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1 Johdanto

Vastuullisuus ja siitd viestiminen on tané paivana tarkea osa monen organisaa-
tion tai yrityksen arkea. Vastuullinen liiketoiminta tarkoittaa taloudellisten, sosi-
aalisten, kulttuuristen ja ekologisten vaikutuksien huomioimista yrityksen liiketoi-
minnassa. Parhaimmillaan vastuullisesti toimiminen ja siita viestiminen on
organisaatiolle kilpailuetu. Jokaisen yrityksen on mahdollista 16ytd&d oma ta-
pansa toteuttaa vastuullisuutta. Suomen ja EU:n lainsaadantd seka muut nor-
mistot asettavat lahtékohdat vastuulliselle yritystoiminnalle. (Elinkeinoelaméan
keskusliitto 2021.)

Vastuullisuuden merkitys matkailussa on korostunut viimeisien vuosien aikana.
Matkailu on kasvava, maailmanlaajuinen teollisuudenala ja sen positiiviset vai-
kutukset on tunnistettu. Matkailun menestysta ja tuloksia mitataan maarallisilla
ja taloudellisilla mittareilla. Matkailuyrityksen menestys pohjaa siis taloudelli-
seen menestykseen, mutta yritys ei saa unohtaa rinnalla toteutettavia vastuulli-
suuden ja kestavan kehityksen osa-alueita. Matkailuyritys, joka toimii vastuul-
lisesi ja osaa kertoa arvoistaan ja toiminnastaan kuluttajille heidan toivomallaan

tavalla, on tulevaisuudessa varma menestyja. (Visit Finland 2021.)

Tama opinnaytetyo keskittyy vastuullisuuteen ja siité viestimiseen. Ty0 on toteu-
tettu toimeksiantona VisitKarelia Oy:lle. Idea opinnaytety6n aiheeseen lahti ol-
lessani tyOharjoittelussa VisitKarelialla syksylla 2020. Harjoitteluni ohjaajana
toimi VisitKarelian markkinointikoordinaattori Anne Kokkonen, joka myds vastaa
kestavan matkailukohteen kehityksesta kyseisessa yhtiossa. Kiinnostuin harjoit-
teluni aikana vastuullisesta ja kestavasta matkailusta. Ohjaajani Annen ehdotta-
essa opinnaytetyon aihetta minulle, ei tarvinnut miettia pitkdan, otanko sen vas-
taan vai en. Opinnaytetyon aiheeksi tuli lopulta destinaatio-organisaation
vastuullisuusviestinta kansainvalisille kohderyhmille. Opinnaytetyon tavoitteena
on selvittad, kuinka VisitKarelian kansainvalisille kohderyhmille tulisi viestia vas-
tuullisuudesta. Opinnaytety6 on toiminnallinen ja sen produktit ovat vastuulli-
suusviestinnan suunnitelma ja kasikirja VisitKarelia Oy:lle. Kasikirjassa esitel-

laan taulukkotyyppisesti, missé kanavissa ja miten kullekin kansainvaliselle



kohderyhmalle olisi toimivinta viestia vastuullisuudesta. Produktit ovat salaisia,

joten ne eivat ole luettavissa opinnaytety6ssa.

VisitKarelia Oy toimii Pohjois-Karjalan matkailun destinaatio-organisaationa.
Matkailun destinaatio-organisaation (DMO) tarkoituksena on kehittda ja markki-
noida kohdealuetta sekd saada aikaan kasvua ja kauppaa alueensa yrityksille.
(VisitKarelia 2021a.) Business Finland (2019a) kuvailee selvityksessaan desti-
naatio-organisaation olevan keskeinen koordinoija eri tasoisten matkailuorgani-
saatioiden yhteistyon toteutumisessa ja strategioiden yhteensovittamisessa.
Destinaatio-organisaation keskeisia toimintoja ovat myds alueen matkailustrate-
gian suunnittelu tai suunnitteluun osallistuminen, markkinatutkimuksien ja tieto-
jen keruu, matkailun kehittymisen seuraaminen, koulutuksien jarjestaminen, alu-
een markkinointi ja brandays seka investoinnit ja rahoitus. (Business Finland
2019a, 4-8.) Kuviossa 1 on esitelty, kuinka Suomessa toimivat matkailuorgani-

saatiot kytkeytyvat matkailun destinaatio-organisaatioon.
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Kuvio 1. Matkailuorganisaatiot, jotka kytkeytyvat matkailun destinaatio-organi-

saatioon. (Business Finland 2019a, 4.)

2 Opinnaytetyon tausta

2.1 Tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimeksiantajalle VisitKarelialle vastuulli-
suusviestinnan suunnitelma. Viestintasuunnitelma rajataan VisitKarelian kan-
sainvalisiin kohderyhmiin, jotka ovat saksankielinen Eurooppa (DACH-maat),
Iso-Britannia, Benelux-maat, Vengja ja Aasia. Tarkastelemalla kunkin maan-
osan matkailijoiden suhtautumista vastuullisuuteen ja siita viestimiseen, saa-
daan rakennettua viestintasuunnitelma ja kasikirja toimeksiantajalle. Kasikir-
jassa esitellaéan taulukkotyyppisesti, missa kanavissa ja miten kyseisille
kohderyhmille olisi toimivinta viestia vastuullisuudesta. Kullekin kansainvaliselle
kohderyhmaélle on hyva |0ytd& omat tapansa viestia, koska jokainen kohde-

ryhma myos kasittaa vastuullisuuden eri tavoin.

Tavoitteena on niin vastuullisuusviestinnan suunnitelman kuin kasikirjan osalta
tehda toimeksiantajalle toimiva ja selkea kokonaisuus, josta olisi hyotya pitkaksi
ajaksi koko henkilostolle. Henkilokohtaisena tavoitteenani on oppia syvemmin
vastuullisuudesta ja kestavyydestd, juuri kansainvalisella tasolla. Minua kiinnos-

taa paljon, mita vastuullisuus muiden maalaisten ihmisten silmissé tarkoittaa.

2.2 Opinnaytetybn menetelméa

Opinnaytetyo on tyyliltdan toiminnallinen opinnéaytety6. Toiminnallisen opinnay-
tetyon tekija toteuttaa toimeksiantajalle l&hes aina jonkin konkreettisen tuotteen,
kuten ohjeistuksen, tietopaketin, portfolion tai tapahtuman. Ensisijaisia kritee-
reita toiminnallisessa opinnaytetydssa ovat sen kaytettavyys kayttoymparis-

tossé ja kohderyhmassa, uusi muoto, asiasisalléon sopivuus, informatiivisuus,



houkuttelevuus, selkeys ja johdonmukaisuus. Ennen toiminnallisen opinnayte-
tyon aloittamista taytyy pohtia, millaista tietoa tyon tueksi tarvitsee. Miksi tietty
tieto on tarpeellista opinndytetydn onnistumisen kannalta? Missa tai kenella, ja
milla tavalla kyseinen tieto voisi olisi saatavissa? (Vilkka & Airaksinen 2003, 51,
53, 57.)

Toiminnallisen opinnaytetydn produkti, eli tuotos on usein kirjallinen. Tuotos to-
teutetaan hyvin usein esim. toimeksiantajan henkilokunnalle, jolloin teksti on
hieman toisen tyylista kuin kirjoittaessa raporttia. Raportissa selostetaan enem-
man prosessia ja oppimista, kun taas tuotoksessa puhutellaan sen kohde- ja
kayttajaryhmaa. (Vilkka 2003, 65.)

Tamén opinnaytetydn toiminnallinen osuus perustuu teoriaosuudessa kerattyyn
aineistoon. Aineistoa on keratty suomen- ja englanninkielisista tutkimuskirjalli-
suuden lahteistd, seka sahkadisista lahteistd. Opinnaytetydn toiminnallinen
osuus on vastuullisuusviestinnan suunnitelma (liite 1) ja kasikirja (liite 2) toimek-
siantaja VisitKarelialle Oy:lle. Vastuullisuusviestinnan kasikirja on taulukkotyyp-
pinen, jossa kerrotaan missa kanavissa ja miten kullekin VisitKarelian kansain-

valiselle kohderyhmalle olisi toimivinta viestia vastuullisuudesta.

2.3 Toimeksiantajan esittely

Toteutan opinnaytetyoni toimeksiantona VisitKarelia Oy:lle. VisitKarelia on Poh-
jois-Karjalan matkailun kehittdmis- ja markkinointiyhtio. VisitKarelia on perus-
tettu vuonna 1993 ja se on Pohjois-Karjalan kolmentoista kunnan omistama
voittoa tavoittelematon osakeyhtié. Henkilokuntaan kuuluu toimitusjohtaja,
markkinointikoordinaattori, Europe & Asia Account Manager seké Digital & Rus-
sia Account Manager. VisitKarelialla on myds kahdeksanhenkinen hallitus. (Vi-
sitKarelia 2021a.)

Yhtion tehtdvana on kasvattaa Pohjois-Karjalaan kohdistuvaa matkailukysyntaa
markkinoimalla kohdealuetta, kehittdmalla kauppasuhteita ja edunvalvontatyds-

kentelylla. Yhtioé toimeenpanee VisitKarelian 2020-2030 Kasvustrategiaa, jonka



mukaisesti Pohjois-Karjala olisi vuoteen 2030 mennessa miljoonan yopymisvuo-
rokauden kestavasti kehittyva ja digitaalisesti saavutettavissa oleva Lakeland-
matkakohde Suomessa. Tavoite saavutetaan toteuttamalla Polku huipulle -oh-
jelmaa, joka koostuu neljasta eri tavoitteesta. Ensimmaisen polun tavoite on
karkiviestien ja -tuotesisaltdjen kaupallistaminen ja markkinointi. Toisen polun
tavoitteena on tehda alueesta digitaalisesti nakyva ja ostettavissa oleva matkai-
lijoille. Polun kolmas tavoite liittyy kestavan matkailukohteen kehitykseen — ta-
voitteena on saada vuoteen 2025 mennessa yli puolet VisitKarelian alueen mat-
kailutoimijoista mukaan kestavan kehityksen toimintaan. Neljs polku tavoittelee
toiminta-alueelle kasvua, ammattimaisuutta ja uusia yrityksia. (VisitKarelia
2021b.)

