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Vastuullisuusviestinnan tarkoituksena on viestia yrityksen vastuullisuudesta, tavoitteista seka
vastuullisuuden eteen tehdyista toimenpiteista niin yrityksen asiakkaille kuin sidosryhmille. Vas-
tuullisuusviestinnan avulla yritys saattaa saada kilpailuetua, mahdollisuuden erottua kilpailijois-
taan seka vaikuttaa yrityksestd muodostuvaan mielikuvaan. Matkailusta aiheutuu niin negatiivi-
sia kuin positiivisia sosiaalisia, taloudellisia seka ekologisia vaikutuksia. Nailla voi olla suurikin
vaikutus toimintaympariston kulttuurille, taloudelle ja elinvoimaisuudelle. Yrityksen on tarkeaa
viestia naista asioista avoimesti ja rehellisesti.

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan maarallista tutkimusotetta, koska halutaan selvittaa kuluttajien
suhdetta vastuullisuusviestintaan. Aineisto kerattiin kyselylomakkeen avulla ja kysely toteutettiin
sahkdisen Webropol -kyselylomakkeen avulla matkamessuilla seka Instagramissa 20.-
22.1.2023. Tama tutkimusote soveltuu tahan opinnaytetydhon, koska kyselyn kohderyhmalta
haluttiin kysya melko laajasta aihekokonaisuudesta. Kyselytutkimuksen tavoitteena on selvittaa
miten suomalaiset matkailualan yritykset voivat viestia asiakkailleen vastuullisuudesta seka mil-
laisilla viestinnan keinoilla asiakkaat tavoitetaan parhaiten. Mitka vastuullisuuden osa-alueet
kiinnostavat ja vaikuttaako vastuullisuudesta viestiminen asiakkaiden ostopaatdkseen. Tutki-
muksessa keskitytdan yrityksen verkkosivuilla tapahtuvaan viestintaan.

Taman opinnaytetydn tietoperustassa keskitytdan vastuullisuuden osa-alueiden lisdksi yritys-
vastuuseen, vastuullisuuteen matkailualalla, vastuulliseen kuluttamiseen, trendeihin sekd mat-
kailutuotteen ostopaatdkseen vaikuttaviin tekijdihin. Naiden lisaksi puhutaan vastuullisuusvies-
tinnasta niin yleisesti kuin matkailualalla ja syvennytaan tarkemmin eri viestintdkanaviin ja -sisal-
toihin.

Kyselyn perusteella matkailuyrityksen vastuullisuuteen tutustuttaessa vastaajia kiinnostivat eni-
ten kuvat, verkkosivujen sisaltoteksti, infograafit seka videot. Matkailuyrityksen vastuullisuuteen
perehtyessaan vastaajia kiinnosti eniten yrityksen toiminnan vaikutukset toimintaymparistoon
seka teot, joita yritys on tehnyt tydolosuhteidensa parantamiseksi. Matkailutoimijan verkkosi-
vuilta toivottiin I6ytyvan tietoa jatteiden maaran minimoimiseksi seka kierratysmahdollisuuksista
seka siita, miten voi itse toimia vastuullisemmin yrityksen palveluita kayttaessa. Vastuullisuus-
viestinnan houkuttelevuuteen vaikuttivat eniten luotettavuus, uskottavuus ja lapinakyvyys. Vas-
taajien mukaan ostopaatdkseen vaikuttavat eniten laatu, hinta, asiakasarviot seka mielikuva yri-
tyksesta.

Tutkimuksen tuloksista selviaa, ettd vastuullisuuden osa-alueet kiinnostavat kuluttajia, mutta os-
topaatdkseen vaikuttavat eniten laatu, hinta ja asiakasarviot. Asiakkaat etsivat tietoa yrityksen
vastuullisuudesta yrityksen verkkosivuilta, jossa heidan huomionsa kiinnittyy parhaiten kuviin,
verkkosivujen sisaltétekstiin, infograafeihin, videoihin seka sertifikaatteihin ja ymparisto- ja vas-
tuullisuusraportteihin.
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1 Johdanto

Vastuullisuusviestinta on keino viestia yrityksen arvoista ja toimintamalleista sisaltdmarkkinoinnin
keinoin (Visit Finland 2019b). Vastuullisuudesta viestiminen auttaa asiakkaita ja sidosryhmia ra-
kentamaan mielikuvaa yrityksesta. Onnistuneella vastuullisuusviestinnalld voidaan erottua kilpaili-
joista ja vastuullisesta toiminnasta viestiminen auttaa perustelemaan tuotteen tai palvelun hintaa.
Vastuullisuusviestinnalle tarkeita piirteita ovat viestin olennaisuus, selkeys, lapinakyvyys, aitous

seka sidosryhmavuorovaikutus. (Hillgrén 2014, 9-10 & 14.)

Visit Finlandin julkaisemassa vastuullisen matkailuyrityksen kasikirjassa kerrotaan yha useampien
matkailijoiden ja yhteistydokumppaneiden arvostavan yrityksia, jotka ottavat huomioon kestavyyden
osana toimintansa suunnittelua seka toimivat vastuullisesti. Parhaan nakyvyyden yrityksen vastuul-

lisuusviestinnalle tarjoaa yrityksen verkkosivut. (Visit Finland 2019b.)

Taman opinnaytetyén toimeksiantajana on uuden luksuksen palvelusprintti -hanke, jonka tavoit-
teena on auttaa hankkeeseen osallistuneita yrityksia kehittdmaan liiketoimintaansa. Uudessa luk-
suksessa korostuu ymparistonakokulma seka kokonaisvaltainen asiakaskokemus. Hankkeen tar-
koituksena on auttaa Uudellamaalla toimivia matkailu- ja ravitsemisalan toimijoita vastaamaan pa-
remmin kuluttajien tarpeisiin seka kehittdmaan heidan henkildstonsa ammattitaitoa. (Uuden luksuk-
sen palvelusprintti -hanke 2021.) Tdman tutkimuksen tavoitteena on tuottaa suomalaisille matkai-
lualan yrityksille ohje, jonka avulla heilld on mahdollisuus kehittda ja tehostaa vastuullisuusviestin-

tdansa vastaamaan paremmin heidan asiakkaidensa toiveita ja tarpeita.

Kiinnostuin vastuullisuusviestinnasta yritysten verkkosivuilla, kun opinnaytetyéohjaajani kertoi mi-
nulle siité ja ehdotti tata opinnaytetydni aiheeksi. Alkuperainen opinnaytetydideani oli myds vah-
vasti vastuullisuuteen keskittyva ja on hienoa paasta toteuttamaan téllainen opinnaytetyd uuden
luksuksen palvelusprintti -hankkeen toimeksiantamana. Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa
suomalaisten matkailualan yritysten vastuullisuusviestinnan mahdollisuuksia. Miten viestia kohde-
ryhmakohteisesti asiakkaille vastuullisuudesta ja millaisilla viestinnan keinoilla asiakkaat haluavat
kuulla vastuullisuudesta. Miksi vastuullisuudesta ollaan kiinnostuneita ja vaikuttaako vastuullisuu-

desta viestiminen asiakkaiden ostopaatdkseen.

Tutkimusongelmiin (taulukko 1) pyritdan I6ytamaan vastauksia kyselytutkimuksen avulla. Paaon-
gelmana on miten suomalaiset matkailualan yritykset voivat herattaa asiakkaiden kiinnostuksen
vastuullisuusviestinnalldan. Padongelman tietoperustaa kasitelldan luvussa 4 ja saatuja tuloksia
luvussa 6.6. Kyselylomakkeen (liite 1) kysymys 9 koskee padongelmaa. Alaongelmina ovat: mitka
vastuullisuuden osa-alueet kiinnostavat asiakkaita (tietoperusta luvussa 2, tulokset luvussa 6.4 ja

kyselylomakkeen kysymys 7), miten vastuullisuusviestinta vaikuttaa asiakkaiden ostopaatdkseen



(tietoperusta luvussa 4.1, tulokset luvussa 6.7 ja kyselylomakkeen kysymys 10), millainen vastuulli-
suusviestinnan sisaltd vetoaa asiakkaisiin (tietoperusta luvussa 4.2, tulokset luvuissa 6.3 ja 6.5 ja
kyselylomakkeen kysymykset 6 ja 8) seka millaisten viestintdkanavien kautta asiakkaat tavoitetaan

(tietoperusta luvussa 4.2, tulokset luvussa 6.2 ja kysymyslomakkeen kysymys 5).

Taulukko 1. Paa- ja alaongelmat peittomatriisi (mukaillen Peltonen 2017, 3)

Paaongelma Tietoperusta | Tulokset Kyselylomakkeen
(luku) (luku) kysymykset

Miten suomalaiset matkailualan yritykset
voivat herattaa asiakkaiden kiinnostuksen | 4 6.6 9
vastuullisuusviestinnallaan?

Alaongelmat Tietoperusta | Tulokset Kyselylomakkeen
(luku) (luku) kysymykset
Mitka vastuullisuuden osa-alueet kiinnos-
) . 2 6.4 7
tavat asiakkaita?
Miten vastuullisuusviestinta vaikuttaa asi- 41 6.7 10
akkaiden ostopaatokseen? ’ '
Millainen \_/astUl_JII_l_suuswestlnnan sisalto 4.2 63865 |68&8
vetoaa asiakkaisiin?
Millaisten viestintakanavien kautta asiak- 4.2 6.2 5

kaat tavoitetaan?

Tassa opinnadytetydssa on kaytetty maarallista tutkimusotetta. Aineisto on keratty kyselylomakkeen
avulla matkamessuilla seka Instagramissa 20.-22.1.2023 ja se on analysoitu sahkoisen Webropol-
kyselyalustan avulla. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda millaisilla keinoilla suomalaiset tai Suo-

messa toimivat matkailu- ja ravitsemisalan yritykset voivat kehittda ja tehostaa vastuullisuusviestin-

tdansa vastaamaan paremmin heidan asiakkaidensa toiveita ja tarpeita.



2 Vastuullisuuden osa-alueet liiketoiminnassa

Tassa opinnadytetydssa tarkastellaan vastuullisuutta kolmen eri osa-alueen nakdkulmasta, jotka
ovat sosiaalinen-, ekologinen- ja taloudellinen vastuullisuus. Ensimmaisessa alaluvussa 2.1 kasi-
telladn yritysvastuuta, seuraavissa alaluvuissa 2.2—-2.4 on esitelty tarkemmin vastuullisuuden osa-

alueet, jonka jalkeen luvussa 2.5 kerrotaan tarkemmin vastuullisuudesta matkailualalla.

Vastuullisuuden, kestavyyden ja vaikuttavuuden maaritelmat vaihtelevat suhteessa toisiinsa. Sitran
julkaisemassa selvityksessa (Hellstrom & Parkkonen 2022) esitellaan nelja ndkemysta, joiden

avulla naiden teemojen yhteyksia toisiinsa voidaan tarkastella.

,w'\ Kestavyys
v ¥ _
Vastuullisuus
v.‘__“/,_,v

Vaikuttavuus

b) Osittain sekoittuvina ja

a) Erillisind kasitteind pééllekkdising késitteind

A

» Yhteiskuntavastuu

- Vaikuttavuus

Vastuullisuus .
- Kestdvyys

d) Yksi kattokasitieend
¢) Hierarkisina késitteind muille

Kuva 1. Vastuullisuuden, kestavyyden ja vaikuttavuuden kasitteiden valinen suhde (Mukaillen
Hellstrém & Parkkonen 2022, 35)

Ensimmaisena nakokulmana on tarkastella vastuullisuutta, kestavyytta ja vaikuttavuutta selkeasti
omina kasitteindan (kuva 1a), kun taas seuraavassa nakokulmassa naita asioita tarkastellessa ka-
sitteet osittain sekoitetaan toisiinsa ja kasitellaan paallekkaisina (kuva 1b). Seuraavana nakokul-
mana esitetaan pyramidimalli (kuva 1c), jonka pohjana on lainmukaisuus ja sen jalkeen vastuulli-
suus. Vastuullisuuden jalkeen tulee kestavyys, jonka tavoitteena on tdsmentaa vastuullisuuden

osa-aluetta seka lisata siihen esimerkiksi pidemman tahtaimen yhteiskunnallisia tavoitteita.



