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Tassa opinndytetydssé tutkittiin, onko ekologisille matkailupalveluille kysyntad. Tyossé
kasiteltiin vallitsevia trendejd, jotka kielivat ekologisten matkailupalveluiden tarpeelli-
suudesta. Ulkomailta 16ytyy jo tietoa ekologisten matkailupalveluiden kysynnastd, joten
tdma tutkimus toteutettiin suomeksi. Tuloksia ulkomaalaisten kysynnasta ekologiselle
matkailulle esiteltiin tydssa.

Opinnaytetyon tutkimus oli kvantitatiivinen ja se toteutettiin verkkokyselynd, jota jaet-
tiin sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksesta saatiin suuntaa antavia tuloksia kysynnasta
ekologisille matkailupalveluille sekd matkailijoiden ajatuksista matkailualan ekologi-
suudesta talla hetkella ja mahdollisuuksista olla ekologinen tulevaisuudessa. Tydssa oli
esiteltynd my6s muutama tulevaisuudessa matkailun ekologisuuteen mahdollisesti vai-
kuttava projekti.

Opinnaytetyossa kasiteltiin, mitd kaikkea ekologiseen matkailuun kuuluu. Tyossé otet-
tiin huomioon litkenne, resurssien tehokas kaytto sek& kasvihuonepéastdjen minimointi.
Liséksi tydssd kasiteltiin uusia ekologisia matkailutrendejd, kuten hidasta matkailua,
jakamistaloutta sekd Zero waste -matkailua.

Ekologinen markkinointi edellyttd4 ekologista toimintaa. Ekologisen toiminnan edista-
miseksi tyossa esiteltiin tarpeeseen muutamia tyokaluja. Ekologiseen yritystoimintaan
liittyy aina viherpesun vaara, jonka vélttdmiseksi myos tarjottiin vinkkeja. Tyossd poh-
dittiin myynnillisesta nakokulmasta, kannattaako ekologisia tuotteita markkinoida ym-
paristohyodyt edelld. Opinndytetyossa kasiteltiin potentiaalisia kohderyhmid niin Suo-
messa kuin ulkomailla ekologisille matkailupalveluille.
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This thesis examined if there is a demand for ecological tourism services. The signals of
current trends towards ecological services were discussed. Global studies on the de-
mand for ecological tourism services were mentioned.

This study was accomplished in Finnish and the research method was qualitative. The
survey was conducted as an online questionnaire, which was shared in social media.
The results were approximate and directional and they showed whether there actually is
a demand for ecological tourism services. In addition, the survey sorted out travellers’
thoughts about how ecological the tourism industry is at the moment and what are the
hopes for the future of ecological travelling. A few projects that might affect the ecolog-
ical aspects of tourism were also mentioned.

Different aspects of ecological travelling were taken into account, for example
transport, efficient use of resources and minimizing greenhouse gases. New ecological
travelling trends such as slow travelling, sharing economy and zero waste travelling
were also presented.

In order to market ecological tourism services the company’s operations also need to be
ecological. A few tools for developing ecological activities were mentioned. It might
not always be profitable to market products being ecological. Greenwash and other is-
sues were tackled in the thesis. Potential target groups were presented.
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ERITYISSANASTO

Ekologinen matkailu

Vihred matkailu

Ekomatkailu

Viherpesu

Kestava matkailu

Ekologinen matkustaminen on keskittymistd mahdollisim-
man pienen hiilijalanjéljen jattamiseen. Luonnonvaroja kulu-
tetaan séastelidasti. Ekologinen matkailu mahdollistaa myods
jalkipolvien nauttimisen maapallomme antimista. (KILROY,

ei pvm)

Tassa tekstissa vihredd matkailua kaytetddn synonyymina
ekologiselle matkailulle

Alun perin ekomatkailulla tarkoitettiin kansallispuistoihin
tehtdvéa luontomatkailua. Tavoitteina oli edistdd luonnon-
suojelua ja lisata matkailijoiden ymmarrysté sek& arvostusta
luontoa kohtaan. Nykyéaan ekoturismilla on runsaasti méaari-
telmid. Osan mukaan ekoturismi on suojelualueille suuntau-
tuvaa matkailua. Toisten méaritelmien mukaan voidaan pu-
hua ekoturismista, jos matkailija on kiinnostunut luonnosta.
(Kalmari & Ketola, 2009, s. 11)

Kun kéytetddn resursseja enemmén mainonta- ja markki-
nointitoimintaan ympéristokestdvan imagon rakentamiseen
kuin todellisiin ekotekoihin voidaan puhua viherpesusta. Vi-
herpesua on myods positiivisten ymparistotekojen valikoiva
paljastaminen ja negatiivisista ympéristovaikutuksista vaike-

neminen. (Reilun matkailun yhdistys, ei pvm)

Kestdva matkailu ottaa huomioon matkailun ymparistollisten
tekijoiden lisaksi sen kulttuurilliset ja sosio-ekonomiset vai-
kutukset. Tarkoituksena on maksimoida matkailun hyo6tyja ja
minimoida sen aiheuttamia haittoja. Matkakohteen tilaa pyri-
t4&n jopa parantamaan tukemalla esimerkiksi paikallisia tuot-

tajia. (Reilun matkailun yhdistys, ei pvm)



LOHAS-kuluttaja
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LOHAS tulee sanoista Lifestyle of Health and Sustainability.
Termi kuvaa vastuullista kuluttajaa, jonka kulutustottumuk-
siin vaikuttavat ekologiset ja eettiset kysymykset seka sosi-

aalinen vastuu ja terveydesta huolehtiminen.

Maailman matkailujarjestd Maailman matkailujarjestd (United Nations World Tourism

Lonely Planet

Ekologinen kestavyys

Kestéava kehitys

Jakamistalous

Ymparisto

Organisation, WTO tai UNWTO) auttaa jasenidan kehitta-
méaan kestavaa turismia. UNWTO:lla on 157 jdsenmaata ja
noin 350 yhteistydjasenté. (YK, 2016)

Lonely Planet on maailman menestynein matkaoppaiden

julkaisija. (Lonely Planet, ei pvm)

Biologisen monimuotoisuuden ja ekosysteemin toimivuuden
séilyttdminen ovat kestavéan kehityksen perusehtoja. Ekolo-
giseen kestavyyteen kuuluvat myds ihmisen taloudellisen ja
aineellisen toiminnan sopeuttaminen luonnon kestokykyyn

pitkélla aikavalilla. (Ymparistoministerio, 2016)

Kestavan kehityksen padmadrand on turvata nykyisille ja
tuleville sukupolville hyvat elamisen mahdollisuudet. Kesta-
vassa kehityksessd huomioidaan tasavertaisesti ympaéristo,
ihminen ja talous. Kestdvaan kehitykseen kuuluvat ekologi-
nen kestavyys, taloudellinen kestavyys seka sosiaalinen ja

kulttuurinen kestavyys. (Ymparistoministerio, 2016)

Jakamistalous (Sharing economy) yhdistaa yhteisolliset toi-
mintatavat ja nykyteknologian. Jakamistalous mahdollistaa
erilaisten omistusten, taitojen ja resurssien jakamisen ja vaih-
tamisen maailmanlaajuisesti. (Lahti & Selosmaa, 2013, s.
13)

Ne fyysiset, sosiaaliset ja kulttuuritekijat, jota kuuluvat luon-
toon tai rakennettuun ymparistdon ja joiden kanssa ihminen

on vuorovaikutuksessa. lhmisen elinympdristo, jonka tilaan



Fisu

Kasvihuonekaasut

Hidas matkailu

Lahimatkailu
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ja laatuun ihmisen toiminta vaikuttaa myonteisesti tai Kieltei-

sesti. (Tilastokeskus, ei pvm)

Fisu (Finnish Sustainable Communities) on Sitran omistama
verkosto, jossa kahdeksan suomalaista kuntaa tavoittelee hii-
lineutraalisuutta, jatteettdmyytta ja globaalisti kestavaa kulu-
tusta vuoteen 2050 mennessa. (Fisu, 2015)

Kasvihuonekaasut Kiihdyttavat ilmastonmuutosta. Niihin
lukeutuu hiilidioksidi, vesihdyry, metaani, dityppioksidi ja
otsoni. (IImatieteen laitos, ei pvm)

Hidas matkailu (Slow travelling) on muiden matkustusmuo-
tojen kuin lentdmisen suosimista. Hidasta matkailua voi

myos olla kohteessa viipyminen tavallista pidempaan.

Lahimatkailu on matkustamista lahelle, jolloin ei tarvitse

lentaa.



1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittédd, onko ekologisille matkailupalveluille kysyn-
tdd. Opinndytetydssa tutkitaan kysyntaé ekologisille matkailupalveluille seka minkalai-
sia ajatuksia matkustajilla on alan vihreydestd. Tutkimusmenetelmé& on kvantitatiivinen
ja tutkimus toteutetaan verkkopohjaisena kyselynd. Lisdksi tydssa kasitellaan yleisimpié
kaytannon haasteita ekologisuuteen profiloitumisessa: Kuinka ekologista toimintaa voi
perustella, miten kerdtd nayttéd ekologisemman toiminnan tuloksista ja miten viestia

ekologisuudesta oikein.

Maailman matkailujérjestd (United Nations World Tourism Organization, UNWTO) on
julistanut vuoden 2017 kansainvaliseksi kestdvan matkailun kehitysvuodeksi. Teema-
vuoden tarkoituksena on tukea muutosta kaytanndissa, yritystoiminnassa ja kuluttajien
kaytoksessa kohti kestdvdmpdad matkailua. Ekologisen kestavyyden liséksi kestdvaan
matkailuun kuuluu kulttuurillinen ja sosio-ekonominen kestavyys. Ekologisessa kesta-
vyydessa halutaan teemavuonna keskittyd resurssien tehokkuuteen, ymparistén suoje-
lemiseen ja ilmastonmuutokseen. (World Tourism Organization, ei pvm) Lonely Planet
on nostanut kestavan matkailun vuoden 2017 trendiksi: teemavuosi on tdydellinen aika
aloittaa planeettaamme hyddyttdvien matkapadtosten tekeminen (Lonely Planet, ei

pvm).

Aiempaa aineistoa ekologisesta matkailusta 10ytyy raporteista, jotka koskevat kestdvaa
matkailua. Ympadristolliset tekijat ovat kuitenkin vain yksi osa kestdvan matkailun laajaa
kasitettd. Lisaksi suurin osa tutkimuksista on keskittynyt kotimaiseen maaseutumatkai-
luun. Téssa tyossd késittelen matkailupalveluita yleisesti kuljetuksesta majoituspalve-

luihin, elamyspalveluihin ja ravitsemispalveluihin.

