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Tassa opinnaytetydssa tutkittiin ravintola-alan yrityksen vastuullisuuden
kehittamista asiakaslahtoisyyden nakokulmasta. Tutkimuksen tavoitteena oli
tuottaa kohdeorganisaation kayttoon kehittdmissuunnitelma, jossa on
konkreettisia kehittAmisehdotuksia yrityksen liiketoiminnan vastuullisuuden ja
vastuullisuusviestinnan kehittdmiseen.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jossa kaytettiin
aineistonkeruumenetelminéd teemahaastattelua ja puolistrukturoitua
haastattelua. Haastatteluaineisto analysoitiin abduktiivisella eli teoriaohjaavalla
siséllénanalyysilla. Tutkimusjoukko koostui kymmenesta kohdeorganisaation
sidosryhmien edustajasta.

Vastuullisuuden kehittdmisen ndkodkulmasta nousi kehittdmisehdotuksia
sosiaalisen, kulttuurisen, ekologisen ja taloudellisen vastuullisuuden osa-
alueilta. Vastuullisuusviestinnan nakokulmasta keskeisimmaét kehitysehdotukset
olivat vastuullisuuden tarinallistaminen, kumppanuudet vastuullisten toimijoiden
kanssa ja vastuullisuussertifiointi. Tutkimuksen lopputuotoksena koostettiin
Service Logic Business Model Canvas, jonka avulla visualisoitiin
kohdeorganisaation vastuullisuuden ja vastuullisuusviestinnan kehittamista
seka arvon tuottamista sidosryhmille.
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Towards a more responsible restaurant business: A
customer-oriented perspective

In this thesis, the development of business responsibility in a restaurant company
was studied from a customer-oriented perspective. The aim of the study was to
produce a development plan for the target organization, containing concrete
development proposals for improving the company's business responsibility and

responsibility communication.

The study was carried out as a qualitative study using thematic and semi-structured
interviews as data collection methods. The interview material was analyzed using
an abductive content analysis. The key informants consisted of ten stakeholder

representatives of the target organization.

From the responsibility development perspective, development proposals emerged
in the areas of social, cultural, ecological and economic responsibility. From the
perspective of responsibility communication, the main development proposals were
the development of responsibility stories, partnerships with responsible actors and
responsibility certification. The final product of the study was the Service Logic
Business Model Canvas, which was used to visualize the development of
responsibility and responsibility communication in the target organization and the

creation of value for stakeholders.
Keywords:

service-dominant logic, responsibility, responsible tourism, responsibility

communication
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1 Johdanto

Markkinoinnissa keskitytddn nykyisin entistd enemman aineettomiin
resursseihin, arvon yhteisluomiseen ja verkostoitumiseen. Palvelukeskeisessa
arvonluonnin logiikassa tavaroiden vaihtamisen sijaan keskidssa on palvelujen
tarjoaminen. (Vargo & Lusch 2004, 1.) Palvelukeskeisen logiikan ndkdkulmasta
asiakkaat, tyontekijat ja organisaatiot ovat operatiivisia resursseja, jotka
osallistuvat vaihto- ja arvonluontiprosesseihin. Verkoston jaseniltd vaaditaan
kommunikaatiota, oppimista ja sopeutumista arvon yhteisluomisen
mahdollistamiseksi. (Lusch & Vargo 2006, 285.)

Matkailu on voimakkaasti kasvava elinkeino ja se vaikuttaa positiivisesti seka
kansantalouteen etta tyo6llisyyteen. Matkailupalvelut tarjoavat arvoa ja elamyksia
matkailijoille, mutta aiheuttavat myds runsaasti ekologisia ja sosiokulttuurisia
haasteita ja siksi matkailuliiketoiminnan kestava kehittdminen onkin yksi alan
keskeisista painopisteista. Matkailualan yritysten tulee toimintaa kehittaessaan
ottaa huomioon ymparistbvaikutusten lisdksi sosiaaliset, kulttuuriset ja
taloudelliset nakokulmat. (Konu ym. 2020, 12-14, 99; Storrank 2017, 33, 68;
TEM 2022, 14-17.)

Yksi tehokkaimmista tavoista edistd& matkailun vastuullisuutta on onnistunut
vastuullisuusviestinta. Tutkimusten mukaan elamyksellisyyttd, asiakkaan
aktiivista osallistumista ja muita vastuullisuuden myoénteisia puolia korostava
vastuullisuusviestinta puhuttelee parhaiten matkailijoita. Negatiivissavytteista tai
syyllistavaa vastuullisuusviestintaa tulee sen sijaan valttaa. (Font ym. 2017,
1019-1020; Villarino & Font 2015, 333.)

Matkailun aiheuttamat ympaéristohaitat tiedostetaan hyvin, mutta
tutkimusnayttdoon perustuvia ohjeistuksia ja konkreettisia ratkaisuehdotuksia
ymparistohaittojen vahentamiseksi tarvitaan edelleen. Tutkimuksen mukaan
matkailun ymparistévaikutuksia voidaan vahentaa monin tavoin, kuten
tarjoamalla turisteille tietoa vastuullisesta kayttaytymisesta ja heidan
kayttamiensa palvelujen aiheuttamista ymparistohaitoista seka jakamalla

vastuullisesta kayttaytymisesta syntyneita onnistumisia. (Dolnicar 2020, 2—-8.)
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Tutkimukset osoittavat, etta matkailualan yritysten hyva henkiléstéjohtaminen ja
johdon myénteinen suhtautuminen vastuullisuuteen vaikuttavat positiivisesti
koko tyoyhteison vastuullisuuskasitykseen. Matkailualan tyontekijoiden
vastuullinen kaytos puolestaan vaikuttaa turistien ymparistomyonteiseen
kayttaytymiseen, koska he ovat valittotmassa vuorovaikutuksessa keskenaan.
(Cvelbar ym. 2024, 253.) Aikaisempi tutkimus osoittaa myds, etta yhteistyo ja
tiedonvaihto eri sidosryhmien valilla on ensiarvoisen tarke&aa vastuullisuutta
edistavien parhaiden kaytantojen ja innovatiivisten toimintatapojen jakamisessa
(Dobrea ym. 2023, 1145).

Tutkimusten mukaan asiakkailla on merkittava rooli palvelujen ja
palvelukokemuksen muodostumisessa ja siksi asiakkaiden osallistaminen
palvelujen kehittdmiseen on tarkeaa. Kirjallisuuden mukaan on kuitenkin hyvin
rajallisesti tietoa saatavilla, kuinka paljon ja milla tavoin sidosryhmia on otettu
mukaan matkailuyritysten palvelujen kehittdmiseen. (Konu ym. 2020, 47.)
Tutkimusnaytto osoittaa, ettd matkailualalla ei toistaiseksi osata riittavasti
hyodyntaa asiakaskokemusta toiminnan kehittdmisessa (Mikkonen & Skytta
2021, 157).

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kohdeorganisaation vastuullisuuden ja
vastuullisuusviestinnan asiakaslahtdinen kehittdminen. Kohdeorganisaatio on
Pyhatunturin matkailualueella toimiva ravintola-alan yritys. Tassa tyossa
vastataan tutkimuskysymyksiin: miten liiketoimintaa voisi kehittaa
vastuullisemmaksi ja miten vastuullisuusviestintaa voisi kehittaa. Tutkimuksen
tavoitteena on tuottaa kohdeorganisaation kaytt6on kehittamissuunnitelma,
jossa on konkreettisia kehittdmisehdotuksia yrityksen liiketoiminnan
vastuullisuuden ja vastuullisuusviestinndn kehittdmiseen. Tutkimuksen
likkeellepanevina tekijoind ovat kohdeorganisaation yrittajan pyrkimys kehittaa
yrityksen liiketoimintaa vastuullisesti seka halu huomioida asiakkaiden ja

yhteistyokumppanien ndkemykset toiminnan kehittdmisessa.
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2 Teoreettiset lahtokohdat

Teoriaosuudessa syvennytddn taman tutkimuksen kannalta oleellisiin
aihealueisiin eli palvelukeskeiseen arvonluonnin logiikkaan, vastuulliseen
matkailuun ja vastuullisuusviestintdéan. Kutakin aihealuetta tarkastellaan

monipuolisesti kirjallisuuden ja ajantasaisen tutkimustiedon pohjalta.

2.1 Palvelukeskeinen arvonluonnin logiikka

1900-luvun lopussa tuotemarkkinoinnin rinnalle syntyi palvelumarkkinoinnin
alatiede. Tuolloin kaytiin keskustelua markkinointitieteen pirstoutumisesta,
mutta kyseessa oli nykytiedon valossa markkinointiajattelun kehittyminen kohti
taysin uudenlaista logiikkaa. Hy6dykkeiden vaihtaminen ei ollut enéé keskitssa,
vaan painopiste siirtyi aineettomiin hyddykkeisiin ja erikoisosaamiseen, jolla
pyrittiin luomaan arvoa asiakkaille. Taloustieteilijat Stephen L. Vargo ja Robert
F. Lusch julkaisivat ensimmaisen artikkelinsa palvelukeskeisesta arvonluonnin
logiikasta (Service-Dominant Logic, S-D) vuonna 2004. Artikkelissa Vargo ja
Lusch esittelivat palvelukeskeisen arvonluonnin logiikan 8 lahtbkohtaa. (Vargo
& Lusch 2004, 1-3.) Artikkeli heratti runsaasti seké vuoropuhelua etta kritiikkia
markkinointitutkijoiden keskuudessa ja keskustelun mydta syntyi
kehitysehdotuksia (Lusch & Vargo 2006, 281-282).

Yksi palvelukeskeisen logiikan tunnuspiirteista on, etté se kohtelee asiakkaita,
tyontekijoita ja organisaatioita operatiivisina resursseina, jotka ovat mukana
seka vaihto- ettd arvonluontiprosesseissa. Kaikilta verkoston jaseniltéa vaaditaan
kommunikaatiota, luottamusta, oppimista ja sopeutumista, jotta arvon
yhteisluominen on mahdollista. (Lusch & Vargo 2006, 285; Vargo ym. 2008,
146.) Palvelukeskeinen yritysfilosofia tulee juurruttaa yrityksen kaikkiin
tyontekijoihin (Merz ym. 2009, 342).

Asiakkaat eivat halua tavaroita, vaan vuorovaikutteisesti tarjottuja palveluita el
heitd hyddyttavaa henkista tai fyysista toimintaa. Toisaalta asiakkaat haluavat

epasuorasti aineellisina hyddykkeina tarjottuja palveluita eli tuotteita, jotka
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tekevat asioita heidan puolestaan. Riippumatta siita, onko palvelu
vuorovaikutteista tai epasuorasti aineellisten hyodykkeiden kautta tarjottua,
palvelukeskeisen logiikan mukaan arvo on aina yhteistuotettua. Palvelun
tarjoaminen ja arvon yhteisluominen tarkoittavat, etta vaihto on suhteellista.
Koska palvelukeskeisessa prosessissa ihmiset ovat keskitssa, on yrityksen
suhde asiakkaan kanssa tarkeampi kuin kaupanteko. (Vargo & Lusch 2004, 11—
12.) Gronroos ja Ravald (2010, 18) huomauttavat, etté arvo voi toisinaan olla

my06s negatiivista, jos esimerkiksi hankittu tuote ei ole toimiva.

Palvelukeskeinen arvonluonnin logiikka koostui aluksi kahdeksasta
perusajatuksesta, joita on myohemmin tdydennetty kolmella. Palvelukeskeisen
arvonluonnin logiikan perusajatukset ja niiden evoluutio on esitetty tarkemmin
taulukossa 1. Ensimmainen perusajatus on, etta erityisosaamisen ja -
tietamyksen soveltaminen ovat vaihdon perusyksikoita. Jokaisella ihmisella on
fyysisia ja henkisia taitoja, ja taidot jakautuvat epatasaisesti yksildiden valilla.
Yhteiskunnan toiminnan kannalta on tehokasta, etta yksilot erikoistuvat tiettyyn
taitoon tai osaamiseen ja kayttavat sita vaihdon valineena. Varallisuuden
kasvattaminen puolestaan tapahtuu vaihtamalla erikoisosaamista. Palvelujen
tuottaminen ja markkinointi ovat asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa
tapahtuvia toimintoja. Yritykset voivat tehda arvoehdotuksia, mutta kuluttaja
maarittdd palvelun arvon saamansa lisdarvon perusteella. (Vargo & Lusch
2004, 6-8.)

Palvelukeskeisen arvonluonnin logiikan toinen perusajatus on, ettd epéasuora
vaihto peittdd vaihdon perusyksikon. Kahdenkeskeinen kaupankaynti muuttuu
epéasuoraksi, kun kaupankaynti tapahtuu suurten, byrokraattisten ja
hierarkkisten organisaatioiden valityksella. Teollistumisen myé6ta
markkinointijarjestelma muuttui vertikaalisemmaksi ja sen myota suora

vuorovaikutus asiakkaan kanssa vaheni merkittavasti. (Vargo & Lusch 2004, 8.)

Kolmas perusajatus on, etta tavarat ovat palvelun tarjoamisen
jakelumekanismeja. Teollisen vallankumouksen alussa taloustieteen esisijainen
kiinnostuksenkohde oli hyddykkeiden valmistaminen ja konkreettiset tuotteet
nahtiin vaihdon peruskomponentteina. Markkinointiajattelu oli kuitenkin jo
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tuolloin edennyt pidemmalle, eika se keskittynyt hyddykkeiden vaihtoon, vaan
erityisosaamisen ja henkisten taitojen vaihtoon. Tietojen ja taitojen siirtdminen
tapahtui suoraan koulutuksen kautta tai valillisesti esineiden kautta. Ihmiset
halusivat tavaroita, koska ne korvasivat tietyt palvelut. Liukuhihna vahensi
fyysisen tyon tarvetta ja kodinkoneet helpottivat kotitdiden tekemista. Fyysinen
tuote toimi valineenéd hankkia palvelu, saada kokemus tai saavuttaa arvostusta.
(Vargo & Lusch 2004, 8-9.)

Palvelukeskeisen arvonluonnin logiikan neljas perusajatus on, etta tieto on
kilpailuedun peruslahde. Tietoa voidaan pitaa kilpailuedun ja talouskasvun
perustana sekd merkittdvana vaurauden lahteena. Tieto koostuu
propositionaalisesta tiedosta, joka on abstraktia tai yleistettya tietoa seka
preskriptiivisesta tiedosta, joka on ohjailevaa tietoa tai tekniikoita. Tekniikat
voidaan nahda osaamisena ja taitoina, joita ty0yhteisot kayttavat parantaakseen
suorituskykya ja saavuttaakseen kilpailuetua. Parhaiten menestyvat yritykset
kykenevat oppimaan ja kehittymaan nopeasti, mika tuo kilpailuetua dynaamisilla
markkinoilla. Tavarakeskeisessa mallissa ajatellaan, etta palveluketjun
ensisijainen virta on fyysinen. Palvelukeskeisen arvonluonnin logiikan mukaan
palvelu on tiedon tarjoamista kuluttajille mukana tulevan fyysisen hyddykkeen
kanssa tai ilman. (Vargo & Lusch 2004, 9-10.)

Viides perusajatus on, etta kaikki taloudet ovat palvelutalouksia.
Palvelukeskeisen arvonluonnin logiikan mukaan taloudellinen vaihtoprosessi on
henkisten ja fyysisten taitojen vaihtoa eli palvelujen tarjoamista, jossa fyysiset
tuotteet toimivat palvelun tarjpamisen mekanismeina. (Vargo & Lusch 2004,
10.)

Kuudennen perusajatuksen mukaan asiakas on aina yhteistuottaja. Jatkuviin
prosesseihin keskittyvan palvelukeskeisen markkinoinnin nakdkulmasta
kuluttaja on aina mukana arvon tuottamisessa. Aineellisten hyddykkeiden
kohdalla tuotanto ei paaty valmistusprosessiin, vaan tuotanto on ikdan kuin
valiprosessi, koska hyddykkeiden on tarkoitus tarjota palveluita kuluttajille. Jotta
kuluttaja pystyy hydodyntamaan hyédykkeen tarjoamaa palvelua, h&nen pitaa

oppia kayttamaan ja huoltamaan tuotetta, sek& mukauttamaan se omiin
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tarpeisiinsa. Tuotetta kayttaessaan asiakas jatkaa markkinointi-, kulutus-,

arvonluonti- ja toimitusprosesseja. (Vargo & Lusch 2004, 10-11.) My6hemmin

kuudes perusajatus muotoiltin muotoon asiakas on aina arvon yhteisluoja
(Lusch & Vargo 2006, 284; Vargo & Lusch 2008, 2).

