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1 Johdanto 

 
Vastuullinen matkailu ja siihen liittyvä liiketoiminta ovat nykyisin ajankohtaisia asioita 

monella eri tavalla. Globaali ilmastonmuutos ja ihmisten eriarvoisuus ovat yhä kasva-

via ongelmia väestönkasvun ja lisääntyvän kulutuksen myötä. Matkailu kasvattaa 

suosiotaan ja elintasonousun myötä yhä useammalla on mahdollisuus matkustaa. 

Matkailualan vaikutukset heijastuvat globaaliin talouteen, ympäristöön ja kulttuuriin. 

Liiketaloudellisen näkökulman lisäksi matkailijat odottavat yrityksiltä nykyisin yhteis-

vastuullisia toimia. Kuluttajat ovat alkaneet suhtautua yritysten vastuuviestintään 

yhä kriittisemmin ja vaatia vastuullisempaa palvelutarjontaa.  

 

Kuluttajien muuttuvia vaatimuksia voidaan pitää yhtenä heikkona signaalina jatku-

vasti muuttuvassa liiketoimintaympäristössä. Näiden muutosten seuraaminen ja tu-

levaisuuden ennakoiminen on tärkeää, jotta osattaisiin valmistautua tuleviin muu-

toksiin kilpailijoita tehokkaammin. Heikot signaalit voivat olla aikaisempaa tutkimus-

tietoa tai nykyhetkessä havaittavia merkkejä muutoksesta. Niiden merkitys on tärke-

ää muun muassa uusien innovaatioiden kehittämisessä. (Hiltunen 2010, 15.) Erilaiset 

digitaaliset kanavat vaikuttavat yhä enemmän ihmisten käyttäytymiseen ja koko yh-

teiskuntaan. Ne tarjoavat uudenlaisia toimintaympäristöjä ja mahdollisuuden ilmais-

ta omia mielipiteitä ja kokemuksia laajalle yleisölle. Tämä vahvistaa asiakkaiden roo-

lia yrityksen sidosryhmänä ja osana palveluprosessin arvonluontia. Sosiaalisen medi-

an kanavat myös ohjaavat ihmisten toimintaa aktiivisina toimijoina. (Ketonen-Oksi 

2019, 11, 50.) Kaksisuuntainen viestintä mahdollistaa sen, että yritykset voivat koota 

yhteen asiakkaiden mielipiteet ja hyödyntää niitä toiminnan kehittämisessä. (Camille-

ri 2018). 

 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena on selvittää, mitkä tekijät vaikuttavat asiakkaiden 

valintapäätöksiin ja motivoivat matkanjärjestäjän valinnassa ulkomaanmatkoja suun-

nitellessa. Tutkimuksen aineisto koostuu vastuullista matkailua käsittelevistä blogi-

teksteistä ja niiden kommentoinneista. Tutkimuskysymysten avulla selvitetään, mil-
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laisia vastuullisuuden teemoja matkailublogeissa nousee esille ja millaisia vastuulli-

sen matkailun asiakasdiskursseja teksteistä voidaan muodostaa. Matkailublogien 

laatijat toimivat mielipidevaikuttajina ja jakavat kokemuksiaan muille matkailupalve-

lujen asiakkaille. Matkailuyritykset voivat hyödyntää tutkimuksen tuloksia muun mu-

assa matkatarjonnan suunnittelussa, liiketoiminnan kehittämisessä ja markkinoinnis-

sa.  

 

2 Vastuullinen matkailu  

 

Suomen itsenäisyyden juhlarahasto Sitran tehtävä on valmistaa Suomea tuleville 

muutoksille kestävällä tavalla. Se julkaisee vuosittain elinkeinoelämää varten mega-

trendeistä trendilistan, jossa pohditaan globaaleja muutosilmiöitä. Listan laatimisessa 

on käytetty monia eri lähteitä, kuten kansainvälisiä ja kansallisia tilastoja, akateemi-

sia tutkimuksia, uutisartikkeleita ja asiantuntijalausuntoja. Vuonna 2020 listan en-

simmäiseksi muutosvoimaksi on nimetty ekologinen jälleenrakentaminen. Muita 

muutosvoimia ovat väestön ikääntyminen ja monimuotoistuminen, verkostomaisen 

vallan voimistuminen, teknologian vaikutus ja talousjärjestelmän suunnanetsintä. 

(Megatrendit 2020.) Kaikilla näillä tekijöillä on vaikutuksensa vastuulliseen matkai-

luun ja vastaavasti vastuullisella toiminnalla voidaan vaikuttaa näiden ilmiöiden aihe-

uttamiin muutoksiin. 

 

Kestävä matkailu on huomioitu myös OECD:n matkailukomitean määrittelemässä 

neljässä matkailun megatrendissä vuoteen 2040. Tulevaisuudessa matkailijamäärien 

ennustetaan kasvavan, ja matkailutuotteiden kysynnän uskotaan muuttuvan uusien 

matkailijaryhmien vuoksi. Kestävä matkailu tulee kasvattamaan suosiotaan ja edellyt-

tää konkreettisia toimia muun muassa matkailun päästöjen vähentämisessä sekä 

paikallisten asukkaiden huomioimisessa. Kolmantena megatrendinä voidaan nähdä 

uudet teknologiat, kuten digitaaliset alustat, autonomiset ajoneuvot ja tekoäly. Näi-

den avulla matkustamisesta voi tulla aiempaa tehokkaampaa ja saavutettavampaa. 
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Matkailun kehittämisessä tapahtuu muutoksia, joiden taustalla ovat asiakaslähtöis-

ten liikenneyhteyksien toimivuus sekä matkaketjujen sujuvuus. (Jänkälä 2019, 46.)  

 

2.1 Vastuullisen matkailun määritelmä 

 
Puhekielessä käsitteitä kestävä, vastuullinen, eettinen ja ekologinen matkailu käyte-

tään usein toistensa synonyymeina. Kaikki käsitteet viittaavat vastuuseen matkailun 

sosiaalisista, taloudellisista ja ympäristöllisistä vaikutuksista. (Vesterinen & Vierto 

2018, 3.) Tässä tutkimuksessa käytetään käsitettä vastuullinen matkailu, koska se 

kuvastaa eri toimijoiden vastuun ottamista ja jakamista matkailun vastuullisuudesta. 

Tutkimuksen lähtökohta on tutkia vastuullista matkailua prosessina, jolla päästään 

kestävään tavoitteeseen (Goodwin 2012, 8). Vastuullisuuden käsitettä on lähestytty 

useissa tutkimuksissa pohtimalla vastuullisuus sanan merkitystä suorana käännökse-

nä tai kulttuurillisesta näkökulmasta. Sanaan vastuu sisältyy eri kulttuureissa erilaisia 

arvoja, asenteita ja merkityksiä, minkä vuoksi niiden merkitystä ei voida sisäistää 

suorana käännöksenä (Goodwin 2016, 26–28). Kuluttajat määrittelevät vastuullisen 

matkailun käsitteen peilaamalla sitä omaan taustaansa. He saattavat korostaa omaa 

suhtautumistaan ja vaikutuksiaan kohteessa toimiessaan tai ollessaan vuorovaiku-

tuksessa paikallisten kanssa. (Caruana, Glozer, Crane, & Mccabe 2014.)  

 

Vastuullinen matkailun käsite voidaan määritellä tieteellisestä näkökulmasta eri ta-

voin. Taulukkoon 1 on koottu eri lähteiden käsitteitä vastuullisesta matkailusta. Vas-

tuullisen matkailun käsitteen hahmotteli ensimmäisen kerran Jost Krippendorf. Krip-

pendorfin (1987, 20–22, 138) mukaan suurilla matkanjärjestäjillä on vastuu matkaili-

joiden toiminnasta, koska heillä on suurin mahdollisuus vaikuttaa. Vastuu liittyy 

etenkin markkinointiin, jolla herätetään kuluttajien kiinnostus. Swarbrooke (1999, 69, 

78) tarkasteli käsitettä sosiaalisen vastuun näkökulmasta, joka korostaa vastuullisuu-

den olevan tasa-arvoista ja eettistä toimintaa kaikkien matkailuun liittyvien yksilöi-

den välillä. Kestävän kehityksen huippukokouksen (2002) määritelmä vastuulliselle 

matkailulle on varsin laaja ja yksityiskohtainen. Sen voidaan ajatella olevan taustalla 

muille määritelmille, jotka tarkastelevat ilmiötä hieman eri korostuksin. Veijolan, 
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Ilolan ja Edelheimin (2013, 16–29) mukaan vastuullinen matkailu voidaan jakaa sosi-

aaliseen, kulttuurilliseen, taloudelliseen, ekologiseen ja poliittiseen vastuuseen, joka 

vaatii sidosryhmiltä vastuullisuutta. Mihalic (2016) toteaa, että vastuullisessa matkai-

lussa on kyse käytännöistä ja toiminnasta, kestävässä matkailussa tavoitteista ja 

suunnitelmista. Goodwin (2012, 8) puolestaan tiivistää vastuullisen matkailun olevan 

prosessi, jolla päästään kestävään matkailuun eli tavoitteeseen. Holdenin (2000, 507) 

määritelmän mukaan vastuullinen matkailu on monitahoinen tapa kehittää matkai-

lua, jolloin matkailusta aiheutuvia negatiivisia vaikutuksia pyritään välttämään ja po-

sitiivisia vaikutuksia vahvistamaan. Maailman matkailujärjestö UNWTO määrittelee 

kestävän matkailun matkailuksi, joka huomioi nykyiset ja tulevat taloudelliset, sosiaa-

liset ja ympäristöön kohdistuvat vaikutukset, jotka koskevat matkailijoiden, teolli-

suuden, ympäristön ja isäntäyhteisön tarpeita (Making tourism more sustainable 

2005, 11–12.) Vastuullisen matkailun verkoston määritelmä korostaa vastuun otta-

mista kuluttajina ja tuottajina. Vastuullisuus edellyttää tehtyjen tekojen esille tuomis-

ta avoimesti. Keskeistä on, mistä otetaan vastuu, kuinka otetaan vastuu ja mitä sillä 

saavutetaan. (Sustainable tourism 2020.) 

 

Tässä tutkimuksessa vastuullista matkailua tarkastellaan yritystoiminnan näkökul-

masta, jossa huomioidaan myös liiketoiminnallinen ulottuvuus. Tutkimuksessa käyte-

tään Vesterisen määritelmää, jonka mukaan vastuullisella matkailulla tarkoitetaan 

kestävää ja kannattavaa liiketoimintaa, jossa huomioidaan yrityksen suorat ja epä-

suorat vaikutukset ympäröivään yhteiskuntaan. Kestävä kehitys voidaan nähdä ta-

voitteena, johon yritysvastuulla pyritään. (Vesterinen & Vierto 2018, 3.) Elinkei-

noelämän keskusliiton mukaan vastuullisuutta voidaan pitää osana menestyvän yri-

tyksen liiketoimintaosaamista. Vastuullisesti toimiva yritys toteuttaa kestävää toimin-

tamallia yhdistäen yrityksen ja sen sidosryhmien tavoitteet ja odotukset. (Vastuulli-

suus liiketoiminnan ytimessä 2020). 
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Taulukko 1. Vastuullisen matkailun käsitteitä 

Määritelmä  Lähde 

Vastuullinen matkailu on vastuun ottamista kulut-
tajina ja tuottajina. Vastuullisuus edellyttää tehty-
jen tekojen esille tuomista avoimesti. Vastuulli-
seen matkailuun liittyviä keskeisiä kysymyksiä 
ovat: mistä otetaan vastuu, kuinka otetaan vas-
tuu ja mitä sillä saavutetaan. 

The International Centre for 
Responsible Tourism  (Sustaina-
ble tourism 2020) 
 

Vastuullinen matkailun yritystoiminta on kestävää 
ja kannattavaa liiketoimintaa, jossa huomioidaan 
yrityksen suorat ja epäsuorat vaikutukset ympä-
röivään yhteiskuntaan. Kestävä kehitys voidaan 
nähdä tavoitteena, johon yritysvastuulla pyritään 
 

Vesterinen & Vierto (2018, 3) 

Vastuullisessa matkailussa on kyse käytännöistä 
ja toiminnasta, kestävässä matkailussa tavoitteis-
ta ja suunnitelmista. 

Mihalic (2016) 

Vastuullinen matkailu jaetaan sosiaaliseen, kult-
tuurilliseen, taloudelliseen, ekologiseen ja poliitti-
seen vastuuseen, joka vaatii sidosryhmiltä vas-
tuullisuutta.  
 

Veijola, Ilola ja Edelheim (2013, 
16–29) 

Vastuullinen matkailu on prosessi, jolla päästään 
kestävään matkailuun eli tavoitteeseen.  

Goodwin (2012, 8) 

Kestävä matkailu on matkailua, joka huomioi 
nykyiset ja tulevat taloudelliset, sosiaaliset ja  
ympäristöön kohdistuvat vaikutukset, jotka kos-
kevat matkailijoiden, teollisuuden, ympäristön ja 
isäntäyhteisön tarpeita. 
 

Maailman matkailujärjestö 
UNWTO ( Making tourism more 
sustainable 2005, 11–12) 

Vastuullinen matkailu on matkailua, jolla tehdään 
parempia paikkoja ihmisille asua ja vierailla. Vas-
tuullinen matkailu  
- minimoi taloudelliset, ympäristölliset ja sosiaali-
set vaikutukset 
- Tuottaa enemmän taloudellista etua paikalliselle 
väestölle ja parantaa heidän hyvinvointiaan 
-Parantaa työoloja ja teollisuuden kehitystä 
- Ottaa paikalliset mukaan heidän elinympäristö-
ään koskeviin päätöksiin. 
- Tukee luonnon monimuotoisuuden ja kulttuuri-
perimän säilymistä 

Kestävän kehityksen 
huippukokous 2002 
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Vastuullisen matkailun käsite sisältää monia ulottuvuuksia, joiden kuvaileminen kir-

joitettuna tekstinä saattaa olla haasteellista. Käsitekartan avulla voidaan kuvata tut-

kittavaan ilmiöön liittyvät tekijät selkeästi ja havainnollisesti (Åhlberg 2015, 45). Ku-

viossa 1 on esitetty vastuullisen matkailun käsitekartta, jossa Vesterisen määritel-

mään on yhdistetty Kestävän kehityksen huippukokouksen (2002) määritelmä. Käsi-

tekartassa on esillä myös Lahikaisen (2018) näkemys juridisesta ja moraalisesta vas-

- Tarjoaa merkityksellisempiä kokemuksia yhteis-
työssä paikallisten yhteisöjen kulttuuri-, sosiaali- 
ja ympäristöasioissa 
- Huomioi myös esteettömyyden 
- On kulttuurillisesti herkkä, lisäten kunnioitusta 
vierailijoiden ja paikallisten välillä, lisäten paikal-
listen ylpeyttä ja luottamusta 
- Integroituu paikalliseen ekosysteemiin 
 

Vastuullinen matkailu on monitahoinen tapa ke-
hittää matkailua, jossa matkailusta aiheutuvia 
negatiivisia vaikutuksia pyritään välttämään ja 
positiivisia vaikutuksia vahvistamaan. 
 

Holden (2000, 507) 

Sosiaalisesti kestävä matkailu tarkoittaa 
- tasa-arvoisuutta ja oikeudenmukaisuutta kaikki-
en matkailualan toimijoiden keskuudessa ja mat-
kailuun liittyvissä toiminnoissa. 
- kaikkien ihmisten tasapuolista mahdollisuutta 
matkailla ja työskennellä matkailualalla. 
- eettisen toiminnan korostaminen matkailualalla 
asiakkaiden, henkilöstön ja yhteistyökumppanei-
den suhteen, sekä matkailijoiden, matkailuviran-
omaisten ja paikallisväestön osalta. 
- matkailijoiden tulee kohdella matkailuyrityksen 
työntekijöitä inhimillisesti eikä alempiarvoisina 
ihmisinä. 
 

Swarbrooke (1999, 69, 78) 

Suurilla matkanjärjestäjillä on vastuu matkailijoi-
den toiminnasta, koska heillä on suurin mahdolli-
suus vaikuttaa. Vastuu liittyy eteenkin markki-
nointiin, jolla herätetään kuluttajien  
kiinnostus.  
 

Krippendorf (1987, 20–22, 138) 
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tuusta sekä yhteiskunnan ja yksilön vastuusta. Vaikka tässä tutkimuksessa ilmiötä ei 

tutkita filosofisesta näkökulmasta, vaikuttavat aatteelliset ja moraaliset tekijät asiak-

kaan ostopäätöksiin. Asiakkaiden valintoja ohjaavat arvot ja näistä valinnoista syntyy 

kulutus. Arvopohjaiset valinnat tekevät vastuullisesta matkailusta kannattavaa liike-

toimintaa, joka huomioi ympäristölliset, taloudelliset ja sosiaaliset vaikutukset ympä-

ristöön. Sen tavoitteena on kestävän kehityksen mukainen toiminta, joka takaa hyvän 

elinympäristön myös tuleville sukupolville.  

 

 

 

 

Kuvio 1. Vastuullisen matkailun käsitekartta (Vesterinen 2018; Lahikainen 2018; Kes-

tävän kehityksen huippukokous 2002) 
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2.2 Vastuullisuuden historiallinen ulottuvuus 

 
Ymmärtääkseen nykyisyyttä on tärkeää hahmottaa eri tekijöiden historiallinen ulot-

tuvuus. Vastuullisen matkailun käsitteen syntyyn ovat vaikuttaneet vastuullista yri-

tystoimintaa kuvaavat termit, joiden taustalla on määritelmä yhteiskuntavastuusta 

(Vesterinen & Vierto 2018, 3). Yhteiskuntavastuun käsitteellä on pitkä historia, jonka 

kehitystä on syytä pohtia, jotta voitaisiin ymmärtää sen todellista vaikutusta yritysten 

toimintaan. Käsitteenä yhteiskuntavastuu on laaja kokonaisuus, jonka määrittely voi 

vaihdella esimerkiksi lähestymistavan tai aikaperspektiivin mukaan. (Moura-Leite & 

Padgett 2011.) Tässä luvussa on esitelty joitakin vastuullisen ajattelun kehitykseen 

vaikuttaneita tekijöitä ja tapahtumia. 

 

1950-luvulla yritykset huolehtivat yhteiskunnan hyvinvoinnista hyväntekeväisyyseleil-

lä. Seuraavalle vuosikymmenelle siirryttäessä alettiin vähitellen keskustella talousky-

symysten ja vastuullisuuden mahdollisesta ristiriidasta. 1970-luvulla yritysjohtajat 

käyttivät perinteisiä johtamistapoja yhteiskuntavastuullisissa asioissa, kun taas 1980-

luvulle tultaessa yritys ja sosiaalinen yhteiskunta lähestyivät, jolloin myös sidosryh-

mistä tuli yrityksille tärkeitä. Euroopassa yhteiskuntavastuun määrittely koki muutok-

sen 1980-luvulla, kun valtion liikelaitokset avattiin ulkopuolisille sijoittajille ja raha-

markkinat vapautuivat (Uimonen 2006, 197). Tuolloin alettiin puhua laajemmin yri-

tysvastuusta, joka juurtui Suomeen nopeasti 1990-luvulla. Silloin otettiin käyttöön 

myös nykyisin käytössä oleva ympäristöraportoinnin muoto (Juutinen 2016, 39). 

Malmelin (2011, 29) toteaa luontevan juurtumisen olleen globaalin kilpailuympäris-

tön ansiota.  