Pyramidin huipulla on vaikuttavuus, jolla tarkoitetaan muun muassa nopeaa reagointia kiireellisten
kestavyysongelmien ratkaisemiseksi. Yleinen tapa on kuvata vastuullisuus kattokasitteend, joiden
alla ovat kestavyys, vaikuttavuus seka yhteiskuntavastuu (kuva 1d). Tata perustellaan silla, etta
liketoiminnassa voidaan edistaa kestavyytta niin ettei se ole vastuullista. Yritys voi lisaksi olla yh-
teiskunnallisesti vaikuttava, vaikka se ei toimisikaan vastuullisesti. Liiketoiminnan ollessa vastuul-
lista sen tulee kuitenkin olla kestavaa ja organisaation tavoitteisiin nahden vaikuttavaa. (Hellstrom
& Parkkonen 2022, 34-35.)

2.1 Yritysvastuu

Yritysvastuulla tarkoitetaan yrityksen vastuuta toimia lakien ja sdadésten mukaisesti seka raportoi-
maan toimistaan lapinakyvasti. Yritysvastuuta tarkastellaan perinteisesti sosiaalisen-, taloudellisen
seka ymparistdvastuullisuuden nadkodkulmasta. Yritysvastuu yrityksen strategisena painopisteena
edesauttaa yritysta saavuttamaan kilpailuetua vastuullisesta liiketoiminnastaan. Tama edellyttada
lakien ja sdaddsten vaatimuksien ylittdmistd sekd mahdollisesti vapaaehtoisten kansainvalisten oh-
jeistuksien noudattamista osana liiketoimintaa. Vapaaehtoisilla ohjeistuksilla pyritdan paasaantsi-
sesti vahentdmaan yritystoiminnasta aiheutuvia negatiivisia ymparistdon ja ihmisoikeuksiin kohdis-

tuvia vaikutuksia seka edistdmaan vastuullista liiketoimintaa. (Harkdnen & Parikka 2020.)

Viestinnan rooli osana yritysvastuuta on tarkea, silla viestinnan avulla yrityksen toiminnasta saa-
daan lapinakyvampaa ja avoimempaa. Vastuullinen yritys pyrkii avoimuuteen omista toimenpiteis-

taan ja niiden seuraamuksista.

Yritysvastuun vaikutuksia on niin negatiivisia kuin positiivisia ja valittdbmien vaikutusten ohella siita
seuraa myos paljon valillisia vaikutuksia. Yritysvastuun keskeisena tavoitteena on, etta yritys osaa
tunnistaa toiminnastaan aiheutuvat negatiiviset seuraukset ja pyrkii ehkaisemaan niita. Yritysvas-

tuun rooli osana yhteiskunnallista toimintaa on nykypaivana entista merkittavampi ja yritykset vas-
taavat omien toimiensa haittavaikutusten minimoimisen lisaksi myos toimintaymparistostaan ja si-

dosryhmistaan. (Ristaniemi 2021.)

Yritysvastuun vaikutukset heijastuvat yhteiskuntaan niin ihmisoikeus- ja ymparistovaikutuksina kuin
tyohyvinvoinnin ja -olosuhteiden vaikutuksina. Kansainvalisen lainsaadannon tiukentaminen saat-
taa aiheuttaa suomalaisille tai Suomessa toimiville yrityksille jopa kKilpailuhaittaa, silld kustannukset
saattavat olla suuret muihin maihin verrattuna. Suurissa kansainvalisissa yrityksissa lainsdadannon
erot eri maiden valilla vaativat erilaisia toimia ja aiheuttavat muun muassa sen, etta yritys joutuu
raportoimaan useammassa maassa samoista asioista kulloinkin kyseessa olevan maan vaatimus-

ten mukaisesti. EU-tasolla saadetyt lait ja saadokset yhdenmukaistaisivat EU:n sisaisissa maissa



toimivien yritysten toimintaperiaatteita ja lakeja, mutta saattaisivat luoda naille kilpailuhaittaa EU:n

ulkopuolisiin maihin nédhden. (Alenius, Donner, Helminen & Walta 2020.)
2.2 Sosiaalinen vastuu

Sosiaaliseen vastuullisuuteen kuuluu muun muassa henkilokunnan hyvinvoinnista huolehtiminen ja
osaamisen kehittdminen, ihmisoikeuksien kunnioittaminen seka kuluttajansuoja ja tuotevastuu

(Ty6- ja elinkeinoministerié 2010, 17).

Sosiaalisesti vastuullinen yritys kunnioittaa paikallisvaest6a ja minimoi toiminnastaan aiheutuvien
negatiivisten vaikutusten seurauksia paikallisvaeston elamaan. Sosiaalisella vastuullisuudella pyri-
taan vaikuttamaan siihen, ettd matkailutoiminnasta aiheutuvat positiiviset vaikutukset jakautuisivat

tasaisesti eri sidosryhmien kesken. (Garcia-Rosell 2017, 229.)

Euroopan unionin kestavan kehityksen tavoitteena sosiaalisen osa-alueen kohdalla on taystyolli-
syys (Kumpula 2021, 223). Sosiaalisen vastuun osa-alueeseen kuuluu muun muassa monimuotoi-
suuden edistaminen, jolla tarkoitetaan yhdenvertaisuutta esimerkiksi sukupuoleen, ikdan tai etni-
seen taustaan katsomatta. Yrityksen tydolosuhteista ja -ymparistosta seka tyontekijoiden tydhyvin-
voinnista huolehtiminen ja oppimisen tukeminen ovat osana yrityksen sosiaalista vastuullisuutta.
(Ristaniemi 2021, 55-56.)

Sosiaalista vastuullisuutta tarkastellaan muun muassa tydolosuhteiden ja henkildston, ihmisoikeuk-
sien, tuotevastuun seka yhteiskunnan nakékulmista. Tydolosuhteiden ja henkildstdn osalta tarkas-
tellaan henkiléston tydhyvinvoinnin lisaksi tyoturvallisuutta seka -terveytta, monimuotoisuutta ja yh-
denvertaisuutta, henkildstdn ja johdon valisia suhteita seka erilaisia koulutuksia. Ihmisoikeuksiin
liittyvissa tunnusluvuissa tarkastellaan yhdistymisen vapautta, jolla tarkoitetaan esimerkiksi ammat-
tiliittoihin kuulumista. Lapsi- ja pakkotydvoiman kayttédn liittyen yritys vastaa siita, ettei heidan toi-
mintansa tai hankintaketjunsa loukkaa ihmisoikeuksia. Suomen valtion omistamissa yrityksissa on
valtion puolesta tehty linjaus, jonka mukaan niiden tulee toiminnassaan kunnioittaa ja noudattaa
ihmisoikeuksia. Meilla ei ole Suomessa kaytdssa orja- ja pakkotydvoiman kayttda koskevaa rapor-
tointivelvoitetta. Syrjimattdmyydella tarkoitetaan seka koko henkiléston ja johdon etta eri sidosryh-
mien seka asiakkaiden oikeudenmukaista ja tasa-arvoista kohtelua. Syrjinta pitaa sisalladn myos
erilaiset hairinnan muodot, kuten seksuaalisen hairinnan. Yhteiskunnallisen vastuun nakokulmasta
tarkastellaan yrityksen vaikutuksia paikallisiin ihmisiin ja yhteisoihin. Yrityksen velvollisuutena on
arvioida omia toimiaan suhteessa yhteiskuntaan ja minimoida paikallisyhteisoon kohdistuvat nega-
tiilviset vaikutukset. Yritys on vastuussa sek& omista etta valitsemiensa sidosryhmien toiminnasta.
Yrityksella on mahdollisuus osallistua julkiseen paatoksentekoon ja vastuullisella toimijalla on nain

mahdollisuus ajaa paikallisyhteison ja sen asukkaiden etuja. Yritykset voivat itse paattaa



poliittisista linjauksistaan ja mahdollisista avustuksista ja tuesta poliittiseen paatdksentekoon. Suuri
osa yrityksista on linjannut, etteivat eettisin perustein tue poliittisia puolueita. Moni kuitenkin kokee
lobbaamisen normaalina toimintana, jonka avulla yritykset valvovat etuja ja osallistuvat yhteiskun-
nalliseen vaikuttamiseen. Oli yrityksen kanta politikkaan mika tahansa on hyva tuoda se esiin avoi-
mesti ja toimia lapinakyvasti. Edellda mainittujen vastuiden liséksi sosiaalinen vastuu kattaa myds
tuotevastuun, jolla tarkoitetaan, etta yrityksen tuotteet ja tarjoamat palvelut eivat saa aiheuttaa
kayttdjilleen vaaraa tai vahinkoa. Yritys vastaa siita, ettd heidan tarjoamansa tuotteet ja palvelut
markkinoidaan eettisesti ja rehellisesti, jotta kuluttajaa ei harhaanjohdeta tekemaan huonoja osto-
paatdksia. Tuotevastuu kattaa myods asiakkaiden yksildllisyydensuojan, jolla tarkoitetaan asiakas-

tietojen asianmukaista sailyttamista ja kayttamista. (Kurittu 2018, 129-145.)
2.3 Ekologinen vastuu

Garcia-Rosellin (2017, 230) mukaan ekologisella vastuullisuudella tarkoitetaan, etta yritys huomioi
ja kunnioittaa toiminnassaan luonnon kanto- ja uusiutumiskyvyn seka minimoi liiketoiminnastaan

aiheutuvat negatiiviset ymparistdvaikutukset.

Yritysten ekologiseen vastuullisuuteen kuuluvat muun muassa tuotantoprosessin ymparistoystaval-
lisyys, kestavien toimintaperiaatteiden ja teknologioiden kayttd seka resurssien kayttdminen saas-
telidasti ja kestavalla tavalla. Valtiotason politiikalla ja sédantelylld on merkitysta kyseisessa valti-
ossa toimivien yritysten toimintamalleihin, silld sdadantdjen ja politikan avulla yrityksia voidaan vel-
voittaa ja kannustaa kehittdmaan tai uusimaan toimintakaytantdjaan. Euroopan unionin kestavan
kehityksen tavoitteena ymparistdvastuun osa-alueen kohdalla on ympariston laadun suojeleminen

seka korkeatasoinen ymparistonsuojelu. (Kumpula 2021.)

Ymparistovastuuta voidaan tarkastella luonnon monimuotoisuuden, materiaalien ja veden kulutuk-
sen, paastojen ja jatteiden seka energiankulutuksen nakokulmista. Luonnon monimuotoisuuden
haviamista pidetaan merkittavana ymparistouhkana ja monimuotoisuuden vaalimisella ja sailytta-
misella pyritaan suojelemaan alueen lajirunsautta, lajien ainutlaatuisuutta ja ekosysteemin moni-
muotoisuutta. Yrityksen nakokulmasta on tarkeaa pohtia toiminnan vaikutuksia luonnon monimuo-
toisuuteen ja tehda toimenpiteita sen suojelemiseksi. Erityisesti hakkuut, ymparistomyrkyt ja vie-
raslajit vahingoittavat alueen monimuotoisuutta tuhoamalla eri lajien elinymparistda. Materiaalien
kulutuksella tarkoitetaan tuotteisiin seka niiden pakkauksiin kaytetyn materiaalien maaraa seka
kaytettavin materiaalien kierratysmahdollisuutta. Oleellista on mista materiaalit ovat peraisin, miten
ne on hankittu ja millaisia tuotantotapoja on kaytetty. Vedenkulutus on syyta huomioida erityisesti
toimitusketjussa, joissa erilaiset tuotantoprosessit saattavat kuluttaa vetta alueilla, joissa siita on
pulaa ja nain toiminnan negatiiviset vaikutukset paikallisyhteis66n saattavat olla merkittavia ja

sydda heidan vesivarantojaan. Oleellista on veden kulutuksen maara ja mista sita otetaan, veden



kierratysmahdollisuudet omassa toiminnassa, toiminnasta syntyvan jateveden laatu ja maara, jate-
veden paatymispaikka, jatevedestd aiheutuvat paastoét ja kuormitus sekd mahdolliset haitat vesis-
toille. Yritystoiminnassa voidaan arvioida polttoaineiden kaytén ja vuotojen aiheuttamia kasvihuo-
nekaasupaastoja seka kuinka paljon ja miten kasvihuonekaasuja on vahennetty ja miten niita tul-
laan vahentdmaan tulevaisuudessa. Taman lisaksi voidaan arvioida epasuorasti omasta toimin-
nasta aiheutuvat kasvihuonekaasupaastot, kuten sahkon ja lammdn kayttd seka tuotteen jalostuk-
sesta ja toimituksesta aiheutuvat paastoét. limastolle ja luonnolle haitallisia paastéja ovat kasvihuo-
nekaasujen lisaksi muun muassa rikki- ja typpioksidipaastot, haihtuvat orgaaniset yhdisteet seka
hiukkaspaastot, jotka aiheuttavat vesistdjen rehevoitymista, otsonikatoa sekd happamoitumista.
Toiminnasta aiheutuvien jatteiden syntya voidaan ehkaista uudelleenkayttamalla ja kierrattamalla
materiaaleja. Oleellista on toiminnasta aiheutuvan jatteen maara ja sen kasittely. Yrityksen tulee
tiedostaa jatteista aiheutuvat ymparistévaikutukset ja pyrkia vahentamaan jatteiden maaraa. Ener-
giankulutusta tarkasteltaessa huomioidaan kaytetyt energianlahteet seka energiankulutus. Yrityk-
sen on oleellista tarkastella, millaisia toimia energiankulutuksen vahentamiseksi on tehty, asettaa
tavoitteita ja seurata kehitysta. Taman lisaksi yrityksen on hyva selvittaa millaisilla toimilla tuottei-

den ja palveluiden energiatehokkuutta voidaan lisata. (Kurittu 2018, 121-128.)
2.4 Taloudellinen vastuu

Taloudellisella vastuullisuudella tarkoitetaan liiketoiminnan taloudellisen kannattavuuden liséksi yri-
tyksen toiminta-alueelleen tuottamia tuloja ja tyOpaikkoja. Taloudellinen vastuullisuus edellyttaa,
ettei yritys ole haitaksi muille elinkeinoille tai horjuta taloudellista tasa-arvoa. (Garcia-Rosell 2017,
230.)

