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Opinnaytety6 toteutettiin toimeksiantona Hungry for Finland- ruokamatkailuhankkeelle. Ruoka-
matkailuhankkeella pyritdan koordinoimaan suomalaisen ruokamatkailun kehittamista. Opinnay-
tetydn tavoitteena oli selvittda, miten vastuullisuus nékyy Sustainable Travel Finlandin- merkin
saaneiden yritysten verkkosivuilla. Toimeksianto otettiin vastaan syksylla 2022 ja ty6 valmistui
loppuvuodesta 2023

Matkailu on yksi Suomen tarkeimpia vientialoja. Vuonna 2019, jota voidaan pitaa viimeisimpana
huippuvuotena matkailun lukujen osalta, matkailuun kulutettiin yli 16,3 miljardia euroa. Tama
vastasi 2,7 prosenttia Suomen bkt:sta. Pandemia romahdutti ulkomaisen seka- kotimaisenmat-
kailukysynnan vuoden 2020 maaliskuussa. Ruokamatkailu on matkailua, jossa matkustetaan
ensisijaisesti ruoan ja siihen liittyvien aktiviteettien takia. Kotimaisen ruokamatkailutarjonnan ke-
hittdmisella on tarkea rooli matkailualan elpymisessa. Oikeanlaisessa viestinnalla voidaan hou-
kutella alueella vastuullisia ruokamatkailijoita ja kehittaa sita kautta Suomen matkailualueista
ymparivuotisia, vastuullisia ja kiinnostavia kohteita. Sustainable Travel Finland- ohjelman tarkoi-
tuksena on tarjota yrityksille keinoja kehittaa kestavaa matkailua. Ohjelma auttaa yrityksia hah-
mottamaan kestavien valintojen merkityksen ja niiden sisallyttdmisen liiketoimintaan. Yritysvas-
tuulla tarkoitetaan yrityksen vapaaehtoisia toimia tuoda esiin ja toteuttaa yhteiskuntavastuuta
liketoiminnassa. Vastuullisuudesta on tullut osa yritysten jokapaivaista toimintaa ja sita pidetdan
valttamattomyytena valinnan sijaan

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Tutkimus rajattiin STF- merkin saaneiden yritys-
ten verkkosivuihin ja verkkosivuilta I0ytyvaan vastuullisuusviestintaan. Tutkimusaineisto kerattiin
ei-osallistuvalla havainnoinnilla syyskuussa 2023 yritysten verkkosivuilta ja tekstiaineisto analy-
soitiin kayttamalla sisallonanalyysi- menetelmaa

Tutkimukseen valittiin 17 STF- merkin saanutta ruokamatkailuyritysta Visit Finlandin Things to
do- hakutoiminnon avulla. Yritykset tarjosivat paasaantdisesti majoitus- ravintola ja ohjelmapal-
veluita, osa yrityksista tarjosi vain jotain naista palveluista. Tutkimuksen tuloksista selvisi, etta
yritykset olivat tuoneet viestinnassaan oikeita asioita esille sosiaalisen, taloudellisen ja ymparis-
tollisen vastuullisuusviestinnan kannalta. Yritykset myos osallistivat asiakkaitaan vastuullisuus-
tyohon tarjoamalla kestavampia vaihtoehtoja, seka vinkkeja miten vastuullisuutta voi lisata
omilla valinnoillaan.

Tutkimuksen tulokset antoivat selkean kasityksen siita, millaista vastuullisuusviestintadan STF-
merkin saaneiden yritysten verkkosivuilla on. Tietoperustaan verraten yritykset olivat sisallytta-
neet oikeita asioita viestintdansa ja hyvana kaytanteena voidaan pitaa asiakkaiden osallista-
mista viestintdan. Kehittdmiskohteena voidaan tutkimuksen pohjalta pitda vastuullisuustavoittei-
den sisallyttamista vastuullisuusviestintaan. Tavoitteet luovat lapinakyvyytta viestintaan ja va-
hentavat ajatusta siita, etta yrityksen vastuullisuussivut ovat pelkkaa viherpesua.
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1 Johdanto

Matkailu on yksi Suomen tarkeimpia vientialoja. Vuonna 2019, jota voidaan pitaa viimeisimpana
huippuvuotena matkailun lukujen osalta, matkailuun kulutettiin yli 16,3 miljardia euroa. Tdma vas-
tasi 2,7 prosenttia Suomen bkt:sta. Pandemia romahdutti ulkomaisen seka- kotimaisenmatkailuky-
synnan vuoden 2020 maaliskuussa ja voimakkaimmin vaikutukset osuivat maakuntiin, joissa ulko-
maisen matkailukysynnan osuus oli merkittdva. Tuoreimman ennusteen mukaan matkailun on en-
nustettu palaavan pandemiaa edeltavalle tasolle vuonna 2024. (Visit Finland) Kotimaisen ruoka-
matkailutarjonnan kehittamisella on tarkea rooli matkailualan elpymisessa. Oikeanlaisessa viestin-
nalla voidaan houkutella alueella vastuullisia ruokamatkailijoita ja kehittaa sitéa kautta Suomen mat-
kailualueista ymparivuotisia, vastuullisia ja kiinnostavia kohteita. Varsinkin ruokaan liittyvia konk-
reettisia vastuullisuuden osoituksia on helppo nostaa asiakkaille esiin viestinnan kautta. Naita voi-
vat olla esimerkiksi lahiruoka, luomuoruoka, paikalliset tuottajat ja kulttuuriperinnén sailyttaminen.
(Visit Finland.)

Tassa tutkimuksessa aion tutkia, miten SustainableTravel Finland- merkin saaneissa ruokamatkai-

luyrityksissa nakyy vastuullisuus ja sen toteuttaminen. Keskityn tutkimuksessa analysoimaan vas-

tuullisuuden nakyvyytta yrityksen julkisivun kautta, joka tarkoittaa tutkimuksessa yrityksen verkkosi
vuja. Tutkimuksen kautta selviaa, miten SustainableTravel Finland merkin saaneet ruokamatkai-
luyritykset viestivat vastuullisuudestaan ulospain ja miten he toteuttavat vastuullisuutta. STF- mer-
kin hakeminen mahdollistui vuoden 2020 kesdkuussa eika viela merkin saaneiden yritysten vas-
tuullisuusviestintaa ole tiettavasti tutkittu laajasti. Tutkimustulokset antavat kuvan tamanhetkisesta
vastuullisuusviestinnan tilasta ruokamatkailuyrityksissa ja toimivat apuna vastuullisuusviestinnan

kehittdmisessa.

Kasittelen tyon tietoperustassa SustainableTravel Finland- merkkia ja sen ansaitsemista. Avaan
ruokamatkailun ja vastuullisen yrityksen maaritelmat yleisesti. SustainableTravel Finland- merkki
on sertifikaatti, jonka yritys tai destinaatio saa suoritettuaan hyvaksytysti Business Finlandin tarjoa-
man Sustainable Travel Finland- koulutuksen. Koulutuksen tarkoituksena on tarjota yrityksille apu-
valineitd kestadvan matkailun kehittdmiseen. (Business Finland 2020.) Kasittelen STF- merkkia
enemman luvussa 3.2, Ruokamatkailua kasitelldan luvussa 2. Tydn toimeksiantajana on Haaga-
Helian ammattikorkeakoulun Hungry for Finland — ruokamatkailuhanke. Hungry For Finland toi-
minta on aloitettu vuonna 2012 ja sen tarkoituksena on kehittda seka koordinoida suomalaista ruo-
kamatkailua (Havas & Adamsson 2020, 12).

Tutkimus toimii ndkdkulmana vastuullisuuden toteuttamisesta ruokamatkailuyrityksissa, jotka ovat

suorittaneet Sustainable Travel Finland -ohjelman ja saaneet merkin. Nakokulman avulla uudet



yritykset mahdollisesti kiinnostuvat suorittamaan koulutuksen tai kehittamaan omaa julkisivuaan

vastuullisuuden viestimisen kannalta. Tutkimus suoritetaan kvalitatiivisena tutkimuksena.
Ty6 on tutkimustyyppinen ja laadullinen opinnaytetyd.

Tyon paaongelma on:
e Miten vastuullisuus nayttaytyy Sustainable Travel Finland- merkin saaneissa

ruokamatkailuyrityksissa?

Alaongelmat ovat:
e Miten sosiaalinen, taloudellinen ja ymparistovastuu nakyvat ruokamatkailuyri-
tysten verkkosivuilla?
e Millaisia hyvia seka huonoja kaytanteita yrityksilla on vastuullisuusviestinnas-

saan?

Keskityn tutkimuksessa yritysten julkisivuun. Tiedonkeruumenetelma on ei-osallistuva havainnointi.
Tutkimusaineiston analysointimenetelma on sisallonanalyysi. Laadin havainnointititaulukon, jonka

avulla keraan tutkimusdatan. Se toimii my6s sisallonanalyysin jasentdjana.

Haaga-Helian Hungry for Finland- ruokamatkailuhanke saa opinnaytetydsta tuloksia, miten Sustai-
nableTravel FInland- merkin saaneet yritykset viestivat vastuullisuudestaan verkkosivuillaa. Tyo
toimii tietolahteend myos muille yrityksille, jotka ovat kiinnostuneet SustainableTravel Finland- mer-
kista tai haluavat kehittaa vastuullisuuttaan. STF- merkki viestii yrityksen vastuullisuudesta ulos-
pain ja toimii kilpailuetuna vastuullisten ruokamatkailijoiden silmissa. Lisaksi vastuullinen yritys pi-

taa huolta ymparistostaan ja luo hyvinvointia ymparilleen.

Rajaan tutkimuksen materiaalin ruokamatkailuyrityksiin, silla tutkimuksen toimeksiantaja on ruoka-
matkailuhanke. Lisaksi yrityksilta tuli I6ytya STF- merkki. Yritysten valikointiin kaytettiin Visit Finlan-
din sivuilta 16ytyvaa Things to do- hakutoimintoa. Hakutoimintoon syoétettiin rajaukset sustainable ja
food and drinks. Viestinnan tutkiminen rajattiin yritysten vastuullisuusviestintdan, tarkemmin verk-

kosivuviestintaan.



2 Ruokamatkailu, ruokamatkailustrategia seka matkailualan tilastoja

Kasittelen tassa luvussa ruokamatkailua. Avaan mita ruokamatkailua tarkoittaa, millainen vaikutus
silla on seka milta ruokamatkailun tulevaisuus nayttaa. Luvussa kasitelldaan myos kotimaisen mat-
kailun suuralueita seka matkailun tilastoja Suomessa. Kasittelen lisaksi Suomen ruokamatkailu-
strategiaa. Luvun tarkoituksena on antaa lukijalle kasitys ruokamatkailusta seka ruokamatkailun

tilanteesta ja tulevaisuuden nakymistd Suomessa.

Ruokamatkailu on matkailua, jossa matkustetaan ensisijaisesti ruoan ja siihen liittyvien aktiviteet-
tien takia. Ruokamatkailu ei rajaudu pelkastaan ravintoloissa kdymiseen vaan ruokamatkailu voi
olla my&s ohjattua tekemistd. Ruokamatkailijan tarkoituksena on paasta paikallisen ruoan kautta
kiinni kulttuuriin. (Havas & Adamsson 2020, 6.) Vuonna 2020 julkaistussa State of the Food Travel
Industry- raportissa ruokamatkailu kiteytetdan lauseeseen:”act of traveling for a taste of place in
order to get a sense of place”. Suomennettuna ruokamatkailu maaritelldaan matkailuksi, jossa
ruoan kautta paastaan kiinni paikalliseen elamantapaan. (Stone, Migacz, Garibaldi, Stein & Wolf
2020, 5.)

Ruokamatkailua ovat:
e Ravintola ja kahvilaruokailut, kotiruokailut, baarien paikallisten juomien tastingit, street food

e Ohjatut kalastus sienestys, marjastus tai yrttiretket, kokkauskurssit, kokkishowt, ruokailut

luonnossa tai kulttuuriymparistdssa

e Ohjatut ruokakavelyt, tastingit ja tutustumiskaynnit esimerkiksi maatilalle, tislaamoon, viiniti-

lalle, pienpanimoon, juustolaan, kauppahalliin tai torille

e Erilaiset ruoka ja juomatapahtumat, ruokareitit, lounas ja illallisristeilyt ja niiden ymparille
rakennetut ohjelmat. (Aralolaakso, Nurro & Witting 2020, 5.)