 

1990-luku oli monien merkittävien muutosten aikaa. Yhteiskuntavastuun käsite hy-

väksyttiin maailmanlaajuisesti ja se liitettiin myös yritysstrategiakirjallisuuteen, jonka 

myötä siitä kehittyi 2000-luvulla tärkeä strateginen kysymys (Moura-Leite & Padgett 

2011). 1990-luvun alun lama synnytti yritysten keskuudessa uudenlaisia arvokysy-

myksiä. Paineita aiheutti myös tuolloin alkanut globalisoituminen. (Uimonen 2006, 

197). Yritysten ympäristövastuusta alettiin viestiä tehokkaasti 1990-luvun alussa, 
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jonka myötä kestävän kehityksen käsite tuli yleisesti tutuksi. Gro Harlem Brundtland 

määritteli Yhdistyneiden kansakuntien komission raportissa 1987 sen kehitykseksi, 

joka tyydyttää nykyhetken ihmisten tarpeet niin, että tulevilla sukupolvilla on mah-

dollisuus tyydyttää omat tarpeensa. Kestävän kehityksen kolme pilaria vastaavat yh-

teiskuntavastuun käsitteen kolmea osa-aluetta: sosiaalinen ja taloudellinen vastuu 

sekä ympäristövastuu. (Joutsenvirta, Halme, Jalas & Mäkinen 2011, 13.) Kestävän 

kehityksen myötä alettiin puhua myös kestävästä matkailusta 1990-luvun alussa jär-

jestetyn Rion ympäristökokouksen jälkeen (Mällinen 2020).  

 

2000-luvulla alettiin keskittyä yhä enemmän vuorovaikutukseen sidosryhmien kans-

sa, vaikka vastuullisuus näkyi usein vain hyväntekeväisyyskampanjointina ja vastuulli-

suusraporteissa (Uimonen 2006, 197). Vuonna 2001 EU:n komissio määritteli yhteis-

kuntavastuun tarkoittavan yritysten vapaaehtoista huolehtimista sosiaalista ja ekolo-

gisista osa-alueista vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa. Vuonna 2011 määri-

telmä muutettiin tarkoittavan yritysten vastuuta omista yhteiskunnallista vaikutuksis-

taan, jonka toteutumisen edellytys on sovellettavan lainsäädännön lisäksi työehtoso-

pimusten noudattaminen. Tässä keskiössä ovat yhteiskuntaan, ympäristöön, ihmisoi-

keuksiin, eettisiin kysymyksiin ja kuluttajiin vaikuttavat seikat, joista huolehditaan 

yhdessä sidosryhmien kanssa lisäarvoa tuottaen ja haittavaikutuksia ehkäisten. (Ko-

mission tiedonanto Euroopan parlamentille, neuvostolle, Euroopan talous- ja sosiaa-

likomitealle sekä alueiden komitealle 2011, 4–7.) 

 

2010-luvulla yritysten johto sitoutui yhä tiiviimmin vastuullisuuteen ja vastuullisuu-

den osa-alueet alettiin nähdä velvollisuuden sijaan mahdollisuuksina (Vesterinen & 

Vierto 2018, 5). Vuonna 2016 Suomi hyväksyi YK:n kestävän kehityksen toimintaoh-

jelman Agenda 2030, jonka tavoitteena on taata kaikille ihmisille hyvinvointi ja tasa-

arvo. Maapalloa suojellaan saastumiselta, ja yhteiskuntien välille rakennetaan rau-

haa. Globaalin kumppanuuden avulla huolehditaan etenkin köyhimmissä ja hei-

koimmassa asemissa olevista. (The 2030 genda for sustainable development.) Suo-

men nykyisessä hallitusohjelmassa on yhdeksi tavoitteeksi merkitty, että ilmasto- ja 

ympäristövaikutukset näkyvät tulevaisuudessa vahvemmin tuotteiden ja palveluiden 
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hinnassa. Hallitus pyrkii näin edistämään kestävää kulutusta tukevien kriteeristöjen 

käyttöä ja uusien laatimista. Hallitusohjelmaan on myös kirjattu, että kuluttajilla tu-

lee olla mahdollisuus saada enemmän tietoa palvelujen ja hyödykkeiden ilmasto- ja 

ympäristövaikutuksista. (Osallistava ja osaava Suomi 2019, 33–45.) 

 

2.3 Aiempia tutkimuksia  

 
Vastuullinen matkailu on ajankohtainen ilmiö, jota on tutkittu kansainvälisesti paljon. 

García-Rosellin (2017, 234) mukaan vastuullista matkailua on tutkittu monesta eri 

näkökulmasta, mutta erityisesti tarvittaisiin tutkimuksia, joilla löydetään konkreetti-

sia keinoja matkailun muuttamiseksi vastuulliseksi. Useat vastuullista matkailua kos-

kevat tutkimukset ovat lähestyneet aihetta kuluttamisen tai tuottamisen näkökul-

masta. Lisäksi on tutkittu matkailun sidosryhmiä ja vaatimuksia matkailun yhteiskun-

nallisista rakennemuutoksista. (García-Rosell 2017, 233; Bramwell, Lane, McCabe, 

Mosedale & Scarles 2008). Suomessa vastuullisuutta on tutkittu paljon lähi- ja maa-

seutumatkailun näkökulmasta ja niiden yhteydessä on toteutettu useita kehittämis-

hankkeita sekä AMK tasoisia opinnäytetöitä.  

 

Vastuullisuuden merkitys markkinoinnissa on kiinnostanut monia tutkijoita. Yritykset 

saattavat korostaa markkinoinnissaan vastuullisuutta, koska se koetaan liiketaloudel-

lisesti järkeväksi myynnin kasvattamisen keinoksi. Yritysten ja asiakkaiden arvojen 

tulisi kuitenkin kohdata aidosti, jolloin asiakkaat voivat luottaa yrityksen viestintään 

ja yritykset kokevat, että heidän toimiaan vastuullisuuden eteen arvostetaan. (Font, 

Elgammal & Lamond 2017.) Matkailumarkkinoinnilla saattaa olla hyväksikäyttävä ja 

kulutusta lisäävä mielikuva, mutta kestävän kehityksen markkinoinnissa markkinoin-

titaitoja ja tekniikoita voidaan käyttää hyvään tarkoitukseen. Käyttäytymisen muu-

toksen aikaansaamiseksi tulee ymmärtää markkinoiden tarpeet, suunnitella kestä-

vämpiä tuotteita ja tunnistaa vakuuttavimmat viestintämenetelmät. (Font & McCabe 

2017.) Viestinnän osalta kuluttajat ovat ensisijaisesti kiinnostuneita kuulemaan, mitä 

hyötyä heille on vastuullisen vaihtoehdon valinnasta. Muita vastuullisuuden valintaan 

https://www.researchgate.net/profile/Jose_Carlos_Garcia-Rosell
https://www.researchgate.net/profile/Jose_Carlos_Garcia-Rosell
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vaikuttavia keinoja ovat vetoaminen siihen, miten muut tekevät tai miten muut odot-

tavat asiakkaan valitsevan. (Hardeman, Font & Nawijn 2017.) 

 

Emotionaalisuudella on todettu olevan suuri merkitys vastuullisten matkailupalvelu-

jen markkinoinnissa. Sen avulla voidaan tavoittaa myös ihmiset, jotka eivät aiemmin 

tunne vastuullisia matkailupalveluja. Matkailijat eivät halua lukea matkaa suunnitel-

lessaan vaativia diagrammeja ja teknisiä tietoja palvelun vastuullisuudesta. Emoo-

tionallisuutta hyödyntämällä voidaan vastuullisuudesta viestiä myönteisessä sävyssä 

myös uusille asiakkaille. (Wehrli, Priskin, Demarmels, Schaffner, Schwarz, Truniger & 

Stettler 2017; Santos, Veiga, Águas & Santos 2019.) Kuluttajat haluavat tietoa tuot-

teen tai palvelun koko elinkaaresta uskottavassa ja kiinnostavassa muodossa. (Halme 

& Joutsenvirta 2011, 252). Vaikka visuaalisuutta korostetaan monissa mainonnan 

tyyleissä, bannereilla ja sosiaalisella medialla ei ole niin suuri vaikutus uusia asiakkai-

ta hankittaessa. Sen sijaan hakukoneoptimointi, sisällön markkinointi ja tuotteiden 

laatu ovat ensisijaisen tärkeitä. Vaikka yritykset voivat selvittää asiakkaiden käyttä-

mät hakukanavat, tulisi tuntea myös itse asiakkaat. Esimerkiksi Suomeen tulleet tu-

ristit valitsivat kohteeksi Suomen ja suunnittelivat vasta myöhemmin, mitä aikovat 

matkansa aikana tehdä. (Pesonen & Pasanen 2017.)  

 

Tunteisiin vetoavassa viestinnässä on todettu olevan myös omat heikkoutensa. Se 

saatetaan kokea epäluotettavana yrityksenä kirkastaa omaa yrityskuvaa. Asiakkaat 

pelkäävät joutuvansa viherpesun kohteeksi, jonka avulla yritykset myyvät tuotteitaan 

tai palvelujaan. Kuluttajia saatetaan johtaa harhaan ja valitsemaan tuotteen, jonka 

kestäv   estä ei   e t  isteita. (Urbański &  aq e 2020.)  ä ä    saa  t   ös  o-

net yritykset varomaan markkinointinsa suuntautumista kestäviin arvoihin. Tulevai-

suudessa kuitenkin yhä useampi matkailija on kiinnostunut kuulemaan toimintansa 

vaikutuksesta ympäristötekijöihin. Yritysten tulisikin tuoda viestinnässään esille, mitä 

hyötyä asiakas saa valitessaan kestävästi tuotetun palvelun erityisesti paremman 

matkailukokemuksen muodossa. (Santos ym. 2019.) 
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Monet yritykset haluavat saavuttaa kilpailuetua ja näkyä julkisuudessa erilaisissa hy-

väntekeväisyyskampanjoissa. Näiden vaikutus mainonnan ja markkinoinnin näkökul-

masta ei ole kuitenkaan kovinkaan merkityksellistä (Halme 2015.) Hyväntekeväisyy-

den hyödyt ovat satunnaisia ja lyhytkestoisia myös sosiaalisen vastuun näkökulmasta 

ajateltuna (Uimonen 2006, 203). Pihlströmin (2016, 350–355) mukaan tämänkaltai-

nen taloudellinen näkökulma saattaa jopa köyhdyttää moraalin käsitettä eli käsitettä 

oikeasta ja väärästä. Yritykset eivät voi lunastaa moraalisuuttaan esimerkiksi lahjoit-

tamalla rahaa tiettyyn hyväntekeväisyyskohteeseen. Yritysten arvojen tulisi koskea 

sekä taloudellisia että sosiaalisia asioita ja suhteiden sidosryhmiin tulisi olla tasapai-

nossa (Aragόn, Narvaisa & Altuna 2016). 

 

Vastuullisuuteen panostaminen tuo yritykselle myös muita hyötyjä kuin myönteisen 

julkisuuskuvan. Se saattaa lisätä yrityksen tehokkuutta tuomalla säästöjä ja vähen-

tämällä riskejä. Ratkaisevaa on hahmottaa kaikki kanavat, joilla vastuullisuus voi kas-

vattaa taloudellista menestystä. Tällöin on kuitenkin huomioitava, että kaikki toi-

menpiteet eivät näy tuloksessa välittömästi ja kustannukset saattavat hetkeksi nous-

ta.  Vastuullisiin ratkaisuihin siirryttäessä kustannukset voivat kasvaa esimerkiksi 

henkilökunnan määrän kasvun myötä. Tuottavuuteen saattaa vaikuttaa myös siirty-

mävaiheen tehottomuus ja mielikuva yrityksen palvelujen laadun heikkenemisestä. 

(Lankoski & Halme 2011, 31–35.)  

 

Halme ja Korpela (2014) pitävät erityisesti pieniä ja keskisuuria yrityksiä kestävyyden 

näkökulmasta kiinnostavina, koska ne ovat strategisesti joustavampia kuin suuret 

yritykset, ja lisäksi kestävien tuotteiden tai palvelujen valmistaminen voi olla niille 

tuottoisampi väylä kuin suurille yrityksille. Pienyrityksillä on valmiuksia edistää yh-

teiskuntavastuun toteutumista ydintoiminnassaan. Yrityksen koon perusteella ei voi-

da suoranaisesti arvioida vastuullisuuden toteutumista. Yrityksen koko vaikuttaa kui-

tenkin yrityksen toiminnan organisoinnin ominaisuuksiin, jotka puolestaan ovat yh-

teydessä toiminnan joustavuuteen myös vastuullisuuskysymyksissä. (Baumann-Pauly, 

Wickert, Spence & Scherer 2013.) On syytä huomioida, että monet yrityksiin kohdis-

tetut vastuullisuustutkimukset ovat haastattelututkimuksia, joissa haastateltava saat-
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taa laskelmoida haastattelijan toimivan eräänlaisena tiedon välittäjänä kolmansille 

osapuolille. Siksi voidaan pohtia, onko niistä saadut tulokset rehellisiä näkemyksiä 

asioista vai keinoja parantaa omaa yrityskuvaa. (Hyvärinen & Löyttyniemi 2005, 203.) 

Malmelinin (2011, 15) mukaan yrityksen omaa käsitystä moraalisuudestaan ei ole 

pitkään aikaan voitu pitää luotettavana. Kansalaisten mielestä luotettavimpia lähteitä 

ovat tutkijoiden, asiantuntijoiden ja kansalaisjärjestöjen mielipiteet. Yritysten vastuu-

raportit puolestaan ovat usein kohdennettu asiantuntijoille eikä kuluttajille.  

 

Yritysten ja yksittäisten kuluttajien lisäksi aiemmissa tutkimuksissa on pohdittu myös 

yhteiskunnan merkitystä kestävien palveluja luonnissa. Lahikainen (2018, 475) tote-

aa, että yksilön on syytä tiedostaa omien toimiensa merkitys ilmastonmuutoksiin 

vaikuttavissa asioissa. Samalla on kuitenkin huomioitava, että moraalinen vastuu 

poikkeaa juridisesta vastuusta. Lopulta yhteiskunta ja siihen kuuluvat yksilöt määrit-

televät toiminnan, joka aiheuttaa ilmastonmuutoksen. Yksittäisen henkilön päästö-

vähennysten sijaan tulisikin pyrkiä vaikuttamaan yhteiskuntarakenteisiin. Joissakin 

tutkimuksissa on pohdittu myös sitä, että koskettaako vastuullinen matkailu vain 

pientä, ekologisista valinnoista kiinnostunutta kohderyhmää. Tämä näkemys nostaa 

esille kysymyksen, mikä on vastuullisuuden todellinen hyöty esimerkiksi markkinoin-

nin näkökulmasta. Goodwin (2016, 61) tuo esille, että vastuullista matkailua voidaan 

pitää kaikkeen matkailuun sovellettavana lähestymistapana. Vastuullisesti tuotetun 

matkailupalvelun tulisi kiinnostaa asiakasta itse kohteen vuoksi, eikä niinkään ekolo-

gisista lähtökohdista.  

 

2.4 Suomalaisten ulkomaanmatkailu 

 
Tässä tutkimuksessa matkailulla tarkoitetaan tilastokeskuksen käsitteen mukaista 

toimintaa (tourism), jossa ihmiset matkustavat tavanomaisen elinpiirinsä ulkopuolel-

la olevaan paikkaan ja oleskelevat siellä yhtäjaksoisesti korkeintaan 12 kuukauden 

ajan vapaa-ajanvieton, liikematkan tai muussa tarkoituksessa (Käsitteet 2019). Tut-

kimus on rajattu koskemaan suomalaisten ulkomaanmatkailua, koska kotimaanmat-

kailua koskevat erilaiset vastuullisuuskysymykset. Matkustaminen on jatkuvasti li-
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sääntynyt esimerkiksi Keski-Eurooppaan ja Kanariansaarille (Ulkomaanmatkailu 

2018). Yöpymisen sisältäviä ulkomaanmatkoja 15–74-vuotiaat suomalaiset tekivät 

vuosikymmen sitten 3,2 miljoonaa. Vuonna 2018 25–84-vuotiaiden vastaava matka-

määrä oli 5,6 miljoonaa. Kymmenessä vuodessa ulkomaanmatkojen määrä on näin 

ollen kasvanut 69 prosenttia. (Matkojen määrät muuttuneet paljon kymmenessä 

vuodessa 2018.) Ulkomaille suunnattujen matkojen vaikutukset ovat vastuullisuuden 

näkökulmasta merkittäviä. Vuonna 2018 matkailualan osuus EU:n bruttokansantuot-

teesta (BKT) oli 3,9 prosenttia ja se työllisti noin 11,9 miljoonaa ihmistä. Matkailuala 

on kiinteästi yhteydessä muihin toimialoihin kuten ravitsemis- ja majoituspalveluihin, 

jotka huomioiden sen työllistävä vaikutus oli yli kaksinkertainen. Kansainvälisten 

matkailijoiden määrä koko maailmassa oli vuonna 2017 yhteensä 1,32 miljardia. Eu-

rooppaan matkailijoista tuli 51 prosenttia markkinaosuudesta eli 671 miljoonaa. (Coi-

to 2019.)  

EU:n tilastoyksikön Eurostatin selvityksen mukaan suomalaiset matkailivat vuonna 

2018 Euroopan unionin väestöstä eniten. Yöpymisten perusteella suomalaisten suo-

sikkikohde oli Espanja. Kaikista yli 15-vuotiaista suomalaisista 91 prosenttia kävi aina-

kin yhdellä vapaa-ajan matkalla vuonna 2017. Muihin eurooppalaisiin verrattuna 

suomalaiset matkustivat myös keskimääräisesti useampia kertoja vuodessa. Keski-

määräisesti Eurooppalainen matkusti 4,2 kertaa vuodessa ja suomalainen 8,3 kertaa 

vuodessa. Suomalaisten matkat olivat lyhyempiä kuin useimpien muiden maiden 

matkailijoiden matkat. Lämpimämpi sää on todettu olevan merkittävin matkustuk-

seen vaikuttava tekijä ja siksi lomamatkat suuntautuvat usein etelään. (Onali & Mä-

kelä 2019, 18–19.)  

Vuonna 2018 suomalaiset tekivät ulkomaille 8,2 miljoonaa vapaa-ajanmatkaa. Vähin-

tään neljä yötä kohdemaassa vietettyjä matkoja näistä oli 4,2 miljoonaa ja yhdestä 

kolmeen yötä kohdemaassa vietettyjä matkoja 2,3 miljoonaa. Ulkomaan päivämatko-

ja tehtiin vajaa miljoona. Näistä päiväristeilyjä Viroon oli noin 0,4 miljoonaa ja Ruot-

siin 0,1 miljoonaa. (Ulkomaan matkailu 2018.) Matkustaminen koetaan tärkeäksi 

etenkin nuoremmissa ikäluokissa ja naisten keskuudessa. Matkoilta haetaan elämyk-

siä ja niissä korostuu mukavuudenhalu sekä tehokas vapaa- ajankäyttö. (Laine 2016.) 
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Matkailumielentilan saavuttamiseksi fyysisen ympäristön vaihdos koetaan olennai-

seksi asiaksi. Loman aikana halutaan irrottautua arjesta ja siihen kuuluu keskeisenä 

ympäristönvaihdos pois arjen tutuista paikoista. Lähiympäristössä vietetyltä lomalta 

haetaan kiireettömiä ja rauhoittavia paikkoja (Räikkönen, Marjanen, Kohijoki & Laho-

vuo 2018.) Krippendorf esitti jo vuonna 1984 matkailun yhdeksi perusteeksi yksilön 

psykologisesta tarpeen paeta arkea (Korstanje 2013). 