2.4 Eettisyys ja luotettavuus

Opinnaytety0 on laadittu rehellisesti ja eettisesti, hyvaa tieteellista kaytantdva
noudattaen. Opinnaytetydn aiheeseen on perehdytty syvallisesti ja havainnoitua
tietoa on myos kasitelty kriittisesti. Tekijanoikeuksia on kunnioitettu viittaamalla
oikeaoppisesti kaikkiin kaytettyihin lahteisiin niin tekstissa, kuin l&hdeluette-

lossa. Opinnaytetytssa ei ole kasitelty henkilttietoja.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa tehdyt vastuullisuusviestinnéan suun-
nitelma ja kasikirja ovat toimeksiantajalle VisitKarelia Oy:lle tehty kokonaisuus.
Na&in ollen ne eivat ole julkisia asiakirjoja, vaan tulevat ainoastaan opinnayte-
tyon tekijdn, ohjaajan ja toimeksiantajan nahtavéksi. Kunnioitan nain ollen toi-
meksiantajan toivetta ja ymmarran, ettd suunnitelma ja kasikirja eivat ole julkisia
asiakirjoja. Vastuullisuusviestinnan suunnitelma ja kasikirja ovat opinnaytetyon

valmistuttua toimeksiantajan omassa vapaassa kaytossa.
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3 Kestavyys

Kestavyyden perusperiaate on tasapaino ja tata voi jokainen ihminen kansalai-
suudestaan tai asuinpaikastaan riippumatta soveltaa oman arkielaméan toimin-
toihin ja rooleihin. Peruslahtokohta kestavyydelle on se, ettéa ihmiset voisivat

elaé tavalla, joka suojelee ja parantaa luonnonvaroja tuleville sukupolville. (Eu-

ropean Travel Commission 2021, 9.)

McGill University (2021) kertoo kestavyyden kolmen péaéapilarin olevan ympaéris-
téllinen, taloudellinen ja sosiaalinen kestavyys. Ymparistollinen kestavyys tar-
koittaa sita, ettd ihmiset kuluttaisivat luonnonvaroja niissd méaarin, etta ne pysty-
vat myds taydentamaan itsedan. Taloudellinen kestavyys puolestaan tarkoittaa
taloudellisten jarjestelmien ehjyytta, toimintojen saatavuutta ja turvallisia toi-
meentulon lahteita. Sosiaalinen kestavyys ajaa yleismaailmallisia ihmisoikeuk-
sien ja perustarpeiden asioita. Sosiaalisesti kestavassa maailmassa kulttuurin
sekd tydelaman oikeuksia kunnioitetaan ja ihmiset ovat suojattu syrjinnalta.
(McGill University 2021, 2.)

Motivaatiot kestavyyden toteuttamiselle ovat usein monipuolisia, henkilokohtai-
sia ja monimutkaisia. Monille kestavyytta toteuttaville tarkeinta on kuitenkin se,
millaisen tulevaisuuden me jatdmme tuleville sukupolville. Kestavyys kuuluu ar-
vona monen organisaation seka yksilon jokapaivaiseen toimintaan. Yksil6illa
onkin ollut suuri merkitys — ja tulee olemaan, millaisissa olosuhteissa elamme

talla hetkella niin ymparistollisesti, kuin sosiaalisesti. (McGill University 2021, 3.)

Kansallisella tasolla matkailun kanssa tyoskentelevat voivat yhdistaa kestavyy-
den elementteja tydbhonsa jopa huomaamattaan. Tallaisia tilanteita voivat olla
esim. autenttisten kulttuurikokemusten, tai tuntemattomampien alueiden ja koh-
teiden markkinointi kuluttajille. (European Travel Commission 2021, 9.) Kuvi-

ossa 2 on esitelty kestavyyden kolme paapilaria.
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Ymparisto

Kuvio 2. Kestavyyden kolme paapilaria (McGill University 2021, 2.)

3.1 Kestava kehitys

Kasitteena kestava kehitys tarkoittaa tarvetta muuttaa inmiskulttuurin toimintaa
kestavampaan suuntaan niin paikallisesti, kuin globaalisti (Kestavyyspankki
2021). Kestava kehitys luokitellaan pidemman aikavélin tavoitteeksi ja kansain-
valinen konsensus on se, etta kestava kehitys olisi ainoa muoto, jolla kehitysta
tulisi ylipdataan tapahtua (European Travel Commission 2021, 9). Kestava kehi-
tys vastaa yhteiskunnan tamanhetkisiin tarpeisiin, vaarantamatta kuitenkaan tu-
levien sukupolvien tarpeita. Yleiskasitteena kestava kehitys kattaa valtioiden,
yksittaisten yritysten ja organisaatioiden toiminnan. (FCG Suunnittelu ja tek-
niikkka Oy 2018, 1.)

Kestava kehitys ei keskity ainoastaan ympariston kestavan kehityksen edistami-
seen, vaan se ottaa huomioon myds ihmiset, ihmisoikeudet ja taloudelliset na-

kokulmat. Sosiaalisen kestavan kehityksen tarkoituksena on ihmisten valisten
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eriarvoisuuksien poistaminen, asianmukaisen terveydenhuollon ja perusoikeuk-
sien toteutuminen sek& mahdollisuus koulutukseen. Taloudellinen kestava kehi-
tys tarkoittaa puolestaan tasapainoista talouskasvua, joka tapahtuu ilman vel-
kaantumista tai paaomavarantojen ylikuluttamista. Taloudellinen kestava
kehitys huomioi my6s ympariston kantokyvyn ja uudet sukupolvet. Vakaa ja
kestava talous on tarkea perusta muulle kestavalle kehitykselle. (Suomen YK-
liitto 2021.)

Vuonna 2015 YK:n jAsenmaat sopivat New Yorkin huippukokouksessa kesta-
valle kehitykselle tavoiteohjelman, joka kantaa vuoteen 2030 saakka. Kestavan
kehityksen tavoiteohjelma pyrkii poistamaan &arimmaisen kéyhyyden, seka to-
teuttamaan kestavaa kehitysta tavalla, joka huomioi ihmisen, talouden ja ympéa-
riston tasavertaisesti. Tavoitteet astuivat voimaan kaikissa YK:n jdsenmaissa
vuonna 2016. (FCG Suunnittelu ja tekniikka Oy 2018, 1.)

YK (Yhdistyneet Kansakunnat) on myés laatinut matkailuun kestavan kehityk-
sen tavoitteet, jossa otetaan huomioon ihmiset, planeetta, yhteisty6, hyvinvointi
ja rauha. Kestava matkailukehitys edellyttaa sita, ettd luovutaan jatkuvasta mat-
kailun ja kulutuksen kasvun ideologiasta. Ekosysteemien rajat taytyy tunnistaa
ja luopua pyrkimyksesta hallita ja kontrolloida luontoa. Myds huomioida matkai-
lun taloudellisen hyvinvoinnin sijaan, kuinka hyvinvointi jakautuu ja ketka siita
hyotyvat? Tarkea asia, johon matkailuyritykset voivat helposti omalla toiminnal-
laan vaikuttaa on matkailun markkinoinnin vastuullisuuden varmistaminen. Sen
taytyy perustua paikallista kulttuuria ja ihmisten tasa-arvoisuutta kunnioittavaan
suhteeseen. (Visit Hame 2020.)

3.2 Kestava destinaatio

Fennell ja Cooper (2020) kuvailevat matkailukohdetta, eli destinaatiota fyy-
siseksi alueeksi, jossa matkailija viettaa vahintdan yhden yon. Destinaatiolla
voidaan tarkoittaa kokonaista maata, saarta, maakuntaa, kaupunkia tai vaik-
kapa kylaa. Destinaatiossa tapahtuvasta matkailun suunnittelusta ja johdosta
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vastaa yleensa julkinen sektori, eli destinaatio-organisaatio. (Fennell & Cooper
2020, 151.)

European Charter for Sustainable tourism on listannut keskeisia piirteita, joita
destinaatiossa taytyisi olla ollakseen kestava. Ensimmaisena piirteené esiintyy
luonnon- ja kulttuuriperinnén suojelu. Toinen tarkea asia on toimiva kumppa-
nuus alueen sidosryhmien kanssa. Kestavan destinaation luominen ja yllapito
vaatii luonnollisesti kestdvan matkailun strategian ja toimintasuunnitelman to-
teutusta, sisaltden sen seurannan ja arvioinnin. Viimeisena asiana on listattu
ymmarryksen tarkeys siitd hyddysta, joka syntyy kaikkien osallisten tydskennel-
lessa ymparistollisesti, sosiaalisesti ja taloudellisesti kestavasti. (Fennell 2020,
151.)

Visit Finland on luonut matkailuyrityksille ja -alueille maksuttoman Sustainable
Travel Finland -ohjelman, jonka suoritettua yritys tai destinaatio saa Sustainable
Travel Finland -merkin. Tama ohjelma Suomessa on yksi esimerkki siité, kuinka
matkailuelinkeino vastaa muuttuvaan kysyntaan ja toteuttaa kehitysta kesta-
vasti. Ohjelma tarjoaa yrityksille ja destinaatioille kestavan matkailun tyékalupa-
kin, jota kayttamalla kestavien valintojen ja toimenpiteiden omaksuminen ar-
keen on helpompaa. Sustainable Travel Finland -merkin saatua yritys tai
destinaatio saa kayttbonsa mallin jatkuvaan kehittdmiseen, uusinta tietoa mat-
kailun kestavasta kehityksesta seka markkinointitukea ja nakyvyytta Visit Fin-

landin eri kanavissa. (Business Finland 2021a.)

