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Tämä toiminnallisena työnä tehty opinnäytetyö tarkastelee vastuullisuusviestintää matkailuyri-
tyksen näkökulmasta. Vastuullisuusviestinnällä on merkittävä rooli kestävän matkailun edistämi-
sessä. Kestävä matkailu on tunnistettu niin Suomessa kuin maailmanlaajuisessa matkailussa 
tärkeäksi kehityskohteeksi. Yksi kestävän matkailun tehtävä on lisätä matkailijoiden tietoisuutta 
kestävästä kehityksestä ja kestävistä matkailukäytännöistä. Tätä voidaan edistää vastuullisuus-
viestinnän keinoin.  

Opinnäytetyön tavoite oli laatia vastuullisuusviestinnän opas Vaasan seudun matkailuyrityksille. 
Oppaan tavoite on tarjota Vaasan seudun matkailuyrityksille työkaluja vastuullisuusviestinnän 
suunnitteluun ja toteutukseen. Työ tehtiin toimeksiantona matkailun alueorganisaatiolle Visit 
Vaasalle. Visit Vaasan toimenkuvaan kuuluvat muun muassa Vaasan seudun markkinointi, mat-
kailutoiminnan kehittäminen, myynti sekä matkailuneuvonta. Opinnäytetyö tehtiin aikavälillä tou-
kokuu 2022- lokakuu 2022.  

Teoriaosuus käsittelee lopputuotoksen kannalta olennaisia aiheita: kestävää matkailua, matkai-
luyrityksen vastuullista liiketoimintaa, markkinointiviestintää ja vastuullisuusviestintää. Toimin-
nallinen osuus sisältää toimeksiantajan esittelyn sekä kuvauksen oppaan tuottamisprosessin eri 
vaiheista. Opas laadittiin teoria- ja aineistolähtöisesti sekä benchmarking- menetelmää hyödyn-
täen.  

Opas kertoo vastuullisuusviestinnän merkityksestä sekä kuinka matkailuyritys voi viestiä vas-
tuullisuudesta vaikuttavasti. Opas sisältää työkalun oman yrityksen toiminnan ja kehityskohtei-
den kartoittamiseen sekä vinkkejä vastuullisuusviestinnässä alkuun pääsemiseksi. Oppaassa 
suositellaan yrityksiä kertomaan konkreettisista kestävyyden eteen tehdyistä toimenpiteistä 
sekä huomioimaan viestinnässä yrityksen koko vastuullisuustyön prosessi, tavoitteet ja haas-
teet. Opas sisältää konkreettisia ja käytännönläheisiä esimerkkejä onnistuneen vastuullisuus-
viestinnän piirteistä. Vastuullisuusviestinnän tulisi olla informatiivista, tunteisiin vetoavaa, kan-
nustavaa ja asiakaslähtöistä. Opas painottuu digitaalisiin viestintäkanaviin; verkkosivuille ja so-
siaaliseen mediaan, mutta se kehottaa ottamaan viestinnässä huomioon myös muut kanavat, 
joissa yritys tavoittaa oman kohderyhmänsä ja asiakkaansa.  

Opas toimii kehittämisehdotuksena Vaasan seudun matkailuyrityksille. Opas vastaa toimeksian-
tajan tarpeisiin, sillä toistaiseksi Vaasan seudulla toimivat pienemmät ja keskisuuret matkailuyri-
tykset eivät juurikaan viesti vastuullisuudesta. Opas vie Vaasan seudun matkailutoimijoita yhtei-
sen asian äärelle ja pyrkii inspiroimaan yrittäjiä kiinnittämään huomiota vastuullisiin tekoihin ja 
niistä viestimiseen. Ajan mittaan pitkäjänteisestä vastuullisuusviestinnän työstä hyötyy parhaim-
millaan koko Vaasan seudun matkailualue.  
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1 Johdanto 

Keväällä 2022 kestävyys linjattiin osaksi Suomen matkailustrategiaa. Työ- ja elinkeinoministeriön 

julkaisu ”Yhdessä enemmän – kestävää kasvua ja uudistumista Suomen matkailuun” on Suomen 

matkailustrategia vuosille 2022–2028. Siinä matkailualan kestävän kasvun ja uudistumisen mah-

dollistamiseksi on tunnistettu neljä painopistettä: kestävän kehityksen mukaisen toiminnan vahvis-

taminen, digitaaliseen muutokseen vastaaminen, saavutettavuuden kehittäminen matkailualan tar-

peet huomioiden sekä kilpailukykyä tukevan toimintaympäristön varmistaminen. Suomen tavoit-

teena on olla Pohjoismaiden kestävimmin kasvava matkailukohde. (Työ- ja elinkeinoministeriö 

2022.) 

Kestävä matkailu on matkailua, joka huomioi matkailun taloudelliset, sosio-kulttuuriset, ympäristölli-

set vaikutukset nyt ja tulevaisuudessa. Kestävä matkailu ottaa huomioon matkailun suorat ja epä-

suorat vaikutukset yhteiskuntaan ja ympäristöön huomioiden paikallisväestön, matkailijoiden, mat-

kailukohteiden ja -yritysten tarpeet. (Business Finland a s.a.) Maailman matkailujärjestön (UNWTO 

a s.a.) mukaan kestävän matkailun kehittäminen vaatii kaikilta matkailun sidosryhmiltä aktiivista 

osallistumista ja sitoutumista. Yksi kestävän matkailun tehtävä on ylläpitää ja varmistaa matkailijoi-

den tyytyväisyyttä lisäämällä heidän tietoisuuttaan kestävän kehityksen kysymyksistä sekä edistä-

mällä vastuullisia ja kestäviä matkailukäytäntöjä heidän keskuudessaan. (UNWTO a s.a.) Tätä voi-

daan edistää muun muassa vastuullisuusviestinnän keinoin.  

Koska arvot ohjaavat yhä enemmän kuluttajien valintoja, saattaa vastuullisuus olla matkailijalle rat-

kaiseva tekijä matkustaa kohteeseen tai käyttää tietyn yrityksen palveluita. Kun matkailuyritys vies-

tii vastuullisuudestaan, voi se edistää aiemmin mainittuja kestäviä matkailukäytäntöjä ja lisätä tie-

toisuutta matkailijoiden keskuudessa, ja lisäksi puhutella ja vaikuttaa matkailijoiden toimintatapoi-

hin arjessa. Vastuullisuusviestinnän avulla yritys pystyy kertomaan asiakkaille ja sidosryhmille siitä, 

mitä konkreettisia toimenpiteitä vastuullisen matkailun eteen tehdään ja millainen arvomaailma sen 

taustalla vallitsee. (Business Finland b s.a.)  

Tämä opinnäytetyö käsittelee matkailun vastuullisuusviestintää. Tarkastelen aihetta matkailuyritys-

ten näkökulmasta. Opinnäytetyö tehdään toiminnallisena työnä, jonka tavoitteena on luoda vastuul-

lisuusviestinnän opas Vaasan seudun matkailuyrityksille. Oppaan tavoite on tukea Vaasan seudun 

matkailuyrityksiä suunnittelemaan ja toteuttamaan vastuullisuusviestintää heidän digitaalisissa ka-

navissaan; verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Työn lopputuloksena tuotettava opas pyritään 

laatimaan siten, että se vastaa toimeksiantajan tarpeisiin ja toimeksiantajan yhteistyökumppanit 

hyötyvät työn lopputuloksesta.  
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Opinnäytetyö tehdään toimeksiantona Vaasan seudun matkailun alueorganisaatiolle, Vaasan Seu-

dun Matkailu Oy:lle eli tunnetummin Visit Vaasalle. Työssä käytän toimeksiantajasta nimeä Visit 

Vaasa. Visit Vaasan toimenkuvaan kuuluvat Vaasan seudun markkinointi, matkailutoiminnan kehit-

täminen yhdessä verkoston kanssa, ympärivuotinen matkailuneuvonta, matkailutuotteiden, -palve-

luiden ja tapahtumien myynti sekä Vaasan seudun kehittäminen ja ylläpitäminen houkuttelevana 

matkailukohteena ja -brändinä. (Visit Vaasa 2021.) Kirjoitushetkellä Visit Vaasa on mukana Visit 

Finlandin kestävän matkailun Sustainable Travel Finland- ohjelmassa (Visit Vaasa a s.a.). Luvussa 

4.1 esitellään toimeksiantaja tarkemmin. 

Työ koostuu tietoperustasta, joka käsittelee matkailuyrityksen vastuullisuusviestintää määritellen 

lopputuotoksen kannalta keskeisimmät käsitteet: kestävä ja vastuullinen matkailu, markkinointivies-

tintä ja matkailuyrityksen vastuullisuusviestintä. Opinnäytetyössäni kehittämiskohteena on Vaasan 

seudun matkailuyritysten vastuullisuusviestinnän kehittäminen, jota lähestyn edellä mainitun tieto-

perustan pohjalta. Opinnäytetyön tulos eli tuotoksena syntyvä opas ja sen sisältö perustellaan tie-

toperustan ja teorian avulla. Opinnäytetyö ja tuotos pyrkivät tuottamaan käytännössä hyödynnettä-

vän ratkaisun vastaten seuraaviin kysymyksiin:  

Pääongelma:  

- Kuinka Vaasan seudulla toimivat pienet ja keskisuuret matkailuyritykset voivat viestiä vas-

tuullisuudesta vaikuttavasti digitaalisissa kanavissa?  

Alaongelmat:  

- Millaista on vaikuttava vastuullisuusviestintä?  

- Kuinka verkkosivuja ja sosiaalista mediaa voidaan hyödyntää vastuullisuusviestinnässä? 

Opinnäytetyön aihe valikoitui toimeksiantajan tarpeiden ja oman mielenkiintoni, aiempien opintojeni 

ja osaamisalueideni perusteella. Vastuullisuus ja sen kehittäminen ovat ajankohtainen teema niin 

Suomen kuin koko maailmanlaajuisessa matkailussa, ja YK onkin laatinut kestävälle kehitykselle 

globaalin toimintaohjelman vuonna 2015. Ohjelma tunnetaan nimellä Agenda2030, joka sisältää 17 

tavoitetta, jotka maiden tulisi saavuttaa vuoteen 2030 mennessä. Ohjelma koskettaa myös matkai-

lualaa. Vaikka Suomessa ohjelmasta vastaa hallitus, on sen ohella myös yrityksillä ja kansalaisyh-

teiskunnan toimijoilla merkittävä rooli kestävän kehityksen tavoitteiden toimeenpanossa. (Kestava-

kehitys.fi a s.a.)  

Edellä mainittuihin muuttuneeseen ja kehittyvään matkailutoimialaan sekä matkailijoiden muuttu-

neisiin toimintatapoihin ja tarpeisiin perustuen on opinnäytetyön aihe ja sen lopputuotoksena laa-

dittu opas teemaltaan ajankohtainen toimeksiantajalle koskien niin nykyhetken kuin tulevaisuuden 

toimintaa.   
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Opinnäytetyö koostuu kahdesta osasta; tietoperustasta sekä empiirisestä osasta, joka sisältää ku-

vauksen työn lähtötilanteesta sekä oppaan tuottamisprosessista.  
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2 Kestävä ja vastuullinen matkailu  

Matkailu on Suomelle suurin potentiaalin omaava palveluala ja kasvava vientiala. Jo vuosikym-

menten ajan matkailu on kokenut jatkuvaa kasvua ja muutosta, ja siitä on tullut yksi maailman no-

peimmin kasvavista aloista. Suomessa vuonna 2019 matkailuvienti muodosti yli 17 prosenttia pal-

veluiden vientitulosta, ja matkailun kokonaiskysynnän suora osuus BKT:sta oli 2,7 prosenttia. Mat-

kailu on Suomessa merkittävä työllistäjä; ala työllisti yli 154 000 henkilöä vuonna 2019. Matkai-

lualan toimintaedellytykset ovat heikentyneet viime vuosina merkittävästi. Koronapandemian ja -

rajoitusten aiheuttama ennenäkemätön pudotus, sekä Venäjän keväällä 2022 alkanut hyökkäys 

Ukrainaan ovat vaikuttaneet heikentävästi matkailualaan. Kuitenkin globaalisti Maailman matkailu-

järjestö UNWTO (World Tourism Organisation) mukaan matkailun odotetaan jatkavan asteittaista 

elpymistään vuonna 2022. (UNWTO b s.a.; UNWTO 25.3.2022; Työ- ja elinkeinoministeriö 2022.)  

Yhtenä maailman suurimmista aloina ja vaikuttavana ilmiönä matkailutoiminnalla on seurauksia, 

joita voidaan tarkastella yleisesti tunnustettujen kestävän kehityksen kolmesta ulottuvuudesta. Täl-

löin puhutaan sosiaalisesta, ympäristöllisestä ja taloudellisesta kestävyydestä. Myös YK:n Maail-

man matkailujärjestö UNWTO määrittelee kestävässä matkailussa nämä kolme ulottuvuutta, mää-

ritellen kestävän matkailun ”matkailuksi, joka huomioi sen nykyiset sekä tulevat taloudelliset, sosi-

aaliset ja ympäristölliset vaikutukset, huomioiden niin matkailijoiden, matkailualan, ympäristön sekä 

kohdeyhteisöjen tarpeet”. (García-Rosell 2017, 229; Kestävä kehitys.fi b s.a.; UNWTO a s.a.) 