Viro on ollut perinteisesti suomalaisten suosima kohde, jonne matkustetaan erityi-

sesti kesäkuukausina. Vuonna 2018 vapaa-ajanmatkojen määrä Viroon väheni vii-

denneksen edellisvuoteen verrattuna. Matkojen määrä on lisääntynyt hieman Eu-

roopan ulkopuolelle etenkin Amerikkaan, Aasiaan ja Thaimaahan. (Ulkomaan matkai-

lu, 2018.) Nykyisin halvat lennot Eurooppaan ja muihin lämpimiin maihin houkuttele-

vat etenkin nuoria. Joka kolmas matkustaakin paremman sään vuoksi. Matkoilla halu-

taan irrottautua arjesta, rentoutua, nähdä maailmaa ja viettää aikaa perheen tai ys-

tävien kanssa. Teemamatkoista erityisen kiinnostaviksi koetaan kulttuurimatkat, 

luontomatkat ja liikunnalliset lomat. Niistä ovat kiinnostuneita nuoret, johtavassa 

asemassa olevat ja paljon matkustavat. Sen sijaan kokonaan vieraisiin paikkoihin tu-

tustuminen ei kiinnosta laajaa joukkoa suomalaisia. (Laine 2016.)  

Viimeaikaisten matkailututkimusten perusteella suomalaiset ovat yhä kiinnotuneem-

pia tutustumaan eri kulttuureihin läheisessä kontaktissa paikallisen väestön kanssa. 

Yhdeksi tulevaisuuden kasvavaksi ilmiöksi onkin ennustettu jakamistaloutta, jolla 

tarkoitetaan yksityisten ihmisten resurssien jakamista Internetin välityksellä (Jaka-

mistalous 2018). Sen vahvuutena nähdään paikallisten ja matkailijoiden kohtaami-

nen, joiden keskuudesta aidon kulttuurin uskotaan löytyvän. Jakamistaloutta voidaan 

tarkastella sosiaalisesta, kulttuurillisesta, taloudellisesta, ekologisesta ja poliittisista 

näkökulmista. Sosiaalisesta näkökulmasta haasteena saattavat olla syrjintä ja epäta-

sa-arvo. Myös toimijoiden motivaatiota on syytä tarkastella eri näkökulmista niin 

sosiaalisen kuin kulttuurillisen vastuullisuuden osalta. Taloudelliselta kannalta jaka-

mistalous sisältää paikallisille uusia ansaintamahdollisuuksia, mutta saattaa aiheuttaa 

epäselvyyttä esimerkiksi verotuksen osalta. (Nuottila, Jutila & Hakkarainen 2017.) 
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Vastuullisuus näkyy suomalaisten matkailussa paikallisten palvelujen suosimisena ja 

matkan kohdistamisena sesonkiajan ulkopuolelle. 18–24-vuotiaista joka seitsemän-

nen suunnitelmissa on ollut hyväntekeväisyysmatka. Vuonna 2018 joka kymmenes oli 

toteuttanut hyväntekeväisyysmatkan tai maksanut hiilidioksidikompensaatiota len-

tomatkasta. (Matkailututkimus 2018.) Vuoden 2020 matkailututkimuksen mukaan 

suomalaiset pitivät tärkeinä arjen elämyksiä, rentoutumista ja paikallisen kulttuurin 

säilyttämistä. Vastuullisuutta mietitään matkapäätöstä tehdessä yhä enemmän. Eri-

tyisen tärkeinä pidetään tasa-arvoa ja ihmisoikeuksia sekä luonnon monimuotoisuu-

den säilymistä. Joka kymmenes kuitenkin kokee, että vastuullisuus ei vaikuta matkan 

valinnassa. Matkailusuunnitelmiin vaikuttavat eniten ystävien ja tuttavien kokemuk-

set kohteista. Seuraavaksi suurimpia tekijöitä ovat matkanjärjestäjien, lentoyhtiöiden 

ja hotellien mainokset, joihin naiset perehtyvät miehiä perusteellisemmin. (Matkailu-

tutkimus 2019.) 

 

3 Asiakaslähtöinen matkailuliiketoiminta 

 
Matkailua voidaan tarkastella osana laajempaa palvelujen kokonaisuutta, jotta ym-

märrettäisiin siihen liittyvät erityisominaisuudet. Palvelujen kokonaisuus on laaja ja 

asiakkaiden tarpeet synnyttävät jatkuvasti uusia palvelujen muotoja (Mikkonen 2012, 

24).  Myös ekologiset huolenaiheet ja resurssien väheneminen lisäävät tarvetta uusil-

le innovaatioille (Grönroos 1998, 34). Palveluprosessin kehittämisen lähtökohtana 

voidaan pitää kuluttajien erilaisia tarpeita. (Matveinen & Koivisto 2019, 168). Tämän 

vuoksi onkin tärkeää hyödyntää ja kehittää asiakkailta tulevaa tietoa muissa asiakas-

suhteissa. Asiakasuskollisuus ja vuorovaikutteisuus ovat yrityksen kannalta keskeisiä 

tekijöitä. (Hyötyläinen, Salkari, Ryynänen & Kettunen 2010, 109.) Matkailu-, ravitse-

mis-, ja talous alalle on ominaista tuottaa asiakkailleen hyvinvointia lisääviä palveluja 

(Mikkonen 2012, 51).  

 

Palvelualojen vastuullisuutta ei ole aina korostettu, koska ne eivät kuluta luonnonva-

roja samalla tavalla kuin teollisuuden toimialat. Palvelujen rooli tulee kuitenkin tule-
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vaisuudessa korostumaan myös yritysvastuun näkökulmasta, sillä niiden osuus kulu-

tuksesta kasvaa jatkuvasti. (Malmelin 2011, 30.) Yhä useampi haluaa käyttää vastuul-

lisesti toimivien yrityksien palveluja, joiden kuluttamisen voidaan katsoa olevan eet-

tisempää kuin tavaroiden ja tuotteiden hankkimisen (Merisalo 2010, 81; Wilska 2011, 

193.) Kotitalouksien palvelujen kasvun taustalla ovat muun muassa vaurastuminen, 

elämänlaadun hakeminen, vapaa-ajan lisääntyminen sekä ikärakenteelliset ja sosio-

ekonomiset muutokset (Porter 2006, 305–306). Palvelujen kasvu on globaalinen il-

miö, sillä kehittyneissä maissa jopa 70 prosenttia bruttokansantuotteesta tulee pal-

veluista. Palvelujen jatkuva kasvu lisää myös tarvetta palvelujen tutkimukselle. (Ost-

rom, Bitner, Brown, Burkhard, Goul, Smith-Daniels, Demirkan, & Rabinovich 2010.) 

 

3.1 Arvoajattelu 

 
Yrityksen asiakaslähtöinen liiketoiminta perustuu asiakastuntemukseen. Asiakasym-

märrystä voidaan pitää palvelumuotoilun lähtökohtana, missä siihen yhdistetään 

liiketoimintanäkökulma eli yrityksen omat tavoitteet ja resurssit (Havas & Jaakonaho 

2013, 11). Palveluyrittäjyyden keskiössä on asiakas, jonka kanssa yhteistyössä lisäar-

vo syntyy. Toimintaa kehitettäessä tulisi olla selkeä käsitys asiakkaan tarpeista ja ar-

vosta, jota halutaan luoda. Asiakkaiden tarpeiden huomioimisen lisäksi on hallittava 

kokonaisuus, johon kuuluvat oma osaaminen ja organisointikyky. (Helander, Kujala, 

Lainema & Pennanen 2013, 11–12.) Tämän asiakasnäkökulman avulla voidaan yhdis-

tää tuote ja palvelu asiakkaalle tuotettavaksi hyödyksi (Arantola 2010, 33). Yrityksen 

on tiedostettava, mihin asiakkaiden valinnat perustuvat ja millaiset arvot heidän toi-

mintaansa ohjaa (Tuulaniemi 2011, 71). Arvot ovat luonteeltaan epähavainnollisia ja 

käsitteellisiä. Ne kuvaavat kokemuksiin perustuvia yleistyksiä, minkä vuoksi niiden 

määrittely ei ole yksiselitteistä.  Arvot rakentuvat sekä ihanteiden että kokemusten 

kautta sen mukaan, mitä ihanteita yhteisöllä on ja miten se on määritellyt hyvän ai-

emmin. (Juuti 2007, 33–35.) Arvojen muodostumiseen vaikuttavat myös lapsuuden 

kokemukset (Merisalo 2010, 16). Helkaman (2015, 8–11) mukaan on tärkeää, että 

yhteisö koostuu eri arvojen kannattajista. Schwartzin arvomittarilla on saatu tarkem-

pia tietoa eurooppalaisista arvoista. European Social Survey -kyselyn mukaan suoma-
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laisista arvoista korostuivat ihmisten hyvinvointi ja suvaitsevaisuus sekä yhdenmukai-

suus. (Helkama 2015, 103–104). 

 

Palvelu on laaja käsite, jonka määrittelyn perustana voidaan pitää sen toimimista 

ratkaisuna asiakkaan ongelmaan (Grönroos 2015, 76–80). Tämän lisäksi palvelu on 

aineeton teko tai tekojen sarja, joka toteutetaan asiakkaan ja palvelun tuottajan vuo-

rovaikutuksessa (Lusch, Vargo & Wessels 2008). Palvelut myös tuotetaan ja kulute-

taan yleensä samanaikaisesti (Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros & 

Schlesinger 2009). Asiakkaan saama arvo voidaan puolestaan määritellä kokonais-

hyödyksi, jonka asiakas palvelusta saa pitkällä aikavälillä. Tämän lisäksi tulee huomi-

oida myös panos, jonka asiakas palvelusta maksaa. Hyvä palvelu tarkoittaa siis arvon 

kasvua. (Grönroos 2015, 202.)  Arvon muodostuminen voi olla asiakkaalle myös pas-

siivista, tiedostamatonta ja mentaalista (Grönroos & Voima 2013). Grönroos (2015, 

197) huomioi, että palvelussa on aina kyse palvelun kokonaisuudesta asiakassuhtei-

neen eikä yksittäisestä tekijästä. Yksittäisen palvelun sijaan tulisikin pohtia, miten 

asiakkaat saavuttavat toivomansa ratkaisun palvelun avulla. Palvelun tuottavuus ja 

laatu ovat toisistaan erottamattomia termejä arvonluonnin kannalta. (Heinonen, 

Strandvik & Mickelsson 2010, 535.) Tuottavuuden kehittäminen lähtee palvelun ar-

vonluonnista asiakkaalle, jonka pohjalta on pohdittava koko palveluprosessin toimi-

vuutta (Brax 2007, 50–52). Samalla on kuitenkin huomioitava jokaisen kuluttajan yk-

silöllisyys (Schiffman, Kanuk & Hansen 2012, 61).  

 

Yhteisen arvonluomismallin mukaan yritys synnyttää ja muokkaa yhteistä arvoa mui-

den toimijoiden kanssa (Vargo & Lusch 2004). Jaetun arvon mallissa yritys valitsee 

jonkin yhteiskunnallisen ongelman tai haasteen ja muovaa strategiansa sen ratkai-

suun. Yritys saa tästä palkkion taloudellisessa muodossa ja yhteiskunta hyötyy muu-

toin. Tämä malli tarjoaa yrityksille uusia liiketoiminnan mahdollisuuksia kestävimmis-

tä arvoketjuista. (Porter & Kramer 2011.) Vastuullisesti tuotettuja matkailupalveluja 

voidaan pitää yhteisen arvonluontimallin hyvänä esimerkkinä. Matkailuyritys saa tar-

joamistaan palveluista rahallisen korvauksen, ja asiakkaille tarjoutuu mahdollisuus 

käyttää vastuullisesti tuotettuja palveluja. Jaettua arvoa voidaan luoda kolmella eri 
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strategialla: tuotteiden ja markkinoiden uudelleen tarkastelulla, arvoketjun uudel-

leen määrittelyllä ja uusia yrityksiä synnyttämällä tukien samalla yhteiskunnan hyvin-

vointia (Porter ja Kramer 2014, 94–96). Sosiaalinen media tarjoaa laajuudellaan ja 

nopeudellaan arvon luonnille täysin uudenlaisen kanavan (Ketonen-Oksi 2019, 50). 

 

Arvoketjun määrittäminen on tärkeää, jotta voidaan ymmärtää paremmin kilpailijan 

toimintaa ja saada näin kilpailuetua. Arvoketjuajatteluun on esitetty myös kritiikkiä 

sen toimialojen rajoittuneen määrittelyn vuoksi. Sen sijaan onkin ryhdytty puhumaan 

arvojärjestelmästä, jossa keskeistä on yhteistyökumppaneiden arvoketjujen ymmär-

täminen ja toimialojen linkittyminen toisiinsa. Tämän näkemyksen pohjalta on olen-

naista ennakoida tulevaisuuden muutoksia ja pohtia toimialaa muokkaavia tahoja. 

(Santalainen 2009, 117–120.) Arvoketjujen tarkoitus on muuntaa asiakkaiden tarpeet 

asiakasarvoiksi. Arvoketjujen hallinta edellyttää kokonaisvaltaista ajattelua, johon 

kuuluu tehokas johtaminen ja yhteistyönkulttuuri. Asiakkaiden vaatimukset ja glo-

baali kilpailu kasvavat jatkuvasti, mikä on huomioitava myös arvoketjuja tarkastelta-

essa. (Presutti & Mawhinney 2013, 3–4.)   

 

Asiakkaan näkökulmasta matkailukokemuksen voidaan ajatella alkavan toiveiden ja 

tarpeiden tunnistamisella, joita säätelevät sisäiset ja ulkoiset tekijät. Matkailukoke-

mukseen liittyy erilaisia odotuksia kuin esimerkiksi tavaroiden hankinnassa, sillä asia-

kas tekee ostopäätöksen palvelutilanteessa syntyneen mielikuvan perusteella. Mat-

kailu on myös yhteisöllistä ja sosiaalista toimintaa, jossa asiakas jakaa kokemuksiaan 

toisille asiakkaille ja vaikuttaa näin myös uuden asiakkaan matkailukokemuksen syn-

tyyn. Lisäksi asiakas on matkan aikana vuorovaikutuksessa henkilökunnan sekä mui-

den asiakkaiden kanssa ja vaikuttaa muuhun ympäristöön kulutusprosessin kautta. 

(Pike 2018, 37; Baron, Harris & Davies 1996.) Matkailijaa voidaan pitää aktiivisena 

toimijana matkakohteen ja asiakkaan välisessä arvontuotannon prosessissa (Komp-

pula 2017, 134). 
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3.2 Asiakas kuluttajana  

 

Kuluttajan valintapäätöksiin vaikuttavat kuluttajakohtaiset tekijät, joita ovat kuluttajan 

henkilökohtaiset ominaisuudet, kuluttajan elämäntyyli ja kuluttajan persoonallisuus. 

Ympäristöstä tulevia vaikuttimia ovat kulttuuri, sosiaaliluokka, perhe ja viiteryhmät. Per-

he vaikuttaa yksilön kulutustottumuksiin lapsesta saakka antamalla mallin valintapäätök-

siin. (Ylikoski 1999, 81–82. ) Turvallisuuden tunne ja halu olla osa samoin toimivien 

ryhmää ohjaavat kulutusta vanhemmilta opitun mallin kautta (Merisalo 2010, 16). 

Lapset ja nuoret ovat tulevia kuluttajia, jotka oppivat kulutuskäyttäytymistä van-

hemmiltaan. Ympäristöasioita käsitellään myös perusopetuksessa, mutta ympäristö-

vastuullisuuteen liittyvien asioiden koetaan olevan yksityisen alueen teemoja, jotka 

kuuluvat kodin asiaksi. Ympäristövastuu saatetaan tuntea ahdistavaksi, koska se on 

liian suuri yksittäisen yksilön kannettavaksi. (Aarnio-Linnanvuori 2018, 79.)  

 

Kansainvälisessä kuluttajatutkimuksessa on todettu, että turistikohteet ja matkai-

luyritykset kokevat uudenlaisia paineita kuluttajien kasvavien vaatimusten ja heidän 

käyttämän älyteknologian myötä (Shen, Sotiriadis & Zhou 2020). Ympäristöystävälli-

set käytännöt ja palvelut ovat lisääntyneet viime aikoina globaalissa liiketoimintaym-

päristössä. Kuluttajat ovat kansainvälisesti tietoisia kestävien ratkaisujen kehittämi-

sestä ja samalla kestävien palvelujen kysyntä on kasvanut. Oman hyvinvoinnin sijaan 

1980–1990 luvun puolivälissä syntynyt sukupolvi ajattelee ympäristöasioita laajem-

min. Joidenkin kuluttajien mielestä vastuullisten vaihtoehtojen kannattaminen ja sen 

puitteissa toimiminen on kuitenkin hallitusten ja suurten yritysten tehtävä. (Urwin & 

Joao 2020.) Yleisesti kuluttajien keskuudessa on kasvanut ympäristöystävällisen liike-

toiminnan ja elämäntavan suosio, mikä näkyy myös kuluttajien vaatimuksissa. Vas-

tuullisiin vaihtoehtoihin sitoutumiseen vaikuttaa kuitenkin palvelusta saatava hyöty 

suhteessa sen hintaan. (Jiang & Kim 2015.)  

 

Suomalaisten kuluttajien erityispiirteitä voidaan tarkastella pro gradu tutkimusten yh-

teenvedosta taulukosta 2. Tuomolan (2019, 71–74) tutkimuksen tuloksista käy ilmi, että 

kulutuksessa toteutettava eettisyys ymmärrettiin kuluttajakohtaisesti eri tavoin, eikä 
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se ollut kaikille kulutukseen liittyvä tavoite. Eroja vastaajien kesken oli muun muassa 

vastuullisuuden kokemuksissa, syyllisyyden ja ristiriitaisuuksien tunteissa sekä kulu-

tusmuutoksien tarpeellisuuden kokemuksissa. Yleisesti kyseenalaistettiin yritysten 

vastuullisuuskampanjat ja markkinoinnin. Tutkimuksen mukaan kuluttajat valitsevat 

rutiininomaisesti tutun tuotteen. On kuitenkin huomioitava, että matkailupalvelujen 

valinta on kuluttajille melko suuri kuluerä ja niihin luultavasti käytetään enemmän 

aikaa ja harkintaa. Kuluttajien on myös todettu pohtivan ostopäätöksiään tunteiden 

tasolla etenkin lähiaikaan liittyvissä palveluissa. Tulevaisuuteen kohdistuvien hyöty-

jen osalta toteutetaan järkiperäisempää pohdintaa. (Fugate 2007.) Sahan (2017, 47–

48) tutkimuksen mukaan kuluttajista on löydettävissä kolme erilaista kuluttajatyyp-

piä: asenteiltaan vastuullinen, käytännössä vastuullinen ja nautinnonhaluinen kulut-

taja. Naiset ja korkealle koulutetut ovat vastuullisimpia kuluttajia, nuoret nautinnon-

haluisia kuluttajia. Sen sijaan vain pieni osa suomalaisista näyttää toteuttaneen vas-

tuullisia kulutuskäytäntöjä. Ostamatta jättäminen on yleisempää kuin vastuullisen 

tuotteen valinta.  

 

Hyytiäisen (2017, 50–51) tutkimuksessa verrattiin Suomalaisen kirjallisuudenseuran 

kirjoituskilpailuaineistoa ja neljästä eri sanomalehdestä kerättyä media-aineistoa. 

Merkittävin ero näiden välillä oli taloudellinen näkökulma. Media suhtautui myöntei-

semmin kuluttamiseen talouskasvun edeltäjänä, kun yksilökuluttajat kokivat sen ym-

päristöongelmia aiheuttavana toimena. Kirjoituskilpailu-aineistossa ja mediateksteis-

sä esiintyi samankaltaisia identiteettejä vihreästä kuluttajasta kriittiseen kuluttajaan 

sekä näiden välimuotoja. Käsiteltyjä teemoja olivat muun muassa vastuullisen kulut-

tajuuden vähäisyys ja ostopäätökset, jotka ovat monimutkaisten arvoketjujen sekä 

vaikuttimien tulosta. Ihmisen mielen onkin todettu muodostuvan kahdesta osasta, jotka 

ovat tiedostettu ja tiedostamaton mieli. Nämä mielet toimivat eri tavalla ja niiden yhteis-

toiminta välttämätöntä ihmisen toiminnan kannalta. (Selin & Selin 2013, 33–34.) Osto-

päästöstä tehdessään kuluttajat eivät tiedosta käyttäytymiseensä vaikuttavia seikko-

ja. Arvoa voidaan pitää tapana suhteuttaa tehdyt valinnat eli kuluttaja valitsee tuot-

teen, josta kokee olevan hänelle eniten hyötyä ja etua. Arvo vaikuttaa kuluttajan va-

lintoihin alitajuisesti ja muodostuu yksilön kokemuksen kautta. (Salonen & Toikkanen 
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2015, 96–102.) Tavoiteltavan hyödyn lisäksi ostopäätökseen vaikuttavat kuluttajan 

henkilökohtaiset tulot ja tuotteiden hinta. (Miettinen, Linnosmaa & Kannisto 2010, 

66.)  

