa oli paikalla 

opinnäytetyön tekijän lisäksi Suomenlinnan hoitokunnan matkailuasiantuntija Milla Öystilä ja vies-

tintäasiantuntija Heidi O’Gorman, ja siinä käytiin läpi toiveet ja tavoitteet opinnäytetyölle ja erityi-

sesti sen tuotokselle. Aikataulua tarkennettiin ja valmistumispäivämäärän tavoite kirjattiin toimeksi-

antosopimukseen. Oppaan kohderyhmä ja rajaus vahvistui. Tapaamisessa opinnäytetyön tekijälle 

annettiin tunnukset benchmarkingissa hyödynnettyyn LianaMonitor-työkaluun ja sen käyttöä käytiin 

yhdessä läpi.  

Tapaamisen jälkeen alettiin työstämään opinnäytetyön tietoperustaa, jonka pohjalta valittiin aiheita 

tuotokseen. Tietoperustan kirjoittamisen aikana tuotoksen sisältöä suunniteltiin alustavasti. Tieto-

perustan ollessa valmis, alettiin suunnitella oppaan rakennetta ja sisältöä, ja tehdä benchmarkingia 

LianaMonitorin avulla. Benchmarkingissa esille nousseet hyvät vastuullisuusviestinnän esimerkit 

poimittiin oppaaseen, ja niiden valinnan perustelut kirjattiin myös oppaaseen. Tässä vaiheessa 

Suomenlinnan PowerPoint-pohja ei ollut vielä käytössä. Kuvassa 7 näkyy esimerkki oppaan var-

haisen luonnoksen sivusta.  

Työn tavoitteiden ja 
lähtökohtien määrittely 
toimeksiantajan kanssa

Vastuullisuusviestinnän 
esimerkkien ja 

oppaiden 
benchmarkkaaminen

Oppaan sisällön 
luonnostelu 

tietoperustan ja 
bencmarkingin pohjalta

Tuotoksen tarkastelu 
toimeksiantajan kanssa

Oppaan visuaalinen 
toteutus

Sisällön muotoilu 
tietoperustan ja 
benchmarkingin 

pohjalta

Tuotoksen tarkastelu 
toimeksiantajan kanssa

Oppaan viimeistely
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Kuva 7. Ensimmäinen luonnos vastuullisuusviestintäoppaan osiosta "Mitä on vastuullisuusviestintä 

- miksi se kannattaa?" 

Benchmarkingissa havaittiin, että monet matkailualan yritykset hyödyntävät erilaisia teemapäiviä 

vastuullisuusviestinnässään. Teemapäivät koetaan helposti lähestyttäväksi tavaksi viestiä erilai-

sista vastuullisuusteemoista, ja niiden avulla postausten aiheita ei aina tarvitse keksiä itse. Tämän 

vuoksi oppaaseen päätettiin sisällyttää osio teemapäivien hyödyntämisestä viestinnässä.  

Teemapäivät päätettiin jaotella oppaaseen touko-syyskuussa sekä loka-huhtikuussa oleviin teema-

päiviin. Näin tehtiin, sillä osa Suomenlinnan toimijoista toimii vain kesäkaudella, useat juuri touko-

kuusta syyskuuhun. Vaikka ympärivuotinen viestintä olisi toivottua kaikilta toimijoilta, monet viesti-

vät lähinnä silloin, kun heidän palvelunsa on auki. Tämän vuoksi teemapäivien jakaminen kahteen 

osaan on toimiva ratkaisu, sillä kukin toimija löytää helposti omaan viestintäänsä oleelliset teema-

päivät.  

Myös erilaisten kestävän matkailun sertifiointien ja ohjelmien käyttö korostui benchmarkingilla löy-

detyissä sosiaalisen median julkaisuissa. Sertifikaateista viestiminen on usein suoraa ja näkyvää 

vastuullisuusviestintää. Jos Instagram-profiilista etsii nimenomaan vastuullisuussisältöjä, sertifi-

kaatteihin liittyvät julkaisut erottuvat todennäköisesti hyvin. Sisällyttämällä sertifikaatit oppaaseen 

pyritään myös rohkaisemaan toimijoita lähtemään ohjelmiin ja sertifiointeihin mukaan.  