Vastuullinen matkailu on julistettu ensimmäisen kerran Kapkaupungissa vuonna 2002, jonka mu-

kaan vastuullisen matkailun tehtävä kohteessa on ”tehdä siitä paremman paikan elää ja paremman 

paikan vierailla”. Kokonaisuudessaan Kapkaupungin vuoden 2002 julistuksen (Cape Town Tourism 

s.a.) mukaan vastuullinen matkailu: 

- minimoi negatiiviset taloudelliset, ympäristölliset ja sosiaaliset matkailun vaikutukset 

- tuottaa taloudellista hyötyä paikallisväestölle tukien paikallisten hyvinvointia 

- parantaa työolosuhteita ja alan saavutettavuutta 

- huomioi paikalliset päätöksissä, jotka vaikuttavat heidän elämäänsä 

- edistää luonnon- ja kulttuuriperinnön säilyttämistä huomioiden monimuotoisuuden 

- tarjoaa matkailijoille elämyksiä ja merkityksellisyyttä tarjoamalla tietoa ja ymmärrystä paikal-

lisista ihmisistä, paikallisesta kulttuurista ja paikallisista ympäristöasioista 

- mahdollistaa matkailun liikuntarajoitteisille ihmisille 

- rohkaisee matkailijoita ja paikallisväestöä molemminpuoliseen kunnioitukseen ja luo paikal-

lisylpeyttä ja luottamusta. 

Vastuullisessa matkailussa kyse on vastuun ottamisesta. Kapkaupungin julistuksessa tunnustettiin, 

että kestävän matkailun saavuttaminen edellyttää jokaisen sidosryhmän osallistumista; 
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viranomaisten, yhteisöjen, yritysten ja kuluttajien vastuuta omasta toiminnastaan ja toiminnan seu-

rauksista. Jokaisen sidosryhmän on tehtävä voitavansa itsenäisenä toimijana sekä yhteistyössä 

toistensa kanssa. (Goodwin & Font 2012, 8.) 

Kun puhutaan vastuullisuudesta, kytkeytyy se yhä enemmän kestävään kehitykseen. ”Vastuulli-

sella” ja ”kestävällä” matkailulla on selvä yhteys, mutta niillä on eri merkitykset. Vastuullisen mat-

kailun professori Goodwinin (Goodwin & Font 2012, 8) mukaan vastuullinen matkailu on vastuun 

ottamista matkailusta, siten, että kestävä kehitys saavutetaan. Vastuullinen matkailu voidaan siis 

määritellä prosessiksi, jonka kautta päästään tavoitteeseen eli kestävään matkailuun. Prosessissa 

on kyse paikallisesti tärkeiden taloudellisten, sosiaalisten ja ympäristönäkökulmien tunnistamista ja 

niiden käsittelemisestä. (Goodwin & Font 2012, 8.) Tämän, sekä kestävän matkailun kolmen ulottu-

vuuden perusteella kestävä ja vastuullinen matkailu voidaan kuvata seuraavanlaisena prosessina 

(kuvio 1), jossa vastuullista matkailua edellyttävät tietoisuus, sidosryhmien osallistuminen sekä 

markkinatarpeisiin vastaaminen. Vastuullisen matkailun prosessin tavoitteena on kestävä matkailu.  

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 1. Vastuullisen matkailun prosessi (mukaillen Goodwin & Font 2011, 8; Mihalic 2016, 463)  

2.1 Matkailuyrityksen vastuullinen liiketoiminta   

Kun kestävästä kehityksestä puhutaan matkailuyrityksen ja matkailupalveluiden tuottamisen näkö-

kulmasta, viitataan usein matkailuyrityksen vastuuseen. Yrityksen vastuusta käytetään yleisemmin 

termejä yrityksen yhteiskuntavastuu (corporate social responsibility, CSR) ja vastuullinen liike-

tominta (responsible business). Tässä työssä käytän matkailuyrityksen vastuusta nimeä vastuulli-

nen liiketoiminta. Vastuullisessa liiketoiminnassa on lyhyesti kyse siitä, että yritykset 
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vapaaehtoisesti sisällyttävät sosiaalisia ja ympäristöön liittyviä tavoitteita liiketoimintaansa, ilman 

lainsäädäntöön perustuvaa velvoitetta (García-Rosell 2017, 232.)  

Kuten vastuullisessa matkailussa, on myös vastuullisessa liiketoiminnassa kolme ulottuvuutta: ta-

lousvastuu, ympäristövastuu ja sosiaalinen vastuu. Taloudellinen vastuu ilmenee yrityksessä mm. 

kannattavana liiketoimintana, veronmaksamisena, työntekijöiden ja alihankkijoiden oikeudenmukai-

sena palkanmaksuna sekä kestävinä liiketoimintamalleina, esimerkiksi kiertotaloutena. Toisena, 

yrityksen ympäristövastuu ilmenee mm. ilmastomuutosta torjuvina toimenpiteinä, luonnon moni-

muotoisuuden turvaamisena, säästävänä luonnonvarojan käyttämisenä sekä tuotteen kestävänä 

elinkaarena. Kolmantena, yrityksen sosiaalinen vastuu ilmenee mm. henkilöstön hyvinvoinnin ja 

osaamisen turvaamisena, hyvinä toimintatapoina verkostossa, ihmisoikeuksina ja yleishyödyllisten 

toimintojen tukemisena. Yritysvastuuta havainnollistaa kolmen pilarin malli (kuvio 2). (Koipijärvi & 

Kuvaja 2020, 22–23.)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 2. Yritysvastuun kolmen pilarin malli (mukaillen Koipijärvi & Kuvaja 2020, 23)  

Visit Finlandin (Business Finland a. s.a.) mukaan vastuullinen toimintatapa on matkailuyritykselle 

jatkossa yhä tärkeämpi tapa toimia ja kestävien valintojen näkyminen asiakkaalle on edellytys kil-

pailukykyiseen ja pitkäjänteiseen toimintaan. Tutkimusten mukaan vastuullisesti toimivien yritysten 

asiakastyytyväisyys ja koettu laatutaso ovat korkeampia ja lisäksi yritykset saavat myös merkittäviä 

kustannussäästöjä energiasäästöjen kautta (Business Finland a. s.a.). Mitä vastuulliset toimintata-

vat tarkoittavat matkailuyritykselle käytännössä?  

YRITYSVASTUU 

YRITYKSEN VASTUULLINEN LIIKETOIMINTA  

Taloudellinen vastuu 
- Kannattavuus, kilpai-

lukyky, tehokkuus 

- Omistajien tuotto-

odotuksiin vastaami-

nen 

- Yhteiskunnan talou-

dellisen hyvinvoinnin 

tuottaminen  

 

 

Ympäristövastuu 
- Vesien, ilman ja maape-

rän suojelu 

- Ilmastonmuutoksen tor-

junta 

- Luonnon monimuotoi-

suuden turvaaminen 

- Tehokas ja säästävä 

luonnonvarojen käyttö 

- Vastuu tuotteen elinkaa-

resta  

 

Sosiaalinen vastuu 
- Henkilöstön hyvin-

vointi ja osaaminen  

- Tuotevastuu ja kulut-

tajansuoja 

- Hyvät toimintatavat 

yritysverkostossa 

- Ihmisoikeudet  

- Yleishyödyllisten toi-

mintojen tukeminen  
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Yleisen yritysvastuun (kuvio 2) ohella yritysvastuu voi matkailuyrityksessä ilmetä taloudellisesti esi-

merkiksi paikallisten työllistämisenä, elinvoiman tuomisena alueelle, sekä siten, että koko matka-

kohteen yhteisö hyötyy toiminnasta taloudellisesti, esimerkiksi verotulojen kautta. Sosiaalisesta nä-

kökulmasta katsottuna vastuullinen matkailuliiketoiminta voi puolestaan ilmetä käytännössä paikal-

listen osallistamisena matkailun harjoittamisessa, suunnittelussa ja päätöksenteossa. Lisäksi mat-

kailulla on suuri potentiaali kulttuuriperinnön suojelemisessa, ja siten vastuullinen liiketoiminta voi 

matkailussa ilmetä paikalliskulttuurin suojelemisena ja ylläpitona. Yrittäjiä tarvitaan, jotta perintö-

kohteista saadaan matkailijoille kiinnostavia. Matkailuyrittäjät ja -yritykset ovat myös merkittävässä 

roolissa tietoisuuden levittämisessä, esim. tieto paikallisista tuotteista. (Reilun matkailun yhdistys 

2019, 4; Reijonen 2020, alaluku Matkailuyrittäjyyden erityispiirteet.) 

Perinteinen yrityksen yhteiskuntavastuu (CSR) koetaan yleensä kuluna ja taakkana, jolla pyritään 

antamaan yhteisölle ja yhteiskunnalle jotain takaisin ja saamaan siitä hyvää mainetta. Modernin 

käsityksen mukaan kuitenkin vastuullista liiketoimintaa katsotaan yhteisen arvon tuottamisen kan-

nalta (Common Shared Value, CSV), jossa vastuullisuus on olennainen osa yrityksen kannatta-

vuutta ja kilpailukykyä markkinoilla. Yhteisen arvon tuottaminen on strateginen toimenpide osana 

yrityksen johtamiskäytänteitä sekä liiketoimintamallia ja päätökset tehdään tuottojen maksimoinnin 

ja kustannus-hyötyanalyysin perusteella. (Harmaala & Jallinoja 2012, 80; Taticchi & Demartini 

2021, 71.)   

Arvon tuottaminen mahdollistaa yritykselle uusia mahdollisuuksia liiketoiminnassa ja sillä on useita 

hyötyjä. Tatticchi ja Demartini (2021, 71) toteavat, että kun yritys toimii arvopohjaisesti, eli toimin-

taa ohjaavat arvot ja tarkoitukset, se: 

- motivoi henkilöstöä ja pitää heidät sitoutuneina työhönsä 

- luo vahvempia asiakassuhteita, mikä puolestaan lisää myyntiä 

- antaa paremman kilpailuaseman 

- parantaa yrityksen brändiä.  

Yksi merkittävä yhteiskunnallinen muutos arvopohjaisen liiketoiminnan taustalla on muuttunut ku-

luttajakäyttäytymien. Useissa aihepiirin tutkimuksissa todetaan, että arvot ohjaavat yhä enemmän 

kuluttajien valintoja, mikä korostuu etenkin milleniaalien ja Y-sukupolven (v. 1981–1996 syntyneet) 

keskuudessa. Suomessa ilmiötä on tutkinut esimerkiksi Suomalaisen Työn Liitto, jonka vuoden 

2019 selvityksen mukaan 87 % suomalaisista pitää tuotteita ja palveluita valitessaan tärkeänä, että 

yritys pystyy osoittamaan toimintansa vastuullisuuden. Selvityksen mukaan myös lähes neljä vii-

destä suomalaisesta on valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta enemmän, jos he tietäisivät 

yrityksen käyttävän voitoistaan vähintään puolet yhteiskunnallisen hyvän tuottamiseen. Lähes 75 

% vastanneista onkin sitä mieltä, että yritysten tavoissa viestiä vastuullisuudesta on parannettavaa, 
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samalla kun vastanneista vain alle 10 % kokee yritysten onnistuneen siinä. (Suomalaisen Työn 

Liitto 15.4.2019.)  

Myös Orkla (26.11.2020) on tutkinut pohjoismaisten ja balttilaisten kuluttajien asenteita yritysten 

vastuullisuuteen Sustainable Life -kuluttajatutkimuksessa vuonna 2020. Tutkimukseen vastasi yh-

teensä 7003 henkilöä Norjasta, Ruotsista, Tanskasta, Suomesta, Virosta, Latviasta ja Liettuasta. 

Jokaisesta maasta vastaajia oli 1000. Tutkimuksen mukaan yli puolet suomalaisista kuluttajista (58 

%) välttää ostamasta tuotteita yrityksiltä, joilla koetaan olevan heikko vastuullisuusprofiili. Tulos 

eroaa selvästi naapurimaistamme, joissa vain keskimäärin 37 % kuluttajista ilmoitti tekevänsä sa-

moin. Tutkimuksessa myös havaittiin, että verrattaessa eri kansalaisuuksia, ovat ruotsalaiset eni-

ten tietoisia ympäristöasioista ja vastuullisista elämäntavoista. Orklan tutkimustuloksista voidaan 

myös havaita, että nuoret ja naiset ovat keskimäärin eniten tietoisia vastuullisuudesta ja heillä on 

myös positiivisempi asenne vihreitä valintoja kohtaan. Kauttaaltaan tutkimuksessa ilmenee, että 

kuluttajien on vaikea tunnistaa kestäviä brändejä, tuotteita ja palveluita, mikä korostaa vastuulli-

suusviestinnän tärkeyttä. (Orkla 26.11.2020; Motrøen 09.11.2020.)  