Ruokamatkailu on tarkeaa matkailukohteelle. Se kohentaa paikallisten ylpeytta ja tietoisuutta
omasta kulttuuristaan. Paikalliset yritykset voivat kasvattaa asiakaskuntaansa lisdamalla ruokamat-
kailutuotteita palveluihinsa ja sita kautta tehostaa liiketoimintaansa. Ruokamatkailupalvelut houkut-
televat vastuullisia, kunnioittavia seka kohteeseen perehtyneita vierailijoita. (World Food Travel As-
sociaton 2020.)

Vuonna 2020 julkaistun State of the Food Travel Industry- raportin mukaan ruokamatkailun nou-
seva kysynta johtuu useasta syystd. Ruokamatkailu aktivoi enemman aisteja, kuin loma-aktiviteetit,
jotka eivat liity ruokamatkailuun ja matkailijat voivat osallistua useaan eri aktiviteettiin paivan ai-
kana. Matkailija voi kokea uusia elamyksia ruokamatkailuaktiviteettien kautta, vaikka olisi vieraillut

kohteessa aiemmin. Samassa raportissa kaytiin lapi myds ruokamatkailun negatiivisia vaikutuksia.



Asiantuntijoilta kysyttiin mita negatiivisia vaikutuksia ruokamatkailulla saattaa lahivuosina olla. L&-
hes puolet (47 %) koki yhtena negatiivisimmista tekijoista ruokailuelamysten vakiinnuttamisen glo-
baalilla tasolla. Talla tarkoitetaan, vaikka ruokailukokemukset ovat aidosti paikallisia voivat toiset
kohteet tarjota vastaavaa aktiviteettia tai ruokaa. Toinen esille noussut negatiivinen aihe oli pienten
yritysten, kuten ravintoloiden ja maatilojen hankala yllapito nykypaivana. Naiden lisaksi negatiivisia
aiheita olivat taloudelliset tekijat (esimerkiksi taloudellinen taantuma), poliittiset tekijat seka kulttuu-
rilliset tekijat, kuten liikaturismi. Jotkin naista tekijoistd ovat ruokamatkailijoista riippumattomia, esi-
merkiksi lama. Kuitenkin ruokamatkailukohteiden tulisi kiinnittdd huomiota tekijdihin, joihin he pys-
tyvat vaikuttamaan. Naita tekijoita ovat: pienten yritysten tukeminen ja yllapito, autenttisuuteen pa-
nostaminen seka keskittyminen siihen, ettei alueella ole likaa samankaltaisia ruokamatkailukoh-
teita/aktiviteetteja. (Stone, Migacz, Garibaldi, Stein & Wolf 2020, 23.)

Ruokamatkailu on merkittava kehittdmiskohde maailmanlaajuisella tasolla. Suomesta I0ytyy hyvia
ruokamatkailutuotteita, mutta tarjonta on viela niukkaa. Tuotteiden kehittdminen kannattaa, silla
kaikki matkustajat sydvat useita kertoja paivassa, vaikka heidan matkailumotiivinsa ei varsinaisesti
ole ruokailu. Suomessa ruokamatkailun kehittdmista varten on laadittu ruokamatkailustrategia.
Strategian tavoitteena on kehittda yhteistydlld Suomen ruokamatkailua karkituotevetoisesti, edistéa
elintarvike- ja matkailualan laatutasoa, parantaa kilpailukykya ja suomalaisen ruokakulttuurin ima-
goa, seka rakentaa aktiviivinen kansallinen ruokamatkailuverkosto. Suomen ruokamatkailun vah-

vuuksia ovat aitous, puhtaus ja turvallisuus (Business Finland 2021.)

Matkailijat tekevat useasti monenlaisia asioita matkallaan ja yhtena suosituimmista aktiviteeteista
on ruokaan liittyvat kohteet ja aktiviteetit. Ruokamatkailuun ainoastaan erikoistuneita matkanjarjes-
tajia ei toistaiseksi ole paljon, joten ruokamatkailutuotteita on hyva tarjota laajemmalle kohderyh-
malle, eikd pelkdstdan ruoan takia matkaaville henkilille. Ruokamatkailua voi suositella esimer-
kiksi henkilGille, jotka ovat jollain tapaa kiinnostuneita paikallisesta kulttuurista, luonnosta ja perin-
teistad. (Havas & Adamsson 2020, 6.)

Luonto, kulttuuri ja paikallinen elamantapa ovat Suomalaisen ruokamatkailun kivijalkoja. Matkailu,
joka rakennetaan ruokamatkailun ymparille, tukee paikallisten yhteisdjen ja yritysten toimintaa seka
on fiksua ja kestavaa. Ruokamatkailu mahdollistaan matkailun ymparivuotisen kehittdmisen eika

vaadi mittavia investointeja. (Havas & Adamsson 2020, 2.)



2.1 Matkailu lukuina & matkailun suuralueet Suomessa

Matkailuala on merkittava tekija Suomessa. Vuonna 2021 matkailualalla toimi yli 38 000 yritysta,
jotka tyollistivat Iahes 85 000 henkilda. Liikevaihtoa kertyi toimialan yrityksille 13.8 miljardia euroa
ja matkailukokonaiskysynta oli 11,5 miljardia euroa. Matkailualan kokonaiskysynnan osuus Suo-

men bruttokansantuotteesta oli 1,6 prosenttia. (Kaihola 2023, 11.)

Suomi voidaan jakaa neljaan matkailun suuralueeseen, jotka ovat Paakaupunkiseutu (Helsinki re-
gion), Lappi (Lapland), Jarvi-Suomi (Lakeland) ja Rannikko-saaristo-alue (Coast and archipelago)

(Business Finland 2019). Visit Finlandin verkkosivuilla suuralueet kiteytetdan seuraavasti:

Helsinki
o Helsinki matkailualueena sisaltda suurkaupungin sykkeen lisaksi pienempien kaupunkien
rauhallista tunnelmaa seka ulkoilumahdollisuuksia luonnossa. Matkailijat voivat nauttia alu-
eella hyvasta ruoasta, kulttuurista, museoista, arkkitehtuurista sekd upeista ulkoilualueista.
Itameri ja sen rannikkoalueet seka saaristot ovat matkailijoiden tavoitettavissa ymparivuoti-

sesti

Jarvi-Suomi
o Euroopan suurin jarvialue tarjoaa matkailijoille puhtaita jarvia ja jokia sekd moderneja kau-

punkeja. Jarvi-Suomi luo mahdollisuuden kokea Suomalaista hyvinvointia luonnon kautta

Rannikko & Saaristo
e Maailman suurin saaristoalue I16ytyy Suomen rannikolta. Matkailija voi tutustua alueella saa-
ristolaiskulttuuriin rannikkokaupunkien ja rennon elamantyylin kautta. Alue sisaltaa idyllisia
pikkukylia, majakoita, kartanoita, arkkitehtuuria seka laajoja kansallispuistoja, jotka ulottuvat

maalta merelle.

Lappi
e Suomen Lapissa matkailija voi tutustua aitoon eramaan tunnelmaan puhtaan luonnon
kautta. Lapista I16ytyy ihmeteltdvaa ymparivuotisesti, silla vuodenajat eroavat toisistaan vah-
vasti. Talvisin Lapinalue peittyy lumeen ja revontulet valaisevat taivaan. Kesalla aurinko ei
laske ollenkaan ja matkailija voi kokea yo6ttoman yon. Lappi on ensisijaisesti ulkoilu- ja luon-

tokohde, joka tarjoaa puitteet moninaisille elamyksille ja aktiviteeteille. (Visit Finland)

Kuvassa 1 on Visit Finlandin verkkosivuilta otettu kuvakaappaus, jossa matkailualueet on havain-

nollistettu Suomen kartalla.



Helsinki Lappi Jarvi-Suomi Rannikko- ja
saaristoalueet
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Kuva 1. Matkailun suuralueet (Visit Finland)

Viimeisimpana kotimaisen matkailun huippuvuonna 2019 paakaupunkiseudulle kirjattiin yhteensa
6,2 miljoonaa y6pymista, joista ulkomaisten ydpymisten osa oli kolme miljoonaa. Lapissa ydépymis-
ten maara oli 3,7 miljoona, joista ulkomaisia olivat 1,8 miljoonaa. Jarvi-Suomessa yopymisten ko-
konaismaara oli 7,4 miljoonaa, Rannikko-Saaristo-alueella kokonaismaara oli 5,8 miljoonaa. Kum-
massakin ulkomaisten yopymisten osuus oli 1,1 miljoonaa. (Business Finland 2019.) Kuvassa 2 on
havainnollistettu prosentteina ulkomaisten yopymisten osuudet koko yopymisten maarasta alueit-

tain.
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Kuva 2. Ulkomaiset yopymiset alueittain (Business Finland 2019)

2.2 Suomen ruokamatkailustrategia

Suomen ruokamatkailustrategia vuosille 2020-2028 on jarjestyksessaan toinen suomalainen ruo-
kamatkailustrategia ja sen on laadittu tukemaan kotimaisia ruokamatkailun yrittajia seka kehittajia.
Ruokamatkailustrategia on laadittu viimeisimman strategian mukaisesti vuosille 2020-2028, ja se

sisaltda toimenpiteet vuosille 2020-2023.

Ruokamatkailustrategian tarkoitus on kehittaa karkituotevetoisesti kotimaista ruokamatkailua ja
kannustaa yhdistelmatuotteiden seka ruokareittien luomista. Strategia edistaa yhteisty6ta ruoka-
matkailutoimijoiden kesken ja korostaa elintarvike- sekad matkailualan kilpailukykya. Lisaksi strate-
gia vahvistaa yhtenaisen Suomi-imagon luomista ruokamatkailussa seka rajaa ruokamatkailun ke-
hittamisen vastuut ja roolitukset. Ruokamatkailustrategia maarittelee ruokamatkailun missioksi
tiiviin yhteistyon ruokamatkailutoimijoiden kesken. Strategian mukainen visio on tuoda ruoka ela-
mykselliseksi ja ostettavaksi osaksi suomalaista matkailua vastuullisuuden kautta. (Havas &
Adamsson 2020, 2.)

Suomen ruokamatkailustrategia sisaltdéd myds viestintaan liittyvia tavoitteita. Yhtena tavoitteista on
tuoda viestinnassa esille kotimaisen ruokamatkailun ydinteemoja: Taste of place, Pure & Natural,
Cool & Creative. Ydinteemojen esille tuomisen tarkoituksena on selkeyttaa tuoteteemojen seka

tuotetarjonnan nakyvyyttd yritysten omassa viestinndssa. Lisaksi viestinnalla tavoitellaan



kotimaisten ruokamatkailutoimijoiden ja kehittajien yhdistamista yhtenaisen tarinan kautta. Yhtenai-
sella viestinnalla pyritddn myos korostamaan karkituotteiden tunnettuutta kansainvalisilld markki-
noilla seka kasvattamaan niiden vetovoimaa. Viestinta lisda myos kotimaisten ruokamatkailutuot-
teiden saatavuutta sekad myyntia online-kanavissa. (Havas & Adamsson 2020, 32.) Kuvassa 3 esi-

tetty ruokamatkailustrategiassa maaritellyt ydinteemat seka ydinviestit.

* Tuodaan paikallista ¢ Tuodaan esille e Innovatiivisuutta
ruokakulttuuria rohkeasti Suomalaisen luonnon ruokamatkailutuotteissa
esille puhtautta e Uskalletaan rohkeasti

e Hyodynnetaan * Raaka-aineet ovat luoda uudenlaisia
Iahiruokaa ja luonnosta puhtaita seka terveellisia ruokamatkailutuotteita ja
saatavia raaka-aineita e Puhtaus ja luonnollisuus elamykSIa

edistavat myos e Hyddynnetdan
vastuullisuutta Suomalaisia

ruokainnovaatioita
kuten. Nyhtdkauraa,
marjajauheita ja super
foodeja.