Euroopan unionin kestavan kehityksen tavoitteena taloudellisen osa-alueen kohdalla on hintava-
kaus ja tasapainoinen talouskasvu (Kumpula 2021, 223). Yrityksen taloudelliseen vastuuseen kuu-
luu muun muassa verojen maksaminen seka terrorismin ja rahanpesun rahoittamisen ehkaisy. Yri-
tyksen taloudelliseen vastuullisuuteen kuuluu liséksi sidosryhmien osallistaminen yrityksen paatok-
sentekoon seka yritysvastuunakdkulma johdon valintaperusteissa ja palkitsemiskaytanteissa. Si-
dosryhmien yritykseen kohdistama paine liiketoiminnan vastuullisuuden kehittamiseen seka heidan
mahdollisuutensa valvoa yritysta kirjanpitolain velvoittaman vastuullisuusraportoinnin ansiosta yri-
tykseen kohdistuu entistd kovempia paineita ja odotuksia kehittdd omaa vastuullisuuttaan. (Rista-
niemi 2021, 57-60.)

Yrityksen taloudellista vastuullisuutta tarkasteltaessa kiinnitetddn huomiota muun muassa yrityksen
korruptionvastaisuuteen, taloudellisiin tuloksiin, verojalanjalkeen, paikallisiin kaytantdihin seka yri-
tyksen epasuoriin taloudellisiin vaikutuksiin. Korruptionvastaisuudella tarkoitetaan yrityksen kykya

arvioida ja hallita korruptioon liittyvia riskeja seka tiedottaa ja kouluttaa kaikkia organisaatiossa



tydskentelevia toimimaan hyvaksyttavalla tavalla. Taloudellisten tulosten arvioinnissa kiinnitetdan
huomiota muun muassa yrityksen saamiin valtiollisiin avustuksiin, yrityksen kykyyn huolehtia eldke-
vastuistaan, iimastonmuutoksen aiheuttamista taloudellisista seuraamuksista seka yrityksen ympa-
rilleen tuottamasta taloudellisesta lisdarvosta. Verojalanjaljella tarkoitetaan yrityksen suhtautumista
verojen maksamiseen seka verojen maksamisen tuomaa taloudellista lisdarvoa. Oleellista on tar-
kastella myds hyddyttavatkd yrityksen maksamat verorahat paikallistaloutta. Paikallisilla kaytan-
noilla tarkoitetaan muun muassa miten yritys toimii tai millainen tyontekijoiden palkkaus on suh-
teessa paikalliseen minimipalkkaan seka yrityksen johtajien paikallisuutta. Hankintakaytannoissa
tarkastellaan miten suuri osa yrityksen tarvitsemista tuotteista ja palveluista hankitaan paikallisilta
toimijoilta. Epasuorilla taloudellisilla vaikutuksilla tarkoitetaan muun muassa miten paljon yritys tyol-
listda paikallisia urakoitsijoita ja alihankkijoita seka kehittaa paikallista tyollisyytta esimerkiksi han-
kintaketjujensa kautta. Yritys vaikuttaa epasuorasti paikallisvaestoon verotulojen kautta seka lisaa-
malla ostovoimaa. (Kurittu 2018, 114-120.)

2.5 Vastuullisuus matkailualalla

Matkailusta aiheutuu sosiaalisia, taloudellisia seka ymparistovaikutuksia. Matkailu aiheuttaa niin
positiivisia kuin negatiivisia vaikutuksia muun muassa kohteen kulttuurille, taloudelle ja elinvoimai-
suudelle. Pasasen (2020, 99—-118) mukaan tutkimukset ovat osoittaneet, ettd matkailijat toimivat
usein arjessaan vastuullisesti ja pitavat tarkeina kestavan kehityksen arvoja ja toimintamalleja,
mutta eivat useinkaan noudata naitd matkaillessaan. Jo kohteen valinnassa tai likennemuodossa
olisi hyva ottaa vastuullisuuden nakdkulma huomioon. Ymparistoystavallisyys saatetaan nahda li-

saarvoa tuovana asiana, mutta se ei usein ole tarkein peruste matkakohteen valinnassa.

Garcia-Rosellin (2017, 229-233) mukaan olisi tarkeaa, etta niin matkailijat, matkailutoimijat, viran-
omaiset kuin muut matkailun sidosryhmat vaikuttaisivat toiminnallaan matkailun vastuullisuuteen.
Nain saadaan matkailun vastuullisuuteen ja sen kehittamiseen erilaisia arvoja ja nakokulmia, joi-

den avulla voidaan vaikuttaa positiivisesti matkailun vastuullisuuteen.

Visit Finlandin 2019 paivittdmat valtakunnalliset kestdvan matkailun periaatteet kattavat laajasti
matkailualan yritysvastuun teemoja. Kestavan matkailun periaatteisiin sisaltyy kestavan matkailun
toimintasuunnitelman tekeminen seka sen toimintaperiaatteisiin sitoutuminen. (Visit Finland
2019a.)

Kulttuuriperinnon kunnioittaminen, yllapitaminen ja vahvistaminen seka sen tuominen esiin aidosti
ja kulttuuria kunnioittaen edesauttaa kulttuuriperinnon sailymista. Paikallisten yritysten, palveluiden
ja tuotteiden suosiminen seka paikallisten ihmisten tydllistaminen edistda matkailutulojen jakautu-

mista paikallisten hyvaksi. Paikallisten osallistaminen osaksi paatoksentekoa seka liiketoiminnan



lapinakyvyys luovat luottamusta ja sitoutuneisuutta. Liiketoiminnan eettisyys ja jatkuva kehittami-
nen luovat yritykselle edellytykset jatkaa liiketoimintaansa myos tulevaisuudessa. Toimintaymparis-
ton luonnon monimuotoisuuden suojeleminen seka sen kantokyvyn huomioon ottaminen liiketoi-
minnassa myotavaikuttaa sen sailymista myos tuleville sukupolville. Eldinten asianmukaista kohte-
lua ja kunnioittamista unohtamatta. Kaikkien kohteleminen oikeudenmukaisesti sekd kaupankayn-
nin reiluus ja rehellisyys myotavaikuttavat siihen, etta alueella on mukava asua ja vierailla niin nyt
kuin tulevaisuudessakin. Inmisarvojen, tasa-arvon ja hyvinvoinnin edistamiseksi kaikkia tulee koh-
della tasa-arvoisesti taustasta rippumatta. Toiminnassa on tarkeaa huomioida my®os erityistarpeita
omaavia ihmisia. Henkildstdn kouluttamisen ja opastamisen tarkoituksena on kannustaa heita toi-
mimaan vastuullisemmin seka lisata heidan tietoisuuttaan ja ammattitaitoaan. Viranomaismaarays-
ten ja erilaisten lakien noudattaminen kuuluu osaksi vastuullista liiketoimintaa. Tarkeaksi asiaksi
nostettiin myds laadusta ja turvallisuudesta huolehtiminen. Toiminnan tarkoituksena on mitata, va-
hentaa ja seurata matkailusta aiheutuvaa ymparistokuormitusta seka ohjata toimintaa resurssi- ja

energiatehokkaammaksi. (Visit Finland 2019a.)
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3 Vastuullinen kuluttaminen

Suomalaisen Tyon Liiton tilaamassa tutkimusselvityksessa selvitettiin suomalaisten kulutusmuutok-
sia ja -asenteita seka yritysten vastuullisuustekojen merkitysta asiakkaille. Tulosten mukaan suo-
malaisten kulutustottumuksiin vaikuttaa hintojen kallistuminen ja huoli ilmastonmuutoksesta. Suo-
malaiset kuluttajat haluavat entistd enemman tukea kotimaisia yrityksia, tuotteita ja palveluita. Halu
kotimaisen tydllisyyden ja teollisuuden tukemiseen sekd Euroopassa vallitseva yleinen epavar-
muus on vaikuttanut siten, ettd suomalaiset haluavat tukea kotimaisuutta. Toisaalta hintojen kallis-
tuminen ja kotitalouksien taloudellisen tilanteen heikkeneminen vaikuttaa ostokayttaytymiseen si-
ten, ettd se suosii edullisempia vaihtoehtoja. Tdma korostuu erityisesti alle 25-vuotiaiden kulutta-
jien ostokayttaytymisessa, vaikka heilla on entistd suurempi halu suosia vastuullisesti tuotettuja ja

ymparistoystavallisia tuotteita ja palveluita. (Suomalaisen Tyon Liitto 2022.)

Ymparistdministeridn julkaisun mukaan suomalaisten kotitalouksien asukasta kohti laskettava hiili-
jalanjalki laski vuosina 2010-2015, mutta ovat sen jalkeen pysyneet melko samoissa lukemissa
vuoteen 2019 asti. Julkaisussa kerrotaan tulotason olevan paaosin selittdvana tekijana hiilijalanjal-
jen muutokseen. Paastot ovat kasvaneet 4 % vuodesta 2000. Taméanhetkisen hallitusohjelman ta-
voitteena on tehdd Suomesta hiilineutraali vuoteen 2035 mennessa, jolla tarkoitetaan, ettd paasto-
vahennystoimilla paastojen tason tulee olla pienemmat kuin mita hiilinielut pystyvat varastoimaan.
Energiateollisuus on paastolahteeltddan Suomen suurin sektori ja sen jalkeen tulee liikenne. Liiken-
teesta aiheutuvia paastoja pyritddn vahentdamaan energiatehokkuutta lisdamalla, energianlahteilla

seka vahentamalla ajokilometreja henkiléa kohden. (Lounasheimo, Cederlof & Mantyla 2021.)

Nuoret, tyo ja kuluttaminen -tutkimuksessa selvitettiin vastuullisuuden ja kotimaisuuden vaikutusta
nuorten ostokayttaytymiseen. Tutkimuksessa verrattiin 15—-17-, 18-20- ja 21—24-vuctiaiden nuorten
ostokayttaytymista toisiinsa seka 15-24-vuotiaiden suhdetta muuhun ikaryhmaan (25-79-vuotiaat).
Tutkimuksen mukaan kotimaisia tuotteita ja palveluita suosii nelja viidesta suomalaisesta. 15-24-
vuotiaista nuorista 67 prosenttia olisi tutkimuksen mukaan valmiita maksamaan korkeamman hin-
nan kotimaisista tuotteista. Erityisesti 15—17-vuotiaat nuoret arvioivat ymparistollisten tekijoiden

kasvattavan rooliaan tulevaisuudessa ostopaatoksia tehtaessa. (Suomalaisen Tyon Liitto 2019.)
3.1 Trendit

Sitran tammikuussa 2023 julkaisemassa megatrendiselvityksessa esitellaan viisi megatrendia,
jotka heijastavat tulevaisuuden kokonaiskuvaa globaalilla tasolla. Megatrendit ovat pitkan aikavalin
kehityssuuntia, joissa muutoksia tarkastellaan useiden ilmididen nakodkulmista. (Dufva & Rekola
2023, 6.) Vuoden 2023 megatrendien teemoina ovat ihmiset, luonto, talous, valta ja teknologia.