Matkailualalla vastuullisuuden merkitystä on tutkittu kuluttajatutkimuksissa. Haaga-Helia ammatti-

korkeakoulun tutkimuspäällikkö Petteri Ohtonen kertoo, että vastuullisuuden merkitys on noussut 

selkeästi viime vuosien aikana. Keväällä 2019 tehdyn kuluttajatutkimuksen mukaan suomalaiset 

ovat valmiita investoimaan vastuullisiin valintoihin matkallaan. Tutkimuksen mukaan 58 % suoma-

laisista olisi valmis maksamaan palvelusta tai tuotteesta enemmän, jos matkakohteen työntekijöille 

luvattaisiin oikeudenmukaiset ja reilut palkat. Myös puolet suomalaisista olisi valmiita antamaan 

rahallista tukea matkakohteen ympäristön suojeluun ja maksaisi mielellään hieman enemmän mat-

kakohteessa myytävistä autenttisista ja paikallisista tuotteista. (Grönroos 28.05.2019.)  

Booking.com tutkii puolestaan vastuullisuuden merkitystä kansainvälisellä tasolla vuosittain. Vuo-

den 2022 kestävän matkailun raportista nousee esiin, että 71 % matkailijoista haluaa panostaa 

seuraavalla matkallaan kestävyyteen, mikä vastaa 10 % nousua vuoden 2021 selvityksestä. Tutki-

muksesta käy ilmi, että matkailijoilla on epävarmuutta liittyen kestävien matkailupalveluiden etsimi-

seen, ja melko suuri osa heistä ei myöskään tiedä kestävien matkailupalveluiden tai -tuotteiden 

saatavuudesta. Reilusti yli puolet vastanneista kokee, että matkustaessa heitä helpottaisi tieto yri-

tyksen mahdollisesta sertifikaatista. Tutkimukseen osallistui yli 30 000 henkilöä 32 eri maasta. 

(Booking.com 2022.)    

Kuluttajien näkökulman ohella vastuullisuutta on tutkittu myös yrittäjien näkökulmasta. Suomen 

Yrittäjien, kirjoitushetkellä tuore galluptutkimus osoittaa, että yrittäjille tärkeintä vastuullisuustyötä 

on se, että noudatetaan lakeja ja sopimuksia, maksetaan veroja ja palvellaan asiakkaita hyvin. Tut-

kimuksen mukaan suurin osa (76 %) yrityksistä arvioi huomioivansa vastuullisuusajattelun 
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toiminnassaan, 13 % ei oman ilmoituksensa mukaan huomioi ja 11 % ei osaa arvioida asiaa. Suo-

men Yrittäjien toimitusjohtaja Mikael Pentikäinen kertoo, että tutkimustuloksista on nähtävissä, että 

”nuorempi yrittäjäkunta pitää ehkä lakien ja sopimusten noudattamista, verojen maksamista ja hy-

vää asiakaspalvelua itsestäänselvyytenä, eikä erityisenä vastuullisuustekona.” Yrittäjägallupin to-

teutti tutkimuslaitos Kantar ja tutkimukseen vastasi 1 022 pk-yrityksen edustajaa. (STT 14.7.2022.)  

2.2 Kestävän matkailun sertifioinnit ja ympäristöohjelmat  

Olennaisessa osassa kestävää matkailua ja sen kehittämistä ovat erilaiset ympäristöohjelmat ja 

kestävän matkailun sertifikaatit. Vastuullisen matkailutoiminnan kehittämiseen on olemassa kym-

meniä erilaisia ohjelmia, järjestelmiä ja sertifiointeja, joita matkailuyritykset voivat hyödyntää toimin-

nassaan. Useat sertifikaatit tarjoavat toiminnalle jatkuvan kehittämisen mallin, viestintätukea sekä 

ohjeistuksen kestävän kehityksen toimenpidesuunnitelmalle. Business Finlandin mukaan Suo-

messa on lähes tuhat matkailuyritystä mukana jossakin kestävän kehityksen ohjelmassa ja siten 

sitoutunut toimimaan vastuullisesti. (Business Finland c s.a.) 

Suomessa matkailuyritysten käyttämät sertifikaatit ovat Biosphere, Blue Flag, ECEAT Suomi, 

EGLA Corporate certificate, Ekokompassi, EMAS, EU- Ympäristömerkki, GEO Golf, Good Travel 

Seal ja Virus Aware Seal, Green Globe, Green Key, Green Activities, Hi-Quality & Sustainability, 

ISO 14001, ISO 20121, Joutsenmerkki, Kirkon Ympäristödiplomi, Roope- satama, Tourcert, Trav-

elife for Accommodation, Travelife for Tour Operator sekä WWF Green Office. Lisäksi Visit Finlan-

dilla on matkailuyrityksille ja destinaatioille suunnattu Sustainable Travel Finland- ohjelma (STF), 

joka tarjoaa työkaluja kestävän matkailun kehittämiseen, tietoa ja tukea kestävään kehitykseen 

sekä lisänäkyvyyttä Visit Finlandin kanavissa. Jotta yritys tai destinaatio voi hakea Visit Finlandin 

SFT- merkintää, täytyy yrityksellä olla jokin yllä luetelluista ympäristösertifikaateista. (Business Fin-

land c s.a; Business Finland d s.a.) 

Ympäristömerkkien ja -sertifikaattien tarkoitus on hallita yrityksen ympäristövaikutuksia sekä viestiä 

kuluttajille tuotteen ja/tai palvelun ympäristöystävällisyydestä sekä viestiä yrityksen sitoutuneisuu-

desta kestävään kehityksen edistämiseen. Matkailualalla erityisesti Visit Finlandin Sustainable Tra-

vel Finland- ohjelmasta saatava sertifikaatti on keino viestiä kansainvälisille matkailijoille kestä-

västä toiminnasta. (Business Finland d s.a.; Harmaala & Jallinoja 2012, 136.)   

Itä-Suomen yliopiston digitaalisen matkailuliiketoiminnan tutkimuspäällikkö Juho Pesonen on pe-

rehtynyt työssään matkailualan sertifikaatteihin. Hän muistuttaa, että vaikka sertifikaatti on yksi 

keino viestiä matkailijalle kestävästä toiminnasta, on sen ensisijainen tarkoitus palvella sertifiointi-

polulle lähtevää yritystä, sillä sertifikaatti on johtamisjärjestelmä, jonka avulla yritys voi kehittää ja 

mitata oman liiketoimintansa kestävyyttä. Pesosen mukaan yritys voi saada sertifikaatista 
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lisäarvoa, jos matkailija tunnistaa sertifikaatin siten, että se vahvistaa tämän ostopäätöstä. Se edel-

lyttää yritykseltä kuitenkin aktiivista ja aitoa viestintää. Sustainable Travel Finland- ohjelman vas-

tuullisuuskouluttaja Anu Nylund tarkentaa, että kun yritys kertoo avoimesti mitä oma sertifikaatti si-

sältää, mihin yritys on sen myötä sitoutunut ja mitä saavuttanut, sertifikaatista hyötyy myös asia-

kas. (Jaakkola 27.10.2020.)  

Tutkijoiden mukaan matkailualalla käytettävien ympäristösertifikaattien haasteena on kuitenkin se, 

että niistä jokainen on luotu hieman eri lähtökohdista, jolloin niiden uskottavuus ja luotettavuus kär-

sivät. Tämä johtuu muun muassa siitä, että osa ohjelmista on läpinäkymättömiä asiakkaille ja 

useimmissa niissä ei ole auditointia tai kriteerien noudattamisessa tai noudattamattomuudessa on 

epäselvyyksiä. Pätevyyden arviointia hankaloittaa myös, etteivät sertifikaattien kriteerit tai tarkoi-

tukset ole verrattavissa toisiinsa. Suurin osa matkailualan sertifikaateista huomioi ympäristö- ja il-

mastonäkökulman, mutta vasta harva sertifiointijärjestelmä huomioi vastuullisuuden muut osa-alu-

eet eli matkailun sosiaaliset, kulttuuriset ja taloudelliset vaikutukset. Tällä hetkellä useimmat mat-

kailijat eivät ole tietoisia ympäristöjärjestelmistä ja niiden kriteereistä. (Jaakkola 27.10.2020; Pasa-

nen 2020, alaluku Vastuullisuusviestinnällä kohti kestävämpää matkailua.)  

Lisäksi yksi haaste, joka sertifikaateista ja vastuullisuusasioista viestittäessä tulee esiin, on viher-

pesu. Viherpesu on tilanne, jossa markkinoinnin ja todellisten ominaisuuksien välillä on ristiriita. 

Yritys on voinut onnistua markkinoinnissaan ja on brändännyt yrityksen kestäväksi, mutta asiakkai-

den huomattua todelliset toimintatavat, voi viherpesu koitua kohtalokkaaksi. Ongelma on Pesosen 

mukaan siinä, että kukaan ei valvo sertifikaattien myöntäjiä. Kun matkailuala on kohdannut useita 

haasteita, ovat yritykset valmiita seuraamaan trendejä ja tekemään kaikkensa liiketoimintansa 

eteen, mikä voi johtaa esimerkiksi viherpesuun, pohtii Pesonen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 170; 

Jaakkola 27.10.2020.)  

Sustainable Travel Finland -ohjelman vastuullisuuskouluttaja Anu Nylund uskoo, että sertifikaattien 

yleistyminen vaikuttaa sekä matkailuyrityksiin että matkailijoihin; sertifioitujen kilpailijoiden määrä 

kasvaa, ja sertifikaattien tunnettuus ohjaa matkailijoita etsimään sertifioituja toimijoita. ”Monet poh-

tivat, menettävätkö sertifikaatit yleistymisen myötä merkityksensä. Silloin matkailutoimijan oman 

vastuullisuusviestinnän tärkeys korostuu, pelkkä linkki sertifikaatin omille sivuille ei riitä”, painottaa 

Nylund. Vastuullisesti toteutettu toiminta ei kuitenkaan vaadi sertifikaattia taustalle. Vaikka sertifi-

kaattiin ei olisi resursseja, voi niiden kriteerejä silti hyödyntää omassa toiminnassaan, kertoo Ny-

lund. (Jaakkola 27.10.2020.) 

Onnistuessaan ympäristösertifikaatit voivat antaa yritykselle hyötyjä, kuten imagon parantaminen 

ja arvon lisääminen. Tämä on kuitenkin kohderyhmistä riippuvaa, sillä kaikkiin kohderyhmiin sertifi-

kaatit eivät vaikuta, esimerkiksi henkilöihin, joille matkustaminen on vahva osa omaa sosiaalista 
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statusta tai pääomaa. Sertifikaattien tarjoama tieto on oltava yrityksen vastuullisuusviestinnässä 

luotettavaa, informatiivista ja ymmärrettävää, jotta asiakkaat saavat niistä lisäarvoa ja siten yrityk-

silläkin on mahdollisuus hyötyä sertifikaateista tehokkaammin. (Pasanen 2020, alaluku Vastuulli-

suusviestinnällä kohti kestävämpää matkailua.)  

Seuraava luku käsittelee vastuullisuusviestintää tarkemmin.   
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3 Vastuullisuusviestintä osana matkailuyrityksen markkinointiviestintää  

Kuten voimme edellisessä luvussa esitellyistä tutkimuksista havaita, kokee merkittävä osa kulutta-

jista vastuullisuuden ja kestävät valinnat tärkeinä, mutta tieto kestävistä palveluista koetaan joko 

epäselvänä ja epäluotettavana tai tietoa ei ylipäätään ole saatavilla. Tässä yhteydessä vastuulli-

suusviestinnän merkitystä ei voi korostaa tarpeeksi. Matkailijan näkökulmasta voidaan pohtia, onko 

kyse siitä, että vastuullisia matkailupalveluita todellakin heikosti saatavilla, vai eivätkö kuluttajat 

löydä niitä, koska niistä ei kerrota, koska yritykset eivät esimerkiksi osaa, koe sitä tärkeäksi, tunne 

heidän vastuullisuustoimenpiteitään tai ole kiinnostuneita kestävyydestä.  

Toisaalta kyse voi olla myös siitä, että kaikkia matkailijoita ei kiinnosta kestävä matkailu, vaikka 

asenteissa onkin havaittu muutoksia. Siten vastuullisesti tuotettuja matkailupalveluita ei ehkä osata 

etsiäkään. Kyse voi olla myös siitä, että matkailijat eivät tiedä, mitä kestävä matkailu tarkoittaa ja 

miten sitä toteutetaan käytännössä ja voiko siihen itse kuluttajana vaikuttaa.   

Yksi avain matkailuliiketoiminnan ja -toimialan kestävämpään tulevaisuuteen on kasvattaa matkaili-

joiden tietoisuutta matkailun vastuullisuudesta. Tässä avaintekijänä on vastuullisuusviestintä.  

3.1 Johdatus vastuullisuusviestintään  

Erärannan ja Penttilän (2021, 14–15) mukaan vastuullisuusviestintä on viestintää, ”jolla organisaa-

tio viestii ja neuvottelee sidosryhmiensä ja laajemmin yhteiskunnan kanssa vastuistaan ja velvolli-

suuksistaan sekä organisoi vastuullisuuteen liittyvää toimintaansa”. Prosessi sisältää sidosryhmien 

vaatimusten kartoittamisen ja arvioinnin, organisaation vastuullisuuskäytäntöjen johtamista, toi-

meenpanoa ja niistä tiedottamista, sekä aktiivista vaikuttamista siihen, miten vastuullisuusasiat ym-

märretään yhteiskunnassa laajemmin. (Eräranta & Penttilä 2021, 14–15; Pasanen 2020, alaluku 

Vastuullisuusviestinnällä kohti kestävämpää matkailua.)  