Kuva 3. Ruokamatkailun ydinviestit (Havas & Adamsson 2020)

Hungry for Finland on yhteisty6ssa Visit Finlandin kanssa luonut videon, joka on vapaasti kaytetta-
vissa kotimaisten ruokamatkailutoimijoiden viestinnassa. Videon tarkoituksena on yhtenaistaa vies-
tintaa ja korostaa ruokamatkailuun liittyvia vetovoimatekijoita, jotka korostuvat entisestaan ruoka-

matkailussa. (Havas & Adamsson 2020, 32.) Kuvassa 4 on esitetty yhtenaisen tarinan ydinviestit.
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Kuva 4. Yhtenaisen tarinan ydinviestit (Havas & Adamsson 2020

Tarinoiden hyddyntdminen ruokamatkailun markkinoinnissa kannattaa, silla ne korostavat ruoka-
matkailun elamyksellisyytta ja kiinnostavuutta, helpottavat ostopaatosta seka jaavat paremmin ku-
luttajille mieleen. Tarinoilla pyritdan vaikuttamaan matkailijoiden tunteisiin ja luomaan kokonaisuus
ruokamatkailun ymparille. Tarinan elinkaari kestda matkan alkamisesta matkan paattymiseen ja
lopuksi jalkimarkkinointiin. Lisaksi tarina kautta pystytdan luomaan inhimillisyytta ruokamatkailuun
sitouttamalla ihmiset ja heidan tarinansa mukaan kokonaisuuteen. (Havas & Adamsson 2020, 32—
33.)

Strategiassa kasitelladn myds ruokamatkailun tulevaisuutta kahdeksan vuoden paasta. Strategian
mukaan talléin Suomessa on jo koko maan kattavaa laadukasta ruokamatkailutoimintaa, jota toteu-
tetaan ymparivuotisesti. Ruokamatkailukohteista kiinnostuneita ovat sekd ulkomaalaiset- etta koti-
maiset matkailijat. (Havas & Adamsson 2020, 37-38.)

Lahiseudun ruokamatkat ja vastuullinen lahialuematkailu yleistyvat. Ylpeys omasta maasta, ruo-
asta ja kulttuurista kasvaa samalla kun kotimaisia palveluita kaytetaan enemman. Alueellinen tyolli-
syystilanne paranee tdman myo6ta ja lisdd ruokamatkailualan tydnantajien kiinnostavuutta. Tekno-
logia helpottaa ruokamatkailutuotteiden I0ytamista. Ruokamatkailutuotteita on helpompi ostaa ja
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saavuttaa sahkoisten kanavien kautta. Tarjolla on yrittgjien yhteistyolla tuotettuja monipuolisia ruo-
kamatkailureitteja ja yhdistelmatuotteita. Jokaisesta maakunnasta |6ytyy tunnettuja ruokamatkai-
luaktiviteetteja, jotka lisdavat alueen vetovoimaa. Yrityksien kehitetdan tiedolla johtamista hyodyn-
taen ja asiakasprofiileja luodaan hyddyntamalla uusia innovaatioita teknologian avulla. Ruokai-
luelamyksista pystytaan luomaan henkilokohtaisempia ja asiakas huomioidaan kokemuksen alusta
loppuun. Henkildkohtaisen, luotettavan ja osaavan palvelun merkitys korostuu entisestaan. Auki-
oloajat ja asioinnin sujuvuus rakennettaan asiakkaiden nakdkulmasta. Tulevaisuudessa Suomen
ruokamatkailun vahvuuksia ovat vastuullisuus, niukkuus ja rajallisuus. Ruokamatkailutuotteissa
huomioidaan ilmastonmuutosta koskevat tekijat: eettisekologiset kriteerit, vesi- ja hiilijalanjaljen mi-
nimointi. Tama saavutetaan lisdamalla villiruokaa, luonnontuotteita, kasvisruokaa ja suosimalla se-
songin mukaisia tuotteita. Suomen valtakunnallisen H4F- verkoston kautta koordinoidaan ruoka-
matkailun kehittamista. Toiminta verkostossa on aktiivista ja sisaltdd monipuolisesti eri kumppa-
neita alalta, yhteisty6ta on laajennettu Pohjoismaihin ja Viroon. Markkinointia ja viestintda suunna-
taan tehokkaasti oikealla kohderyhmalle ja potentiaaliset matkaajat tietdvat Suomen tarjonnasta ja
paasevat siihen kasiksi. Suomen vetonauloja ovat edelleen luonto, puhtaus ja rauhallisuus. Ruoan
mausta ei tingitd samalla huomioiden vastuullisuus ja hyvinvointi. Yhteistyd on mahdollistanut, etta
Suomesta on kasvanut ainutlaatuinen ruokamatkailukohde maakunnasta riippumatta. (Havas &
Adamsson 2020, 37-38.)
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3 Vastuullisuus ruokamatkailussa seka yrityksissa

Kasittelen tdssa luvussa vastuullisuutta yritysten kannalta sosiaalisen, taloudellisen ja ymparist6-
vastuun kautta. Kasittelen myo6s vastuullisuutta ruokamatkailun kannalta. Vastuullisuuden ymmar-
taminen yritysten seka ruokamatkailun osalta on olennainen osa tutkimuksen toteutusta. Tutkimuk-
sen paa- ja alaongelmat on laadittu vastaamaan yritysten vastuullisuusviestinnan kannalta olennai-

siin kysymyksiin.
3.1 Yritysvastuu

Yritysvastuulla tarkoitetaan yrityksen vapaaehtoisia toimia tuoda esiin ja toteuttaa yhteiskuntavas-
tuuta liikketoiminnassa. Kasitetta yritysvastuu kaytetaan etenkin silloin, kuin yritys viestii vastuulli-
suustoimistaan, jotka ovat vapaaehtoisia ja ylittavat lain mukaiset vastuullisuus maaraykset. (Har-
mala & Jallinoja 2012, 17.) Vastuullisuudesta on tullut osa yritysten jokapaivaista toimintaa ja sita
pidetaan valttamattomyytena valinnan sijaan. Menestyva yritys mukautuu ketterasti muuttuvaan
ymparistdéon ja seuraa sen kehitysta. (Aralolaakso, Nurro & Witting 2020, 9.) Kasitteet vastuullinen
yritystoiminta, yhteiskuntavastuu, yritysvastuu ja yritysvastuullisuus sisaltavat yrityksen arvoketjun
seka toiminnan vaikutukset ymparistéon, ihmisiin ja yhteiskuntaan (Liappis, Pentikdinen & Vanhala
2019, 6-7).

Liappis, Pentikdinen ja Vanhala (2019, 6) maarittelevat yritysvastuun olevan kansallisten lakien
noudattamista ja lainsdadannon vaatimuksien ylittavaa vastuullista liiketoimintaa yhteiskunnan hy-

vaksi seka ymparistdn ja ihmisten suojaamiseksi.

Yritysvastuun keskeiset osa-alueet voidaan maaritelld seuraavasti:

e Taloudellinen vastuu

Taloudellisen vastuun edellytyksena on yrityksen toiminta vakaalla taloudellisella pohjalla, jotta toi-
minta voi jatkua ja etta se on taloudellisesti kannattavaa. Tahan kokonaisuuteen kuuluu yrityksen
kannattavuus, kyky kilpailla markkinoilla, tehokkuus seka omistajien tuotto-odotuksiin vastaaminen.
Kokonaisuus sisaltaa lisaksi kaiken mika liittyy yrityksen rahan, varallisuuden ja vallan kayttoon.
Naista esimerkkeina: korruption, lahjonnan, rahanpesun ja harmaan talouden estamisen seka ve-
rojen vastuullisen maksun. Taloudellinen vastuu luo perustan ymparisto- ja sosiaalisen vastuun

kantamiselle. (Liappis, Pentikainen & Vanhala, 2019, 8.)

e Ymparistovastuu

Luonnonvarojen kestavan kayton edistdminen sekd ymparistén saastumisen estadminen ovat ym-

paristdvastuun peruselementteja. Ymparistovastuu kokonaisuuteen kuuluu esimerkiksi jatteiden
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seka paastojen minimointi, ilmastonmuutoksen torjuminen, luonnon monimuotoisuuden turvaami-
nen seka energia- ja materiaalitehokkuuden huomioiminen. (Liappis, Pentikainen & Vanhala, 2019,
8.)

e Sosiaalinen vastuu

Yrityksen vastuu toimintansa vaikutuksista ihmisiin on sosiaalista vastuuta. Yrityksen tehtavana on
huolehtia, ettei sen toiminta vaikuta negatiivisesti sidosryhmien ihmisiin. Tahan sisaltyvat erityisesti
tydntekijat, asiakkaat ja I&hialueen asukkaat. Yrityksen sosiaalisen vastuun perusta muodostuu yri-
tyksen ihmisoikeusvastuun paalle. Perustan paalle muodostuu myds muut sosiaaliseen vastuu-
seen kuuluvat elementit kuten kysymykset liittyen tyohyvinvointiin, johtamiseen, asiakaspalveluun

seka tuoteturvallisuuteen. Liappis, Pentikainen & Vanhala, 2019, 8.)
3.2 Sustainable Travel Finland

Téassa luvussa kerrotaan Visit Finlandin matkailuyrityksille kehittdmastéa Sustainable Travel Finland
(STF) - ohjelmasta ja sita kautta hankittavasta SFT- merkista. Sustainable Travel Finland- ohjel-
man tarkoituksena on tarjota yrityksille keinoja kehittda kestavaa matkailua. Ohjelma auttaa yrityk-
sia hahmottamaan kestavien valintojen merkityksen ja niiden sisallyttamisen liiketoimintaan. Yrityk-
selle mydénnetaan STF- merkki, kun se on suorittanut koulutuksen ja tayttéa ko. ohjelman kriteerit.
Merkin suorittamisen jalkeen yritys saa kayttoonsa mallin jatkuvasta kehittamisesta, uusinta tietoa
liittyen matkailun kestavaan kehitykseen seka nakyvyytta Visit Finlandin kanavissa. Merkin hakemi-
nen mahdollistui vuoden 2020 kesakuussa ja syyskuuhun 2023 mennessa merkin on saavuttanut

jo 367 yritysta, jotka tarjoavat yli tuhat matkailuelamysta Suomessa. (Business Finland 2020.)

Ohjelma sisaltaa seitseman askeleen kehittamispolun, jotka eri osat toimivat kriteereina STF-mer-
kin saamiselle. Kehittdmispolku termia kaytetaan, silla ei voida olettaa, etta kaikki kestdvan matkai-
lun toimenpiteet tulevat valittdmasti kuntoon. STF-merkin saanut yritys uusii merkin saannéllisesti,
jotta jatkuvasta kehityksesta voidaan olla varmoja. Yritys tayttda dokumentaation, joka sisaltaa
kaikki askeleet ja lahettaa sen Visit Finlandille tarkistettavaksi. (Business Finland 2020.) Kuvassa 5

on havainnollistettu ohjelman sisalto.



Askel 1. Sitoutuminen
- Virallisen paatoksen tekeminen
kestdvan matkailun edistamisesta
- Sitoutuminen kestavan
matkailun
valtakunnallisiin periaatteisiin

- Kestdvaa matkailua koordinoivan
henkilén nimedminen

Askel 2. Osaamisen kasvattaminen
- Tutustuminen Kestavan matkailun
e-oppaaseen
- Osallistuminen Vjsit Finland
Akatemian Sustainable Travel

Finland -valmennukseen

- Nykytilan kartoitus online-
itsearvioinnin kautta
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Askel 3. Kehittamissuunnitelma
- Kestavan matkailun kehittdmissuunnitelman laatiminen
- Kehittamissuunnitelma sisaltaa yrityksen lahtotilan
kuvauksen ja toimenpidesuunnitelman.

- Kehittdamissuunnitelman tulee huomioida kaikki yrityksen
toiminnot, joita STF-merkki tulee koskemaan. Lisaksi
toimenpidesuunnitelmassa tulee huomioida kaikki
kestavyyden ulottuvuudet (taloudellinen, ekologinen, sgsjQ-
kulttuurinen).