Téassa luvussa kasitelldadn megatrendien 2023 kokonaiskuvaa seka ratkaistavia haasteita (kuva 2).
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Luontoteeman ydinviestind on luonnon kantokyvyn murentuminen, jolla tarkoitetaan luonnon moni-
muotoisuuden heikkenemista, luonnonvarojen ylikulutusta, jatteiden maaran lisaantymista seka il-
mastonmuutosta. Luonnon kantokykya kuormitetaan likkaa ja tdma vaikuttaa moneen eri osa-alu-
eeseen. Haasteena on nopeuttaa paatdksentekoa, jotta ihmisten toiminta ja yhteiskunta muuttaisi-
vat toimintatapojaan, hillitd kuormituksen kierrettd, varmistaa resurssien riittavyys ja ehkaista yliku-
lutusta. Ihmiset-teemassa kasitellaan hyvinvoinnin kasvavia haasteita, jolla tarkoitetaan esimerkiksi
vaeston ikdantymisen tuomia haasteita, joita ovat muun muassa ty6ikaisten maaran vaheneminen
seka sosiaali- ja terveyspalveluiden tarpeeseen vastaaminen. Haasteita tuo myos vaestdénkasvun
keskittyminen kasvukeskuksiin seka vaeston monimuotoistuminen. Teemassa talous megatrendina
on talouden perustan rakoileminen, jolla tarkoitetaan vaurauden jakautumista yha pienemmalle
joukolle seka eriarvoisuuden lisaantymista. Talousjarjestelman kehittdminen luonnon ja ihmisten
kannalta kestdvampaan suuntaan tukisi luonnon tilan parantumista seka ihmisten hyvinvointia.
Teknologiaa tarkastellaan digivallan kiihtyneen kilpailun nakdkulmasta, jonka haasteina on teknolo-
giajattien ylivallan lisaksi kriittisten resurssien riittavyys. (Dufva & Rekola 2023, 10-11.) Teeman
valta kautta tarkastellaan demokratian kamppailun kovenemista, jonka seurauksena informaatio-
vaikuttaminen kasvaa ja luottamus kestavammasta ja reilummasta maailmasta rappeutuu (Dufva &
Rekola 2023, 38).

Luonnon ,
Huoltosuhteen kantokyky Informaatio-

heikkeneminen vaikuttaminen

murenee

Kuva 2. Megatrendit 2023 kokonaiskuva ja ratkaistavat haasteet (mukaillen Dufva & Rekola 2023,
10)

Megatrendien ja niiden tamanhetkisten nakymien ohella on hyva pohtia my6s mahdollisuuksia,
joita tulevaisuus voi tuoda tullessaan (kuva 3). Luonto-teeman keskidssa on ekologinen



12

jalleenrakennus, jota tuetaan muun muassa siirtymalla kiertotalouteen, kehittdmalla ylisukupolvista
paatdksentekoa seka panostamalla digivihredan siirtymaan. Kestavilla elamantavoilla tuetaan ihmi-
set-teeman kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin osa-aluetta. Hyvinvoinnin edistdmisen painopiste on
terveysongelmien ennaltaehkaisyssa. (Dufva & Rekola 2023, 68.) Talouden teemassa korjaavan ja
uusintavan talouden tarkoituksena on, etta toiminnasta aiheutuvat positiiviset vaikutukset hyvin-
vointiin ja ekologisuuteen ovat negatiivisia vaikutuksia suuremmat (Dufva & Rekola 2023, 59). Tee-
massa valta mahdollisuutena ndhdaan demokratian vahva luottamus ja osallisuus, jonka tavoit-
teena on vahvistaa luottamusta muun muassa eri instituutioihin ja paatoksentekoelimiin (Dufva &
Rekola 2023, 40). Teknologian teeman digimaailman reiluudella tarkoitetaan, etta niin yhteiskun-
nan, yksilon etta yritysten edut ovat tasapainossa keskenaan ja etta reiluudella pyritdan tuomaan

kilpailukykya ja hyvinvointia yhteiskuntaan (Dufva & Rekola 2023, 68).

Uudet
vaikuttamisen

Hyvinvointi Ekologinen Digitaalinen

investointina jalleenrakennus Sivistys

Kuva 3. Tulevaisuuden mahdollisuudet (mukaillen Dufva & Rekola 2023, 67)
3.2 Matkailutuotteen ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Vaisanen kertoo Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun tutkimus ja kehitystoiminnan blogissa
vastuullisuuden vaikutuksista matkailijan ostopaatékseen. Han kertoo matkailutuotteen ostopaatok-
seen yleisesti vaikuttavina tekijéina olevan hinta, majoitustyyppi, viestinta, palvelun laadukkuus,
helppous seka uutuudenviehatys. Vastuullisuus nahdaan matkailijoista suuren osan keskuudessa
tarkeana asiana, mutta siita ei olla juurikaan valmiita maksamaan enemman. (Vaisanen
10.4.2017.) Tdma on linjassa luvussa 4.1 .kasiteltdvan tutkimuksen (Pasanen, 2019) tulosten
kanssa. Vaisdsen mukaan aiemmin kestavyyden perusteella matkansa varanneet ovat vastaanot-
tavaisempia matkakohteen vastuullisuudesta kerrottaessa. On my6s hyva muistaa, etteivat kaikki

arvota vastuullisuuden eri osa-alueita keskendan yhta tarkeiksi. Vastuullisuudesta viestiminen



13

saattaa vaikuttaa negatiivisesti ostopaatdkseen tai karkottaa asiakkaan, mikali han ei koe vastuulli-
suutta tarkeaksi. Kestavyyteen mydnteisesti suhtautuvat asiakkaat saattavat tehda ostopaatok-
sensa yrityksen tai palvelun ymparistdystavallisyyteen perustuen, vaikka se olisi hintavampi. Mat-
kailija voi viestia omasta arvomaailmastaan valitsemalla kestdvamman vaihtoehdon seka olla tuke-

massa omien arvojensa mukaista elamaa. (Vaisanen 10.4.2017.)
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4 Vastuullisuusviestinta

Vastuullisuusviestinnan tarkoituksena on viestia yrityksen vastuullisuudesta, tavoitteista seka vas-
tuullisuuden eteen tehdyista toimenpiteista niin yrityksen asiakkaille kuin sidosryhmille. Vastuulli-
suusviestinta on osa yrityksen muuta viestintaa ja viestii yrityksen arvoista ja toimintatavoista.
Oleellista on selvittda mika on yrityksen nykyinen tilanne, miten sita voitaisiin kehittaa seka seurata

toimenpiteiden vaikutuksia ja viestia niista lapinakyvasti. (Hillgrén 2014.)

Vastuullisuusviestinnan hyoétyja on avattu kilpailuetua yhteiskuntavastuusta -oppimateriaalissa. Py-
ramidin (kuva 4) pohjalla on vuorovaikutus, jolla tarkoitetaan sidosryhmien osallistamista toimin-
taan esimerkiksi ottamalla ideoita mukaan tuotekehitykseen ja prosessien kehittamiseen. Vuorovai-
kutus sidosryhmien valilla saattaa auttaa logististen ratkaisujen l6ytamisessa tai materiaalitehok-
kuuden kehittdmisessa. Seuraavana pyramidissa on kilpailukyky. Onnistuneella vastuullisuusvies-
tinnalla voidaan vaikuttaa positiivisesti yrityksen maineeseen ja sitouttaa niin sidosryhmia kuin asi-
akkaita. Vastuullisuusviestinnalla on tdman mukaan vaikutusta myés mahdollisen rahoituksen saa-
miseen seka rekrytoinneissa. Vastuullisuusviestinnalla voidaan perustella tuotteiden tai palveluiden
hintaa seka vaikuttaa yrityksestd muodostettavaan mielikuvaan. Pyramidin huipulla on kilpailijoista
erottautuminen, jota voidaan toteuttaa avoimen ja rehellisen vastuullisuusviestinnan avulla.
(Hillgrén 2014, 10 & 12.)

Kilpailijoista
erottautuminen

Mielikuvan
rakentuminen

Hintaa perusteleva

Vuorovaikutus

Kuva 4. Miksi vastuullisuudesta kannattaa viestia (mukaillen Hillgrén 2014, 10)
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4.1 Vastuullisuusviestinta matkailualalla

Tassa kappaleessa esitetyt aiemmat tutkimukset vastuullisuusviestinnasta on tehty Kohti vastuul-

lista matkailua -hankkeen toimesta (Pasanen 2019 & 2017).

Nain viestit kestavyydesta ja vastuullisuudesta -julkaisussa (Pasanen 2017) kerrotaan, kuinka mat-
kailualan yritykset voivat viestia asiakkailleen vastuullisuudesta. Taman julkaisun mukaan vastuulli-
suudesta voidaan viestia useita kanavia apuna kayttaen: verkkosivujen, median ja sosiaalisen me-
dian lisdksi se nostaa esiin varausjarjestelmat, tarjoukset ja mainokset, esitteet, laskut seka yrityk-
sen sisalla tapahtuvan viestinnan. Esityksen mukaan vastuullisuudesta voi ja kannattaa viestia
asiakaspolun jokaisessa vaiheessa. Siita Iahtien, kun asiakas etsii tietoa matkastaan aina matkan
jalkeiseen aikaan asti. Asiakas haluaa tietdd mita han saa ja miten han voi hyotya vastuullisuu-
desta. Viestin tulee olla rehellinen ja luotettava, asiakasta puhutteleva ja tunteisiin vetoava. Vas-

tuullisuusviestinndssa on tarkeaa kertoa asioista, joita voidaan todistaa. (Pasanen 2017.)

Tutkimuksessa kartoitettiin, miten vastuullisuudesta tulisi viestia suomalaisten ja venalaisten kulut-
tajien nakokulmasta. Kyselytutkimuksen avulla selvitettiin, millaisia asenteita kuluttajilla on kesta-
vaa matkailua kohtaan ja miten vastuullisuus nékyy heidan arkikayttadytymisessaan. Taman kaksi-
osaisen tutkimuksen tuloksista on koottu nelja asiakassegmenttia: Vastuullisuudesta tietoiset, vas-
tuulliset, vastuullisuudesta valittamattémat ja valtavirran vastuulliset. Segmentoiduista noin 390
suomalaisesta noin 55 % kuului valtavirran vastuulliset -kuluttajaryhmaan. Tama kuluttajaryhma ei
kiinnita tutkimuksen mukaan erityisen paljon huomiota vastuullisuuteen matkaillessaan. He ovat
jossakin maarin valmiita maksamaan matkastaan hieman enemman, mikali se tukee paikallista
elinvoimaisuutta ja toimeentuloa. Mutta paastdjen vahentaminen, kulttuuriperinndn- tai luonnon
suojeleminen ei ole valtaosalle heista niin tarkeita asioita, etta olisivat niiden vuoksi valmiita mak-

samaan matkastaan enempaa. (Pasanen 2019.)
4.2 Viestintakanavat ja -sisalto

Pasasen (2020, 99-118) mukaan tehokas ja houkutteleva vastuullisuusviestinta (kuva 5) on aktiivi-
sessa muodossa kirjoitettua, suoraan asiakkaalle kohdennettua, tunteisiin vetoavaa ja elamysta
korostavaa. Tavoitteena on, ettd asiakas voisi kuvitella itsensa paikan paalle ja samaistua viestiin.
Viestin tulisi olla suostutteleva ja houkutteleva seka rohkaista erilaisten kannustimien avulla asia-
kasta toimimaan kestavammin, kuitenkaan moralisoimatta tai luomatta huonoa omaatuntoa. Asiak-
kaalle tulee kertoa yrityksen toiminnasta lapinakyvasti seka korostaa, miten asiakas hyotyy kysei-
sen yrityksen vastuullisuuden eteen tekemista toimenpiteista. Vastuullisuusviestinnan sisallén tulee

olla todisteilla todennettavissa, tasmallista, uskottavaa seka luotettavaa. Pasasen (Pasanen 2020,
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116) mukaan olisi hyva, mikali hiilijalanjaljesta kerrottaisiin asiakkaille varikoodattuina pylvaina, sa-

maan tapaan kuin kodinkoneita myytaessa.