Taulukko 1. Palvelukeskeisen arvonluonnin logiikan 11 perusajatusta
alkuperaisessa ja muokatussa muodossa (Vargo & Lusch 2008, 7; Vargo &
Lusch 2016, 8).

Alkuperdinen perusajatus

Muokattu perusajatus

1. Erityisosaamisen ja -tietdmyksen Palvelu on vaihdon perusyksikkd
soveltaminen ovat vaihdon
perusyksikoita
2. Epéasuora vaihto peittéa vaihdon Epéasuora vaihto peittda vaihdon perustan
perusyksikon
3. Tavarat ovat palvelun tarjoamisen Ei muutoksia
jakelumekanismeja
4, Tieto on kilpailuedun peruslahde Operatiiviset resurssit ovat kilpailuedun
peruslahde
5. Kaikki taloudet ovat palvelutalouksia Ei muutoksia
6. Asiakas on aina yhteistuottaja Asiakas on aina arvon yhteisluoja
7. Yritys voi tehda vain arvoehdotuksia Yritys ei voi toimittaa arvoa, vaan tarjoaa
arvoehdotuksia
8. Palvelukeskeinen nékemys on Palvelukeskeinen nédkemys on luonnostaan
asiakasléhtdinen ja suhteellinen asiakasléhtdinen ja suhteellinen
9. Organisaatioiden on tarkoitus integroida  Kaikki yhteiskunnalliset ja taloudelliset
ja muokata mikroerikoisosaamisensa toimijat ovat resurssien integraattoreita
palveluiksi, joita markkinoilla tarvitaan
10. Mydhemmin lisatty Arvo on aina ainutkertainen ja edunsaajan
fenomenologisesti madrittelema
11.  Mydhemmin lisétty Arvon yhteisluomista koordinoidaan

toimijoiden luomien instituutioiden ja
institutionaalisten jarjestelyjen kautta

Palvelukeskeisen arvonluonnin logiikan seitsemas perusajatus on, etta yritys voi

tehd& vain arvoehdotuksia. Varhaiset markkinointitutkijat ajattelivat arvon

olevan upotettuna aineellisiin hyédykkeisin. Nykyisin painopiste ei ole

tuotteissa, vaan asiakkaiden arvonluontiprosesseissa. Palvelukeskeisen

arvonluonnin logiikan mukaan yritys voi tarjota vain arvolupauksia, mutta

kuluttaja maarittaa palvelun arvon ja osallistuu sen luomiseen

yhteistuotantoprosessin kautta. Yritys voi kilpailla markkinoilla pyrkimalla

tekemaan kilpailijoitaan parempia ja houkuttelevampia arvoehdotuksia. (Vargo
& Lusch 2004, 11.)
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Kahdeksannen perusajatuksen mukaan palvelukeskeinen nakemys on
asiakaslahtoinen ja suhteellinen. Vuorovaikutus, integrointi, raataldinti ja
yhteistuotanto ovat palvelukeskeiselle arvonluonnille tunnusomaisia piirteita ja
auttavat asiakassuhteen luomisessa. Asiakasvuorovaikutusprosessi alkaa
yksittdisen asiakkaan ongelman vuorovaikutteisella méaarittelylla, raataldidyn
ratkaisun kehittdmisella ja ratkaisun toimittamisella asiakkaalle. Ratkaisu voi
olla tuote tai palvelu tai niiden yhdistelma. Ratkaisu, eli tuote tai palvelu, ei ole
padosassa, vaan keskidossa ovat vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa
maaritetty erityistarve ja siihen kehitetty ratkaisu. (Vargo & Lusch 2004, 11-12.)

My6hemmin lisatyn yhdeksannen perusajatuksen mukaan organisaatioiden on
tarkoitus integroida ja muokata mikroerikoisosaamisensa palveluiksi, joita
markkinoilla tarvitaan. Taméan ajatuksen mukaan palvelun tarjoaminen voidaan
nahda resurssien integrointina. Muut markkinoinnin tutkijat ovat huomauttaneet,
ettd vuorovaikutuksella ja verkostoilla on keskeisempi merkitys arvon luonnissa,
kun palvelukeskeinen logiikka antaa ymmartad. Yhdeksas perusajatus sisaltaa
ajatuksen siita, ettd arvonluonti on resurssien yhdistamista, mika vaatii
vuorovaikutusta eri osapuolten, kuten yritysten, asiakkaiden ja kotitalouksien
valilla. (Lusch & Vargo 2006, 283-285; Vargo & Lusch 2011, 181.)

Niin ikdan myéhemmin lisdtyn kymmenennen perusajatuksen mukaan arvo on
aina ainutkertainen ja edunsaajan fenomenologisesti maarittelema. Tassa
perusajatuksessa on pyritty korostamaan arvon omaperaisyytta ja
kokemuksellisuutta. Arvon muodostuminen on aina kontekstuaalista ja
merkityksellista. (Vargo & Lusch 2008, 7.)

Viimeisena lisatyn eli yndennentoista perusajatuksen mukaan arvon
yhteisluomista koordinoidaan toimijoiden luomien instituutioiden ja
institutionaalisten jarjestelyjen kautta. Instituutiot ja institutionaaliset jarjestelyt
mabhdollistavat ja toisaalta rajoittavat arvon yhteisluomista. Yhdennentoista
perusajatuksen myoté palvelukeskeisesta arvonluonnin logiikasta tuli entista

kattavampi teoreettinen viitekehys. (Vargo & Lusch 2016, 8, 18.)

Turun AMK:n opinnéytetyd | Raija Kulju



14

Palvelu- @ Mukana

i olevat
ekosysteemit toimijat

Arvon
yhteisluonti
Instituutiot ja )
institutionaaliset RetSUFSS_I(?[n
jarjestelyt Integroint
Palvelujen
vaihto

Kuva 1. Palvelukeskeisen arvonluonnin prosessi (Vargo & Lusch 2016, 7).

Palvelukeskeisen arvonluonnin logiikan evoluution edetesséa sen perusajatuksia
on muokattu ja tarkennettu. Merkittavimpiin tarkennuksiin ovat kuuluneet
laajemman palveluekosysteeminakdkulman kehittdminen ja institutionaalisen
jarjestelyn korostaminen. Palvelukeskeisen arvonluonnin prosessi on esitetty
kuviossa 1. Laajennettu palveluekosysteemi koostuu resursseja integroivista
toimijoista, joita yhdistavat institutionaaliset jarjestelyt ja palvelujen vaihdon
kautta tapahtuva molemminpuolinen arvonluonti.
Palveluekosysteemindkodkulman korostamisen vuoksi palvelukeskeisen
arvonluonnin logiikan kuudennen perusajatuksen sanamuotoa paivitettiin ja

lisattiin yhdeksas perusajatus. (Vargo & Lusch 2016, 10-11.)

Palvelukeskeisessé logiikassa instituutiot voivat olla esimerkiksi saadettyja
lakeja, kehitettyja saantoja, normeja tai uskomuksia.
Institutionalisoitumisprosessin ymmartaminen auttaa ymmartamaan
palveluekosysteemin toimintaa ja arvon yhteisluomista. Palvelukeskeisen
arvonluonnin logiikan yhdestoista perusajatus korostaa institutionaalisten
jarjestelyjen tarkeyttad arvon yhteisluomisen prosessissa. (Vargo & Lusch 2016,
10-12))
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2.2 Vastuullinen matkailu

Matkailuliiketoiminnan merkitys Suomen taloudelle on kasvanut viimeisten
vuosikymmenten aikana merkittavasti. Matkailun kokonaiskysynté oli vuonna
1997 6,6 miljardia euroa ja koronapandemiaa edeltdvana vuonna 2019 16,3
miljardia euroa. Suomen talouden kasvun ja kilpailukyvyn kannalta
matkailuliiketoiminta onkin yksi strategisesti tarkeista toimialoista. Globaalit
ilmiot, poliittinen keskustelu, talous, kriisit ja pandemiat vaikuttavat merkittavasti
matkailuliiketoimintaan ja matkailupalveluja kuluttavien asiakkaiden
kayttaytymiseen. (Konu ym. 2020, 9-11; TEM 2022, 9-10, 16.) Viimevuosina
matkailupalvelujen kysyntd&n ovat koronapandemian lisdksi vaikuttaneet
erityisesti geopoliittiset jannitteet ja niiden vaikutus maailmantalouteen seka

inflaatio ja sen vaikutus elintarvikkeiden ja energian hintaan (OECD 2024, 24).

Matkailuliiketoiminnan kestava kehittdminen on yksi alan keskeisista
painopisteista. Matkailualan yritysten tulee toimintaa kehittdessaan ottaa
huomioon ymparistovaikutusten liséksi sosiaaliset, kulttuuriset ja taloudelliset
nakokulmat. (Konu ym. 2020, 99; TEM 2022, 17.) Vastuullisessa matkailussa
keskeistd on matkailun positiivisten vaikutusten maksimoiminen ja negatiivisten
vaikutusten minimoiminen. Yksi tarkeimmista tavoitteista on pyrkia
varmistamaan luonnonvarojen sailyminen myos tuleville sukupolville. (Pasanen
2022, 10; Visit Finland 2018b, 5.)

Kestavaan kehitykseen tahtaavia toimia ohjataan ja saadelladn monin tavoin
niin globaalilla kuin kansallisellakin tasolla. Suomessa ilmastolaki (423/2022)
ohjaa ilmastopolitiikan suunnittelua, toteutusta ja seurantaa. Pariisin sopimus on
Yhdistyneiden kansakuntien (YK) toimesta laadittu kansainvalinen
ilmastosopimus, joka asettaa pitkan aikavalin tavoitteet ilmastonmuutokseen
sopeutumiselle ja tavoitteita seurataan viiden vuoden maaraajoin (UN 2015b,
2). Taloudellisen yhteistyon ja kehityksen jarjesté (OECD) on koonnut
monikansallisille yrityksille vastuullista liiketoimintaa koskevia ohjeistuksia.
Onhjeistusten avulla pyritaan estamaan liiketoiminnasta johtuvia ihmisiin,

planeettaan ja yhteiskuntaan kohdistuvat haitallisia vaikutuksia. OECD:n
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suositukset paivitetddn maaraajoin ja uusin versio julkaistiin vuonna 2023.
(OECD 2023, 3.)

YK:n yleiskokous laati vuonna 2015 kestavan kehityksen toimintasuunnitelman,
joka tunnetaan nimella Agenda2030. Kyseessa on toimintasuunnitelma
ihmisten, planeetan ja vaurauden hyvéksi, ja sen tavoitteena on saada maailma
toimimaan kestavalla ja vastuullisella tavalla askel kerrallaan vuoteen 2030
mennessa. Agendan tavoitteissa nakyvat taloudellisen, sosiaalisen ja
ekologisen vastuullisuuden nakdkulmat. Isossa roolissa ovat myos
ihmisoikeuksien turvaaminen, sukupuolten tasa-arvon saavuttaminen seka
tyttdjen ja naisten voimaannuttaminen. (UN 2015a, 1-2.) Agenda2030 mukaiset
17 kestavan kehityksen tavoitetta on kuvattu matkailuliiketoiminnan
nakokulmasta taulukossa 2 (UNDP 2017).

Suomen kestavan kehityksen toimikunta (2022, 3—7, 66) on valmistellut
toimintasuunnitelman, jonka avulla Agenda2030 mukaiset kestavan kehityksen
tavoitteet saavutetaan kansallisella tasolla. Toimintasuunnitelmaan on kirjattu,
ettd pelkka asetettujen tavoitteiden saavuttaminen ei riita, vaan tarvitaan
ajattelutavan muutosta yhteiskunnallisella tasolla. Jokaisen kansalaisen tulee
ottaa merkittava askel kohti vastuullisempaa kuluttamista ja elamantapaa.
Kansallisessa suunnitelmassa on myds esitetty, miten Suomi tukee tavoitteiden
toteutumista globaalisti. Yksi merkittavimmista globaalin tason toimenpiteistéa on
tukea kehittyvia maita Agenda2030 tavoitteiden saavuttamisessa. Kehittyville
maille tarjotaan tukea muun muassa kehitysyhteistyon, kumppanuuksien ja

vastuullisen sijoittamisen kautta.
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Taulukko 2. Agenda2030 mukaiset 17 kestavan kehityksen tavoitetta matkailun
nakokulmasta (UNDP 2017).

10

11

12

13

14

15

16

17

Kestavan kehityksen tavoite
Ei kdyhyytta

Ei nalkaa

Terveytta ja hyvinvointia

Hyva koulutus

Sukupuolten tasa-arvo
Puhdas vesi ja sanitaatio
Edullista ja puhdasta energiaa

Ihmisarvoista tyota ja
talouskasvua

Kestavaa teollisuutta,
innovaatioita ja infrastruktuureja

Eriarvoisuuden vahentaminen

Kestavat kaupungit ja yhteisot

Vastuullinen kulutus ja tuotanto
limastotekoja

Vedenalainen elama
Maanpaallinen elaméa

Rauha, oikeudenmukaisuus ja

hyvé hallinto
Yhteisty0 ja kumppanuus

Tavoitteen selitys

Matkailu tuottaa tuloja luomalla tydpaikkoja paikalliselle
vaestolle.

Paikallisten raaka-aineiden kaytto edistda kestavaa
maataloutta.

Matkailusta saatavia verotuloja voidaan ohjata
terveydenhuollon palveluihin.

Matkailuala tarjoaa nuorille harjoittelu- ja tytpaikkoja.

Matkailuala vahvistaa naisten tyollisyytta.

Matkailuun tehtavat investoinnit takaavat veden ja
hygienian myds paikallisille.

Matkailu voi nopeuttaa siirtymista kohti uusiutuvan
energian kayttoa.

Matkailuala lisdd merkittavasti talouskasvua ja tarjoaa
tyopaikkoja erityisesti nuorille naisille.

Matkailun kehittdminen vaikuttaa positiivisesti alueen
infrastruktuuriin ja vihredén siirtymaan.

Matkailu lisaa yhteisollisyytta ja tukee alueellista
kehittymista.

Matkailu edistaa kaupunkien infrastruktuurin ja
saavutettavuuden kehittamista ja auttaa suojelemaan
kulttuuriperintda.

Kestava matkailu edistda vastuullista kulutusta ja
tuotantoa.

Matkailuliiketoiminta on térkedssa roolissa
ilmastonmuutoksen vastaisessa tydssa.

Vesistjen ekosysteemien turvaaminen.

Luonnon monimuotoisuuden turvaaminen.

Kulttuurien ja uskontojen vélisen suvaitsevaisuuden
lisddminen sek& rauhan lujittaminen.

Yksityisen ja julkisen sektorin kumppanuuksien
vahvistaminen ja sidosryhmien sitouttaminen kestavan
kehityksen edistamiseen.

Erilaiset vastuullisuussertifikaatit ja -ohjelmat ovat vakiinnuttaneet asemansa

matkailu- ja ravintola-alalla viimeisten vuosikymmenten aikana. Sertifikaatti

kertoo asiakkaalle, ettd yritys on auditoitu riippumattoman osapuolen toimesta

ja yrityksen toiminta on todettu vastuulliseksi tiettyihin kriteereihin perustuen.

(Halminen & Garcia-Rosell 2022, 31.) Tutkimuksen mukaan Suomessa toimivat

matkailualan yritykset hankkivat vastuullisuussertifikaatteja joko yrityksen
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sisdisten tai ulkoisten intressien vuoksi. Ulkoisia intresseja ovat tutkimuksen
mukaan erityisesti yrityksen sijaitseminen kansallispuistoalueella, yhteystyo
Metsahallituksen kanssa tai yhteistydkumppanien asettamat vaatimukset.
Sisaisia intresseja ovat muun muassa yrityksen arvomaailma, halu toimia
lapinakyvasti ja laadukkaasti seka toiminnan kilpailukyvyn ja uskottavuuden
lisddminen. Tutkimusten mukaan erityisesti pienemmat matkailualan toimijat
voivat kokea sertifikaatin hankkimisen taloudellisesti liian arvokkaaksi ja pienten
henkilostoresurssien vuoksi tydladksi. Osa matkailualan yrityksista pitéaa arjen
tekoja sertifiointia tarkeampana. (FCG 2018, 14-16.)