- Toimenpidesuunnitelma pdivitetdaan aina STF-merkin

uusimisen yhteydessa

Askel 6. Todentaminen & Askel 5. Sertifiointi & Auditointi

Mitattavuus - Yrityksell tulee olla kestivia
- Ohjelman asettaman kriteeriston matkailua tukeva sertifikaatti tai
tayttyminen todennetaan sertifikaattia vastaava ohjelma

- Destinaation yritysverkoston

Askel 4. Vastuullisuusviestinta

- Kestavan matkailun toimenpiteista
lapindkyvasti viestiminen kansainvili

Sustainable Travel Finland —online-

alustalla matkailuyrityksistd 51 %:lla (sekd selle yleisélle

- Sitoutuminen valtakunnallisiin madrallisesti ettd liikkevaihdollisesti)
kestdvan matkailun indikaattoreihin, tulee olla Sustainable Travel Finland —
jotka otettiin kdytt66n vuonna 2022 merkki

Askel 7. Sopimus & Jatkuva kehittdaminen

- Tehddan sopimus liittyen Sustainable Travel Finland
-merkin kaytosta

- Sitoudutaan saanndéllisin valiajoin pdivittdmaan
kestdavan matkailun osaaminen, itsearviointi,

kehittdmissuunnitelma ja indikaattorit, jotka STF-
merkin uusiminen vaatii. STF-merkki uusitaan
sertifikaatin kanssa samassa syklissa tai noin 2

vuoden vilein.

Kuva 5. Sustainable Travel Finland ohjelman sisalté (Business Finland 2020)
3.3 Vastuullisuus ruokamatkailussa

Lahtdkohtaisesti ruokamatkailu on aina vastuullista toimintaa, joka parhaimmillaan edistaa sosiaa-
lista, ymparistdllista ja taloudellista vastuuta. Suomen puhdas luonto mahdollistaa matkailijoiden
osallistamisen raaka-aineiden hankintaa ja ruoan nauttimiseen. (Havas & Adamsson 2020, 22.)
Edistamalla kestavaa kehitysta ruokamatkailussa pyritdan vastaamaan tdmanhetkisiin ruokamat-
kailun tarpeisiin, kuitenkin ottamalla huomioon tulevaisuuden tekijdiden tarpeet (Aralolaakso, Nurro
& Witting 2020, 6).

Vastuullisuutta voidaan tarkastella ruokamatkailun osalta ympariston, sosiokulttuurisen- ja taloudel-
lisen vastuullisuuden kautta. Ymparistovastuullisuusnakdkulma ruokamatkailussa sisaltda vastuulli-
suuden ruoan tuotantoketjuissa seka hiilijalanjaljen huomioimisen ostoissa ja hankinnoissa. Sosio-
kulttuurillinen vastuullisuus nakyy kotimaisten raaka-aineiden seka paikallisen kulttuurin ja perintei-
den hydédyntamisen kautta ruokamatkailussa. Sosiaalinen vastuullisuus ruokamatkailussa on mm.
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yritysten tapa kohdella tyontekijoitdan ja halu pyrkia luomaan paikallisia tyopaikkoja seka kouluttaa
uutta henkiléstdéa. Taloudellinen vastuullisuuden tarkoituksena on tukea paikallista taloutta ja kas-
vattaa matkailutuloja. Paikallisen talouden tukeminen tarkoittaa lahialueen palvelun tarjoajien suo-
simista raaka-ainehankintojen ja tydvoiman suhteen. Matkailualueiden autenttisuus sailyy ruoka-
matkailun avulla ja autenttisuus voi monella ruokamatkailijalle olla merkittdva osatekijd matkakoh-

teen valinnassa. (Havas & Adamsson 2020, 22.)

Vaikka ruokamatkailu tukee vahvasti alueiden taloudellista- ja sosiokulttuurillista vastuullisuutta,
tulee huomioida myos ymparistovastuullisuus. Matkustamiseen liittyy paljon ymparistolle haitallisia
tekijoité kuten hiilidioksidipaastot seka turismin ymparille rakennettava infrastruktuuri. Ruokamat-
kailuyritysten tulisi huomioida toiminnassaan, miten he voivat olla mahdollisimman ymparistoysta-
vallinen toimija. Yrityksien tulisi julkaista tietoa vastuullisuudestaan matkailijoille luettavaksi. Vas-
tuullisuuden kantaminen voi siis olla myds tiedon jakamista ja muiden innostamista vastuullisuuden
pariin. Matkailijat voivat saada intoa jatkaa vastuullista toimintaa arkielamassaan, kun he ovat oppi-
neet vastuullisia toimintatapoja matkallaan. Ymparistévastuullisuuteen panostaminen mahdollistaa
pitkan aikavalin muutoksen matkailijoiden elintapoihin. (Stone, Migacz, Garibaldi, Stein & Wolf
2020, 36.)

Naalyan Gendzheva (2014) kasittelee yritysten roolia vastuullisessa ruokamatkailussa vuonna
2014 julkaistussa Model Of Corporate Scial Responsibility In Food Tourism- artikkelissa. Artikkeli
maarittelee ruokamatkailun peruskasitteet ja ehdottaa ruokamatkailun erilaisten ilmenemismuoto-
jen luokittelua. Artikkelin analyysi tutkii ruokamatkailuyritysten sosiaalisen vastuullisuuden roolia
kestavan kehityksen saavuttamisessa matkailualalla. Johtopaatoksena ehdotetaan mallia, joka luo
mahdollisuuksia integroida yhteiskunnallisesti vastuullisia kaytantéja matkailualalle vastuullisen

ruokamatkailun kautta. Kuvassa 6 esitetty Gendzhevan ehdottama malli. (Gendzheva 2014.)
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eLuodaan paikallisen ruoan eMaddritelldan standardit, jotka
hankintaketju perustamalla ruokatoimittajien taytyy saavuttaa
kulutusosuuskunnan tai ruokakeskukseen paasemiseksi

ePriorisoidaan ruokakeskuksen
tuotteiden kdyttoa paikallisten
matkailuyritysten toimesta.

kansalaisjdrjeston kautta
ruokakeskus, joka toimii
lahiruokatuotteiden

eLuodaan tavaramerkit alueen
ruokatoimittajille

eMitataan paikallisten

. ° i i i
myyntikanavana ::gr:i:::;a;r;ggiﬁ!:22:4:22:&‘ ruokamatkailuyritysten sosiaalista
Kautta vastuuta

Kuva 6. Malli yritystoiminnan sosiaalisesta vastuusta ruokamatkailussa (mukaillen Gendzheva
2014)

Artikkelissa kaydaan lapi mallin kayttamisen hyotyja matkailualalle seka paikalliselle yhteisélle. En-
siksi Gendzheva mainitsee, etta alue voi hyétya uudesta trendista- fuusio ruokamatkailusta. Kayt-
tamalla paikallista ruokaa yritykset saavat kilpailuedun tarjoamalla trendikkaita tuotteita, jotka kiin-
nostavat moderneja matkailijoita. Toinen merkittava hyoty on paikallisten ruokatoimittajien taloudel-
linen tukeminen, joka johtaa parempiin elinolosuhteisiin ja korkeampiin elinstandardeihin paikalli-
sessa yhteisOssa. Lisaksi Gendzheva listaa taloudellisia, ymparistdllisia ja sosiaalisiahy6tyja, joita
mallista on: Luomutuotannon lisdantyminen ja vastuullisempien maanviljelyskeinojen kaytto seka
paastojen vahentyminen lyhyempien toimitusketjujen kautta. Laajemmat ja paremmat tyollisyys-
mahdollisuudet paikallisille. Enemman mahdollisuuksia yhteistydhdn paikallisten toimijoiden kes-
ken. Terveellisempia raaka-aineita kuluttajille seka reilut korvaukset palveluiden ja hyédykkeiden
tuottajille. (Gendzheva 2014)

2020 julkaistussa State of the Food Travel Industry- raportissa asiantuntijoita pyydettiin maarittele-
maan kolme tai nelja sanaa, jotka heistd kuvaavat parhaiten vastuullista ruokamatkailua. Tarkoituk-
sena oli, ettd ruokamatkailukohteet voivat kayttaa naita sanoja avukseen vastuullisuusviestinnas-
saan. Eniten esiin noussut sana oli paikallinen. Tuotteiden ja elamysten tulisi olla alkuperaisesti
paikallisia. Jatteiden vahentaminen oli toiseksi mainituin sana. Tama sisaltaisi esimerkiksi muovin
kaytdén vahentamista, havikin vahentamista tuotannossa, kierrattdmista ja havikin syntymisen esta-

mista ruokailuelamyksissa. Lisaksi mainittiin autenttisuus. Vaikka autenttisuutta on vaikea
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maaritella globaalilla tasolla, se voidaan maaritella kohteen tai alueen sisalla. Ruokamatkailun suo-
sion kasvaessa autenttisuuden sailyttaminen kohteen/alueen sisalla voi olla kilpailuvaltti tulevai-
suudessa. Tama auttaa myos sailyttdmaan alkuperaiset perinteet. Neljantena avainsanana oli ma-
teriaalihankinnat. Hankinnoissa tulisi suosia vastuullisia materiaaleja, perinteisilla menetelmilld tuo-
tettuja tuotteita, vastuullisesti tuotettuja tuotteita seka kausiluonteisia tuotteita. Muita esille nous-
seita sanoja olivat: orgaaninen, terveellinen, osallistava, innovatiivinen, yhteisollisyys, pitkan aika-
valin tavoitteet, kulttuurillinen vaikutus, vaikutuksien vahentaminen. (Stone, Migacz, Garibaldi,
Stein & Wolf 2020, 38.)
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4 Yritysten vastuullisuusviestinta

Kasittelen tassa luvussa yritysten vastuullisuusviestintaa ja verkkosivujen kayttoa viestinnassa.
Kappaleen tarkoituksena on avata lukijalle, miten vastuullisuusviestintda toteutetaan yrityksissa ja
mita asioita siina tulisi ottaa huomioon. Lisaksi kasittelen verkkosivujen ja sosiaalisen median kayt-

t0a viestinnan tyokaluna.

Eraranta ja Penttila (2021) maarittelevat vastuullisuusviestinnan olevan olennainen osa yrityksen
vastuullisuutta, jota organisoidaan yhdessa sidosryhmien kanssa. Vastuullisuusviestinta tulisi ym-
martaa ajallisesti prosessina, joka antaa aikaisemmalla toiminnalle merkityksen ja ohjaa tulevai-
suuden toimintaa. (Eraranta & Penttila 2021, 13.) Yrityksen vastuullisuusviestintdan kuuluvat seka
sisainen, etta ulkoinen viestinta vastuullisuudesta. Ulkoisella viestinnalla yritys kertoo erilaisille si-
dosryhmille omista yritysvastuun painopisteistaan, tavoitteistaan ja saavutuksistaan. Osaava seka
aidosti liiketoimintaan kiinnittyva vastuullisuusviestintd avaa, varmistaa ja vahvistaa yrityksen liike-
toimintamahdollisuuksia. Hyva vastuullisuusviestinta ei nojaa pelkastaan positiivisuuteen vaan
avaa aidosti myo0s yritysvastuun haasteita seka ongelmia. Tavoitteita voidaan esittaa julkisesti ja
kertoa miten ne pyritdan saavuttamaan. Konkreettiset aidot teot muodostavat vastuullisuusviestin-
nan ytimen. Naista teoista yritys viestii sidosryhmilleen erilaisissa kanavissa sidosryhman mukaan.
Samoista asioista tulee puhua eri tavoin sidosryhman mukaan. Esimerkiksi organisaation ulkopuo-
lisille henkilGille kaytetaan tiettyja alan avainsanoja, kun puhutaan organisaation arkisista asioista.
Tyontekijoille viestinndssa samoista aiheista voidaan kayttaa tyontekijdiden parissa tunnettuja ka-
sitteita. MyOs asiakkaille viestitaan kielelld, jonka he ymmartavat, kuluttajille hieman eri tavoin kuin

yrityspuolen asiakkaille. (Liappis, Pentikdinen & Vanhala 2019, 224.)