Oppaassa esitellään esimerkit postauksista, joissa on hyödynnetty kestävän matkailun merkkiä ja 

teemapäivää näiden aiheiden yhteydessä, jotta lukija saa heti ymmärrystä niiden 
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soveltamismahdollisuuksista. Muut vastuullisuusviestinnän esimerkit esitellään työn lopussa, sillä 

niitä on useita, ja lukija voi tutustua niihin rauhassa ja oman mielenkiinnon mukaan.  

Muihin matkailualan vastuullisuusviestinnän ohjeistuksiin tutustumalla saatiin ideoita tuotoksen ra-

kenteelle. Havaittiin esimerkiksi, että oppaassa olisi hyvä olla sisällysluettelo ja jonkinlainen joh-

danto tai alkusanat. Ohjeistukset sisälsivät vinkkejä vastuullisuusviestinnän aiheisiin ja teemoihin, 

joten vastaavanlainen osio haluttiin tehdä myös Suomenlinnaa varten. Myös viestintäkanavien va-

linnasta ja niiden erityispiirteistä tarjottiin tietoa, ja Suomenlinnaan tehtävässä oppaassa keskityttiin 

Instagramiin. Konkreettisia esimerkkejä esiteltiin useissa ohjeistuksissa, ja alueellisten erityispiirtei-

den huomiointi oli myös tärkeä huomio. Muita oppaita tarkastelemalla saatiin ideoita oppaan osioi-

hin ja etenemiseen, mutta itse sisältö pohjautuu tietoperustaan sekä benchmarkingilla tehtyihin ha-

vaintoihin matkailuyritysten vastuullisuusviestinnästä.  

Vastuullisuusviestinnästä ja sen määritelmästä kertominen koettiin tarpeelliseksi, sillä toimijoiden 

tietämys aiheesta saattaa vaihdella, ja aiheeseen johdattelu tekee oppaan etenemisestä luonte-

vampaa. ”Miksi vastuullisuudesta kannattaa viestiä?”- osiolla pyritään korostamaan vastuullisuus-

viestinnän tärkeyttä ja sen hyötyjä Suomenlinnan toimijoille, ja näin rohkaisemaan heitä olemaan 

vastuullisuusviestinnässä aktiivisempi.  

Vinkit vetoavaan vastuullisuusviestintään pohjautuvat tietoperustaan ja siinä käytettyihin lähteisiin. 

Viestin muotoilu mahdollisimman vetoavaksi on tärkeää, joten oppaassa haluttiin esittää konkreetti-

sia vinkkejä, joilla siinä voidaan onnistua. Vinkkeihin valittiin kaikkein olennaisimmat asiat kohde-

ryhmä ja viestintäkanava huomioiden.  

Instagram-viestintää esitellään oppaassa kolmen sivun verran. Kukin toimija voi poimia vinkeistä 

itselleen kaikkein hyödyllisimmät. Suomenlinnan kävijäpalveluiden tuottajilla on keskenään erilaiset 

resurssit käytössään, joten Instagramin maksetun mainonnan mahdollisuuksia ei esitelty op-

paassa. Päätettiin kuitenkin mainita, että maksetulla mainonnalla voi saada vastuullisuusviestinnäl-

leen lisää näkyvyyttä, joten sitä voi hyödyntää, mikäli toimija kokee sen itselleen hyödylliseksi ja 

toteutettavissa olevaksi toimenpiteeksi.  

Ideat vastuullisuusviestinnän aiheiksi oli sekä opinnäytetyön tekijän että toimeksiantajan mielestä 

oleellinen osio oppaaseen. Oppaan kohderyhmälle on tärkeää korostaa, mistä kaikesta voi viestiä, 

ja kuinka monet aiheet liittyvät vastuullisuuteen. Aiheet jaoteltiin ekologiseen, sosio-kulttuuriseen ja 

taloudelliseen kestävyyteen auttamaan toimijoita hahmottamaan millaiset teot liittyvät mihinkin kes-

tävyyden osa-alueeseen.  