Visit Finland lanseerasi Sustainable Travel Finland (STF) -merkin vuonna 2019.
STF-polun on tarkoitus tarjota matkailualan toimijoille johtamisen tydkaluja, joilla
tuetaan yrityksen vastuullisuuden kehittdmistad. STF-polku koostuu seitsemasta
vaiheesta, jotka ovat: 1) sitoutuminen jatkuvaan kehittamiseen, 2) osaamisen
kasvattaminen, 3) sertifiointi (esim. Green Key), 4) mittaaminen, 5)
vastuullisuusviestinta, 6) kehittamissuunnitelma ja 7) todentaminen (eli STF-
merkin hakeminen). STF-polku on oppimismatka, jonka aikana yritys kulkee
kohti vastuullisempaa liiketoimintaa. STF-merkki uusitaan samassa tahdissa
siihen liittyvan sertifioinnin kanssa tai noin kahden vuoden valein. (Halminen &
Garcia-Rosell 2022, 32.)

Green Key on laajasti kaytdssa oleva, majoitus- ja ravintola-alalle suunnattu
vastuullisuussertifikaatti. Green Key-sertifikaattia hakevan yrityksen
vastuullisuutta arvioidaan 13 kriteerin perusteella, jotka ovat: 1)
ymparistdjohtaminen, 2) henkiloéston osallistaminen, 3) asiakasviestinta, 4)
veden kulutus, 5) puhtaanapito, 6) jatteiden kasittely, 7) energian saasto, 8)
elintarvikkeet, 9) sisatilat, 10) viheralueet, 11) yhteiskuntavastuu, 12)
virkistyspalvelut ja 13) vastuulliset hankinnat. Green Key -sertifikaatti on
voimassa 12 kuukautta ja sen jalkeen sertifiointi tulee tehda uudelleen. (Green
Key 2024; Klyn ym. 2019, 99.)
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2.2.1 Ekologinen vastuullisuus

Matkailun ymparistovaikutusten osa-alueella keskeiset painopisteet ovat
luonnon monimuotoisuuden ja toimivan ekosysteemin turvaaminen (Nuottila ym.
2017, 55; Edelheim & llola 2017, 94). Tutkimuksen mukaan vastuullisen
matkailun edistamisessé on ensiarvoisen tarkeaa, ettd matkailualan yrittajat
tiedostavat voivansa muuttaa yritystoimintaansa ja sen myota koko toimialaa
vastuullisemmaksi (DolinSek ym. 2021, 14). Matkailuyritykset voiva kiinnittaa
huomiota liiketoiminnan ekologisuuteen esimerkiksi tarkastelemalla energian- ja
veden kulutusta, toimitiloja, jatehuoltoa seka logistiikkaa (OECD 2023, 43; Visit
Finland 2018a, 4-8).

Matkailun lisdantyessa energiankulutus ja kasvihuonekaasupaastot lisaantyvat
vaistamatta. Matkailuliiketoiminta on edelleen hyvin riippuvainen fossiilisista
polttoaineista, koska merkittavimmat matkailuun liittyvat paastét aiheutuvat
lentoliikenteesta. Erityisesti Lapin matkailuun liitetaan pitkien valimatkojen
vuoksi lentomatkustamisesta aiheutuvat ymparistévaikutukset. Toiseksi eniten
paastoja matkailuliiketoiminnassa aiheuttaa majoittaminen. (DolinSek ym. 2021,
14-15; Edelheim & llola 2017, 94; Epler Wood 2017, 28.) Yopymisvuorokausien
jakautuminen ymparivuotisesti tukee kestavan matkailun tavoitteita. Pitkien
valimatkojen paassa sijaitsevat matkailualan toimijat voivat vahentaa
ymparistovaikutuksia tekemalla yhteishankintoja muiden alueen yritysten
kanssa. Logistiikasta aiheutuvia ymparistdvaikutuksia voidaan vahentaa myos
suosimalla pakallisia tai 1&hella valmistettuja tuotteita. (FCG 2018, 17; TEM
2022, 14.)

Turistit kuluttavat jopa nelja kertaa enemman vetta kuin keskiverto
eurooppalainen kuluttaa kotiymparistossaan. Vedenkulutusta lisdavat
esimerkiksi golfkentat, vesipuistot, puutarhat, uima-altaat ja suihkulahteet.
Lisaksi vedenkulutusta lisdavat matkailijoiden kaytds, kuten pitkat lAmpiméat
suihkut ja lyhyen kayton jalkeen vaihtoon menevat pyyhkeet ja lakanat.
Matkailusta aiheutuu myods runsaasti jatevetta ja harmaata jatevetta. (Dolnicar
2020, 1; Epler Wood 2017, 28.)
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Matkailusta aiheutuu suuria maaria kiinteda jatetta, mika on merkittava
matkailun ymparistdhaitta. Lentokentilla, matkailukohteissa, hotelleissa ja
ravintoloissa tulee edelleen tehda toimia kierrattamisen ja kompostoimisen
parantamiseksi. (Epler Wood 2017, 28.) Ruokahavikki on yksi merkittava
matkailuun liittyva ymparistdhaaste. Erityisesi buffetruokailussa syntyy
ruokahavikkia ja sen vahentamiseksi on viimevuosina pyritty keksimaan erilaisia
keinoja. Tutkimuksen mukaan pienemman lautaskoon avulla on onnistuttu

pienentamaan merkittavasti ruokahavikkia. (Dolnicar 2020, 5.)

Huonot raaka-aine valinnat ja syéméakelpoisen ruoan poisheittdminen ovat
merkittavia ruokaan liittyvia ekologisia haasteita (Salo 2016, 38). Ruokahavikin
vahentamiseen pyrkivat verkkokaupat, kuten Matsmart.fi ja Fiksuruoka.fi myyvét
tuotteita, joiden paivays on menossa vanhaksi. ResQ-sovelluksen avulla
kuluttajat voivat pelastaa havikkiin menevaa ruokaa kahviloiden, ravintoloiden ja
kauppojen tarjonnasta edulliseen hintaan. Ruuan myyminen ResQ-sovelluksen
kautta kasvattaa myds yrityksen liikevaihtoa. (Forssell 2021; ResQ Club 2024.)
Luonnonvarakeskus Luke (2016) on kehittanyt Lukeloki-sovelluksen, jonka
avulla ravintola-alan toimijat voivat mitata ruokahavikkia. Sovelluksen avulla
yritykset saavat tietoa ruokahavikin maarasta ja pystyvat kohdentamaan havikin
vahentamiseen tahtaavat toimet oikein. Ruokahavikin maaran mittaamisesta ja
vahentamisesta tulee viestia avoimesti myos asiakkaille ja

yhteisty6kumppaneille.

Suomen kestavan kehityksen toimikunnan strategiassa (2022, 72—-73) linjataan,
ettad tieto ruoan alkuperésta ja toimitusketjusta tulee olla kuluttajien saatavilla,
jotta kuluttajat pystyvat tekemaan vastuullisia valintoja. Terveellisten ja
vastuullisten ruokien, kuten kasviperaisten tuotteiden, tulisi olla kaikkien
saatavilla. Muun muassa kasviperaisten tuotteiden oikeanlaisella hinnoittelulla
voidaan edesauttaa sitd, etta kaikilla on mahdollisuus kayttaa kasviperéaisia

tuotteita.

Vastuullisuuden osa-alueet, eli ymparistovastuu, sosiaalinen ja kulttuurinen
vastuu seka taloudellinen vastuu, on esitetty matkailun nakokulmasta kuvassa

2. Kuvan siséltd pohjautuu taman tutkimuksen vastuullisuutta kasittelevaan
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teoriaosuuteen. Kuten kuvasta kay ilmi, vastuullisuuden osa-alueet ovat osittain

paallekkaisia.

Ympaéristovastuu
‘Luonnon monimuotoisuus
‘Toimiva ekosysteemi
-Energian- ja vedenkulutus
-Logistiikka ja paastot
-Kierréatys ja ruokahavikki
‘Vastuulliset raaka-aineet
-Kasvisruokavaihtoehdot

Sosiaalinen ja
kulttuurinen
vastuu

-Paikallisuuden
vaaliminen

‘Verkostoituminen
ja kumppanuudet

Taloudellinen vastuu

-Alueen elinkeinoelaman
tukeminen

-Paikallisten asukkaiden
tyéllistdminen

-Kotimaiset ja vastuulliset
raaka-aineet

‘Henkiloston sviki e
hyvinvointi ja Havikin minimoiminen
kouluttaminen -Materiaali- ja

-Ympérivuotisuus energiatehokkuus

Kuva 2. Vastuullisuuden osa-alueet matkailun nakokulmasta kuvattuna.

2.2.2 Sosiaalinen ja kulttuurinen vastuullisuus

Sosiaalisen ja kulttuurisen vastuullisuuden nakdkulmasta on tarkeaa, etta
paikallisuus nakyy yrityksen kulttuurissa, tuotteissa ja viestinnassa. Vastuullisia
arvoja voi ilmentéa esimerkiksi yrityksen toimitilojen sisustuksella.
Verkostoituminen alueen muiden yritysten ja paikallisen vaeston kanssa seka
paikallisten toimijoiden ja tuotteiden suosiminen ovat oleellinen osa sosiaalista

ja kulttuurista vastuullisuutta. Matkailua kehittdmalla luodaan samalla
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laadukkaampia ja monipuolisempia palveluita paikalliselle vaestélle. (Visit
Finland 2018a, 10; TEM 2022, 14-18.)

Matkailuliiketoiminta liséé sosiaalista ja kulttuurista padomaa vahvistamalla
yhteisollisyytta erityisesti maa- ja syrjaseudulla (OECD 2024, 48).
Ihannetilanteessa matkailuliiketoiminta tukee alueen elinvoimaisuutta ja lisaa
paikallisten asukkaiden elaméanlaatua. Valitettavasti massaturismikohteissa
iImi6é on kaantynyt painvastaiseksi paikallisen kulttuurin jaadessa
matkailuyritysten voitontavoittelun jalkoihin. Massaturismin tiedetaan
aiheuttavan kulttuurieroosiota, milla tarkoitetaan alkuperaisvaeston perinteiden
katoamista. (Epler Wood 2017, 29; Konu ym. 2020, 99.)

Matkailuala on merkittava tyollistaja ja tarjoaa toita kaiken ikaisille ja taustaisille
tyontekijoille. Matkailuala tydllistaa runsaasti myos nuoria, naisia ja
ulkomaalaistaustaisia henkil6ita. Matkailuala tukee laadukasta koulutusta muun
muassa tarjoamalla harjoittelupaikkoja seka tyollistamalla nuoria. Alan
palkkataso on tyypillisesti matala, mik& voidaan n&hda sosiaalis- kulttuurisena
haasteena. (Epler Wood 2017, 74, 86; OECD 2024, 48.)

Henkildston hyvinvoinnista huolehtiminen on tarkeéa osa yrityksen sosiaalista
vastuullisuutta. Hyva johtaminen, henkil6ston jatkuva kouluttaminen, riittava
palkkataso seka ty6turvallisuuteen ja tyoviihtyvyyteen panostamien ovat
sosiaalisesti vastuullisen yrityksen tunnuspiirteita. Yrityksen tulee tarjota
tyontekijoilleen turvallinen ja terveellinen tydymparistd, missa ei ole esimerkiksi
rotuun, sukupuoleen tai ik&an liittyvaa syrjintdd. Myos avoin viestintakulttuuri
yrityksen sisalla ilmentaa sosiaalista vastuullisuutta. Vastuullisesti toimiva yritys
tarjoaa tyontekijoilleen myds vastuullisuuskoulutusta, kuten tietamysta jatteiden
kasittelysta ja yritystoiminnan ymparistovaikutuksista. (OECD 2023, 28, 34;
Puusa & Reijonen 2011, 298; Visit Finland 2018a, 10.)

Matkailun sesonkiluonteisuus aiheuttaa haasteita alan yrittgjille sosiaalisen
vastuullisuuden nédkdkulmasta. Erityisesti Lapin talvisesongissa on vuosittain
suuri tarve ravintola-alan tyontekijoille. Sesongin aikana Lapin matkailualueella

saattaa kutenkin olla pula asunnoista. Vastuullisuuden ndkdkulmasta matkailun
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kehittamisessa tulee pyrkia siihen, ettd sesongit ovat mahdollisimman pitkia ja

ihannetilanteessa asiakasvirta olisi ymparivuotinen. (Visit Finland 2018b, 37.)

2.2.3 Taloudellinen vastuullisuus

Taloudellisesti vastuulliselle yritykselle on ominaista, etta yrityksen toiminta
tukee alueen elinkeinoelamaa ja toiminta on pitk&janteista ja lapinakyvaa.
Taloudellisesti vastuullinen yritys pyrkii tydllistam&an paikallisia asukkaita sekéa
priorisoimaan raaka-ainehankinnoissa kotimaisuutta ja vastuullisuutta.
Vastuullisesti toimiva yritys panostaa hankintoja ja investointeja tehdesséaan
pitkaikaisiin tuotteisiin ja resursseihin pyrkien valttamaan kertakayttohankintoja.
(Visit Finland 2018a, 9; Visit Finland 2018b, 13; TEM 2022, 14-18.) My6s
materiaali- ja energiatehokkuus seké havikin minimoiminen ovat oleellinen osa
yrityksen taloudellista vastuullisuutta (Puusa & Reijonen 2011, 299; Visit
Finland 2018b, 41). Ihannetilanteessa lilketoiminnan vastuullinen kehittaminen
parantaa pk-yritysten kilpailukykya (FCG 2018, 3).

Vastuullisen liiketoiminnan perustana on tieto, jota yritykset hankkivat
esimerkiksi kouluttautumalla tai havainnoimalla muita yrityksia. Tietoa
sovelletaan kaytantoon laatimalla vastuullisen toiminnan tueksi dokumentteja,
kuten kestavan kehityksen suunnitelma. Dokumentteja voidaan hyddyntaa
my6hemmin yrityksen liiketoiminnalle soveltuvan vastuullisuussertifikaatin

hakuprosessissa. (Visit Finland 2018a, 3.)

Kestavan kehityksen suunnitelman mukaiset toimet jalkautetaan
perehdyttdmalla ja sitouttamalla henkilokunta yrityksen vastuullisiin arvoihin.
Sitouttamista helpottaa henkilokunnan osallistaminen yrityksen vastuullisten
arvojen luomiseen. Vastuullisuutta yllapidetéaan ja kehitetdan omavalvonnan
avulla, mihin kuuluvat esimerkiksi asiakkailta ja henkilokunnalta keratty palaute
seka jatkuva kouluttautuminen. (Visit Finland 2018a, 3.) Organisaation
kilpailukyvyn kannalta on oleellista, ettéa organisaatiossa luodaan kaiken aikaa

uutta tietoa. Edellytyksena uuden tiedon syntymiselle on jatkuva yksildiden
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valilla ja ympariston kanssa tapahtuva vuorovaikutus. (Puusa & Reijonen 2011,
21.)

Matkailijavirran lisdantyminen vaikuttaa positiivisesti matkailualan yritysten
talouteen, mutta samanaikaisesti silla on negatiivisia vaikutuksia kestavan
kehityksen mukaisiin tavoitteisiin. Matkailun lisdantymisen myo6ta erityisesti
lentoliikenteen aiheuttamat paastét nopeuttavat ilmastonmuutoksen etenemista
ja matkailun liiallinen lisddntyminen aiheuttaa pahimmillaan luonnonvarojen
ylikulutusta. Erityisesti massaturismikohteissa matkailu vaikuttaa negatiivisesti
myds paikalliseen kulttuuriin, perinteisiin ja elamanlaatuun, jos vastuulliset arvot

jaavat taloudellisen voitontavoittelun edessa toissijaisiksi. (Konu ym. 2020, 99.)

Vastuullisuutta kehittaessa on tarked huomioida, etté yritystoiminnan tulee olla
vakaalla pohjalla ja liiketaloudellisesti kannattavaa. Tutkimuksen mukaan
matkailualan yrittajat kokevat ajoittain moraalisia haasteita joutuessaan
tekemaan valintoja vastuullisten arvojen ja liikketoiminnan kannattavuuden
valilla. Erityisesti pienten matkailualan yritysten nakokulmasta vastuullisuutta
edistavat ratkaisut voivat aiheuttaa tuntuvia lisakustannuksia. My6s asiakkaiden
toiveet ja palvelutarpeet saattavat olla ristiriidassa vastuullisen matkailun
arvojen kanssa. (FCG 2018, 22.)