Euroopan parlamentti julkaisi vuoden 2023 syyskuussa artikkelin, jossa kasiteltiin uutta direktiivia
koskien yritysten vastuullisuusviestintaan. Parlamentti ja neuvosto ovat saavuttaneet alustavan so-
pimuksen uusista sdannoistd harhaanjohtavan mainonnan kieltdmiseksi ja kuluttajille paremman
tuotetiedon tarjoamiseksi. Sopimuksella paivitetadan olemassa olevaa EU:ssa kiellettyjen kaupallis-
ten kaytantojen luetteloa ja lisda siihen useita ongelmallisia markkinointitapoja, jotka liittyvat viher-
pesuun ja tuotteiden varhaiseen vanhenemiseen. Uusien saantdjen tavoitteena on suojella kulutta-
jia harhaanjohtavilta kdytannailta ja auttaa heita tekemaan parempia ostopaatoksia. Direktiivin as-
tuessa voimaan jasenvaltioilla on 24kk aikaa lisata uudet séannét lakeihinsa. Seuraavat asiat tul-
laan kieltdmaan uusien saantéjen myota:

e Yleiset ymparistovaitteet, kuten "ymparistoystavallinen”, "luonnollinen”, "biohajoava", "il-
mastoneutraali" tai "ekologinen”, ilman todistetta tunnustetusta erinomaisesta ymparisto-

suorituksesta, joka liittyy vaitteeseen



18

o Kaupalliset viestinnat tuotteesta, jonka ominaisuus rajoittaa sen kestavyytta, jos tieto omi-
naisuudesta ja sen vaikutuksista kestavyyteen on saatavilla

o Vaitteet paastdjen kompensointijarjestelmien perusteella siitd, ettd tuotteella on neutraali,
vahentynyt tai positiivinen vaikutus ymparistoon

o Kestavyydesta kertovat etiketit, joita ei ole myonnetty virallisten sertifiointijarjestelmien tai
viranomaisten taholta

o Kestavyysvaitteet kayttoajan tai intensiteetin suhteen normaaleissa olosuhteissa, ellei niita
ole todistettu

o Kuluttajan kehottaminen vaihtamaan kulutushyddykkeet, kuten tulostinmustekasetit, aikai-
semmin kuin se olisi valttamatonta

¢ Ohjelmistopaivitysten esittaminen tarpeellisina, vaikka ne parantaisivat vain toiminnallisuus-
ominaisuuksia

e Tavaroiden esittaminen korjattavissa olevina, vaikka ne eivat ole sellaisia (European Par-
liament 2023.)

4.1 Vastuullisuusviestinnan prosessi

Yrityksen vastuullisuusviestintd ndhdaan usein prosessina, jossa pyritdan ennakoimaan sidosryh-
mien mielikuvat yrityksesta ja suunnittelemaan viestinta taman pohjalta. Mielikuvien kautta voidaan
tarjota aitoa ja lapinakyvaa tietoa sidosryhmille yrityksen taloudellisesta, sosiaalisesta sekd ympa-
ristévastuullisuudesta. Perinteisia kanavia viestinnan toteuttamiseen ovat olleet vastuullisuusrapor-
tit, tiedotustilaisuudet ja verkkosivut. Nykypaivana, viestinnan ja tiedottamisenteknologian kyvyk-
kyyden alati kasvaessa syntyy mahdollisuus kayttaa sosiaalista mediaa tiedottamisen lisaksi kes-
kustelualustana sidosryhmien kanssa. Tama mahdollistaa sidosryhmien sitouttamisen vastuulli-

suustyéhon. (Vanhamme, Maon, Lindgreen & Watkins 2020, 40.)

Harmaala & Jallinoja (2012, 164) kuvaavat viestinnan prosessin viiden eri vaiheen kautta. Prosessi
aloitetaan maarittamalla viestinnan tavoite. Tavoitteen maarittdminen parantaa suunnitteluproses-
sin laatua, tuloksellisuutta seka tekee siitd tehokkaampaa. Tavoite maaraytyy pitkalti yrityksen va-
litseman vastuullisuusstrategian mukaan. Lisaksi tavoitteen maarittdmiseen vaikuttavat ne yritys-
vastuullisuuden osa-alueet, joihin yritys on paattanyt panostaa. Toinen vaihe viestinnan proses-
sissa on maarittda vastuullisuusviestinnalle kohderyhmat. Kohderyhmien maarittdminen tehostaa
viestinnan vaikuttavuutta ja resurssien kayttoa. Yrityksella voi olla myds useampia eri sidosryhmia.
Vastuullisuusviestinnan kannalta on olennaista maaritella kriteereja, joiden perusteella eri kohde-
ryhmat on muodostettu seka priorisoitu. Kolmantena vaiheena on viestin sisallon maarittdaminen
seka viestintdmenetelmien- ja valineiden valinta. Viestin sisalté maaraytyy tavoitteiden ja kohde-

ryhmien kautta. Sisallolla on paastava ennalta maariteltyyn tavoitteeseen ja sen tulee tavoittaa
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sovitut kohderyhmat. Tassa vaiheessa kirkastuu mitd viestinta pitda sisallaan ja mita viestintéka-
navia kayttamalla kohderyhma tavoitetaan parhaiten. Neljas vaihe on vastuullisuusviestinnan to-
teutus. Toteutusvaiheessa viestintaa lahdetaan aidosti toteuttamaan valituille sidosryhmille vali-
tuissa kanavissa. Kanavia voivat olla esimerkiksi sidosryhmatapaamiset, sosiaalisen median kana-
vat, rekrytointitapahtumat tai yrityksen verkkosivut. Viimeinen vaihe on palautteen keraaminen
viestinnasta. Palautteen keraaminen on olennaista, jotta yritys voi maaritella tavoitteisiin paasyn
seka kehittaa toimintaa jatkossa. Viestinnan tehokkuutta tulisi aina pystya mittaamaan jollain ta-
solla. Tehokkuuden kautta selviaa, onko viestinnalla ollut vaikutusta haluttuun sidosryhmaan. Vas-
tuullisuusviestinnan kohdalla tdama saattaa osoittautua hankalaksi, silld usein mittareina kaytetaan

lisdantynytta myyntia tai nakyvyytta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 164.)

4.2 Verkkosivut viestinnan tydkaluna

Viestinta eri sidosryhmien kanssa internetin ja sosiaalisen median kautta on oleellinen osa yrityk-
sen vastuullisuusviestintaa. Verkkosivut ja sosiaalinen media tarjoavat ainutlaatuisen kanavan
viestia vastuullisuudesta laajalle yleisdlle. Viestintaa voidaan paivittda muutostilanteissa ketterasti
ja eri sidosryhmia pystytaan osallistamaan vastuullisuuteen viestinnan kautta. Aktiivisesti seuraa-
malla keskusteluja verkossa voidaan poimia myds negatiivisia olettamuksia, joita saattaa esiintya
yrityksen vastuullisuustoiminnasta ja vastata naihin. Oikeanlaisella viestinnalla yritys voi luoda it-
selleen persoonan verkkoon, joka on helposti sidosryhmien l&hestyttavissa. Yritys voi myos aloittaa
keskusteluja sidosryhmien kanssa verkossa, joka parhaimmassa tapauksessa antaa sidosryhmille
arvokasta tietoa yrityksesta ja lisaa yrityksen tietoisuutta omista sidosryhmistaan. Tama tehostaa
vastuullisuusviestinnan suunnittelua tulevaisuudessa seka antaa yritykselle kuvan tamanhetkisesta
kasityksesta, joka sidosryhmilla on yrityksesta. Verkkosivut viestinnan tyokaluna eivat enaa ole
staattinen tietoalusta, johon on keratty tietoa yrityksen vastuullisuudesta. Verkkosivut toimivat ajan-
tasaisena keskustelualustana, johon kerataan tietoa yritysvastuusta ja viestitaan siita sidosryhmille
erilaisin keinoin. Viestinnan keinoja ovat esimerkiksi: videot, artikkelit, pelit seka kyselyt. Kulutta-
jien osallistaminen vastuullisuusviestinnan kampanjoihin on kuitenkin yleistynyt huomattavasti, joka
hankaloittaa sidosryhmien sitouttamista kampanjaan. Vahva brandimielikuva kannustaa sidosryh-
mia osallistumaan yrityksen toimintaan, kun viestina on luotu tehokkaasti oikealle kohderyhmalle.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 174.)

Vuonna 2022 julkaistussa artikelissa Walking the talk about corporate social responsibility (Camil-
leri 2022) tutkitaan, millaisia tunteita yksikoilla on yrityksien sosiaalisesta vastuullisuusviestinnasta
verkossa. Tutkimusdata kerattiin kyselylla, johon vastasi 392 henkilda. Kyselyn tuloksista selvisi,
ettd tiedon ajantasaisuus, todenperaisyys ja ajankohtaisuus olivat merkittavia tekijoita, jotka vaikut-

tuivat kyselyyn vastanneiden kokemuksiin yrityksien sosiaalisesta vastuullisuusviestinnasta. Nama
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tulokset viittaavat siihen, etta yrityksien tulisi keskittya julkaisemaan laadukasta vastuullisuusvies-
tintda verkkosivuillaan parantaakseen luotettavuuttaan ja saavuttaakseen positiivista tunnustusta

sidosryhmiensa keskuudessa. (Camilleri 2022.)

Sanoman vastuullisuustutkimuksessa (2020) kuluttajia pyydettiin maarittelemaan mita vastuulli-
suus heille merkitsee. Esille nousseita teemoja olivat turvallisuus ja luotettavuus. Vastaajat kokivat
erityisen tarkeaksi sen, etta yritys pitda kiinni lupaamistaan vastuullisuusarvoista. Kuluttajat koki-
vat, ettd vastuullisuusviestintd kaantyy viherpesuksi, jos yritys ei ole valmis toteuttamaan lupauksi-
aan vastuullisista toimintatavoista. Yrityksen tulisi ansaita kuluttajien luottamus vastuullisuusvies-
tinnalla, joka pohjautuu konkreettisiin tekoihin seka faktoihin. Viestinnassa tulisi kertoa ja nayttaa,
mita vastuullisuusteot merkitsevat yrityksen toiminnassa. Tutkimuksen mukaan kuluttajat kaipaavat
yrityksiltd konkreettisia vastuullisuustekoja puheen sijasta. Vastaajista 34 % koki, etta yritysten
vastuullisuusviestinta on viherpesua, kun kuluttajia pyydettiin maarittelemaan omia ajatuksiaan
vastuullisuudesta vaittamien pohjalta. Konkreettiset vastuullisuusteot luovat uskottavuutta yrityksen
vastuullisuuteen ja vakuuttavat kuluttajille, ettei yrityksen vastuullisuusviestinta ole pelkkaa viher-

pesua.

Tutkimuksessa kuluttajia pyydettiin valitsemaan kolme tarkeinta toimialaa, joissa he pitivat vastuul-
lisuutta erityisen tarkeana. Kyselyyn vastanneista 61 % piti vastuullisuutta erityisen tarkeana elin-
tarviketoimialalla, tama oli eniten vastauksia saanut toimiala. Toiseksi eniten 8ania sai ruokakaupat
(40 %) ja kolmanneksi eniten kodin energia, esim. sahko (39 %). Vastanneista 25 % piti vastuulli-
suutta erityisen tarkednd matkailualalla, matkailuala sijoittui viidennelle sijalle kyselyssa. (Sanoma
2020)



21

5 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kerron tutkimusmenetelmasta ja tutkimuksen toteutuksesta. Perustelen valintojani ja
kuvaan tutkimuksen etenemisesta. Taman luvun tarkoituksena on avata lukijalle, miten tutkimus

toteutettiin, jotta se olisi mahdollista toteuttaa uudestaan.