Oppaassa nostetaan esille myös YK:n kestävän kehityksen tavoitteet tuomaan inspiraatiota ja he-

rättelemään pohdintaa omasta toiminnasta. Idea tavoitteiden sisällyttämisestä tuli Carbon Neutral 
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Experience 2.0 -vastuullisuusviestintätyöpajassa, jossa ne nostettiin esille. Kestävä ja vastuullinen 

matkailu voidaan nähdä keinona edistää kestävää kehitystä, joten kestävän kehityksen tavoitteet 

sopivat oppaan sisältöön. Tavoitteista toimijat voivat tarttua niihin aiheisiin, jotka ovat heille lähei-

simpiä ja helpoimmin lähestyttäviä.  

Viherpesun käsittely tuli toiveena toimeksiantajalta ja se oli myös opinnäytetyön tekijän mielestä 

olennaista sisältöä oppaaseen. Aihe jaettiin kahteen osaan: ”Mitä on viherpesu?” ja ”Näin vältät vi-

herpesun”. Tällä tavalla ensin kartutetaan lukijan ymmärrystä aiheesta, ja sitten tarjotaan vinkkejä, 

kuinka voi viestiä ilman viherpesun elementtejä. Oppaan kohderyhmälle haluttiin korostaa, että vi-

herpesua tulee varoa, mutta sen pelossa ei kannata jättää myöskään viestintää tekemättä.  

”Vastuullisuusviestinnän aiheita Suomenlinnassa” tarjoaa juuri oppaan kohderyhmälle oleellisia 

ideoita vastuullisuusviestinnän aiheiksi. Osiossa on koottuna Suomenlinnan erityispiirteisiin liittyviä 

asioita, joista linnoituksessa voidaan viestiä, ja siinä muistutetaan myös aihetunnisteiden käytöstä. 

Aiheet valikoituivat pitkälti opinnäytetyön tekijän oman tiedon perusteella Suomenlinnan erityispiir-

teistä ja vastuullisen linnoitusvierailun edellytyksistä. Tämän osion sisällyttäminen koettiin hyväksi 

ideaksi sekä toimeksiantajan että opinnäytetyön tekijän mielestä, sillä se tuo vastuullisuusviestin-

nän teemaa lähemmäksi jokapäiväistä työskentelyä kohteessa.  

Toimijoille haluttiin myös muotoilla muutama malli Instagram-postauksista, joita he voivat suoraan 

soveltaa viestintäänsä. Postauksia tehtiin kolme niin, että kaikki kolme kestävyyden osa-aluetta tuli 

huomioitua. Mallipostaukset muotoiltiin niin, että osa niistä liittyy edellisessä osiossa esiteltyihin 

vastuullisuusviestinnän aiheisiin Suomenlinnassa. Julkaisuiden lisäksi tehtiin yksi malli Instagram-

tarinaan, joka liittyy Suomenlinnassa asumiseen. Instagram-tarina haluttiin esitellä työssä, sillä sel-

laisesta ei ole muuta esimerkkiä oppaassa. Instagram-videoiden tai -kelojen esittely oppaassa olisi 

sen muodon vuoksi haastavaa, joten siinä keskityttiin kuvajulkaisuihin ja tarinaan. Malleissa hyö-

dynnettiin esimerkiksi opinnäytetyön tekijän itse ottamia kuvia sekä Helsinki Material Bankista valit-

tuja kuvia. Mallien teossa hyödynnettiin tietoperustan lukuja 3.2 ja 3.4. Jokaisessa mallissa puhu-

tellaan lukijaa ja pyritään levittämään tietoa vastuullisuudesta.  