Vastuullisuusviestintä on yrityksen markkinointiviestintää, kun siinä käytetään yritysvastuuseen liit-

tyviä viestejä. Vastuullisuusviestintä tapahtuu usein verkossa, mutta se voi olla myös mainonnassa 

käytettäviä elementtejä tai vastuullisuusraportointia. Nykyään myös sosiaalinen media nähdään te-

hokkaana vastuullisuusviestinnän kanavana. (Harmaala & Jallinoja 2012, 162; Pasanen 2020, ala-

luku Vastuullisuusviestinnällä kohti kestävämpää matkailua.) 

Vastuullisuusviestintä on lisääntynyt Suomessa ja maailmalla viime vuosikymmenten aikana. Sen 

korostumisen taustalla on esimerkiksi seuraavia seikkoja: läpinäkyvyydestä on tullut viestinnän pe-

rusvaatimus, etenkin suurien yritysten velvoite raportoida vastuullisuudesta 2010- luvulta lähtien 

sekä kuluttajien, sijoittajien ja työntekijöiden valveutuneisuus vastuullisuusasioista. Vastuullisuu-

desta viestiminen nähdään kilpailu- ja menestystekijänä, mutta vaikka viestintä on lisääntynyt, on 
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vastuullisuusviestinnän ymmärrys yrityksissä edelleen melko kapea ja sen ajatellaan olevan yritys-

vastuuraportteja ja epämääräistä sanahelinää. (Eräranta & Penttilä 2021, 14.)  

Vastuullisuusviestintä on hyvin laaja-alainen ilmiö, joka on määriteltävissä useilla eri tavoilla ja sitä 

voidaan tutkia ja tarkastella lukuisista eri näkökulmista. Työssäni tarkastelen vastuullisuusviestin-

tää matkailuyrityksen digitaalisen markkinointiviestinnän näkökulmasta. Digitaaliset markkinointika-

navat ovat vastuullisuusviestinnässä erityisessä asemassa, sillä ne ohjaavat tänä päivänä merkit-

tävästi matkailijoiden ostopäätöksiä (Pasanen 2020, alaluku Vastuullisuusviestinnällä kohti kestä-

vämpää matkailua).  

3.2 Markkinointiviestinnän tavoitteet vastuullisuusviestinnän näkökulmasta   

Digitaalinen markkinointiviestintä kattaa lukuisia eri markkinoinnin muotoja ja kanavia. Koska työn 

lopputuotos pyrkii antamaan matkailuyrittäjille työkaluja vastuullisuusviestintään nimenomaan sosi-

aalisen median kanavissa ja verkkosivuilla, puhutaan tällöin sisältömarkkinoinnista. Sillä tarkoite-

taan yrityksen omissa kanavissa tapahtuvaa markkinointia, jossa yritys tuottaa sisältöä asiakkaille, 

siten, että se pyrkii saavuttamaan jonkin/ joitakin tavoitteen/tavoitteita, joita viestille on asetettu. 

(Rämö 2019, 43–44.) 

Markkinointiviestintä on viestintää, jolla halutaan saada jotain aikaan. Viestinnällä on siis jokin ta-

voite, esimerkiksi tiedottaminen tuotteista, palveluista ja saatavuudesta, yrityskuvan luominen, tun-

nettuuden lisääminen, kilpailijoista erottautuminen, myynnin lisääminen, mielikuvan luominen, asi-

akkaiden sitouttaminen tai kysyntään vaikuttaminen. (Bergström & Leppänen 2021; Rämö 2019, 

4–5.)  

Markkinointiviestinnällä on kolme eri vaikutustasoa: tietoon, toimintaan ja tunteisiin vaikuttaminen. 

Tietoon vaikuttamisella pyritään siihen, että asiakas tietää tuotteen ja sen ominaisuudet, tuntee sen 

edut ja hyödyt sekä osaa käyttää tuotetta. Tunteisiin vaikuttamalla taas pyritään siihen, että asia-

kas arvostaa tuotteen ominaisuuksia, pitää sitä parempana ja haluaa kokeilla tai ostaa tuot-

teen/palvelun uudelleen. Toimintaan vaikuttamalla puolestaan pyritään siihen, että asiakas ostaa 

tuotteen (uudelleen), käyttää tuotetta/palvelua sekä suosittelee sitä muille. (Bergström & Leppänen 

2021). 

Kestävän matkailun ja sen kehittymisen näkökulmasta tarvitaan muutoksia toiminnassa. Kestävä 

matkailu ei voi kehittyä, ellei kukaan toimija ja osapuoli muuta omassa toiminnassaan mitään. On-

nistuneella viestinnällä voidaan vaikuttaa kuluttajiin ja heidän tietoisuutensa niin ympäristöasi-

oissa kuin vastuullisessa matkailussa. (Pasanen 2020, alaluku Vastuullisuusviestinnällä kohti kes-

tävämpää matkailua.) Niin kuin mikä tahansa muukin tavoitteellinen viestintä, vaatii myös vastuulli-

suusviestintä onnistuakseen strategian.  
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3.3 Vastuullisuusviestinnän prosessi  

Vastuullisuusviestinnän tulee olla samalla tavalla suunnitelmallista ja vaikuttavaa kuin muidenkin 

strategisten teemojen viestinnän. Marjamäen ja Vuorion (2021, 126) mukaan vastuullisuusviestin-

nälle kannattaa tehdä oma suunnitelma, etenkin silloin kun organisaation vastuullisuusviestinnällä 

on vasta lyhyt perinne. Suunnitelmassa on hyvä täsmentää vastuullisuuteen liittyvät tavoitteet, 

viestinnän muoto ja tyyli, kohderyhmä ja kanavat (Marjamäki & Vuorio 2021, 126).   

Vastuullisuusviestintää voidaan pitää jatkuvana prosessina, jota kuvaa kuvio 3:  

 

Kuvio 3. Vastuullisuusviestinnän prosessimalli (mukaillen Harmaala & Jallinoja 2012, 163)  

Viestinnän suunnittelussa tulee ensimmäisenä kirkastaa tavoite, johon viestinnällä pyritään. Eng-

lannissa Coventryn yliopistossa markkinoinnin professorina toimiva Barry Emery on erikoistunut 

kestävään markkinointiin. Vuoden 2012 teoksessaan sustainable marketing hän tunnistaa vastuul-

lisuusviestinnälle neljä erityyppistä tavoitetta (Guyader, Ottosson & Parment 2020, 125):  

1) Viestintä, joka pyrkii vaikuttamaan ja ohjaamaan kuluttajien toimintaa kestävämpään suun-

taan 

2) Viestintä, joka pyrkii muuttamaan asiakkaiden ostokäyttäytymistä siten, että asiakas valitsisi 

tavallisen tuotteen sijaan kestävämmän tuotteen  

3) Viestintä, jolla yritys pyrkii informoimaan asiakkaita ja sidosryhmiä kestävistä tuotteista ja 

palveluista, joita heillä on tarjota 

4) Viestintä, jonka tavoitteena on saada asiakkaat ostamaan tuotteita tietyltä yritykseltä, koska 

yritys on kestävä.  

1. Viestinnän 
tavoitteiden 
määrittely

2. Viestinnän 
kohderyhmien 

määrittely

3. Viestin ja 
menetelmien 
suunnittelu

4. Viestinnän 
toteuttaminen 

ja 
julkaiseminen

5. Palautteen 
kerääminen ja 

analysointi
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Tavoitteen asettamisen ohella on alussa myöskin määriteltävä kohderyhmät, kenelle viesti suunna-

taan. Kun viestille määritellään kohderyhmä, on viestin perille meneminen varmempaa ja resurs-

sien käyttäminen järkevää. (Harmaala & Jallinoja 2012, 163.) 

Jo 1990- luvulla tunnistettiin omaksi asiakassegmentikseen LOHAS- kuluttajat, joka muodostuu sa-

noista Lifestyles of Health and Sustainability. Tällä kuluttajaryhmällä tarkoitetaan henkilöä, jonka 

kulutuskäyttäytymistä ohjaavat ”pyrkimys kokonaisvaltaiseen terveyteen ja hyvinvointiin sekä tietoi-

suus ja välittäminen ympäröivän maailman tilasta”. LOHAS- kuluttajien arvoja ovat tyypillisesti esi-

merkiksi vastuullisuus, uskottavuus ja kestävyys. He ovat tietoisia ympäristöstä sekä toimintojensa 

tuottamista seurauksista. He ovat valmiita etsimään ja tukemaan yrityksiä, jotka toimivat heidän ar-

vojensa mukaan. (Pasanen 2020, alaluku Vastuullisuusviestinnällä kohti kestävämpää matkailua.) 

Lillberg ja Mattila (2020, 147) mukaan Suomessa on parhaimmillaan arvioitu aikuisikäisistä kulutta-

jista jopa kolmasosan olevan LOHAS- kuluttajia. Ruotsissa puolestaan ryhmään kuului vuonna 

2017 40 % kuluttajista (Pasanen 2020, alaluku Vastuullisuusviestinnällä kohti kestävämpää mat-

kailua).   

Ihmisoikeuksista kiinnostuneista kuluttajista käytetään termiä eettiset kuluttajat. Heitä kiinnostavat 

tuotteiden alkuperämaat, tuotanto-olosuhteet, työntekijöiden oikeudet jne. Ekologisuudesta kiinnos-

tuneista kuluttajista käytetään puolestaan termiä vihreä kuluttaja. Heitä kiinnostavat tuotteiden ym-

päristövaikutukset, pakkausmateriaalit, kierrättäminen ja yrityksen vastuullisuusmaine. (Harmaala 

& Jallinoja 2012, 149.)  

Kestäviä kuluttajia voidaan tarkastella värikoodien avulla (kuvio 4), jossa kuluttajat jaetaan vihrei-

siin, keltaisiin, oransseihin ja punaisiin kuluttajaryhmiin sen perusteella, millainen tietoisuus heillä 

on kestävästä kulutuksesta ja millaisia uskomuksia he liittävät kestäviin tuotteisiin ja niiden kulutuk-

seen. 
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Kuvio 4. Kestävien kuluttajien segmentit (mukaillen Guyader, Ottosson & Parment 2020, 46)  

On huomattava, että kestävyyttä suosivien matkailijoiden segmentin osuutta kaikista matkailijoista 

on vaikea arvioida, sillä vastuullisen matkailija voidaan määritellä monin eri tavoin ja vastuullinen 

matkailu tarkoittaa eri asioita eri kulttuurista tuleville henkilöille ja arvot voivat olla hyvinkin erilaisia 

(Pasanen 2020, alaluku Vastuullisuusviestinnällä kohti kestävämpää matkailua).   

Kun tavoitteet ja kohderyhmä viestille on määritelty, suunnitellaan viestin sisältö ja menetelmät. 

Tässä vaiheessa mietitään, mitä kohderyhmälle halutaan viestiä ja mitkä kanavat olisivat sidosryh-

miä ajatellen tehokkaimmat. (Harmaala & Jallinoja 2012, 164.)  

Jos vastuullisuusviestinnällä tavoitellaan jonkinlaista muutosta, päästään tavoitteeseen tietoisuu-

den lisäämisellä. Silloin viestin sisältö voi olla tyypiltään esimerkiksi tiedottavaa, muistuttavaa tai 

suostuttelevaa. Vastuullisuusviestinnässä käytetään usein rationaalisia, tunteisiin ja moraaliin sekä 

henkilökohtaiseen hyvinvointiin liittyviä hyötyjä ja vetoomuksia. (Harmaala & Jallinoja 2012, 166–

169.) 

Vastuullisuusviestinnän asiantuntija Riku Mattila painottaa webinaarissa ”Vaikuttavaa vastuulli-

suusviestintää matkailun digikanavissa” (Lapin ammattikorkeakoulu 22.4.2022, 50–53 min), että 

vastuullisuusviestinnälle ei ole oikeita tai vääriä kanavia. Hänen mukaansa tärkeintä on se, että yri-

tys viestii vastuullisuudesta sille luontevissa kanavissa, kohtaamispisteissä, joissa se tavoittaa asi-

akkaansa ja kohderyhmänsä.  

Kun suunnittelutyö on tehty, on aika toteuttaa vastuullisuusviestintä suunnitelluissa kanavissa. 

Verkkosivujen ja sosiaalisen median hyödyt vastuullisuusviestinnässä ovat niiden helppo päivitettä-

vyys ja ajantasaisuus, sidosryhmien kanssa helppo vuorovaikuttaminen ja signaaleihin reagoimi-

nen, elementtien mahdollistaminen mukaan viestintään sekä vielä sosiaalisessa mediassa 

”Vihreät kuluttajat” 

Tietoisia kuluttajia, kannattavat ympä-

ristöystävällisistä kulutusta ja pitävät 

vastuullisia brändejä luotettavina ja 

laadukkaina 

”Keltaiset kuluttajat” 

Suosivat hieman kestävää kulutusta 

ja uskovat sen positiivisiin vaikutuk-

siin sekä pitävät ”vihreitä” yrityksiä 

yleisesti luotettavina.  

”Oranssit kuluttajat” 

Eivät ole kovin tietoisia kestävästä ku-

luttamisesta, eivät näe kestävien tuot-

teiden hinta-laatusuhdetta merkittä-

vänä, eivät luota kestäviin yrityksiin. 