Lahtokohtaisesti maarallista tutkimusta kaytetaan, kun halutaan vahvistaa tai testata tutkittavaa ai-
hetta ja laadullista tutkimusta hyddynnetdan, kun halutaan oivaltaa tutkittavasta aiheesta uusia asi-
oita. Oivalluksia voi syntya konseptista, ajatuksista tutkimuksen kohteesta tai kokemuksista. Laa-
dullinen tutkimus mahdollistaa uusien nakokulmien I6ytamisen aiheista, joita ei ole viela tutkittu laa-
jalti. (Streefkerk 2019.) Jorma Kananen (2014) kiteyttda laadullisen tutkimuksen pyrkivan vastaa-
maan kysymykseen "Mista tdssa on kyse”. Myds hanen mukaansa laadullista tutkimusta kaytetaan
lahtokohtaisesti silloin, kun tutkittavaa ilmiota ei tunneta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan
kysymaan oikeat kysymykset, jotta tiedonkeruu onnistuisi kyselylomakkeella. Jos ilmiosta ei ole
viela teoriaa, ei oikeita kysymyksia voida laatia. Talléin pyritdan vastaamaan vain yhteen isoon ky-
symykseen “Mista ilmidssa on kyse”. Laadullisella tutkimuksella pyritdan kuvaamaan tutkittavaa
iimiéta, ymmartdmaan sita sekd antamaan ilmidsta tulkinta. Tutkimusprosessi eroaa kvantitatiivi-
sesta tutkimuksesta. (Kananen 2014, 16-19.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tutkimusprosessia pidetdan suoraviivaisena verrattuna kvalitatiiviseen
tutkimusprosessiin, joka etenee sykleissa. Syklinen prosessi on mahdollista toteuttaa, koska kvali-
tatiivisesta tutkimusprosessista puuttuvat kvantitatiivisen tutkimusprosessin tiukat tutkimussaannét.
Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa aineistoa analysoidaan tiedonkeruun aikana. Keratysta ai-
neistosta saatu analyysi maarittda sen, milloin aineistoa on keratty tarpeeksi. Aineistoa kerataan
siis niin paljon, etta tutkimusongelma saadaan ratkaistua ja tutkija on ymmartanyt tutkittavan il-
midn. (Kananen 2014, 16-19.) Laadullinen tutkimusprosessi eroaa yleisesta tutkimusprosessista
silla, ettd analyysi ja tiedonkeruu vuorottelevat. Kerattyd aineistoa analysoidaan, jonka jalkeen ke-
ratdan uutta aineistoa analysoitavaksi. Tiedonkeruu/analysointisykleja voi olla useita, kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa ei voida ennakkoon maarittda paljonko analysoitavaa aineistoa tarvitaan. Ka-

nanen (2014) erottaa laadullisen tutkimuksen tulkinnan ja ratkaisun etsimisessa seuraavat vaiheet:

¢ Tutkimusongelmaan liittyva aineisto kerataan valitulla tiedonkeruumenetelmalla (havain-
nointi, haastattelut yms.). Aineiston keruuvaiheessa kaytdssa ovat myds tutkimuskysymyk-
set, jotka mahdollistavat tutkimusongelman operationalistamisen.

o Keratty aineistoa saatetaan yhteen muotoon, joka on usein tekstimuoto. Tama voi sisaltaa

esimerkiksi aanitteiden litteroimista.
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e Luotua tekstidataa tarkastellaan tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten kautta. Tutki-
muskysymysten pohjalta aineistosta pystytaan Iéytamaan ne tekstikokonaisuudet, jotka liit-
tyvat ilmidon. Kun olennaiset tekstikokonaisuudet on 16ydetty, ne nimetaan kokonaisuuden
sisaltda kuvaavasti. Tata kutsutaan ns "koodausvaiheeksi

o Viimeista vaihetta kutsutaan luokitteluvaiheeksi. Vaiheen tarkoituksena on muodostaa saa-
duista tekstikokonaisuuksista omia ryhmia, jotka nimetaan ryhmaa kuvaavasti. Luokittelu
tehdaan tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset mielessa pitden. Tutkimusongelma toimii
filtterina luokittelussa ja luokkien yhdistelyssa.

o Analyysivaiheen jalkeen palataan usein takaisin tiedonkeruuvaiheeseen. Tama tehdaan
analyysin tdydentamiseksi tai jotta saadaan vastaus esille nousseisiin uusiin kysymyeksiin.
Kaytannossa tama vaihe voi sisaltda uuden aineiston keraamista tai nykyisen aineiston sy-

ventamista jatkokysymyksilla. (Kananen 2014, 99-100.)

Tyoni paaongelma on:
e Miten vastuullisuus nayttaytyy Sustainable Travel Finland- merkin saaneissa

ruokamatkailuyrityksissa?

Alaongelmat ovat:
e Miten sosiaalinen, taloudellinen ja ymparistovastuu nakyvat ruokamatkailuyri-
tysten verkkosivuilla?
e Millaisia hyvia seka huonoja kaytanteita yrityksilla on vastuullisuusviestinnas-

saan?

Laadullinen tutkimus vastaa parhaiten tutkimusongelmiini ja soveltuu tutkimuksessa kaytettavaksi,
silld Sustainable Travel Finland- ohjelmasta eikd STF-merkista ei ole tehty tiettavasti viela laajoja
tutkimuksia. Ohjelma on aloitettu vuoden 2020 kesakuussa, jolloin merkin saaminen mahdollistui.
Tahan asti reilu 200 yritysta on suorittanut ohjelman ja saanut merkin, mutta merkin saaneiden yri-
tyksien vastuullisuusviestintaa ei ole viela tutkittu. Tutkimukseni avaa Sustainable Travel Finlandi-
merkin saaneiden yritysten vastuullisuusviestintaa ja toimii tydkaluna muille merkin saaneille yrityk-

sille peilata omaa viestintaansa vastaaviin yrityksiin.
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5.1 Havainnointi & Sisallonanalyysi

Havainnointi on yleinen tiedonkeruumenetelma laadullisissa tutkimuksissa. Havainnointi toimii eri-
tyisesti tiedonhankintamenetelmana silloin, kuin tutkittavasta aiheesta tiedetaan toistaiseksi vahan
tai jos tiedon etsiminen aiheesta on hankalaa. Havainnoinnin eri muotoja tiedonkeruumenetelmana
ovat: Osallistava havainnointi, havainnointi ilman osallistumista, piilohavainnointi seka osallistuva
havainnointi. Ei osallistuvassa havainnoinnissa tutkimusmateriaali kerataan ilman tutkijan ja tutki-
muksen tiedonantajan vuorovaikutustilannetta. (Tuomi & Sarajarvi 2018.) Kanasen (2014) mukaan
havainnointi aineiston keruumenetelmana on perusteltua, kun tutkittavaa ilmiéta ei tunnetta tai tie-
toa aiheesta on vahan. Havainnoinnin kayttdkelpoisuus tutkintamenetelmana riippuu siita, onko il-
miota mahdollista tutkia havainnoimalla. Esimerkiksi inmisen ajatuksien tutkimiseen ei voida kayt-
taa havainnointia silla ajatuksia ei pystytd havainnoimaan ulkopain. (Kananen 2014, 66.) Valitsin
tiedonkeruumenetelmaksi ei osallistuvan havainnoinnin, silld tutkimuksen toteutus ei edellyta vuo-
rovaikutusta tutkittavien yritysten kanssa ja tutkimus pystytaan toteuttamaan talla tavoin. Tutkimuk-
sesta saa realistisen kasityksen, miten vastuullisuus nédkyy STF-merkin saaneiden yritysten verk-

kosivuilla, ilman kohdeyrityksien haastattelemista.

Sisallénanalyysilla pystytaan analysoimaan aineistoa systemaattisella ja objektiivisella tavalla. Ai-
neisto voi olla esimerkiksi kirja, paivakirja, kirje, haastattelu, puhe, keskustelu, lahes mika tahansa
kirjallisessa muodossa oleva materiaali voi olla analysoitava aineisto. Sisalldnanalyysia voidaan
kayttaa hyvin taysin rakenteettoman aineiston analysoimisessa. Sisallénanalyysilla pyritdan saa-
maan tiivistetty ja yleispateva kuvaus tutkittavasta aiheesta. Kaytdnnossa sisalldnanalyysilla saa-
daan keratysta aineistosta jarjestetty versio, jota voidaan kayttaa johtopaatdksien tekemiseen.
(Tuomi & Sarajarvi 2018.) Sisallénanalyysi sopii kerdamani aineiston jasentelyyn teorian perus-
teella. Keraan aineiston ruokamatkailuyrityksista taulukkoon ja analysoin kerattya aineistoa sisal-
Idnanalyysi- menetelmaa kayttaen. Aineisto kerataan ruokamatkailuyrityksien verkkosivuilta ja voi
olettaa, etta aineisto ei ole rakenteeltaan selkeasti strukturoitu. Sisallénanalyysi auttaa aineiston

jasentelyssa ja helpottaa johtopaatésten teossa.
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5.2 Tutkimuksen toteutus

Aloitin tutkimuksen toteutuksen valitsemalla tutkimukseen sopivat yritykset Visit Finlandin Things to
do- hakutoiminnon avulla. Things to do- hakutoiminnolla 16ytyi yhteensa 1197 Sustainable Travel
Finland- merkin saanutta aktiviteettia. Naista ruokaan ja juomaan liittyvia aktiviteetteja oli 154. (Vi-
sit Finland.) Toteutin yrityksien valinnan 31.8 ja 1.9. Kaytin molempina paivina tahan aikaa noin 4
tuntia. Tavoitteena oli saada ainakin 20 yritysta, joiden verkkosivuilta keraisin analysoitavan aineis-
ton. Rajaukset, jotka sy6tin hakiessani yrityksia olivat sustainability, food and drinks ja Lapland. Li-
saksi yrityksilla piti selkeasti olla jokin ruokamatkailutuote tai palvelu, jotta se voitiin lukea ruoka-
matkailuyritykseksi. Lapland aluerajauksena valittiin, silla vaikutti etta tutkimusaineistoa olisi lilan
paljon, jos kohdeyrityksia tutkittaisiin koko Suomen alueelta. Aineistoa keratessani kavi kuitenkin
ilmi, etteivat lapin alueen ruokamatkailuyritykset yksinaan riittaisi tutkimusaineistoon, joten pudotin
alueellisen rajauksen pois kokonaan. Kavin yrityksien verkkosivuja kahtena eri paivana yksitellen
l&pi ja jos yritys tarjosi ruokamatkailutuotteita- tai palveluita, se valittiin tutkimukseen mukaan.
Aluksi yrityksia valikoitui mukaan 21, mutta aineiston keruuvaiheessa nelja yritysta putosi pois,
jotka eivat tarjonneet selkeitd ruokamatkailupalveluita/tuotteita. Lopulta aineisto kerattiin 17 yrityk-
sen verkkosivuilta. Aineiston keruun tueksi laadittiin Liitteena 1 oleva havainnointitaulukko. Havain-
nointitaulukko koostui 12 kohdasta, joiden alle dataa keréattiin verkkosivuilta. Havainnointilajina hyo-
dynsin ei osallistuvaa havainnointia ja kokosin tutkimusaineiston suoraan yritysten verkkosivuilta.
Kerasin dataa 5.9, 7.9, 8.9, kahden tunnin ajan kunakin paivana. Analysoitavaa dataa tuli yhteensa
63 sivua. Seuraava vaihe oli datan analysointi sisalldnanalyysia kayttamalla. Olin jasennellyt yrityk-
sien tiedot omiin havainnointitaulukkoihinsa, ensimmainen vaihe oli yhdistaa taulukot yhdeksi tau-
lukoksi, joka sisalsi kaikista saadut tiedot kysymys kerrallaan. Tein taman siirtamalla tyhja taulukko
uuteen tiedostoon, johon lisattiin kunkin yrityksen kohdalta saatu tekstidata havainnointikysymys-
ten alle. Yhdistin koko tekstiaineiston yhteen taulukkoon, jotta sisallénanalyysia olisi helpompi to-
teuttaa kysymys kerrallaan. Kun olin kerannyt jokaisen kysymyksen alle kustakin yrityksesta saa-
dut tiedot, aloin tarkastelemaan aihealueita sisalldnanalyysia kayttamalla. Tavoitteena oli [6ytaa
tekstiaineistosta vastaukset tutkimustydn paa- ja alaongelmiin. Alla olevassa kuvassa 7 on havain-

nollistettu, miten toteutin sisallénanalyysia.
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Vaihe 6 Vaihe 1
Madritellaan kunkin / Valitaan
teeman alle tekstiaineistosta
mahdollisesti esiin késiteltdva kohta
nousevia ydinviesteja kysymys- otsikon alta
N
//\ \