Osa Suomenlinnan toimijoista on vastuullisuusviestinnässä vielä aivan alussa, joten oppaassa ha-

luttiin tarjota keinoja viestinnän aloittamisen helpottamiseksi. Osiossa ”Kuinka lähteä liikkeelle?” 

esitellään viestinnän suunnittelun vaiheita ja suunnittelua helpottavia apukysymyksiä. Tällainen lä-

hestymistapa koettiin toimeksiantajan kanssa hyväksi, sillä kysymykset muotoiltiin yksinkertaisiksi 

niin, että niihin tarttuminen on mahdollista kaikille toimijoille. Oppaaseen liitettiin myös opinnäyte-

työn luvussa 3.2 esitelty vastuullisuusviestinnän prosessimalli havainnollistamaan vastuullisuus-

viestinnän kehittämisen jatkuvuutta.  
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Oppaan loppupuolelle koottiin osio ”Muista ainakin nämä”, jonka tarkoituksena on muistuttaa koh-

deryhmää muutamista tärkeistä vastuullisuusviestintään liittyvistä huomioista. Osion tarkoitus on 

rohkaista toimijoita aloittamaan viestintäänsä tai kehittämään sitä paremmaksi, joten se on muo-

toiltu konkreettisiksi vinkeiksi.  

Oppaaseen on listattuna muutama suomalainen yritys, joka toteuttaa vastuullisuusviestintää In-

stagramissa toistuvasti ja vetoavan vastuullisuusviestinnän piirteiden mukaisesti. Nämä haluttiin 

mainita, jotta toimijat voivat ottaa mallia muista Instagram-tileistä, ja jotta heitä voidaan rohkaista 

vuorovaikutukseen. Osioon haluttiin valita esimerkiksi majoituspalveluita, museopalveluita ja kahvi-

lapalveluita tarjoavia toimijoita, jotta myös Suomenlinnan toimijat löytäisivät omaa toimintaansa 

vastaavia esimerkkejä vastuullisuusviestinnän toteutustavoista. Toimijoiden aktiivisuden lisää-

miseksi osioon lisättiin myös kehotus etsiä itse lisää hyviä Instagram-tilejä. Kuvassa 7 näkyy op-

paan lopullinen sisällysluettelo, josta ilmenee oppaan osiot ja niiden järjestys.  

 

Kuva 8. Oppaan sisällysluettelo 

Oppaassa puhutellaan sen kohderyhmää, ja ajoittain rohkaistaan erilaisten kysymysten avulla poh-

timaan, kuinka oppaassa käsiteltyjä asioita voidaan soveltaa omassa viestinnässä. Kohderyhmän 

puhuttelu koettiin toimivaksi toimeksiantajan, opinnäytetyöohjaajan sekä opinnäytetyön tekijän mie-

lestä. Myös muissa vastaavanlaisissa oppaissa on puhuteltu matkailutoimijoita tai muuta kohderyh-

mää.  

Toimeksiantajan kanssa pidetyssä toisessa tapaamisessa käytiin läpi opinnäytetyön tekijän suunni-

telma oppaan rakenteesta viestintäasiantuntija Heidi O’Gormanin kanssa. Oppaan sisällön 
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yksityiskohtia, kuvien käyttöä ja oppaan saavutettavuutta pohdittiin. Suomenlinnan Microsoft Po-

werPoint-pohja saatiin käyttöön oppaan visuaalista toteutusta varten. PowerPoint-esityksen muo-

toon tehty opas on selkeä, sillä se soveltuu sekä pdf-tiedoston tarkasteluun digitaalisesti että tulos-

tetun version selailuun. Oppaassa käytetyt valokuvat ovat Helsinki Material Bankista sekä Micro-

softin kuvapankista. Esimerkit matkailuyritysten toteuttamasta vastuullisuusviestinnästä on liitetty 

oppaaseen kuvakaappauksina yritysten sosiaalisesta mediasta.  