Uskoftavaa, luotettavaa ja todisteita korostavaa
Aktiivisessa muodossa kirjoitettu Viesti suunnataan suoraa asiakkaalle
Miten asiakas hyGtyy yrityksen vastuullisuuden eteen

samaistuttava tekemistd toimenpiteistd S
Samaistuttava d ! c Tssmallinen

o Tehokas ja houkutteleva
Asiakas voi kuvitella itsensd paikan . . C
paile vastuullisuusviestinta

Suostutteleva ja houkutieleva

Eldmystd korostava
Tunteisiin vetoava
Rohkaistaan kohti kestavampai toimintaa kannustimen
avulla

Viltetddn moralisointia ja Hiilijalanjdljestd viestiminen
huonon omatunnon luomista varikoodattuina pylvaind
Lapindkyvi

Kuva 5. Tehokas ja houkutteleva vastuullisuusviestinta (mukaillen Pasanen 2020, 116)

Teoksessa muuta maailmaa somessa (Lahti & Meretniemi 2022, 187-205) esitelldan sosiaalisen
median markkinointikanavina YouTube, Instagram, Twitter, LinkedIn, TikTok, Facebook, Jodel,
Snapchat, Pinterest, Discord, Twitch seka Tinder. Sosiaalisessa mediassa kohderyhmien seka ka-
navan suosimien sisaltémuotojen tuntemus on tarkeaa, jotta sisalto tavoittaa halutun kohderyh-

man. Sosiaalisen median markkinoinnissa voidaan hyddyntaa myos ajankohtaisia ilmigita.

Mediamainonnalla tarkoitetaan esimerkiksi lehti-, radio- tai televisiomainontaa sekéa erilaisia banne-
reita, ulkomainoksia mainostauluilla tai elokuvan alussa olevia mainosfilmeja. Sisaltdmarkkinoinnin
erilaisia kanavia ovat esimerkiksi yrityksen oma lehti, blogi, verkkosivut tai podcast. (Ramo 2019,
44.)

Tassa opinnaytetyossa perehdytaan kuitenkin yritysten verkkosivuilla tapahtuvaan viestintaan.
Verkkosivuilla esitelldan yritys ja kerrotaan miten ja mista yrityksen tuotteita tai palveluita voidaan
ostaa. Lisaksi sieltd on hyva I6ytya linkit yrityksen sosiaalisen median kanaviin seka yrityksen yh-
teystiedot ja aukioloajat. Yritys voi upottaa verkkosivuilleen muun muassa kuvia yrityksen Instagra-
mista, YouTube videoita tai podcast-jaksoja. Verkkosivujen kannalta tarkeaa on, etta sivusto on
ajan tasalla ja sita paivitetdan saanndllisesti. Sivuston tulee olla huolellisesti tehdyn nakdinen ja

kirjoitusvirheita on valtettava, jotta se vaikuttaa luotettavalta. Saanndllinen paivittdminen
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edesauttaa hakukonenakyvyytta ja Idydettavyyden kannalta on tarkeaa, ettd hakukoneoptimointia
tehdaan. (Ramo 2019, 76-77.)

Visit Finlandin julkaiseman vastuullisen matkailuyrityksen kasikirjan mukaan yrityksen verkkosi-
vuille kannattaa tehda oma osionsa vastuullisuudelle. Vastuullisuuden osa-alueet olisi hyva eritella
ja antaa esimerkkeja eri osa-alueiden huomioimisesta yrityksessa. Tarkeaa olisi myos kertoa miten
kestava kehitys otetaan huomioon toiminnan suunnittelussa ja miten vastuullisuustoimenpiteet na-
kyvat yrityksen toiminnassa. Sertifikaattien logot olisi hyva olla nakyvilla sivuilla. Verkkosivuilla kan-
nattaa naiden lisdksi tuoda esille, mikali yritys tukee rahallisesti jotakin kohdetta. Markkinoinnin
suunnittelussa kannattaa ottaa huomioon mista ymparist6- tai kestavan kehityksen sertifikaatista,

ohjelmasta tai kriteeristdsta olisi yritykselle eniten hyoétya. (Visit Finland 2019b.)

Sisaltémarkkinoinnin muotoina ovat IAB Finlandin julkaiseman sisaltémarkkinoinnin oppaan mu-
kaan esimerkiksi erilaiset videot, artikkelit, infograafit, kuvat seka visat ja kyselyt (Boijer-Spoof Hei-
kinheimo ym. 2020, 13).
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5 Tutkimusmenetelma

Maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkitaan jotakin ilmiota. limiéta tutkittaessa hyo-
dynnetaan sita selittavia teorioita. Yleisimpana aineistonkeruumenetelmana kaytetaan kyselyloma-
ketta. Kvantitatiivisen tutkimuksen Iahtokohtana on jokin teoria ja se edellyttaa esiymmarrysta tut-
kittavasta ilmiésta. (Kananen 2015, 197.) Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena
on jonkin ilmién ymmartaminen. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmina kaytetaan
haastatteluja, havainnointia, erilaisia dokumentteja seka joskus kyselylomaketta. Laadullisen tutki-
muksen aineiston maaraa ei voida etukateen maarittaa, koska aineiston keruu jatkuu niin kauan,
ettd saadaan vastaus tutkimusongelmaan. (Kananen 2015, 127-128.) Laadullinen tutkimus perus-
tuu erilaisiin tieteellisiin aineistoihin seka niista tehtyihin analyyseihin (Kallinen & Kinnunen). Nama
kaksi tutkimusmenetelmaa ovat tutkimusprosessiltaan ja rakenteeltaan samanlaiset, mutta kum-
mallakin tutkimusmenetelmalla on omat Iahestymistapansa ja lahtokohtansa (Kananen 2015, 197).
Tassa opinnadytetydssa kaytetdan maarallista tutkimusotetta, koska halutaan selvittda kuluttajien
suhdetta vastuullisuusviestintdan. Tama tutkimusote soveltuu tdhan opinnaytetydhon, koska kyse-

lyn kohderyhmalta halutaan kysya melko laajasta aihekokonaisuudesta.
5.1 Kyselyn kokoaminen

Kyselya tehtdessa tulee ottaa huomioon, millaista kysymysteksti on, ovatko vastausvaihtoehdot
tarpeeksi peittavia seka pohtia kysymysten jarjestysta kyselylomakkeella (Kananen 2015, 229). Ky-
symystekstin yhdenmukaisuuteen olisi pitanyt kiinnittdd enemman huomiota, silld osa kyselylomak-
keen kysymyksista on kirjoitettu eri persoonamuotoina. Kyselya tehtdessa vastausvaihtoehtojen
peittavyyteen kiinnitettiin erityistd huomiota, jolla tarkoitetaan, etta jokaisen kysymyksen vastaus-
vaihtoehdoissa on en halua vastata, muu, en osaa sanoa, ei samaa eika eri mielta tai ei mikaan
edelld mainituista. Tasta huolimatta tallainen vaihtoehto epahuomiossa puuttui vastaajien ikaa ky-
syttaessa. Kyselylomakkeen kysymysten jarjestysta pohdittaessa ajateltiin taustakysymysten siirta-

mista kyselyn loppuun, mutta paadyttiin pitdmaan ne heti ensimmaisina.

Kysely koottiin opinnaytetydn tutkimuskysymyksien pohjalta (taulukko 1) ja kysymysten asettelussa
kaytettiin hyddyksi tietoperustaa (luvut 2—4). Kyselytutkimuksen tavoitteena on selvittda miten suo-
malaiset matkailualan yritykset voivat viestia asiakkailleen vastuullisuudesta kohderyhmakohtai-
sesti seka millaisilla viestinnan keinoilla kunkin asiakasryhman tavoittaa parhaiten. Seka mitka vas-
tuullisuuden osa-alueet kiinnostavat ja vaikuttaako vastuullisuudesta viestiminen asiakkaiden osto-
paatdkseen. Kysymysten avulla saadaan selville matkamessukavijéiden suhtautumista vastuulli-

suuteen ja sen osa-alueisiin seka vastuullisuusviestintaan ja sen sisaltoihin.
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Taman kyselytutkimuksen vastausten pohjalta kootaan ohje suomalaisille matkailualan yrityksille,
jonka avulla heilld on mahdollisuus kehittaa ja tehostaa vastuullisuusviestintdansa vastaamaan pa-

remmin heidan asiakkaidensa toiveita ja tarpeita.

Kyselylomakkeen kysymyksissa 1-4 kaytetaan valintakysymysta, jolloin vastaaja valitsee yhden
annetuista vaihtoehdoista. Kyselylomakkeen kysymykset 5-8 ovat tyypiltdéan mielipidekysymyksia,
jolloin vastaaja ilmaisee oman kantansa erilaisiin vaitteisiin viisiportaisella Likert-asteikolla. Kysy-
mykset 9—10 ovat monivalintakysymyksia, joissa vastaajaa pyydetaan valitsemaan kolme anne-
tuista vaihtoehdoista. Kysymys 11 on luonteeltaan tekstikysymys eli avoin kysymys, johon vastaaja
saa vastata vapaasti. Samankaltaiset kysymystyypit omaavat kysymykset on esitetty perakkaisina,
silla se tekee vastaamisesta vaivattomampaa. Kyselya tehtdessa on pyritty valttdmaan johdattele-

via kysymyksia.

Kysymysten 5-8 kohdalla paadyttiin kayttdmaan viisiportaista Likertin asteikkoa, silla siita kay hy-
vin selville vastaajien mielipiteet kysyttya asiaa kohtaan ja sen avulla selvitetaan ovatko asenteet
kysyttya asiaa kohtaan kielteisia, mydnteisia tai jotakin niiden valiltd. Kolmiportainen asteikko olisi
jattanyt liilkaa tulkinnanvaraa ja seitsemanportainen olisi ollut tarpeettoman yksityiskohtainen. Va-
lintakysymyksiin paatyminen taustatekijoita kysyttdessa oli vastaajaa ajatellen nopea ja helppo

vaihtoehto. Monivalintakysymyksia kaytettiin, kun haluttiin tietda mitka tekijat ovat vastaajan mie-

lesta tarkeimpia kyseista asiaa arvioitaessa.
5.2 Kyselylomakkeen runko ja testaus

Kyselylomake (lite 1) alkaa saatekirjeella, josta selviaa opinnaytetydn tekija, toimeksiantaja, miksi
kysely toteutetaan ja mika on sen tavoitteena. Alusta selviaa lisdksi kyselyn vastaamiseen kuluva
aika-arvio, toteutusajankohta ja -paikka, tietoa aineiston kasittelysta, anonymiteetista seka opin-

naytetyon arvioitu julkaisuajankohta ja -paikka.

Saatekirjeen jalkeen kyselylomakkeen kysymykset 1—4 koostuvat vastaajien taustatekijoista, joiden
avulla erilaisia vastaajaryhmia voidaan tunnistaa ja vertailla toisiinsa. Kysymyksen 5 avulla selvite-
taan, miten todennakoisesti vastaajat kayttaisivat esitettyja sosiaalisen median markkinointikanavia
tutustuessaan yrityksen matkailupalveluihin. Kysymyksessa 6 kysytaan eri sisaltomuotojen kiinnos-
tavuudesta yrityksen vastuullisuuteen tutustuttaessa. Kysymyksessa 7 esitetyilla vaittamilla selvite-
taan miten paljon ja mitka eri vastuullisuuden osa-alueet kiinnostavat matkailuyrityksen vastuulli-
suuteen perehdyttdessa. Kysymyksessa 8 selvitetdan, millaista tietoa matkailutoimijoiden verkkosi-
vuilta halutaan tai ei haluta 16ytaa. Kysymyksen 9 avulla selvidgad mitka annetuista tekijoista vaikut-
tavat eniten vastuullisuusviestinnan houkuttelevuuteen. Kysymyksen 10 avulla selvitetddn mitka

ovat vastaajien mukaan eniten heidan ostopaatdkseensa vaikuttavia tekijoita. Viimeisena
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kysymyksena on avoin Kysymys, jonne vastaajat voivat halutessaan kertoa terveisia vastuullisuus-

viestintdansa kehittavalle matkailuyritykselle.