2.3 Vastuullisuusviestinta

Matkailualalla tyoskennellaan toimialan vastuullisemman tulevaisuuden
puolesta ja yksi tarkea askel kohti sitd on lisata matkailijoiden tietoisuutta
vastuullisuuteen liittyvista asioista. Matkailualan yritykset voivat markkinoinnin ja
viestinnan avulla levittaa tietoa vastuullisuuden eri osa-alueista
matkailupalveluista kiinnostuneille kuluttajille ja muille sidosryhmille.
Tietoisuuden lisddntymisen my6ta yha useampi matkailija kiinnostuu
vastuullisesti tuotetuista palveluista ja vastuulliset arvot ohjaavat
tulevaisuudessa matkailijoiden ja matkanjarjestgjien valintoja entista
vahvemmin. (Konu ym. 2020, 100-101; Pasanen ym. 2023, 30-31.)
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Visit Finland on tuottanut Lappiin vastuullisen matkailun ohjeistuksen, jossa
neuvotaan esimerkkien ja faktojen avulla matkailijoita tekemaan vastuullisia
valintoja ja suosimaan vastuullisesti toimivia matkailualan yrityksia.
Ohjeistuksessa neuvotaan muun muassa retkeilijoita kunnioittamaan herkkaa
Lapin luontoa seka luonnossa elavia elaimia. Lisaksi ohjeistuksessa neuvotaan
kunnioittamaan paikallisia asukkaita, heidan kulttuuriaan ja alueen

kulttuurihistoriaa. (Lapin yliopisto 2020.)

Tutkimustulokset osoittavat, etta matkailijat suhtautuvat positiivisesti kestavaan
kehitykseen ja vastuullisuuteen omassa arjessaan, mutta siitd huolimatta
vastuulliset arvot eivat valttamétta ohjaa heidan valintojaan lomamatkalla.
Toisaalta keskenddn samankaltaisia matkakohteita vertaillessaan matkailijat
saattavat valita vastuullisemmin toimivan matkailualan yrityksen. Tutkimusten
mukaan matkailijat eivat ole halukkaita maksamaan merkittavasti suurempaa
summaa siita, etta palvelu on tuotettu vastuullisesti. (Konu ym. 2020, 99-103;
Smit & Melissen 2018, 228-229.) Yha useampi matkanjarjestdja puolestaan
valitsee palveluntarjoajan tai yhteistybkumppanin arvopohjaisesti. Erityisesti
kansainvaliset matkanjarjestajat arvostavat vastuullisesti toimivia yrityksia. (Smit
& Melissen 2018, 228-229; Visit Finland 2018a, 15-17.)

Vastuullisuutta arvostavien matkailijoiden méaara kasvaa kaiken aikaa, mutta
tutkimuksen mukaan heidan kiinnostuksenkohteensa poikkeavat toisistaan. Yksi
matkailija arvostaa ymparistonsuojelua, toinen ekologista majoitusta, kolmas
taloudellista vastuuta ja neljannelle on tarkeinta paikallisuuden vaaliminen.
Matkailualan yritysten on hyva ottaa erilaiset kohderyhméat huomioon yrityksen
vastuullisuutta kehittdessaan ja vastuullisuusviestintaa toteuttaessaan. (Konu
ym. 2020, 100, 104.)

Tutkimuksen mukaan tavallisia matkailijoita puhuttelee parhaiten mydnteinen ja
tunteisiin vetoava vastuullisuusviestintg, jossa korostetaan matkailupalvelujen
elamyksellisyytta (Front ym. 2017, 1019). My6s samaistuttaviin sosiaalisiin
normeihin perustuvan vastuullisuusviestinnédn on todettu puhuttelevan

matkailupalveluja kayttavia kuluttajia (Hardeman ym. 2017, 491). Tutkimuksen
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mukaan vastuullisuusviestinta ei saa olla savyltaan syyllistavaa tai moralisoivaa
(Font ym. 2017, 1019).

Parhaan nakyvyyden yrityksen vastuullisille arvoille saa internetsivujen ja
sosiaalisen median kautta. Yrityksen internetsivuilla on hyva tuoda esille, miten
vastuullisuuden eri osa-alueet on otettu huomioon. Nettisivuilla ja sosiaalisessa
mediassa voi kertoa esimerkkien ja valokuvien avulla, miten vastuullisuus nakyy
yrityksen toiminnassa ja tuotteissa. Yrityksen arvoista ja vastuullisuuteen
liittyvista tulevaisuudentavoitteista tulee viestid avoimesti. (Visit Finland 2018a,
17.) Siirtyminen printtimateriaalista digitaaliseen materiaaliin on myo6s
vastuullisuutta edistava teko (FCG 2018, 17).

Yrityksen palvelujen markkinoinnissa tai vastuullisuusviestinnassa voi kayttaa
menetelmana tarinallistamista. Tarinan avulla vedotaan kuluttajan tunteisiin ja
ohjataan tekemaan ostopaatoksia. (Dolan 2017, 9.) Tarinan on tarkoitus tuottaa
asiakkaalle palvelukokemus ja valittaa yrityksen viesti. Tarinallistamisen
taustalla vaikuttavat liiketoiminta-, arvo- ja asiakaslahtoisyys. Tarinallistaminen
on merkittava osa yrityksen strategiaa, brandia, markkinointia, tuotteistamista ja
palvelumuotoilua. Tarinan avulla yritys pystyy tavoittamaan haluamansa
kohderyhman. (Kallioméki 2014, 14-15.)

Onnistuneen vastuullisuusviestinnan avulla yritys voi erottua kilpailijoistaan ja
tavoittaa uusia asiakasryhmia tai yhteistybkumppaneita (Konu ym. 2020, 101;
Lahti & Meretniemi 2022, 253). Jos yrityksella on vastuullisuuteen liittyvia
sertifikaatteja tai kumppanuuksia, ne kannattaa nostaa esille viestinnassa.
Internetsivuille tulee suomenkielisen sisallon lisaksi tuottaa sisaltd vahintaan
englanniksi, jotta yrityksen viestintd tavoittaa myds ulkomaalaiset asiakkaat ja
matkanjarjestajat. (Visit Finland 2018a, 17.)

Vaikuttajien eli influenssereiden hyddyntaminen yrityksen markkinoinnissa ja
viestinndssa on yleista. Sosiaalisen media kayton lisdantyessa myaos sisaltoa
tuottavien vaikuttajien seuraajaméaarat lisdéntyvat ja sisallot tavoittavat entista
suuremman yleisdén. Monet yritykset tekevét kaupallista yhteistyota vaikuttajien

kanssa saadakseen lisda nakyvyytta ja saavuttaakseen liiketoiminnalliset
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tavoitteet. Vaikuttajat toimivat ikdan kuin yrityksen mainoskasvoina tai
brandilahettilaina julkaisemalla sisaltda yrityksen tuotteista ja palveluista
sosiaalisen median kanavissa. Vaikuttajat saavat yhteistyosta rahallisen
palkkion tai muun korvauksen. (Halonen 2019, 37; Lahti & Meretniemi 2022,
65-67.)

Avoin ja rohkea vastuullisuusviestinta vaatii yritykselta seka taitoa etta
uskallusta. Vaikka vastuullisuusasiat olisi huomioitu yrityksessa monipuolisesti,
saattaa sosiaalisen median keskusteluissa nousta esille kritiikkia. Avoimen
vastuullisuusviestinnan kulmakivia ovat rakentava ja avoin keskustelu seké aito
halu parantaa yrityksen vastuullisuutta. Vastuullisuusviestinnan on téarkeé olla
sisalléltadn monitahoista ja kohderyhman kannalta uskottavaa. (Lahti &
Meretniemi 2022, 253-257.)

Kuluttajien kiinnostuksen kasvaminen vastuullisuutta kohtaan on lisdnnyt myoés
harhaanjohtavaa vastuullisuusviestintaa eli viherpesua. Viherpesu on
vastuullisuuskeskusteluun vakiintunut termi, jolla tarkoitetaan yritystoiminnan
vastuullisuuden nayttamista vallitsevaa tilannetta positiivisemmassa valossa.
Viherpesu voi ilmeta asioiden kertomatta jattamisena tai yrityksen palveluihin ja
tuotteisiin liittyvina perattdminé vaitteind. Viherpesun lisdantyminen on lisannyt
myos kuluttajien varautuneisuutta vastuullisuusviestintdd kohtaa. Matkailualan
yritysten on ensiarvoisen tarkeaa panostaa luotettavaan
vastuullisuusviestintaan, jotta matkailijat pystyvat tekemaan vastuullisia
valintoja. (Lahti & Meretniemi 2022, 258—-260; Pasanen ym. 2023, 30; Smit &
Melissen 2018, 241.)
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3 Tutkimuksen toteuttaminen ja tutkimuskysymykset

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kohdeorganisaation vastuullisuuden ja
vastuullisuusviestinnan kehittdminen. Tutkimukseen osallistetaan
kohdeorganisaatoin tarkeimmat sidosryhmat, eli asiakkaat ja
yhteisty6kumppanit. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa kohdeorganisaation
kayttoon kehittamissuunnitelma, jossa on konkreettisia kehittamisehdotuksia
yrityksen liilketoiminnan vastuullisuuden ja vastuullisuusviestinnan

kehittamiseen.
Tutkimuskysymykset ovat:

1. Miten liiketoimintaa voisi kehittdd vastuullisemmaksi?

2. Miten vastuullisuusviestintaa voisi kehittaa?

3.1 Tutkimusmenetelmat

Tama tutkimus on konstruktiivisella tutkimusotteella toteutettu laadullinen
tapaustutkimus. Tutkimusmenetelmiin liittyvissé valinnoissa kiinnitetaan erityista
huomiota siihen, ettd menetelmét soveltuvat tutkittavan ilmién tarkasteluun,
mahdollistavat sidosryhmien osallistamisen tutkimukseen, tuottavat syvallista
tietoa tutkimuksen kohteena olevasta ilmidsta ja soveltuvat tutkimusongelman

ratkaisemiseen. (Leavy 2014, 2-5.)

Tama tutkimus toteutetaan konstruktiivisena tutkimuksena, koska
lahestymistapa soveltuu kaytdnnén ongelmien maarittelyyn ja ratkaisemiseen
tieteellisen tutkimuksen keinoin. Konstruktiivisessa tutkimuksessa
tutkimustulosten on tarkoitus ilmaista, miten nykytilanteessa tulee toimia, jotta
saavutetaan tavoitetila. (Oyegoke 2011, 578-580; Pasian & Turner 2015, 96—
97))
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3.1.1 Laadullinen tapaustutkimus

Laadullisen tutkimuksen avulla pyritddn ymmartamaan, kuvaamaan,
selittamaan ja dokumentoimaan sosiaalista todellisuutta. Laadullisella
tutkimuksella ei pyrita tuottamaan tilastollisesti yleistettavia tuloksia.
Laadullisessa tutkimuksessa tiedon rakentaminen ndhdaan generatiivisena
prosessina, jossa totuus ei ole absoluuttinen ja objektiivinen, vaan

kontekstuaalinen ja moninainen. (Leavy 2014, 2-5; Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Laadullinen tutkimus on subjektiivista tutkimusta, jossa tutkijan rooli seka
tutkijan ja tutkittavien valinen suhde ovat tarkeassa asemassa (Sarajarvi 2018).
Laadulliset tutkijat ovat kiinnostuneita ymmartamaan, miten ihmiset kokevat
ymparoivan todellisuuden ja millaisen merkityksen he antavat kokemuksilleen.
Hieman pelkistden voidaan ajatella, ettd maarallisessa tutkimuksessa kaytetaan
lukuja datana ja laadullisessa tutkimuksessa sanoja. (Merriam & Tisdell 2016,
6.) Laadullisessa tutkimuksessa hyddynnetéaéan laajasti erilaisia aineistonkeruu-
ja analysointimenetelmid, kuten haastatteluja, havainnointia, diskurssianalyysia
ja sisallonanalyysia. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusmenetelmien valintaa
ohjaavat tutkimuskysymykset seké tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. (Leavy
2014, 2-5; Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Laadullisessa liiketalouden tutkimuksessa tutkitaan kulttuuristen, sosiaalisten ja
taloudellisten muuttujien valisia suhteita. Laadullisen tutkimuksen avulla
saadaan syvallistd, kontekstuaalista ja relevanttia tietoa tutkimuksen kohteena
olevasta liiketalouden tai johtamisen osa-alueesta. Laadullisella liiketalouden
tutkimuksella pyritaan tyypillisesti lisddmaan ymmarrysta kapea-alaisesta
tosielaman ilmidsta ja saamaan oivalluksia liiketoiminnan kehittdAmiseen.
(Klenke ym. 2016, 4; Walle 2015, 14.)

Laadullisessa tapaustutkimuksessa pyritddn havainnoimaan tutkittavaa ilmi6ta
monipuolisesti ja saavuttamaan syvallinen ymmarrys tutkimuskohteesta.
Laadulliselle tapaustutkimukselle on tunnusomaista, etta tutkimuksen kohteena
oleva ilmi6 on yksittainen, erityinen tai ainutlaatuinen ja sita tutkitaan tosielaman

kontekstissa. Laadullisessa tapaustutkimuksessa arvostetaan sidosryhmien
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nakemyksia tutkimuksen kohteena olevasta ilmitsta. Laadullisen
tapaustutkimuksen menetelmin on mahdollista tavoittaa myds niin kutsuttua
hiljaista tietoa. (Leavy 2014, 457-458; Simons 2009, 3-6, 23; Woodside 2010,
2-4.)

3.1.2 Teemahaastattelu

Tassa tutkimuksessa haastatellaan kohdeorganisaation yrittédjaa
teemahaastattelun keinoin osana yrityksen nykytila-analyysia.
Teemahaastattelu on tarkoituksenmukainen keino hankkia tutkimuksen
kannalta oleellista tietoa yrityksen toiminnasta ja nykytilasta (Puusa & Juuti
2020).

Teemahaastattelun avulla on mahdollista nostaa esille haastateltavien
subjektiivisia nakemyksia tutkittavasta ilmiosta. Teemahaastattelun
onnistumisen kannalta on oleellista, etté haastateltavat tuntevat hyvin
tutkimuksen kohteena olevan ilmion. Myds tutkijan tulee rakentaa
kokonaisvaltainen kasitys tutkittavasta ilmiosta esimerkiksi kirjallisuuden tai
aiheen parissa aiemmin tehdyn tutkimuksen pohjalta. Teemahaastattelu
muistuttaa vapaamuotoista keskustelua, vaikka se eteneekin valmiiksi valittujen
teemojen mukaisesti ja tarvittaessa tutkija ohjaa haastattelun kulkua oikeaan
suuntaan. Teemahaastattelun suunnittelu ja teemojen valinta tulee tehda
huolellisesti, jotta haastattelu tuottaa tutkimusongelman kannalta

tarkoituksenmukaista tietoa. (Puusa & Juuti 2020; Tuomi & Sarajarvi 2018.)

3.1.3 Puolistrukturoitu haastattelu

Puolistrukturoitu haastattelu on yhdistelma strukturoitua ja strukturoimatonta
haastattelua. Haastattelussa esitettavat kysymykset rakennetaan
tutkimusongelman kannalta oleellisten aiheiden ymparille. (Klenke ym. 2016,
131.) Tasséa tutkimuksessa kohdeorganisaation tarkeimpia sidosryhmia eli

asiakkaita ja yhteystydkumppaneita haastatellaan puolistrukturoidun
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haastattelun keinoin. Puolistrukturoidulle haastattelulle on tyypillista, etta
kysymysten jarjestys voi vaihtua haastattelun edetessa ja haastattelijalla on
mahdollisuus kysya tasmentavia kysymyksia haastateltavalta. Haastattelun
yksilollisen etenemisen avulla haastattelija saa haastateltavan kuvailemaan
syvallisemmin tutkimuksen kohteena olevaa ilmitta. Puolistrukturoitu
haastattelu soveltuu hyvin tahan tutkimukseen, koska liiketalouden ilmi6t ovat
monimutkaisia ja ainutlaatuisia ja puolistrukturoitu haastattelu mahdollistaa
iImion syvallisen ymmartamisen haastateltavien nakékulmasta. (Seppola 2023,
93; Walle 2015, 72-73.)