 

Taulukko 2. Tutkimuksia suomalaisten kuluttajien vastuullisuudesta 
 

Tutkija ja 
julkaisuvuosi 

Tutkimuksen tavoite 
ja tarkoitus 

Tutkimustyyppi, ai-
neistonkeruu ja ana-
lysointi 

Keskeiset tulokset 

Tuomola 
2019, 71–74 

Selvittää suomalaisten 
nuorten aikuisten käsi-
tyksiä eettisyydestä ja 
eettisyyden merkityk-
sistä kulutuksessa. 
Erityisesti kiinnitettiin 
huomiota kuluttajien 
kulutuskäytäntöihin ja 
niissä koettuihin risti-
riitoihin 
 
- Selvittää kuluttajien 
käsityksiä oman kulu-
tuksen vastuun koke-
muksista ja yritysten 
vastuullisuuden mark-
kinoinnista.  

Aineisto koostuu kah-
deksasta 21–29-
vuotiaan suomalaisen 
haastattelusta. Haas-
tattelut toteutettiin 
puolistrukturoituina 
teemahaastatteluina. 
Haastatteluaineisto 
analysoitiin laadullisin 
menetelmin sisällön-
analyysiä käyttäen. 
Tarkoituksena oli saa-
da haastateltavaksi 
mahdollisimman eri-
laisia kuluttajia. Sisäl-
lönanalyysi mahdollisti 
merkitysten ja moni-
ulotteisten ajatusten 
tarkastelemisen. 
 

Kulutuksessa toteutet-
tava eettisyys ymmär-
rettiin eri tavoin, eikä se 
ollut kaikille kulutuk-
seen liittyvä tavoite. 
Eroja vastaajien kesken 
oli mm. vastuullisuuden 
kokemuksissa, syyllisyy-
den ja ristiriitaisuuksien 
tunteissa sekä kulutus-
muutoksien tarpeelli-
suuden kokemuksissa. 
Yleisesti kyseenalaistet-
tiin yritysten vastuulli-
suuskampanjat ja mark-
kinoinnin. Tutkimuksen 
mukaan arjen rutiinit 
hallitsevat kulutusta.  

Saha 2017, 
47–48 

Selvittää: 
- Näkyvätkö suoma-
laisten vastuulliset 
kulutusasenteet myös 
vastuullisina kulutus-
käytäntöinä 
 
- Miten väestön muu-
toksiin liittyvät tausta-
tekijät selittävät kulut-
tajien vastuullisia 
asenteita ja kulutus-
käyttäytymistä. 

Aineistona Erikoiskau-
pan tulevaisuuskuva 
vuoteen 2020-
hankkeeseen liittyvä 
survey-aineisto, jossa 
kartoitetaan suoma-
laisten kuluttajien 
asenteita ja kulutus-
käyttäytymistä. Tutki-
mukseen valittiin ai-
neistosta yhteensä 15 
väittämää, jotka mit-
taavat vastaajien kulu-
tusasenteita ja toteu-
tunutta kulutuskäyt-

- pieni osa suomalaisista 
näyttää toteuttaneen-
vastuullisia kulutuskäy-
täntöjä. Ostamatta jät-
täminen yleisempää 
kuin vastuullisen tuot-
teen valinta. 
 
- kolme erilaista kulutta-
jatyyppiä: asenteiltaan 
vastuullinen, käytännös-
sä vastuullinen, nautin-
nonhaluinen kuluttaja. 
- naiset ja korkealle kou-
lutetut vastuullisimpia 
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Kuluttamista voidaan lähestyä myös moraalisena ja yhteiskuntapoliittisena kysymyk-

senä, jolle keskeistä on valinnanvapaus. Kuluttamisen suuntauksiin pyritään vaikut-

tamaan muun muassa politiikan, hallinnon, median ja tieteen keinoin. (Ahlqist 

2010,16.) Matkailuyritykset voivat itse valita haluavatko tarjota vastuullisesti tuotet-

tuja matkailupalveluja, ja asiakkaat voivat valita haluavatko valita vastuullisesti tuote-

tun palvelun (Grapentin & Ayikoru 2019). Taloustieteessä kulutus ymmärretään ra-

han käyttönä, jonka mukaan raha on kulutettava väline jotain hankittaessa (Mäkelä 

2013, 90). Kuluttajien ostopäätökset luovat pohjan yritysten kannattavalle toiminnal-

le, mikä vaikuttaa markkinoiden toimintaan ja lopulta jopa bruttokansatuotteeseen. 

Kulutukseen kohdistuvat asenteet ovat kuitenkin usein ristiriitaisia, sillä uusista han-

kinnoista ja kuluttamisesta nautitaan, vaikka haluttaisiin suosia vastuullisia valintoja. 

(Wilska 2011, 189–190.) Akenjin (2019, 7) mukaan kuluttajien syyllistäminen ei ole 

ratkaiseva tekijä kestävän ratkaisun löytämiselle, vaan muutoksia täytyy tehdä mark-

kinatalousjärjestelmiin vaikuttaviin rakenteisiin. Kestävällä tavalla eläminen edellyt-

täytymistä viimeisen 
vuoden aikana. Ana-
lyysimenetelminä 
työssä on käytetty 
pääkomponentti- ja 
varianssianalyysia. 
 

kuluttajia, nuoret nau-
tinnonhaluisia kuluttajia 

Hyytiäinen, 
2017, 50–51 

Selvittää, millaisia eko-
logisia kulutusidenti-
teettejä yksilöillä on ja 
verrata niitä mediassa 
esillä oleviin kulutta-
juusmalleihin. 

Laadullinen tutkimus, 
joka on analysoitu 
sisällönanalyysillä sekä 
diskurssianalyysillä. 
Aineistona:  
- Suomalaisen kirjalli-
suuden seuran kirjoi-
tuskilpa-aineisto ajan-
jaksolla 1.10.2010 -
31.5.2011 (80 tekstiä) 
 - Media-aineisto on 
kerätty neljästä eri 
sanomalehdestä. 

Kirjoituskilpailu-
aineistossa ja me-
diateksteissä esiintyi 
samankaltaisia identi-
teettejä vihreästä kulut-
tajasta kriittiseen kulut-
tajaan. Media suhtautui 
myönteisemmin kulut-
tamiseen talouskasvun 
edeltäjänä, kun yksilö-
kuluttajat kokivat sen 
ympäristöongelmia ai-
heuttavana toimena. 
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täisi kulutuksen vähentämistä, mutta maailmantalous edellyttää kulutuksen kasvua. 

Eettinen kuluttaminen saatetaankin nähdä vain oman syyllisyyden taltuttamiskeino-

na, sillä kuluttajan ostopäätöksillä ei voida ratkaista maailmanlaajuisia ongelmia. (Pe-

coraro 2016, 90–91.) Lahikainen (2018, 473) toteaa, että yhteiskunta on rakentunut 

yksilöiden toiminnasta ja valinnoista, mikä vaikuttaa ilmastonmuutoksen kehityk-

seen. Vaikutusmahdollisuudet ovat kuitenkin erilaiset riippuen yksilön asemasta yh-

teiskunnassa.  

 

3.3 Asiakkaat sidosryhmänä 

 
Sidosryhmäteoria on yksi organisaatioteorian osa-alue, jonka avulla pohditaan yrityk-

sen toimintaan vaikuttavia tahoja (Bryson, Patton & Bowman 2011). Sidosryhmäteo-

rian keskeisenä määritelmänä voidaan pitää Freemanin (1984, 46) yhteiskuntavas-

tuulähtöistä määritelmää, johon myös tämä tutkimus pohjautuu. Sen mukaan sidos-

ryhmä muodostuu yksilöistä tai ryhmistä, joilla on merkitystä yrityksen tavoitteiden 

toteutumisessa. Keskeistä on myös se, että näihin tahoihin voidaan vaikuttaa organi-

saation tavoitteiden saavuttamisen kautta. Freemanin määritelmää tukee Halalin 

(2000) ajatus sidosryhmien tuovan yritykselle lisäarvoa yhteistyökumppaneina, joi-

den kanssa ratkaistaan samoja ongelmia.  

 

Asiakkaiden on todettu monissa tutkimuksissa olevan yritysten tärkein sidosryhmä, 

jolla on myös paljon valtaa vaikuttaa yrityksen toimintaan. Tärkeisiin sidosryhmiin 

halutaan luoda hyvät ja kestävät suhteet. (Slabá 2016.) Keskeistä on säännöllinen 

sidosryhmävaikutus, jonka pohjalta toimintaa voidaan kehittää. Sidosryhmävuoropu-

helun rooli korostuu vuorovaikutuksena yrityksen ja sidosryhmien välillä, mutta yri-

tyksen johdon tulisi ohjata myös eri sidosryhmien välistä vuorovaikutusta. (Talvio & 

Välimaa 2004, 48.) Matkailublogien ylläpitäjät ovat matkailuyritysten sidosryhmiä 

sekä asiakkaina että sosiaalisen median vaikuttajina. Sidosryhmillä on suuri merkitys 

yrityksen tulevaisuuden kannalta, sillä toimintaympäristön muuttuessa myös sidos-

ryhmien tarpeet ja odotukset muuttuvat. Tämä puolestaan saattaa muuttaa sidos-

ryhmien asemaa suhteessa organisaatioon. (Johansson 2008.)  
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Asiakkailta saatava tieto ja kaikki heidän toimintansa vahvistavat asiakkaan osallisuu-

den merkityksen matkailupalvelujen kehittämiseen. (Busagara, Mori,  Mossberg, Jani 

& Andersson 2020; Opute, Irene & Iwu 2020; Shen ym. 2020) Asiakkaiden tunteet ja 

kokemukset on siis tärkeää koota yhteen esimerkiksi asiakaspalautteen muodossa. 

Palvelusta saatavalla palautteella ja palveluiden kehittämisellä on todettu olevan 

selkeä positiivinen yhteys. Ryhmittelyä asiakkaiden välillä voidaan tehdä esimerkiksi 

ominaispiirteiden ja vuorovaikutuskäyttäytymisen mukaan. (Busagara ym. 2020.) 

Palvelujen osalta asiakkaiden on tärkeää osallistua uuden palvelun kehittämiseen 

lanseeraus ja käynnistysvaiheessa, koska palveluja voidaan muuttaa ja kehittää koko 

ajan.  Vastaavasti tavaroiden ja tuotteiden kehittelyssä asiakkailta saatua tietoa tulee 

hyödyntää jo varhaisessa vaiheessa. (Veselaj & Torfason 2019.) 

 

Yleisesti korkean moraalin uskotaan vaikuttavan myös yrityksen taloudelliseen tulok-

seen positiivisesti. Maine ja imago ovat menestystekijöitä, joihin asiakas haluaa liit-

tyä. (Heiskanen & Salo 2007, 19–27.) Eettisen pohdiskelun näkökulmasta koetaan 

usein ristiriitaisena yrityksien voitontavoittelu ja pyrkimys mahdollisimman hyvään 

taloudelliseen tulokseen. Jotkut yritykset toimivat lain säätämissä rajoissa, mutta 

moraalisesti epäilyttävästi. Yritykset saattavat joutua edesvastuuseen teoistaan esi-

merkiksi sidosryhmien edustajien vaatimusten kautta. (Niiniluoto 2005, 23–27.) Ui-

mosen (2006, 206) mukaan on kuitenkin mahdollista, että yritys menestyy taloudelli-

sesti, mutta toimii samalla moraalisesti mahdollisimman monta sidosryhmää miellyt-

täen. Yritykset voivat keskittyä joihinkin yhteiskuntavastuun osa-alueisiin miellyt-

tääkseen tiettyjä sidosryhmiä tai toteuttaa laajemmin vastuullisuutta ottamalla kan-

taa laajempiin sosiaalisiin kysymyksiin. Yleensä ensisijaisesti pyritään toimimaan nii-

den sidosryhmien mukaan, joilla on yrityksen kannalta eniten valtaa. Sidosryhmäteo-

ria sidosryhmäsuhteineen on yksi tärkeimmistä johtamiseen liittyvistä tekijöistä. (Zou 

2015.)  

 

Nykyaikaiset liiketoimintaympäristöt ovat muuttuneet nopeatempoisemmiksi ja mo-

nimutkaisemmiksi viimeisten kymmenen vuoden aikana. Tämän vuoksi yritysten 

https://janet.finna.fi/Primo/Search?lookfor=Busagara%2C+T.&type=Author
https://janet.finna.fi/Primo/Search?lookfor=Busagara%2C+T.&type=Author
https://janet.finna.fi/Primo/Search?lookfor=Mossberg%2C+Lena&type=Author
https://janet.finna.fi/Primo/Search?lookfor=Jani%2C+D.&type=Author
https://janet.finna.fi/Primo/Search?lookfor=Jani%2C+D.&type=Author
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suunnitelmat ovat sidoksissa suurempiin kokonaisuuksiin ja linjauksiin, mikä on lisän-

nyt pohdintaa sosiaalisen median vaikutuksista liiketoimintaan. (Ketonen-Oksi 2019, 

11–12.) Sisäisten ja ulkoisten tekijöiden sekä niiden välisten vuorovaikutussuhteiden 

hallinta on tärkeää yrityksen kannattavuus-, jatkuvuus- ja kehittymistavoitteiden 

kannalta (Kamensky 2015, 23). Internetin avulla voidaan vastuullisesta matkailusta ja 

siihen liittyvistä innovaatioista viestiä laajasti. Yritykset voivat vaikuttaa maineeseen 

ja imagoon osallistumalla vuorovaikutteiseen viestintään eri sidosryhmien kanssa. 

Samalla saadaan lisättyä sidosryhmien sitoutumista. Yrityksen tulisi kuitenkin hyö-

dyntää laajasti eri sosiaalisen median kanavia, jotta se tavoittaisi kaikki sidosryhmät. 

(Camilleri 2018.) 

 

Goodwin (2016, 260) toteaa, että yksi vastuullisen matkailun tarkoitus on lisätä tie-

toisuutta ilmiöstä ja tuoda esille sen tärkeyttä. Sidosryhmät voivat levittää tietoa, 

rohkaista ja haastaa ottamaan vastuuta. Keskeistä on saada ihmiset ja yritykset sitou-

tumaan ajatukseen ja toimimaan sen mukaisesti. Bloggaajilla on merkittävä rooli tie-

don levittämisessä ja ajatusten herättelijöinä. Kriittinen keskustelu haastaa ihmiset 

ajattelemaan uudella tavalla ja juuri sitä voidaan pitää vastuullisen matkailun tavoit-

teena. Asiakkaat voivat jakaa ja vertailla palvelukokemuksiaan muiden vastaavista 

palveluista kiinnostuneiden kanssa. Samalla he muokkaavat myös ryhmän odotuksia 

palvelusta. (Opute ym. 2020.) 

 

4 Sosiaalinen media  

 
Sosiaalisella medialla (social media) tarkoitetaan Internetissä tuotettuja uusia palve-

luja ja sovelluksia, joissa keskeistä on oma sisällöntuotanto ja käyttäjien välinen vuo-

rovaikutus. Sosiaalisen median käyttö on laajaa, mutta täsmällistä määritelmää sille 

ei ole laadittu. Sille ominaista on vuorovaikutuksessa syntyneen tiedon jakaminen ja 

välittäminen. Merkittävä ero muihin medioihin syntyy juuri vuorovaikutteisuudesta. 

Lukija ei ole vain tiedon vastaanottaja, vaan voi omilla toiminnoillaan lisätä sosiaali-

suutta, yhteisöllisyyttä ja verkostoitumista. Sosiaalisen median käyttö mielletään hel-
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poksi, maksuttomaksi ja tasapuolisesti käytettäväksi kaikille halukkaille. (Bruns 2008, 

15–17.)  

 

Sosiaalisen median merkitys on huomattava etenkin kansainvälistä markkinointia 

ajatellen. Sen avulla voidaan ylittää maantieteellisten rajojen lisäksi asiakkaiden ja 

kuluttajien sosiaaliset, kulttuurilliset ja taloudelliset rajat. Yhdistyneillä kuluttajien 

välille on kehittynyt verkosto, joka muodostaa oman markkinavoimansa. (Sheth 

2020.) Vaikuttavuuden ja laajuuden vuoksi sosiaalisen mediaa on alettu myös tutkia 

paljon (Cotter 2015, 795). Pk-yrityksille sosiaalinen media tarjoaa joustavan verkos-

toitumiskanavan, joka ei sido henkilöstöresurssia jatkuvaan käyttöön. Lisäksi sosiaali-

nen media luo uusia markkinointi- ja viestintäkanavia, jotka edesauttavat uusien 

markkinoiden syntymistä ja parantavat myynnin suunnitelmallisuutta. (Bocconcelli, 

Cioppi & Pagano 2017.) Tässä tutkimuksessa perehdytään tarkemmin blogeihin, jotka 

ovat yksi sosiaalisen median viestinnän muodoista.  

 

4.1 Viestintä blogeissa 

 
Vuosina 2013–2018 suomalaisista yhteisöpalveluja käyttivät eniten 16–24-vuotiaat 

nuoret. Käyttö väheni tasaisesti ikäryhmittäin iän kasvaessa. Naisten yhteisöpalvelu-

jen käyttö oli suurempaa kuin miesten. Eniten verkosta etsittiin ajatuksia herättäviä 

artikkeleita sekä ajankohtaisia uutisia ja tietoja. Toiseksi suosituin sosiaalisen median 

käytön aihe olivat harrastukset. (Sosiaalisen median tilastot ja trendit: somekatsaus 

2019.) Sosiaalisesta mediasta haetaan laajasti itseä kiinnostavaa materiaalia ja uuti-

siksi mielletään kaikki ammattiin, harrastuksiin tai perheeseen liittyvät aiheet. Eten-

kin nuoret liikkuvat sivustoilta toiselle etsien omaan elämänpiiriin liittyvää tietoa. 

(Uutiset halutaan tietää yhä nopeammin - Mieluiten vain itseä kiinnostavista aiheis-

ta.) 

 

Blogien vahvuutena voidaan nähdä suurempien ja monipuolisempien tietojen julkai-

sumahdollisuus muihin sosiaalisen median kanaviin verrattuna. Blogitekstit ovat 

usein laajoja pohdintoja tietystä aiheesta ja saattavat sisältää kuvia tai muita visuaali-
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sia elementtejä. Bloggaajaksi ryhtyminen on kohtalaisen helppoa kenelle tahansa 

verkkosivujen omistajalle (Luoma 2019, 22). Blogit tarjoavat mahdollisuuden oman 

näkökannan esilletuomiseen laajalle lukijakunnalle. Blogeista onkin tullut yksi merkit-

tävä median viestinnän muoto. (Virtanen & Juvonen 2018, 179.) Vuonna 2014 tehdyn 

blogitutkimuksen mukaan blogien lukijoista 91 prosenttia tunnistivat blogit pysyviksi, 

itselle sopivaksi mediaksi. 85 prosentin mielestä bloggaajilla tulee olemaan yhä suu-

rempi merkitys mielipidevaikuttajina. (Suuri blogitutkimus 2014.)  