4 Kestava ja vastuullinen matkailu

Vastuullinen matkailu tarkoittaa matkailua, joka tuottaa paikallisille yrityksille ja
vaestolle taloudellista hyotya seka edesauttaa alueen hyvinvointia. Vastuullinen
matkailu osallistaa paikallisia asukkaita paatbksenteossa, mikali matkailu vai-
kuttaa heidan elamaansa. Luonnon ja kulttuuriperinnon sailyttaminen, seka pai-
kallisten elamyksien tarjoaminen matkailijoille kuuluvat myés vastuullisen mat-

kailun periaatteisiin. Vastuullinen matkailu on esteetdnta ja kulttuurisesti
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hienotunteista. Se kannustaa suvaitsevaisuuteen seka vahvistaa alueiden pai-

kallisylpeytta ja luottamusta. (Pasanen 2017, 2.)

Kasittein& kestava ja vastuullinen matkailu ovat lahella toisiaan. Erona nailla
kahdella on se, etta kestava matkailu ndhdaan tavoitteena, johon paastaan vas-
tuullista matkailua toteuttamalla. Vastuullisen matkailun késitteesséa paapaino

on siis toiminnassa. (Alavuotunki 2020, 11.)

Vaisanen (2019) kertoo, etta kestadvan matkailun tulisi sisaltda ymparistovaiku-
tuksien lisaksi kulttuurilliseen, taloudelliseen ja sosiaaliseen kestavyyteen liitty-
vid asioita. Kestavyys ilmenee ja toteutuu matkailussa eri tavoilla. Kestavyyden
toteutus matkailusektorilla painottuu ymparistoon kohdistuviin toimenpiteisiin ja
operatiivisella tasolla toimenpiteet ovat toimialakohtaisia. (Vaisanen 2019, 13.)
Kaikenlaisella matkailulla on vastuu ja potentiaali olla enemmaéan kestavia, ei pel-

kastaan esim. ekomatkailulla (European Travel Commission 2021, 9).

Kestava matkailu ei ole matkailumuoto, vaan paaperiaate, joka suuntaa matkai-
lun kehitystd. Koko matkailusektorin tulisi eri toimijoineen sitoutua tdhan periaat-
teeseen. Laaja-alaisuuden ja moniselitteisyyden takia kestadvan matkailun pyrki-
mykset ihanteelliseen kestavyyteen ovat nakokulmiltaan monellakin tapaa
erilaisia. (Staffans & Merikoski 2011, 10.)

Kestavan matkailun tutkimus ja edistaminen voidaan kohdentaa tiettyihin osate-
kijoihin matkailussa esimerkiksi likenteeseen, majoitukseen ja aktiviteetteihin.
Tutkimusta ja edistamista voidaan kohdentaa myos matkailun eri muotoihin, ku-
ten kulttuurimatkailuun, luontomatkailuun ja liikematkailuun. Muita kohdennuk-
sia ovat eri matkailukohdetyypit (mm. rantalomakohteet, maaseutukohteet ja
kaupunkikohteet) ja toimijaryhmat (mm. matkailijat, julkinen sektori ja matkai-
luelinkeino). Kestavaa matkailua voi lahestya myds matkailukehityksessa kay-
tettdvien ohjausmekanismien avulla. Talléin kyseeseen voi tulla soveltaa esi-
merkiksi tydvoimapolitikkaa tai alue- ja yhdyskuntasuunnittelua kestavaan
matkailun tavoitteisiin. (Staffans 2011, 10.)

Jotta vastuullisuus toteutuisi, on monien eri toimijoiden sitouduttava vastuulli-

suustyohon. Toimijoiden on toteutettava vastuullisuutta ottaen huomioon niin
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ekologiset, sosiaaliset, kulttuuriset kuin taloudelliset nakékulmat. (Turbinaattori

Toimitus, 2020.) Kuviossa 3 on esitelty kestadvan matkailun pééapiirteet.

Ekologinen

kestavyys

Sosiaalinen Kestava Kulttuurinen

kestavyys : .
matkailu TSI

Taloudellinen

kestavyys

Kuvio 3. Kestavan matkailun paapiirteet

4.1 Ekologinen kestavyys

Ekologinen kestavyys tarkoittaa luonnon monimuotoisuuden sailyttdmista, seka
ihmisen toiminnan mukauttamista maapallon luonnonvaroihin, ilmastonmuutok-
sen torjuntaan ja ympariston sietokykyyn. Matkailun ekologinen kestavyys tar-
koittaa sita, etta kyseinen matkailu ei ole vaaraksi kohdealueen ekosysteemeille
ja lajeille, eika vahapaastoisella toiminnallaan ylitd ymparistén kantokykya. (Vai-
sanen 2019, 13))

Matkailu toimialana kayttaa hyvakseen luonnonresursseja- ja varoja, kuten

maatalousymparistod, elaimistoa ja kasvistoa, seké vetta ja ilmastoa. Matkailu



16

on myads riippuvainen rakennetusta ja miellyttavasta ymparistosta, kuten kylista,
teistd ja yksittaisista rakennuksista. Nama rakennetut ymparistot toimivat mat-
kailullisina houkuttimina. TAman takia on yha tarkedampéaa matkailun jatkuvuu-
den kannalta, ettd luonnonresurssien ja rakennetun ympariston kayttoa jatke-

taan kestavana. (Vaisdnen 2019, 13.)

Visit Finland on tdsmentanyt kestavan matkailun kriteerit vuonna 2018 ja laati-
nut luettelon, joka kertoo, kuinka matkailuyrityksen voivat huomioida kestéavia
toimintatapoja arjessa. Ekologisen kestavyyden osalta Visit Finland nakee hyo-
dylliseksi mm. henkilokunnan kouluttamisen ymparistotietoiseksi, kiertotalouden
kaytannon omaksumisen, kierratyksen ja palveluiden tuottamisen ymparistoys-
tavallisesti. Visit Finland kokee myos, etta yrityksen viestiessa vihreista valin-
noistaan asiakkaille, pyrkivat he samalla muuttamaan asiakkaiden toimintaa

vastuullisemmaksi. (Business Finland 2021b.)

4.2 Sosiaalinen kestavyys

Sosiaalista kestavyytta voidaan tarkastella kolmesta eri nakdkulmasta: paikallis-
vaeston, yrityksen ja asiakkaan nékdkulmasta. Paikallisvaeston nakokulmasta
sosiaalinen kestavyys tarkoittaa sita, ettd matkailu hy6dyntaa aluetta tasa-arvoi-
sesti ja taloudellisesti esim. kayttamalla paikallista tydvoimaa. Paikallisten omis-
tajuuksien kautta tulevat yritystulot hyodyttavéat nain kohdealuetta, tulojen valu-
matta muille alueille. (Vaisanen 2019, 13.)

Asiakasnakokulmassa sosiaalinen kestavyys tarkoittaa asiakasryhmien erityis-

tarpeiden huomioon ottamista niin, ettd matkailun ymmarretaan olevan kaikkien
saavutettavissa. Matkailuyrityksessa sosiaalinen kestavyys on tuotteiden ja pal-
veluiden luomista niin, etta ne sopivat asiakkaalle riippumatta hanen terveyden-

tilastansa, iasta tai vakaumuksesta. (Vaisanen 2019, 13.)

Kestavaan matkailuun kuuluvat kasitteet saavutettavuus ja esteettomyys. Liik-
kuminen taytyy onnistua rakenteellisesti kaikille ja allergiset asiakkaat taytyy

huomioida tuotteissa ja palveluissa. Laajimmillaan esteettomyys voi tarkoittaa
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fyysisen ympariston liséksi sosiaalisia ja taloudellisia esteettomyyksia. (Vaisa-
nen 2019, 13-14.)

Matkailuyrittajille haastetta tuo asiakkaiden ja paikallisvaeston suhde. Sosiaali-
sen kestavyyden periaatteiden mukaan asiakkaiden ja paikallisvaeston tulisi olla
samanarvoisessa asemassa. Paikalliset toivovat matkailijoiden kayttaytyvan
kohdealueen tapojen mukaisesti ja samanaikaisesti matkailijoilla tulisi olla terve-

tullut ja turvallinen olo. (Vaisanen 2019, 14.)

4.3 Kulttuurinen kestavyys

Kulttuurinen kestavyys matkailussa tarkoittaa kulttuurin sailyttamista, suojele-
mista ja hyddyntamista kaikkien kayttoon. Kulttuurillisesti kestavaa toimintaa
ovat kaikki elaméantapojen, kulttuuriymparistdjen ja murteiden sailyttdminen ja
kehittaminen seuraaville sukupolville. Kulttuurillisesti kestava matkailuyritys ke-
hittdd kulttuurien ominaisuuksia sailyttaen paikalliskulttuurin erityspiirteet, jolloin

paikalliset hyvaksyvat ne. (Vaisanen 2019, 14.)

Paikallisten hyvaksynnalla tarkoitetaan ihmisten arvostamien maisemien huomi-
oimista ja perinteisien elinkeinojen jatkamista matkailusta huolimatta, esimerk-
kina Lapin porotalous. Muita esimerkkeja kulttuurillisen kestavyyden nakymi-
sesta matkailussa ovat vanhojen rakennusten ja pihapiirien yllapitaminen,
reseptit ruokapalveluissa, tarinat osana matkailutuotetta ja kéddentaidot ohjelma-

palvelutuotteena. (Vaisanen 2019, 14.)