Laadullisessa tutkimuksessa otannan koko ei ole niin merkittavéssa roolissa
kuin maarallisessa tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuksessa tarkeampaa on,
ettd tutkimukseen osallistuvilta henkildilta saadaan syvallista tietoa tutkimuksen
kohteena olevasta ilmiosta. Aineiston riittavyyden arvioinnissa voidaan kayttaa
apuna saturaatiota eli aineiston kyllaantymisté. Saturaatio saavutetaan, kun
aineistossa alkaa toistua samat teemat, eik& aineistosta nouse

tutkimusongelman kannalta uutta sisaltéa. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

3.1.4 Abduktiivinen sisallénanalyysi

Sisallénanalyysi on laadullisessa tutkimuksessa yleisesti kaytetty
analyysimenetelma. Laadullinen sisallonanalyysi voidaan jakaa karkeasti
kolmeen alaryhmé&a, jotka ovat teorialahtdinen eli deduktiivinen, teoriaohjaava
eli abduktiivinen ja aineistolahtoinen eli induktiivinen analyysi. (Klenke ym.
2016, 94-96; Tuomi & Sarajarvi 2018.) Tassa tutkimuksessa kaytetaan
teoriaohjaavaa eli abduktiivista sisallénanalyysia sidosryhmahaastatteluilla

keratyn aineiston analysointiin.

Teorialahtdinen analyysi perustuu olemassa olevan tiedon pohjalta koostettuun
teoriaan tai malliin, johon tutkimusaineisto suhteutetaan. Teorialahtdisessa

analyysissa paattely on deduktiivista. Aineistol&htdisessa analyysissa aiemmin
tehdyt tutkimukset tai olemassa olevat teoriat eivat vaikuta aineiston analyysiin

tai tutkimustuloksiin, koska analyysi tapahtuu aineistolahtoisesti.
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Aineistolahtdisessa analyysissa haasteena on, etta tutkimusaineiston ohella
analyysiin ja tutkimustuloksiin voivat vaikuttaa tutkijan ennakkoasenteet ja
subjektiiviset ndkemykset. Teoriaohjaava analyysi yhdistelee teorialahtdisen ja
aineistolahtdisen analyysin ominaispiirteita. Teoriaohjaavassa analyysissa
paattely perustuu abduktiiviseen paattelyyn ja aikaisempi tutkimustieto ohjaa
analyysin etenemista. (Graneheim ym. 2017, 30-31; Klenke ym. 2016, 94-96;
Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Ennen aineiston analyysin aloittamista tulee nimeta analyysiyksikkd, kuten
sana, lause tai lauseen osa (Tuomi & Sarajarvi 2018). Tassa tutkimuksessa
analyysiyksikkona kaytetadn lausetta ja lauseen osaa. Tassa tutkimuksessa
aineiston analyysi etenee teoriaohjaavalle analyysille tyypilliseen tapaan aluksi
aineistolahtoisesti, mutta abstrahoinnin eli kasitteellistdmisen yhteydessa
empiirinen aineisto kytketaan teoreettisiin kasitteisiin. Toisin sanoen alaluokat
syntyvat aineistolahtoisesti, mutta ylaluokat luodaan teoriaan pohjautuen.
(Graneheim ym. 2017, 31; Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Sisallénanalyysin ensimmainen vaihe on aineiston auki kirjoittaminen el
litterointi. Tassa tutkimuksessa kaytetaan sanatarkkaa litterointia el
haastatteluaineisto kirjoitetaan auki sana sanalta. Litteroinnin jalkeen tutkija
perehtyy aineistoon syvallisesti ja lukee aineiston l&pi useita kertoja.
Seuraavaksi data pelkistetdan eli redusoidaan. Pelkistamisen yhteydessa
aineistosta etsitaan tutkimuskysymykseen vastaavia ilmaisuja eli niin sanottuja
alkuperaisilmaisuja, jotka seuraavassa vaiheessa tiivistetaan lyhyempaan
muotoon eli pelkistetdén. (Elo ym. 2022, 218-222; Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Pelkistetyt ilmaisut listataan allekkain ja ryhmitell&a&n siséllon mukaan ryhmiin eli
klusteroidaan. Ryhmitellyista ilmaisuista muodostuu alaluokat ja ne nimetaan
aineiston sisaltod kuvaavilla kasitteilla. Alaluokkia yhdistelemalla syntyvat
ylaluokat, jotka tassé tutkimuksessa nimetaéan teorialdhtoiselle analyysille
tyypilliseen tapaan aikaisempaan teoriaan pohjautuen. (Elo ym. 2022, 218-222;
Tuomi & Sarajarvi 2018.)
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Sisallénanalyysin tulokset raportoidaan aineiston luokittelun pohjalta ja tulosten
raportoinnin tulee vastata tutkimuskysymykseen. Tulosten raportoinnin voi
aloittaa kertomalla analyysissa muodostuneet yla- ja alaluokat. Analyysin
luotettavuutta voi vahvistaa lisddmalla tulosten raportoinnin yhteyteen
luokittelun etenemista havainnollistavan taulukon. Tulosten raportoinnin ja
alkuperaisaineiston yhteytta voi vahvistaa nostamalla tekstiin autenttisia

lainauksia aineistosta. (Elo ym. 2022, 223.)

3.1.5 Service Logic Business Model Canvas

Business Model Canvas (BMC) on liiketoiminnan kehittamiseen ja visualisointiin
kaytettava tyokalu. BMC on yhden sivun kokoinen visuaalinen taulukko, joka
koostuu yhdeksasta lohkosta. Taulukon vasemmassa laidassa on kolme
sisdisiin prosesseihin ja tehokkuuteen liittyvaa lohkoa ja oikeassa laidassa
kolme asiakkaisiin ja arvoon liittyvaa lohkoa. Arvolupaus on esitetty taulukon
keskelld ja taulukon alareunassa ovat kulurakenne ja tulovirrat. (Ojasalo &
Ojasalo 2018, 72.)

Service Logic Business Model Canvas koostuu perinteisen BMC:n tavoin
yhdeksasta lohkosta, mutta palvelukeskeisessa mallissa kaikki liikketoiminnan
osa-alueet analysoidaan seka yrityksen etta asiakkaan nakékulmasta.
Palvelukeskeisen BMC:n avulla pyritédn saamaan syvallinen ymmarrys
asiakkaiden palvelutarpeista. Palvelukeskeisen BMC:n kehittamisen taustalla
on tieto siitd, etta yrityksen ja asiakkaiden palvelutarpeet eroavat toisistaan.
(Ojasalo & Ojasalo 2015, 9-11.)

Taman tutkimuksen lopputuotos on Service Logic Business Model Canvas,
jonka avulla visualisoidaan kohdeorganisaation vastuullisuuden ja
vastuullisuusviestinnan kehittamista seka arvon tuottamista sidosryhmille.
Sidosryhmien nakoékulma tuodaan kehittdAmissuunnitelmaan tassa

tutkimuksessa aiemmin tehtyjen sidosryhmahaastattelujen pohjalta.
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4 Tulokset

Alla on esitetty kohdeorganisaation nykytila-analyysin seka sidosryhmille tehdyn
haastattelututkimuksen tulokset. Nykytila-analyysissa haastateltiin
kohdeorganisaation yrittdjaa teemahaastattelun keinoin, tavoitteena saada
kattava kuva kohdeorganisaation nykytilasta liiketoiminnan, palvelutarjonnan ja
arvomaailman nakokulmasta. Yhtena osana nykytila-analyysiin kuului
Pyhatunturin matkailualueen arvoihin ja kestadvan matkailun strategiaan

tutustuminen tunturin internetsivujen pohjalta.

Kohdeorganisaation tarkeimmille sidosryhmille eli asiakkaille ja
yhteisty6kumppaneille (n=10) tehtiin puolistrukturoitu haastattelututkimus.
Haastattelun avulla selvitettiin sidosryhmien nakemyksiéa kohdeorganisaation
vastuullisuuden ja vastuullisuusviestinnan kehittamisesta.
Haastattelututkimuksen tulokset analysoitiin teoriaohjaavan eli abduktiivisen
siséllénanalyysin keinoin. Aineiston analyysin eteneminen on esitetty liitteissa 1

ja2.

4.1 Kohdeorganisaation nykytila-analyysi

Kohdeorganisaatio on Pyhatunturin matkailualueella toimiva ravintola-alan
yritys. Yritys kuuluu kokonsa puolesta pieniin ja keskisuuriin yrityksiin (pk-yritys)
ja on yritysmuodoltaan osakeyhtid. Yritys tyollistaa ymparivuotisesti nelja
tyontekijaa, joista yksi on kohdeorganisaation yrittdja. Kiireisen talvisesongin
aikana yrityksessa tyoskentelee vakituisen henkildkunnan lisaksi nelja
kausityontekijaa. Yritys on ollut viimevuosina voimakkaassa kasvussa ja sen
likevaihto oli vuonna 2023 532 000 €. Voimakkaasta kasvusta huolimatta yritys

on sailyttanyt kannattavuutensa kayttokatteen ollessa noin 11 % vuonna 2023.

Kohdeorganisaatio tarjoaa monipuolisia ravintola-alan palveluita seké&
matkailijoille ettd paikallisille asukkaille. Yrityksen palvelulupaus on tarjota
"Pohjoisen parhaita makuja intohimolla ja hyvalla fiilliksellda”. Palvelukokonaisuus

koostuu kahvila-ravintolan palveluista, sivistystoimen ruokapalveluista seka
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asiakkaiden luokse vietavista palveluista. Kohdeorganisaation sijainti
vastuullisuudestaan tunnetun Pyhatunturin matkailualueella ja Kansallispuiston
valittomassa laheisyydessa sitouttaa organisaation yrittdjaa huomioimaan
vastuullisuuden ja luontoarvot yritystoiminnassa. Kohdeorganisaation

palvelukokonaisuus, toimintaymparist6 ja arvopohja on esitetty kuvassa 3.

Cateringpalvelut Verkkokauppa Mokkiruokailut Kouluruokailu oppilaille
ja paivakotilaisille

Kotaruokailut

Street Kitchen

Pyh&tunturin matkailualue [ _ " Luontoarvot

o -

Vastuullinen matkailu - - Kansallispuisto

Kuva 3. Kohdeorganisaation palvelukokonaisuus, toimintaymparisto ja
arvopohja.

Kahvila-ravintola on kohdeorganisaation uusin toimipiste, joka avattiin
alkuvuodesta 2022 ja se sijaitsee Pyhatunturin matkailualueella. Kahvila-
ravintolassa on tarjolla paivittéain lounaskeitto sekd monipuolinen valikoima
suolaisia leipi&, konditoriatuotteita ja erikoiskahveja. lltaisin on tarjolla dinneri
seka kattava valikoima viineja. Kesakaudella kahvila-ravintolan yhteydesséa on

terassi, joka parantaa nakyvyytta ja tuo lisdéd asiakaspaikkoja.

Kohdeorganisaatio tekee yhteisty6té sivistystoimen kanssa tuottaen
kouluruokailun Pelkosenniemen kunnan koululaisille ja paivakotilaisille.
Kouluruokailu toteutetaan yrityksen arvojen mukaisesti tavoitteena tarjota
koululaisille ja paivakotilaisille hyvaa ja ravitsevaa ruokaa, mika tukee lasten

hyvinvointia ja jaksamista.

Turun AMK:n opinnaytety0 | Raija Kulju



36

Yrityksen palveluvalikoimaan kuuluu kotaruokailu ryhmille tunnelmallisessa
kodassa nuotion déressa. Kota sijaitsee kahvila-ravintolan laheisyydessa ja on
helposti saavutettavissa. Ryhmat saavat valita valmiiksi suunnitelluista

korkeatasoisista menuista ja juomapaketeista mieleisensa vaihtoehdot.

Street Kitchen -vaunu palvelee asiakkaita sesongin mukaan vaihtuvissa
paikoissa. Talvisin vaunun loytad todennakoisimmin laskettelurinteen ala-
asemalta ja kesaisin erilaisista yleis6tapahtumista. Vaunu ei ole
ymparivuotisessa kaytdssa, vaan se avataan matkailusesongin ollessa
kuumimmillaan. Vaunun sijainnin ja ruokalistan suunnitellussa huomioidaan

sesonki ja tapahtuman ominaispiirteet.

Yritys tarjoaa monipuolisia cateringpalveluita, jotka raataldidaan asiakkaan
tarpeiden ja toiveiden mukaisesti. Cateringpalvelut vaihtelevat yhdesta
taytekakusta isojen juhlien jarjestamiseen. Palvelut voidaan vieda asiakkaan
luokse tai hytdyntad kohdeorganisaation omia tiloja eli Pyhatunturissa

sijaitsevaa kahvila-ravintolaa.

Kohdeorganisaation internetsivuilla on verkkokauppa, josta asiakas voi tilata
valikoimissa olevia tuotteita. Valikoima muuttuu vuodenajan mukaan ja
verkkokaupan kiireisin sesonki painottuu loppuvuoteen, jolloin verkkokaupassa

on tarjolla kattava valikoima jouluruokia ja leivonnaisia.

Mokkiruokailu on palvelu, jossa asiakas tilaa yrityksen verkkokaupasta maokille
valmiita ruokia. Valikoimissa on useita laadukkaita ateriakokonaisuuksia
unohtamatta kasvis- ja vegaanisia vaihtoehtoja. Palvelu on kaytettavissa Pyha-

Luoston matkailualueella.

Kohdeorganisaation yrittdjan tavoitteena on Pyh&tunturin matkailualueelle
avatun uuden kahvila-ravintolan myota laajentaa yrityksen toiminta
ymparivuotiseksi ja tavoittaa entista laajempi asiakaskunta. Kahvila-ravintolan
my6ta kohdeorganisaation tunnettuus paranee erityisesti matkailijoiden
keskuudessa ja uudet asiakkaat l0ytavat myds muut yrityksen

palvelukokonaisuuteen kuuluvat palvelut.
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Pyhatunturin matkailualuetta kehitetd&n voimakkaasti ja sinne on lahivuosina
rakennettu muun muassa kaksi uutta hotellia. Matkailun kasvaessa myo6s
palvelujen kysynta kasvaa ja tulevaisuudessa saattaa olla tarvetta myds taysin
uudenlaisille palveluille. Kohdeorganisaation yrittaja pyrkii liiketoimintaa
kehittdessaan huomioimaan asiakkaiden ja yhteistydkumppanien tarpeet
mahdollisimman hyvin ja siksi yrittdja on halukas lahtemaan mukaan
asiakaslahtoiseen vastuullisuuden ja vastuullisuusviestinnan

kehittamisprojektiin.

Kohdeorganisaation yrittdja on sitoutunut kestavan kehityksen arvoihin ja pyrkii
kaikessa toiminnassa tekemaan kestéavia ratkaisuja. Yrityksessa suositaan
lahiruokaa ja tuotteiden raaka-aineet, kuten lihat, marjat ja sienet hankitaan
padasiassa omalta paikkakunnalta. Ruoan pakkaamiseen ja kuljettamiseen
kaytettavissa materiaaleissa suositaan ekologisia vaihtoehtoja, havikki pyritaan
pitdmaan vahaisena ja jatteet pyritdan kierrattamaan asianmukaisesti.
Haasteena kestavan kehityksen arvojen noudattamiselle ovat erityisesti
Pohjois-Suomen pitkat valimatkat ja niista johtuvat paastot. Kaikista tarvittavista
pakkausmateriaaleista ei mydskaéan ole toistaiseksi tarjolla ekologisia
vaihtoehtoja.

4.1.1 Pyhatunturi kestavan matkailun edellakavijana

Pyhatunturin hiihtokeskusta kehitetddn kestavasti ja ympardivan
Kansallispuiston luontoa kunnioittaen. Pyhatunturin ymparistéohjelma on otettu
kayttoon 2008 ja 2019 se on paivitetty vastuullisuusohjelmaksi, joka sisaltada
ymparistovastuun liséksi yhteiskunnallisen ja taloudellisen vastuun nakdkulmat.
Vuonna 2020 Pyhatunturi sai ensimmaisena hiihtokeskuksena Suomessa
Sustainable Travel Finland -merkin yhdessa Rukan hiihtokeskuksen kanssa.
Pyhatunturin vastuullisuusohjelman tarkeimpiin tekoihin ja tavoitteisiin kuuluvat
energiatehokkuuden jatkuva parantaminen, autottoman lasketteluloman
mahdollistaminen ja alueen elinvoimaisuuden monipuolinen kehittaminen.
(Luosto 2024; Pyhatunturi 2024.)