- . 4

Vaihe 5 Vaihe 2
Siirretaan teemoja Viedaan aihealueen alta
kuvaavat sanat, lauseet kaikki aihetta kuvaavat
ja virkkeet uuteen virkkeet lauseet ja
tekstipohjaan luotujen sanat toiseen
teemojen mukaisesti tiedostoon

y

/ —_—
Vaihe 3
Vaihe 4 Luetaan aineisto
Kirjataan teemat ylés muutaman kerran |api
uuteen pohjaan ja pyritdan |6ytymaan
toistuvia teemoja
P

Kuva 7. Analysointikaava
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6 Tulokset

Tassa kappaleessa avaan tutkimuksen tulokset, jotka sain analysoimalla kerattya tekstiaineistoa
sisallonanalyysilla. Aloitan kappaleen esittelemalla tutkimukseen valikoidut ruokamatkailuyritykset
taulukon avulla. Esittelyn jalkeen kayn tulokset lapi, jotka muodostin havainnointirungon ja sisal-

I[6nanalyysin avulla.
6.1 Yritysten kuvaukset

Tutkimukseen valittiin 17 STF- merkin saanutta ruokamatkailuyritysta Visit Finlandin Things to do-
hakutoiminnon avulla. Yritykset tarjosivat paasaantdisesti majoitus- ravintola ja ohjelmapalveluita,
osa yrityksista tarjosi vain jotain naista palveluista. Yrityksia tuli jokaiselta Visit Finlandin maarittele-
malta matkailualueelta, Lappi, Jarvi-Suomi, Rannikko ja Saaristo ja Helsinki ja padkaupunkiseutu.
Lapland alueelta 8 kpl, Lakeland alueelta 5 kpl, Coast and Archipelago 1kpl ja Helsinki Region 3
kpl. Tyon liitteenad olevaan taulukkoon Liite 2. on koottu yritysten nimet, verkkosivut, sijainnit, ku-
vaukset seka mihin ruokamatkailustrategian ydinviestiin (Taste of place, Cool & Creative, Pure &

Natural) yritys voidaan lukea ja kauanko yrityksella on ollut STF- merkki.

6.2 Taloudellinen vastuullisuusviestinta

Keratyn aineiston analysoinnin kautta pystyin erottamaan kolme paateemaa, jotka nousivat esille
liittyen tutkittavien yritysten taloudelliseen vastuullisuusviestintaan. Teemat olivat paikallisuus, tyol-
listaminen seka yhteistyokumppanit & yhteistyoverkostot. Naista eniten esille noussut teema oli

paikallisuus. Kuvassa 8. on havainnollistettu teemat seka jokaisen teeman ydinviestit.
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Kuva 8. Taloudellinen vastuullisuusviestinta yritysten verkkosivuilla
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Paikallisuutta tuotiin esille mm. tukemalla paikallisia oppaita, ohjelmatekijoita seka yrityksia, suosi-
malla paikallisten valmistamia tuotteita seka palveluita ja kasvattamalla sita kautta paikallistaloutta.
Tyollistdminen nayttaytyi viestinndssa yritysten korostaessa suosivansa ymparivuotista tydvoimaa,
joka koostui ensisijaisesti paikallisista asukkaista sela olemalla paikallinen tydnantaja, joka tuo
seudulle verotuloja ja pitda huolen alueen elinvoimaisuudesta. Yhteistydkumppaneista mainittiin,
etta valinnassa suositaan ensisijaisesti lahialueen toimijoita seka yrityksia, jotka noudattavat vas-

tuullisuutta toiminnassaan.
6.3 Sosiaalinen vastuullisuusviestinta

Sosiaalisen vastuullisuusviestinnan osalta kolme aineistosta erottuvaa paateemaa olivat: Yhden-
vertaisuus, paikallisuus ja kulttuurin kunnioittaminen seka Henkilokunnan koulutus- ja hyvinvointi.
Kunkin teeman kohdalla maariteltiin ydinviestit yritysten verkkosivuilta keratyn materiaalin pohjalta.

Kuvassa 9. on havainnollistettu I6ydetyt teemat seka teemojen ydinviestit.

ya N T Yo
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* Nollatoleranssi syrjinnlle vaaliminen ja paikallisten * Henkildsténhyvinvoinnin
makujen tarjoaminen varmistaminen ja sen
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kunnioittaminen e Henkiléston
tarinoiden ja kouluttaminen
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Kuva 9. Sosiaalinen vastuullisuusviestinta yritysten verkkosivuilla

Yritykset mainitsivat verkkosivuillaan asioita kuten nollatoleranssi kaikenlaiselle syrjinnalle, luodaan
ymparistd, johon kaikki ovat tervetulleita, emme syrji ketdan iasta, sukupuolesta, etnisesta taus-
tasta tai mistaan muusta johtuen. Esteettomia tuotteita ja palveluita mainostettiin ja verkkosivuilta
I6ytyi myds tietoa, miten yrityksien tiloissa oli huomioitu esteettémyys. Paikallisia perinteitd haluttiin
kunnioittaa ja valittaa tietoa kulttuurista seka historiasta eteenpain. Tyontekijoille haluttiin luoda tur-
vallinen ja kannustava tyopaikka, jossa on hyva tyopaikkakulttuuri. Lisaksi tyontekijoiden eduista

lupauduttiin pitdmaan huolta ja seuraamaan alan mahdollisten lakien ja sdaddsten muuttumista.
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6.4 Ymparistovastuullisuusviestinta

Ymparistovastuullisuusviestinnan osalta analysoitavaa tekstiaineistoa oli eniten. Yritykset kertoivat
verkkosivuillaan konkreettisista teoistaan ymparistdvastuun saralla. Toistuvia teemoja esiin nousi
aineistosta yhteensa yhdeksan kappaletta. Kuvassa 10. havainnollistettu 16ydetyt teemat, joilla yri-

tykset toivat esille ymparistovastuutaan.
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Kuva 10. Ymparistovastuullisuusviestinta yritysten verkkosivuilla

Energiakulutuksen vahentamiseksi yritykset kertoivat mm. kayttavansa matalaenergialamppuija,

maaldmpda lammitykseen seka aurinkopaneeleita sdhkdn tuottamiseen. Liikkumiseen usea yritys
kaytti tayssahkoautoja ja tarjosi vierailleen myos sahkoautojen latausmahdollisuutta. Lisaksi yritys-
ten palveluiden markkinointia suunnattiin lahialueelle, jotta matkustamisen paastét olisivat mini-
maalliset. Ruokahavikkia estettiin tilausravintoloilla, seka rajoittamalla annoskokoja. Yritykset eivat
kayttaneet kertakayttdastioita eivatka uhanalaisia eldimia raaka-aineina. Jatteet lajiteltiin huolelli-
sesti ja huonekaluja ostettiin kaytettyina. Rakennusmateriaaleissa hyodynnettiin kierratettya seka
ymparistoystavallista tavaraa. Luonnon moninaisuutta vaalittiin torjumalla haitallisia vieraslajeja

seka istuttamalla kasveja pdlyttajia varten. Vedenkulutusta seurattiin ja pyrittiin vahentamaan
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aktiivisesti, lisaksi yritykset kayttivat ymparistomerkittyja pesuaineita. Asiakkaita ohjattiin kierratta-
maan ja vahentdmaan omalta osaltaan kulutusta. Kasvisruokaa suosittiin mahdollisuuksien mukai-

sesti.
6.5 Asiakkaiden osallistaminen

Tutkimukseen valituista 17 yrityksesta 15 oli sisallyttanyt asiakkaiden osallistamisen vastuullisuus-
viestintdansa verkkosivuillaan. Asiakkaita kannustettiin saapumaan paikalle mahdollisuuksien mu-
kaan julkisilla tai kavellen seka tarjottiin asiakkaille mahdollisuuksia liikkua ekologisesti alueella.
Yritykset jarjestivat myos aktiviteetteja ja tyOpajoja, jotka keskittyivat ymparistoystavallisyyteen,
luonnon monimuotoisuuden tukemiseen ja kestavaan matkailuun. Yritykset kayttivat sosiaalista
mediaa ja muita tiedotuskanavia asiakkaille viestimiseen ymparistoystavallisista toimista, niittotal-
koista, vieraslajien torjunnasta ja vastuullisuudesta yleisesti. Tydn liitteena olevaan taulukkoon Liite
3. on keratty kaikki tavat, joilla yritykset osallistivat asiakkaita vastuullisuuteen.

Yritys Hullu Poro Oy oli listannut vinkkeja ja neuvoja vastuullisesta matkustamisesta sivuilleen asi-
akkailleen tiedoksi. Kuva 11. on kuvakaappaus vinkeista, joita verkkosivulle on listattu.

1. Saasta energiaa

Kesalla Levilla yoton yo kultaa tunturin, talvella kaamoksen taika. Sammuta
lomaillessasi siis valot ja turhat laitteet.

2. Suosi hanavetta

Levilla ammennat suoraan hanasta lahteenraikasta vetta. Sita paitsi se
sisaltyy lomasi hintaan.

3. Anna autolle lepopaiva

Kun Levin lomalla reippailee, niin kunto nousee ja kiire haviaa. Ja puhdas
luonto kiittaa.

4. Kannata roskattomuutta

Jos roskista ei ole lahelld, anna roskalle kyyti takaisin. Pienellekin. Se on
ekoteko! Katso tasta Levin Ekopisteet

5. Suosi paikallista

Fiksuin lomaevas on lahiruokaa paikallisilta tuottajilta, myos
kulttuurinnalkaa ruokit lappilaisella tarjonnalla.

Nain matkailet kestavasti

Kestavassa matkailussa matkailijan ja kohteen tarpeet yhdistetaan
paikallista kulttuuria ja ymparistéa kunnioittaen. Kestavan matkailun ideana
on sailyttaa kohdealueen kulttuuriperinnetta ja suojella arvokkaita
luonnonalueita. Samalla kestava matkailu tukee alueen taloutta.

Kuva 11. Vastuullisuusvinkit (Hulluporo.fi)
6.6 Yritysten vastuullisuustavoitteet

Yhdeksalla yrityksella oli verkkosivuillaan maaritelty vastuullisuustavoitteita. Alla listattuna tavoit-
teita, joita yritykset olivat asettaneet toiminnalleen:
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Taulukko 1. Vastuullisuustavoitteet

Tavoitteet

Pienentaa yrityksen ymparistdvaikutusta jatkuvalla kehitystyolla

Tavoitteena CO2-negatiivinen liiketoiminta vuoteen 2030 mennessa

Hyvittaa liiketoiminnan historialliset paastot vuodesta 1963 eteenpain vuoteen 2030 mennessa
Rakentaa ekologisesti ja kestdmaan yli 100 vuotta

Edistaa aktiivisesti ymparistonsuojelua muun muassa opastamalla vieraita seka osallistumalla kes-
kusteluun julkisesti ja sosiaalisessa mediassa

Opastaa vieraita ekologiseen toimintaan

Tukea ja olla osa kiertotaloutta

Ehkaista ja vahentaa toiminnan ymparistovaikutuksia

Tyoskennella aktiivisesti kestavan kehityksen edistdmiseksi ja asettaa uusia tavoitteita vuosittain
Tarjota kestavia kierroksia ja toimia vastuullisena matkanjarjestajana

Puolittaa hiilidioksidipaastot vuoteen 2030 mennessa ja saavuttaa hiilineutraalius vuoteen 2050 men-
nessa

Paivittaa ilmastotoimintasuunnitelmat 12 kuukauden kuluessa julistuksen allekirjoittamisesta

Tyoskennella yhteistydssa muiden organisaatioiden kanssa tavoitteiden saavuttamiseksi ja rapor-
toida vuosittain tavoitteista ja niiden saavuttamisesta

Jarjestad lisda kestavan kehityksen aiheita koskevia tapahtumia
Olla vahva vaikuttaja kestavaan ja ekologiseen elamaan

Osallistua ilmastokompensaatio-ohjelmaan varmistaakseen negatiivisten vaikutusten minimoimisen
ilmastoon.