Kysely testattiin seitseman eri henkilon toimesta, joiden vastausaika oli 5-9 minuuttia. Tasta syysta
kyselyn arvioitu vastausaika oli 5-10 minuuttia. Kyselyn kuvailtiin olevan selkea ja helposti vastat-
tavissa seka testaajien mielestd sopivan mittainen. Aihe ei ollut heidan kaikkien mieleensa, mutta
kertoivat kysymysten herattaneen ajatuksia omasta vastuullisuudestaan. Kyselyn testausvaiheessa
yhden kysymyksen kielellistd asettelua muutettiin ja teksti katsottiin mahdollisimman virheetto-
maksi. Tavoitteenamme oli luoda noin viiden minuutin mittainen kysely, joka sopisi nopeasti vastat-

tavaksi messujen ohella.
5.3 Aineistonkeruumenetelma

Aineisto kerataan sahkoisen Webropol-kyselylomakkeen avulla matkamessuilla 20.-22.1.2023.
Tutkimuksen kohderyhmana ovat suomalaiset tai suomen kieltd osaavat matkamessukavijat,
koska kysely toteutetaan vain suomenkielisend. Kohderyhma tavoitetaan matkamessuilla kiertele-
malla tablettien kanssa. Vastauksia on kerdamassa opinnaytetyon tekijan lisaksi yksi Haaga-Helian

alumneista. Kyselyn vastaajatavoitteena on 200 vastausta.
5.4 Aineisto ja kdytetyt analyysit

Aineisto analysoidaan anonyymisti Webropol-kyselyalustan luoman datan pohjalta Excelin avulla.
Tutkimuksen luotettavuutta on arvioitu Cronbachin alpha -kertoimen avulla ja muuttujien valista
korrelaatiota Pearsonin tulomomenttikorrelaatiokertoimen avulla (luku 7.3). Vastaajien taustatietoja
on esitetty prosentteina ja vastaajamaarind ympyrakaaviota ja yhdistelmapalkkikaavio apuna kayt-
taen. Likertin-asteikolta saadut tulokset on havainnollistettu 100 %:n pinotulle palkkikaaviolle pro-
senttiosuuksien vertailun helpottamiseksi. Monivalintakysymysten vastaukset on esitetty yhdistel-

mapalkkikaavioilla.
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6 Tulokset

Aineisto koostuu 206 vastauksesta, jotka on keratty 20.-22.1.2023 matkamessuilla seka Instagra-
min kautta. Tavoitteena oli kerata 200 vastausta matkamessuilla, mutta vastausten kerdaminen
osoittautui kuviteltua haastavammaksi ja opinnaytetyon tekija paatti laajentaa vastaajajoukkoa
myos Instagramin puolelle, jotta kyselyyn saataisiin tarpeeksi vastauksia. Suurin osa vastaajista
tavoitettiin Instagramin kautta, joten tdma vaikuttaa vastaajien sukupuoli-, suuralue- ja ikaja-

kaumaan. Vastaajien keskiarvo vastausaika oli hieman yli 6 minuuttia.
6.1 Vastaajien taustatiedot

Tassa alaluvussa esitellaan kyselyyn vastanneiden taustatiedot (kuvat 6—10), jotka koostuvat kyse-
lylomakkeen kysymyksista 1—4 (Liite 1). Kyselyyn osallistuneista 206 vastaajasta, valtaosa 156 oli

naisia ja 49 miehia (kuva 6).

Sukupuolijagkauma 24 %

<™
Nainen
76 % N =206
(n = 156)
Muu
<1%

(n=1)

Kuva 6. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma (kysymys 2)

Ikdryhmana korostuu erityisesti 21-30-vuotiaat, joita oli 71 % kyselyyn vastanneista. Seuraavaksi
suurimpana ikaryhmana olivat 31-40-vuotiaat, joita oli 13 % vastanneista. 6 % kyselyyn vastan-
neista oli 51-64-vuotiaita, 3 % vastanneista oli yli 65-vuotiaita, 3 % oli alle 20-vuotiaita ja 3 % oli
41-50-vuotiaita. (kuva 7).
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Kuva 7. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma (kysymys 3)
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Suurin osa 41 % vastaajista on kotoisin rannikko- ja saaristoalueelta, 2 % on kotoisin Helsingin alu-

eelta, 25 % Jarvi-Suomesta, 6 % muualta kuin Suomesta ja 0,5 % Lapista (kuva 8).

Matkailun suuralueet

Rannikko- ja
saaristoalueet

41 %
(n = 84)

@ Muu

6 %
(n=13)

Kuva 8. Miltd matkailun suuralueelta vastaajat ovat kotoisin (kysymys 1)

Vastaajista suurin osa eli 54 % ilmoitti korkeimmaksi suorittamakseen koulutusasteeksi lukion tai

ammatillisen koulutuksen, Seuraavaksi suurimpana ryhmana olivat yliopiston tai

Lappi

<1%
(n=1)

Jarvi-Suomi

25 %
(n=51)

@ Helsingin alue
28 %
(n=57)
N = 206
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ammattikorkeakoulun alemman tutkinnon suorittaneet, joita oli 36 % kyselyyn vastanneista. Ylem-
man korkeakoulututkinnon olivat suorittaneet 6 % vastaajista, 3 % peruskoulun ja 1 % jonkin muun

koulutuksen. (kuva 9).

Koulutustausta

Peruskoulu I 3% (n=7)

Lukio/ammattikoulu _ 54 % (n=111)
Ammatkorkeakouuyliopisto (slempi) [ 36 % =79
Ammattikorkeakoulu/yliopisto (ylemp I 6% (n=12)

| 1% 0=2 N = 206

Kuva 9. Kyselyyn vastanneiden koulutustausta korkeimman suoritetun koulutusasteen mukaan (ky-

symys 4)
6.2 Matkailupalveluihin tutustumiseen kaytettavat kanavat

Vastaajilta kysyttiin, kuinka todennakoisesti he kayttaisivat kyseistd kanavaa yrityksen matkailupal-
veluihin tutustumiseen (kuva 10). Kyselyn vastaajista suurin osa tavoitettiin Instagramin kautta, jo-
ten tdma saattaa vaikuttaa osaltaan Instagramin korostuneisiin lukuihin muiden kanavien rinnalla.
Téasta huolimatta 98 % vastaajista pitivat yrityksen verkkosivuja erittdin todennakoisena tai toden-
nakoisena kanavana yrityksen matkailupalveluihin tutustumisessa. Instagramia erittain todennakai-
sena tai todennakdisena kanavana piti 69 % vastaajista. Facebookin kautta yrityksen palveluihin
erittain todennakdisesti tai todennakoisesti tutustuisi 59 % vastaajista. Epatodennakoisesti tai erit-
tain epatodennakoisesti yrityksen palvelutarjontaan tutustuttaisiin Snapchatin (87 %), Twitterin (91
%) tai LinkedInin (84 %) kautta. YouTube ja TikTok kallistuivat hieman enemman epatodennakai-
sesti kaytettavien kanavien puolelle, mutta niita kaytetaan myos tutustuttaessa yrityksen matkailu-
palveluihin. Alle tai yhta suuri kuin 5 % luvut on jatetty pois kuvaajasta luettavuuden helpotta-

miseksi.
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Kuva 10. Yrityksen matkailupalveluihin tutustumiseen kaytettavat kanavat todennakoisimmasta

epatodenndkodisimpaan (kysymys 5)

6.3 Vastuullisuusviestinndn sisaltémuotojen kiinnostavuus

Vastaajista 93 % kertoi kuvien olevan kiinnostava tai osittain kiinnostava sisaltdomuoto vastuulli-

suusviestintdan tutustuttaessa (kuva 11). Alle tai yhta suuri kuin 5 % luvut on jatetty pois kuvaa-

jasta luettavuuden helpottamiseksi. Kiinnostavina pidettiin myos verkkosivujen sisaltotekstia, in-

fograafeja, videoita seka sertifikaatteja ja ymparisto- ja vastuullisuusraportteja. Vahiten kiinnosta-

vana pidettiin podcast -jaksoja, jossa 50 % vastaajista oli joko eri mielta tai osittain eri mielta niiden

kiinnostavuudesta.
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Kuva 11. Kiinnostavimmat sisaltbmuodot kiinnostavimmasta vahiten kiinnostavaan matkailuyrityk-

sen vastuullisuuteen tutustuttaessa (kysymys 6)

Kuvien kiinnostavuuteen sisaltdmuotona saattaa osaltaan vaikuttaa se, ettad suurin osa vastaajista

on tavoitettu Instagramin kautta.

6.4 Vastuullisuuden osa-alueiden kiinnostavuus

Jokaisesta vastuullisuuden osa-alueesta esitettiin kolme vaittamaa, jotka vastaajat arvioivat samaa

mielta eri mieltéd asteikolla (kuva 12). Matkailuyrityksen vastuullisuuteen perehtyessaan 82 % vas-

taajista oli samaa tai osittain samaa mieltd, etta heita kiinnostaisi kuulla yrityksen tydolosuh-

teidensa parantamiseksi tekemista toimenpiteista. Alle tai yhta suuri kuin 5 % luvut on jatetty pois

kuvaajasta luettavuuden helpottamiseksi.
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Millaisia tekoja yritys on tehnyt tyGolosuhteiden parantamiseksi
Millaisia vaikutuksia yrityksen toiminnalla on toimintaympéristéonsa
Kuinka suuren osan tuotteista ja palveluista yritys hankkii paikallisilta toimijoilta

Miten yritys on parantanut tuotteiden ja palveluiden ympéristovastuullisuutta

Miten yrityksen toiminta tukee kiertotaloutta

Hybdyttavatks matkailutulot paikallistaloutta 37% 37% 13% 7%

Miten henkiléstd voi kehittdd omaa oppimistaan

Millaisia tydpaikkoja matkailutuote tai -palvelu tuottaa toimialueelleen
Millaisia toimenpiteita yritys on tehnyt monimuctoisuuden edistamiseksi 28% 33% 22% 7% _10%
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Kuva 12. Matkailuyrityksen vastuullisuuteen perehtyessa vastanneita eniten kiinnostaneista vahi-

ten kiinnostaviin vaihtoehtoihin (kysymys 7)

Vastuullisuuden osa-alueita kuvaavat vaihtoehdot jaettuna osa-alueittain ja eri osa-alueiden kiin-
nostavuuden keskiarvot (kuva 13) kertoo vastuullisuuden kiinnostavan vastaajia. Vastuullisuuden

osa-alueiden kiinnostavuus joko samaa mielta tai osittain samaa mielta vaihtelee 79-68 % valilla.

Vastuullisuuden osa-alueet

Ekologinen vastuullisuus 39%

Taloudellinen vastuullisuus 16%

Sosiaalinen vastuullisuus 34% 19% 8% 6%
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Kuva 13. Vastuullisuuden osa-alueita kasittelevien vaittamien keskiarvot

6.5 Millaista tietoa halutaan l6ytaa yrityksen verkkosivuilta

Vastaajista 56 % oli samaa tai osittain samaa mielta siita, ettad haluaisivat 16ytaa yrityksen verkkosi-
vuilta tietoa jatteiden maaran minimoimisesta ja kierratysmahdollisuuksista (kuva 14). Alle tai yhta
suuri kuin 5 % luvut on jatetty pois kuvaajasta luettavuuden helpottamiseksi. 72 % vastaajista oli
samaa tai osittain samaa mielta, etta toivoisivat Idytavansa yrityksen verkkosivuilta tietoja siita,
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miten he voisivat itse toimia vastuullisemmin kayttaessaan yrityksen palveluita. Vahiten kiinnosta-
vana vaihtoehtona oli 16ytaa verkkosivuilta tietoa hiilidioksidipaastdjen kompensoinnista, mutta 55

% vastaajista oli samaa tai osittain samaa mielta, ettd haluaisivat 16ytaa tallaisen tiedon.

Miten voin minimoida jatteen maaran ja kierr&ttaa mahdollisuuksien mukaan
Miten voin itse toimia vastuullisemmin kayttédessani yrityksen palveluita |
Miten sertifikaatit sitouttavat yrityksia kehittamaén toimintaansa
Miten itse voin hyotya yrityksen vastuullisuustoimenpiteista
Miten voin toimillani s&astdd energiaa ja vettd
Miten voin valita véhapdastdisen liikkumismuodon

Miten voin kompensoida matkastani aiheutuvat hiilidiok sidipaastot 14% 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Samaa mielta Osittain samaa mieltd Ei samaa eikd eri mieltd W Osittain eri mieltd W Eri mieltd

Kuva 14. Mista asioista vastaajat haluaisivat I10ytaa tietoa yrityksen verkkosivuilta (kysymys 8)
6.6 Vastuullisuusviestinnan houkuttelevuus

Vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme vaihtoehtoa, jotka tekevat heidan mielestaan vastuullisuus-
viestinnastd mahdollisimman houkuttelevaa (kuva 15). Taman tutkimuksen mukaan vastaajien
mielesta tarkeimpana vastuullisuusviestinnan houkuttavuuteen vaikuttavana tekijana on luotetta-
vuus. Taman jalkeen tulevat uskottavuus, lapinakyvyys seka faktojen korostaminen. Vahiten hou-

kuttelevana pidettiin tunteisiin vetoamista seka viestin henkilokohtaistamista.