Vastuullinen matkailu herattdd hyvin erilaisia reaktioita eri ihmisissé (Rantala &
Milonoff, 2013, s. 180). Osa tuomitsee kokonaan ymparistotietoisen oikeuden matkus-
taa, koska ekologisia arvoja noudattavan henkilon tulisi j&ada kotiin, jos hén haluaa oi-
keasti toimia arvojensa mukaan (Rantala & Milonoff, 2013, s. 176). Mielestani péinvas-
toin mieluummin vastuullisten matkailijoiden kuuluisi matkustaa kuin niiden, jotka ei-
vat huomioi matkustamisensa seurauksia ymparistolle. Kun kiinnitimme huomiota mat-
kustamisen aiheuttamien ymparistdhaittojen, kuten hiilidioksidip&éstojen, vahentami-

seen, viemme vastuullisempaa ja ekologisempaa matkailua eteenpdin ja kehitdmme sita.
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Kenties néin keksimme tulevaisuudessa matkustusmuodon, joka ei saastuta. Jo nyt on
kehitteill& litkennemuotoja ja trendej4, jotka antavat toivoa yha ekologisemman matkai-
lun mahdollisuuksista tulevaisuudessa. Esimerkiksi Solar Impulse on todistanut uusiu-
tuvien luonnonvarojen mahdollisuudet. Aurinkovoimalla toimiva lentokone Solar Im-
pulse 2 on kiertdnyt ensimmaéisend aurinkovoimalla toimivana lentokoneena maapallon
ympadri (Autio, 2016).

Ekologisen ja vastuullisen matkailun tarkeys kasvaa Euroopassa kovaa vauhtia (Visit
Finland, 2016). Vuonna 2030 maailmalla matkustaa 1,9 miljardia kansainvalista turistia
(Yeoman, 2008, s. 9). Vastuullisen ja kestdvan matkailun omaksuminen ovat ainoa kei-
no mahdollistaa tulevaisuuden kasvavat turistimaérat niin, ettd ymparisto ei pilaannu
kokonaan (Rantala & Milonoff, 2013, s. 175).

”Me tdéllda KILROYlla tieddmme, ettd emme tule koskaan lopettamaan matkustamista.
Maailma on aivan liian upea ja me aivan liian uteliaita, jotta voisimme jatt44 uudet kult-
tuurit, ndhtdvyydet ja kokemukset sikseen.” (KILROY, ei pvm) Toisiin kulttuureihin ja
toimintatapoihin tutustuminen ja ymmartaminen ovat tarkeitd paremman tulevaisuuden
kannalta. Kun tunnemme muita, yhteinen vastuu paremman maailman kannalta koros-
tuu. Haluamme pitéd4 huolta koko maapallosta, jotta ystdvamme myds pallon toisella
puolen voisivat hyvin. (Rantala & Milonoff, 2013, s. 179)

Vastuulliset kuluttajat ovat tietoisia kuluttajia, jonka vuoksi uskon heidan olevan hyvin
vaativia perusteista, miksi matkailupalvelu on ekologinen. Vastuullinen kuluttaja haluaa
tietdd, onko yritys oikeasti ekologinen (Méki, ei pvm). Viherpesijaksi leimaantuminen
on potentiaalinen riski markkinoidessa palveluita ekologisina. Viherpesua on positiivis-
ten ympéristotekojen valikoiva paljastaminen ja negatiivisista ympéristovaikutuksista
vaikeneminen. Viherpesusta voidaan myods puhua, kun kéytetdan resursseja enemmaén
mainonta- ja markkinointitoimintaan ymparistokestdvan imagon rakentamiseen kuin

todellisiin ekotekoihin. (Reilun matkailun yhdistys, ei pvm)

Ekologisempaan matkailuun on nyky&an paljon vaihtoehtoja, joita ei tavallisesti tule
valttamatta ajateltua. Jakamistalous ja hidas matkailu ovat kasvavia minitrendejé, jotka
vaikuttavat huomattavasti matkailun aiheuttamiin paastoihin (IPK International, 2014)
(Watson, 2014, s. 96).
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Esittelen tyossa tyokaluja, jotka auttavat hahmottamaan matkailupalveluiden koko elin-
kaaren aiheuttamia ympéristohaittoja. Kun kokonaiskuva on hahmotettu, voidaan hel-
pommin osoittaa, mitk& ovat akuutimmat kehityskohteet (Esty & Winston, 2009, s.
237).

Keskittyminen tdssé opinnaytetydssa ainoastaan ekologiseen matkailuun eika kestavaan
matkailuun tai ekomatkailuun on tietoinen valinta. Ekologinen matkailu on mahdolli-
simman pieneen hiilijalanjéljen jattamiseen keskittymistd. Ekomatkailu taas keskittyy
enemman luonnosta opettamiseen. Kestdva matkailu on kokonaisvaltaisempi kasite si-

séltden matkailun vaikutukset ymparistolle, taloudelle ja kulttuurille.

Kestdvad matkailua ei valttamatta kannata kayttdd termind markkinoidessa kestévasti
toteutettua matkailua, koska sité ei ymmarreta selkeasti. Usein kestdva matkailu ymmér-
retddn ekologisena kestavyytend, vaikka siihen kuuluu myos sosiaalinen ja taloudellinen
kestavyys. Yrityksen kannalta on selkedmpdd tuoda esiin yksityiskohtaisia tekoja ja
toimenpiteita liittyen kestavyyteen kuin korostaa kestavyytta ylipaataan. (Blinnikka,
2012, s. 67)

Ekomatkailua kasitteend on Kritisoitu siité, ettd se voi tarkoittaa ekohenkisté patikointia
sademetsassd, mutta samalla majoittumista luksustason hotelleissa, jotka kuluttavat run-

saasti vettd ja energiaa (Reilun matkailun yhdistys, ei pvm).

Néista syista olen paatynyt kayttdmaan termia ekologinen matkailu. Lisaksi kaytan kési-

tettd vihred matkailu ekologisen matkailun synonyymina.

Kiinnostus ekologiseen matkailuun syttyi, kun tutkin Suomen suurimpien matkailuyri-
tysten vastuullisuusohjelmia verkossa. Tieto kestdvan matkailun teoista on l6ydettavissa
yritysten verkkosivuilla, mutta sen 16ytavét ainoastaan sitd etsivat. Tall4 hetkelld ekolo-
gisuus on vain pienid yksittaisia parannuksia, eikd koko yritystoimintaa tai palvelua
ohjaava arvo. Palveluita ei markkinoida ekologisina, vaikka ne sita olisivatkin esimer-
kiksi luomumaatiloilla Suomessa. Nain tilaa alalla matkailupalveluille, joissa ymparis-
tovaikutukset on otettu huomioon kaikissa palvelun vaiheissa ja niitd myds markkinoi-
taisiin niin. Selvitdn nyt opinnédytety6ssd, onko ekologisille matkailupalveluille kysyn-

taa.
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Matkailu on minulle erittdin tarkedd. Se pitdd oman kokemukseni mukaan mielen hereil-
l4 ja auttaa ymmartaméaén vieraita kulttuureja ja toimintatapoja. Olen huomannut, etté
pitkd&n paikoillaan oleminen supistaa maailmankuvaa. Matkailu havahduttaa ihmisen
taas tietoisesti hereille ndkemaan asioita, joille helposti sokaistuu. Esimerkiksi kuinka
hyvin asiat ovat Suomessa ja mita voitaisiin tehdd, jotta my6s muualla asiat olisivat pa-
remmin. Haluan tehda toita sen eteen, etta tulevaisuudessakin on mahdollista matkustaa

kotikaupunkinsa ulkopuolelle.
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2 MITA EKOLOGISTEN MATKAILUPALVELUIDEN TUOTTAJAN KAN-
NATTAA OTTAA HUOMIOON?

2.1 Mita ekologinen matkailu sisaltaa?

Ekologinen matkailu on ristiriitainen asia. Ekologisinta olisi olla matkustamatta ollen-
kaan. Toisaalta matkailu edellyttdd matkakohteen toimijoiden huomion Kiinnittamista
ymparistoon ja siitd huolehtimiseen, jotta tulonlahde sdilyy (Borg;Kivi;& Partti, 2002, s.
41). Ympariston hyodyntdminen matkailussa toteutuu parhaiten, kun veden- ja energi-
ankulutus seka jatteiden ettd kasvihuonekaasujen tuottaminen minimoidaan (Reilun
matkailun yhdistys, ei pvm). Ekologisessa matkailussa keskitytdankin mahdollisimman
pienen hiilijalanjaljen jattdmiseen. Luonnonvaroja kulutetaan saasteliaasti. Ekologinen
matkailu mahdollistaa my06s jalkipolvien nauttimisen maapallomme antimista.
(KILROY, ei pvm)

2.1.1 Lahimatkailu

Kotimaan matkailu on ekologisempaa kuin matkustaminen ulkomaille, mutta kummat-
kin saastuttavat. Virkistavan viikonlopun voi kuitenkin viettdda kaupunkilomalle Eu-
rooppaan lentdmisen sijaan kotimaassa junalla, pyorélla tai kimppakyydilla matkustaen.
Lahimatkailusta on jo kehittynyt nouseva vastatrendi massamatkailulle. Matkailun kult-
tuurituntemuksen professori Soile Veijolan mukaan pyséhtymisen ja hiljaisuuden ko-
kemuksia halutaan yha enemman. Veijola puhuu ekoluksuksesta, mika tarkoittaa lahelle
matkaamista ja nauttimista luonnosta, maaseudusta tai myds kaupungista. (Kluukeri,
2015)

Lahimatkailu voi olla myds kaupunkimatkailua kotimaassa. Uutena trendind Euroopassa
on néhtavilla niin sanottu Hipsterilomailu. Termi tarkoittaa massaturismipaikkojen valt-
tdmistd ja matkustamista paikkoihin, jossa “luovat ihmiset” viettdvit aikaansa. Esi-
merkkeind hipsterialueista on listattu Sodermalm Tukholmassa, Miera iela Riikassa ja
Kalamaja Tallinnassa. Lisaksi esimerkiksi Amsterdamissa ollaan kannustettu hotellien

avaamista valtavirran suosikkialueiden ulkopuolelle, jossa my6s julkinen liikenne on
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edullisempaa. Matkailijoiden kasvava halu kokea autenttista paikallista elamé&éd mahdol-

listuu tyypillisimpien turistikohteiden ulkopuolella. (WTM, 2015)

2.1.2 Liikenne

Matkailun suurin pééstdjen aiheuttaja on kiistatta lilkenne. Kaksi kolmannesta matkai-
lun hiilidioksidipaasttjen aiheuttajista tulee matkustamisesta ja siitd suurin osa lentami-
sestd. (Kalmari & Ketola, 2009, s. 7) Lentdmista kannattaa siis valttaa, jos haluaa mat-
kustaa ekologisesti. Kaukomatkakohteeseen matkustaessa kannattaa paikalla viipyé
mahdollisimman pitk&an. Esimerkiksi sen sijaan, ettd viettdisi viikon Roomassa voi
hyodyntédd koko loma-aikansa myos Italian muiden kaupunkien tutkimiseen. (Kalmari
& Ketola, 2009, s. 19)