”Punaiset kuluttajat” 

Pitävät kestävien tuotteiden ostamista 

rahan tuhlaamisena ja uskovat, ettei 

omilla valinnoilla voi vaikuttaa maail-

mantilaan positiivisesti.  
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erityisesti kuluttajien osallistaminen ja sitouttaminen yhteiseen sisällöntuotantoon, esim. hashta-

gien kautta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 173–174.)  

Viimeisenä, muttei vähäisempänä prosessissa tulee kerätä palautetta sekä arvioida viestinnän te-

hokkuutta. Viestintää on mitattava, jotta voidaan arvioida, edetäänkö tavoitteiden suuntaan, kehit-

tää viestintää luontevasti, analysoida toimenpiteiden kustannustehokkuutta sekä luopua menetel-

mistä, jotka eivät tuota tuloksia (Marjamäki & Vuorio 2021, 85).  

Vastuullisuusviestinnän tehokkuuden mittaaminen voi olla tavallista haastavampaa (Harmaala & 

Jallinoja 2012, 164), mutta onnistuneisuutta voidaan kuitenkin mitata esimerkiksi tarkastelemalla 

seuraavia seikkoja (Marjamäki & Vuorio 2021, 94–95):  

- sosiaalisessa mediassa jaettavien sisältöjen tavoittavuus  

- sitoutuminen sosiaalisen median sisällössä (tykkäykset, kommentit, jaot) 

- verkkosivujen kävijämäärä ja kehitys  

- muutokset ihmisten asenteissa tai käyttäytymisessä 

- tuotteen tai palvelun kasvanut kysyntä ja myynnin kasvaminen.  

Vastuullisuusviestinnän vaikutuksia voidaan osittain mitata myös asiakaskokemuksen tai henkilös-

tötutkimuksen kautta (Marjamäki & Vuorio 2021, 98). Yritys voi kartoittaa esimerkiksi sitä, koke-

vatko heidän asiakkaansa palvelun parantuneen, kun tuotteella tai palvelulla saa aikaan positiivisia 

vaikutuksia, tai kokevatko työntekijät työnsä merkityksellisemmäksi. Vastuullisuusviestintää voi-

daan tarkastella myös mediaseurannan kautta ja yleisesti kuuntelemalla, millaista sanomaa yrityk-

sen toiminnasta ja viestinnästä leviää esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Operatiivisella tasolla 

ajankohtaisviestinnän tuloksia ja tuotoksia mitataan usein sosiaalisessa mediassa (Marjamäki & 

Vuorio 2021, 100). Sisällöntuotannon työkalut Instagramissa ja Facebookissa tarjoavat valmiita 

työkaluja ja tilastoja, joiden avulla onnistuneita sisältöjä ja niiden tavoitettavuutta voidaan seurata.  

3.4 Onnistuneen vastuullisuusviestinnän piirteet  

Vastuullisuusviestintää on tutkittu useissa tutkimuksissa, joissa on havaittu seuraavat onnistuneen 

vastuullisuusviestinnän periaatteet: totuudenmukaisuus, olennaisuus, avoimuus, johdonmukaisuus, 

konkreettisuus, näyttäminen, pitkäjänteisyys ja kunnianhimo (Tynkkynen & Berninger 2017, 125–

126). Lisäksi tyypillisiä piirteitä onnistuneessa viestinnässä ovat asiakaslähtöisyys ja voimaannutta-

vuus (Harmaala & Jallinoja 2012, 165).  

Hyvä viestintä perustuu aina tosiasioihin. Sanojen takana tulee olla konkreettisia tekoja. Vastuulli-

suus ei ole pelkkää viestintää ja kampanjoita, vaan se on tapa tehdä, kehittää ja sanoittaa yrityk-

sen toimintaa. Vastuullisuuden pitäisi kytkeytyä strategiaan ja toteutua ydintoiminnassa. (Marja-

mäki & Vuorio 2021, 125; Tynkkynen & Berninger 2017,125.) 
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Viestimällä aidosti ja totuudenmukaisesti yritys välttää parhaiten viherpesun. Viherpesua on muun 

muassa se, kun yritys ylistää omaa ympäristöystävällistä toimintaansa, mutta pysyy hiljaa haitoista, 

joille se ei ole tehnyt mitään, ei kerro todisteita ja tietoa mahdollisista sertifikaateista ja on epämää-

räinen toiminnoissaan, verrattuna siihen, mitä yritys viestii. Kertomalla avoimesti myös haasteis-

taan yritys luo aitoutta ja tasapainottaa viherpesu- vaikutelmaa. (Tynkkynen & Berninger 2017, 

125; Lapin ammattikorkeakoulu 22.4.2022, 56–60 min, Isokangas, Niipola & Vassinen 2022, 94–

101.)  

Onnistunut vastuullisuusviestintä on myös johdonmukaista. Yritys ei voi esiintyä vastuullisuuden 

edelläkävijänä, jos samaan aikaan yrityksessä valitetaan vaikkapa ympäristöveroista. Epämääräi-

sellä viestinnällä, kuten pienten sivuseikkojen mainostamisella samaan aikaan kun yritys käyttää 

uusiutumatonta energiaa, aiheutetaan ristiriitoja ja viherpesun riskiä. (Tynkkynen & Berninger 

2017, 126.)  

Hyvän viestinnän ohella tulee kestävät toiminnat näyttää, eikä vain selittää. Vaikka yritys kertoo 

verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa olevansa vastuullinen, välittyy vastuullisuustyö parhaiten 

asiakkaalle käytännössä tehokkaammin. (Tynkkynen & Berninger 2017, 126.) 

Vastuullisuusviestintä edellyttää pitkäjänteistä työtä, kunnianhimoa ja toistoa. Kertomalla tavoit-

teista ja päämääristä sekä arvoista, jonka mukaan yritys toimii, viestitään työntekijöille ja asiak-

kaille paljon. Jos tavoitteet ovat pidemmän aikavälin tavoitteita, sama viesti elää ja toistuu matkan 

varrella. Joskus viestin perille meneminen kohderyhmälle ja muulle yleisölle voi kestää kauan, jol-

loin viestin toistamisen merkitys korostuu. (Lapin ammattikorkeakoulu 22.4.2022, 56–57, 60–66 

min.)  

Tärkeää vastuullisuusviestinnässä on sen asiakaslähtöisyys. Viestistä on käytävä selvästi ilmi 

hyöty tai hyödyt, jotka asiakas kyseisestä ominaisuudesta saa. Esimerkiksi ympäristöön liittyvät 

asiat kuten ilmastonmuutos voi olla tavalliselle kuluttajalle epäselviä käsitteitä. Tietämättömyydel-

lään hän ei myöskään silloin ymmärrä tuotteen tai palvelun ympäristöominaisuuden hyötyä. Kun 

kuluttajalle tarjotaan tiedot ja konteksti, pystyy hän myös arvostamaan tuotetta tai palvelua ja siten 

olla myös valmis maksamaan siitä enemmän. (Harmaala & Jallinoja 2012, 165.)  

Mitä kuviin ja elementteihin tulee, on suositeltavaa käyttää viestinnässä kuvia ja logoja tekstin si-

jaan. Jos logot esitetään numeroina ja tekstinä, vähentää se viestin suostuttelevuutta. Etenkin vas-

tuullisuuspolun alussa olevien toimijoiden on hyvä käyttää viestinnässään lyhyitä tekstejä sekä ku-

via, joilla lisätään tietoisuutta ja voidaan vaikuttaa asenteisiin ja mielikuviin ja poistaa ostamisen 

esteitä. (Pasanen 2020, alaluku Vastuullisuusviestinnällä kohti kestävämpää matkailua.) Lisäksi 

kuvat yleisesti mielletään enemmän huomiota herättäviksi, mieluisemmiksi ja helpommiksi 
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käsiteltäväksi kuin teksti (Mosteller 2014, 129). Kuvien käytössä kannattaa kuitenkin huomioida 

myös niiden luotettavuus, sillä usein vastuullisuusviestinnässä törmää hyvin stereotyyppisiin kuviin 

(esimerkiksi maapallo, puut, tuulivoima, kädet maapallon ympärillä, kiertotalous- symbolit). Koska 

näitä elementtejä käytetään vastuullisuusviestinnän yhteydessä paljon, heikentää se viestinnän us-

kottavuutta ja kiinnostavuutta. (Lapin ammattikorkeakoulu 22.4.2022, 17–21 min.)  

Etenkin Instagramissa kuvat muodostavat merkittävän osan viestiä, koska Instagramissa ihmiset 

selaavat kuvia vauhdikkaasti ja pysäyttävät rullan vain, jos kuva herättää mielenkiinnon saman 

tien. Tällöin kuvan laadun ja värin merkitys korostuvat. Lisäksi päivityksen pitää olla kevyt ja nope-

asti luettavissa. (Koivumäki & Kortesuo 2019, 26.) 
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4 Vastuullisuusviestinnän oppaan tuottaminen  

Vastuullisuusviestinnän tietoperustan kartoituksen jälkeen siirrytään empiiriseen osioon, jossa ku-

vaillaan oppaan tuottamisprosessia. Luku koostuu kolmesta osasta, joista ensimmäinen sisältää 

lähtötilanteen kuvauksen sekä toimeksiantajan esittelyn. Luvun toinen osa esittelee benchmarking- 

menetelmässä esiin nousseet vastuullisuusviestinnän esimerkkitapaukset ja kolmas osa puoles-

taan kattaa yksityiskohtaisen kuvauksen koko oppaan tuottamisen prosessista.  

4.1 Tuottamisen lähtötilanteen kuvaus ja toimeksiantajan esittely  

Opinnäytetyön suunnittelu alkoi huhti-toukokuussa 2022. Tuolloin suoritin tutkintooni kuuluvaa vii-

den kuukauden työharjoittelujaksoa Visit Vaasalla. Oman kiinnostukseni ja osaamisalueeni poh-

jalta tein aihe-ehdotuksen Visit Vaasalle, sillä harjoittelujakson aikana olin havainnut, että aihe voisi 

olla heille ajankohtainen. Kerroin, millaista työtä ja aihetta olin suunnitellut ja lähdimme kartoitta-

maan heidän tarpeitaan. Selvityksen pohjalta työn lopulliseksi aiheeksi sovittiin vastuullisuusvies-

tinnän kehittäminen Vaasan seudun matkailuyrityksissä, siten, että työ kohdentuu Visit Vaasan yh-

teistyökumppaneille. 

Visit Vaasan toiminnan painopisteitä ovat markkinointi, myynti, kehittäminen ja yhteistyö. Visit 

Vaasa on koordinaattori, joka yhdistää toimijat ohjaten ja kehittäen matkailutoimintaa. Alueorgani-

saationa Visit Vaasa kehittää matkailun yhteismarkkinointia, pyrkii parantamaan matkailuyritysten 

toimintaedellytyksiä ja kehittää Vaasan seudun matkailualaa yhteistyössä VASEK:in kanssa, joka 

on Vaasan seudun kuntien omistama elinkeino- ja kehitysyhtiö. (Visit Vaasa 2021; VASEK s.a.)  

Visit Vaasan arvoihin kuuluvat vastuullisuus, intohimo, innovatiivisuus ja kansainvälisyys. Visit 

Vaasan vastuullisuuden toimenpiteisiin kuuluu muun muassa Sustainable Travel Finland- ajattelun 

vieminen alueen yrityksiin. (Visit Vaasa 2021.) Kirjoitushetkellä Visit Vaasa on mukana Visit Finlan-

din Sustainable Travel Finland- ohjelmassa ja Ekokompassi- ympäristöohjelmassa. Visit Vaasan 

tavoitteena on saattaa Ekokompassi- ympäristöohjelma loppuun vuoden 2022 loppuun mennessä 

(Schauman 19.8.2022).  

Osana Ekokompassi- ympäristöohjelman prosessia Visit Vaasa julkaisi kesällä 2022 omat vastuul-

lisuussivunsa, joiden laatimisessa olen myös itse silloisena työharjoittelijana ollut mukana. Visit 

Vaasa määrittelee keskeisimmät vastuullisuustavoitteet seuraavasti (Visit Vaasa a s.a.):  

1. ”Huomioimme vastuullisuuden omissa hankinnoissamme ja tuemme alueemme matkailuyri-

tyksiä, jotka pyrkivät toiminnassaan vastuullisuuteen.” 

2. ”Viestimme omasta ja yhteistyökumppaneidemme vastuullisuustyöstä ja –saavutuksista.” 
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3. ”Pyrimme vaikuttamaan vastuullisuuden edistämiseen oman verkostomme kautta niin pai-

kallisesti, valtakunnallisesti kuin kansainvälisesti.”  

Tavoitteiden lisäksi Visit Vaasan tehtävä alueorganisaationa on tarjota matkailijoille tietoa Vaasan 

seudun kestävistä matkailupalveluista, tarjota matkailijoille vastuullisia matkailupalveluita ja -paket-

teja sekä kehittää ja ylläpitää Vaasan seutua ja sen imagoa vastuullisena matkakohteena (Visit 

Vaasa a s.a.).  