Luotettavuus n=168

Uskottavuus

Lapinakyvyys

Faktojen korostaminen
Samaistuttavuus

Elamyksen korostaminen
Viestin henkilokohtaistaminen
Tunteisiin vetoaminen

Ei mikaan edelldmainituista | n=0 N=610

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuva 15. Vastuullisuusviestinnan houkuttelevuuteen vaikuttavat tekijat vaikuttavimmasta vahiten

vaikuttavaan (kysymys 9)
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6.7 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Ostopaatokseen vaikuttavien tekijoiden (kuva 16) arvioinnissa vastaajia pyydettiin valitsemaan
kolme eniten heidan ostopaatdékseensa vaikuttavaa tekijaa. Taman tutkimuksen mukaan laatu on
merkittavin tekija ostopaatosta tehtdessa, mutta hinta on melkein yhta tarkeana tekijana.

Kolmanneksi tarkeimpana tekijana olivat asiakasarviot.

n=178
n=174

Laatu

Hinta

Asiakasarviot

Mielikuva yrityksestéd
Kotimaisuus
Ympdristovastuullisuus
Sosiaalinen vastuullisuus

Sosiaalinen media

N =610

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ei mikddn edelldmainituista

Kuva 16. Ostopaatokseen eniten vaikuttavat tekijat eniten vaikuttavasta vahiten vaikuttavaan (ky-

symys 10)

Suomalaisen Tydn Liiton tilaamassa tutkimusselvityksessa kerrottiin hintojen kallistumisen ja huo-
len ilmastonmuutoksesta vaikuttavan suomalaisten kulutustottumuksiin. Kasvanut halu tukea koti-
maista tyollisyytta ja teollisuutta saattaa olla osaltaan selittdmassa laadun tarkeimpana vastaajien
ostopaatdkseen vaikuttavana tekijana. Toisaalta hintojen kallistuminen ja kotitalouksien epavarma

taloudellinen tilanne saa suosimaan edullisempia vaihtoehtoja. (Suomalaisen Tydn Liitto 2022.)
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7 Pohdinta

Opinnaytetydn tavoitteena oli 16ytaa vastaukset paaongelman ja alaongelmien kysymyksiin (tau-
lukko 1). Alaongelmia avataan tarkemmin luvussa 7.1. Kyselyn tavoitteena oli saada 200 vastaajaa
ja vastaaijia oli yhteensa 206, joten vastaajamaaran osalta tavoite saavutettiin. Kyselyn tavoitteena
oli muodostaa vastaajista erilaisia asiakassegmentteja ja tarkastella vastauksien eroavaisuuksia.
Valitettavasti vastaajien taustatekijoissa ei ollut tarpeeksi kattavasti edustettuna esimerkiksi eri ika-

ryhmia, jolloin tallainen segmentointi olisi ollut luotettava.

Tuloksia voi soveltaa kaytannossa viestimalla vastuullisuudesta paaasiassa verkkosivujen, In-
stagramin tai Facebookin kautta ja suosimalla vastaajien suosimia sisaltomuotoja, jotka ovat kuvat,
verkkosivujen sisaltoteksti, infograafit seka videot. Naiden lisaksi voi hyddyntaa tuloksia, joissa
vastaajat arvioivat millaista tietoa he haluaisivat |0ytaa yrityksen verkkosivuilta. Vastuullisuuden eri
osa-alueista viestimisessa vastaajia kiinnosti eniten yrityksen tyohyvinvoinnin eteen tekemat toi-
met. Ekologisen vastuullisuuden osa-alue vaikutti vastaajien mukaan kiinnostavimmalta, mutta so-
siaalisen ja taloudellisen vastuullisuuden osa-aluetta edustavat kysymykset nahtiin myds hyvin po-
sitiivisena asiana. Ekologista vastuullisuutta kasittelevien vaihtoehtojen keskiarvona samaa mielta
tai osittain samaa mielta oli 79 % kyselyyn vastanneista, taloudellisen vastuullisuuden osa-alueella
vastaava luku oli 72 % vastaajista ja sosiaalisen vastuullisuuden osalta 68 %. Sosiaalinen vastuul-
lisuus kiinnosti keskiarvoltaan muita osa-alueita vahemman, mutta kaikista vaihtoehdoista kiinnos-
tavimpana tekijana matkailuyrityksen vastuullisuuteen perehdyttdessa pidettiin tydolosuhteiden pa-

rantamiseksi tehtyja toimia, jolloin samaa mielta tai osittain samaa mielta oli 82 % vastaajista.

Kyselysta saatuihin tuloksiin vaikuttaa osaltaan vastaajien nuori ikd. Kuten tietoperustasta (luku 3)
kay ilmi, nuoret ovat entistéd halukkaampia suosimaan kotimaisia tuotteita tai palveluita, mutta hin-
tojen kallistuminen ja kotitalouksien taloudellisen tilanteen heikkeneminen vaikuttaa erityisesti ta-
man kohderyhman ostokayttaytymiseen siten, etta se suosii edullisempia vaihtoehtoja. Tasta huoli-
matta kysymyksessa 10 esitettyjen ostopaatokseen vaikuttavien tekijoiden karjessa oli laatu, mutta

hinta oli melkein yhta tarkea tekija.
7.1 Tulosten tarkastelu

Tutkimuksen ensimmaisena alakysymyksena oli, mitka vastuullisuuden osa-alueet kiinnostavat asi-
akkaita. Kyselyn tuloksista kay ilmi, etta vastaajat ovat kiinnostuneita vastuullisuuden eri osa-alu-
eista. Tarkeimpana tekijana yrityksen vastuullisuuteen perehdyttaessa vastaajat pitivat yrityksen
toimia tyoolosuhteiden parantamiseksi. Kaikista kolmesta vastuullisuuden osa-alueesta tehtiin ky-
selyyn kolme vaihtoehtoa, jonka keskiarvoja mittaamalla saa suuntaa eri osa-alueiden kiinnosta-

vuudesta. Tahan vaikuttaa osaltaan myo6s kysymykseen valitut vaihtoehdot. Ekologisen
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vastuullisuuden osa-alue oli vastaajien keskuudessa keskiarvoltaan muita osa-alueita kiinnosta-
vampi, mutta sosiaalisen ja taloudellisen vastuullisuuden osa-aluetta edustavat kysymykset nahtiin
myds hyvin positiivisena asiana. Ekologista vastuullisuutta kasittelevien vaihtoehtojen keskiarvona
samaa mielta tai osittain samaa mielta oli 79 % kyselyyn vastanneista, taloudellisen vastuullisuu-

den osa-alueella vastaava luku oli 72 % vastaajista ja sosiaalisen vastuullisuuden osalta 68 %.

Toisena alakysymyksena oli, miten vastuullisuusviestintad vaikuttaa asiakkaiden ostopaatdkseen.
Kyselyn vastanneista 206 vastaajasta vain 22 vastaajaa mainitsi sosiaalisen vastuullisuuden vali-
tessaan vaihtoehdoista kolme tarkeintd ostopaatokseensa vaikuttavaa tekijaa. 35 vastaajaa vastasi
ymparistovastuullisuuden kuuluvan kolmen tarkeimman ostopaatokseen vaikuttavan tekijan jouk-
koon. Kolmena tarkeimpana ostopaatokseen vaikuttavana tekijana oli kyselyn vastausten mukaan
laatu, hinta ja asiakasarviot. Tdaman mukaan vastuullisuudella on vaikutusta ostopaatdsta tehta-

essa, mutta se on vain harvoin ratkaiseva tekija.

Kolmantena alakysymyksena oli, millainen vastuullisuusviestinnan sisaltd vetoaa asiakkaisiin.
Tasta tutkimuksesta saatujen vastauksien mukaan tarkeimpina vastuullisuusviestinnan houkutta-
vuuteen vaikuttavina tekijoina on luotettavuus, uskottavuus, lapinakyvyys seka faktojen korostami-
nen. Kuvat kiinnostivat sisaltdmuodoista eniten vastuullisuusviestintaan tutustuttaessa. Kuvien li-
saksi kiinnostavina sisaltbmuotoina pidettiin myds verkkosivujen sisaltotekstia, infograafeja, vide-

oita seka sertifikaatteja ja ymparisto- ja vastuullisuusraportteja.

Viimeisena alakysymyksena oli, millaisten viestintakanavien kautta asiakkaat tavoitetaan. Vastaa-
jista 98 % kertoi kayttavansa erittéin todennakdisesti tai todennakdisesti yrityksen verkkosivuja
matkailupalveluihin tutustumiseen. Instagramia yrityksen verkkosivuihin tutustumiseen erittain to-
dennakdisesti tai todennakdisesti kayttaisi 69 % vastaajista. Vastaava luku Facebookin osalta oli
59 %. Taman tutkimuksen tulosten mukaan asiakkaat tavoitetaan parhaiten yrityksen verkkosivu-

jen kautta.
7.2 Johtopaatokset seka kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen tuloksista selviaa, ettd vastuullisuuden osa-alueet kiinnostavat kuluttajia, mutta osto-
paatokseen vaikuttavat eniten laatu, hinta ja asiakasarviot. Asiakkaat etsivat tietoa yrityksen vas-

tuullisuudesta yrityksen verkkosivuilta, jossa heidan huomionsa kiinnittyy parhaiten kuviin, verkko-
sivujen sisaltétekstiin, infograafeihin, videoihin seka sertifikaatteihin ja ymparisto- ja vastuullisuus-

raportteihin.

Matkamessuilta olisi saattanut saada enemman vastauksia, mikali kyselyyn vastanneiden kesken
olisi arvottu jotakin tai vastaajille olisi annettu jokin kannuste kuten makeisia tai muuta pienta kii-

tokseksi vastaamisesta. Erottuvuutta lisasimme paidoilla, joissa oli teksti "vastaa kyselyyn”, mutta
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jalkikateen olisi ollut hyva mainita jo paidan tekstissa kyseessa olevan opinnaytetyokysely. Kyselya
tehdessa kannattaa pohtia myos QR-koodin hyédyntamista, jolloin vastaajat voivat vastata helposti
oman laitteensa kautta. Opinnaytetyon tietoperustaa kannattaa koota jo varhaisessa vaiheessa
huolellisesti, silld hyvin tehdyn tietoperustan avulla niin kyselyn suunnittelu ja toteutus kuin opin-

naytetydn hahmottaminen helpottuvat huomattavasti.

Kyselyn avulla kerattyjen tulosten pohjalta oli tarkoitus muodostaa vastaajista erilaisia kohderyh-
mia, ja kertoa, miten eri kohderyhmille kannattaisi viestia vastuullisuudesta. Valitettavasti kyselysta
saadut vastaukset eivat edusta riittdvan kattavaa otantaa eri kohderyhmista. Taman takia voidaan
tehda paatelmia vain paremmin edustettujen ryhmien kohdalla. Jatkotutkimusehdotuksena onkin
vastuullisuusviestinnan kohderyhmakohtaisen ohjeistuksen laatiminen. Mielenkiintoista olisi myds

saada tietoa eri vastuullisuuden osa-alueiden vaikutuksista ostopaatdksentekoon.
7.3 Tutkimuksen luotettavuus ja eettiset nakokohdat

Tutkimuksen luotettavuuden eli reliabiliteetin arvioinnin tarkoituksena on tarkastella kaytdssa olleen
mittarin vakautta, jolla pyritdan ehkaisemaan sattumanvaraisia tuloksia. Reliabiliteetin tarkastelun
tavoitteena on arvioida mittausvirheiden osuutta saatuihin tuloksiin seka virhevarianssista aiheutu-
vaa vaihtelua. (Broberg, Laakkonen & Tahtinen 2020, 84—85.) Taman opinnaytetydn luotettavuutta

on arvioitu Cronbachin alpha -kertoimen avulla.