Nature Air on pieni costaricalainen lentoyhtid, joka hyvittdd ensimmaéisend maailmassa
kaikki tuottamansa paastot rahoittamalla aurinko- ja tuulivoiman rakentamista. Lisaksi
Nature Air on perustanut voittoa tavoittelemattoman jérjeston, joka rahoittaa vedenpuh-
distus- ja kierratysprojekteja seka tukee kdyhien lasten koulutusta ja ymparistokasvatus-
ta. (Kalmari & Ketola, 2009, s. 74)

Lentomaksuista, joilla niin sanotusti hyvitetddn matkan aikana aiheutettujen paasttjen
haitat, ollaan montaa mielt4. Tallaista hyvitysté tarjoavia palveluja on monia, joten va-
linnanvaikeus on suuri. Lisédksi maksuissa voi heratd epdilyksid, mihin raha todella kay-
tetddn ja onko siitd hyotyd. Toisaalta maksu on hyva muistutus siitd, ettd lentdminen
saastuttaa, toisaalta maksua kritisoidaan siité, ettd rahalla voi puhdistaa kolkuttavan
omatuntonsa. (Kalmari & Ketola, 2009, S. 73)

Ennen maksun maksamista tai sitd tarjoamista palveluissaan kannattaa selvittdd, miten
kauan yritys tai jarjestd on toiminut, miten iso osa rahoista menee hankkeisiin ja miten
iso osa byrokratiaan, millaisiin projekteihin rahat suunnataan, miten tarkasti niista on
kerrottu ja kuka valvoo projekteja. Rahaa kannattaa laittaa uusiutuvaan energiaan ja
energiansaastohankkeisiin, joista hyotyy myos paikallinen véestd. Lentomaksun suorit-
taminen taholle, joka toteuttaa rahoilla puidenistutushankkeita, on epadvarmin vaihtoeh-

to. Istutushankkeiden epé&onnistuttua puut eivat ehdi sitoa hiilidioksidia vaan painvas-
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toin tuottavat sité lisad, jos ne lahoavat tai palavat ennen aikaisesti. (Kalmari & Ketola,
2009, s. 73)

Toisaalta on kiistanalaista, voiko rahalla puhdistaa omatuntoaan tai voiko paastdja hy-
vittdd, kun syntyneet paastot eivat kuitenkaan katoa minnekadn (Kalmari & Ketola,
2009, s. 73).

2.1.3 Resurssien tehokas kaytto

Matkustajan ei tarvitse mennd Eurooppaa pidemmalle kohdatakseen ongelmia veden
riittdvyyden kanssa. Esimerkiksi Espanja on yksi Euroopan eniten kuivuudesta kérsivas-
td maasta. Kuivuuteen vaikuttavat ilmastonmuutos, metsahakkuut ja veden liikakaytto
maataloudessa ja matkailussa. Vettd tuhlataan golfkenttien kasteluun, vesipuistoihin ja
hotellien uima-altaisiin. (Kalmari & Ketola, 2009, s. 27) Minimissaankin vetta kuluu
noin 300 litraa per yopyminen hotellissa. Tama on Joutsenmerkin kriteeri Suomessa ja
se on merkki tavallista véh&isemmasté vedenkulutuksesta. Tavallisesti maailmalla kuluu
noin 500-600 litraa vettd/henkild/y6. Sharm el Sheikin hotellien keskiméaardinen veden-

kulutus on 1000 litraa/henkil6/y6. (Reilun matkailun yhdistys, ei pvm)

Jatteiden tuottamisen minimointi on tarkeéd osa ekologista matkailua (Reilun matkailun
yhdistys, ei pvm). Jatteiden minimoinnista on kehittynyt uusi liike Zero Waste. Zero
Waste matkailu on jatteetontd matkustamista. Zero Waste eldmantyylid noudattavat ja-
kavat vinkkeja blogeissaan jatteettomyydestd kiinni pitdmiseen myds matkustaessa.
Kaiken ylimadrdisen roskan pystyy valttdamaan valmistautumalla etukateen pitdmalla
mukana muutamia esineitd, kuten kangasliinoja. (Kellogg, 2016) Jatteettomalla elamén-
tyylilla on vasta muutamia pioneereja. Kuten ensimmaisié aurinkovoiman kayttajia kat-
sottiin alussa oudosti, katsotaan jatteetontd elamantapaa noudattavia myds vield vinoon.
Pioneerit levittdvat sanaa ja nayttdvat, ettd roskaton eldmd on mahdollista. Nykyaan
aurinkovoimaa suosivat ndhdaan visionaareina, samoin uskotaan kdyvan Zero Waste

ideologialle kymmenen vuoden siséan. (Clark, 2016)

Netistd 10ytyy kaupunkioppaita, jotka auttavat jatteettomadn matkustamiseen Yhdysval-
tojen kaupungeissa (Ristow, 2016).
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2.1.4 Jakamistalous

Jakamistalous (Sharing economy) viittaa yhteiseen kuluttamiseen, tuotteiden kéyttéon ja
tuotantoon. Nykyteknologia mahdollistaa erilaisten alustojen luomisen, joissa voidaan
jakaa tai vaihtaa omaisuutta, resursseja seka taitoja maailmanlaajuisesti. Jakamistalous
on kehittynyt monien eri asioiden yhteisvaikutuksesta. Yhtend vaikuttajana on ollut ku-
lutuskayttaytymisen kulttuurillinen muutos, jossa omistamisen arvostaminen on laske-
nut. Toisena esimerkkina on kuluttajien kasvava huoli ymparistostd, jonka seurauksena
he ovat oma-aloitteisesti alkaneet tehostaa resurssien kayttamista ja kierréatysta. (Lahti &
Selosmaa, 2013, s. 14)

Jakamistalouden palvelut hyodyntévat resursseja tehokkaammin, jolloin se on myds
ekologisempaa. Esimerkiksi Pohjoisamerikkalaisissa tutkimuksissa on todettu, ettéa auto-
jen yhteiskayttoon siirtyneiden kotitalouksien kasvihuonepééstot vahenivat keskimaarin
580-840 kiloa per vuosi. (Lahti & Selosmaa, 2013, s. 83) (Martin & Ahaheen, 2011)

Jakamistalous nakyy vahvasti myds matkailualalla. Esimerkiksi Airbnb on verkossa
toimiva markkinapaikka, jonka kautta ihmiset voivat tarjota ja varata majoituspaikkoja
matkailijoille ympéari maailman. Palvelussa voi hyodyntda esimerkiksi omaa kotiaan tai
huvilaansa. (Airbnb, ei pvm) Majoitusryhmd, johon kuuluvat Airbnb:n kaltaiset
ratkaisut, hostellit, majoitus kaverin luona ja lomakodit on kasvanut viimeisen viiden
vuoden aikana 35%. Nykyddn se kattaa 40% osuuden koko maailman majoituksesta.
Ryhmaé on erittdin nopeasti kasvava. (IPK International, 2014, s. 26) Jakamistalouden

vaikutus matkailualalle on valtava.

Myo6s matkustamisessa voidaan hyddyntaa jakamistalouden palveluita. Uber yhdistaa
kyydin tarpeessa olevat matkustajat ja kuljettajat. Uber toimii 520 kaupungissa ympaéri
maailman. (Uber, ei pvm) Airbnb ja Uber kiinnostavat kuluttajia, koska ne tarjoavat
alhaisempia hintoja, joustavuutta, helppokayttOisyyttd ja helposti saavutettavuutta,
unohtamatta kayttéjiin keskittyvaéd missiota (IPK International, 2014, s. 27).

Iso-Britanniassa jakamistalouden mahdollisuudet yksityisind vuokrauspalveluina kasva-
vat hyvéa tahtia. Myo6s Kiinassa jakamistalouden yritykset kasvavat, vaikka aluksi vas-

taanotto oli nihkea vallitsevan omistamiskulttuurin vuoksi. (WTM, 2015)
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2.1.5 Hidas matkailu

Ekologisin vaihtoehto on olla lentamatta ollenkaan. Téstd on syntynyt hitaan matkailun
trendi, jossa joko vahennetddn lentomatkoja huomattavasti, esimerkiksi puolet matkasta
suoritetaan junalla ja paluumatka lentokoneella, tai sitten matkustetaan tdysin maa- ja
meriteitse. (Watson, 2014, s. 96) Vaikka lentoliikenne on nykydan noin 70% tehok-
kaampaa kuin 40 vuotta sitten, ovat saavutetut saéstot paastoissa vaatimattomia, kun

otetaan huomioon lentoliikenteen suuri kasvu (Watson, 2014, s. 98).

Hidas matkailu on vastareaktio hektiselle arjelle. Hitaat matkailijat yopyvat usein maati-
lamajoituksissa nauttien elaman yksinkertaisista iloista suorassa yhteydessa luontoon.
Hitaasta matkailusta odotetaan tulevan merkittavé vaihtoehto ranta- ja kulttuuriturismil-
le siirtyen pienestd markkinaraosta valtavirran suosioon. Markkinoilla on liséksi hitaita
hotelleja ja hitaita paketteja, jotka kannustavat turisteja nauttimaan autenttisemmasta
matkustuskokemuksesta seka jattdmaan enemman rahaa paikallisille viipymélla kohteis-
sa tavallista pidemmaén aikaa. (WTM, 2007, s. 4) Hitaan matkailun trendi kasvaa eten-
kin Iso-Britanniassa, Saksassa ja Itdvallassa, kun matkaa suunnitellessa on alettu ottaa
huomioon hiilidioksidipaastoja (WTM, 2007, s. 14).