Opinnäytetyöprosessin aikana pohdittiin tuotoksen tekemistä saavutettavaksi yhdessä toimeksian-

tajan kanssa, ja sovittiin, että oppaassa käytettäviin kuviin voidaan tehdä vaihtoehtoiset tekstit, ja 

yritysten Instagram-julkaisuista otettuihin kuvakaappauksiin lisätä linkit kyseisiin julkaisuihin. Op-

paan sisällön kannalta epäolennaiset, kuvituskuviksi valitut kuvat merkittiin koristeellisiksi. Muilta 

osin ei koettu, että opinnäytetyön tekijän olisi tarpeen huolehtia oppaan saavutettavuudesta, vaan 

tarvittaessa toimeksiantaja vastaa siitä jatkossa. Kolmannessa tapaamisessa toimeksiantajan 

kanssa opas oli lähes valmis, joten sen sisältö hyväksytettiin ja viimeisistä muokkauksista sovittiin. 
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5 Pohdinta 

Tässä luvussa pohditaan opinnäytetyön johtopäätöksiä ja esitetään jatkokehitysideoita sen tuotok-

selle. Luvussa pohditaan opinnäytetyön hyödynnettävyyttä ja sen tuotoksen onnistuneisuutta suh-

teessa tavoitteisiin. Luvussa arvioidaan myös opinnäytetyön tekijän omaa oppimista, sekä työn on-

nistuneisuuteen vaikuttavia tekijöitä.  

5.1 Johtopäätökset ja jatkokehitys 

Vastuullisuuden ja kestävyyden sekä niistä viestimisen tärkeyden kasvaessa matkailualalla ja kai-

kessa liiketoiminnassa, on tämä opinnäytetyö hyvin ajankohtainen. Vastuullisuutta arvostavat niin 

kuluttajat kuin muutkin sidosryhmät. Vastuullisuustiedon tulee olla luotettavaa, helposti ymmärret-

tävää ja helposti saatavilla. Viestintää tulee tehdä sen kohderyhmä mielessä pitäen. Tarinanker-

ronta, inhimillisyys ja tunteisiin vetoaminen ovat tärkeitä asioita niin sosiaalisessa mediassa kuin 

vastuullisuusviestinnässä yleisemminkin. Vastuullisuusviestinnässä matkailualalla kannattaa koros-

taa kohderyhmän saamaa hyötyä ja elämystä. 

Suomenlinnassa on tarvetta vastuullisuusviestinnän ohjeistukselle sekä toimeksiantajan että opin-

näytetyön tekijän mielestä. Opinnäytetyön tuotosta tullaan hyödyntämään perehdyttämisen ja in-

nostamisen työkaluna sekä ideapankkina Suomenlinnan hoitokunnan kävijäviestinnässä, verkos-

ton yhteisessä viestinnässä ja toimijoiden omassa viestinnässä heidän itse määrittelemällään laa-

juudella.  

Tuotos tehtiin keskittyen Instagramiin vastuullisuusviestinnän kanavana, mutta se tarjoaa myös 

paljon sellaista tietoa, jota voi hyödyntää kanavasta riippumatta. Erityisen hyvin oppaan sisältö so-

veltuu hyödynnettäväksi muissa sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen median vastuullisuus-

viestejä voi aivan hyvin suunnitella niin, että ne julkaistaan esimerkiksi sekä Instagramiin että Fa-

cebookiin.  

Opas jaetaan sen kohderyhmälle toimijoiden sisäisillä verkkosivuilla. Työn onnistuneisuutta voi-

daan mitata jonkin ajan päästä tarkastelemalla Suomenlinnan toimijoiden Instagramissa toteutetta-

van vastuullisuusviestinnän määrää ja laatua, ja vertaamalla sitä viestintään, jota tehtiin ennen 

vastuullisuusviestintäoppaan tuottamista ja toimijan perehtymistä siihen. Nopeammalla aikataululla 

onnistuneisuutta voidaan arvioida toimeksiantajan palautteen perusteella. Toimeksiantaja voi ver-

rata tuotosta sille asetettuihin tavoitteisiin ja antaa oman arvionsa siitä, tuleeko se palvelemaan 

tuotoksen kohderyhmää toivotulla tavalla.  