Kirjoitushetkellä Vaasan seudulla on Visit Finlandin tilaston mukaan viisi STF- sertifioitua matkai-

luyritystä sekä 16 yritystä, jotka ovat mukana ohjelmassa (kuva 1). Visit Finlandin tilaston mukaan 

koko Suomessa STF- sertifioituja yrityksiä on 172. Tilasto (kuva 1) on kuvakaappaus Business Fin-

landin sivuilta ja siten luvut esittävät tilannetta kirjoitushetkellä 20.8.2022.  

 

Kuva 1. Visit Vaasan Sustainable Travel Finland- tilasto (Visit Finland- Sustainable Travel Finland 

20.8.2022)  

Kuvassa 1 esiintyvien STF- merkittyjen yritysten lisäksi Vaasan seudulla on seitsemän (7) matkai-

luyritystä, joille on myönnetty jokin muu kestävää matkailua tukeva ympäristösertifikaatti, kuten 

Ekokompassi, Avainlippu tai Green Key. Näistä yrityksistä moni kuuluu suurempaan ketjuun, kuten 

GreenStar Hotel Vaasa, Original Sokos Hotel Royal Vaasa, Original Sokos Hotel Vaakuna Vaasa 

ja Scandic Vaasa. (Visit Vaasa b s.a.) 

Ongelmakohta Vaasan seudulla, kuten koko Suomessa, on se, että suuri osa matkailuyrityksistä ei 

viesti vastuullisuudestaan, vaikka yrityksen toiminta olisi kestävää. Keskustelimme asiasta Visit 

Vaasan Ekokompassi- prosessista vastaavan Laila Schaumanin kanssa ja keskustelussamme 

nousi esiin se, että globaalisti suuri osa matkailutoimijoista tekee aitoa vastuullisuustyötä. Varsinkin 

Pohjoismaissa vastuullisuus integroituu yritysten toimintaan luonnostaan, sillä se on osa kulttuuri-

amme, verrattuna esimerkiksi siihen, että jossain maissa käytetään lapsityövoimaa, työntekijöille ei 

makseta oikeudenmukaista palkkaa tai työturvallisuudesta ei ole tietokaan. Vastuullisuudessa on 

kyse pitkälti meille luonnollisista asioista ja toimintaperiaatteista, mutta tätä ei osata pukea 
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sanoiksi, siten, että viesti kulkeutuu kuluttajille. Vastuullisuudesta on tullut globaalia sertifikaateilla 

käytävää kilpailua, mikä puolestaan palvelee sertifikaattiyrityksiä. (Schauman 19.8.2022.) 

Vastuullisuusviestinnän tärkeydestä puhuu myös Vaasan Yrittäjien puheenjohtaja Jenni Parpala 

(Pitkänen 15.7.2022): ”Kuluttajakäyttäytyminen muuttuu nopeammin kuin yksikään EU-direktiivi, ja 

suomalainen yrityskenttä on heräämässä vastuullisuusteemaan. Yrittäjien tulee kyetä viestimään 

omia arvojaan ja vastuunkantoaan.”  

Kehittämällä Vaasan seudun matkailutoimijoiden vastuullisuusviestintää saadaan seudun kestäviä 

palveluita esiin, mikä palvelee yhtenäisesti koko Vaasan seudun matkailua kestävän matkakohteen 

imagon rakentumisessa. Kertomalla läpinäkyvästi toiminnastaan matkailuyritys tuo kuluttajien ja 

muiden sidosryhmien tietoisuuteen sen kestävät toimenpiteet ja palvelut, ja sitä kautta esimerkiksi 

Visit Vaasa alueorganisaationa pystyy tarjoamaan entistä paremmin tietoa kestävistä matkailupal-

veluista edistäen yhteisesti koko seudun matkailua vastuullisempaan suuntaan.  

Lopputuotos, vastuullisuusviestinnän opas Vaasan seudun matkailuyrityksille pyrkii tarjoamaan yri-

tyksille tukea ja työkaluja vastuullisuusviestinnän suunnitteluun ja toteutukseen. Opas vie verkos-

ton yhteisen asian äärelle ja pyrkii inspiroimaan ja auttamaan matkailuyrityksiä pääsemään alkuun 

vastuullisuusviestinnässä.  

Oppaan on tarkoitus palvella Visit Vaasan yhteistyökumppaneita, pieniä ja keskisuuria matkailuyri-

tyksiä. Pääosin tällä tarkoitetaan yksityisiä matkailuyrityksiä, jotka eivät kuulu mihinkään ketjuun 

(esimerkiksi hotelliketjut) tai esimerkiksi Vaasan kaupungin alaisuuteen (ml. Vaasan kaupungin te-

atteri ja museot). Yhteistyökumppaneiden joukossa on eri matkailun toimialojen edustajia, muun 

muassa ravintola- ja kahvilayrityksiä, vierailukeskuksia, museoita, nähtävyyksiä sekä elämyspalve-

luita tarjoavia yrityksiä.  

Opas tuotetaan Visit Vaasan brändi-ilmeen ja graafisen ohjeistuksen mukaisesti esityksen muo-

toon. Tiedosto on luotu siten, että se on luettavissa sähköisessä muodossa, mutta sen pystyy halu-

tessaan myös tulostamaan paperisena. Toimeksiantaja Visit Vaasa vastaa oppaan välittämisestä 

heidän yhteistyökumppaneilleen. Visit Vaasa saa oppaaseen muutosoikeudet, jotta opasta pystyy 

tarvittaessa päivittämään. Opas toteutetaan suomen kielellä, mutta muutosoikeuksien avulla Visit 

Vaasa pystyy kääntämään työn myös ruotsin kielelle, sillä Vaasan seudulla on myös äidinkiele-

nään ruotsia käyttäviä yrittäjiä. Täten oppaan saavutettavuus pyritään maksimoimaan.  

Lopputuotoksen onnistuneisuutta voidaan tarkastella käytännössä sitä kautta, kuinka vastuullisuus-

viestintä alkaa näkymään Vaasan seudun matkailuyrityksissä. Tämän arvioidaan pitkällä aikavä-

lillä, ja siten minun itse on ajallisesti mahdotonta tämän opinnäytetyö- prosessin yhteydessä tehdä 

siitä seurantaa. Parhaiten työn onnistuneisuutta pystyy seuraamaan toimeksiantaja Visit Vaasa, 
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joka oletettavasti tulee saamaan yhteistyökumppaneiltaan palautetta työstä, sillä he myöskin välit-

tävät työn eteenpäin yhteistyökumppaneilleen. Lisäksi oppaan onnistuneisuutta voidaan tarkastella 

suoralla palautteella, jota Visit Vaasa antaa minulle; kokevatko he saavan työlläni hyötyä heidän 

toimintaansa ja vastaako se työn yhteisesti sovittuja tavoitteita.  

4.2 Vastuullisuusviestinnän esimerkkien tarkastelu osana tiedonkeruuta  

Alkukartoituksen ja toimeksiantajan tarpeiden selvittämisen jälkeen aloitin tiedon keräämisen. Pe-

rehdyin kestävään kehitykseen, vastuullisuusviestintään ja markkinointiviestintään melko laajalti, 

koska keräämäni tieto tulisi olemaan minulle hyödyksi oppaan rakentamisessa, sillä se perustelee 

pitkälti koko oppaan sisällön.  

Teorian lisäksi tarkastelin tietoperustassa esiteltyjä tutkimuksia ja niistä tehtyjä havaintoja sekä tein 

vertailuanalyysia (benchmarking) suomalaisten matkailuyritysten vastuullisuusviestinnästä. Vali-

koin muutamia esimerkkejä sosiaalisesta mediasta ja verkkosivuilta siten, että luvussa 3.4 käsitte-

lemäni onnistuneen vastuullisuusviestinnän piirteet toteutuvat niissä jollakin tapaa. Tämä alaluku 

sisältää näiden vastuullisuusviestinnän esimerkkien esittelyn. Osa esimerkeistä esitellään myös 

lopputuotoksessa.  

Joensuussa sijaitseva Huoneistohotelli Lietsu tuo kotisivuillaan vastuullisuuden esiin heidän arvo-

jensa ja tarinansa kautta (kuva 2). He ovat sitoneet vastuullisuuden osaksi heidän brändiänsä, 

mikä näkyy viestinnässä esimerkiksi oman vahvan murteen käyttämisenä. Ympäristövastuu ja so-

siokulttuurinen vastuu tuodaan esiin konkreettisten ja tarinallisten esimerkkien välityksellä: ”Halu-

amme, että tulevat sukupolvet tietävät, miltä talven ensimmäiset lumihiutaleet tuntuvat poskilla ja 

kuinka hömötiainen pyrähtää kuusikossa” ja ”kun rätti heiluu, käytämme ympäristölle lempeitä puh-

distus- ja pesuaineita”. Lietsun kotisivujen vastuullisuus- osiossa ei ole lainkaan ympäripyöreää 

ympäristöaiheista sanahelinää ja vieraita käsitteitä, vaan he kertovat vastuullisuustoimistaan ym-

märrettävästi ”kansakielellä”. 
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Kuva 2. Kuvakaappaus Huoneistohotelli Lietsun vastuullisuussivuilta (Lietsu s.a.)  

Tämän tyyppinen tarinamarkkinointi on keino saada asiakkaalle aikaan tunne- ja muistijälki tarinan 

avulla. Toimiva tarina vaikuttaa aina tunteisiin ja järkeen yhtä aikaa ja siinä on hahmoja, joihin lu-

kija tai kuulija pystyy samastumaan ja joiden toiminta on ymmärrettävää. Lisäksi hyvän tarinan pi-

tää tarjota hyöty tai palkkio kuulijalleen. (Kortesuo 2014, 97.) Lietsun tapauksessa tarinallistamista 

hyödynnetään tiedottamiseen ja oivallusten aikaansaamiseksi. 

Toisena esimerkkinä, Suomalais-amerikkalainen kahvilayritys Valkoinen Puu kytkee vastuullisuu-

den osaksi heidän yrityksensä tarinaa heidän kotisivuillaan yrityksen tarina- osiossa. Tämä luo 

mielleyhtymän siitä, että vastuullisuus on heille luontainen osa ja ominaisuus heidän yrityksessään 

eikä muusta toiminnasta irrallinen teema. Valkoinen Puu kertoo sosiaalisesta, ympäristöllisestä ja 

taloudellisesta vastuustaan, josta viimeisimmän he tuovat esiin kartan avulla (kuva 3). Kartassa he 

esittelevät tuottajaverkostonsa, mikä havainnollistaa kuluttajalle kahvilan käyttämien raaka-ainei-

den alkuperät, samalla antaen näkyvyyttä myös yhteistyökumppaneilleen. Kuvan avulla kuluttaja 

saa uusia oivalluksia, sillä kuten aiemmin luvussa 3.4 totesimme, tulkitaan kuvat yleisesti helpom-

min käsiteltäviksi ja mielenkiintoisemmiksi kuin tekstit.  
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Kuva 3. Kuvakaappaus Valkoisen Puun kotisivuilta (Valkoinen Puu s.a.)   

Puumalassa sijaitseva Sahanlahti Resortin esimerkki vastuullisuusviestinnästä puolestaan koros-

taa sitä, että onnistunut vastuullisuusviestintä ei vaadi suuria ponnisteluja, vaan vastuullisen as-

pektin pystyy tuomaan viestissä esiin pienten elementtien ja lisäysten kautta. Facebook- postauk-

sessaan (kuva 4) Sahanlahti Resort kertoo päivän menunsa ja kertoo, mistä raaka-aineet ovat pe-

räisin: ”lohisalaattia Puumalan lohen kirjolohesta”, ”Kaartilan tilan possun ulkofilettä”, ”Kalastaja 

Laineen haukimureketta” jne. Kun yritys kertoo ruuan alkuperästä selvästi, tuo se lisämerkitystä 

asiakkaalle. Usein ravintoloiden viestinnässä törmää epämääräiseen ja laajaan ilmaisuun ”suo-

simme lähellä tuotettuja raaka-aineita”, mutta kun niiden alkuperästä kerrotaan täsmällisesti, on se 

asiakkaalle läpinäkyvämpää ja siten uskottavampaa.   
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Kuva 4. Kuvakaappaus Sahanlahti Resortin vastuullisuusviestinnästä Facebookissa (Sahanlahti 

Resort 19.7.2022) 

Hyvinkääläinen Hotel Sveitsi taas tuo Facebook- sivuillaan vastuullisuutta esiin ottamalla kantaa 

ympäristöaiheiseen teemapäivään, kansainväliseen kierrätyspäivään (kuva 5). Sen sijaan, että Ho-

tel Sveitsi ainoastaan kertoisi julkaisussa olevansa Green Key- sertifioitu matkailuyritys, jolle jättei-

den määrän minimoiminen ja kierrätys ovat osa heidän arkeaan, he myöskin näyttävät sen viestis-

sään selvästi. He vastaavat julkaisussaan siihen, kuinka kierrätys näkyy heidän arjessaan. Esittele-

mällä heidän työntekijänsä, he tuovat myös esiin yrityksen persoonaa sekä samaistumispintaa asi-

akkailleen aidon henkilön välityksellä. He eivät jätä myöskään viestiinsä epämääräisiä ilmauksia, 

kuten ”muovin kierrättäminen on ympäristöystävällistä”, vaan he myöskin perustelevat miksi se on 

ympäristöystävällistä. 
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Kuva 5. Kuvakaappaus Hotel Sveitsin vastuullisuusviestinnästä Facebookissa (Hotel Sveitsi 

18.3.2022) 

Viimeisenä vastuullisuusviestinnän esimerkkinä nostan esiin Nolla- mökkien kotisivut. Nolla-mökit 

ovat ekologisia, telttaa muistuttavia puisia mökkejä keskellä luontoa. Koska yöpyminen mökeissä 

on melko arvokasta, on Nollan viestintä mielestäni onnistunutta siitä näkökulmasta, että he ovat 

onnistuneet perustelemaan kuluttajille majoituksen hinnan rakentamalla Nolla- mökkien kokonai-

suudesta houkuttelevan paketin ja elämyksen (kuva 6). Nolla on mielestäni hyvä esimerkki siitä, 

kuinka kuluttajaa lähestytään vastuullisesta tuotteesta saatavien hyötyjen kautta. Kun kuluttajalle 

tarjotaan tiedot ja konteksti, pystyy hän myös arvostamaan tuotetta tai palvelua ja siten hän myös 

on todennäköisemmin valmis maksamaan siitä enemmän, kuten luvussa 3.4 todetaan.  