 

Blogi on käännös englanninkielen sanoista web eli verkko ja log eli lokikirja. Terminä 

bloggaamisen voidaan katsoa syntyneen nykymuodossaan 1990-luvun lopulla. Tästä 

ei kuitenkaan ole esitetty täysin yhteneväistä tietoa, sillä joidenkin lähteiden mukaan 

bloggaamista ei tunnettu 1990-luvulla, toisten lähteiden mukaan se syntyi 1990-

luvun alussa. Kyseessä ei siis kuitenkaan ole kovin vanha ilmiö. Blogi tarkoittaa verk-

kosivustoa, johon tuotetaan sisältöä säännöllisesti yhden tai useamman henkilön 

toimesta. Blogijulkaisut saattavat koostua muun muassa teksteistä, kuvista ja videois-

ta. Blogikirjoittajasta käytetään termiä bloggaaja ja julkaisusta termiä postaus. (Silver 

& Hayder 2009, 27–29.) Blogeja on mahdollista seurata myös ulkopuolisten kanavien 

kautta, kuten facebookin tai instagramin välityksellä. Näitä on kertonut seuraavansa 

joka toinen blogilukija. Facebook on koettu lukijoiden kesken tärkeimmäksi ulkopuo-

liseksi seurantakanavaksi. Instagramia seuraavat etenkin nuoret. (Suuri blogitutkimus 

2014.) Nämä seurantakanavat tuovat blogissa käsitellyt asiat esille tiivistetymmässä 

muodossa ja houkuttelevat lukijat perehtymään tekstiin.  

 

Keskeistä blogeille on kommentointimahdollisuus, joka mahdollistaa vuorovaikuttei-

suuden lukijoiden kanssa. Blogi syntyykin bloggaajan, lukijoiden ja toisten bloggaajien 

välille vuorovaikutuksen kautta. (Rettberg 2008, 21–22.) Tämä muodostaa tärkeäksi 

koetun yhteisöllisyyden tunteen ja monikanavaisen mahdollisuuden viestinnässä. 63 

prosenttia blogien lukijoista kertoo seuraavansa säännöllisesti myös teksteihin liitty-

vää kommentointia (Suuri blogitutkimus 2014). Rizzon (2018) mukaan bloggaamisen 

syyt ovat pysyneet vuosien saatossa samana ja niitä ovat esimerkiksi itsensä ilmaisun 

tarve, sosiaalisen kontaktin tarve, itsetutkiskelun tarve, akateemisen tiedon ja intres-
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sien tarve, dokumentoinnin tarve ja tarve luovuuteen. Blogeissa voidaan käsitellä 

itselle vaikeita asioita ja saada näin tukea ja myötätuntoa kommentoivilta lukijoilta. 

Kuluttajat jakavat usein tietoa konsensuskielellä, jolla tarkoitetaan sanoja ja ilmaisu-

ja, jotka viittaavat ihmisryhmän yleiseen sopimukseen mielipiteestä, tuotteesta tai 

käytöksestä (Lee & Kronrod 2020). 

 

4.2 Blogien merkitys  

 
Nykyisen tietoyhteiskunnan ansiosta negatiivinen informaatio leviää nopeasti yrityk-

sen asiakkaiden keskuudessa. Yrityksen vastuullisen toiminnan taustalla saattavat 

olla esimerkiksi pelko median esiintuomasta negatiivisesta julkisuudesta. Siltaoja 

(2004, 299–303) korostaakin maineen ja vastuullisen liiketoiminnan suhdetta, joka 

rakentuu tarkoituksenmukaisesta viestinnästä huolimatta. Maineen merkitys koros-

tuu palvelualoilla, jossa palvelun laatu on edellytys taloudelliselle menestykselle. 

Media ja tiedostusvälineet toimivat usein vastuullisuuden toteutumisen vartijana 

(Uimonen 2006, 207). Yrityksen imago muodostuu asiakkaiden kokemuksista ja vai-

kuttaa yritystä kohtaan oleviin odotuksiin. Hyvä imago myös suojaa yrityksen toimin-

nan laatua ongelmatilanteissa. (Grönroos 2015, 398.)   

 

Blogeja on tutkittu kansainvälisesti useista eri näkökulmista. Tutkimuksia on tehty 

etenkin sponsoroitujen blogien ja yritysten ylläpitämien blogien vaikutuksesta kulu-

tuskäyttäytymiseen. Yritysten ylläpitämien blogien tehokkuus perustuu yritysten ja 

asiakkaiden yhdistämiseen (Kananen 2019, 106). Vaikka yritysten blogeilla pyritään 

vaikuttamaan asiakkaisiin, on syytä huomioida näkemys siitä, että yritysten kannat-

taa tutustua blogeissa käsiteltyihin aiheisiin erityisesti kuluttajien kommenttien 

muodossa. Niistä saatu tieto on arvokas lähde markkinoinnin ja mainonnan suunnit-

telussa. (Fernando, Suganthi & Sivakumara 2014.) Yrityksen ei siis kannata pelkästään 

jakaa tietoa blogeissa, vaan lisätä asiakastuntemusta keräämällä mielipiteitä blogien 

kommentoinneista.  
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Yksityisblogi toimii laatijan tarkoituksen mukaan esimerkiksi tulon ansainta keinona 

tai itselle tärkeän asian esille tuomisen kanavana (Kananen 2018, 12). Matkailublogi-

en suosio perustunee lukijoiden haluun tutustua mahdollisiin matkakohteisiin ennen 

varsinaisen ostopäätöksen tekoa. Bloggaajat ovat eräänlaisia epävirallisia oman alan-

sa asiantuntijoita, joiden tekstejä yritysten ei kannata jättää huomioimatta (Hiltunen 

2010, 108). Näiden ajatusten pohjalta voidaankin kysyä, olisiko asiakkaiden ylläpitä-

millä blogeilla yhtä tehokas yhdistävä vaikutus yritysten ja asiakkaiden välisiin suhtei-

siin asiakkuuden näkökulmasta? Kuluttajien luottamusta matkailuyritysten omiin 

blogeihin voidaan vahvistaa esittelemällä niiden yhteydessä asiantuntijablogeja, jotka 

sisältävät luotettavaa tuotetietoa ja aidon suosittelun kohteesta. Tämä verkostoitu-

minen on tärkeää yrityksen kannalta, koska se vahvistaa potentiaalisten asiakkaiden 

luottamusta ja ostoaikeita. (Lee, Hsiao & Lu 2015.) 

 

Blogit toimivat tutkitusti apuna kulutuspäätöksissä. 49 prosenttia blogien lukijoista-

kertoo etsivänsä blogeista tuotearvioita ostopäätöstä tehdessään. Lukijoista 35 pro-

senttia on löytänyt blogista kiinnostavan tuotteen, jonka on ostanut suosittelun pe-

rusteella. (Suuri blogitutkimus 2014.) Kuluttaja etsii tietoa hankinnassa olevasta tuot-

teesta tai palvelusta sitä aktiivisemmin mitä suurempi hankinta on kyseessä. Tällöin 

asiakaskokemuksia etsitään verkosta. (Luoma 2019, 19–20.) Vuoden 2019 matkailu-

tutkimuksen mukaan alle 25-vuotiaiden nuorten matkailupäätöksiin vaikuttavat ystä-

vien sosiaalisen median päivitykset ja kuvat. Kaikista vastaajista kolmannes kertoi 

löytävänsä vinkkejä sosiaalisen median kanavissa, kuten Instagram-kuvista, blogeista 

tai YouTube-videoista. (Matkailututkimus 2019.) 

 

Aiemmin nuorten suosiossa olleet blogit ovat nyt keski-ikäisten suosiossa. Suomessa 

blogeja lukee yli 900 000 ihmistä, joista yli 15-vuotiaita on 23 prosenttia ja 35–44-

vuotiaita 34 prosenttia. (Väestön tieto- ja viestintätekniikan käyttö -tutkimus 2019.) 

Keski-ikäisten blogimyönteisyyttä selittänee se, että he ovat oppineet lukemaan blo-

geja nuoresta saakka. Lisäksi he hakevat ehkä laajempaa tietomäärää päätöksiensä 

tueksi ja ovat valmiita käyttämään siihen myös enemmän aikaa. Nuoret etsivät tie-

toa, joka on esitetty mahdollisimman tiiviissä muodossa. Nuorten positiivinen suh-
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tautuminen instagramiin kertoo myös visuaalisuuden merkityksestä lähdemateriaa-

leissa.  

 

Kansainväliset blogit tuovat tärkeää tietoa globaalisti, sillä kukin kirjoittaja tuo esille 

asioita oman maansa näkökulmasta. Bloggaajien tulisi kuitenkin tiedostaa vaikutta-

mismahdollisuutensa maailmanlaajuiseen kulutuskäyttäytymiseen. (Hiltunen 2010, 

108.) Bloggaajat jakavat tietoa ja mielipiteitä muodostaen ryhmiä samanhenkisten 

yksilöiden kanssa. Näistä kuluttajista saattaa muodostua eräänlaisia Internetissä toi-

mivia painostusryhmiä. (Kerr, Mortimer, Dickinson & Waller 2012.) Valta saattaa tu-

levaisuudessa jakautua uudella tavalla olemassa olevien järjestelmien hyödyntämi-

sen myötä. Yksilöllä on monia kanavia vaikuttaa, mutta menestyäkseen aatteensa 

läpiviennissä tämä tarvitsee suuremman yleisön tuen. (Dufva 2019, 16.) 

 

Kuluttajilla on todettu olevan huomattava valta auttaa ja vahingoittaa yritystä sosiaa-

lisessa mediassa jakamillaan kommenteilla (Lo, Chan, Tang & Yeung 2020). Yritysten 

ei ole helppoa käsitellä julkista negatiivista palautetta omissa sosiaalisen median ka-

navissaan. Kielteisten palautteiden kohdalla yritykset vastaavat mieluummin lähettä-

jän viestiin yksityisesti tai jättävät kommentit huomioimatta. Kielteiset kommentit 

myös saatetaan poistaa näkyvistä anteeksi pyynnön jälkeen. (Fernandes & Isabella 

2020.) Viestien läpinäkyvyydellä on kuitenkin todettu olevan positiivinen vaikutus 

tiedon leviämiseen (Zhao, Zhang, Wang, Zhang & Ordóñez 2020.) Asiakkaiden ylläpi-

tämiin blogeihin yritykset eivät voi vaikuttaa kuin toimimalla mahdollisimman oikein.  

 

5 Tutkimuksen toteutus 

 
Tämän tutkimuksen tavoite on syventää vastuullisen matkailun asiakastuntemusta. 

Tutkimus toteutetaan laadullisella tutkimusmenetelmällä, ja sen empiirinen aineisto 

kootaan vastuullista matkailua käsittelevistä yksityisblogeista. Koska tutkimus kohdis-

tuu asiakastuntemukseen, jätetään yritysblogit tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimuk-

seen otetaan mukaan viimeisten viiden vuoden aikana kirjoitetut blogitekstit, jotta 
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aineisto kuvaisi mahdollisimman hyvin nykyistä ajattelua vastuullisuudesta. Vuosilta 

2015–2019 koottu aineisto on tarpeeksi kattava harkinnanvarainen näyte tutkimusta 

varten. Tutkimusaineistona blogitekstit ovat jo olemassa olevaa eli ns. luonnollista 

aineistoa (Siltaoja & Vehkaperä 2011, 217).  

 

Tutkimuksen rungon muodostavat tutkimuskysymykset, joiden avulla selvitetään 

luvattuja asioita tutkimuksen empiirisessä osuudessa. Niiden taustalla on tutkimus-

ongelma, johon haetaan vastausta. (Kananen 2008, 51; Saaranen-Kauppinen & Puus-

niekka 2006a; Heikkilä 2008, 12; Saukkonen 2006; Anttila 2020.) Tämän tutkimuksen 

tutkimusongelma on, miten vastuullisuus ilmenee vastuullisuutta käsittelevissä mat-

kailublogeissa. Tutkimuskysymyksiin vastaamalla selvitetään, mitkä tekijät vaikutta-

vat asiakkaiden valintapäätöksiin ja motivoivat matkanjärjestäjän valinnassa ulko-

maanmatkoja suunnitellessa.  

 

Tutkimuskysymysten tulisi olla konkreettia ja selkeitä, jotta ne määrittelisivät myös 

tutkimuksen rajauksen. (Fasola, Cilluffo, Nenna & Grutta 2018). Tutkimuskysymykset 

on pidettävä mielessä koko tutkimuksen ajan, jotta tutkimus ei lähde kulkemaan si-

vuraiteille ja harhaudu todellisesta päämäärästään (Kananen 2017, 60; Seppelin 

2016). Tarvittaessa tutkimuskysymyksiä voidaan tarkentaa tutkimuksen aikana (Saa-

ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b). Tämän tutkimuksen tutkimuskysymykset 

ovat seuraavat: 

 

- Millaisia vastuullisuuden teemoja matkailublogeissa nousee esille? 

- Millaisia vastuullisen matkailun asiakasdiskursseja tekstien pohjalta voidaan 

muodostaa? 

 

Tutkimuksen aineisto analysoidaan diskurssianalyysivaikutteisella sisällönanalyysillä. 

Tutkimuskysymysten mukaisesti ensimmäisessä vaiheessa aineistosta muodostetaan 

teemoja. Toisessa vaiheessa aineistosta muodostetaan asiakasdiskursseja laadullisen 

asennetutkimuksen lähestymistapaa hyödyntäen.  
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5.1 Laadullinen tutkimus 

 
Laadullisessa tutkimuksessa teoreettinen viitekehys määrittelee sen, mistä näkökul-

masta asiaa tai ilmiötä tarkastellaan. Keskeistä on tehdä johtopäätöksiä johtolangois-

ta, jotka muodostuvat tutkimuksesta tehdyistä havainnoista. Havaintojen ja tutki-

mustulosten erottamiseen tarvitaan tutkimusmetodi, jonka avulla kuvataan havain-

tojen ja tulkintojen muodostuminen. (Alasuutari 2011, 79–82.) Tutkimuksessa teo-

riaosalla osoitetaan perehtyneisyyttä tutkittavan ilmiön taustaan ja menetelmiin. 

Tietoperustaan perehtyminen auttaa omien tutkimustulosten perustelussa ja selven-

tää tutkijalle, mitä ilmiöstä jo tiedetään. (Kananen 2012, 17.) Laadullisessa tutkimuk-

sessa teoreettisen viitekehyksen ja metodin valinta saattaa olla haasteellista, koska 

ilmiötä usein tarkastellaan ja hahmotetaan useasta eri näkökulmasta. Teoreettista 

viitekehystä ei ole tarpeellista määritellä tarkkarajaisesti heti tutkimuksen alussa 

(Alasuutari 2011, 83–84.) Tutkija kerää tietoa, analysoi sitä ja perustelee valintojaan 

koko tutkimusprosessina ajan. Käsiteltävän tiedon tulee olla tutkimuksen kannalta 

tarkoituksenmukaista ja monipuolista (Elo, Kääriäinen, Kanste, Pölkki, Utriainen & 

Kyngäs 2014.) Laadullisella tutkimuksella pyritään saamaan lisätietoa tutkittavasta 

ilmiöstä, jota kuvataan sanallisesti mahdollisimman havainnollisesti (Kananen 2014, 

18).  

 

Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite linjaavat tutkimuksen suunnan. Tutkimuk-

sen taustalla on aina jokin tarkoitus tai tehtävä, joka määrää myös tutkimusmene-

telmää koskevat valinnat. (Heikkilä 2008, 14.) Laadullisen tutkimuksen avulla kartoi-

tetaan muun muassa asioiden merkityksiä, käsitteitä, määritelmiä ja kuvauksia (Lune 

& Berg 2016, 12). Laadullinen tutkimus ja sisällönanalyysi sopivat tekstien ja visuaa-

listen lähteiden tutkimiseen. Sen avulla voidaan selvittää asioiden näkyviä ja kätket-

tyjä merkityksiä. Laadulliseen tutkimukseen onkin olemassa useita lähestymistapoja 

ja tyylejä, joiden tutkimusmenetelmiä voidaan pitää yhdistelevinä, kokemukseen 

pohjautuvina ja moninaisia (Saldaña & Leavy 2011, 10, 30). Tutkimusmenetelmät 

voivat tarvittaessa muuttua tutkimusprosessin edetessä. Tutkija on tutkimuksessa 

väline, joka kerää ja välittää tietoa tutkittavasta ilmiöstä. (Kiviniemi 2015, 74–75.) 



36 

 

 

 

 

 

 

Laadullisen tutkimuksen tarkoitus on päästä mahdollisimman lähelle totuutta tutki-

jan oman tulkinnan ja järkeilyn avulla (Metsämuuronen 2009, 122). Tätä tukee myös 

Coolicanin (2009,41) ajatus siitä, että tutkimuksen tulokset eivät ole koskaan ehdo-

ton totuus. Seuraavat tutkimukset voivat tukea saatuja tuloksia tai synnyttää uuden-

laisia tuloksia. Keskeistä on kuitenkin, että se on empiiristä ja sisältää luotettavan 

teoriapohjan (Kananen 2010, 27). Arvot vaikuttavat siihen, kuinka tutkija ymmärtää 

ja esittää tutkimuksen tulokset. Tutkijan tulee ymmärtää kaikki tutkimuksen näkö-

kulmat, mutta valittava kenen näkökulmasta asiaa tutkitaan. (Taylor, Bogdan & De-

Vault 2015, 34.) Laadulliseen tutkimukseen on kohdistunut arvostelua tulosten yleis-

tettävyyden näkökulmasta. Sen voidaan kuitenkin katsoa tuottavan sovellettavaa 

tietoa ja lisäävän käsitteellistä tietoa. (Siltaoja ja Vehkaperä 2011, 217.) Kananen 

(2014, 16) toteaakin, että laadullisen tutkimuksen tulosten ei ole tarkoitus olla samal-

la tavalla yleistettäviä kuin määrällisen tutkimuksen tulosten. Keskeistä on kuvata 

mahdollisimman tarkasti tutkimuksen tulkintaprosessi ja aineistonäytteet, joiden 

perusteella lukija voisi itse päätyä vastaaviin tuloksiin (Jokinen 2008, 246; Elo ym. 

2014.)  

 

Laadullisessa tutkimuksessa tulee kiinnittää erityistä huomiota aineiston analyysin 

syvällisyyteen. Tutkimuksen tulee muodostaa selkeä tulkinta, jonka tuloksia voidaan 

peilata aiempiin tutkimustuloksiin. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 229–231.) 

On tärkeää pohtia, miten jokin asia ilmaistaan ja millaiseksi se ilmiön muodostaa (Sil-

taoja & Vehkaperä 2011, 209). Sanonta, väite tai lause voidaan ymmärtää monella 

eritavalla kontekstista riippuen. Sama asia voidaan kuvailla monella eri tavalla, jonka 

merkitys määrittyy asiayhteyden mukaan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) 

Esimerkiksi tunnesanoilla on kielellinen ja kulttuurillinen taustansa. Tunteet kuuluvat 

kiinteänä osana elämään ja auttavat ymmärtämään toisen sanomaa. (Tuovila 2008.)  

Aineiston hahmottaminen tulee aloittaa materiaalin läpikäymisellä ja alustavilla mer-

kinnöillä sekä teemojen ryhmittelyllä. Tämän jälkeen aineisto priorisoidaan merkityk-

sellisyyden mukaan. (Koskinen ym. 2005, 233.)  
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Tutkija tulkitsee ja havainnoi ilmiötä koko tutkimusprosessin ajan. (Puusa 2011, 115). 

Tutkijan tulee arvioida tutkimusta tehdessään kriittisesti kirjallisuutta, tutkimusme-

netelmiä ja tuloksia, koska niillä saattaa olla huomattava vaikutus tutkimuksen luo-

tettavuuteen. On tärkeää, että tutkimukseen käytetään riittävästi aikaa, jotta tehty 

analysointi ja tulkinta ovat todenmukaisia. Tutkimuksen jokaista vaihetta tulee arvi-

oida kriittisesti ja kirjoittaa tehdyt havainnot tutkimusraporttiin. (Nakkeeran & Zod-

pey 2012.) Tutkija ei välttämättä näe tulkintoihinsa vaikuttavia seikkoja ja tuloksia 

alkaa muodostua ennakkoasetus odotuksineen. Erityisesti on huomioitava oma 

asenne tutkimukseen ja löydettyihin tuloksiin. (Metsämuuronen 2001, 8.) 