Validiteetin tarkastelussa arvioidaan kaytetyn mittarin patevyytta tutkittavan ilmién selvittdmisessa.
Oleellista on, etta mitataanko mittarilla tutkimuksen kannalta patevia asioita. (Broberg, Laakkonen
& Tahtinen 2020, 84.) Mittarin validiteettiin vaikuttaa esimerkiksi otanta seka mittauksen ajankohta
ja paikka. Likertin-asteikkoa kaytettdessa validiteettia voidaan arvioida tarkastelemalla muuttujien

eri daripaiden valista suhdetta eli korrelaatiota. (Menetelmaopetuksen tietovaranto 2.7.2008.)

Tassa opinnaytetyossa tarkasteltiin muuttujien valista korrelaatiota Pearsonin tulomomenttikorre-
laatiokertoimen avulla. Mitd suurempi korrelaatiokerroin on, sitd todennakdisemmin vastaajat ovat
vastanneet samalla tavalla kahteen verrattuun muuttujaan. Kysymyksen 5 kohdalla muuttujien kor-
relaatiokertoimet vaihtelivat 0,02—-0,39 valilla. Suurin korrelaatio oli Instagramin ja Facebookin va-
lild. Kysymyksessa 6 korrelaatiokertoimet vaihtelivat 0,02—0,62 valilla. Suurin korrelaatio oli sertifi-
kaattien ja ymparisto- ja vastuullisuusraporttien valilla. Kysymyksen 7 kohdalla oli havaittavissa
merkittdvaa korrelaatiota (0,26-0,74) lahes jokaisen muuttujan valilla. Suurinta korrelaatiota ol
kiertotalouden tukemisen seka yrityksen kehittyneen ymparistovastuullisuuden valilla. Kysymyk-
sessa 8 oli vahvaa korrelaatiota (0,72) energian ja veden saastOosta seka vahapaastoisesta liikku-

mismuodosta kiinnostuneiden keskuudessa.
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Reliabiliteettia arvioitiin Webropol-kyselyalustan analyysiosion Professional statistics -tydkalua
apuna kayttaen. Cronbachin alphalla arvioitiin reliabiliteettia niissa kyselylomakkeen kysymyksissa,
joissa kaytettiin Likertin asteikkoa (liite 1, kysymykset 5-8). Cronbachin alphalla voidaan tarkastella
miten hyvin vastausvaihtoehdot mittaavat kysyttavaa asiaa (Webropol 14.07.2020, 19). Reliabili-
teettia Cronbachin alphalla arvioitaessa arvot ovat 0—1 valilta ja mita [ahempana lukua yksi ollaan,
sita parempi reliabiliteetti on. Reliabiliteetin katsotaan olevan hyvaksyttava, mikali arvo on yli 0,7.
Kysymyksen 5 Cronbachin alphan arvo on 0,6, jolla tarkoitetaan reliabiliteetin olevan kyseenalai-
nen kyseisen kysymyksen kohdalla. Kysymyksen 6 Cronbachin alphan arvo on 0,33, jolla tarkoite-
taan, ettei arvo ole hyvaksyttava. Mikali muu, mika -vaihtoehto poistetaan kysymyksesta 6, alphan
arvo on 0,61, jolla tarkoitetaan jalleen kyseenalaista tulosta. Kysymyksen 7 Cronbachin alphan
arvo on 0,96, mutta mikali muu, mika -vaihtoehto jatetaan pois, arvo on 0,9. Yli 0,9 arvoa pidetaan
erinomaisena. Kysymyksen 8 alphan arvo on 0,91 ja poistamalla muu, mika -vaihtoehdon, arvo on
0,88. Taman mukaan kysymyksia 7 ja 8 voidaan pitaa luotettavina, mutta kysymysten 5 ja 6 luotet-

tavuus on kyseenalainen.

Opinnaytetyo6ta tehtaessa ei ole keratty henkilbtietoja eikd opinnaytetyolla ole rahoituslahteita. Tut-
kimuksen tulokset on esitelty niin kuin vastaajat ovat kysymyksiin vastanneet. Vastauksia ei ole li-

satty eika poistettu aineistosta, eika opinnaytetyon tekija ole itse vastannut kyselyyn.
7.4 Opinndytetyoprosessin ja oman oppimisen kuvaus

Opinnaytety6ta tehdessa suurimpana ongelmana oli vastaajien saavuttaminen matkamessuilta ja
siitd syysta kyselya jaettiin myds Instagramin kautta. Suurimpana haasteena oli aikataulussa pysy-
minen seka tietoperustan kokoaminen. Tietoperusta ei ollut viela taysin valmiina kyselya valmistel-
taessa, joten kyselyn kokoaminen tuotti haasteita. Opinnaytety6ohjaukset helpottivat aikataulussa
pysymista ja suunnittelua, mutta tavoitteisiin padseminen tuotti haasteita. Opinnaytetydohjaajan

joustavuus ja kannustus helpottivat huomattavasti tyon tekemista.

Mikali tekisin nyt opinnaytetyon uudelleen, kokoaisin tietoperustan eri tavalla ja keskittyisin kerralla
vain yhteen aihekokonaisuuteen. Kokonaisuuden hahmottaminen oli haasteellista, mutta selkeytyi
tyon edetessa. Omaa tydskentelyani helpotti yksityiskohtainen aikataulu ja valitavoitteet. Ensim-
maiset aikataulut olivat liilan kunnianhimoisia ja epaonnistumiset vaikuttivat negatiivisesti motivaati-
oon ja jaksamiseen. Tyon edetessa aikataulut ja tavoitteet olivat realistisempia, joka edesauttoi
tyon valmistumista. Opin prosessin aikana paljon vastuullisuudesta ja osaan kiinnittaa aiempaa
laajemmin huomiota eri vastuullisuuden teemoihin. Olen huomannut keskittyvani entistda enemman
kestavien valintojen tekemiseen seka pohtinut paljon omaa toimintaani. Tarkastelen yritysten toi-
mintaa ja paatdksentekoa eri nakdkulmista ja se vaikuttaa myds aiempaa enemman ostopaatok-

siini.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Vastuullisuusviestinti

[ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Tami kysely toteutetaan Haaga-Helia Ammattikorkeakoulun matkailun litkkeenjohdon
koulutusohjelman opiskelijan opinndytety6nd. Tdmin opinndytetyon toimeksiantajana on Uuden
luksuksen palvelusprintti -hanke. Kysely toteutetaan asiakasnikokulmasta. Tutkimuksen
tavoitteena on selvittid miten kotimaisten matkailualan toimijoiden tulisi viestid vastuullisuudesta
ja millaisilla viestinnéin keinoilla vastuullisuudesta halutaan kuulla. Kyselyyn vastaaminen vie
noin 5-10 minuuttia.

Aineisto analysoidaan anonyymisti, joten yksittdistid vastaajaa ei voida tunnistaa tai yhdistii
vastausten kanssa. Aineisto analysoidaan Webropol -kyselyalustalla. Timaé kysely toteutetaan
matkamessuilla 20.-22.1.2023 seki sosiaalisessa mediassa. Opinndytetyo julkaistaan keviilld
2023 siihkoisesti Theseus -tietokannassa.

Jokainen vastaus on erittiiin tirked tutkimuksen onnistumisen kannalta.
Kiitos jo etukiteen vastauksestanne!

Nea Vaikkinen, opinniytetyon tekija

1. Miltii Suomen matkailun suuralueelta olet kotoisin? *

O O O O O

¥
| é (

Helsingin Lappi Jarvi- Rannikko- ja
alue Suomi saaristoalueet

Muu

2. Sukupuoli *

O Mies
O Nainen
O Muu

o En halua vastata



3. Iki *

O Alle 20-vuotias
(O 21-30-vuotias
(O 31-40-vuotias
O 41-50-vuotias
(O 51-64-vuotias
(O Yli 65-vuotias

4. Korkein suoritettu koulutusaste *

O Peruskoulu
O Lukio/ammattikoulu
O Ammattikorkeakoulu/yliopisto (alempi)

O Ammattikorkeakoulu/yliopisto (ylempi)

O Muu

5. Miten todennikéisesti kiyttiisit kyseistd kanavaa yrityksen
matkailupalveluihin tutustumiseen? *

En
Erittdin osaa Erittdin
todennikaisesti Todenndkoisesti sanoa Epitodennikoisesti epitodennikoisesti

O

Instagram
YouTube
Twitter
TikTok
LinkedIn
Snapchat

Facebook

O|0|0|000|I00
O|0|0|0|00|0|0
O|0|0|000I0|0
0000|0000
O|0|0|000I0

Verkkosivut



6. Matkailuyrityksen vastuullisuuteen tutustuessani niisti sisiltomuodoista
minua kiinnostaa...

Osittain
Samaa samaa Eisamaa eiki  Osittain En
mieltd mieltd eri mieltd eri mielti mielté
Videot
Kuvat

Podcast -jaksot

Y mpiristo- ja vastuullisuusraportit
Blogi -postaukset

Verkkosivujen sisiltoteksti

Infograafit (tiedon esittimistd esim.
kuvien tai muiden visuaalisten
keinojen avulla)

Sertifikaatit (ympiristo- ja
vastuullisuusmerkit)

Muu, mikéi

O O O O0OO00O0O
O O O 000000
O O O 000000
O O O 000000
O O O 000000

7. Matkailuyrityksen vastuullisuuteen perehtyessiini minua kiinnostaa...

Osittain
Samaa samaa Ei samaa eikdi  Osittain Eri
mieltd mieltd eri mieltid eri mieltdi mieltd

Millaisia tydpaikkoja matkailutuote O O O O O

tai -palvelu tuottaa toimialueelleen

Hyddyttavitkd matkailutulot O

paikallistaloutta

O
Kuinka suuren osan tuotteista ja

palveluista yritys hankkii paikallisita () O
toimijoilta

Millaisia vaikutuksia yrityksen

toiminnalla on o O
toimintaympéristoonsi

O o O
O o O
O o O

Miten yrityksen toiminta tukee

kiertotaloutta (Materiaalien

hyodyntdminen tehokkaasti ja O
kestavisti. Kayttiminen, jakaminen

ja kierriitys)

O
O
O
O

Miten yritys on parantanut tuotteiden

ja palveluiden O O O O O

ympiristovastuullisuutta



Millaisia tekoja yritys on tehnyt
tyoolosuhteiden parantamiseksi

Millaisia toimenpiteita yritys on
tehnyt monimuotoisuuden
edistimiseksi (Sukupuoli- ja
ikidjakauman seki etniset taustat)

Miten henkil6sté voi kehittdd omaa
oppimistaan

Muu, miki

O O O O

O O O O

O O O O

O 0| O |O

O O O O

8. Toivoisin loytiiviini kyseisestii asiasta tietoa matkailutoimijan verkkosivuilta...

Samaa
mieltd
Miten voin itse toimia
vastuullisemmin kiyttiessini o

yrityksen palveluita

Miten voin kompensoida matkastani
atheutuvat hiilidioksidipaistot
Miten voin valita viihédpédstoisen

litkkumismuodon

Miten voin toimillani sddstda
energiaa ja vettd

Miten voin minimoida jatteen méadran
ja kierrittdd mahdollisuuksien
mukaan

Miten itse voin hyotya yrityksen
vastuullisuustoimenpiteistéa

Miten sertifikaatit (ympéristé ja
vastuullisuusmerkit) sitouttavat
yrityksid kehittdimain toimintaansa

Muuta, mitd

O] O |0l O | 0|00

Osittain
samaa
mieltid

O

O O O O O O O

Ei samaa eiki
eri mieltd

O

O O O O O O O

Osittain

eri mieltdi mieltd

O

O O O O O O O

Eri

O

O O O O O O O
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9. Mitki niisté ovat mielestiisi kolme tirkeinti asiaa, jotta vastuullisuusviestinti
olisi mahdollisimman houkuttelevaa *

|:| Uskottavuus

|:| Lipindkyvyys

D Luotettavuus

|:| Elamyksen korostaminen

D Tunteisiin vetoaminen

D Viestin henkilékohtaistaminen
D Samaistuttavuus

I:l Faktojen korostaminen

[ ] Ei mikiiin edellimainituista

10. Mitké niiisti ovat mielestiisi kolme eniten ostopiiitiksesi vaikuttavaa tekijai *

D Kotimaisuus

I:l Ympiristovastuullisuus

|:| Sosiaalinen vastuullisuus (mm. henkiléston hyvinvointi ja hankintaketjujen reiluus)
|:| Mielikuva yrityksesta

D Sosiaalinen media

|:| Asiakasarviot

[ ] Ei mikiitin edellimainituista

11. Terveiset vastuullisuusviestintiifinsi kehittiville matkailuyritykselle
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