Turun AMK:n opinnéytetyd | Raija Kulju



38

Pyhatunturin tavoitteena on tulla maailman puhtaimmaksi hiihtokeskukseksi ja
tavoitteen eteen on tehty toita pitkajanteisesti. Vuonna 2011 Pyha saavutti
ensimmaisend Pohjoismaisena hiihtokeskuksena hiilineutraaliuden energian
kayton osalta. Hiihtokeskuksen hissien pydrittdmiseen, rinteiden lumetukseen,
valaistukseen ja rakennusten lammittdmiseen kaytetaan uusiutuvaa energiaa.
Rinnekoneissa kaytetddn uusiutuvaa polttodljya, minka avulla vdhennetaan

merkittavasti kasvihuonekaasupéastoja. (Luosto 2024; Pyhatunturi 2024.)

Myds paikallisten asukkaiden tyéllistdminen seka lasten ja nuorten
kannustaminen lumilajien pariin ovat osa Pyhatunturin vastuullista toimintaa.
Hiihtokeskuksessa on parannettu ja pyritddn edelleen parantamaan jatteiden
kierratysmahdollisuuksia. Kotimaanmatkailun ja lahimatkailun edistaminen
kuuluvat myds Pyhatunturin vastuullisiin tavoitteisiin. (Luosto 2024; Pyhatunturi
2024.)

4.2 Sidosryhmahaastatteluissa esille nousseet kehittdmisehdotukset

Sidosryhméhaastattelut toteutettiin kesalla 2023 puolistrukturoituina
yksilohaastatteluina kohdeorganisaation kahvila-ravintolan tiloissa. Haastattelut
nauhoitettiin puhelimeen ladatulla sovelluksella ja litteroitiin kirjoitettuun
muotoon saman kesan aikana. Kohdeorganisaation yrittaja valitsi
haastateltavat, joita oli yhteensd kymmenen. Tavoitteena oli saada edustava
otos kohdeorganisaation sidosryhmista eli asiakkaista ja
yhteistybkumppaneista. Haastateltavista kuusi oli naisia ja nelja miehia.
Haastateltavien ikdjakauma oli seuraava: 31-40-vuotiaita oli kaksi, 41-50-
vuotiaita oli kuusi ja 51-60-vuotiaita oli kaksi. Haastateltavista ei kerrota

sukupuolen ja ian lisédksi muita tunnistetietoja anonymiteetin sailyttamiseksi.

Haastattelutilanteet etenivat keskustelun omaisesti, koska kyseessa oli
puolistrukturoitu haastattelu. Ennen haastattelun aloittamista haastateltaville
kerrottiin, ettd haastattelu liittyy opinnéytetydhon, jonka tarkoituksena on
kohdeorganisaation liiketoiminnan vastuullisuuden asiakaslahtdinen

kehittaminen. Aluksi haastateltavia orientoitiin aiheen pariin kysymalla, mita
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vastuullinen matkailu heille merkitsee. Seuraavaksi kysyttiin, miten
kohdeorganisaation palveluita voisi kehittdd vastuullisemmiksi. Lopuksi
haastateltavilta kysyttiin, miten kohdeorganisaation vastuullisuusviestintaa voisi
kehittdd. Nauhoitetusta haastatteluaineistosta syntyi litteroitua tekstia 7 sivua

fonttikoon ollessa 12 ja rivivalin 1,5.

4.2.1 Vastuullisuuden kehittdminen

Kohdeorganisaation vastuullisuuden kehittamiseen liittyen sidosryhmien
edustajat nostivat monipuolisesti esille seka sosiaaliseen ja kulttuuriseen etta
ekologiseen ja taloudelliseen vastuullisuuteen liittyvia kehitysehdotuksia.
Analyysin eteneminen on kuvattu liitteen& olevassa taulukossa (Liite 1).

Sidosryhmien edustajat nostivat palveluiden ymparivuotisuuden esille yhtena
kehittamiskohteena. Ymparivuotisuus on tarkeaa siksi, koska valtaosa alueen
matkailu- ja ravintola-alan palveluista on suljettuna hiljaisen sesongin aikana.
Sidosryhmien edustajat pitivat tarkedna sita, etta ravintola-alan palvelut ovat
paikallisten asukkaiden kaytettavissa myds silloin, kun kotimaisia ja ulkomaisia

turisteja on matkailualueella vahemman.

Silla, etta tama paikka on avoinna esimerkiksi tdhan aikaan

vuodesta (keséalld), se on juuri se mita taalla kaivataan.
Sesongin puolesta nakisin, etta ymparivuotisuus ois aika tarkeeta.

Palvelujen paikallisuus on sidosryhmien mielesté tarkea osa yrityksen
vastuullisuutta. Haastateltavat rohkaisivat nostamaan systemaattisemmin esille
yrityksen kayttamia lahituotteita ja paikallisia raaka-aineita. Paikallisten raaka-
aineiden liséksi nakyvyytta ansaitsee mygs se, etta valtaosa tuotteista on alusta
loppuun itse valmistettuja. Tuotteiden alkuperan esilletuominen tuotenimissa ja -

kuvissa nahtiin hyvana toimenpiteena kehittaa yrityksen vastuullisuutta.

Arvostan sitd, ettad yritys kayttaa lahituotteita, mulle kay kylla
Pelekosenniemel&ainen riimihirvi salaattiin ja sita pitaa kylla viela

enemman nostaa esille.
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Ja sit sellanen tuli mieleen, etta kun kaytetaan paljon paikallisia
raaka-aineita ja tehdaan itse asioita, niin siina ei pida yhtaan

kainostella.

Lahi- ja pientuottajien suosiminen nousi haastatteluissa esille tdrke&dna osana
kohdeorganisaation vastuullisuuden kehittdmista. Haastateltavat mainitsivat
erityisesti ulkomaalaisten turistien arvostavan paikallisia tuotteita ja
vastuullisesti tuotettuja palveluita. Kahvin ja muiden kauempaa hankittavien
tuotteiden osalta perdaédnkuulutettiin eettisesti ja ekologisesti toimivien tuottajien
ja yhteistybkumppanien valitsemista. Haastatteluissa tuli ilmi, etta sidosryhmien

edustajat ovat valveutuneita tuotteiden alkuperan ja eettisyyden suhteen.

Suositaan pientuottajia ja l&hituottajia niin mun mielesta siina ei voi

enempaa parempia arvoja olla.

Lahella tuotettu se on se, nimenomaan varsinkin ulkolainen asiakas

arvostaa sita aika paljon.

Kahvia me ei Suomesta saada tai tammaosii mutta siinakin tulee se,

mika on eettisesti tai ekologisesti kestavin.

Ekologisiin raaka-aineisiin panostaminen nousi sidosryhmahaastatteluissa esille
yhtenéa kehittdmiskohteena. Haastateltavat mainitsivat sesongin mukaisten
raaka-aineiden hyddyntamisen viestivan asiakkaille yrityksen vastuullisuudesta.
Esimerkkina sidosryhmien edustajat mainitsivat sadonkorjuuteemaisten raaka-
aineiden suosimisen syysaikaan. Haastatteluissa nousi esille myos
kuluttajakayttaytymisen muuttuminen vastuullisemmaksi ja sen myota
kasvipohjaisten ruokien suosion kasvaminen. Haastateltavat mainitsivat, etta
ravintola-alan yritysten tulisi lisata ja monipuolistaa kasvipohjaisten

vaihtoehtojen tarjontaa.

Se etta ottais huomioon sesonkijuttuja, etta sadonkorjuuaikaan olis
jotain tiettyja sadonkorjuuteemaisia juttuja, vaikka jotain niin kun

korvasienia.
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Kasvisvaihtoehtoja haluavien asiakkaiden maara kasvaa ja se

iimentaa kuluttajakayttaytymisen muutosta myaos.

Kierratykseen panostaminen ja ruokahavikin minimoiminen nousivat esille
oleellisina toimenpitein& yrityksen vastuullisuuden kehittdmisessa.
Haastatteluissa kavi ilmi, etta sidosryhmien edustajat kiinnittdvat huomiota
siihen, miten ravintola-alan yrityksissa huomioidaan ekologinen vastuullisuus.

Sidosryhmat kertoivat arvostavansa lapinakyvaa ja avointa toimintaa.

Mahdollisimman pieni ruokahavikki on semmonen minka saa

ulospain nakymaan.

Kiinnitdn huomiota siihen, etta kierratys on kunnossa.

4.2.2 Vastuullisuusviestinnan kehittdminen

Vastuullisuusviestinnan kehittamiseen liittyen sidosryhmien edustajat korostivat
vastuullisuuden tarinallistamisen ja kumppanuuksien seka
vastuullisuussertifikaatin ja STF-merkin hankkimisen tarkeytta. Analyysin

eteneminen on kuvattu liitteena olevassa taulukossa (Liite 2).

Sidosryhmien edustajat mainitsivat, ettd kohdeorganisaatio toimii jo
vastuullisella arvopohjalla, mutta vastuullisista arvoista tulee viestia nykyista
avoimemmin ja systemaattisemmin. Haastateltavat toivat esille, etta yrityksen
arvot tulee kirjoittaa auki esimerkiksi yrityksen nettisivuille. Haastateltavien
mukaan vastuullisia arvoja voi ilmentaa myds kahvila-ravintolan sisustuksella tai

henkilokunnan vaatetuksella.

Talla yrityksella on paljon sellasta arvopohjaa olemassaan ja
mietittyn&, mutta sen nakyvaksi tekeminen asiakkaalle on toinen

taika.
Tietenkin sinne nettisivuille kirjottaa ne arvot auki.

Senhén (vastuullisuuden) voi pukea henkilokunnan vaatetuksessa

ja paikan ilmeessa, etta ne kaikki tukis sitd samaa viestia.
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Viestinnan aitous ja henkilékohtaisuus nousivat haastatteluissa esille tarkeina
kehittamiskohteina. Sidosryhmien edustajat toivoivat nakevansa
kohdeorganisaation viestinnassa nykyista enemman kuva- tai videomateriaalia
yrittajasta ja tyontekijoista, jotka ovat yrityksen tuotteiden ja palveluiden takana.
Haastateltavat nostivat esille my6s vaikuttajaviestinnan hyvana keinona saada
nakyvyytta. Vaikuttajaviestinta néhtiin tehokkaana ja nykyaikaisena tapana

levittaa tietoutta hyvaksi havaituista tuotteista ja palveluista.

Sitten omassa someviestinnassa, niin esitella niita tekijoita kaiken
takana, jos ja kun he ovat paikallisia ihmisi&, niin tuodaan sitéa
henkilokohtaisuutta siihen viestintaan.

Ja sitten vaikuttajaviestinta, etta jos tekis diilida jonkun kanssa, se

vois antaa nakyvyytta tuotteille.

Raaka-aineiden ja tuotteiden paikallisuuden esilletuominen mainonnassa
nahtiin tarkedna keinona viestia yrityksen vastuullisista arvoista. Haastateltavien
mukaan vastuullisuutta voi tarinallistaa esimerkiksi jakamalla sosiaalisessa
mediassa tarinoita tuotteiden valmistusprosesseista tai raaka-aineista. Moni
haastateltava nosti esille myos Ita-Lappiin tehdyn "ostapaikallista’tagin ja
siihen liittyvan markkinointimateriaalin hyédyntamisen sosiaalisen median

viestinnassa.

Nostaisin paikallisuutta esille esimerkiksi paivityksissa, siihenhan

voi kirjoittaa tarinan.

Ja viela sitg, ettd aamulla ottaa kuva siitd sdmpylastd mika on
tehty, ettd kuka sen on tehny ja et se on paikallista ja niinkun

nostaa enemman niita pienia spotteja.

Ja meille on tehty tanne Ité-Lappiin sellanen tagi mis lukee se
ostapaikallista, niin senkin hyédyntaminen sen lauseen tai

markkinointimateriaalin.

Yhteisty0 vastuullisten toimijoiden kanssa nousi haastatteluissa esille hyvana

keinona viestia yrityksen vastuullisesta arvopohjasta. Sidosryhmien edustajat
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nostivat esille eritysesti yhteistytn Kansallispuiston kanssa. Y hteistydsopimus
Kansallispuiston kanssa on viesti yrityksen vastuullisesta arvopohjasta, koska
Kansallispuisto valitsee yhteistyokumppaneikseen kestavan matkailun
periaatteisiin sitoutuneita yrityksid. Haastatteluissa nousi esille myos
Pyhatunturin matkailualueen vastuullisiin arvoihin sitoutuminen ja sen nakyvaksi

tekeminen.

Yhteistydsopimuksen kautta tavallaan myés niin kun
Kansallispuisto haluaa nostaa esiin ne yritykset, jotka on sitoutunut

kestavan matkailun periaatteisiin.

Tassé on niin kun luontoarvot ja paikallisuus seka niin ku
Kansallispuisto ja varmaan sitten (hiihto)keskuksen arvot mista

ammentaa.

Sidosryhmien edustajat nostivat esille vastuullisuussertifikaatin hankkimisen ja
STF-ohjelman lapikdymisen merkittéavina keinona kehittaa yrityksen
vastuullisuutta ja viestia yrityksen vastuullisista arvoista. Haastatteluissa nousi
esille, etta erityisesti ulkomaalaiset asiakkaat arvostavat STF-ohjelmaan
kuuluvia matkailualan yrityksia. STF-merkki kertoo sidosryhmille, etta yritys

toimii ja kehittéda toimintaansa kestavan matkailun arvojen mukaisesti.

Ulkolaiselle asiakkaalle se (STF-merkki) on selkea leima siita, etta

tadma on naiden arvojen mukainen yritys.

Visit Finlandin STF-polun lapikdyminen ja STF-tunnuksen

hankkiminen yritykselle.
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5 Pohdinta

Pohdintaosiossa tarkastellaan tutkimustuloksia peilaten niité ajantasaiseen
kirjallisuuteen. Lisaksi pohditaan tutkimuksen vastuullisuutta ja eettisyytta.
Lopuksi tehd&dan yhteenveto tutkimuksesta, minka pohjalta esitetdén

jatkokehittdmishaasteita.

5.1 Tulosten pohdinta

Kohdeorganisaation nykytila-analyysissa nousi esille, etta
kohdeorganisaatiossa on vastuullinen arvopohja ja yrittaja pyrkii kehittdmaan
yrityksen toimintaa vastuullisesti. Vastuullisuus ndkyy muun muassa paikallisten
raaka-aineiden ja ekologisten pakkausmateriaalien suosimisena seka
Kierratykseen panostamisena. Vastuullisessa ja kestavassa matkailussa tulee
ottaa huomioon ekologisuuden lisaksi sosiaaliset, kulttuuriset ja taloudelliset
nakokulmat (TEM 2022, 17). Aikaisempi tutkimus osoittaa, ettd ekologinen
vastuullisuus on matkailualan yrittdjille huomattavasti tutumpi, kuin muut
vastuullisuuden osa-alueet (Dolinsek ym. 2021, 14-15). Kohdeorganisaation
nykytila-analyysissa nousi esille, ettd kohdeorganisaatiossa kiinnitetaan
monipuolisesti huomiota ekologiseen vastuullisuuteen. Taman tutkimuksen
lopputuotoksena toteutettavassa kehittdmissuunnitelmassa nousee esille
kokonaisvaltaisesti kaikki vastuullisuuden osa-alueet, eli ekologinen,

sosiaalinen, kulttuurinen ja taloudellinen n&kdkulma.