Opinnäytetyön tuotos onnistuttiin tekijän mielestä tekemään sellaiseksi, että sen hyödynnettävyys 

Suomenlinnassa on monipuolista. Suomenlinnan toimijat voivat toimialastaan riippumatta soveltaa 
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oppaan tietoa omaan viestintäänsä. Tuotoksessa huomioitiin myös toimijoiden erilaiset lähtökohdat 

vastuullisuusviestinnän tekemiseen. Esimerkiksi oppaassa esitellyt vastuullisuusviestinnän suunnit-

telun apukysymykset sekä vastuullisuusviestinnän prosessimalli voivat tukea sekä sellaista toimi-

jaa, joka jo viestii vastuullisuusteoistaan, että sellaista, joka ei vielä tee viestintää. Erilaisista vas-

tuullisuusviestinnän aiheista kertominen tulee helpottamaan oppaan kohderyhmää viestinnän 

suunnittelussa.  

Oppaan tavoitteeksi asetettiin käytännönläheisyys, jota toteutettiin suoraan sovellettavilla postaus-

malleilla ja käytännönläheisillä vinkeillä sekä viestin muotoiluun että Instagramin hyödyntämiseen. 

Muiden matkailuyritysten viestintään tutustuminen helpottaa myös ymmärtämään, kuinka oppaan 

teoreettista tietoa voi soveltaa käytäntöön. Toimeksiantajan toiveet tuotokselle onnistuttiin huomioi-

maan hyvin.  

Ympäristötekojen ja ympäristöviestinnän nelikentässä suurin osa Suomenlinnan toimijoista sijoittu-

nee hiljaisen vihreän toimijan ja äänekkään vihreän toimijan välille. Suosituksena on, että Suomen-

linnan toimijat alkavat viestiä vastuullisuudesta aikaisempaa aktiivisemmin ja monipuolisemmin. 

Toimijoiden, jotka jo tekevät vastuullisuusviestintää, tulisi pyrkiä kehittämään viestintää ja teke-

mään sitä suunnitelmallisesti ja analyyttisesti. Sellaisille toimijoille, joilla vastuullisuusviestintä on 

hyvin vähäistä tai sitä ei ole, tärkeintä olisi päästä siinä alkuun. Viestinnän suunnittelussa voi läh-

teä liikkeelle esimerkiksi pohtimalla oppaassa esiteltyjä kysymyksiä. Vastuullisuusviestintää voi 

aloittaa rauhallisesti, keskittymällä esimerkiksi nostamaan yksittäisiä pieniä asioita esille ajoittain.  

Jatkokehitysideana on tuottaa toimijoille lisää ohjeistusta Instagramin tai muiden sosiaalisten me-

dian kanavien käyttöön. Sosiaalisen median trendit ja kanavien ominaisuudet muuttuvat nopeasti, 

joten ohjeistuksen kannattaisikin olla päivittyvää.  

Vastaavanlaisia oppaita vastuullisuusviestintään voisi tuottaa keskittyen eri kanaviin, kuten verkko-

sivuihin tai eri sosiaalisen median kanaviin. Oppaita voitaisiin jatkossakin toteuttaa opinnäytetöinä, 

jolloin toimeksiantajan resursseja oppaiden tuottamiseen ei kulu niin paljoa. Toivottavaa on, että 

tässä opinnäytetyössä tuotettua ja mahdollisia tulevia oppaita voitaisiin päivittää ajoittain, kun uutta 

tietoa tulee saataville ja esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ilmenee uusia ilmiöitä.  