                                   

Kuva 6. Kuvakaappaus Nolla Cabins kotisivuilta (Nolla Cabins s.a.) 
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4.3 Oppaan tuottamisprosessin vaiheittainen kuvaus  

Kun opinnäytetyön tietoperusta oli kutakuinkin valmis, siirryin oppaan työstämiseen. Kokonaisuu-

dessaan työskentelyni oppaan parissa eteni kaavion 1 mukaisesti:  

Kaavio 1. Oppaan työstämisprosessin vaiheet   

Oppaan tuottamisen alussa kertasin vielä toimeksiantajan kanssa läpi lähtökohdat oppaan toteutta-

miselle. Päätimme muun muassa työn muodosta ja grafiikasta. Katsoimme myös toimeksiantajan 

kanssa muutamia esimerkkejä muiden alueorganisaatioiden vastuullisuusviestinnän oppaista ja 

pohdimme, mitä osuuksia oma työni Visit Vaasan vastuullisuusopas voisi sisältää, ja mitä puoles-

taan sen ei ole tarpeen sisältää. Toimeksiantaja toivoi oppaan olevan selkeä ja ytimekäs paketti, 

joka menee suoraan asiaan.  

Työn lähtökohtien määrittelemisen jälkeen lähdin toteuttamaan työtä itsenäisesti. Opas tehtiin käyt-

täen Canvaa, graafisen suunnittelun ohjelmaa. Aloitin suunnittelemaan oppaan sisältöä elokuussa 

2022. Opas pyrkii olemaan kohderyhmälle helposti ymmärrettävä ja se tavoittelee vastaamaan sel-

keästi kysymyksiin mitä, miksi, missä ja miten. Lisäksi oppaaseen oli suunniteltava jonkinlainen 

työkalu, jota yritys voisi viestinnässään hyödyntää konkreettisesti.  

Suunnitellessani oppaan sisältöä hyödynsin kauttaaltaan tämän raportin teoriaosuutta sekä 

benchmarkingin yhteydessä esin nousseita havaintoja. Lisäksi poimin vinkkejä sisällön osioihin  

Keski-Suomen matkailualueen vastuullisuusviestinnän käsikirjasta (Visit Jyväskylä Region 2021) 

sekä Visit Finlandin vastuullisuusviestinnän oppaasta (Visit Finland s.a). Vaikka oppaan sisällön 

ideoimisessa on hyödynnetty edellä mainittuja opasta ja käsikirjaa, kytkeytyy oppaan tarjoama tieto 

kuitenkin vahvasti tässä opinnäytetyössä käsiteltyyn teoriaan. Lopulliseen oppaan versioon päätyi-

vät seuraavat, sisällysluettelossa esitetyt aiheet (kuva 7):  

Työn lähtökohtien 
määritteleminen 
toimeksiantajan 

kanssa

Työn 
suunnittelu ja 

toteutus 
opiskelijan 
toimesta 

Katsaus 
työhön 

toimeksiantaja
n kanssa 

Tarvittavat 
korjaukset 
(opiskelija)

Loppukatsaus 
toimeksiantaja

n kanssa
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Kuva 7. Oppaan sisällys lopullisessa versiossa (Puro 2022 a)  

Pyrin muotoilemaan teoriassa ilmenneet seikat oppaassa arkiseen muotoon, siten, että tekstin lu-

keminen olisi mahdollisimman helppoa ja mukavaa. Kokonaisuudessaan oppaan tekstin muotoi-

lussa pyrittiin huomioimaan selkeys, ytimekkyys ja johdonmukaisuus. Sain käyttööni Visit Vaasan 

ja Vaasan kaupungin kuvapankin, josta oppaaseen valikoitui kuvia ja piktogrammeja tekstin ha-

vainnollistamiseksi ja tekemään lukemisesta ja seurattavuudesta mielekästä. 

Koska yhdistelin teoriaosuuksia keskenään ja muotoilin tietoa eri asuun, on mahdotonta määritellä 

tarkkoja lähteitä kullekin oppaan osuudelle. Kuitenkin tietyissä osioissa yhteydet teoriaan tulevat 

selkeästi esiin. Esimerkiksi oppaan osio ”Tehokkaan vastuullisuusviestinnän piirteet” pohjautuu 

opinnäytetyön lukuun 3.4, jossa määritellään piirteet onnistuneelle vastuullisuusviestinnälle. Lisä-

täkseni helppoa lähestymiskulmaa kehitin oppaaseen esimerkkejä, kuinka kutakin piirrettä voi 

tuoda esiin käytännössä.  

Oppaan osio ”Aiheita vastuullisuusviestintään” puolestaan pohjautuu opinnäytetyön lukuun 2.1 

Matkailuyrityksen vastuullinen liiketoiminta. Oppaassa hyödynsin yritysvastuun teoriaa sekä Koipi-

järven ja Kuvajan yritysvastuun kolmen pilarin mallia (2020, 23), korostaen oppaassa arkisia asi-

oita, jotka sisältyvät yritysvastuuseen.  

Osiossa ”Sosiaalisen median ja verkkosivujen rooli vastuullisuusviestinnässä” hyödynsin teoria-

osuuden lukua 3.1 Johdatus vastuullisuusviestintään, jossa kerrotaan digitaalisten kanavien merki-

tyksestä vastuullisuusviestinnässä. Huomioihin sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla poimin tie-

toa onnistuneen vastuullisuusviestinnän piirteistä (luku 3.4) sekä vastuullisuusviestinnän proses-

sista (luku 3.4).  
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Työskentelen kirjoitushetkellä sosiaalisen median parissa ja olen työssäni törmännyt teemapäivä- 

aiheisiin postauksiin yritysten sosiaalisen median tileillä. Niinpä ”Vastuullisuuteen liittyviä teemapäi-

viä”- osio toimii oppaassa konkreettisena vinkkinä vastuullisuusviestintään. Lisäsin oppaaseen 

myös teemoiltaan erilaisia esimerkkejä yritysten vastuullisuusviestinnässä sosiaalisessa mediassa 

ja verkkosivuilla, jotta oppaan lukijoille konkretisoituisi käsitys vastuullisuusviestintä paremmin.  

Koska viherpesu on aihe, joka saattaa puhututtaa vastuullisuusviestinnän yhteydessä, lisäsin op-

paaseen osion ”Kuinka välttää viherpesu?”. Tässä osiossa hyödynsin teorian lukuja 2.2. ja 3.3, 

joissa viherpesua käsitellään sertifikaattien yhteydessä sekä onnistuneen vastuullisuusviestinnän 

piirteiden näkökulmasta; mitä piirteitä onnistunut vastuullisuusviestintä sisältää, jotta viherpesu- 

vaikutelma tasoittuu.  

Konkreettisen vastuullisuusviestinnän työkalun suunnittelussa (kuva 8) hyödynsin luvussa 3.3 

esitettyä Harmaalan ja Jallinojan (2012, 163) vastuullisuusviestinnän prosessimallia. Jottei malli 

antaisi kohderyhmälle liian teoreettista vaikutelmaa, yksinkertaistin sitä ja lisäsin jokaiseen 

vaiheeseen lyhyen täydentävän ohjeistuksen. Jätin myös siitä pois mittaamisvaiheen, sillä en 

katsonut sitä kohderyhmälle olennaiseksi tässä kohtaa.  

 

Kuva 8. Kaavio vastuullisuusviestinässä alkuun pääsemiseksi (Puro 2022 b)  

Kuvan 8 vastuullisuusviestinnän kaavion tueksi kehitin kuvan 9 mukaisen taulukon, jolla yritys voi 

tarkastella omaa toimintaansa. Kestävät toimintatavat voivat olla monille yrityksille niin 

itsestäänselviä asioita, ettei niitä edes osaa tunnistaa kestävinä. Tämän vuoksi niistä 
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viestiminenkin voi tuntua vaikealta. Kuvan 9 taulukossa mukaillaan Visit Finlandin 

vastuullisuusviestinnän oppaassa esitettyjä taulukoita (Visit Finland s.a).  

 

Kuva 9. Yrityksen kestävien toimintatapojen kartoitus avuksi viestintään (Puro 2022 c)  

Lopuksi opas sisältää lyhyen muistilistan vastuullisuusviestijälle, joka kokoaa omasta ja 

toimeksiantajan mielestä tärkeimmät vastuullisuusviestinnän pointit, joihin on myöskin helppo 

palata. 

Kun oppaan ensimmäinen versio oli valmis, esitin työn toimeksiantajalle. Koska opas oli tässä vai-

heessa lähestulkoon valmis ja työ oli toimeksiantajan mielestä onnistunutta, ei toimeksiantajan väli-

palavereissa noussut esiin suurempia muutosehdotuksia. Lisäsimme muun muassa kuvan 8 

kaavioon maininnan siitä, että Visit Vaasa ja VASEK ovat yritysten tukena vastuullisuusviestinnän 

prosessissa ja siihen liittyvissä kysymyksissä. Lisäksi välikatsauksessa kirkastettiin oppaan 

sanomaa siitä, että vastuullisuusviestinnässä tulee ottaa huomioon yrityksen kokonaisvaltainen 

matka kohti kestävää toimintaa.  

Loppukatsauksessa esittelin lopullisen työn toimeksiantajalle. Tässä palaverissa toimeksiantajan 

puolelta työstäni oli antamassa palautetta useampi edustaja. Loppukatsauksessa keskustelimme 

siitä, kuinka toimeksiantaja voitaisiin liittää alkusanojen osuudessani työhön sekä muutamia tekni-

siä asioita työn julkistamista koskien. Sain palautetta myös graafisen asun selkeyttämisestä, kos-

kien oppaan tekstejä. Palautteen perusteella kävin oppaan läpi lihavoiden sieltä merkittävimmät 
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tekstikohdat ja pääsanomat, siten, että opas on mahdollista selata myös silmäillen läpi. Näiden 

muutosten jälkeen työ välitettiin toimeksiantajalle Canva- suunnitteluohjelman välityksellä.  

Lopullinen versio oppaasta on nähtävillä liitteessä 1. Liitteistä on jätetty pois oppaan ensimmäinen 

”alkusanat” sivu.   
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5 Pohdinta 

Tämä luku käsittelee opinnäytetyön tuotosta suhteessa sille asetettuihin tavoitteisiin. Luvussa mää-

rittelen työlleni johtopäätökset sekä pohdin kehittämisehdotuksia. Lopuksi tarkastelen myös opin-

näytetyöprosessiani sekä omaa oppimistani sen aikana.  

5.1 Johtopäätökset ja kehittämisehdotukset  

Työn tavoitteena oli laatia toimeksiantajan tarpeisiin vastaava opas matkailuyrityksen vastuulli-

suusviestintään. Opas laadittiin hyödyntäen työn tietoperustaa eli teoriapohjaista aineistoa. Lisäksi 

tehtiin vertailuanalyysia matkailuyritysten vastuullisuusviestinnästä sosiaalisessa mediassa ja verk-

kosivuilla. Aineisto ja toimeksiantajan nykytilanne osoittavat työn tarpeellisuuden ja ajankohtaisuu-

den. Vastuullinen toimintatapa on tänä päivänä ja tulevaisuudessa matkailuyrityksille yhä tärkeäm-

pää ja kestävien valintojen näkyminen asiakkaalle on edellytys kilpailukykyiseen ja pitkäjänteiseen 

toimintaan (Business Finland a s.a.). Vastuulliset toimintatavat saadaan asiakkaalle näkyväksi 

viestimällä niistä. Aineisto ja siinä esitetyt tutkimukset osoittavat, että kuluttajat kokevat yritysten 

viestinnän kestävistä palveluista ja tuotteista on epäluotettavana, epäselvänä tai viestintää kestä-

vyydestä ei ole lainkaan. Varsinkin Pohjoismaissa vastuullisuus saattaa olla monelle yritykselle it-

sestäänselvyys, millä saattaa olla yhteys heikkoon viestinnän tasoon.  