Tahan tutkimukseen osallistettiin kohdeorganisaation tarkeimmat sidosryhmat,
eli asiakkaat ja yhteistybkumppanit, tavoitteena saada monipuolisia
kehittamisehdotuksia. Aikaisemman tutkimuksen mukaan asiakkaiden
osallistaminen matkailupalvelujen kehittdmiseen on ensiarvoisen tarkead, jotta
pystytdan kehittamaan elamyksellisia palveluita (Konu ym. 2020, 46-47).
Vuorovaikutus asiakkaan kanssa on myos yksi palvelukeskeisen logiikan
tunnusomaisista piirteista ja tarkea osa arvon yhteisluonnin prosessia (Vargo &

Lusch 2004, 11-12). Tassa tutkimuksessa haastateltujen sidosryhmien
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edustajien esille nostamat kehitysehdotukset poikkesivat merkittavasti
toisistaan. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd yksi arvostaa kierratysta, toinen
paikallisia raaka-aineita ja kolmas kumppanuuksia vastuullisten toimijoiden
kanssa. Aiemman tutkimuksen mukaan matkailualan yritysten on hyva ottaa
erilaiset kohderyhméat huomioon yrityksen vastuullisuutta kehittdessaan ja
vastuullisuusviestintaa toteuttaessaan, koska jokaisen matkailijan suhde
vastuullisuuteen on erilainen (Konu ym. 2020, 100-104). Suhdeverkostot ja
vuorovaikutus sidosryhmien kanssa ovat organisaation olemassaolon ja
menestyksen kannalta tarkeita tekij6ita. Sidosryhmayhteistyd on myos kiinteé

osa yrityksen sosiaalista vastuullisuutta. (Puusa & Reijonen 2011, 280-283.)

Sidosryhmien edustajat nostivat esille toiminnan ymparivuotisuuden tarkedna
kehittdmiskohteena. Paikallisten asukkaiden ndkokulmasta on tarkeaa, etta
matkailualueella on tarjolla palveluita myds turistisesongin ulkopuolisena
aikana. Vastuullisuuden nékdkulmasta matkailualalla tulee pyrkia
mahdollisimman pitkaan sesonkiin ja ihannetilanteessa jopa ymparivuotiseen
asiakasvirtaan (Visit Finland 2018b, 37). Aikaisemman tutkimuksen mukaan
toiminnan ymparivuotisuus tukee merkittavasti alueen elinvoimaisuutta ja lisda
paikallisten asukkaiden elaméanlaatua (Epler Wood 2017, 29; Konu ym. 2020,
99). Vastuullisuutta kehittdessa on kuitenkin tarkea huomioida, etta
yritystoiminta pysyy liiketaloudellisesti kannattavana (FCG 2018, 22). Hiljaisen
sesongin aikana asiakasméaarat Pyhatunturin matkailualueella ovat pienemmét
ja sen vaikutus kohdeorganisaation toiminnan kannattavuuteen tulee arvioida

huolellisesti.

Lahi- ja pientuottajien suosiminen nousi sidosryhmahaastatteluissa esille yhtena
tarkedna kehittamiskohteena. Paikallisten toimijoiden ja tuotteiden suosiminen
on oleellinen osa sosiaalista ja kulttuurista vastuullisuutta. Suosimalla pakallisia
tai lahella valmistettuja tuotteita voidaan vahentad myos logistiikasta aiheutuvia
ymparistévaikutuksia. (Visit Finland 2018a, 10; TEM 2022, 14-18.) Sidosryhmét
korostivat, etta kaikki hankinnat tulee tehda eettisesti ja vastuullisesti toimivilta
tahoilta, mika koskee erityisesti niita tuotteita ja raaka-aineita, joita ei tuoteta tai

valmisteta Suomessa. Haastateltavat mainitsivat esimerkkina vastuullisesti
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tuotetun kahvin. Valitsemalla vastuullisesti toimivia yhteistydkumppaneita pystyy
edistimaan kestavan talouskasvun, kestavan maatalouden, ihmisarvoisen tyon

ja tasa-arvon toteutumista (UN 2015a, 8).

Haastatteluissa kavi ilmi, etta sidosryhmien edustajat kiinnittavat huomiota
siihen, miten yritys hoitaa kierratyksen. Myos ruokahéavikin minimoiminen viestii
sidosryhmille yrityksen vastuullisesta toiminnasta. Aikaisempi tutkimus osoittaa,
ettd pienemman lautaskoon avulla pystytddn vahentdmaan ruokahavikkia
merkittavasti (Dolnicar 2020, 5). Ruokahavikin vahentadmiseen on olemassa
myds verkkokauppoja ja sovelluksia. Kahvilat ja ravintolat voivat vahentaa
ruokahavikkid muun muassa ResQ-sovelluksen avulla. (Forssell 2021; ResQ
Club 2024.) Luonnonvarakeskus Luke (2016) on kehittanyt Lukeloki-
sovelluksen, jonka avulla yritykset saavat tietoa ruokahavikin maarasta ja
pystyvat kohdentamaan havikin vahentamiseen tahtaavat toimet oikein.
Ruokahavikkiin on tarkea kiinnittdé& huomiota siksi, koska se vaikuttaa ruoan
tuotantoketjusta syntyviin paéastoihin kokonaisvaltaisesti (Salo 2016, 41).
Havikin minimoiminen on myos oleellinen osa yrityksen taloudellista
vastuullisuutta (Puusa & Reijonen 2011, 299; Visit Finland 2018b, 41).

Vastuullisuuden tarinallistaminen nousi esille keskeisena keinona kehittaa
vastuullisuusviestintda. Tarinan avulla vedotaan kuluttajan tunteisiin ja ohjataan
tekemaan ostopaatoksia (Dolan 2017, 9). Sidosryhmien edustajat toivat esille,
etta yrityksen vastuulliset arvot tulee kirjoittaa auki yrityksen nettisivuille ja niista
tulee viestid avoimesti. Sidosryhmat toivoivat enemman henkilékohtaisuutta ja
aitoutta kohdeorganisaation vastuullisuusviestintdan. Myos vaikuttajaviestinta
nousi esille yhtena keinona viestia yrityksen palveluista ja arvoista. Aiemman
tutkimuksen mukaan yksi tehokkaimmista tavoista edistdd matkailun
vastuullisuutta on onnistunut vastuullisuusviestintd. Asiakkaan aktiivista
osallistumista, elamyksellisyytté ja muita vastuullisuuden myonteisia puolia
korostava viestinta puhuttelee parhaiten matkailijoita. (Font ym. 2017, 1019—
1020; Villarino & Font 2015, 333.) Vastuullisuusviestintd voidaan nahda myaés
yrityksen ja sidosryhmien yhteisena arvon ja merkityksellisyyden luomisena
(Pasanen ym. 2023, 31-32).
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Sidosryhmien edustajat pitivat tarkednd kumppanuuksia vastuullisten
toimijoiden kanssa. Sidosryhmille oli tarke&a, etta kohdeorganisaatio vaalii
paikallisuutta seka sitoutuu Kansallispuiston ja Pyhatunturin hiihtokeskuksen
vastuullisiin arvoihin. Haastatteluissa nousi esille, ettd Kansallispuisto tekee
yhteisty6ta alueen vastuullisesti toimivien yritysten kanssa ja yhteistyo
Kansallispuiston kanssa viestii asiakkaille yrityksen vastuullisesta arvopohjasta.
Myds OECD:n (2023, 34) suosituksissa nostetaan esille, etta yritysten on tarkea
solmia kumppanuuksia ymparistétietoisuutta ja ympéaristonsuojelua vaalivien
yritysten kanssa. Vuorovaikutus ja verkostot ovat keskeisessa asemassa myds

palvelukeskeisessa arvonluonnin prosessissa (Vargo & Lusch 2011, 181).

Sidosryhméahaastatteluissa nousi esille yhtena merkittavana kehittamiskohteena
vastuullisuussertifikaatin ja STF-tunnuksen hankkiminen yritykselle.
Haastateltavat nostivat esille, etta erityisesti ulkomaalaiset asiakkaat arvostavat
vastuullisesti toimivia matkailualan yrityksia ja STF-sertifiointia. Aikaisemman
tutkimuksen mukaan vastuullisuussertifiointi luo positiivista yrityskuvaa,
parantaa yrityksen uskottavuutta ja viestii yrityksen vastuullisista arvoista
asiakkaille ja yhteistydkumppaneille (FCG 2018, 15). Tutkimukset osoittavat
STF-polun kaltaisten vastuullisuusohjelmien tukevan esimiesten ja
tyontekijoiden oppimista ja helpottavat siten vastuullisuuden kehittamista
yrityksessa (Halminen & Garcia-Rosell 2022, 34). Kohdeorganisaatiolla on
siséisia intresseja sertifikaatin hankkimiseen, kuten yrityksen arvomaailma ja
ulkoisia intresseja, kuten yrityksen sijainti kansallispuistoalueella. Haasteena
voidaan nahda se, etta sertifikaatin hankkiminen on taloudellisesti merkittava

satsaus erityisesti pienille matkailualan toimijoille. (FCG 2018, 14-16.)

5.2 Tutkimuksen heikkoudet

Haastatteluun osallistuneilla sidosryhmien edustajilla oli kullakin erilainen suhde
vastuullisuuteen. Toiset haastateltavat vastasivat haastattelussa esitettyihin
kysymyksiin hyvin syvallisesti. Muutamat haastateltavat sen sijaan antoivat
melko pintapuolisia vastauksia. Vaikka puolistrukturoitu haastattelu sallii

kysymysten tarkentamisen haastattelun aikana, jaivat muutamien
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haastateltavien vastaukset siita huolimatta melko pinnallisiksi. Tama vaikuttaa

siihen, etta aineisto ja sen analyysi eivét ole kaikilta osin yhta syvallisia.

Tutkimusprosessin pitka kesto voidaan myos nahda tutkimuksen heikkoutena.
Opinnaytetyon valmistumista viivastytti opintojen ja tdiden yhteensovittamiseen
liittyvat haasteet. Jos tutkimus olisi valmistunut aiemmin, olisi
kohdeorganisaation yrittaja paassyt hydodyntamaan tutkimuksen
lopputuotoksena syntynytta kehittdmissuunnitelmaa yrityksen liiketoiminnan

kehittdmiseen aiemmin.

5.3 Luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden tarkastelu on téarkea tehda huolellisesti, koska sen
avulla voidaan osoittaa, etta tutkimusta tehdessa on pyritty valttamaan virheita.
Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella monella eri tavalla.
Tassa tutkimuksessa luotettavuutta tarkastellaan uskottavuuden (Credibility),
siirrettavyyden (Transferability), luotettavuuden (Dependability) ja
vahvistettavuuden (Confirmability) nakoékulmista. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 158,
162.)

Tutkimuksen uskottavuudella viitataan tutkimustulosten uskottavuuteen.
Uskottavuuden kannalta on tarkead, etta tutkija ymmartaa tutkimukseen
osallistuvien henkildiden subjektiivisen todellisuuden. Tutkijan tekeman
kasitteellistamisen ja tulkintojen tulee vastata tutkittavien kasityksia. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 162; Walle 2015, 153-154.) Tassa tutkimuksessa uskottavuutta
pyrittiin vahvistamaan silla, etté tutkija perehtyi huolellisesti aiheeseen liittyvaan
teoriaan eli vastuulliseen matkailuun, vastuullisuusviestintaan ja
palvelukeskeiseen arvonluonnin logiikkaan. Lisaksi tutkija perehtyi
kohdeorganisaation nykytila-analyysissa organisaation liiketoimintaan ja
arvoihin sek& Pyhatunturin matkailualueen vastuullisuustydhén. Huolellisen
perehtymisen kautta tutkija pystyi elaytymaan tutkimukseen osallistuneiden

henkildiden subjektiiviseen todellisuuteen.
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Tutkimustulosten siirrettavyydella tarkoitetaan sita, ovatko tutkimustulokset
siirrettavissa tutkimuskontekstin ulkopuolelle. Siirrettavyyteen vaikuttaa
oleellisesti se, miten samankaltaisia tutkimusymparist6 ja sovellusymparisto
ovat. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 162; Walle 2015, 153-154.) Tutkimusolosuhteet
tulee kuvata kirjallisessa raportissa riittavalla tarkkuudella, jotta lukija pystyy
arvioimaan siirrettavyytta (Merriam & Tisdell 2016, 254). Tassa tutkimuksessa
pyrittiin kuvaamaan tutkimusymparisto ja tutkimusjoukko huolellisesti, jotta
lukijat pystyvat arvioimaan tutkimustulosten soveltuvuutta toiseen ymparistoon.
Taman tutkimuksen tulokset ovat soveltuvin osin siirrettavissé muihin ravintola-
ja matkailualan yrityksiin. Erityisesti Lapin matkailualueella toimivat yritykset
voivat hyddyntaa taman tutkimuksen tuloksia vastuullisuutta ja

vastuullisuusviestintad kehittdessaan.

Tutkimuksen luotettavuus voidaan todentaa pyytamalla ulkopuolista henkiloa
tarkastamaan tutkimusprosessin toteutuminen (Tuomi & Sarajarvi 2018, 162;
Walle 2015, 153—-154). Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voi lisata
esittamalla aineiston analyysin eteneminen taulukkona. Lisdksi tulosten
raportoinnin ja aineiston yhteytta voi vahvistaa nostamalla suoria lainauksia
litteroidusta aineistosta tukemaan analyysin ja aineiston yhteytta. (Elo ym. 2022,
223.) Tassa tutkimuksessa luotettavuutta pyrittiin vahvistamaan raportoimalla
tutkimusmenetelmat, tiedonkeruu ja aineiston analyysi huolellisesti, jotta lukijat
saavat hyvan kasityksen tutkimusprosessista. Aineiston analyysin eteneminen
on esitetty liitteend olevissa taulukoissa (Liite 1 ja Liite 2), jotta lukija voi seurata
analyysin etenemista. Lisaksi tulosten raportoinnin oheen on nostettu lainauksia

litteroidusta haastatteluaineistosta.

Tutkimuksen vahvistettavuudella tarkoitetaan sita, etta ulkopuolinen henkil®
arvioi uudelleen tutkimuksen tiedonkeruun, aineiston ja analyysin. Aineistosta
tehtyjen |6yddsten ja tulkintojen tulee olla toistettavissa. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 162.) Laadullisessa haastattelututkimuksessa tutkijan kaytos, olemus ja
uskomukset voivat vaikuttaa saataviin vastauksiin ja tulosten tulkintaan

(Seppola 2023, 97). Tassa tutkimuksessa tiedostettiin, ettd tutkijan omat
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subjektiiviset kasitykset ja nakemykset eivat saa vaikuttaa aineiston keruuseen

tai aineiston analyysiin.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellessa on hyva muistaa, etta
laadullisessa tutkimuksessa tutkijan tekemat valinnat ja tulkinnat vaikuttavat
aina tutkimuksen etenemiseen ja tutkimustuloksiin. Laadullinen tutkimus on
subjektiivista ja siksi samasta aineistosta voi tehda useita erilaisia tulkintoja.
Subjektiivisuus ei kuitenkaan tarkoita tutkimusmenetelman heikkoutta, vaan
kertoo tutkimustilanteen ainutlaatuisuudesta. (Klenke ym. 2016, 38; Puusa &
Juuti 2020.)

5.4 Eettisyys

Etiikalla tarkoitetaan sitd, miten toimimme suhteessa ihmisiin, joiden kanssa
olemme vuorovaikutuksessa. Tutkimusetiikka on kunnioittavan suhteen
luomista ja yllapitamista tutkimukseen osallistuviin henkil6ihin ja muihin
yhteisty6tahoihin. Tutkimusetiikan periaatteisiin kuuluu myés se, etta
tutkimuksella ei aiheuteta harmia tai vahinkoa. Tutkimusetiikka velvoittaa
tutkijaa julkaisemaan tutkimuksen tulokset. (Simons 2009, 96.)

Taman tutkimuksen kaikissa vaiheissa pyrittiin noudattamaan Tutkimuseettisen
neuvottelukunnan (2023, 11-12) laatimaa hyvaa tieteellista kaytantéa. Hyvan
tieteellisen kaytannon kulmakivia ovat luotettavuus, rehellisyys, arvostus ja
vastuunkanto. Taman tutkimuksen luotettavuus pyrittiin takaamaan
suunnittelemalla ja toteuttamalla kaikki tutkimuksen vaiheet huolellisesti ja
asianmukaisia tutkimusmenetelma hyddyntaen. Tutkimuksen kaikissa vaiheissa
pyrittiin noudattamaan rehellisyytta, puolueettomuutta ja avoimuutta. Tutkimus
pyrittiin toteuttamaan arvostaen muita tutkijoita, tiedeyhteis6a, ymparistoa ja
kulttuuriperint6d. Tassa tutkimuksessa kannetaan vastuu tieteellisen toiminnan

elinkaaresta ja tutkimuksen vaikutuksista.