Tarkoituksena oli, että opinnäytetyön tuotoksena syntyvää opasta olisi esitelty Suomenlinnan toimi-

joille järjestetyssä matkailuaamussa keväällä 2024. Tilaisuudessa saadun palautteen avulla opasta 

olisi voitu kehittää entistä paremmaksi kohderyhmää ajatellen, sillä opinnäytetyön teko olisi ollut 

tuolloin vielä kesken. Toimeksiantaja kuitenkin päätti, että oppaan esittely ei sopinut matkailuaa-

mun aikatauluun ja aiheisiin. Sen sijaan päätettiin, että vastuullisuusviestintäoppaan esittelyyn on 

parempi keskittyä opinnäytetyön esitystilaisuudessa, joka on myös kohteen toimijoille avoin. 
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Suomenlinnan toimijoiden opinnäytetyön esitystilaisuudessa antaman palautteen avulla voidaan 

arvioida tuotoksen onnistuneisuutta suhteessa sen tavoitteisiin.  

Inklusiivisuuteen haluttiin perehtyä tarkemmin niin, että oppaaseen olisi voitu esimerkiksi tehdä 

oma osio aiheelle. Aikaa tälle ei kuitenkaan riittänyt, joten sateenkaari-inklusiivisuus päätettiin nos-

taa esille Suomenlinnaa varten kehitellyssä, sosiaaliseen vastuullisuuteen liittyvässä mallipostauk-

sessa. Instagramin käyttöön ja sovelluksen ominaisuuksiin perehtyminen vielä syvällisemmin olisi 

auttanut asiantuntijuuden lisäämisessä ja oppaan osioiden muotoilussa, mutta opinnäytetyön koko-

naisuuden kannalta se koettiin liikaa aikaa vieväksi. Keskittymistä kohdennettiin Instagram-viestin-

nän sijaan enemmän vastuullisuusviestinnän piirteisiin.  

Toimeksiantajan kanssa pidettyä tapaamista jouduttiin siirtämään kahdesti niin, että se pidettiin 

noin kuukautta suunniteltua myöhemmin. Tämän vuoksi oppaan rakenteelle ei saatu hyväksyntää 

toivotussa vaiheessa, mikä hidasti oppaan tuottamista jonkin verran. Kommunikaatio toimeksianta-

jan edustajien kanssa oli ajoittain hidasta, mikä vaikutti kokonaisuudessaan työn etenemiseen. Toi-

meksiantajan kiinnostus työtä kohtaan oli kuitenkin huomattavaa, ja mahdollisuus useaan tapaami-

seen oli arvokasta.  

Oppaan kohderyhmä voi halutessaan tutustua myös opinnäytetyön teoriaosuuteen, jonka avulla 

aihetta voi pyrkiä ymmärtämään hieman syvemmin. Opinnäytetyön ja sen tuotoksen teossa käytet-

tiin asianmukaisia, mahdollisimman tuoreita lähteitä, joiden käytössä oltiin lähdekriittisiä, mikä te-

kee opinnäytetyöstä luotettavan.  

5.2 Oman oppimisen arviointi 

Opinnäytetyöprosessin aikana tekijä perehtyi kestävään ja vastuulliseen matkailuun, vastuullisuus-

viestintään, sekä viestintään sosiaalisessa mediassa, erityisesti Instagramissa, kehittäen asiantun-

tijuuttaan. Opinnäytetyö kehitti itsenäistä työskentelyä ja lisäsi kiinnostusta vastuullisuusviestintää 

kohtaan entisestään. Työ mahdollisti myös oman luovuuden käyttöä ja kehitti itseluottamusta. 

Opinnäytetyön tekeminen toimeksiantona oli hyödyllistä, koska sillä tavoin työn tavoitteet ja hyö-

dynnettävyys oli selkeää, ja opinnäytetyön tekeminen oli aidosti työelämälähtöistä. 

Opinnäytetyön teko kehitti projektinhallinnan taitoja, kuten ajanhallintaa. Opinnäytetyötä suunnitel-

lessa tehtiin alustava viikkotasoinen aikataulu, ja työtä tehdessä työtehtäviä jaoteltiin ja aikataulu-

tettiin yksityiskohtaisemmin ja systemaattisesti. Opinnäytetyön teon ollessa pitkäkestoinen pro-

sessi, eri osioissa etenemiseen kannatti olla suunnitelma ja aikataulu. Työtä tehdessä oli tärkeää 