Visit Finland on listannut myds kulttuurisen kestavyyden toimintatapoja, joita
matkailuyritykset voivat toteuttaa arjessaan. Niitd ovat esim. paikallisen kulttuu-
rin ja kulttuuriperinndn suojeleminen ja kunnioittaminen. Matkailuelinkeino ei it-
sessaan aiheuta kulttuuriperinnoén haviamista. Myds paikallisten palveluiden,
ruoan ja tuotteiden kuten matkamuistojen suosiminen on osa kulttuurisen kesta-

vyyden toteuttamista. (Business Finland 2021b.)
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4.4 Taloudellinen kestavyys

Taloudellinen kestavyys tarkoittaa taloudellisen hyvinvoinnin kasvattamista ja
yrityksen kykyéa tehda voittoa. Taloudellinen kestavyys on tasapainoista kasvua,
jolla pyritaan rakenteellisiin muutoksiin tuotantotekniikassa, luonnonvarojen kay-
tossé ja sosiaalisissa asenteissa, jotka johtavat pitkan aikavélin kasvuun kaytta-
malla vahan ulkopuolisia paaomia. Jos yrityksen toiminta ei ole taloudellisesti
kyvykasta, voi myds kestavyyden kehittdminen olla haastavaa. (Vaisdnen 2019,
14.)

Taloudellinen kehitys tuo muiden vaikutusten tapaisesti mukanaan niin positiivi-
sia, kuin kielteisia seurauksia. Matkailuala tuottaa isantdmaille ja matkailijoiden
kotimaille paljon taloudellista hy6tya. Erityisesti kehitysmaissa alueilla voi olla
motiivina kehittaa itseaan matkailukohteena taloudellisten parannusten toi-

vossa. (Kestava matkailu 2021.)

Taloudellisen kestavyyden osalta Visit Finland on listannut kestavan matkailun
kriteereihin mm. paikallisten tydllistamisen, yritystoiminnan lapinékyvyyden ja
matkailuteollisuuden integroitumisen paikallisyhteis6on. Myo6s kestévien inves-
tointien toteuttaminen sek& matkailusta syntyvan tulon jaadminen paikallisten
asukkaiden ja yritysten hyddyksi on osa taloudellista kestavyytta edistavia toi-

menpiteita. (Business Finland 2021b.)

5 Matkailuyrityksen vastuullisuusviestinta

Vuokko (2002) kuvailee kirjassaan viestimisen tarkoituksen olevan lahtékohtai-
sesti muodostaa viestin vastaanottajan ja lahettgjan valille yhteinen kasitys jos-
takin asiasta. Oli se sitten yhteinen kasitys yrityksesta, sen toimintatavoista tai
tuotteesta. "Viestintd” sanana pohjautuu latinankieliseen sanaan "communis”,
joka tarkoittaa yhteista. (Vuokko 2002, 12.)
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Meille elollisille viestiminen on tyypillista ja teemme sita aina: puheellamme, ke-
honkielelld, eleillamme, sahkoisesti, paperilla tai olemalla vain hiljaa. Viestinnan
kautta me hahmotamme maailmaa ja teemme ratkaisuja ja johtop&aéatoksia.
My®0s yrityksissa ja organisaatiossa viestitdan koko ajan, vaikka silla ei olisi ole-
massa viestintddn minkdanlaista suunnitelmaa. Organisaatio viestii mm. visuaa-
lisella iimeellaan, nimellaan, sijainnillaan, hinnoillaan ja tuotteillaan. Organisaa-
tiossa joudutaan kuitenkin pohtimaan, millaista viestintaa toteutetaan tietoisesti
ja suunnitellusti, jotta kuluttajalle tulevat tiedot tai mielikuvat eivét olisi taysin

kontrolloimattomia ja sattumanvaraisia. (Vuokko 2002, 11.)

Viestintdsuunnitelma on siis yksi yrityksen keino toteuttaa omaa viestintddnsa
toimivasti niin ulospain, kuin yrityksen sisaisesti. Viestintdsuunnitelma voi olla
muodoltaan lyhyt tai pitka, ja se voi sisaltdé kuvia tai videoita. Useimmiten yri-
tyksen viestintasuunnitelma koskee koko yrityksessa tapahtuvaa markkinointia,
mutta viestintasuunnitelman voi spesifioida halutessaan esim. taman opinnayte-
tyon mukaisesti vastuullisuusviestinnan suunnitelmaksi. Hyva viestintdsuunni-
telma toimii yritykselle parhaimmillaan hyodyllisena ohjekirjana tai muistilap-
puna. (Asikainen 2021.)

Viestintdsuunnitelma pitaa sisallaan mm. viestinnén tavoitteet, kohderyhmat joi-
hin viestintd kohdennetaan, viestinnan sisalté seka kanavat, joissa viestintaa to-
teutetaan. Viestintdsuunnitelmassa on hyva kayda lapi kenen/keiden vastuulla
yrityksen viestintd on ja miten mahdolliset roolit jaetaan. Myos analytiikka on
tarke& osa viestinnén seurantaa — silla saadaan hyoédyllista tietoa kohderyhmien
kayttaytymisesta yrityksen nettisivuilla tai sosiaalisen median kanavissa. (Asi-
kainen 2021.)

5.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintaa suunnitellessa pyritdan saamaan aikaan organisaation
haluamia vaikutuksia. Organisaation tavoitteena voi olla esim. pyrkimys tehda

tuote, palvelu tai yritys tunnetuksi ja saamaan nain asiakkaat vakuuttuneiksi
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kayttamaan tai ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluita. Pelkastaan markki-
nointiviestinnalla tahan ei paasta, mutta silla on tarkea oma roolinsa. (Vuokko
2002, 27.)

Puustinen ja Rouhiainen (2007) toteavat matkailuyritysten markkinointiviestin-
nan tavoitteeksi tiedottaa asiakkaille yrityksen palveluista ja tuotteista, seka nii-
den hankinnasta ja hinnoista. Markkinointiviestintd on paaasiassa yrityksen ul-
kopuolista viestintda, joka kommunikoi kohderyhmien ja markkinoiden kanssa.
Markkinointiviestintd antaa asiakkaalle lupauksia ja mielikuvia yrityksen tuot-
teista tai palveluista. Se myds viestii yrityksen imagosta ja arvoista. (Puustinen
& Rouhiainen 2007, 224.)

Hyvan markkinointiviestinnan taytyy kertoa asiakkaalle, kuinka kyseinen tuote
tai palvelu tayttaa ja tyydyttad asiakkaan tarpeet. Sen tulee olla luovaa ja infor-
matiivista seka riittavan selkead ja yksinkertaista. Viestinta on prosessi, jonka
onnistumisesta matkailuyrityksen on hyva kerata palautetta, erityisesti silloin
kun markkinointiviestinnan tavoite ja saavutus eivat tdsmaa. Asiakkaat ovat eri-
laisia ja heidan viestintansa tarpeet ja toiveet ovat siten myos erilaisia. Eri koh-
deryhmiltd voi rohkeasti tiedustella, minkalaisena he kokevat matkailuyrityksen
markkinointiviestinnan. (Puustinen 2007, 225, 228.)

5.2 Vastuullisuusviestinta

Vastuullisuusviestinta on yksi taman vuoden trendeista. Yrityksen vastuullisuus-
ty0 ja siita viestiminen vaatii selkedé johtamista. Se kasvattaa yrityksen kilpai-
luetua ja néin yrityksen tulosta saadaan kehitettya kestéavasti. Tehokkaan vas-
tuullisuusviestinnén edellytyksena on sidosryhmien tunnistaminen.
Sidosryhmilla tarkoitetaan yritykselle tarkeita asiakkaita, tyontekijoita, yhteistyo-
kumppaneita ja rahoittajia. Vastuullisuusviestinta ei ole enda yksittaisia kam-
panjoita tai sosiaalisen median postauksia, silla monet asiakkaat etsivat oikeasti
vastuullisia tuotteita ja palveluita. Vastuullisuus nivottuna yrityksen ydintoimin-
taan lisaa asiakasuskollisuutta, henkildston hyvinvointia seké sitoutumista.
(Meltwater 2021.)
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Konu, Pesonen ja Reijonen (2020) toteavat kirjassaan, etta tutkimuksissa on
havaittu harvan kuluttajan loppujen lopuksi valitsevan vastuullisen matkailutuot-
teen. Matkailijat kuitenkin suhtautuvat positiivisesti matkakohteiden vastuullisuu-
teen ja kohteiden ymparistoystavallisyys voi tuottaa lisdarvoa matkalle. Arjessa
monien arvostavat kestavan kehityksen arvot eivat valttamatta pade lomamat-
kaa suunnitellessa. Oikealaisella ja toimivalla markkinointiviestinnélla saadaan
heratettyd myos tavallisten matkailijoiden mielenkiinto vastuullisesti tuotettuja
matkailupalveluita kohtaan. Vastuullisuusviestinnalla matkailutoimijat voivat
erottautua kilpailijoistaan ja kannustaa kuluttajia tekemaan vastuullisempia mat-

kailuvalintoja. (Konu, Pesonen & Reijonen 2020, 99-101.)

Koski-Tuuri (2019) muistuttaa Brunnen Communications:in artikkelissa siita,
ettd myds vastuullisuusviestinnan taytyy olla vastuullista. Paalle limattu vastuul-
lisuusviestinta jaa vastuullisuusinformaatiotulvassa hyvinkin helposti nakymatto-
maksi ja se saattaa jopa arsyttaa lukijaansa. Vastuullisuusviestintaa ei tarvitse
olla allevivaamassa jatkuvasti, vaan aidolla ja lapindkyvalla viestinnalla valte-
tdan viherpesu, jolloin vastuullisuudesta syntyy aito kilpailuvaltti yritykselle.
(Koski-Tuuri 2019.)