Hidas maatilamatkailu on suosittua jo Italiassa ja Ranskassa. Erilainen majoitustapa
kasvaa my0s Saksassa, Iso-Britanniassa, Puolassa ja Baltian maissa. Maatilamatkailulla
on kasvavat pikkumarkkinat myos latinalaisessa Amerikassa, kuten Brasiliassa ja Ar-
gentiinassa. Myos hitaaksi matkailuksi kutsuttu maatilamatkailu on suosittua etenkin
”Baby boomers”-ikdluokan ja terveys- ja sosiaalisesti tietoisten matkailijoiden keskuu-
dessa. (WTM, 2007, s. 15)

2.2 Kannattaako matkailupalveluita markkinoida ekologisina?

Vastuullisten toimintatapojen tarkeys matkailijoille kasvaa kovaa vauhtia Euroopassa.
Itse matkapaatokseen tdma vaikuttaa vain 22%:lle matkailijoista. Kuitenkin matkailijat
odottavat kestdvan kehityksen periaatteiden noudattamista matkailupalveluilta. Esimer-
kiksi 40%:lle saksalaisista matkailijoista on tarkead, ettd loma on ekologisesti kestévaa,

ymparistoystavallista ja resursseja séastavad. Luku on kasvanut 9% vuodesta 2015.
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(Visit Finland, 2016) Kuluttajat ovat alkaneet huomioida ekologisia asioita ensin suu-
remman hiili-jalanjaljen jattavistd osa-alueista, kuten matkailusta. Kuitenkin on viel
pitkd matka siihen, ettd ekologisuus otettaisiin huomioon kaikissa valinnoissa kéyttota-

varoista kokemuksiin. (Hienonen, 2011, s. 22)

Iso-Britanniassa on jo useita kaupunkeja, jotka ovat profiloituneet ”Smart Cityiksi”.
Esimerkiksi Bristolissa ja Glasgow’ssa luodaan teknologiaa matkailijoille, joilla hactaan
kilpailuetua muihin kaupunkeihin. ”Smart Cityjen” avainsisdltond toimii kestdvyys,

joka toteutuu kdytanndssa uusiutuvana energiana ja jatteen minimointina. (WTM, 2015)

Maaseutumatkailuyritysten ndkokulmasta kestavan kehityksen huomioiminen on luon-
nollinen osa yritysten normaalia toimintaa Suomessa. Yritykset eivét kuitenkaan kayta
tatd argumenttina markkinointiviestinndssd. Kestavyyden nékékulmia voisi kehittda
vield enemmén ja sitd kautta saavuttaa kilpailuetua markkinoilla. (Torniainen &
Matilainen, 2012, s. 10) Toisaalta ekologisesti kestdvan kehityksen suosiminen koetaan
jopa vélttdmattomyytena (Torniainen & Matilainen, 2012, s. 20) (Mannermaa, 2004, s.
112). Monet maaseutumatkailuyritykset Suomessa kokevat myds, etta suomalaiset ajat-
televat kestavien arvojen ovat itsestdénselvyys matkailuyritysten toiminnassa, jonka
vuoksi yritykset eivét korosta nditd arvoja markkinoinnissaan (Torniainen & Matilainen,
2012, s. 23).

Miksi juuri matkailuyrityksen kannattaa ottaa vastuuta ympériston huolehtimisesta?
Matkailuyritykset ovat riippuvaisia ympéristosta. Viihtyisa, puhdas sek& biologisesti
ettd kulttuurillisesti monimuotoinen ymparistd on matkailun elinehto ja siksi koko
elinkeinon  menestyminen riippuu  kyvystd huolehtia ndistd voimavaroista.
Ympdristovastuu mahdollistaa liiketoiminnan voimavarojen seka jatkuvuuden
turvaamisen. Lisaksi silla voi saavuttaa kilpailuetua ja saada kustannussaastojéa.
(Borg;Kivi;& Partti, 2002, s. 42) Ympériston pilaantuminen aiheuttaa matkailualalle
kaikista eniten menetettavad, silla matkailijan ndakokulmasta sen on aina taytettavé viih-

tyvyyden, turvallisuuden ja puhtauden vaatimukset (Borg;Kivi;& Partti, 2002, s. 41).

Esimerkiksi Islanti tahtdd kokonaan hiilineutraaliksi valtioksi vuoteen 2040 mennessa.
Tama tarkoittaa sitd, ettd valtio aikoo vahentdd 2,8 tonnin kasvihuonekaasupdaastot
(2013) per asukas puhtaaseen nollaan. Valtiolla on jo etua maaldmmaon vuoksi, mutta

toita on silti paljon tehtédvéna hiilineutraaliuuden eteen muun muassa kouluttamalla kan-
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salaisia. Tavoitteena on kolminkertaistaa julkisten liikennevélineiden kaytto seké kan-
nustaa pyorailyyn niin, etta se yleistyy 11 prosentilla. My0s yritykset ovat mukana va-
hentamassd paastojaan. Visit Reykjavikin johtaja Ashildur Bragadttir uskoo, etta vih-
redmpi toiminta kasvattaisi padkaupungin asemaa kansainvélisena konferenssi sijaintina
Atlantin puolivélissa. Liséksi hdnen mukaansa kaupungissa ollaan enemmaén huolissaan
luonnosta kuin muissa maissa, koska kaupunkilaiset ovat vahvassa yhteydessé saareen,
nékodalaan ja luonnon ihmeisiin. (Boztas, 2016)

Islannin lisdksi Norja, Costa Rica ja Uusi-Seelanti ovat julistaneet aikovansa muuttua
paastottomiksi valtioiksi (Kalmari & Ketola, 2009, s. 24). Costa Rica on kuitenkin jo
luopunut tavoitteestaan olla taysin hiilineutraali vuoteen 2021 mennessé (Dyer, 2015).
Norjan epdilld&n onnistuvan tavoitteessaan olla hiilineutraali vuoteen 2030 mennessa
suuren o6ljyntuotantonsa vuoksi. Lisédksi Norjassa matkailun paastdt kasvavat erittain
nopeasti ja tavoitteena on vield kasvattaa Norjassa kayvien matkailijoiden mééaraa kah-
della miljoonalla. (Kalmari & Ketola, 2009, s. 24)

Suomessa kahdeksan kuntaa tavoittelee hiilineutraalisuutta, jatteettomyytté ja globaalis-
ti kestdvad kulutusta vuoteen 2050 mennessda. Kunnat pyrkivat tavoitteeseen yhdessa
asukkaiden, yritysten, oppilaitosten seké jarjestdjen kanssa. Kunnat kuuluvat Fisu (Fin-
nish Sustainable Communities) -verkostoon, jonka omistaa Sitra. Kunnat ovat tehneet
vuosisuunnitelmat toimille muun muassa energian, liikenteen ja veden kulutuksen né-
kokulmista. Tavoitteeseen tdhdatddn muun muassa joukkoliikennettd parantamalla, séh-
kdautojen latauspisteiden lisaéamiselld ja kimppakyytejéd kayttamalla. (Fisu, 2015) (Fisu,
2015)

2.3 Ekologinen markkinointi edellyttéé ekologista toimintaa

Matkailijoiden laatu- ja ymparistotietoisuus kasvaa jatkuvasti, ja he valitsevat yha use-
ammin ympéristomerkittyja kohteita ja tuotteita. Toisaalta osa sertifikaateista perustuu
enemman rahastukseen kuin laadunvalvontaan, osa taas on liian helposti saavutettavis-
sa. Tasta johtuen laatumerkinnat aiheuttavat epéilyja ja sekaannusta kuluttajissa ja tdima
voi johtua koko jarjestelman merkityksen menettdmiseen. (Borg;Kivi;& Partti, 2002, s.
147)
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Kynnys ymparistomerkkeihin ja -ohjelmiin pééasemiseksi ei usein ole kovin korkea.
Myoskadn ympéristotekninen taso ei ole korkea. Merkkien tarjoama tieto kuluttajille on
vahdinen. Kansainvéliset merkit ovat hyvin laaja-alaisia, kun taas vdhemman tunnetut
ympdristomerkit voivat olla hyvinkin vaativia, mutta toisaalta kapea-alaisia.
(Borg;Kivi;& Partti, 2002, s. 151)

Ekomerkeissa kannattaa suosia ulkopuolisten tahojen myodntamié, sertifioituja ja tunnet-
tuja ymparistomerkkeja. Ne tuovat enemman uskottavuutta kuin yrityksen omat merkit.
(Kalmari & Ketola, 2009, s. 57) Tunnetuimmat ekomerkit ovat esiteltyin liitteissa (Lii-
te 2.)

2.4 Tyokaluja ekologisempaan toimintaan

2.4.1 Material Input Per Service

Ekotehokas toiminta tdhtdad mahdollisimman pieneen resurssien kuluttamiseen tuotettua
palvelua kohden eli Material Input Per Service = MIPS. MIPS -laskelman materiaalit
sisdltavat veden, ilman ja maaperdn kulutuksen sek& uusiutuvien luonnonvarojen kulu-
misen tuotteen koko elinkaaren aikana ja tuotettujen palveluiden maaran. (Torniainen &
Matilainen, 2012, s. 44) Mita pienempi MIPS-luku on, sitd vahemman tuote on kulutta-
nut luonnonvaroja elinkaarensa aikana. MIPS mahdollistaa erilaisten tuotteiden seké&
palveluiden materiaalivaihtoehtojen ympéristorasituksen vertaamisen. MIPS ottaa kui-
tenkin huomioon ainoastaan kaytetyt luonnonvarat, mutta ei ota kantaa siihen, onko
tuote esimerkiksi valmistettu uusiutuvista vai uusiutumattomista raaka-aineista. MIPS:n
rinnalle suositellaan kaytettdvan muita mittareita, jos halutaan tietdd tuotannon laajem-

mista vaikutuksista luontoon ja elinymparistoon. (Borg;Kivi;& Partti, 2002, s. 40)

Suomalaisten aiheuttamista Mipseista suurin osa tulee liikenteestd (9 900 tonnia) ja
toiseksi suurin osa matkailusta (9 800 tonnia). Elintarvikkeista muodostuu 4 400 tonnia
Mipseja (Hienonen, 2011, s. 17).

Matkailuelinkeinon kannalta ekotehokkuusajattelun neljad pé&éperiaatetta ovat energian,
paastdjen sekd materiaalien kéytdbn minimointi, uusiutuvien luonnonvarojen kestava

kaytto seka palvelutehon lisédminen (Torniainen & Matilainen, 2012, s. 44).
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24.2 AUDIO

AUDIOn tarkoitus on kartoittaa merkittdvimpia ympéristbongelmia, joita yritys voi
kohdata. Lisaksi tyokalulla voidaan arvioida yrityksen vaikutuksia useiden eri ymparis-
téongelmien kannalta. Sen voi tayttdd muutamassa tunnissa omien arvioiden mukaan.
Arvioinnin jalkeen voidaan kayttaa Life Cycle Assessment (LCA) -tyokalua, jossa tutki-
taan tarkkaan merkittdvimpien tuotteiden koko “eldménkaarta” paikantamaan merkitta-

vimmat vaiheet, joista ymparistdongelmia syntyy.