muistaa jakaa iso kokonaisuus pienempiin osiin työskentelyn helpottamiseksi.  
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Opinnäytetyön teko mahdollisti useiden uusien asioiden ja työskentelytapojen kokeilemisen. Opin-

näytetyön aikana pääsi opettelemaan esimerkiksi sopimuspohjan tekoa. Opinnäytetyön tekeminen 

edisti tiedonhaun ja referoivan kirjoittamisen taitoja. Oli hyödyllistä yhdistellä eri lähteiden tarjoa-

maa tietoa työn tietoperustaa sekä oppaan sisältöä kirjoittaessa. Laajuudeltaan näin pitkän raportin 

kirjoittamisesta ei ollut aikaisempaa kokemusta, joten kirjoitusprosessi oli opettavainen. Pienenä 

haasteena työn kirjoittamisessa oli tekstin tuottaminen selkeäksi ja tiiviiksi. Kirjoittaminen ja vies-

tintä ovat opinnäytetyön tekijälle houkuttelevia asioita myös tulevaa uraa ajatellen, joten kaikenlai-

sen kirjoituskokemuksen kerryttäminen on hyödyllistä ja mieluista.  

Onnistuneen vastuullisuusviestinnän ja onnistuneen sosiaalisessa mediassa tehtävän viestinnän 

oppien yhdistäminen opinnäytetyön tuotokseen oli käytännönläheistä ja kehittävää. Haasteena oli 

rajata kaikkein olennaisimmat asiat sisällytettäväksi oppaaseen, niin että toimijat saavat siitä mah-

dollisimman paljon hyötyä, mutta ilman että oppaan laajuus olisi opinnäytetyön laajuuden kannalta 

kohtuuton.  

Vastuullisuusviestintään perehtyminen oli opinnäytetyön tekijän ammatillisen kehityksen kannalta 

hyödyllistä. Opinnäytetyön tekijä on kiinnostunut kestävyydestä, vastuullisuudesta ja viestinnästä, 

ja haluaa kehittää omia taitojaan sosiaalisen median viestinnässä. Tästä syystä näihin aiheisiin 

keskittyminen opinnäytetyössä palvelee myös tulevaisuudessa työuralla.  

Opinnäytetyön rajaus oli onnistunut, ja se palveli sekä toimeksiantajaa että opinnäytetyön tekijää. 

Työn teemoihin perehdyttiin tietoperustassa riittävällä tasolla niin, että pystyttiin tuottamaan hyö-

dynnettävä ja informatiivinen opas. Aiheen mielenkiintoisuuden sekä työsuhteen myötä sitoutunei-

suus työskentelyyn oli kiitettävää. Työkokemus Suomenlinnassa helpotti työskentelyä, sillä toimek-

siantaja sekä Suomenlinna toimintaympäristönä olivat opinnäytetyön tekijälle tuttuja.  

Carbon Neutral Experience 2.0 -hankkeen vastuullisuusviestintää käsittelevään Sustainable Travel 

Finland -työpajaan osallistuminen opinnäytetyön teon aikana auttoi hahmottamaan matkailutoimi-

joille tärkeitä asioita ja heidän haasteitaan vastuullisuusviestinnässä. Oppaan esittely kohderyh-

mälle toimeksiantajan luona oli myös tärkeää omien esiintymistaitojen kehittämiseksi ja esittelytilai-

suuksien ymmärtämiseksi.  

Aikataulussa pysyttiin hyvin, ja työ valmistui tavoitepäivämäärään mennessä. Opinnäytetyön empii-

risen osan kirjoittamista olisi kuitenkin voinut aloittaa aikaisemmin, jotta työmäärä olisi jakautunut 

tasaisemmin koko prosessin ajalle. Vastuullisuusviestintäoppaan sisällön kirjoittaminen viivästyi 

osittain toimeksiantajan tapaamisen siirtymisen vuoksi, mutta sitä olisi voinut edistää enemmän 

myös omatoimisesti. Työ eteni kuitenkin enimmiltä osin jouhevasti ja suunnitellusti.  
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