Matkailuyritykset hyddyntavat markkinoinnissa ja viestinnassa kestavyytta hyvin
vaihtelevasti. Tutkijat ovat havainneet, etta matkailuyritykset kayttavat kestavan
matkailun viestinndssa tunteisiin vetoamisen sijasta enemman passiivista, fak-
tojen seka yhteiskunnallisten hy6tyjen kertomista. Tutkimustulosten mukaan
tunteisiin vetoava ja kuvia hyddyntava kestavan matkailun viestinté olisi kuiten-
kin tehokkainta. Tehokas kestavan matkailun viesti olisi aktiivinen ja se yhdis-
taisi tuotteen tai palvelun vetovoimatekijat matkailijan uskomuksiin ja normeihin.
(Konu 2020, 110-111.)

5.3 Vastuullisuusviestinnan toteutus

Ensimmainen vaihe vastuullisuusviestintda kehittédessa tulisi olla tietoisuuden
lisddminen. Tietoisuuden lisdéaminen vastuullisuuteen liittyvista seikoista voi
saada matkailijan valitsemaan kohteen lahempé&é kotoa, tekemé&én yhden pi-

demman ulkomaanmatkan vuodessa monen lyhyemman matkan sijasta, sekéa
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tekemaan mahdollisesti muita vastuullisempia matkailuvalintoja. (Konu 2020,
115))

Digitaalinen vastuullisuusviestinta on tehokas ja helppo tapa saavuttaa kulutta-
jat. Yritys voi viestid vastuullisuudestaan useissa eri kanavissa, kuten verkkosi-
vuilla, sosiaalisessa mediassa, muissa medioissa (esim. televisio ja radio), esit-
teissa ja varausjarjestelmissa. On my6s ymmarrettava, etta eri markkina-alueille
toimivat eri viestit, niin kuin kestavyydesta kiinnostuneelle matkailijalle toimii hie-

man eri viesti kuin tavalliselle matkailijalle. (Konu 2020, 116-117.)

Gronroos ja Konttinen (2021) toteavat artikkelissaan, etta kuluttajia voi tyontaa
kohti kestavampaa ajattelua, kayttamatta kuitenkaan syyllistavaa lahestymista-
paa. Emotionaalinen tarinankerronta on tehokas tapa, kun halutaan opettaa ja
muuttaa ihmisten kaytosta. Matkailijoita voi opettaa kestavampaan ajatteluun
myo0s viihdyttavAmmalla tavalla, kuten erilaisia tietokilpailuja ja peleja hyodyn-
taen. Olemalla rehellinen ja aito voi valttaa viherpesun leiman. Matkailijoille voi
viestia esimerkiksi sosiaalisen median kautta, kuinka yritys toteuttaa kestavan
matkailun toimintoja kulissien takana. Talloin kestavan matkailun toimista tulee

kuluttajalle uskottavampia. (Grénroos & Konttinen 2021.)

Markkinoidessa kestdvad matkailua on viestinndssa hyva muistaa myos seu-
raavat kolme asiaa: vahvempi yhteys kohdealueeseen, tietoisuuden ja koulutuk-
sen lisddminen, seka olemalla luova ja omaperdinen. Vahvemman yhteyden
kohdealueeseen saa sisallyttamalla viestintd&n kohteen erityispiirteita, jotka taa-
sen heijastavat kohteen aitoutta, perintbarvoja ja edistavat kulttuuriherkkyytta.
Hyvia esimerkkeja ovat paikallisen ruoan ja kulttuurin sisallyttdminen viestin-
taan. (Wehrli 2021, 3.)

Tietoisuuden ja koulutuksen lisaéaminen tapahtuu tiedottamalla turisteja heidan
vaikutuksestaan kohdealueeseen, sekd kannustamalla heita kayttaytymaan ym-
paristba suojelevien arvojen ja asenteiden mukaisesti. Tuotteiden kestavyys-
hyotyjen mainitseminen viestinnassa vie kohti myonteisempéaa asennetta niita
kohtaan. (Wehrli 2021, 3.)
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Omaperaéisilla ja aidoilla kuvilla voi havainnollistaa hyvin tuotteen ainutlaatuisuu-
den. Kuvilla voi myds saada aikaan kognitiivisen seka emotionaalisen paatok-
senteon. Tuotemerkinnat auttavat symboloimaan matkailijan sitoutumista kesta-
vaan kehitykseen. Jokaisella ihmisell& on oma tapansa ottaa tietoa vastaan,
siisp& on hyva toteuttaa niin kirjallista, suullista, kuin visuaalista vastuullisuus-
viestintad. (Wehrli 2021, 3.)

5.4 Koronapandemian vaikutus vastuulliseen matkailuun ja sen viestin-
taan
Grand (2020) kertoo TPBO:n tekemassa tutkimuksessa, mité asioita juuri DMO-
organisaation taytyy ottaa huomioon koronapandemian jalkeisessa vastuulli-
suusviestinnassa. Vastuullisen matkailun viestinn&n osalta DMO-organisaation
taytyy muistaa kommunikoida sisaisesti. Sidosryhmille, jotka myyvat ja markki-
noivat tuotteita ja palveluita alueella, on hyva luoda ohjeet vastuullisen mainon-
nan ja viestinnén toteuttamiseen. Viestinnassa voi kayttaa hyodyksi jo olemassa
olevaa asiakaskuntaa, joille kestavyys on jo alkujaan yksi matkan valintakritee-
reista. Viestinndssa taytyisi olla erityisen selkea muuttuvista olosuhteista, kuten
mahdollisista maahantulorajoituksista tai koronavirustestauksista. (Grand 2020,
9)

Booking.com:in tekeman tutkimuksen mukaan jopa 61 % matkustajista kokee
koronapandemian vaikuttaneen heihin niin, ettd he haluavat tulevaisuudessa
matkustaa vastuullisesti. 49 % matkustajista on myds sité mielta, etta korona-
pandemia on muuttanut heidén arkielamansa asennetta ja valintoja vastuulli-

sempaan suuntaan. (Booking.com 2021, 4.)

Vastuullisen matkailun merkitys on noussut huomattavasti koronapandemian ai-
kana. Ihmisten vahva halu matkustamiseen ei ole kadonnut minnekaan koro-
nasta huolimatta. Koronan tuoman poikkeustilan seurauksena lahimatkailun ja
kotimaanmatkailun suosio on kasvanut. Suomalaiset ovatkin suunnanneet poik-
keusaikana sankoin joukoin tutkimaan tunnettuja luontokohteita, josta suosi-

tuimmat ovat kéarsineet suuren kayttdasteen takia. Ihmiset tekevat kuitenkin yha
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enemman ymparistotietoisia valintoja, kuten tuntemattomimmissa kohteissa ret-
keily ja matkustelu ulkomaanmatkojen sijaan. Matkailijoiden vastuullisuus nakyy
myos valinnoissa ravintoloiden, majoitusten, aktiviteettien tai matkustustapojen
valilla. (Frush 2021.)

Meriston ja Laitisen (2021) toteuttaman matkailun tulevaisuutta koskevan tutki-
muksen perusteella kuluttajat ovat sita mielta, ettd koronapandemia on vaikutta-
nut oman aikaperspektiivin pitenemiseen. Tama on tapahtunut silloin, kun oli
katsottava koronapandemian jalkeisté aikaa ja keksittava uusia pandemian kes-
tavia matkailutapahtumia, esim. digitaalista teknologiaa hyddyntaen. Osa tutki-
mukseen vastanneista oli todennut, etta tallaisena vaikeana pandemia-aikana
ymparistoasiat saattavat jadda taka-alalle. Monien suurkaupunkien saastunut
iimanlaatu voi toisaalta korostaa ymparistoasioiden tarkeytta matkailussa enti-

sestaan. (Meristd & Laitinen 2021.)

Koronapandemialla on myo6s ollut monia negatiivisia vaikutuksia matkailualaan
globaalisti. Koronan seurauksena lukuisat matkailukohteet ja -yritykset joutuivat
lopettamaan toimintansa - matkailuala onkin yksi pahiten pandemiasta karsi-
neista aloista. Vuoden 2020 koronasulut, matkustuskiellot ja peruutukset olivat
monille matkailutoimijoille liikaa. Matkailu on monelle maalle valttaméaton tulo-
lahde seka tarkea ainesosa taloudelliseen elpymiseen. Tamé synnyttaa painetta
matkailun parissa tyoskenteleville yrityksille ja markkinoijille jatkamaan turistivir-

toja niin pian kuin mahdollista. (Kaefer 2020, 2.)
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6 Vastuullisuus ja kestavyys kansainvalisten kohderyhmien

nakdkulmasta

Tassa luvussa kasitellddn VisitKarelian kansainvalisten kohderyhmien suhtautu-
mista ja kasityksia vastuullisuutta ja kestavyytta kohtaan. Tassa luvussa esitel-
tavien tietojen perusteella on toteutettu opinndytetydn toiminnolliset osuudet, eli
vastuullisuusviestinnan suunnitelma ja kasikirja toimeksiantaja VisitKarelialle.
Kansainvalisissa kohderyhmissé vastuullisuus ja kestavyys kasitetadn monella
eri tapaa ja siksi vastuullisuudesta pitaa viestia jokaiselle kohderyhmalle eri ta-
voin. Vastuullisuus on yksi VisitKarelian tarkeista arvotekijoista. Vastuullisella
toiminnalla haetaan kilpailukykya seka profiloitumista kansainvalisilla markki-

noilla.