AUDIO Framework
Haaste Aspektit |Alihankkijat |Loppuasiakkaat|Ongelmat |Mahdollisuudet
1. llmastonmuutos

2. Energia

3. Vesi

4. Biodiversiteetti / Luonnon
monimuotoisuus

5. Kemikaalit, ympdristomyrkyt,
raskasmetallit

6. llmansaasteet

7. Jatteenkasittely

8. Otsonikerroksen tuhoutuminen
9. Valtamerien- ja kalakantojen tila
10. Metsien hakkuu

11. Muut haasteet (eri toimialoihin)

KUVA 1. AUDIO-tyokalu (Esty & Winston, 2009, s. 262)

Taulukossa Aspektit kohdassa pohditaan jokaista ymparistohaittaa erikseen: kuluuko
yritykselld paljon energiaa? Vai aiheuttaako yritystoiminta paljon kasvihuonepéastoja?
Saastuttaako toiminta vesist6j4 tai ilmaa? Matkailu kiihdyttaa ilmastonmuutosta etenkin
matkustamisen vuoksi. Kaksi kolmannesta matkailun hiilidioksidipaéstojen aiheuttajista
tulee matkustamisesta ja siitd suurin osa lentamisestd (Kalmari & Ketola, 2009, s. 7).
Kuivuus on iso osa matkailun ongelmia, kun matkailijat saattavat kuluttaa useita satoja
litroja vetta matkansa aikana péivittain (Reilun matkailun yhdistys, ei pvm). Tassé koh-

taa palvelun tuottajan on arvioitava oman toimintansa osuutta eri ympéristéongelmille.

Seuraava pystysarake on Alihankkijat. Téssa kohtaa katsotaan niin sanotusti porttien
ulkopuolelle, eli mitk& ovat alihankkijoiden merkittdvimmat ympéristéongelmien ai-
heuttajat. Tarvitseeko alihankkijoiden kuluttaa paljon vettd heiltd hankitun tuotteen

valmistamiseen, tai  ovatko  kdytetyt = materiaalit  kenties  myrkyllisia?
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Loppuasiakkaat kohdassa tarkastellaan tuotteen kulutusvaihetta. Kun tuote on valmis
ja asiakkaalla, kuluttaako se silloin huomattavan paljon energiaa? Mité tuotteelle tapah-
tuu, kun asiakas ei enda kéyta sitd. Onko se ongelmajatettd? Matkailualalla asiakasta voi

tiedottaa ja kannustaa tehokkaampaan resurssienkayttéon palvelun kuluttamisen aikana.

Ongelmat kohdassa vertaillaan ympéristohaittoja kesken&an: milla néistd on suurin

vaikutus ympéristolle, ottaen huomioon koko tuotteen “elinkaaren”.

Mahdollisuudet-sarakkeessa pohditaan, miten néitd haasteita voisi k&antdd mahdolli-
suuksiksi. Ymparistohaitoista vastuun ottaminen, niiden vaikutusten minimointi ja en-
naltaehkéisevan tydn tekeminen voi tuottaa saastdja kustannuksissa pitkélla tahtaimella.
Ymparistovastuullinen toiminta on myods keino erottautua Kilpailijoista (Borg;Kivi;&
Partti, 2002, s. 42).

2.5 Viherpesun valttaminen

Ekologisuuteen profiloitumiseen liittyy suuri riski viherpesuksi leimaantumiselle eten-
kin, jos toimiala ei ole vihred. Jos yritys markkinoi tuotetta ymparistoystavallisena tai
hiilidioksidivapaana, on sen varauduttava myos perustelemaan vaitteensa faktatiedoilla.
Samoin jos yritys vertailee tuotteensa aiheuttamia péastoja kilpaileviin tuotteisiin, on
sen oltava valmis tarkentamaan vertailun yksityiskohtia. Esimerkiksi junamatkan paas-
toja verrattaessa lentokoneen paastdihin on selvitettdva, minkalaisesta junasta tai lento-
koneesta on kyse tai minkéalaisella matkustajamaaralla tai matkalla kyseinen ero on saa-
tu. (Kalmari & Ketola, 2009, s. 53)

Tuotteen vihredd ominaisuutta on turhaa korostaa, mikali jokin toinen ominaisuus siina
on hoidettu kaikkea muuta kuin vihreésti. Esimerkiksi Ford odotti aikanaan suuria
myonteisid reaktioita, kun se valmisti ensimmadisen “vihertehtaansa”. Tehtaalla kéytet-
tiin aurinkopaneeleja, kasvatettiin ruohoa tehtaan katolla ja niin edelleen. Vihertehtaan
synnyttamilla vaikutuksilla on turha kiillotella yrityskuvaa, kun toiminnan isoimmat
paastot syntyvat tuotteen kayttamisesté eli auton ajamisesta. Ekologisia palveluita tar-
joavalta yritykselta odotetaan siis kykyd ymmartda kokonaiskuvaa ja puuttua merkitta-

vimpiin ympaéristohaittoihin. (Esty &  Winston, 2009, S. 236)
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Ekologisuuteen profiloituminen ensimmaisend alallaan on raskas taakka. Esimerkiksi
brittildinen 6ljy-yhti6 BP markkinoi ensimmaisend alallaan ekologisia ominaisuuksiaan.
Yritys kaytti uudelleen brandaamiseen 200 miljoonaa dollaria ja julisti itsensd ”Beyond
Petroleum” eli “ohi fossiilisten polttoaineiden”. Yritys leimattiin valittomasti viher-
pesijaksi. BP on véhentdnyt huomattavasti kasvihuonepadstojaan, lisaksi yritys on yksi
maailman suurimpia uusitutuvien energiatuotteiden tarjoajia. Kuitenkin yli 99% yrityk-
sen vuosittaisesta liikevaihdosta tulee edelleen fossiilisista polttoaineista. Useiden vuo-
sien jalkeen yritys mielletdan kuitenkin nykydan ympdristovastuullisena. (Esty &
Winston, 2009, s. 139)

Uskottavuutta yrityksen vihreydelle liséd avoimuus ja rohkeus puhua myos yritystoi-
minnan aiheuttamista haittatekijoista. Jos yritys haluaa viestid ekologisia palveluita tar-
joavana yrityksend, on koko totuus kerrottava. Riski viherpesun mielikuvasta nousee,
jos yritys puhuu vain toimintansa ympaéristoystavéllisyydesta eikd ollenkaan mainitse
toimintansa aiheuttamia haittatekijoitd. Yrityksen tulisi kertoa myos epéonnistumisista,
sekd asioista, joissa on vield parannettavaa. Lisaksi kaytettavista mittareista taytyy antaa
totuudenmukainen kuva ja kertoa rehellisesti, mitd mitataan ja mitd ei mitata. Kauniste-
lut aiheuttavat todennadkaisesti vain suuttumista. (Esty & Winston, 2009, s. 227) Yrityk-
sen on myos pidettava huoli, ettd se tekee mitd sanoo. Puheet ymparistdystavéllisyydes-
td menettdvat merkityksensd, mikali asiakas huomaa, etteivat kdytdnnon toimet kohtaa

lupauksien kanssa. (Kalmari & Ketola, 2009, s. 57)

2.6 Kannattaako vihreytta kayttaa ensimmaisend myyntivalttina?

Asiakkaat tarvitsevat muitakin syitd ostaa tuote kuin ekologisuus. Hinta, laatu ja palvelu
menevét usein muiden ominaisuuksien edelle. Vaikka tuote on ekologinen, on ensim-
maéinen tarkoitus silti tyydyttda asiakkaan tarve, eli tdrkein ominaisuus on toimivuus.
(Townsend & Niemtzow, 2015) Ekologisuutta suositellaan yleisesti kéytettavan ensim-
maisen myyntivaltin sijaan vasta toisena tai kolmantena. Poikkeuksia kuitenkin on.
Shell oli kehittdnyt uuden polttoaineen ”Pure:n”, joka oli ympéristOystavallisempaa
kuin muut polttoaineet. Thaimaassa tuote 16i l&pi, kun sitd markkinoitiin vdhemman
saastuttavana, koska sielld oltiin huolissaan pééstdista saasteisen ilman vuoksi. Hollan-

nissa sama argumentti ei toiminutkaan. Tuote ei myynyt. Tuote nimettiin uudelleen ja
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markkinoitiin sen moottorin voimaa tehostavalla ominaisuudella, mika oli yksi puh-
taamman polttoaineen seuraus. Tall4 kertaa tuote 16i kaupaksi. (Esty & Winston, 2009,
s. 128)

Edes ymparistoystavallisimmat yritykset eivat myy tuotettaan ekologisuus edelld (Esty
& Winston, 2009, s. 240). Toisaalta ekologisuutta voidaan markkinoida, kunhan tuo-
daan sen tuomia hyotyjé esille. Esimerkiksi kierratysta voisi markkinoida syyllisyyden
tunteen vélttdmisen sijaan hauskana perheen yhteisené aktiviteettina. Luonnolliset varta-
lotuotteet saattavat tuoksua paremmalta tai lyhyemmat suihkut yllapitavat hiusten luon-

nollista kiiltoa. (Townsend & Niemtzow, 2015)

Se ettd tuote on ekologinen ei tarkoita automaattisesti oikeutta laittaa tuotteelle isompaa
hintalappua. Ainoastaan pieni prosentti on oikeasti valmis maksamaan ekologisuudesta
lisd4. Usein myos ajatellaan, ettd vihred tuote tarkoittaa huonoa laatua, jolloin siité ei
senk&an vuoksi olla valmiita maksamaan lisd4 vaan painvastoin. (Esty & Winston,
2009, s. 132) Toki joistain tuotteista ollaan valmiita maksamaan enemmadn, etenkin kun
ne ovat uusia ja ainutlaatuisia. Esimerkiksi Toyotan valmistamassa hybridiautossa
Priuksessa oli lisdhintaa sen ymparistoystavallisyyden vuoksi (Esty & Winston, 2009, s.
239).

Moni vihreitd valintoja tekeva yritys pysyy vaiti valinnoistaan. Tama johtuu siita, etta
sidosryhmien peléatadn kyseenalaistavan, miksi yritys ei tee enempaé ekologisia valinto-
ja (Esty & Winston, 2009, s. 139). Vastuulliset kuluttajat ymmartavét kuitenkin, ettei
ekologisempi maailma tule valmiiksi hetkessa. He tarvitsevat riittavasti tietoa tuotan-
nosta sitoutuakseen tuotteeseen, mutta yleensa tieto siitd, mihin suuntaan yritys pyrkii
riittdd. Vastuullista kuluttajaa ei kuitenkaan voi huijata katteettomilla korulauseilla, sill&
heiltd 16ytyy seké halua ettd taitoa ottaa asioista selvéa. He ovat juuri niitd, jotka paljas-

tavat viherpesuyritykset. (Maki, ei pvm)
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3 EKOLOGISTEN PALVELUIDEN POTENTIAALISIA KOHDERYHMIA

3.1 Kohderyhmaa vastuullisista kuluttajista

LOHAS tulee sanoista Lifestyle of Health and Sustainability. Termi kuvaa vastuullista
kuluttajaa, jonka kulutustottumuksiin vaikuttavat ekologiset ja eettiset kysymykset seké

sosiaalinen vastuu ja terveydesta huolehtiminen.