 

5.2 Aineiston keruu  

 
Tutkimusaineistoista voidaan erotella kahdenlaisia lähteitä. Indikaattoreiksi kutsu-

taan epäsuoraa tai kätkettyä tietoa, joka on olemassa olevaa materiaalia tutkimuk-

sesta riippumatta. Aineisto voi myös olla tutkimusta varten koostettu aineisto, joka 

syntyy esimerkiksi haastateltavien antamista vastauksista tutkijan kysymyksiin 

(Alasuutarin 2011, 95–96.) Blogikirjoitukset soveltuvat tutkimusaineistoksi erinomai-

sesti, sillä ne ovat valmiiksi olevaa aineistoa, jonka muodostumiseen eivät vaikuta 

tutkijan muotoilemat kysymykset. Valmiiksi olemassa olevan aineiston vahvuutena 

voidaan nähdä se, että aineiston laatijat ovat ilmaisseet tunteensa, ideansa ja miel-

tymyksensä suoraan. Näitä tietoja käsitellään tutkijan kautta vasta analysointi vai-

heessa. (Hatchin 2002, 141.) 

 

Sosiaalinen media on nykyisin merkittävä tiedonjakamisen väline niin yhteisöille kuin 

yksittäisille henkilöille. Sitä voidaan pitää lehtien yleisönosastoa tai jopa sitä korvaa-

vana kanavana helpon saatavuutensa vuoksi. Blogitekstit ovat julkista aineistoa, jota 

tutkiessa on pohdittava, onko kirjoittajien lähtökohtainen tarkoitus ohjailla lukijaa. 

(Valli & Perkkilä 2015, 116–119.) Laadullisessa tutkimuksessa ei voida puhua määräl-

lisen tutkimuksen kaltaisesta otannasta vaan teoreettisesta otannasta. Tutkimuksen 

kannalta keskeistä on valita tutkimukseen mukaan tutkittavan ilmiön tuntevat yksi-

löt. Tutkittavien ei kuitenkaan tulisi edustaa ilmiön ääritapauksia, jotta tulokset eivät 
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vääristyisi (Kananen 2017, 126–128.) Laadullisen tutkimuksen aineistossa laatu on 

määrää tärkeämpi tekijä. Aineistosta saatavien tulosten tulee vastata asetettuihin 

tutkimuskysymyksiin. (Vilkka 2015, 150; Kyngäs 2019, 8.) 

 

Tämän tutkimuksen aineiston kerääminen aloitettiin kaikkien verkossa julkaistujen 

vastuullista matkailua käsittelevien blogien etsinnällä blogit.fi -sivuston kautta etsi-

mällä blogeja hakusanoilla: matkailu ja vastuullisuus. Tutkimukseen valittiin näin ol-

len tekstit, jotka käsittelivät sekä matkailua että vastuullisuutta. Aineisto koottiin 

asiasanojen haun pohjalta eikä blogikohtaisesti. Tällä tavoin pyrittiin saamaan mah-

dollisimman laaja näkökulma tutkittavaan ilmiöön. Kyseessä oli siis harkinnanvarai-

nen näyte, joka koostuu tutkimuksen luonteeseen sopivista tiedonantajista (Tuomi & 

Sarajärvi 2009, 85–82). Tutkimukseen valittiin ulkomaan matkailua käsittelevät blogi-

tekstit. Tutkimuksen ulkopuolelle jätettiin selkeästi lentämistä koskevat blogitekstit, 

koska aiheesta on saatavilla tuoretta tutkimustietoa omana kokonaisuutenaan. Tut-

kimuksen tavoitteena on tutkia matkailun vastuullisuutta kokonaisuutena, eikä yksit-

täisiä matkustustapoja.  

 

Blogitekstit siirrettiin tekstinkäsittelyohjelmaan tutkimusta varten. Aineistosta pois-

tettiin kuvat ja kotimaan matkailua koskevat artikkelit, jonka jälkeen aineistoa jäi 

yhteensä 207 sivua sisältäen lukijoiden mahdolliset kommentit. Kotimaan matkailu 

poikkeaa merkittävästi ulkomaan matkailusta vastuukysymysten näkökulmasta, siksi 

sitä koskevat kirjoitukset jätettiin tämän tutkimuksen ulkopuolelle. Koska blogeille on 

tyypillistä vuorovaikutteisuus lukijoiden kanssa, on myös kommentit otettu mukaan 

tutkimuksen aineistoon.  

 

Internetissä vapaasti käytettävissä olevan aineiston hyödyntäminen tutkimustarkoi-

tukseen aiheutti tutkimuseettisen kysymyksen tutkimusluvasta, jota pohdin pitkään 

ja monesta eri näkökulmasta. Päädyin siihen ratkaisuun, että koska blogitekstit ovat 

julkisesti esillä olevaa aineistoa, erillistä lupaa tekstien analysointiin ei pyydetty. Ai-

neisto ei sisällä sellaista arkaluonteista tietoa, jota bloggaajat tai blogien kommentoi-

jat eivät olisi julkisesti itse tuoneet esille. Blogien tavoite on kerätä mahdollisimman 
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paljon lukijoita, minkä vuoksi niissä esitetty materiaali on tarkoitettu kaikkien nähtä-

väksi. Tutkimusluvan tai suostumuksen pyytäminen blogeja kommentoineilta henki-

löiltä olisi ollut lähes mahdotonta. Aineisto käsiteltiin nimettömänä, mutta ana-

lyysiosuudessa nostetaan esille esimerkkitekstejä aineistosta, jotka näkyvät kursivoi-

tuna erottuakseen muusta tekstistä. Lainaukset ovat kuitenkin tärkeä osa tutkimusta, 

jonka vuoksi niitä on käytetty. Asiakasdiskursseja tutkittaessa ei analysoitu yksittäi-

sen kirjoittajan asennetta, vaan aineistosta on koottu asiakokonaisuuksia tulkintaa 

varten.  

 

5.3 Tutkimusaineiston analysointi 

 
Tutkimuksen aineisto analysoidaan diskurssianalyysivaikutteisella sisällönanalyysillä.  

Ensimmäisessä vaiheessa aineistosta muodostetaan teemoja. Toisessa vaiheessa ai-

neistosta muodostetaan asiakasdiskursseja laadullisen asennetutkimuksen lähesty-

mistapaa hyödyntäen. Olennaista analysointitavan valinnassa on tutkimuskohtainen 

tarkoituksenmukaisuus, mihin vaikuttavat tutkimuksen tavoitteet ja aineisto (Puusa 

2011, 114). Sisällönanalyysi sopii käytettäväksi tutkimuksissa, joissa aineisto on pe-

räisin muun muassa julkaistuista materiaaleista, Internetistä tai lehdistä. Se voi pe-

rustua lauseiden, sanojen, kielioppirakenteen, substantiivien ja verbien suhteisiin tai 

teemojen luomiseen. (Leavy 2014, 360–361.) Tässä tutkimuksessa käytetään aineis-

tolähtöistä sisällön luokittelua, jossa luokittelu syntyy aineistosta eikä teorialähtöi-

sesti. (Kananen 2010, 117; Merriam & Tisdell 2016, 207–208) Tutkimuskysymysten 

mukaisesti vastuullisen matkailun teemat ja asiakasdiskurssit muodostuvat aidosti 

aineistosta. Tämä antaa tutkimukselle mahdollisuuden täysin uusille löydöksille, eikä 

teoria ohjaa tutkimustuloksia. On kuitenkin huomioita, että jotkin aineistosta nous-

seista teemoista olivat tutkittavan ilmiön luonteesta johtuen esillä myös teorialäh-

teissä. Luokan sijaan esiin nousseita tekijöistä käytetään tutkimuksessa sanaa teema, 

koska se soveltuu kuvaamaan luotuja kokonaisuuksia parhaiten. Teema tarkoittaa 

aihetta, keskeistä tai johtavaa ajatusta sekä perusideaa (Kielitoimiston sanakirja). 

Laadullinen asennetutkimus soveltuu blogitekstien tutkimiseen hyvin, koska asenteil-

la on vuorovaikutuksellinen ja argumentatiivinen luonne (Peltola & Vesala, 2013). 
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Asenne kuvastaa yksilön suhdetta ympäristöön. Laadullinen asennetutkimuksen avul-

la selvitetään, miten ihmiset kommenttiensa perusteella arvottavat tutkittavaa ilmiö-

tä. (Vesala & Rantanen 2007, 11.)  

 

Tutkimusasetelman kannalta ei ole merkittävää, onko aineistossa esitetty asia väärä 

vai oikea, vaan mistä sisältö koostuu ja miten asia on esitetty (Leavy 2014, 362). Laa-

dulliseen tutkimukseen liittyvistä tulkinnoista puhuttaessa ei voida määritellä, onko 

jokin totta. Tärkeää on kiinnittää huomiota aineiston ja tutkimuskysymysten oikeaan 

suhteeseen. (Jokinen 2008, 244.) Tutkimusaineistossa kieli on tiedon jakamisen väli-

ne, josta haetaan yhtenäisten kokonaisuuksien lisäksi poikkeavuuksia, jotka tuovat 

uusia näkemyksiä tutkittavasta ilmiöstä (Puusa 2011, 118–119). Sisällönanalyysi sopii 

tämän tutkimuksen luonteeseen erityisen hyvin, koska johtopäätöksiä etsitään blogi-

tekstien rakenteesta. Sisällönanalyysi on aineiston pilkkomista, erittelyä ja yhteneväi-

syyksien etsimistä. Lopuksi aineisto järjestetään uudeksi yhteenvedoksi tutkittavasta 

ilmiöstä (Tuomi & Sarajärvi 2009, 105; Puusa 2011, 115).   

 

Diskurssianalyysi lähtökohtana on, että kieli on myös sosiaalista toimintaa. Tämän 

pohjalta ei tutkita pelkästään kieltä, vaan myös yhteiskuntaa sekä kulttuuria.  (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Kieli kuvaa maailmaa ja muodostaa sekä sosiaa-

lisia suhteita että identiteettejä (Pietikäinen ja Mäntynen 2009, 13–15). Diskurssit 

ovat tulkintoja tekstistä, jonka avulla kuvataan sosiaalista käyttäytymistä. Niiden 

avulla kuvataan yksilön itselle ja toiselle antamia oikeuksia, velvollisuuksia ja ominai-

suuksia. (Vilkka 2015, 177.) Diskurssit ovat käsityksiä tietystä asiasta, mutta samalla 

ne ovat myös puhetapoja, joiden taustalla on yksilölle ominainen tapa ajatella. Dis-

kurssianalyysin tavoite on vastata tutkimuksen kysymyksiin selvittämällä kielenkäy-

töllä tuotettuja rakenteita ja tarkoituksia. (Johnstone 2008, 3.)  

 

Tämän tutkimuksen toisessa vaiheessa tutkitaan tekstien laatijoiden asennetta, jota 

pidetään diskursiivisen psykologian yhtenä lähestymistapana. Se soveltuu mielipitei-

den ja näistä syntien perustelujen kommentointipuheen tutkimiseen. Laadullinen 

asennetutkimus jakautuu kahteen eri vaiheeseen, joista luokittelevan analyysin vai-
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heessa kannanotot ja perustelut jaotellaan ryhmiksi. Tulkitsevan analyysin myötä 

aineistoa tarkastellaan tutkimuskysymysten näkökulmien kannalta. (Niska, Olakivi & 

Vesala 2018, 100–103.) Laadullisessa asennetutkimuksessa asenteella tarkoitetaan 

ihmisten vuorovaikutuksessa syntyvää ilmiötä, jolla asenteen kohdetta arvotetaan 

myönteiseksi tai kielteiseksi. Asenteen kautta yksilö kiinnittyy sosiaaliseen todellisuu-

teen, mutta asenne sisältää myös arvottajan (Vesala & Rantanen 2007, 28–29.) Useat 

asennetutkimukset ovat haastattelututkimuksia, joissa haastateltaville esitetään eri-

laisia väitteitä. Tässä tutkimuksessa asenteen kohteita ovat blogiteksteistä koostetut 

vastuullista matkailua koskevat aihekokonaisuudet. 

 

6 Tutkimustulokset ja niiden tarkastelu 

 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää tutkimuskysymysten avulla, millaisia vastuulli-

suuden teemoja matkailublogeissa nousee esille ja millaisia vastuullisen matkailun 

asiakasdiskursseja teksteistä voidaan muodostaa. Tutkimusprosessi lähti liikkeelle 

aineiston läpikäymisellä. Tekstit luettiin läpi useita kertoja ja niistä tehtiin muistiin-

panoja sekä alleviivauksia. Uudelleen prosessoinnin ja pelkistyksien jälkeen niistä 

muodostui selkeitä teemoja. Aineistosta etsittiin yhteneväisyyksiä, poikkeuksia ja 

sanavalintoja. Teksteistä ei kerätty yksityiskohtaisia asioita, vaan niistä luotiin suu-

rempia kokonaisuuksia pitäen mielessä tutkimuskysymykset. Teksteissä käytettiin 

sekä puhekieltä että kirjakieltä, mikä vaikutti omalla tavallaan tunnelataukseen sano-

jen takana. Puhekielinen ilmaisu antoi voimakkaamman vaikutelman asian esille 

tuonnissa, kun taas kirjakielinen ilmaisu loi harkitumman vaikutelman sanonnasta.  

 

Tutkimuksen tuloksena syntyi neljä eri teemaa, joista ensimmäinen käsittelee konk-

reettisia toimintamalleja vastuullisen matkailun toteuttamiselle matkustustavan va-

lintana ja kohteessa toimimisena. Tämän mukaan matkailun itsessään ei tule muut-

tua, vähentyä tai lisääntyä, vaan asioihin pyritään vaikuttamaan yksilön toiminnan 

muutoksena. Muita teemoja olivat matkailun vähentäminen, vastuullisuus yrityksen 
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imagotekijänä ja bloggaajat mielipidevaikuttajina. Aineistosta otetut suorat lainauk-

set on kirjoitettu kursivoituna tekstinä.  

 

Tuloksia voidaan tarkastella monesta eri näkökulmasta, eikä teemojen rajaus ole yk-

siselitteinen. Esiin nousi kuitenkin vahvoja yhtenäisiä aihealueita, joista teemat oli 

helppo rakentaa. Taulukko 3 kuvaa tekstien muodostamista teemoiksi. Tekstien lai-

naukset on ensin tiivistetty pelkistyksiksi, minkä jälkeen on pohdittu yhdistäviä selit-

teitä ja teemoja. Luvussa 6.5 tekstit on ryhmitelty asenteen mukaisiin vastuullisen 

matkailun asiakasdiskursseihin: tavoittelijat, työstäjät, luovuttajat, vaatijat ja syyllis-

tyjät. 

 

 

Taulukko 3. Tekstien muodostaminen teemoiksi 

 

Lainaus Pelkistys Selite  Teema 

Enpä ole erityisiä 
lupauksia tehnyt, 
mutta lennot 
olemme jo pit-
kään valinneet 
aina suorina jos 
vaan mahdollista, 
hinnasta riippu-
 atta… 
 

matkustustavan 
valinta 

oikeus matkustaa 
 
 
 
 

Positiivisten vai-
kutusten mak-
simointia ja ne-
gatiivisten mi-
nimointia 

 

Matkalla ollessani 
suosin ja tuen 
paikallisia maja-
paikkoja ja pien-
yrittäjiä sekä vas-
tuullisia toimijoi-
ta. 

kohteessa toimi-
minen 

ei halua luopua itselle 
tärkeästä harrastuksesta 

Positiivisten vai-
kutusten mak-
simointia ja ne-
gatiivisten mi-
nimointia 

 
 

Se kaihertaa, että 
matkoilla esim. 
vene- tai auto-
matkat tuottavat 
päästöjä, joita ei 
muuten tulisi. 
Tämä on alkanut 

matkustamisen 
aiheuttaa päästö-
jä 

syyllisyys matkustamisen 
kuormittavuudesta 

Matkailun vä-
hentäminen 
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vaivat yhä enem-
män viime vuosi-
en aikana. Luulta-
vasti tulen vähen-
tämään matkai-
lua, sillä olen 
nähnyt ja kokenut 
jo niin paljon (50 
maata). 
 

Itseasiassa, jos 
kohta voi olla 
trendikästä sanoa 
että on valinnut 
vaikkapa vastuul-
lisemmin toimivan 
matkatoimiston 
tai vihreämmän 
pakettimatkan, 
jossain vaiheessa 
on itsestäänsel-
vyys, että kaikki 
vaihtoehdot ovat 
vastuullisesti tuo-
tettuja. 
 

kuluttajan valinta 
ohjaa kehitystä 

vastuullisuus yrityksen 
kilpailutekijänä 

vastuullisuus 
yrityksen imago-
tekijänä 

Olen myös mietti-
nyt sitä, mistä 
kohteista kirjoitan 
tulevaisuudessa 
blogiini ja mitä 
jätä kirjoittamat-
ta. Varmaan pa-
rasta olisi kirjoit-
taa sellaisista koh-
teista, joihin kai-
vataan lisää tu-
rismia. 

blogin aiheen / 
kohteen valinta 

omaan vaikutusmahdol-
lisuuteen  
uskominen 

bloggaajien rooli 
esimerkkinä 
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6.1 Positiivisten vaikutusten maksimointia ja negatiivisten 

minimointia 

 
Useissa blogiteksteissä pohdittiin sitä tosiasiaa, että matkailusta ei haluta luopua, 

vaikka se lisäisi ympäristön kuormitusta. Bloggaajat vaihtoivat kokemuksiaan ja ideoi-

ta siitä, miten matkailu sujuisi mahdollisimman ekologisesti ja miten muuten voisi 

vaikuttaa positiivisesti vastuullisuuden lisääntymiseen. Tässä yhteydessä ei ole tar-

koituksenmukaista luetella kaikkia vinkkejä, vaan tarkastella niitä yläkäsitteillä. 

 

6.1.1 Matkustustavan valinta 

 
Teksteissä nostettiin esiin pienten tekojen merkitys kuten matkustustavan valinta. 

Vaihtoehdoiksi nostettiin esimerkiksi junalla tai bussilla matkustaminen lentämisen 

sijaan. Mikäli lentämistä ei voida välttää, tulisi suosia suoria lentoja kohteeseen. 

Näissä postauksissa ja kommenteissa pohdittiin myös matkustamisen hintaa. Ekolo-

gisesti matkustaminen saattaa tulla usein kalliimmaksi. 

 

 Enpä ole erityisiä lupauksia tehnyt, mutta lennot olemme jo pitkään 
 valinneet aina suorina jos vaan mahdollista, hinnasta riippumatta… 
 
 Yritän aina matkailla vain junilla, myös jatkossakin yritän. Euroopan 
 kiertäminen on melko helppoa kyllä niinkin, tosin aikaa se vie ja  
 majoituksia ei aina ole vapaana. Väittäisinkin että ekologinen matkailu 
 voi joskus tulla kalliimmaksikin… 
 

Lyhyiden matkojen sijaan voidaan valita pidempikestoisia matkoja, jolloin myös koh-

teeseen matkustamiseen voidaan käyttää enemmän aikaa. Rantalomien sijaan moni 

suunnitteli matkustavansa avustustyöhön pidemmäksi aikaa. Avustustyöksi ei luoki-

teltu esimerkiksi majoitus- ja ruokapalkalla työskentelyä hotellissa, joka saattaa viedä 

työpaikan paikalliselta työntekijältä. Matkamäärien sijaan kirjoittajien mukaan tulisi 

keskittyä laatuun. 
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 Koska pikamuoti vastaa 10 % maailman päästöistä (vrt. lentoliikenne 3-
 5 %), tulee olemaan yhtä noloa kertoa olleensa shoppailureissulla, kuin 
 pikapyrähdyksellä siellä Pariisissa. 
 