Idea vastuullisuusviestinnan suunnitelmaan lahti toimeksiantajan VisitKarelian
tarpeesta, seka omasta kiinnostuksestani vastuullista matkailua kohtaan. Visit-
Karelia on toteuttanut vuonna 2021 vastuullisuusviestinnan suunnitelman ja oh-
jeistuksen kotimaan kohderyhmille ja B2B-viestintaan. Vastuullisuusviestinnan
suunnitelmaa VisitKarelian kansainvalisille kohderyhmille ei ole siis vield ole-
massa. Tama opinnaytetyt vastaa kyseiseen ongelmaan vastuullisuusviestin-
nan suunnitelmalla ja kasikirjalla, jotka ovat tarpeellisia ja ajankohtaisia toimek-
siantajalle.

VisitKarelian kansainvaliset kohderyhmat ovat saksankielinen Eurooppa
(DACH-maat), Benelux-maat, Iso-Britannia, Venaja ja Aasia. Matkailijat ndista
kansainvalisistéa kohderyhmista kokevat vastuullisuuden monella eri tapaa. Se,
miten venalainen matkailija kokee vastuullisuuden voi poiketa hyvinkin paljon
siitd, miten sen kokee esim. Iso-Britannialainen matkailija. Siksi vastuullisuus-

viestintaa taytyy toteuttaa jokaiselle kansainvéliselle kohderyhmalle eri tavoin.

Venélainen kuluttaja erottuu muista VisitKarelian kansainvalisista kohderyh-
mistd eniten omalla vastuullisuuden ja kestavyyden ymmartamisellaan. Venalai-
nen kuluttaja kasittda kestavan matkailukohteen mm. kohteeksi, johon matkus-

tetaan sdanndllisesti ja kohteeksi, jossa matkailuseskonki kestaa koko vuoden.
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Aasialainen - etenkin kiinalainen kuluttaja kasittda kestavan matkailukohteen
mm. kohteeksi, joka suojelee kulttuuriperintéd, on ekologinen ja kehittda vihreita
tuotteita sekd matkailuaan tasapainoisesti. DACH-maiden (Saksa, Sveitsi ja Ita-
valta) kuluttajat taasen kokevat kestavan matkailukohteen sellaisena, jossa on
elaimistdn ja kasviston monimuotoisuutta, ilmastoystavallista kulkemista esim.
polkupyorailya sekéa luomuruokaa. Benelux-maiden (Alankomaat, Belgia ja Lu-
xemburg) kuluttajat siséllyttavat kestavia elementteja arkielaméaansa luonnos-
taan heidan ollessaan mm. vannoutuneita polkupydréilijoita ja julkisen lilkkenteen

kayttajia.

Vastuullisuusviestinnan suunnitelmaa ja kasikirjaa voi jatkojalostaa tulevaisuu-
dessa uusien tutkimuksien toteutuessa. Kun tutkitaan lisda sita, kuinka matkaili-
jat eri kansalaisuuksista kasittavat vastuullisuuden ja kestavyyden, voidaan

suunnitelmaa ja kasikirjaa taas tarkentaa.

6.1 Ven&jan markkina-alue

Visit Finlandin teettaman tutkimuksen mukaan venalaisten kuluttajien mielesta
Suomi on ylivoimaisesti vastuullisin matkailumaa, kun verrataan muita tutkimuk-
seen vastanneita kansallisuuksia. Erityisesti 45—65-vuotiaat tutkimukseen vas-
tanneet mieltavat Suomen vastuulliseksi matkailumaaksi. Tutkimukseen vastan-
neet venaldiset olivat myds sitd mieltd, ettd Suomi on ylivoimaisesti vastuullisin
matkailumaa kaikista Pohjoismaista. Kuinka venalaiset sitten ymmartavat termin
"kestava matkailukohde”? Kuviossa 4 on koottu venalaisten matkailijoiden kom-
mentteja siita, minkalainen on heidan mielestaan vastuullinen matkailukohde.
(Business Finland 2020.)



"Ymparivuotinen
matkakohde, joka tarjoaa
CHIETSERCNEWYEER

"Kohteessa on
houkuttelevia hotelleja,

ravintoloita ja huveja
kaikenikaisille. Tiedot on

"Kohde, johon
matkustetaan
saanndllisesti"

"Kohteesta loytyy hyvat
jatejarjestelmat. Laaja
valikoima hotelleja,

27

"Kehittynyt
matkailuinfrastruktuuri.
Matkailusesonki on koko
vuoden kestoinen"

"Jatkuva turistivirta,
rippumatta siitd mika
vuodenaika on"

kulkuvéalineita ja huveja"

helppo loytaa internetista”

"Kohde, jolle on jatkuva
kysynta"

Kuvio 4. Venalaisten kuluttajien kasityksia kestavasta matkailukohteesta (Busi-
ness Finland 2020.)

Tutkimuksissa on siis todettu, etta venalaisten matkailijoiden ajatus kestavasta
matkailukohteesta voi poiketa hieman verrattuna esim. brittilaisiin, saksalaisiin
tai ranskalaisiin matkailijoihin (Business Finland 2021c). Kuinka venalaisille
matkailijoille tulisi sitten viestid vastuullisuudesta? Pasasen (2019, 5) toteutta-
massa tutkimuksessa oli tavoitteena selvittd& parhaat tavat viestia matkailuyri-
tyksien vastuullisista toimenpiteista venalaisille kuluttajille. Tavoitteena oli myds
selvittdd, mitka ovat mielenkiintoisimmat ja helpoiten lahestyttavat vastuullisuu-

den osa-alueet vendlaisten kuluttajien ndkdkulmasta. (Pasanen 2019, 5.)

Pasanen (2019) kertoo tutkimuksessaan venalaisten arvostavan kestavéassa ar-
kikayttaytymisessa ja elamisessa mm. sertifioituja ruoka- ja kulutustavaroita, jul-
kisia kulkuneuvoja, paikallisia ruokia ja veden saastamista. Venalaiset harrasta-
vat suomalaisten tapaan paljon ulkoilma-aktiviteetteja. Jatteiden kierrattaminen
puolestaan on heille omassa kotimaassaan kaytannéssa mahdotonta, tai sitten

se puolestaan vie paljon aikaa. (Pasanen 2019, 36.) Vastuullisuusviestinnan
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suunnitelmassa VisitKarelialle on huomioitu venalaisten matkailijoiden ymmar-
rys vastuullisuudesta erityisesti paikallisuuden ja matkailusesongin pituuden ar-

vostamisen osalta.

Vendlaiset matkailijat eivat juurikaan lI6yda taloudellista vastuuta tarke&dna
asiana matkailussa vaan ovat ennemmin valmiita maksamaan matkasta lisaa,
jos silla voidaan suojella matkakohteen kulttuuriperintda. Majoituksessa venalai-
set suosivat ymparistoystavallistd kohdetta ja |0ytavat sen positiivisena asiana.
Ymparistoystavallisiin kulkuvalineisiin venélaiset puolestaan ovat valmiita laitta-

maan aikaa, mutta eivdt enemman rahaa tai vaivaa. (Pasanen 2019, 29.)

Tutkimuksessa venalaisten vastaajien keskiarvoika oli 42 vuotta. Koulutuksel-
taan vastaajat olivat korkeakoulutettuja tydssakayvia keskituloisia perheita tai
lapsettomia pariskuntia (Pasanen 2019, 42). Vastaajat saatiin jaoteltua analy-
soinnin avulla neljddn eri segmenttiin: vastuullisuudesta tietoiset kuluttajat, vas-
tuulliset kuluttajat, vastuullisuudesta valittaméattomat kuluttajat ja valtavirran vas-
tuulliset kuluttajat. (Pasanen 2019, 42, 47.)

Taman tutkimuksen tuloksien mukaan venalaisten kuluttajaryhmassa kiinnosta-
vimpia teemoja ovat: paikallinen maisema, paikallinen ruoka ja paikallinen ela-
mantapa. Mokkimatkailun osalta venalaisten vastauksissa korostuu myos aktivi-
teetit ja ympariston luonnontilaisuus. Venalaisiin kuluttajiin tehoaa ensisijaisesti
tunteisiin vetoava vastuullisuusviesti, jossa ilmaistaan hyvaan lomaan liittyvat
elementit, jotka yritys tarjoaa vastuullisen toimintansa ansioista. (Pasanen 2019,
69.)

Vastuullisuusviestintaé toteuttaessa venaldaisille taytyy olla tarkka siita, etta esi-
tetyt vaittdmat ovat uskottavia ja realistisia. Venaldinen kuluttaja on nimittain ne-
gatiivisen herkka "aivopesulle” ja menettaa kiinnostuksensa, jos kokee, ettd asia
vaikuttaa lilan hienolta ollakseen totta. Markkinalla tehtyjen erinaisten tutkimus-
ten, kyselyiden ja havaintojen kautta on todettu myds, etta venalaiset kuluttajat
eivat ole varsinkaan kansainvalisen matkailun osalta valmiita huomioimaan vas-
tuullisuusajattelua valinnoissaan. Tahan vaikuttaa myds kuluttajien vahainen, tai

eroava ymmarrys vastuullisesta matkailusta. (Business Finland 2021.)
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6.2 Kiinan markkina-alue

Visit Finlandin vuonna 2019 toteuttaman Brand tracking -tutkimuksen perus-
teella Suomi olisi yhdeksanneksi suosituin maa, kun kiinalaisilta kuluttajilta ky-
sytdan, minne he haluaisivat matkustaa seuraavan kolmen vuoden sisalla.
Tassé kyselyssa Suomi 16i sijoituksellaan my6s kaikki Pohjoismaat. (Visit Fin-
land 2020, 3.)

Euroopan kaupungit viehattavat kiinalaisia matkailijoita valjyydella ja puhtau-
della kiinalaisten tullessa usein saasteongelmaisista metropoleista, joissa vallit-
see stressaava ja sosiaalisesti paineistettu ilmapiiri. Suomen puhdas luonto ja
yleinen rauhallisuus on suuri vetovoimatekija varsinkin aasialaisia matkailijoiden
osalta. Suomen sinisen taivaan alla kiinalaiset kokevat, etta he voivat lomailla

ilman suoristuspaineita. (Visit Finland 2013, 2.)