3.1.1 LOHAS-kuluttajat maailmalla

Euroopan maissa LOHAS-kuluttajien osuus on 15-25 prosenttia. LOHAS-markkinoiden
arvioidaan kasvavan erityisen nopeasti Kiinassa, Koreassa ja Japanissa. (Hienonen,
2011, s. 22)

Kehittyvissa maissa vallitsee Gram green -trendi, miké tarkoittaa, ettd on “viiledd” olla
vihred. Ldansimaalaiset kuluttajat ovat taas kyllastyneitd tdménkaltaisiin pinnallisiin
viesteihin. Hyvéntekevaisyytta ja kierrdttdmistd pidetddn “ihan kivoina juttuina”, mutta

ne eivat enaa yksin riita. (Maki, ei pvm)

3.1.2 LOHAS-kuluttajat Suomessa

Tripod-tutkimuslaitoksen kyselytutkimuksesta selvidd, ett4 noin joka kolmas suomalai-
nen on vastuullinen LOHAS-kuluttaja. LOHAS-kuluttajat jaetaan kolmeen ryhméan:
LOHAS-heavy, LOHAS-medium ja LOHAS-light. Lisaksi tutkimuksessa on eroteltu ei
kiinnostuneet ja Anti-LOHAS kuluttajat. Mittauksia on tehty kolmesti. Vuonna 2011
vastaajia oli yhteensa 1967 kappaletta. Tulokset vastaavat manner-Suomen véestod,
jotka ovat 15-75 vuotiaita. (Tripod Research Oy, 2011)

LOHAS heavy -kuluttajia luonnehditaan luontoa vaaliviksi, ekologisiksi ja kerskakulu-
tusta vastustavaksi. He kokevat velvollisuutenaan muidenkin hyvinvoinnin parantami-
sen ja toimivat aktiivisesti jarjestoissa. LOHAS-heavy kuluttajia on 10% vastaajista

vuonna 2011. LOHAS-medium kuluttajat ovat védestdtasoa huomattavasti kiinnostu-
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neempia ilmastonmuutoksesta ja luonnonsuojelusta. LOHAS medium -kuluttajat ovat
eettisen tuotannon ja luomutuotannon puolestapuhujia. He pyrkivét vaikuttamaan myos
perheen ja/tai ystavien ostokayttdytymiseen edistddkseen kestdvaa kehitystd. LOHAS
medium -kuluttajien osuus vastaajista oli 24%. (Tripod Research Oy, 2011) (Tripod
Research Oy, 2010)

Suurin ryhma Suomessa joita kiinnostaa paljon ympéristoasiat ovat 25-34 ja 55-65 vuo-
tiaat naiset. Luonto ja luonnonsuojelu kiinnostavat taas eniten 15-17 ja 55-65 vuotiaita
naisia. (Tripod Research Oy, 2010) LOHAS -kuluttajille tyypillistd on myds aktiivisuus
sosiaalisessa mediassa seka jarjestoissa. Heilla on laajat verkostot ja he jakavat mielel-
l&4&n tietojaan ja kokemuksiaan vahintéan lahipiirinsé kanssa. (Maki, ei pvm)

Tutkijat ja markkinoinnin ammattilaiset ovat vakuuttuneita, ettd LOHAS on tullut j&a-
dékseen ja kasvaakseen. Yrityksille ei enda tule riittimaan pelkk& voiton tekeminen,
kun kuluttajat haluavat tietdd, mika on yrityksen suurempi tarkoitus. (Maki, ei pvm) Osa
LOHAS-kuluttajista edellyttad konkreettisia lukuja, kuten hiilidioksidipaastdjen ilmoit-
tamista, kun taas osa ajattelee enemmaén abstraktisti, koko maailmaa ja kaikkien hyvin-

vointia (Maki, ei pvm).

3.2 Modernit humanistit pdakohderyhméana Suomen matkailijoille

Modernit humanistit on ryhmd, jonka Matkailun edistdmiskeskus on maéaritellyt ydin-
kohderyhmaéksi markkinointitoimenpiteisiinsd. Moderni humanisti on kolunnut jo maa-
ilman metropolit. Han on massaturismia karttava, utelias ja avoin matkailija, jota kiin-
nostaa nyt omaperdinen ja eksoottinen Suomi. Moderni humanisti on kiinnostunut vas-
tuullisuuden teemoista seké uusista asioista, ihmisisté ja kulttuureista. Han haluaa pitéa
huolta tulevaisuuden yhteiskunnasta ja maailmasta. Kohderyhmaa on pilkottu pienem-
piin osiin, joista moderni humanisti -pariskunnat arvostavat vastuullisuutta ja ymparis-
totietoisuutta. (Visit Finland, 2014)

Modernit humanistit tahtovat itse paattad, milloin he tekevat mitakin. He haluavat pééat-
t&4 itse asiat, joista lomamatka koostuu. Seikkailijaluonteensa vuoksi mahdollisuus yl-
lattaviin spontaaneihin muutoksiin on tarkedd. Matkan suunnittelu ja varaus ovat jo o0sa

matkakokemusta. Suunnitelmilla halutaan taata mahdollisuus aitoon kosketukseen pai-
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kallisen kulttuurin ja ihmisten kanssa. Kohteeseen tutustumiseen halutaan varata reilusti
omaa aikaa. (TNS Gallup, 2012, s. 17)

Lonely Planet (LP) on valinnut Suomen maailman kolmanneksi parhaaksi matkakoh-
teeksi vuonna 2017. LP arvostaa vastuullista matkailua ja myds oppaiden kayttajat ovat
tietoisia matkailijoita, arvioi Visit Finlandin johtaja Paavo Virkkunen. Suomen urbaa-
nimpi tarjonta, aidot kokemukset ja hyvin huolehdittu luonto ovat osasyitd LP:n valin-
taan. Lisdksi Suomen juhlavuosi takaa matkailijoille paljon erilaisia elamysmahdolli-
suuksia. Juhlavuoden kunniaksi avataan myds uusi Suomussalmen kansallispuisto Hos-
sa, jonka LP nostaa yhdeksi erityiskohteeksi. Oppaat on julkaistu yksilélliseen matkai-
luun, johon Suomen ajatellaan istuvan kuin nen& padhan. Listauksella tulee olemaan

valtava vaikutus Suomen matkailulle. (Ikdvalko, 2016)

Suomen vahvuudet sek& mahdollisuudet ymparistotietoisempien kuluttajien potentiaali-
sena vaihtoehtona on néhty jo lahes 20 vuotta sitten: Ymparistotietoisuus lisdantyy jat-
kuvasti, mikd parantaa Suomen asemaa kansainvélisessa ja kotimaisessa matkailussa.
Suomi toteuttaa hyvin matkailutrendeja, jotka ovat massaturismin valttely seka luon-
nonldheisyyden hakeminen. (Joensuun yliopisto, 1997, s. 14) Suomi ei ehk& koskaan
tule kiinnostamaan suuria massoja (Joensuun yliopisto, 1997, s. 19), toisaalta LP:n lis-
tauksen seurauksena Suomessa toivotaan, ettd massa seuraa Suomeen matkustavien yk-
siloiden peréassa (lkévalko, 2016). Esimerkiksi Tampereella on hyddynnetty Suomen
viehdtysvoimaa niin sanottuja hipsteri matkailijoita kohtaan, jotka haluavat valttd4d mas-
saturismikohteita. Saksalaiset nuoret hipsterit ovat tarked matkailumarkkinoinnin koh-

deryhméa Tampereelle. (Piitulainen, 2016)

3.3 Suomalaiset luonnon arvostajina

Mainostoimisto PHS:n teettdman tutkimuksen mukaan Suomessa 21 prosenttia kulutta-
jista lukeutuu eettisiksi optimisteiksi, joiden mielestd heiddn omilla valinnoillaan on

merkitysta vastuulliseen kehitykseen (Haapala & Aavameri, 2008, s. 99).

Suomalaiset ovat olleet suurimpia universalismiarvojen kannattajia Euroopan sisélla
niin kauan kuin arvoja on mitattu. Universalismiarvoiksi luokitellaan luonnon- ja ympa-

ristonsuojelu, ykseys luonnon kanssa, seka luonnon ja taiteen kauneus ettd tasa-arvo.
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Suomalaisille luonnossa liikkuminen ja luonnosta nauttiminen on tarke&a. Tarkeimpié
asioita, joita kansalaisten mielesta piti ottaa huomioon metsid koskevassa paatoksente-
ossa, todettiin vuonna 2009 olevan “luonnon monimuotoisuuden sdilyttiminen” ja

”maisema-arvot”. (Helkama, 2015, s. 114)

Luonto kuuluu kansalliseen omakuvaamme. On epédtodennékdistd, ettd kukaan suoma-
laisuudesta kirjoittanut olisi jattdnyt mainitsematta suomalaisuuden ja luonnon vélista
yhteyttd. (Helkama, 2015, s. 115) Luontoarvot vaikuttavat kuitenkin olevan suurempi
osa kansallisesta omakuvaamme kuin yksil6llista arvojarjestelmaamme (Helkama,
2015, s. 116).
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4 TUTKIMUS: ONKO EKOLOGISILLE MATKAILUPALVELUILLE KY-
SYNTAA?

4.1 Tutkimusaihe ja -menetelmat

Sidosryhmien tunteet yritysta tai tuotteita kohtaan saattavat usein olla tarkeampaa kuin
todellisuus (Esty & Winston, 2009, s. 146). On tarkeda selvittdd, mitd eri sidosryhmat
ajattelevat oleellisimmista ymparistbongelmista alalla. Faktat ovat tarkeitd, mutta myos
tunteet vaikuttavat paljon ajatuksiin. Sidosryhmia kannattaa hahmotella, jotta 10ytaa
yrityksen kannalta oleellisimmat sidosryhmat, joita kannattaa erityisesti kuunnella. Asi-
akkaat ovat luonnollisesti tarked sidosryhméd, mutta my0s vapaaehtoisjérjestot voivat

olla iso vaikuttaja yritystoiminnalle. (Esty & W.inston, 2009, s. 266)

Lahdin tutkimaan, minkélaisia ajatuksia matkailijoille syntyy ekologisesta matkailusta.
Valitsin tutkimusmenetelméksi kvantitatiivisen tutkimuksen, koska halusin yksinker-
taista tilastoa, joka antaa suuntaa ja pohjaa tarkentaville mahdollisille jatkotutkimuksil-
le. Koska koen, ettd ekologinen kuluttaminen on vakiintunut ilmid, tutkin ekologisen
kuluttamisen kiinnostuneisuuden tasoa yksinkertaisilla monivalintakysymyksilla. Ky-
syttdessa ekologisesta matkailusta halusin saada mahdollisimman aitoja vastauksia, jo-
ten liitin kyll& tai ei vastausvaihtoehtoihin myds avoimia tarkentavia kysymyksia. Li-
séksi halusin antaa jokaisen kysymyksen yhteyteen mahdollisuuden vapaille kommen-
teille. Naitd kommentteja analysoimalla sain selville vastaajien aitoja ajatuksia ekologi-

sesta matkailusta ja kuluttamisesta.