Työn kehittämisehdotuksena voidaan pitää jo itsessään työn tuotoksena laadittua vastuullisuus-

viestinnän opasta. Työn aihe määräytyi toimeksiantajan ehdotuksesta. Visit Vaasa on kirjoittamis-

hetkellä mukana Visit Finlandin Sustainable Travel Finland- ohjelmassa sekä Ekokompassi- ympä-

ristöohjelmassa (Schauman 19.8.2022) ja muun muassa tähän liittyen Visit Vaasa määrittelee yh-

tenä toimenpiteenä strategiassaan kestävän ajattelun viemisen myös Vaasan seudun matkailuyri-

tyksiin (Visit Vaasa 2021). Alueorganisaationa Visit Vaasan yhtenä tehtävänä on kehittää Vaasan 

seutua ja sen imagoa vastuullisena matkakohteena (Visit Vaasa a s.a.). Työn lopputuotoksena laa-

dittu opas tukee kaikkia edellä mainittuja seikkoja. Koska matkailuyritysten vastuullisuusviestintä 

Vaasan seudun pienemmissä ja keskisuurissa matkailuyrityksissä ei ole omien havaintojeni mu-

kaan kovinkaan näkyvää tai sitä ei ole, pyrkii opas vaikuttamaan tähän puutteellisuuteen. Kehittä-

misehdotuksena matkailuyrityksille tehtiin opas, joka kertoo vastuullisuusviestinnän merkityksestä 

ja tarjoaa työkaluja vastuullisuusviestintään.  

Opas pyrkii tarjoamaan käytännössä hyödynnettävän ratkaisun opinnäytetyön pääongelmaan: 

”Kuinka Vaasan seudulla toimivat pienet ja keskisuuret matkailuyritykset voivat viestiä vastuullisuu-

desta vaikuttavasti digitaalisissa kanavissa?” Opas kiteyttää teoriassa käsitellyt kestävän matkai-

lun, vastuullisuusviestinnän prosessin ja onnistuneen vastuullisuusviestinnän teemat toimeksianta-

jan toiveiden mukaisesti tarjoamalla lyhyen ja ytimekkään paketin vastuullisuusviestinnästä. Opas 
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pyrkii tarjoamaan Vaasan seudun matkailuyrittäjille tietoa ja työkaluja vastuullisuusviestintään käy-

tännönläheisesti ja arkikielellä. Vaikka opas on laadittu lähtökohtaisena kohderyhmänä Visit Vaa-

san yhteistyökumppaneille, pienille ja keskisuurille matkailuyrityksille, voi käytännössä oppaasta 

saada tukea viestintäänsä myös itse Visit Vaasa, muut suomalaiset matkailuyritykset sekä sovel-

taen mikä tahansa pk-yritys alasta riippumatta. Työn laajempaan hyödynnettävyyteen vaikuttaa 

kuitenkin sen rajoitettu jakelu, joka tapahtuu Visit Vaasan omissa kanavissa.  

Opasta voisi kehittää lisäämällä siihen osuuden viestinnästä sosiaalisessa mediassa ja verkkosi-

vuilla, siten, että se tarjoaa työkaluja yritykselle, jonka viestintä digitaalisissa kanavissa on hyvin 

alkeellista ja joka tarvitsee tukea näiden kanavien peruskäytössä. Lisäämällä tämän näkökulman 

työhön ja oppaaseen olisi kokonaisuudesta tullut kuitenkin liian laaja.  

Lisäksi opasta voisi kehittää sisällyttämällä siihen myös muut viestintäkanavat, esimerkiksi uutiskir-

jeet, esitteet, raportit ja paikan päällä tapahtuvan viestinnän. Laatimassani oppaassa nämä kana-

vat jäävät pois aiheen rajauksen vuoksi. Vaikka oppaan pääpaino on digitaalisissa viestintäkana-

vissa sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla, pyrkii opas kuitenkin painottamaan muitakin ”omalle 

yritykselle luontevia kanavia ja kohtaamispisteitä, joissa tavoitetaan oma kohderyhmä ja omat asi-

akkaat.”  

Työhön olisi voinut sisällyttää myös tutkimuksellisen osuuden esimerkiksi teettämällä kyselyn Vaa-

san seudun matkailuyrityksille, jossa kartoitetaan heidän näkemyksiään vastuullisuusviestinnästä 

ja viestintää koskevista haasteista. Tästä olisi voinut olla hyötyä oppaan suunnittelussa, mutta toi-

saalta uskon, että työn tavoitteisiin ja toimeksiantajan tarpeisiin onnistuttiin vastaamaan ilmankin 

tutkimusta, sillä lopputulema olisi mitä todennäköisimmin ollut se, että yritykset kaipaavat selkeää 

ohjeistusta tarjoten konkreettisia vinkkejä viestintään. Myös toimeksiantaja tuntee heidän yhteistyö-

kumppaninsa hyvin ja tietää heidän tilanteensa, minkä voidaan katsoa ajavan samaa asiaa. Myös-

kään resurssit eivät olisi välttämättä riittäneet tutkimuksen suorittamiseen tämän työn puitteissa.  

Lopuksi voidaan todeta, että työn tavoitteet saavutettiin. Visit Vaasa sai käyttöönsä vastuullisuus-

viestinnän oppaan, joka palvelee heidän yhteistyökumppaneitaan. Opas on ytimekäs, johdonmu-

kainen ja kieleltään selkeä. Opas tarjoaa yrityksille tukea ja työkaluja vastuullisuusviestintään, ku-

ten oli tavoite. Ennen kaikkea opas vie Vaasan seudun matkailuverkostoa yhteisen asian äärelle ja 

pyrkii inspiroimaan yrittäjiä lähtemään mukaan vastuullisiin tekoihin ja viestintään. Pitkällä aikavä-

lillä työstä voi parhaimmillaan hyötyä koko Vaasan seudun matkailualue. Työn lopullinen hyödyn-

nettävyys on Visit Vaasasta tai minusta oppaan laatijana riippumatonta, vaan kyse on matkailuyri-

tysten omasta innokkuudesta, mahdollisuuksista ja heidän resursseistaan. Ajallisesti minun on 

mahdotonta seurata tämän työn merkeissä oppaan tuottamia tuloksia ja palautetta kohderyhmältä. 

Sain Visit Vaasalta työstäni suullista palautetta, ja he ovat erittäin tyytyväisiä työhöni. Erityskiitosta 
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sain heiltä oppaan selkeydestä. Yhdessä Visit Vaasan kanssa totesimme, että opas on luonteel-

taan ja aiheeltaan klassinen, joten sen hyödynnettävyys säilyy vielä tulevassakin.  

5.2 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi  

Opinnäytetyöprosessi osoittautui kohdallani haastavuudeltaan sopivaksi ja mielenkiintoiseksi koko-

naisuudeksi. Pääsin aloittamaan opinnäytetyön kirjoittamisen hyvin jouhevasti, sillä olin jo pidem-

pään ideoinut opinnäytetyön aihetta ennen sen ajankohtaisuutta, joten työn lopullinen aihe valikoi-

tui keväällä 2022 toimeksiantajan kanssa melko nopeasti ja vaivattomasti. Etunani oli se, että olin 

tuolloin työharjoittelussa Visit Vaasalla ja kommunikointi toimistolla oli nopeaa, joten pääsin aloitta-

maan työn ajallaan.  

Jaoin työni osioihin ja laadin niille aikataulut, joten työ eteni systemaattisesti koko prosessin ajan. 

Kesän aikana, kesätöiden ohella työskentelyni opinnäytetyön kanssa oli hieman vähäisempää, 

mutta olin huomioinut kesän työni aikataulutuksessa ja ennakoin syksylle isompaa työmäärää. Ai-

neiston etsiminen osoittautui alussa haasteelliseksi ja sitä hankaloitti se, ettei minun ollut mahdol-

lista päästä Haaga-Helian kirjastolle fyysisten lähteiden äärelle, jossa matkailualan kirjallisuutta 

olisi saatavilla ja kestävän matkailun kirjallisuuden saatavuus verkossa ja e-aineistoissa oli rajal-

lista. Viestinnälliseen teoriaosuuteen siirryttäessä aineiston etsiminen helpottui, sillä asuinpaikka-

kunnallani Vaasassa on yliopistolla niin viestinnän kuin kauppatieteiden linja, joten aihepiirin aineis-

toa oli yliopiston kirjastolla runsaasti saatavilla. Tämä sujuvoitti työskentelyä ja kirjoittamisen ede-

tessä aineiston läpikäyminenkin muodostui vaivattomammaksi.   

Myös prosessin varrella olleet opinnäytetyöseminaarit antoivat raameja työn etenemiselle, ja mie-

lestäni onnistuin pysymään seminaarien määrittämissä etenemistahdissa hyvin. Osallistuin semi-

naareihin aktiivisesti ja koen saaneen niistä työskentelyyni paljon apua. Oman työn kanssa tuli vie-

tettyä pitkiä aikoja, joten vertaispalaute opiskelijoilta ja ohjaajalta olivat erittäin hyödyllisiä, sillä ne 

auttoivat hahmottamaan työn onnistuneisuutta sekä tarjosivat kehittämisehdotuksia.  

Kommunikointi toimeksiantajan kanssa painottui oppaaseen liittyviin seikkoihin. Kommunikointi ta-

pahtui paikan päällä Visit Vaasan toimistolla ja pidimme oppaan tiimoilta yhteensä kaksi palaveria. 

Sain oppaan eri vaiheissa palautetta toimeksiantajalta, mikä oli välttämätöntä onnistuneen oppaan 

aikaansaamiseksi. Jos työskentelyni olisi ollut vähemmän itsenäisempää ja matkan varrella olisi 

esiintynyt enemmän ongelmakohtia, tarvetta myöskin useammalle palaverille olisi ollut. Olin itse-

näisessä työssäni tehokas ja myöskin palaverimme olivat tehokkaita ja sain vastauksia kysymyk-

siini nopeasti, säästyivät meidän molempien resurssit tämän sujuvan yhteistyön ansiosta.  

Työ vastasi erittäin hyvin omaan mielenkiintooni, millä oli suuri vaikutus työn mielekkyyteen. Moti-

vaatiota lisäsi myös tieto siitä, että toimeksiantaja tulee hyötymään lopputuloksesta. 
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Henkilökohtaiseksi haasteekseni muodostui aiheen rajaaminen ja sen pitäminen sopivissa mitta-

suhteissa. Toisaalta tämä kertoo halustani oppia ja kehittää asiantuntijuuttani sekä siitä, että aihe 

tarjoaa paljon tutkittavaa sen tuoreuden vuoksi. Vastuullisuusviestintä on ollut olemassa jo pidem-

pään varsinkin isompien yritysten keskuudessa, mutta viimeisten vuosien aikana aiheeseen on he-

rätty laajemmin yritysmaailmassa, minkä vuoksi keskustelua ja tutkimuksia aiheen ympärillä syntyy 

jatkuvasti yhä enemmän. Havaitsin aiheen tuoreuden myös aineiston etsinnässä, sillä parin edelli-

sen vuoden aikana tuotettua aineistoa löytyi runsaasti.   

Oma sitoutumiseni työskentelyyn on ollut vahva, mikä johtuu paitsi aiheen mielenkiintoisuudesta 

myöskin työkokemuksestani Visit Vaasalla. Koska kirjoitushetkellä työskentelen Visit Vaasalla pää-

osin sosiaalisen median parissa, on työkokemuksestani sekä toimialalta kertyneestä omakohtai-

sesta tiedosta ollut hyötyä tämän opinnäytetyön kirjoittamisessa. Työ olisi osoittautunut varmasti 

merkittävästi haasteellisemmaksi, jos toimeksiantaja ja sen toimintaympäristö olisivat olleet minulle 

vieraita.   

Pääsin yhdistämään opinnäytetyössäni omia opinnoissani ja työssäni kertyneitä vahvuuksiani, 

markkinointiviestintää, vastuullisuusteemaa sekä visuaalista työskentelyä. Nämä aiheet ovat osoit-

tautuneet prosessin varrella entistä enemmän mielenkiintoisimmiksi ja oma asiantuntijuuteni näissä 

on kehittynyt merkittävästi. Opinnäytetyöprosessi ja sen aihe ovat kirkastaneet ajatuksiani tulevai-

suudesta sekä ammatillisesta kehittymisestä.  

Yhteenvetona, opinnäytetyöprosessi kehitti kokonaisuuksien hallintaa sekä ajanhallintataitoja. 

Myös analyyttinen ajattelukykyni kehittyi huomattavasti prosessin aikana. Koska aiheen rajaamien 

ja rajoissa pysyminen oli minulle haasteellista, osoittautui olennaisten asioiden erottelu aineistoa 

läpikäydessä tärkeäksi taidoksi. Myös päätöksenteko ja perustelutaidot kehittyivät prosessin ai-

kana merkittävästi, sillä opas kulkee vahvasti linjassa teorian kanssa, ja näitä kahta oli pystyttävä 

yhdistelemään siten, että kokonaisuudesta tulee järkevä. Työskenteleminen oppaan parissa muo-

dostuikin työn kohokohdaksi, sillä siinä teoriaa pääsi soveltamaan käytäntöön. Oppaan rakentami-

sen aikana oli hienoa huomata oman asiantuntijuuden kehittyminen. Konkreettinen lopputuotos 

osoittaa tiedonhankinnan, sinnikkään ja pitkäjänteisen opiskelun sekä oman osaamisen tuloksen.  
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