VisitKarelia (2021c) kertoo verkkosivuillaan, etta kiinalaisten matkailijoiden kulu-
tustottumukset ovat muuttumassa. Kun kotimaanmatkailu kasvattaa suosiotaan,
myads turistit haluavat valita matkakohteekseen vahemman suosittuja ja vierail-
tuja kohteita, jotka ovat siten myos turvallisempia. (VisitKarelia 2021c.) Taméan
toiveen Pohjois-Karjala tayttaa destinaationa hyvin valjyydellaan ja rauhallisuu-

dellaan.

Kiinalasia matkailijoita tavoitellessa taytyy ottaa huomioon se, etta Kiinan inter-
net on joiltain osin suljettu. Kiinalaiset kuluttajat hakevat tietoa paaosin kiinan-
kielisilta sivustoilta mm. vahvasta suosittelukulttuurista johtuen. Kiinalaisilla mat-
kailusivustoilla jaetaan siis erittain tarkasti ja kattavasti kokemuksia eri maihin
matkustamisesta. (Hakala 2015, 3, 11.) Vastuullisuusviestinn&n suunnitelmassa
ja kasikirjassa kiinalaisille matkailijoille viestiminen on painotettu VisitKarelian
englanninkielisille verkkosivuille, silla monet vieraskieliset sivustot ja sosiaalisen
median alustat ovat kiinassa kiellettyja. Kiellettyihin sivustoihin kuuluvat mm.
myo0s VisitKarelian kdyttssé olevat sosiaalisen median alustat Facebook ja In-
stagram. (SwitchVPN 2021.)
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Kun kiinalaisilta kuluttajilta kysytaan, mika Pohjoismaista on eniten tunnettu hei-
dan mielestaan kestavan matkailun tarjoajana/edistajané, on Suomi Norjan
kanssa jaetulla ensimmaisella sijalla 35 prosentilla. Nuorten (18-24-vuotiaiden)
seka Pekingissa asuvien vastanneiden kasitykset Suomesta kestavan matkai-
lun tarjoajana/edistajana ovat erityisen alhaiset. Kiinalaisilla kuluttajilla on vena-
laisten tapaan oma kasityksensa siita, mita kestava matkailukohde tarkoittaa.
Heidan mielipiteensa kestavasta matkailukohteesta kuitenkin keskittyvat sellais-
ten jarjestelmien ympaérille, jotka suojelevat kulttuuriperint6da, ymparistoa ja pai-
kallisia asukkaita, joille matkailu aiheuttaa jonkinlaista haittaa. Vastuullisuus-
viestinnén suunnitelmassa ja kasikirjassa on korostettu erityisesti kiinalaisten
arvostusta kulttuuriperintda ja paikallisuutta kohtaan. Kuviossa 5 on esitelty Kii-
nalaisten kuluttajien kommentteja siitd, minkalaiseksi he kokevat kestavan mat-
kailukohteen. (Business Finland 2019b, 17-18.)

"Kulttuuriperinnon
suojelu, tasapainoinen
matkailun kehittdminen,
vahahiilinen matkailu"

"Destinaatio, joka on
hyva turisteille nyt ja "Aito, vihred ja siisti"
vuosien paasta"

"Ekologia ja matkailu "Projektien
yhdistettyna. Eko- "Kestavyys on sita, etta monipuolisuus, kuten

turismi, joka ei vaikuta turistit tulevat yha luonnonmaisemat ja
negatiivisesti paikallisiin uudelleen takaisin" taiteen kulttuurinen
asukkaisiin” historia"

"Vihreiden tuotteiden
kehitys,
kulttuuriperinnén
suojelu,
ymparistoystavallisyys
ja kierratys"

Kuvio 5. Kiinalaisten kuluttajien kasityksia kestavasta matkailukohteesta (Busi-
ness Finland 2019b, 18.)
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6.3 Euroopan markkina-alue

6.3.1 DACH-maat

VisitKarelia (2021d) kertoo verkkosivuillaan, ettd DACH-maista (Saksa, Sveitsi,
Itavalta) tulevat matkustajat tunnistavat kestadvan matkailun arvoja, mutta niiden
takia ei vield olla valmiita tekemaan aktiivisia ostopaatoksia. Jos kuluttaja harkit-
see kahden palvelun valillg, voi kestdvan matkailun sertifikaatti kuitenkin vaikut-
taa positiivisesti ostopaatokseen. DACH-maiden kuluttajilla on myds kiinnos-
tusta julkisilla likkumiseen oman auton sijasta, jos kohteessa yhteydet
kansallispuistoihin, nahtavyyskohteisiin ja kaupunkien valilla ovat toimivat. (Vi-
sitKarelia 2021d.) VisitKarelian vastuullisuusviestinnén suunnitelmassa ja kasi-
kirjassa on huomioitu DACH-maiden kuluttajien arvostus kierratysta ja vastuulli-
sia aktiviteetteja kohtaan.

Saksalaisten kuluttajien pohtiessa Suomea spontaanisti, paallimmaisena heilla
on mielessa luonto, muiden pohjoismaiden tapaan. Suomea assosioidaan sak-
salaisten keskuudessa saunoihin, jarviin ja talven aktiviteetteihin. Visit Finland
(2019b) kertoo toteuttamassaan Brand tracking -tutkimuksessa, etta Suomi tu-
lee muita pohjoismaita jaljessa tunnettavuudessa tarjota/edistaa kestavaa mat-
kailua. (Visit Finland 2019b, 38.) Tatd ongelmaa voi l&hted korjaamaan lisaa-
malla tietoisuutta destinaation kestéavista ja vastuullisista teoista ja valinnoista

viestinnalla.

Suomi on siis pohjoismaista viimeisena listalla, kun saksalaisilta kuluttajilta ky-
sytddn, mik& pohjoismaa on eniten tunnettu heidan mielestaan kestavan mat-
kailun tarjoajana/edistajana. Vastuullisuudesta tulisi siis viestia enemman Sak-
san kohderyhmalle, varsinkin nuoremmalle yleisolle. Saksalaisten kuluttajien
kasitys kestavasta matkailukohteesta keskittyy luonnollisen ympariston sailytta-
miseen. He haluaisivat myds nahda enemman kestavaa kuljetusta ja vahem-
man jatettda. Kuviossa 6 on koottu saksalaisten kuluttajien kasityksia siita, min-
kélainen heidan mielestaan on kestava matkailukohde. (Visit Finland 2019b,
26-27.)



32

"llmastoystavalliset
kulkuvalineet,
kausiluonteista
luomuruokaa"

"El&imiston ja kasviston "Kestava ruoka ja
monimuotoisuus. majoitus, ei luontoa
Koskematon luonto" tuhoavia aktiviteetteja"

"Hotellissa majoittujille
"Vahemman paperin ei muovisia

(liput, yms.) ja muovin "Pyorailyloma" kertakayttotavaroita ja
kulutusta turistina” hotellissa vihreda
sahkoa"

"Luonnon ja ympariston
huomioiminen, seka
niiden kanssa
harmoniassa elaminen"

Kuvio 6. Saksalaisten kuluttajien kasityksia kestavasta matkailukohteesta (Visit
Finland 2019b, 27.)

Hammond (2021) toteaa National Geographic:in artikkelissa kestavyyden mer-
kitsevan sveitsilaisille kuluttajille paljon. Tama merkitys juontaa juurensa sveitsi-
laisten tavoista elaé kestavasti. He elavat ymparistoystavallisesti, kierrattavat,
matkustavat paljon junilla sekd nauttivat luonnossa liikkumisesta. Sveitsi itses-
saan on myos tunnistettu yhdeksi sitoutuneimmista ja edistyksellisimmista il-

mastonmuutokseen vaikuttavista maista. (Hammond 2021.)

Itavaltalaisilla kestavien ja vastuullisten elamantapojen noudattaminen tulee
sveitsilaisten tapaan kuin luonnostaan. Itavaltalaiset viljelevat luonnonmukai-
sesti laaksoissaan ja vuorien hiihtohisseissa kaytetdan uusiutuvia energialéh-
teitéd. Kestava ajattelutapa kulkee siis lapi Itavallan. (Austrian National Tourist
Office 2020.)
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6.3.2 Iso-Britannia

Iso-Britannialaiset matkailijat ovat myds kokeneet, etta koronapandemia on vai-
kuttanut heidan matkailutottumuksiinsa. Laura Sanders (2020) kertoo Eu-
ronews:in artikkelissa, ettd melkein puolet Iso-Britannian asukkaista ovat sita
mieltd, ettd koronapandemian aikana tapahtuneen luonnon toipumisen takia he

ovat nyt ymparistétietoisempia varatessaan lomamatkaa. (Sanders 2020.)

iCarhireinsurance.com on toteuttanut kyselyn, jossa 2000:nen isobritannialaisen
kuluttajan vastauksia analysoitiin koskien heidan mielipiteitd&n vastuullisesta
matkailusta ja omista matkailutottumuksista. Vastauksien perusteella ko-
ronapandemialla ja maailmanlaajuisilla koronasuluilla on ollut suuri vaikutus
isobritannialaisten kuluttajien asenteisiin matkailualaa kohtaan ja siihen, mika

vaikutus matkailualalla on ymparistoon. (Sanders 2020.)