Pyrin saamaan kyselyyn vastauksia niin ekologisuudesta kiinnostuneilta matkailijoilta
kuin aiheeseen vield perehtymattomiltd. Kyselytutkimusta jaettiin sosiaalisessa medias-
sa ekologisuudisuudesta ja kestdvammastd elaméntavasta kiinnostuneiden ryhmissa
seka yleisesti matkailuun liittyvilla sivustoilla. N&in saatiin tuloksia siitd, ovatko jo eko-
logisista arvoista kiinnostuneet avoimia ajatukselle myds ekologisesta matkailusta seka
henkilGilt, jotka kokevat ekologisemmat valinnat toistaiseksi vieraaksi. Valitsin sosiaa-
lisen median kyselyn levityskanavaksi, koska sielld on mahdollista levittdd tutkimusta

laajallekin yleisolle.
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4.2 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksesta kay ilmi vastaajan sukupuoli ja ik&. Lisaksi kysymysten 3,4 ja 5 tarkoi-
tus on hahmottaa vastaajan ympéristovastuullisuutta. Kysymys 3 késittelee vastaajan
huolestuneisuutta ympériston tilasta. Neljas kysymys selvittad, ottaako vastaaja ympa-
ristén huomioon arkisissa valinnoissaan. Viides kysymys koskee ympéristOvaikutusten
huomiointia isommissa ostopadtoksissa, kuten elektroniikkaa tai autoa ostaessa. Taman
jalkeen selvitetddn ymparistdvastuullisen kayttaytymisen toteutumista matkustaessa.
Viimeisessa osiossa hahmotetaan vastaajan tunteita ja ajatuksia matkailualan ekologi-

suudesta.

4.3 Tutkimustulokset

Kyselyyn vastasi 74 henkil6d. Heistd 85,14% on naisia ja 14,86% miehié. Vastaajien
ika oli 18-64. Luokittelin kysymysten 4 ja 5 perusteella 55,40% (41kpl) vastaajista ym-
paristovastuullisiksi kuluttajiksi, jotka ottavat ymparistén huomioon niin arkisissa va-
linnoissa kuin isommissakin ostopaatoksissa. 45,95% kaikista vastaajista pohtii aiheut-
tamaansa hiilijalanjalked suunnitellessaan matkustamista. 34,12% (14kpl) ymparisto-
vastuullisiksi kuluttajiksi luokitelluista ei kuitenkaan pohdi, miten voi vaikuttaa mat-
kansa hiilijalanjalkeen. 21,21% (7kpl) ei huomioi ymparistovaikutuksia arkisissa tai
isommissa valinnoissa, mutta pohtii kuitenkin, miten voi vaikuttaa hiilijalanjalkeen
matkustaessa. 31,08% kaikista vastaajista on vertaillut vaihtoehtoja matkasuunnitelmia

tehdesséan niiden ekologisuuden perusteella.

Vastaajien ikajakauma

55-64
45-54
35-44
25-34

18-24

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Kaavio 1. Vastaajien ikdjakauma
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Kuluttajatyypit huomioivat hiilijalanjalkea
matkasuunnitelmissa

100,00%
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80,00%
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60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Ymparistovastuullinen kuluttaja Peruskuluttaja

W Huomioi hiilijalanjdljen matkasuunnitelmissaan M Ei huomioi hiilijalanjdlked matkasuunnitelmissaan

Kaavio 2. Kuluttajatyypit huomioivat hiilijalanjalke&d matkasuunnitelmissa

Vastaajat ovat optimistisia matkailun ekologisuudesta nyt tai tulevaisuudessa. Ainoas-
taan 17,57% vastaajista oli sitd mieltd, ettd matkailu ei voi olla ekologista nyt eika tule-
vaisuudessa. Perusteluja antoi 52 vastaajaa, joista muutama mainitsi useamman eri pe-
rustelun. Eniten uskotaan lentomatkustamisen vahentdmiseen (11kpl) ja muiden mat-
kustusmuotojen suosimiseen eli hitaaseen matkailuun. Toiseksi usein esiintynyt vastaus
(10kpl) oli usko teknologian kehittymisen myo6ta syntyviin uusiin lilkennemuotoihin tai
polttoaineisiin. Kolmanneksi eniten (7kpl) tuotiin esille lahimatkailua. Muita eniten
tulleita vastauksia olivat vaikuttaminen omilla valinnoilla (6kpl), tietoisuuden lisdami-
nen (4kpl), jakamistalous (3kpl), kuten Airbnb ja kimppakyydit, luontomatkailu (3kpl)
seka kotona pysyminen (3kpl).

Suurin osa vastaajista eli 52,70% kokee matkailualan tall& hetkelld osittain ekologisena.
Kaavio 1. havainnollistaa, mitd vastaajat ovat mieltd matkailualan ekologisuudesta t&lla
hetkelld. Kuten kaaviosta nakyy, 0% vastaajista oli sitd mieltd, ettd matkailuala on téall&
hetkell& ekologista tai erittdin ekologista.
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K9. KUINKA EKOLOGISENA KOET MATKAILUALAN
TALLA HETKELLA?

M Ei ollenkaan ekologista W Osittain ekologista m Melko ekologista

M Ekologista Erittdin ekologista M En osaa sanoa

Kaavio 3. K9. Kuinka ekologisena koet matkailualan talla hetkell&?

Kysymyksessd 10 kysyttiin, tietddko vastaaja ekologisia matkailupalveluita tarjoavia
yrityksid. Ainoastaan 16,22% osasi nimeta jonkin yrityksen. Kysymyksessa 11. kartoi-
tettiin vastaajien mielikuvia erilaisista kestavan matkailun kasitteistd. Kaikkiin kysy-
myksiin oli pakollinen vastata poissulkien kysymys 11. Tdma sen vuoksi, ettei vastaaja
kokisi kysymyksen tehtavéksi yhdistdd niin sanottuja oikeita vaihtoehtoja keskenaan
vaan vastaaja pystyi rastittamaan taulukosta yhden tai useamman ruudun tai jattdmaan
sarakkeen kokonaan tyhjaksi. 2 vastaajaa jatti kokonaan vastaamatta tahén kysymyk-
seen. Kaavion 2. pystysarakkeita vertaillessa voidaan todeta seuraavaa: termi Ekologi-
nen matkailu koetaan eniten aidosti ekologisena. Kestdva matkailu koetaan useammin
osittaisena ympariston huomioimisena. Ekomatkailu koettiin verrattain eniten ymparis-
ton kannalta epé&oleellisia asioita huomioivana ja Vihred matkailu koettiin eniten viher-

pesuna.
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Aidosti Osittainen Ympériston Viherpesu | Vastaajat
ekologinen | ympériston kannalta epa- yhteensa
huomioiminen | oleellisten 72
asioiden
huomioiminen
Kestava 38,89% 59,72% 8,33% 9,72%
matkailu 28 43 6 7
Ekomatkailu | 47,22% 37,50% 15,28% 19,44%
34 27 11 14
Ekologinen | 59,72% 44,44% 2,78% 8,33%
matkailu 43 32 2 6
Vihred 23,61% 56,94% 9,72% 27,78%
matkailu 17 41 7 20

Kaavio 2. K11. Mitd mielikuvia sinulle herda seuraavista kéasitteistd? Valitse mielestasi

sopivimmat vaihtoehdot.
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5 POHDINTA

5.1 Tutkimustulosten pohdinta

Tutkimustuloksista voidaan paatell& suuntaa antavia tuloksia. Ndiden tulosten perusteel-
la voidaan sanoa, ettd ekologisille matkailupalveluille on kysyntaa. 45,95% vastaajista
kertoi pohtivansa keinoja vaikuttaa matkansa hiilijalanjalkeen. 31,08% vastaajista on
vertaillut vaihtoehtoja matkaa suunnitellessa niiden ekologisuuden perusteella. Liséksi
vastaajista 82,43% suhtautuu optimistisesti ekologisen matkailun tilanteeseen nyt ja
tulevaisuudessa. Suuri maara yllatti minut. Ekologisuuteen eniten koettiin vaikuttavan

matkustusmuoto ja matkan pituus.

Mielenkiintoista oli, ettd ympdristovastuullisista kuluttajista, jotka kertoivat ottavansa
ymparistdn huomioon niin arkisissa kuin isommissakin valinnoissa, 34,12% (14kpl) ei
kuitenkaan pohdi matkansa aiheuttamaa hiilijalanjalked. 9,45% (7kpl) Kaikista vastaa-
jista ei huomioi ympéristovaikutuksia arkisissa eikd isommissa valinnoissa, mutta pohtii

kuitenkin, miten voi vaikuttaa hiilijalanjalkeen matkustaessa.

Kysymyksessd 11 halusin selvittda vastaajien mielikuvia ymparistdvastuullisista mat-
kailutermeistd. En maaritellyt termeja erikseen, koska halusin aitoja reaktioita kasitteista
syntyvistd mielikuvista. Muutama vastaajista ilmaisi h&mmennyksensé késitteista avoi-
messa kommenttikentéssd. Saattaa olla, ettd vaikka vaihtoehtoja sai valita haluamansa
maadran, oletti silti osa, ettd kysymyksella haetaan jotain oikeita vastauksia. Minut yllat-
ti, ettd vihred matkailu liitettiin useimmiten viherpesuun. Toisaalta viherpesu oli osalle

vastaajista tuntematon kasite.

Kysymyksissd oli mahdollisuus lisdtd vapaaehtoisia kommentteja tdydentdmaan vas-
tausta. Liséksi kysymys 12. oli jatetty avoimeksi mahdollisten yleisten lisskommenttien
varalta. Muutama toi esille, ettd heitd kiinnostaisi ekologinen matkailu, mutta heill ei

ole tarpeeksi tietoa asioista kyetédkseen toimimaan matkustaessaan ekologisesti.

Kyll&/Ei vaihtoehdot saattavat karjistdd vastaustuloksia niin, ettd kyll4 vaihtoedon va-
linneissa voi olla my6s niitd, jotka ovat osittain samaa mielta tai esimerkiksi pohtivat

jonkin verran valintojensa ymparistdvaikutuksia. Halusin tehdd karkean jaon vastauk-
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siin, koska my6s jonkin verran valintoja miettiva kuitenkin miettii valintoja. Samaan
tyyliin LOHAS-kuluttajatutkimuksessa LOHAS-kuluttajiksi luokitellaan ne, jotka toi-
mivat aktiivisesti vastuullisesti ja ne, jotka ovat kiinnostuneita vastuullisimmista valin-

noista.