Taman tutkimuksen sidosryhméhaastatteluiden yhteydesséa pyrittiin
huomioimaan haastattelututkimuksen eettisyyteen liittyvat seikat
kokonaisvaltaisesti. Haastateltaville kerrottiin haastattelun alussa, millainen
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tutkimus on kyseessa ja miten haastattelulla keréttya aineistoa tullaan
hy6dyntamaan. Haastateltaville mainittiin myds, missa tutkimustulokset tullaan
julkaisemaan. Haastateltavat antoivat suullisen suostumuksen tutkimukseen
osallistumisesta. (Klenke ym. 2016, 51-53; Simons 2009, 101-102.)

Sidosryhméhaastatteluihin osallistuneiden henkildiden anonymiteetti pyrittiin
sailyttdmaan, eika osallistujilta kysytty i&n ja sukupuolen lisdksi muita
tunnistetietoja. Haastattelujen litterointi toteutettiin sanatarkasti, koska
osallistujien nakdkulmat haluttiin dokumentoida mahdollisimman autenttisesti.
(Klenke ym. 2016, 51-53, 148-149; Simons 2009, 101-106.)

Aineiston analysointivaiheessa tiedostettiin, etté tutkijan omat nakemykset ja
kasitykset eivat saa vaikuttaa analyysin etenemiseen tai tutkimustuloksiin.
Kerattya aineistoa sailytettiin ja kasiteltiin asianmukaisesti ja se tullaan
havittamaan tutkimuksen valmistuttua. Vaikka tutkimukseen osallistuneet
sidosryhmien jasenet esiintyvat tutkimuksessa anonyymeina, on kuitenkin
mahdollista, etta heidat voi tunnistaa vastausten sisallon perusteella. (Klenke
ym. 2016, 51-53, 148-149; Merriam & Tisdell 2016, 264; Simons 2009, 101
106.)

5.5 Johtopaatokset ja jatkokehittamishaasteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli kohdeorganisaation vastuullisuuden
asiakaslahtoinen kehittdminen. Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa
kohdeorganisaation kayttoon kehittAmissuunnitelma, jossa on konkreettisia
kehittamisehdotuksia yrityksen vastuullisuuden ja vastuullisuusviestinnén

kehittamiseen.

Tutkimuksessa nousi esille kehittdmisehdotuksia ekologisen, sosiaalisen,
kulttuurisen ja taloudellisen vastuullisuuden osa-alueilta. Liséksi tutkimuksessa
nousi konkreettisia ehdotuksia kohdeorganisaation vastuullisuusviestinnan
kehittamiseen. Taman tutkimuksen lopputuotoksena koostettiin Service Logic
Business Model Canvas, jonka avulla visualisoitiin kohdeorganisaation

vastuullisuuden ja vastuullisuusviestinnan kehittdmista seké arvon tuottamista
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sidosryhmille. Canvas koostettiin tdssa tutkimuksessa aiemmin esitettyjen
tutkimustulosten ja teorian pohjalta. Canvas on taman tutkimuksen liitteena
(Liite 3).

Sidosryhmé&haastatteluissa nousi esille merkittavana kehittamistoimenpiteena
kumppanuuksien solmiminen vastuullisten toimijoiden kanssa seka
vastuullisuussertifioinnin ja STF-merkin hankkiminen yritykselle. Tutkimuksen
mukaan vastuullisuussertifiointi viestii yrityksen vastuullisista arvoista asiakkaille
ja yhteistybkumppaneille seka parantaa yrityksen uskottavuutta. Sertifioinnin on
koettu helpottavan myés henkilokunnan perehdyttamista ja sitouttamista. (FCG
2018, 15))

Benchmarking on menetelma, jossa keratdan muilta yrityksilté taitoja ja tietoja,
joita sovelletaan oman yrityksen toimintaan. Benchmarkingilla pyritaan
parantamaan yrityksen suorituskykya ja kilpailukykya. Kehittamisty®
kohdistetaan usein yhteen liiketoiminnan osa-alueeseen, kuten
tydskentelytapoihin, laatuun tai asiakasarvoon. Kilpailijabenchmarkingissa yritys
vertailee toimintaansa alan huippuorganisaatioiden kanssa.
Kilpailijabenchmarking toteutetaan usein kahden yrityksen yhteistydna ja
tavoitteena on kummankin osapuolen hyoty. Benchmarkingin perimmainen
tavoite on organisaation jatkuva oppiminen. (Koller & Salzberger 2009, 402;
Vuorinen 2013, 158-164.)

Tassa tutkimuksessa saatujen tulosten myota ehdotetaan kohdeorganisaatiolle

seuraavia jatkokehittamiskohteita:

1. Lapin matkailualueella toimivien vastuullisuussertifikaatin omaavien
matkailu- ja ravintola-alan yritysten benchmarkkaaminen

2. Vastuullisuussertifikaatin ja STF-merkin hankkiminen yritykselle
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Liite 1 59
Sidosryhmien nakemyksia vastuullisuuden
kehittamisesta
Alkuperdinen ilmaus Pelkistetty ilmaus Alaluokka Ylaluokka Yhdistava
Silla, etté tama paikka on Ravintolapalveluja
avoinna esimerkiksi tahan kaivataan my6s
aikaan vuodesta (kesélld), se | kesdaikaan.
on juuri se mita taalla Ymparivuotisuus
kaivataan. H8
Sesongin puolesta nékisin, Ympéarivuotinen
ettd ymparivuotisuus ois aika | toiminta tarkeaa.
tarkeetd. H2
Arvostan sita, etta yritys Tuotteiden alkuperéan
kayttaa lahituotteita, mulle kd&y | esilletuominen. Sosiaalinen ja
kylla Pelekosenniemeléinen kulttuurinen
riimihirvi salaattiin ja sité pitaa vastuullisuus
kylla viela enemmén nostaa
esille. H6 Paikallisuus
Ja sit sellanen tuli mieleen, Paikallisten raaka-
ettd kun kaytetaan paljon aineiden ja
paikallisia raaka-aineita ja omatekoisten
tehd&an itse asioita, niin siind | tuotteiden
ei pida yhtaan kainostella. H9 | esilletuominen.
Vastuullinen
Suositaan pientuottajia ja Pientuottajien ja matkailu
lahituottajia niin mun mielesta | lahituottajien
siin& ei voi enempdaa parempia | suosiminen.
arvoja olla. H1
Lahella tuotettu se on se, Ulkomaalaiset Lahi- ja
nimenomaan varsinkin asiakkaat arvostavat pientuottajien
ulkolainen asiakas arvostaa |&hituotteita. suosiminen
sitd aika paljon. H2
Kahvia me ei Suomesta saada | Eettisyys ja
tai tammaosii mutta siinékin ekologisuus tuottajien
tulee se, mika on eettisesti tai | ja tuotteiden
ekologisesti kestavin. H1 valinnassa
Se etta ottais huomioon Sesonkituotteiden
sesonkijuttuja, etta hyoédyntaminen.
sadonkorjuuaikaan olis jotain
tiettyja sadonkorjuuteemaisia Ekologinen ja
juttuja, vaikka jotain niin kun Ekologiset taloudellinen

korvasienia. H9

Kasvisvaihtoehtoja haluavien
asiakkaiden maara kasvaa ja
se iimentaa
kuluttajakayttaytymisen
muutosta myds. H8

Kasvisruokien
kysynnan
lisdéntyminen.

raaka-aineet

Mahdollisimman pieni
ruokahévikki on semmonen
mink& saa ulospain
nakymaan. H7

Ruokahavikin
minimoiminen.

Kiinnitdn huomiota siihen, etta
kierratys on kunnossa. H6

Kierratykseen
panostaminen.

Kierratys ja
ruokahdavikki

vastuullisuus
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Sidosryhmien nakemyksia vastuullisuusviestinnan
kehittdmisesta

Alkuperdainen ilmaus Pelkistetty ilmaus Alaluokka Ylaluokka Yhdistava

Talla yrityksella on paljon | Yrityksen arvot pitda

sellasta arvopohjaa tehda nakyviksi

olemassaan ja mietittyna, | asiakkaille.

mutta sen nakyvaksi

tekeminen asiakkaalle on

toinen taika. H5

Tietenkin sinne Arvojen auki Vastuulliset

nettisivuille kirjottaa ne
arvot auki. H7

kirjoittaminen.

Senhén (vastuullisuuden)
voi pukea henkildkunnan
vaatetuksessa ja paikan
iimeessa, etta ne kaikki
tukis sitd samaa viestia.
H5

Vastuullisuuden
nakyminen
henkilokunnan
vaatetuksessa ja
ravintolan
sisustuksessa.

arvot nakyviksi

Sitten omassa
someviestinnassa, niin
esitella niita tekijoita
kaiken takana, jos ja kun
he ovat paikallisia
ihmisi&, niin tuodaan sita
henkilokohtaisuutta
siihen viestintaan. H8

Henkilokohtaisuuden
ja paikallisuuden
esilletuominen
someviestinnassa.

Yrittdjan kasvot on aina,
et jos on oma kuva, et s&
oot oikeesti tekeméassa
jotakin, herattaa
kiinnostusta ja huomioo.
H1

Yrittdjan kasvojen
nakyminen
mainonnassa

herattaa kiinnostusta.

Ja sitten
vaikuttajaviestinta, etta
jos tekis diilia jonkun
kanssa, se vois antaa
nakyvyytta tuotteille. H9

Vaikuttajaviestinta
antaa nakyvyytta
tuotteille.

Aitous ja
henkilokoh-
taisuus

Nostaisin paikallisuutta
esille esimerkiksi

paivityksissa, siihenhan
voi kirjoittaa tarinan. H6

Paikallisuuden
tarinallistaminen
somepaivityksissa.

Ehka se on etta siihen
viestintaan viela lisata
sitd, ettd nd&méa marjat on
sielta tai ne on vaikka itse
kerattyja. H8

Raaka-aineiden
alkuperan
esilletuominen
mainonnassa.

Paikallisuuden
korostaminen

Vastuullisuuden
tarinallistaminen

Vastuullisuus-
viestinta

Turun AMK:n opinnéytetyd | Raija Kulju




Liite 2

61

Ja viela sita, ettd aamulla
ottaa kuva siité
sampylasta mika on
tehty, ettd kuka sen on
tehny ja et se on
paikallista ja niinkun
nostaa enemman niité
pienid spotteja. H1

Tuotteiden alkuperan
ja paikallisuuden
esilletuominen
tarinallistamisen
avulla.

Ja meille on tehty tdnne
Itéd-Lappiin sellanen tagi
mis lukee se osta
paikallista niin senkin
hydédyntaminen sen
lauseen tai
markkinointimateriaalin.
H1

Ité-Lappiin tehdyn
"ostapaikallista’-tagin
hyddyntaminen
markkinoinnissa.

Yhteistydsopimuksen
kautta tavallaan myoéskin
niin kun Kansallispuisto

Y hteistydsopimus
Kansallispuiston
kanssa kertoo

haluaa nostaa esiin ne yrityksen

yritykset, jotka on sitoutumisesta

sitoutunut kestavan vastuullisen Yhteistyo
matkailun periaatteisiin. matkailun arvoihin. vastuullisten
H5 toimijoiden
Tassa on niin kun Luontoarvoihin ja kanssa
luontoarvot ja paikallisuuteen seka

paikallisuus seka niin ku Kansallispuiston ja

Kansallispuisto ja hiihtokeskuksen

varmaan sitten niin ku arvoihin sitoutuminen.
(hiihto)keskuksen arvot

mistd ammentaa. H5

Ulkolaiselle asiakkaalle Ulkomaalaisille

se (STF-merkki) on asiakkaille STF-

selkea leima siita, etta merkki on selkea STF-merkin ja
tama on naiden arvojen viesti yrityksen vastuullisuus-
mukainen yritys. H5 arvoista. sertifikaatin
Visit Finlandin STF-polun | STF-tunnuksen hankkiminen
lapikayminen ja STF- hankkiminen

tunnuksen hankkiminen yritykselle.

yritykselle. H8

Kumppanuudet ja
sertifikaatti

Vastuullisuus-
viestinta
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Liiketoiminnan kehittamissuunnitelma - Service Logic Business Model Canvas

Avainkumppanuudet
-Paikalliset tuottajat, jotka
toimittavat raaka-aineita
‘Vastuullisia palveluita
kayttavat matkanjarjestajat
‘Matkailualueen vastuulliset
yritykset
-Vaikuttajamarkkinoinnin
kumppanit

-Pyhéatunturin matkailualue
-Kansallispuisto

Yhteistydokumppanit voivat
jakaa ja kehittéaa
vastuullisuusosaamista
keskenaéan seka hyddyntaa
verkostoja markkinoinnissa.

Asiakkaan nakokulma:
Yhteistyd vastuullisten
toimijoiden kanssa viestii
asiakkaille yrityksen
vastuullisesta arvopohjasta.

Keskeiset resurssit
-Vastuullisuussertifikaatin ja
STF-merkin hankkiminen.
‘Vastuullisuusosaamisen
jatkuva parantaminen.
‘Matkailun vastuullisuuden
edistaminen
vastuullisuusviestinnan avulla.
Asiakkaan nakdkulma:
Kyky erottaa asiallinen
vastuullisuusviestinta
"viherpesusta”.

Resurssien mobilisointi
Yritys hyotyy STF-merkista ja
kumppanuuksista vastuullisten
toimijoiden kanssa (esim.
nakyvyys ja yhteiset
markkinointikanavat).

Asiakkaan nakokulma:
Matkailualueen vastuulliset
palvelut ja palveluntarjoajat
I6ytyvat helposti yhteisista
markkinointikanavista.

Arvolupaus

Yritys toimii vastuullisesti
huomioiden ekologisen,
sosiaalisen, kulttuurisen ja
taloudellisen
vastuullisuuden
nakokulmat
toiminnassaan.
Vastuullisuusviestinta on
avointa ja lapinakyvaa.

Asiakkaan nakdkulma:
Vastuullisuutta arvostavat
asiakkaat saavat omien
arvojensa mukaisia
palveluita. Yrityksen
vastuulliset arvot valittyvéat
selkeasti asiakkaille ja
yhteistybkumppaneille
seka yrityksen
toimitiloissa etta
viestintdkanavissa.

Arvon luominen
Tarjotaan laadukkaita ja
vastuullisesti tuotettuja
ravintola-alan palveluita.

Asiakkaan nakdkulma:
Asiakas voi nauttia kahvila-
ja ravintolapalveluista
tietéen, ettd palvelut on
tuotettu vastuullisesti.

Vuorovaikutus

Avoin kommunikaatio
sidosryhmien kanssa ja
halu kehittéda toimintaa
asiakaslahtoisesti.

Asiakkaan nakokulma:
Asiakkaan antamaa
palautetta ja
kehitysehdotuksia
arvostetaan.

Asiakkaan maailma ja
ihanteellinen arvo
Tiedostetaan, etté jokaisella
asiakkaalla ja
yhteisty6kumppanilla on
erilaiset palvelutarpeet ja
erilainen kasitys
vastuullisuudesta.

Asiakkaan nakékulma:
Vastuullisuutta arvostava
asiakas voi nauttia
laadukkaista ja
elamyksellisista
ravintolapalveluista tietaen,
etté yrityksen toiminnassa
huomioidaan kaikki
vastuullisuuden osa-alueet.

Kulurakenne

‘Henkilokunnan kouluttamiseen ja perehdyttamiseen liittyvat kustannukset.

‘Vastuullisuusviestinnan kehittamiseen kuluvat resurssit.

‘Vastuullisuussertifioinnista ja STF-merkin hankkimisesta aiheutuvat kulut.
-Hiljaisen sesongin aukiolosta aiheutuva mahdollinen kannattavuushaaste.

Asiakkaan nakékulma:

Tuotteiden valmistuskustannukset ovat mahdollisesti korkeammat, kun
kaytetdan laadukkaita raaka-aineita ja valmistetaan tuotteet alusta loppuun

asti itse, mika saattaa vaikuttaa tuotteiden loppuhintaan.

Tulovirrat ja mittarit

-Liikevaihdon ja kayttokatteen seuranta.
-Havikin vahentamisesta kertyva tuotto (ResQ- ja Lukeloki-sovellus).
-Asiakaspalaute (Googlehaut, Tripadvisor, sosiaalisen median reaktiot).
-Uusien kohderyhmien tavoittaminen STF-merkin, avoimen
vastuullisuusviestinnan ja sosiaalisen median vaikuttajaviestinnén avulla.
Asiakkaan nékdékulma:
- Rahalle vastineeksi laadukkaita ja vastuullisesti tuotettuja palveluita.

- Mahdollisuus ostaa havikkiruokaa edullisesti ResQ-sovelluksen kautta.
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