Iso-Britannialaisten kuluttajien kasitys kestavasta matkailukohteesta taasen
keskittyy siihen, ettéd pyritdan minimoimaan matkailusta luonnolle aiheutuvat
haitat sekd syodaan ja tehdaéan ostoksia paikallisesti. VisitKarelian vastuulli-
suusviestinnén suunnitelmassa ja kasikirjassa korostuu Iso-Britannialaisten ku-
luttajien arvostus paikallisia palveluita ja ruokaa kohtaan. Iso-Britannialaiset
myds arvostavat, kun heille viestitddn kohteen pienesta hiilijalanjaljesta. Kuvi-
ossa 7 on esitelty Iso-Britannialaisten kuluttajien nakemyksia siitd, minkalaisia
piirteitd heidan mielestdan kestava matkailukohde pitaa sisallaan. (Visit Finland
2019, 28.)



"Destinaatio, jossa
matkailuala on mukana
iimastonmuutoksen
torjunnassa"

"Rahan kayttaminen
sellaisiin tuotteisiin ja

palveluihin, jotka ovat
hyodyksi
paikallisvéaestdlle"

"Destinaatio, johon
matkustaminen ei
aiheuta valtavaa

hiilijalanjalkea"

"Matkailu, joka ei tuhoa
elainten koteja tai
hakkaa puita, jotta

retkeilijoille saataisiin
polkuja"

"Paikka jossa
maaseutua ei ole
tuhottu esim. liiallisella
hiihdolla tai
patikoinnilla™

34

"Kierrattamiseen
kannustava, paikallista
yhteis6a auttava ja
pienen hiilijalanjéljen
omaava paikka"

"Destinaatio, joka
tunnistaa matkailusta
aiheutuvat haitat ja
tekee toimia sen
vahentamiseksi"

Kuvio 7. Iso-Britannialaisten kuluttajien kasityksia kestavasta matkailukohteesta

(Visit Finland 2019, 28.)

6.3.3 Benelux-maat

DACH-maiden kuluttajien tapaan, myds Benelux-maiden kuluttajat pystyvat tun-

nistamaan kestavan matkailun arvoja, mutta ne eivat kuitenkaan viela vaikuta

heidankaan ostopaatoksiinsa aktiivisesti. Kestdvan matkailun sertifikaatti voi

kuitenkin vaikuttaa positiivisesti Benelux-maan kuluttajan ostopaatokseen, jos

kuluttaja harkitsee kahden eri palvelun valilla. Jos kohteessa julkinen liikenne

on toimiva kansallispuistoihin, nahtavyyskohteisiin ja kaupunkien valilla, on Be-

nelux-maiden kuluttajilla kiinnostusta siihen omalla autolla likkumisen sijasta.

(VisitKarelia 2021d.)

Benelux-maihin kuuluvat hollantilaiset suhtautuvat ympéaristoon vakavasti. Hol-

lanti on pieni maa, joka tarkoittaa sita, etta se on myds tiheaan asuttu. Yli 60 %
hollantilaisista kotitalouksista syntyvista jatteista kerataan, lajitellaan ja kierrate-
taan. Hollantilaiset myds odottavat turistien tekevan oman osansa, eika vain

laittavan tavaroita roskiin tarkistamatta ensin, onko tavara esim. kierratettavissa
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tai uudelleen kaytettavissa. (Frommer’s 2021.) Benelux-maiden kuluttajien kier-
ratyksen ja paikallisuuden arvostaminen on otettu huomioon toteuttaessa vas-

tuullisuusviestinnén suunnitelmaa ja kasikirjaa VisitKarelialle.

Benelux-maissa polkupydralla likkuminen on suuressa suosiossa ja myds tama
on otettu huomioon vastuullisuusviestinnan suunnitelman ja kasikirjan toteutuk-
sessa. Benelux-maista tulevat matkustajat arvostavat kestavia liikkumistapoja ja
siité viestiminen heille taytyy ottaa huomioon. Jos Benelux-maissa ihmista ei
nae liikkkumassa pyoralla, on se luultavasti likkeella kéavellen tai esim. raitiovau-
nulla. My6s turisteja kannustetaan autotta likkumiseen. Etenkin Hollannissa si-
toutuminen polkupydralla likkumiseen toteutuu jokaisessa Hollannin maan
osassa ja ikaluokassa. (Frommer’s 2021.) Benelux-maiden kuluttajat arvostavat
my6s monia Suomen kestavia elementteja, kuten luontoa, autenttista kulttuuria
ja paikallista, puhdasta ruokaa. Myds revontulet ja lumen varmuus houkuttele-

vat Benelux-maiden kuluttajia Suomeen. (Visit Finland 2019.)

7 Pohdinta

Opinnaytetydn tekeminen oli minulle monella tapaa oppimisprosessi. Sen li-
saksi, ettd opinnaytetyon kirjoittaminen oli ammatillisen kasvun prosessi, opetti
se myds paljon omista tydskentelytavoista. Tietoperustaa tuli opinnaytetyopro-
sessin aikana etsittya todella paljon eri lahteist&, niin teoriakirjallisuudesta,
mutta varsinkin sahkdisista lahteista. Tama kehitti tiedonhankinnan taitoja ja
lahdekriittisyytta. Vastuullisuusviestintd on ajankohtainen aihe ja siksi monet
kayttamani lahteet olivat varsin tuoreita. Se oli hyva asia, koska silloin pystyin
luottamaan siihen, etté tieto ei ole vanhentunutta. Léysinkin vastuullisuusviestin-
nastd enemman tietoa internetista, kuin fyysisesta kirjallisuudesta. Vastuulli-
suusviestina aiheena ei ole aihe, jota olisimme kayneet opiskeluaikanani lapi,
mutta sitdkin enemma&n minusta tuntuu, etta opin uutta opinnaytetyoprosessin

aikana, koska aihe ei ollut entuudestaan tuttu.
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Olen itse hyvin tietoinen omista tydskentelytavoistani, mutta en ole aikaisemmin
tehnyt mitdan nain pitkékestoista prosessia kouluun liittyen. Opinnaytetyon te-
keminen oli siis uusi asia, mutta silti tunnistin omat tydskentelytapani prosessin
varrella. Tein ty6ta hyvin itsendisesti ja otin asioita paljon itse selvda. Jos tulen
joskus tulevaisuudessa tekemé&an samankaltaisen tyon, joka vaatii aikaa ja pit-
kajanteisyytta, tulee minun aikatauluttaa omaa tekemistani paremmin. Oman te-
kemisen aikatauluttaminen on minusta tarkeaa varsinkin silloin, kun vapaa-ai-
kaa on paljon. Siina tilanteessa esim. juuri kirjoittamisprosessia saattaa lykata

helpommin uskossa, etta aikaa on.

Yhteistyd toimeksiantajan kanssa sujui mielestani hyvin. Suoritin tutkintoon kuu-
luvan harjoitteluni VisitKarelialla, joten yhtio ja sen henkil6sto ovat minulle tut-
tuja. Sain toimeksiantajalta pain opinnaytetyohon liittyen todella tuoreita ja hyo-
dyllisia aineistoja. Tiedan myds, etté apua tarvittaessa olisin saanut sita
toimeksiantajaltani. Emme sopineet toimeksiantajan kanssa aikataulusta tai

deadlinesta, vaan he antoivat minun tehda opinnaytety6ta omaa tahtia.

Aina opinnaytetyon kirjoittaminen ei ollut helppoa ja minulla oli aikoja, jolloin
tekstin tuottaminen tuntui vaikealta. Yritin kuitenkin koko ajan vieda opinnayte-
tyota jollain tavalla eteenpain, esim. etsimalla uusia lahteita. Loppuvaiheessa
opinnaytetyoni tekemista aloitin kdymaan tdissé, joka mielestani jopa helpotti
opinnaytetydn tekemista. Ty6 antoi minulle tietynlaista etaisyyttd opinnaytetyo-
hon ja muuta ajateltavaa, jolloin opinnaytetyo ei ollut ainoa asia, jonka ymparilla

arkeni pyori. Pystyin siis suhtautumaan opinnaytetydhén hieman rennommin.

Olin todella positiivisesti yllattynyt siitd, miten kirjoittamiseni kehittyi opinnayte-
tyoprosessin aikana. Vertasin varsinkin loppuvaiheessa esim. kirjallisuuskat-
sauksen aikana kirjoittamiani asioita loppuvaiheen kirjoituksiin ja huomasin pal-
jon eroa. Niin sanottua vanhaa tekstia tulikin loppuvaiheessa muokattua paljon,
koska koin etta voisin kirjoittaa asian toisella tavalla. Tuntuu, etta tekstia voisin
muokata loputtomiin, mutta jossain vaiheessa taytyy olla tyytyvainenkin kirjoitta-

maansa.
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Opinnaytety6 muuttui ja eli koko ajan prosessin edetessa. Olisin saanut tydhon
toisenlaista nakokulmaa esim. teemahaastattelun kautta. Yhden teemahaastat-
telupyynnon teinkin, mutta se ei olisi toteutunut tarvitsemallani laajuudella. Tulin
siihen lopputulokseen, etta kerddmani tietoperusta riittad hyvin vastuullisuus-
viestinndn suunnitelman ja kasikirjan tekemiseen. Mielestani onnistuin keraa-
maan tietoperustaan tarpeeksi tietoa kansainvélisten kohderyhmien suhtautumi-

sesta vastuullisuutta kohtaan, vaikka sitéa ei ole tutkittu viela kovinkaan paljon.

Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden tuotoksena syntyneet vastuullisuusvies-
tinnan suunnitelma ja kasikirja antavat toimeksiantajalle hyvét lahtokohdat vas-
tuullisuusviestinnan toteuttamiselle kansainvalisiin kohderyhmiin. Toivon, etta
opinnaytetyostani voi olla pitkdaikaista hyotyd muillekin samankaltaisesta ai-
heesta opinnéaytetyota kirjoittaville opiskelijoille ja ennen kaikkea toimeksianta-

jalleni VisitKarelialle.
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