Tulevaisuudessa matkoja uskottiin voitavan toteuttaa fyysisen paikan vaihdoksen 

sijaan myös keinotodellisuudessa. 

 

 Muiden mullistusten myötä virtuaalitodellisuusmatkailu tulee  
 lisääntymään. Osittain siksi, että matkantekoon menee pidempään, 
 osittain siksi, että jotkut paikat ehtivät valitettavasti tuhoutua, ennen 
 kuin kaikki ehtii niitä katsomaan. 
 

Matalan (2004) mukaan virtuaalinen matkailu kuitenkin vain lisää fyysistä matkailua, 

koska virtuaalimatkailusta puuttuu sosiaalinen ulottuvuus, jota matkalta pääasiassa 

haetaan. Virtuaalimatkailijan kokemus pohjautuu matkailijan ja välineen suhteeseen, 

eikä kanssakäymiseen muiden ihmisten kanssa. Tutustuminen matkakohteeseen vir-

tuaalisesti saattaa kuitenkin lisätä kiinnostusta matkailukohteeseen matkustamiseen.  

 

6.1.2 Kohteessa toimiminen 

 
Suurien ketjuhotelleiden sijaan mahdollisuutena nähtiin pienten perhemajoitusten 

käyttäminen, joka tuo tuloa paikallisille.  

 

 Matkalla ollessani suosin ja tuen paikallisia majapaikkoja ja  
 pienyrittäjiä sekä vastuullisia toimijoita. 
 

Suuret hotelliketjut ovat ehkä helpompia ja edullisempia yhteistyökumppaneita 

etenkin suurille matkanjärjestäjille. Kustannuskysymysten kohdalla mitataan sekä 

kuluttajan että palveluntuottajan arvomaailmaa. Ollaanko vastuullisesti tuotetusta 

palvelusta tarvittaessa valmiita maksamaan enemmän? Matkailuyritykset voivat kar-

toittaa kuluttajien aiempia kokemuksia means-end -teorian haastattelumenetelmäl-

lä, jonka avulla voidaan selvittää kuluttajien valintakriteerejä ja kulutusmotivaatioita 

(Costa, Dekker & Jongen 2004). Tutkimuksen lähtökohtana on hyöty, minkä asiakas 

palvelusta saa. Haastattelun avulla kartoitetaan kuluttajien arvoja. Haastateltava 
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esittää jonkin ominaisuuden, jonka jälkeen haastattelija kysyy perusteluja valitulle 

ominaisuudelle. Tällä tavoin saadaan selville syy, seuraus ja lopulta arvo, johon alussa 

mainittu ominaisuus liittyy. (Sørensen & Askegaard 2007.)  

 

Eläinten oikeudet ja kohtelu oli nostettu esiin monissa blogiteksteissä. Eläintarhojen 

olot ja esimerkiksi eläimillä ratsastamisen mahdollisuudet herättivät mielipiteitä. 

Tärkeäksi koettiin asiasta tiedottaminen, jotta asiakkaat voisivat vaikuttaa eläinten 

oloihin omilla arvovalinnoillaan. Teksteissä arvosteltiin toimintatavan perustelua las-

ten toivomuksilla ja ehdoilla. 

 

 Kuva oppaasta tiikerin kanssa eettisesti epäilyttävässä kohteessa yhden 
 isoimman suomalaisen matkatoimiston Instagram-tilillä poiki  
 tammikuussa tammikuussa 2015 #ReilutBlogit –kampanjan  
 matkabloggaajien keskuudessa.  
 
 Olen kuullut monesti ihmisten suusta miten lasten takia kuitenkin  
 valitaan epäeettinenkin kohde, erityisesti eläinten ja niihin liittyvien 
 retkien osalta. Sanotaan, että lapset haluavat sinne ja heille on kiva 
 näyttää eläimiä. Ymmärrän täysin ajatuksen, onhan se. Itse toimintaa 
 en silti ymmärrä, sillä se että lapsi johonkin haluaa ei tee kohteesta sen 
 eettisempää… 
 

Muita blogiteksteissä esiin nousseita asioita olivat muun muassa vaikeasti kierrätet-

tävien materiaalien tuominen kotiin, mikäli kohdemaan jätteiden kierrätysjärjestel-

män toimivuus epäilyttää. Matkakohteessa moni pyrki liikkumaan kävellen tai julkisil-

la kulkuneuvoilla.  

 

6.2 Matkailun vähentäminen 

 
Teksteissä pohdittiin ihmisten oikeutta matkustaa. Matkailun oikeutta tulisi arvostaa, 

eikä pitää sitä itsestään selvänä asiana. Matkailun todettiin olevan ristiriidassa kestä-

vän elämäntavan kanssa.  

  
 Täytyy muistaa, että matkailu ei lähtökohtaisesti ole ihmisoikeus vaan 
 etuoikeus, ja oikeutta täytyy arvostaa. 
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 Matkailu on tällä hetkellä kaikkea muuta kuin muodikasta. On tultu 
 pisteeseen, että lomakuvilla retostelun sijaan lomakuvat jätetään jopa 
 julkaisematta ja aurinkolomaa häpeillään. Se aiemmin ah-niin-ihana 
 palmurannalla napattu lomakuva edustaakin nyt ihmisen hiilijalanjälkeä 
 ja itsekästä, kestämätöntä elämäntapaa. 
 
 
Useampi bloggaaja aikoi vähentää matkustamista tulevaisuudessa. Jopa matkustami-

sen lopettamista pohdittiin.  

 

 Se kaihertaa, että matkoilla esim. vene- tai automatkat tuottavat 
  päästöjä, joita ei muuten tulisi. Tämä on alkanut vaivat yhä enemmän 
 viime vuosien aikana. Luultavasti tulen vähentämään matkailua, sillä 
 olen nähnyt ja kokenut jo niin paljon (50 maata). 
 
 Vaikka rakastankin lämpöä ja palmupuita, olen viime vuodet pyrkinyt 
 näkemään loman mahdollisuuden myös lähempänä. Olen tsempannut 
 viime aikoina entistä enemmän ja kaikokaipuussani muuttanut  
 ajatuksiani ja asennettani.  
 

Tämän pohjalta voidaan pohtia, mitä mahdollisia vaikutuksia matkailun vähenemisel-

lä olisi yhteiskuntaan. Vaikka vastuullisuutta vaativat asiakkaat lopettaisivat ulko-

maan matkailun, elintason nousun myötä matkailu todennäköisesti jatkaisi kasvuaan. 

Jos kuitenkin jonain päivänä saavutetaan ympäristötekijöiden suhteen raja, joka vaa-

tisi matkailun vähentämistä, mitkä olisivat sen seuraukset. Tämän hetken yhteiskunta 

vaikuttaa kuitenkin elävän tilassa, jossa matkailun vähentäminen ei tule tapahtu-

maan kuluttajien valintojen pohjalta. Goodwinin (2016, 61) esiintuoma ajatus vas-

tuullista matkailun soveltamista kaikkeen matkailuun onkin tästä näkökulmasta eri-

tyisen kiinnostava. Vastuulliset matkailuvaihtoehdot voisivat olla vaivattomia ja hou-

kuttelevia, kaikille kuluttajille suunnattuja palveluja.  

 

Matkustamista puolustettiin oman ymmärryksen kasvuna ja haluna etsiä elämyksiä.  

Monelle matkustaminen on tärkeä harrastus, josta ei haluta luopua. Toisaalta myön-

nettiin, että ihmisten on vaikea luopua saavutetuista eduista. Uusitalo (2008, 167–

194) määrittelee hybridikuluttajan kuluttajaksi, jonka valinnat eivät perustu sosiaali-

luokkaan. Valintojen taustalla voivat sen sijaan olla globaalit trendit tai paikalliset 
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käytännöt. Vaikuttimena saattaa olla harrastuksen, koulutuksen tai ammatin muo-

dostama ryhmä.  

 

 Ihminen on laiska eläin, joka ei halua luopua saavutetuista eduista.  
 sellaisista jutuista, jotka tekevät sen elämästä jollain tapaa helpomman 
 ja mukavamman. Jos joku vaikka vihjaakin siihen suuntaan, että  
 yksityisautoilua tai lentämistä pitäisi vähentää, löytyy heti kolme  
 miljoonaa miksei niin voi tehdä. 
 

Useat blogitekstit toivat esille matkailun kompensoinnin muilla ympäristöä säästävillä 

toimilla. Arjen valinnoilla tai lahjoituksilla ympäristöjärjestölle koettiin lunastettavan 

oikeus matkustamiseen.  

 

 Mielestäni omien valintojen muuttaminen alkaa pienistä askelista.  
 koska lennän paljon, yritän hyvittää tätä jokapäiväisessä arjessani.  
 
 …Meidän, senioreiden, osalta matkailuun on enää käytettävissä  
 rajallinen määrä vuosia emmekä ajatelleet ruveta sitä nyt  
 vähentämään. Toisaalta mehän emme aikoinaan juuri matkailleet 20- 
 tai 30-kymppisinä, joten elämänmittaisena saldona ehkei lopputulos 
 osaltamme olisikaan niin paha. 
 

Lahikainen (2018) kutsuu tätä yksilön henkilökohtaiseksi hiilibudjetiksi, jonka puit-

teissa hän voi valita toimensa, mutta budjetin ylittyessä yksilö edistää ilmastonmuu-

tosta. Voidaan kuitenkin pohtia, onko tämä ajatusmalli kestävyyden kannalta realisti-

nen? Maapallon väestö kasvaa jatkuvasti ja jos kaikilla on sama hiilibudjetti, täytyy 

sen ylittyä yhä nopeammin.  

 

 Neljäkymmentä euroa välien Helsinki-Singapore-Helsinki ja Singapore-
 Auckland-Singapore väleille kuulosti turhan halvalta lentokilometreihin 
 nähden. Niinpä päädyin käyttämään Atmosfairin palvelua, joka otti 
 huomioon myös lennoissa käytetyn polttoainetaloudellisen konetyypin                            
 (A350 ja Dreamliner 787) – mutta oli silti yli kolme kertaa kalliimpi. 
 Matkalla näin tehometsätalouden arvet maisemassa ja alkuperäisten 
 sademetsien laajamittaiset tuhon. Niinpä maksoin kompensaation 
  kotimaiselle Luonnonperintäsäätiölle… 
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Blogeissa pohdittiin ihmisten välinpitämättömyyttä matkustamiseen liittyvissä asiois-

sa. Ihmisten koettiin ajattelevan vain itseään ja haluavan unohtaa lomalla kaikki vel-

voitteet ja vastuut.  

 

 Taidamme ikävä kyllä olla ajatuksinemme vähemmistössä matkailusta 
 kirjoittavien joukossa. Suurin osa matkabloggaajista vaikuttaisi olevan 
 vielä sitä mieltä, että lennetään niin paljon kuin sielu sietää, kun vielä 
 voidaan. 
 

 Lomalla ei kaivata uusia murheita, eikä haluta sääliä pikku poikaa, joka 
 kantaa altaalle juomia, vaikka kait hänen pitäisi koulussa olla. 
 

6.3 Vastuullisuus yrityksen imagotekijänä 

 
Blogiteksteissä tuotiin esille vastuullisen nostamista tulevaisuuden trendiksi. Tämä 

herättäisi yritykset panostamaan enemmän vastuullisiin vaihtoehtoihin.  

 

 Itseasiassa, jos kohta voi olla trendikästä sanoa että on valinnut vaikka
 pa vastuullisemmin toimivan matkatoimiston tai vihreämmän paketti
 matkan, jossain vaiheessa on itsestäänselvyys, että kaikki vaihtoehdot 
 ovat vastuullisesti tuotettuja. 
 
 Eiköhän ne eläintarhatkin alkaisi toimintaansa muuttaa jos rahavirrat 
 alkaisivat siirtyä muualle ja asiakkaat sitä vaatisi. 
 

Matkailuyritysten todettiin puolustelevan toimintaansa sillä, että vaikka he muuttai-

sivat toimintatapaansa, muut eivät. Näin ollen ongelma olisi siis edelleen olemassa.  

 

 Finnmatkojen facebook-sivuilla asiakas antoi myös suoraa palautetta 
 tästä. Vastauksessa puolusteltiin muun muassa sillä että vaikka he eivät 
 sitä tekisi, moni muu tekisi retkiä sinne. Että vähän niinku kun tuokin 
 tekee silleen tyhmästi, niin on ihan ok että minäkin teen silleen  
 tyhmästi. 
 

Matkailuyritysten vastuuviestintään toivottiinkin lisää läpinäkyvyyttä ja todellisia te-

koja sanojen taakse.  
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 Ihmettelen mistä löytyy se matkailutaho, joka kertoisi läpinäkyvästi 
 toimenpiteistään asian suhteen, joka vastaisi muutakin kuin  
 ympäripyöreitä pyrkimyksistä, joka osoittaisi johtajuutta näissä asioissa, 
 myös isompien toimijoiden kesken. 
 
 Miten on mahdollista, että Suomen suurimmat ja tunnetuimmat  
 matkanjärjestäjät yhä sanovat yhtä ja toimivat sitten toisin? Onko se 
 maksavien asiakkaiden aliarvioimista, omaa asiantuntemattomuutta 
 vai kenties jotakin aivan muuta? 
 
 
Yrityksiltä toivottiin ennen kaikkea rehellisyyttä, jotta asiakkaat voivat tehdä valinta-

päätöksensä todellisen tiedon pohjalta. Matkailualan voidaan havaita hyödyntävän 

tehokkaasti palveluiden tarinallistamista esimerkiksi tv- ja Internet-mainonnassa. 

Näiden mainosten kautta pyritään erottautumaan joukosta ja tuomaan esille palve-

lukokonaisuuksia, joissa on inhimillisyyttä, merkityksiä ja elämyksellisyyttä (Kalliomä-

ki 2014, 25). Vastuullinen matkailu koettiin tämän tutkimuksen, ja myös aiemmin 

tehtyjen tutkimusten mukaan merkittäväksi kilpailutekijäksi. Tämä kuitenkin saattaa 

johtaa siihen, että yritys tuo markkinoinnissa esille asioita, jotka asiakas ehkä haluaa 

kuulla, mutta jotka eivät pidä paikkaansa.  

 
Blogeissa pohdittiin myös sitä, miksi vastuullisuus on edelleen valintakysymys. Jos 

tarjottaisiin vain vastuullisia valintoja, niin kuluttajilla ei olisi mahdollisuutta valita 

toisin.  

 

 …Missään kohtaa kirjoituksessani en väittänyt että suomalaisten ei 
 tartte mitään tehdä! Kirjoitukseni pointti oli herätellä ajattelemaan; 
 miksi ympäristöystävällinen tuote on tehty vaihtoehdoksi? Miksei se 
 voisi olla pakollista? Miksi se pitää valita? 
 

6.4 Bloggaajat mielipidevaikuttajina 

 
Bloggaajat tiedostivat oman roolinsa suosittelijoina muille matkustaville. Yhteistyö-

kumppanien valinta oman arvomaailman mukaisesti koettiin tärkeäksi. Toisaalta to-

dettiin myös se, että asioita voidaan tarkastella monesta eri näkökulmasta. Esim. 
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eläintarhat voivat olla tärkeitä uhanalaisten eläinten suojelun kannalta, mutta joskus 

eläinten elinolot ovat kyseenalaisia.  

 

 Maailma on tällä hetkellä paikka, jossa jokainen valinta tuntuu oleva 
 jostakin näkökulmasta väärä valinta. Tietoa on saatavilla enemmän 
 kuin koskaan ja mukaan sekoittuvat mielipiteet ja uskomukset.  
  
 Afrikassa metsästystä paheksutaan, mutta sekin on osa paikallisten 
 elinkeinoa, joka sitten osaltaan mahdollistaa luonnonsuojeluakin. 
  Nämä eivät keskimäärin ole ihan mustavalkoisia juttuja.  
 

Blogeissa on mahdollisuus nostaa esille kohteita, jotka sillä hetkellä tarvitsevat turis-

mia esim. taloudellisista syistä. Samalla voidaan tuoda esille kokonaan uusia kohteita 

massaturismin sijaan. 

 

 Olen myös miettinyt sitä, mistä kohteista kirjoitan tulevaisuudessa  
 blogiini ja mitä jätä kirjoittamatta. Varmaan parasta olisi kirjoittaa  
 sellaisista kohteista, joihin kaivataan lisää turismia. 
 

 Vasta matkablogien myötä olen ymmärtänyt, kuinka monimutkaisia ja 
 hankalia juttuja nämä ovat: kuinka vaikea on oikeasti löytää tietoa pää
 töksen tueksi… 
 
 

6.5 Vastuullisen matkailun asiakasdiskurssit 

 
Blogiteksteistä oli jaoteltavissa erilaisia asenteen mukaisia asiakasdiskursseja. Tau-

lukkoon 4 on koottu yhteenveto asiakasdiskurssien muodostamisesta. Teksteistä on 

muodostettu taulukkoon asiakokonaisuuksia, koska tutkimuksen raportointivaihees-

sa ei ole haluttu osoittaa yksittäisiä tekstejä asenteita luokitellessa. Tarkoitus ei ole 

analysoida yhden kirjoittajan asennetta, vaan tarkastella tekstien kokonaisuuksia. 

Asiakasdiskursseja on verrattu aiempiin suomalaisten kulutusta koskeviin tutkimuk-

siin.  

 

Positiivisimmin tulevaisuuteen suhtautui tavoittelijoiden asiakasdiskurssi, joka suh-

tautui tulevaisuuteen myönteisesti ja kehittämishenkisesti. Tämä ryhmä koki toimi-
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vansa vastuullisen matkailun periaatteiden mukaisesti nyt ja tulevaisuudessakin. Hei-

dän teksteistään välittyi usko tulevaisuudessa tehtäviin valintoihin ja niiden vaikutta-

vuuteen. Teksteissä käsiteltiin omaa suhtautumista matkailuun ja siihen liittyviä omia 

valintoja. Muiden valintoihin ei otettu kantaa, mutta tavoite saattoi olla esimerkin 

näyttäminen muille lukijoille. Mielikuvana vastuullisuus koettiin positiiviseksi niin 

yritysten kuin yksittäisten matkailijoidenkin näkökulmasta. Tulevaisuudessa yhä use-

amman kuluttajan uskottiin valitsevan matkaillessaan vastuullisemman vaihtoehdon. 

 

 

Taulukko 4. Asiakasdiskurssien muodostaminen 

 

kannanotto / aihe arvottaminen tulkinta / diskurssi 

mielikuva vastuullisesta matkai-
lusta 
 

positiivinen tavoittelijat 

muiden näkökulmien huomioimi-
nen 
 

neutraali työstäjät 

vastuullinen matkailun suppea 
kohderyhmä 
 

negatiivinen luovuttajat 

vastuullisen matkailun tarjonnan 
niukkuus 
 

negatiivinen vaatijat 

omat valinnat ja vaikutusmahdol-
lisuudet 
 

negatiivinen syyllistyjät 

 

 

Neutraalisti ilmiöön suhtautuivat kirjoittajat, jotka totesivat noudattavan matkusta-

misessa tiettyjä periaatteita, joiden lähtökohta ei ole välttämättä vastuullinen ajatte-

lussa. Tämä työstäjien asiakasdiskurssia edustava ryhmä tuntui ajattelevan muita 

suoraviivaisemmin ja tuovan esille myös vastakkaisia näkökulmia. Toisaalta hekin 

tunsivat tarvetta perustella omia valintojaan. On mielenkiintoista pohtia, miksi tämä 

ryhmä on ajautunut lukemaan vastuullista matkailua käsittelevää blogia. Hakevatko 
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he uusia näkökulmia vai tuntevatko kuitenkin pohjimmiltaan tarvetta puolustella 

omia valintojaan? 