Mielestani kysely oli onnistunut ja antoi suuntaa kysynnasta ekologisille matkailupalve-
luille seka matkaajien ajatuksista matkailualan vihreydesta. Ekologisille matkailupalve-
luille on todennakdisesti kysyntad. Pienen vastausmadran vuoksi en kuitenkaan voi to-
deta vield varmaa tulosta. Tutkimustulokset ovat lahinnd suuntaa antavia vastausten
vahdisen maaran vuoksi. Aihetta voi tutkia tulevaisuudessa tavoitellen suurempaa vas-

taajaméaaraa.

5.2 Tulevaisuuden nakymat

Teknologia tulee varmasti tulevaisuudessa muuttamaan matkailualaa valtavasti. Esimer-
kiksi Helsingin ja Tukholman vélille suunnitellaan liikenneyhteyttd 12-15 vuoden paa-
han, jolla kaupunkien valinen matka taittuisi jopa 28 minuutissa. Kyseessa on Hyper-
loop -putki, jossa hybddynnetddn magneettikenttdd ja olematonta ilmanvastusta.
(Ahlroth, 2016) Hyperloop on vasta testausvaiheessa, mutta keksintd herattaa toiveik-
kaita ajatuksia matkailun tulevaisuudesta. Hyperloopia on Kritisoitu tarpeen puutteesta.
Huippunopea matkustaminen putkessa olisi kuitenkin huomattavasti energiatehokkaam-
paa, kuin muut matkustusmuodot. Mikali Hyperloop toteutuisi, vahenisi lentomatkailun
tarve. Lentomatkailun vahentdmiselld valtetdadn péastdjen jattdminen suoraan ilmake-
h&an. Paastojen jattaminen ilmakehdan on arvioitu moninkertaistavan hiilidioksidipaas-
t0jen vaikutus, joten pédéstoja valtettaisiin huomattavasti, mikali matkustaminen tapah-
tuisi maantasolla. (Kalmari & Ketola, 2009, s. 70)

Esimerkki& uusiutuvan energian mahdollisuuksista nayttad Solar Impulse, joka on au-
rinkovoimalla toimiva lentokone. Kone lensi maailman ympéri vuonna 2016. Koneen
aurinkokennot lataavat paivisin akkuja, jotta myds yolla riittdd virtaa lentda ilman polt-
toainetta. Projektin tarkoituksena on levittdd sanomaa uusiutuvan energian hyotykayt-

tdmahdollisuuksista. (Toyryla, 2016) (Solar Impulse, ei pvm)
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassa opinndytetydssa tutkittiin, 10ytyykoé ekologisille matkailupalveluille kysyntaa.
Tutkimukseen vastasi 74 henkil6d, joten tulokset ovat vain suuntaa antavia. Kyselya
jaettiin niin vastuullisten kuluttajien ryhmissa kuin yleisessé levityksessa kenen tahansa
vastattavaksi. Ekologisille matkailupalveluille n&yttéisi alustavasti olevan kysyntéa.
45,95% vastaajista pohtii, miten voisi vaikuttaa matkansa hiilijalanjalkeen. Lisaksi
31,08% vastaajista on vertaillut matkaa suunnitellessaan vaihtoehtoja niiden ekologi-
suuden perusteella. Tutkimustulokset antoivat k&sityksen vastaajien mielipiteistd mat-
kailualan vihreydesta talla hetkelld ja sen mahdollisuuksista olla ekologinen tulevaisuu-
dessa. Kukaan vastaajista ei ajatellut, ettd matkustaminen olisi télla hetkelld ekologista
tai erittdin ekologista. Suurin osa vastaajista (52,70%) oli sita mieltd, ettd matkustami-
nen on talla hetkelld osittain ekologista. 1so osa vastaajista (82,43%) osoittautui optimis-

tiksi matkailun ekologisuuteen tulevaisuudessa.

Oletin ennen tutkimusta, ettd ymparistdvastuulliset kuluttajat olisivat myds kiinnostu-
neita ekologisesta matkustamisesta. Kuitenkin 16ytyi vastaajia, jotka luokittelin vastuul-
lisiksi kuluttajiksi, mutta jotka eivét ajatelleet ympdristovaikutuksia matkustaessaan.
Loytyi myos sellaisia henkilditd, jotka eivat ota huomioon ympéristévaikutuksia arkisis-
sa eikd isommissa valinnoissa, mutta pohtivat kuitenkin, miten voivat vaikuttaa matkan-

sa hiilijalanjalkeen.

Loysin aineistoa ulkomaalaisten kiinnostuneisuudesta ekologiseen matkustamiseen,
mutta suomalaisista vastaavia tuloksia ei I0ytynyt. Siksi péatin toteuttaa tutkimuksen
suomeksi. Kysyntad ekologisille matkailupalveluille ulkomailla pohdittiin opinnéyte-
tyossd. Lisaksi tyossa esiteltiin kasvavia trendejd, jotka antavat merkkeja ekologisem-
man matkailun kysynnén kasvamisesta. Esittelin myds muutaman projektin, jotka saat-

tavat tulevaisuudessa vaikuttaa matkailun ekologisuuteen.

Késittelin tyossa yleisesti matkailualaa globaalisti, eli tyd sopii eri palveluntuottajille
matkailualalla majoituksesta kuljetukseen. En halunnut rajata tyotd koskemaan ainoas-
taan matkailijoita Suomessa tai Suomesta ulkomaille vaan se sopii matkailijoille maail-
malta Suomeen ja Suomesta ulkomaille sekd Suomen sisalla. Tutkimus keskittyi kuiten-

kin vain suomalaisiin matkailijoihin, koska heisté aiempaa tietoa ei ollut 16ydettévissa.
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Késittelin mielestani onnistuneesti matkailupalveluiden ekologisuuteen liittyvié asioita,
mita niitd markkinoidessa kannattaa ottaa huomioon ja minkalaiset kohderyhmét voisi-
vat olla kiinnostuneita palveluista. Tutkimusosiosta ilmeni mielenkiintoista tietoa vas-
taajien ajatuksista ekologisista matkailupalveluista. 1kévaa oli, ettd vastausten méaara jai
vahaiseksi, jolloin prosenttilukuja ei voi viela yleistdd koskemaan suurempaa joukkoa.
Aihetta voi tutkia tulevaisuudessa uudelleen ja keskittyd saamaan suurempi vastausméa-

r, jolloin myos tulos ja jakaumat ovat realistisempia.
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LITTEET

Liite 1. Kyselytutkimuksen kysymykset

1. Sukupuoli
a) Mies
b) Nainen

2. Minka ikéinen olet?
a) 13-17
b) 18-24
c) 25-34
d) 35-44
e) 45-54
f) 55-64
g) 65-75
h) yli 75

3. Oletko huolissasi ympaériston tilasta?
a) Kylla
b) En

Vapaaehtoisia lisskommentteja

4. Otatko ympariston huomioon paivittaisissa valinnoissasi?
a) Kylla
b) En

Vapaaehtoisia lisskommentteja

5. Otatko ympéristovaikutukset huomioon tehdessasi suurempia ostopaatoksia? (Esim.
elektroniikka, huonekalut, auto...)

a) En

b) Kylla
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Vapaaehtoisia lisstkommentteja

6. Kun lahdet matkalle, pohditko, miten voit vaikuttaa matkasi hiilijalanjalkeen?
a) En
b) Kylla

Vapaaehtoisia lisskommentteja

7. Oletko vertaillut suunnitellessasi matkaa vaihtoehtoja niiden ekologisuuden perus-
teella?

a) En

b) Kylla, miten?

8. Voiko matkailu mielestasi olla ekologista nyt tai tulevaisuudessa? Miten? Perustele
vastauksesi.

a) Kylla

b) Ei

Perustelut

9. Kuinka ekologisena koet matkailualan talla hetkella?
a) Ei ollenkaan ekologista

b) Osittain ekologista

c¢) Melko ekologista

d) Ekologista

e) Erittain ekologista

f) En osaa sanoa
Vapaaehtoisia lisskommentteja
10. Tiedatko ekologisia matkailupalveluita tarjoavia yrityksia?

a) En

b) Kylla, mik yritys ja missé se toimii?



43

11. Mité& mielikuvia sinulle herda seuraavista kasitteistd? Valitse mielestasi sopivimmat

vaihtoehdot.

Aidosti

ekologinen

Osittainen
ympariston

huomioiminen

Ympariston
kannalta epa-
oleellisten
asioiden

huomioiminen

Viherpesu

Vastaajat

yhteensa

Kestava

matkailu

Ekomatkailu

Ekologinen

matkailu

Vihred

matkailu

Vapaaehtoisia lisskommentteja

12. Vapaaehtoisia lisstkommentteja




Liite 2. Suositut ekomerkit

b/ 4

LIEMAR
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Joutsenmerkki on Pohjoismainen ympéristomerkki. Matkailualalla Joutsenmerkki mer-

kitsee hotellien ja ravintoloiden sitoutumista energian- ja vedenkulutuksen vahentami-

seen, haitattomien kemikaalien ja puhdistusaineiden suosimiseen, jatteiden lajitteluun

kuljetusten ympéristovaikutusten minimointiin sekd ympéristonsuojelutavoitteiden laa-

timiseen. (www.joutsenmerkki.fi)

* X %
* *
*
€2
***
EU ‘("’

Lcolabe

www.ecolabel.eu

EU:n ympéristomerkki eli EU-kukka voidaan myontad hotelleille ja leirintaalueille.

Merkin vaatimuksiin kuuluvat muun muassa energiankulutuksen, jatteiden seké paasto-

jen minimointi.


http://www.joutsenmerkki.fi/
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Green Globe on kansainvélinen kestdvan matkailun merkki. Ympéristomerkki arvioi
muun  muassa  matkanjarjestdjid,  kohteita,  hotelleja  ja  lentoyhtidita.

(www.greenglobe.com)

Green Key

Green Key on kansainvalinen ekomerkki, joka edellyttdd ympéristovaatimusten lisaksi
ympéristosuunnitelman tekoa. Merkkid myonnetédén kaikenlaisille majapaikoille hotel-

leista mokkikyliin, ravintoloille ja konferenssipaikoille. (www.greenkey.fi)

Greenﬂ

Tourism

Green Tourism ekomerkki voidaan myontdd majapaikoille, ravintoloille sek& nahta-
vyyksille. Kriteerit ottavat huomioon muun muassa energiansaaston, jatehuollon seka

matkailun sosio-ekonomiset vaikutukset. (www.green-tourism.com)



http://www.greenglobe.com/
http://www.greenkey.fi/
http://www.green-tourism.com/