 

Negatiivisesti suhtautuvista oli löydettävissä sekä syyllistäjien että syyllistyneiden 

asiakasdiskurssit. Syyllistäjien teksteissä oli nähtävissä eräänlaista luovuttamista ja 

väsymistä suhteessa asioiden kehityskulkuun. Asiakasdiskurssin nimeksi muodostui 

luovuttajien asiakasdiskurssi, joka kuvaa suhdetta tutkittavaan ilmiöön. Tämä ryhmä 

ei uskonut ihmisten kykenevän valitsemaan vastuullisia vaihtoehtoja, vaan koki vas-

tuullisen matkailun olevan vain pienen kuluttajajoukon valinta. Toinen alaryhmä syyl-

listäjistä oli vaatijoiden ryhmätyyppi, joka halusi herätellä lukijoita ajattelemaan ja 

toiminaan. Vaatimukset kohdistuivat erityisesti matkailuyrityksiin ja niiden tarjon-

taan.  

 

Syyllistyneiden asiakasdiskurssia edustavat kokivat syyllisyyttä halustaan matkustaa. 

Toimintansa perustelujen lisäksi he miettivät vähemmän saastuttavampia matkus-

tusmuotoja. Ominaista tälle ryhmälle oli, että joissakin teksteissä käytettiin minä-

muodon sijaan myös passiivimuotoa, joka kuvasti käsitystä ongelman laajuudesta. 

Toisaalta tällä tavalla saatettiin myös helpottaa omaa syyllisyyden tunnetta jakamalla 

toimintatapa muiden kanssa jaettavaksi. Osa kirjoittajista tunsi tarvetta selitellä ja 

perustella omaa haluaan matkailla myös tulevaisuudessa. Kuluttajat puhuvat omiin 

valintoihinsa koskevista tilanteista mieluiten noloina kuin häpeällisinä tai syyllisinä. 

Häpeää aiheuttavat ekologisesti ja eettisesti kyseenalainen kulutus, joihin sisällyte-

tään ylenmääräinen tuhlaaminen. (Talvio 2011, 142.) Sahan (2017, 47–48) tutkimuk-

sen mukaan vastuullisuutta käytännössä toteuttivat etenkin korkealle koulutetut ja 

naiset. Voidaankin pohtia, onko emotionaalinen viestintä koettu tehokkaaksi markki-

nointikeinoksi näiden kohderyhmien vuoksi vai ovatko nämä kohderyhmät nousseet 

merkittäviksi tunteisiin vetoavan viestinnän vuoksi. 

 

Kuluttajat hakevat ostopäätöksiinsä helppoja ja nopeita ratkaisuja, vaikka haluaisivat 

toteuttaa vastuullisia valintoja myös käytännössä (Tuomola 2019, 71–74). Tutkimus-

aineiston perusteella kuluttaja harkitsee ostopäätöstään useasta eri näkökulmasta ja 
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työstää tekemiään ratkaisuja. Mielikuva vastuullisesta matkailusta on positiivinen ja 

se koetaan tavoittelemisen arvoiseksi asiaksi. Samalla kuitenkin moni kokee vastuulli-

sen matkailun olevan liian harvan valinta, mikä aiheuttaa kyynistymistä. Yrityksien 

vastuullisuuskampanjat ja markkinointi koettiin Tuomolan (2019, 71–74) tutkimuksen 

mukaan epäuskottaviksi. Blogeissa tämä näkyi vaatijoiden asiakasdiskurssin oikeiden 

toimien vaatimuksina.  

 

7 Pohdinta 

 
Kiviniemi (2015, 80) kuvaa laadullista tutkimusprosessia tutkijan oppimistilanteeksi, 

jonka aikana tutkija on väline uuden tiedon käsittelyssä. Tutkimusprosessin edetessä 

tutkija oppii tutkittavan ilmiön lisäksi tarkkailemaan omaa toimintaansa tutkijana. 

Nykyisin saatavilla oleva valtava tiedon määrä antaa mahdollisuuksia, mutta asettaa 

samalla myös omat vaatimuksensa tutkimuksen kulkuun. Teoriatieto avaa erilaisia 

näkökulmia ilmiön tarkasteluun, mutta vaatii rajausta tutkimuksen kannalta keskei-

siin asioihin. Tässä tutkimuksessa uusia ja kiinnostavia aihepolkuja löytyi jatkuvasti. 

 

Tämän tutkimuksen tavoite oli syventää vastuullisen matkailun asiakastuntemusta ja 

pohtia mitkä vastuullisuuden tekijät vaikuttavat asiakkaiden valintapäätöksiin ja mo-

tivoivat matkanjärjestäjän valinnassa ulkomaanmatkoja suunnitellessa. Tutkimusky-

symysten avulla selvitettiin, millaisia vastuullisuuden teemoja matkailublogeissa nou-

see esille ja millaisia vastuullisen matkailun asiakasdiskursseja teksteistä voidaan 

muodostaa. Tutkimuksen tulokset olivat samassa linjassa aiemmin tehtyjen vastuulli-

suustutkimusten kanssa. On kuitenkin huomioitava, että tämä tutkimus valmistui 

keväällä 2020, jolloin koronapandemia koetteli koko maailmaa. Pandemian pysyviä 

vaikutuksia matkailuun on mahdoton arvioida. Blogitekstit oli koottu vuosilta 2015–

2019 eli tutkimusaineistossa poikkeustilan vaikutuksia ei näkynyt.  
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7.1 Tutkimuksen luotettavuus 

 
Laadullisen tutkimuksen sisällönanalyysin luotettavuutta pohditaan usein uskotta-

vuuden, aitouden, toistettavuuden, luotettavuuden ja mukautuvuuden näkökulmista 

(Elo ym. 2014). Yleistettävyyden kannalta on syytä pohtia matkailubloggaajien vaiku-

tusmahdollisuuksia ja tekstien merkitystä matkailun kannalta. Matkailublogeista hae-

taan usein vinkkejä omia matkasuunnitelmia varten. Vaikka bloggaajilla on suuri vai-

kutusmahdollisuus, voidaan myös kysyä vaikuttaako vastuullisuuden näkökulma luki-

joihin toivotulla tavalla. Lukevatko vastuullisuutta käsitteleviä matkailublogeja vain 

asiaan jo valmiiksi sitoutuneet lukijat? Kavahtavatko huoletonta rantalomaa odotta-

vat lomailijat aihetta jo valmiiksi? Toisaalta bloggaajien kannalta heillä on suurempi 

vaikutusmahdollisuus vastuullisen matkailun lisäämiseen mielipidevaikuttamisen 

keinoin kuin yksittäisenä henkilönä omilla matkavalinnoillaan. On myös huomioitava, 

että tämän tutkimuksen aineisto koostui suomalaisten matkabloggajien teksteistä. 

Vaikka suomalaiset olivatkin vuonna 2018 Euroopan aktiivisempia matkailijoita, maa-

ilmanlaajuisesti ajatellen suomalaisten osuus ulkomaan matkailusta on melko pieni. 

 

Tutkija on mukana monenlaisessa vuorovaikutuksessa tutkimusta tehdessään muun 

muassa analysoidessaan aineistoaan tai verratessaan sen tuloksia muihin tutkimustu-

loksiin. Tutkijalla on jonkinlainen suhde tutkimuskohteeseensa. Tämän esille tuomi-

nen on keskeistä tutkimuksen luotettavuuden kannalta. (Jokinen, Kuhila & Suoninen 

2016, 411–412.) Tutkijan on tärkeää pohtia omaa asennettaan ja suhdettaan tutkit-

tavaan kohteeseen. Tutkimusaiheen ei tulisi olla itselle niin läheinen, että tulokset 

ovat selvät jo ennen tutkimuksen alkua. (Hakala 2010, 20–21.) Joskus tutkijalla saat-

taa olla voimakas ennakkokäsitys tutkimuksen tuloksista, mikä on ristiriidassa ajatuk-

sesta hypoteesittomasta kvalitatiivisesta tutkimuksesta (Metsämuuronen 2009, 39). 

Itse en ollut aiemmin perehtynyt matkailublogeihin. Oma aiempi pohdinta matkailun 

vastuullisuudesta antoi kuitenkin tutkimukselle hyvän lähtökohdan. Vastuullisuudes-

ta kirjoittavien matkailubloggaajien voidaan olettaa toivovan vastuullisia tekoja, mut-

ta tutkimuksen myötä selvisi, millaisia  
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Tutkimuksen tuloksiin saattaa vaikuttaa tutkijan positio eli tämän asema suhteessa 

toisiin ihmisiin ja kulttuurillisiin tekijöihin (Högbacka & Aaltonen 2015, 13). Tulosten 

tulkintaa voi ohjata tutkijan kiinnostus, kokemus, uskomukset ja arvot (Jootun, Mc-

ghee, Campus, Lanarkshire & Marland 2009; Markham 2003, 343). Haastattelututki-

musta tehdessä tutkija voi pyytää haastateltavaa lukemaan aineiston ja tulkinnan 

haastattelusta (Kananen 2017, 177). Valmiina olevaa aineistoa käytettäessä tätä 

mahdollisuutta ei ole, joten tutkija ei voi varmistua, että hänen tulkintansa on yh-

teneväinen aineiston laatijan kanssa. Toisaalta tässä tutkimuksessa laadullisen asen-

netutkimuksen osalta voidaan pohtia, tiedostaako kirjoittaja itsekään omaa asennet-

taan ja siihen vaikuttavia tekijöitä. Ne saattavat näkyä jopa paremmin ulkopuoliselle 

tekstin analysoijalle. 

 

Tämän tutkimuksen tekeminen oli pitkä prosessi, joka lähti liikkeelle tutustumisesta 

yhteiskuntavastuun kirjallisuuteen ja tutkimustuloksiin. Sen kautta tutkimusaiheeksi 

nousi muutaman vuoden kuluttua vastuullinen matkailu. Mielenkiintoni on siis koh-

distunut lähtökohtaisesti vastuullisuutta koskevaan aiheeseen, josta teoriaan pereh-

tymisen eli esiymmärrysvaiheen jälkeen nousi tarkempi aihe ja tutkimusongelma 

(Puusa & Juuti 2011, 53). Metsämuurosen (2001, 8) mukaan tutkija tekee tulkintaa 

lukemastaan ja muodostaa siitä käsityksiä tutkimuksen alusta alkaen. Empiriaosuu-

den tulisikin olla objektiivinen kokonaisuus, josta tutkija tekee todellisia löytöjä. Toi-

saalta on huomioitava, että jo ensimmäisten hakusanojen ja -lauseiden käyttö saat-

taa ohjata tutkijaa tarkastelemaan ilmiötä tietystä näkökulmasta. Tämän tutkimus-

prosessin sisältämä pitkä tauko ei ollut täysin huono ratkaisu, sillä tutkimuksen uu-

delleen käynnistyminen auttoi tarkastelemaan ilmiötä objektiivisesti.  

 

Elämme nykyisin jatkuvan informaatiotulvan keskellä, joka muokkaa käsityksiämme 

ympäröivästä maailmasta. Tätä taustaa ei voi sulkea pois tutkimuksen ajaksi, mutta 

sen merkitys tutkimuksen kannalta täytyy tunnistaa. Oma kokemusmaailma vaikut-

taa tutkimuksen tulokseen, vaikka lähtökohta tutkimukseen olisi objektiivinen. Tietyt 

sanat ja sanonnat edustavat tutkijalle tiettyä totuutta, joka saattaisi näyttäytyä toi-

selle henkilölle toisella tavalla. (Tuomi ja Sarajärvi 2009, 135–136.) Tässä tutkimuk-



57 

 

 

 

 

 

sessa käytettiin Vesterisen (2018) määritelmää, jossa huomioidaan myös liiketoimin-

nallinen näkökulma. Vastuullinen matkailu on muiden osa-alueiden ohella kestävää 

ja kannattavaa liiketoimintaa. Koska tavoite oli syventää asiakastuntemusta, aineisto 

kerättiin bloggaajilta eli asiakkailta. Eräs haaste tutkinnallisesta näkökulmasta oli se, 

että olen myös itse matkailuyritysten asiakas. Siksi oli tärkeää pitää mielessä liiketoi-

minnallinen näkökulma koko tutkimuksen ajan, jotta samaistuminen tutkittavaan 

aineistoon ei olisi korostunut väärällä tavalla.  

 

7.2 Johtopäätökset 

 
Yksi tutkimuksen merkittävin tulos oli bloggaajien suhtautuminen omaan toimintaan-

sa mielipidevaikuttajina ja heidän näkemyksensä matkailun tulevaisuudesta. Tämä 

tutkimus osoitti, että matkabloggaajat ja heidän laatimat tekstinsä olivat hyvä tutki-

muskohde, sillä he haluavat jatkaa matkailua tulevaisuudessakin, mutta tehdä sen 

mahdollisimman ekologisesti. Vastuullisesti toimivien kuluttajien toimintamallien 

tutkiminen on tärkeää myös siksi, että samalla tuodaan esille vaihtoehtoja myös 

muille kuluttajille kestävämpien ratkaisujen löytämiseksi (Saraiva, Fernandes, & Von 

Schwedler 2020).  

 

Blogiteksteissa tuotiin esille erilaisia ratkaisuja matkailun positiivisten vaikutusten 

maksimointiin ja negatiivisten vaikutusten minimointiin. Tärkeäksi koettiin matkus-

tustavan valinta ja matkan keston merkitys. Samalla kuitenkin todettiin, että matkus-

tustavan valinta saattaisi lisätä matkan hintaa. Usein matkustustavan valintaa pohdit-

taessa mietitään vaihtoehtoisesti lentokoneen tai junan käyttöä, mutta matkailupa-

ketti voitaisiin koota käyttämällä molempia tai kokonaan muita matkustusvälineitä. 

Tällöin matkan kesto todennäköisesti pitenisi, mutta samalla matka saattaisi tarjota 

kokonaan uudenlaisia kokemuksia. Voisiko hitaammalla matkustustavalla nähdä ja 

kokea enemmän? Matkan tulisi alkaa heti kotoa poistuttaessa, eikä vasta kohteeseen 

päästyä. Blogeissa pohdittiin myös automaation aikaansaavia työelämän tulevia 

muutoksia, joka sallisi myös pidemmät lomat ja matkat. Toisaalta tässä yhteydessä 
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jätettiin huomioimatta, millaisia vaikutuksia tällä olisi yksilön taloudelliseen kykyyn 

matkustella.  

 

Tutkimuksen tulosten pohjalta matkanjärjestäjät voivat pohtia pakettimatkojensa 

rakennetta. Leppänen (2009, 61) toteaa, että palvelupakettia suunnitellessa on poh-

dittava, mitä asiakas ensisijaisesti haluaa. Ydinpalvelu ei ole kaikille sama, sillä asiak-

kaan toimintaa saattaa motivoida erilaiset tekijät. Ydinpalveluun liittyvät lisäpalvelut 

eivät ole välttämättömiä, mutta lisäävät asiakastyytyväisyyttä. Väestön ikääntyminen 

tulisi huomioida myös vastuullisia matkailupalvelujen suunnittelussa. Monilla matkaa 

suunnittelevilla ei ole tarvittavia valmiuksia koota samanlaisia matkailupaketteja kuin 

blogiteksteissä tuli esille. Tähän saattaa vaikuttaa puutteellinen kielitaito tai vähäinen 

kokemus matkustamisesta. Arjen kiireiden kanssa kamppaileva kuluttaja saattaa ha-

luta rentoutua lomamatkalla jo matkajärjestelyiden osalta. Ekologisesti suunniteltu 

pakettimatka voisi olla monelle kaivattu ratkaisu tähän ongelmaan. Matkailupaketin 

tulisi koostua matkakohteen valinnasta, matkustustavasta ja kaikesta toiminnasta 

matkalla.  

 

Vastuullisen matkailun markkinointia suunnitellessa tulisi huomioida, että vastuullis-

ten kulutusvalintojen tekeminen ei ole asiakkaille yksiselitteistä. Tämä tuli esille ai-

emmista suomalaisten kulutusta koskevista tutkimuksista sekä tämän tutkimuksen 

Blogiteksteistä muodostetuista asiakasdiskursseista. Tulevaisuuden haaste lieneekin 

se, miten asiakkaalle voidaan tarjota matkalta odotettu kokonaisvaltainen rentoutu-

misen mielentila, jossa hänen ei tarvitse tuntea syyllisyyttä omasta valinnastaan. Tu-

levaisuuden kannalta on mielenkiintoista ennakoida myös kulutuskäyttäytymisen 

muutoksia. Sahan (2017, 47–48) tutkimuksen mukaan nuorien on todettu olevan 

nautinnonhaluisimpia kuluttajia. Samana vuonna valmistuneessa tutkimuksessa kui-

tenkin todettiin, että jatkuvaa talouden kasvua pidetään huolestuttavana kulutuksen 

kannalta (Hyytiäinen 2017, 50–51). Voidaankin pohtia, onko tuleva sukupolvi kulu-

tusvalinnoissaan vähemmän vastuullinen vai muuttuuko ihmisen käsitys kulutuksesta 

iän myötä. Tämän perusteella ajankohtaisia asiakastuntemukseen liittyviä tutkimuk-

sia tarvitaan myös jatkossa. 
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Tämän tutkimuksen tulokset voidaan tiivistää kuvion 2 mukaisesti vastuullisen mat-

kailun kolmioksi. Keskiössä ovat palvelut ja palvelutarjonta, joihin vaikuttavat yrityk-

set, asiakkaat ja sidosryhmät. Samalla ne muodostavat ketjun vaikuttaen toinen toi-

siinsa ja muovautuen toistensa toimista. Näiden kolmen toimijan toimintaa ohjaavat 

arvot ja niiden vaikutus näkyy kulutusta ohjaavana mielipidevaikuttamisena eri muo-

doissa. Kuluttajat ovat valveutuneita tiedottamaan matkailuyritysten viestinnän ja 

toiminnan ristiriitaisuuksista esimerkiksi sosiaalisen median välityksellä. Virheellisen 

tiedon esittäminen saattaa näin ollen vahingoittaa yrityksen julkisuuskuvaa globaalis-

ti. 

 

 

 

Kuvio 2. Vastuullisen matkailun kolmio 

 

 

Tutkimuksen edetessä nousi esille kysymys, mitä matkailun kehittäminen vastuulli-

semmaksi todellisuudessa tarkoittaa. Edistetäänkö ilmiötä ympäristön, yrityksen vai 

asiakkaan kannalta? Asiakastuntemuksen lisääntyminen ei saisi tarkoittaa sen selvit-

tämistä, mitä asiakas haluaa yritykseltä kuulla, vaan konkreettisia toimia, joihin asia-

kas haluaisi yrityksen ryhtyvän. Toisaalta yrityksen on toimittava taloudellisesti kan-

nattavasti ja saatava toiminnastaan riittävä taloudellinen vastine. Vastuulliset valin-
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nat saattavat tulla sekä asiakkaalle että yritykselle taloudellisesti kalliimmaksi. Vas-

tuullisissa valinnoissa on kuitenkin kyse arvovalinnoista, joihin vaikuttavat monet 

tekijät. Mitä korkeampi arvo jollain ominaisuudella tai tekijällä on, sitä enemmän siitä 

ollaan valmiita maksamaan. Maksukykyyn vaikuttaa myös kuluttajien henkilökohtai-

nen taloustilanne ja luottamus tulevaisuuden talousnäkymiin. Esimerkiksi keväällä 

2020 koronapandemia laski suomalaisten luottamusindikaattorin historian huo-

noimmaksi (Kuluttajien luottamus 2020). Tutkimuksen perusteella pysyviä tuloksia 

saadaan vain tekemällä vastuullisuudesta kuluttajien, matkailuyritysten ja yhteiskun-

nan yhteinen tavoite, johon halutaan sitoutua.  
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