6.7 STF- merkki yritysten verkkosivuilla

17 ruokamatkailuyrityksesta 15 oli maininnut STF- merkista verkkosivuillaan kirjallisesti seka lisan-
nyt merkista kuvan. Loput kaksi yritysta olivat lisdnneet vain kuvan tai kirjallisen maininnan mer-

kistd. Kuvassa 12 on esitetty, miten merkki oli tuotu esille Sallatunturin tuvat- verkkosivuilla.

Sallatunturin Tuvat sai Green Key -sertifikaatin lokakuussa 2019. Green Key -kohteissa ymparistotyota tehdaan
yhdessa koko henkilokunnan voimin ja asiakkaatkin innostetaan siihen mukaan. Teemme ymparistotekoja myos
yhteistyokumppaneidemme kanssa ja Salla on mukana Visit Finlandin Sustainable Travel Finland -ohjelmassa.
Kesdkuussa 2020 Sallatunturin Tuvat sai Sustainable Travel Finland -sertifikaatin.

Kuva 12. STF- merkki Sallatunturin tuvat- verkkosivuilla (sallatunturi.fi)
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Kuvassa 13 on esitetty STF- merkki Ruka Safaris- verkkosivuilla

Lapland —
The North of
Finland

SUSTAINABLE
o) TRAVEL

1

| AUTHENTIC
I | FINNISH SAUNA
! | EXPERIENCE

1

|

KUUSAMO

Green Key

MAINOSTOIMISTO DAVAS

Kuva 13. STF- merkki Ruka Safaris- verkkosivuilla (sallatunturi.fi)

Kuvassa 14 on esitetty STF- merkki Isokenkaisten klubin- verkkosivuilla.

RUKA SAFARIS ON SAAVUTTANUT SUSTAINABLE TRAVEL FINLAND SERTIFIKAATIN

Tama tarkoittaa sitd, ettd olemme tehneet virallisen paatoksen sitoutua kestavan matkailun kehittamiseen. Meilla on myos
kestavan matkailun kehittamissuunnitelma, jonka avulla arvioimme ja kehitimme yrityksen sosiokulttuurista, ekologista seka
taloudellista kestavyytta. Suunnitelman pohjalta asetamme konkreettisia, mitattavia tavoitteita, joiden toteutumista
arvioimme vahintaan vuositasolla.

VASTUULLISUUSSUUNNITELMA

SUSTAINABLE b~
TRAVEL GREEN KEY
\ ’ FINLAND ™

Kuva 14. STF- merkki Isokenkaisten klubi- verkkosivuilla (IKK.fi)
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6.8 Muita havaittuja sertifikaatteja

Yrityksilla oli STF- merkin lisdksi muita vastuullisuudesta kertovia sertifikaatteja. Sertifikaatit olivat
kansainvalisten- ja kotimaisten toimijoiden mydntamia. Taulukossa 1. kuvattu I6ydetyt sertifikaatit.

Taulukko 2. Tutkimukseen valittujen yritysten vastuullisuussertifikaatteja

Sertifikaatti LOVETES Kotimai-
nen/Kansain-
valinen

Green Key- Sertifikaatti Matkailualan vastuullisuussertifikaatti =~ Kansainvalinen

Oulu2026- Artic Food Lab Alueellinen laatusertifikaatti Kotimainen

Authentic Finnish Sauna Experi- Laatusertifikaatti Kotimainen

ence

Ekokompassi Ymparistovastuullisuussertifikaatti Kotimainen

ISO 14001 johtamisjarjestelmansertifikaatti Kansainvalinen

ISO 9001 Laatusertifikaatti Kansainvalinen

L&T Meilld Kierratetaan Kierratyssertifikaatti Kotimainen

Biosphere Vastuullisuussertifikaatti Kansainvalinen

Eceat Suomi Ry Vastuullisuussertifikaatti Kotimainen

TourCert- sertifikaatti Vastuullisuussertifikaatti Kansainvalinen

Joutsenmerkki Laatusertifikaatti Kotimainen

Green activities Vastuullisuussertifikaatti Kotimainen

Good travel seal Kestavyys/vastuullisuussertifikaatti Kansainvalinen



https://greenkey.fi/
https://oulu2026.eu/arcticfoodlab/
https://saunafromfinland.fi/palvelumme/authentic-finnish-sauna-experience-laatusertifikaatti
https://saunafromfinland.fi/palvelumme/authentic-finnish-sauna-experience-laatusertifikaatti
Ekokompassi.fi
https://www.kiwa.com/fi/fi/palvelutyyppi/sertifiointi-ja-arviointi/
https://www.kiwa.com/fi/fi/palvelutyyppi/sertifiointi-ja-arviointi/
https://www.lt.fi/fi/olehyvalapille
https://www.biospheretourism.com/en
https://luomumatkailu.fi/laatu-ja-kestavyys-luomumatkailussa/
https://tourcert.org/en/services/qualified/
https://joutsenmerkki.fi/
https://greenkey.fi/mika-green-activities/
https://goodtravel.guide/
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7 Johtopaatokset ja pohdinta

Vertaan tassa luvussa saatuja tutkimustuloksia tutkimuksen tietoperustaan ja tutkimuksen paa- ja
alaongelmiin. Annan lisaksi omat kehitysehdotukseni ruokamatkailuyrityksien vastuullisuusviestin-
taan ja tarjoan aihe-ehdotuksia jatkotutkimuksille. Pohdin lisaksi tutkimuksen luotettavuutta ja

omaa oppimistani tutkimuksen aikana.

Tutkimuksen tulokset tarjosivat selkean kokonaiskuvan tutkimukseen valittujen yrityksien verkkosi-
vujen vastuullisuusviestinnasta. Tuloksista kavi ilmi, etta yritykset olivat tuoneet esille oikeita asi-
oita liittyen taloudelliseen, sosiaaliseen ja ymparistolliseen vastuullisuusviestintaan tyon tietoperus-
taan peilaten. Alaluvussa 3.3 avasin vastuullisuutta ruokamatkailussa taloudellisen, ymparistollisen
ja sosiaalisen vastuullisuuden kautta. Taloudellinen vastuullisuus sisalsi aiheita kuten paikallisen
talouden tukeminen, paikallisen talouden tukeminen ja vastuullisuuden edellyttdminen raaka-aine
hankinnoissa. Sosiaalisen vastuullisuuden kuvattiin sisaltdvan teemoja kuten tydntekijdéiden koh-
telu, paikallisten perinteiden ja kulttuurin vaaliminen seka pyrkimysta luomaan uusia tydpaikkoja
alueelle. Ymparistévastuullisuusnakdkulmaan kuului vastuullisuus raaka-ainehankinnoissa seka
materiaalien kaytdssa ja hiilijalanjaljen minimointi omassa toiminnassa. (Havas & Adamsson
2020,22.) Tietoperustassa mainitsin myds asiantuntijoiden maarittelemat avainsanat vuonna 2020
julkaistussa State of the Food Travel Industry- raportissa, jotka kuvaavat vastuullisuutta ruokamat-
kailussa. Sanat olivat: paikallinen, jatteiden vahentaminen, autenttisuus seka materiaalihankinnat.
(Stone, Migacz, Garibaldi, Stein & Wolf 2020, 38.)

Tulososiossa esitin taloudellisen- ja sosiaalisen vastuullisuusviestinnan osalta ydinviesteja, seka
teemoja, jotka nousivat esille tutkimusaineistosta. Taloudellisen vastuullisuusviestinnan teemoja
olivat: paikallisuus, tyéllistdminen ja yhteistyOkumppanit. Sosiaalisen vastuullisuusviestinnan tee-
moja olivat Yhdenvertaisuus, paikallisuus ja kulttuurin kunnioittaminen seka henkilokunnan koulu-
tus- ja hyvinvointi. Tama vahvisti sita, etta yritykset olivat tyon tietoperustan mukaan loytaneet oi-

keita asioita vastuullisuusviestintaansa.

Kasittelin tietoperustassa myds ymparistdvastuullisuuden merkitystd matkailussa, silld matkailuun
itsesaan liittyy paljon ymparistolle haitallisia tekijoita kuten kuljetuksista ja matkustamisesta aiheu-
tuvat hiilidioksidipaastot. Tuloksista selvisi, etta yritykset osallistivat matkailijoita ymparistotyohon
opastamalla heita vastuullisista valinnoista seka tarjoamalla mahdollisuuden esimerkiksi kierrattaa
jatteitd. Stone ym. (2020) suosittelivat ettd ruokamatkailuyritykset huomioisivat, miten he voivat olla
mahdollisimman ymparistdystavallisia toiminnassaan. Lisaksi olisi hyva opastaa ja jakaa tietoa
vastuullisuudesta matkailijoille, jotta he voisivat soveltaa oppeja omissa arkielaman valinnoissaan.
(Stone, Migacz, Garibaldi, Stein & Wolf 2020, 36.) Tuloksista selvisi, etta yritykset olivat sisaista-

neet ndma opit viestintdansa ja asiakkaille oli luotu mahdollisuuksia toimia vastuullisesti
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tarjoamalla erilaisia vaihtoehtoja. Tama kavi ilmi tulosluvussa 6.5, jossa havainnollistin yritysten
keinoja osallistaa asiakkaitaan vastuullisuustyohon. Verkkosivuja kaytettiin alustana vastuullisuu-
desta tiedottamiseen ja opastamiseen, lisdksi yritykset tarjosivat vastuullisempia vaihtoehtoja esi-

merkiksi paikalle saapumiseen seka alueella liikkumiseen.

Liappis, Pentikdinen & Vanhala (2019, 224) mainitsivat, etta yritysten olisi hyva sisallyttda vastuulli-
suusviestintaansa tavoitteita ja kertoa miten ne pyritaén saavuttamaan. Myos vuonna 2020 julkais-
tussa State of the Food Travel Industry- raportissa mainittiin yhtena vastuullisuutta ruokamatkai-
lussa kuvaavana avainsanana pitkan aikavalin tavoitteet. (Stone, Migacz, Garibaldi, Stein & Wolf
2020, 38). Tutkimukseen valituista yrityksistd yhdeksan oli maininnut sivuillaan vastuullisuustavoit-
teistaan jollain tasolla. Nyt tutkimustulosteni mukaan kaikkiin mainittuihin tavoitteisiin ei ollut ase-
tettu aikarajaa tai kerrottu miten tavoitetta Iahdetaan toteuttamaan. Tahan voisi kiinnittdd huomiota
ja asettaa toiminnalle konkreettisia tavoitteita, maarittaa tavoitteille aikavali ja kertoa prosessin to-
teutuksesta. Talldin yritykset saisivat verkkosivuilleen ajantasaista, ajankohtaista ja todenperaista
vastuullisuusviestintaa. Mainitsin yritysten vastuullisuusviestintd kappaleessa tutkimuksesta, jonka
tuloksista selvisi, etta tiedon ajantasaisuus, todenperaisyys ja ajankohtaisuus olivat merkittavia te-
kijoita, jotka vaikuttuivat asiakkaiden kokemuksiin yrityksien sosiaalisesta vastuullisuusviestin-
nasta. (Camilleri 2022).

Jokainen tutkimukseen valituista yrityksista oli maininnut STF-merkista verkkosivuillaan. Suurin
osa yrityksista oli lisannyt verkkosivuilleen kuvan seka lyhyen tekstin merkista. Tama on hyva asia
merkin nakyvyyden ja tietoisuuden levittdmisen kannalta. Jokaisella yrityksella oli verkkosivuillaan
maininta my6s vahintdan yhdesta toisesta sertifikaatista. Sertifikaatit olivat kotimaisia seka kan-
sainvalisia laatu- ja vastuullisuussertifikaatteja. Euroopan parlamentin uuden direktiivin astuessa
voimaan tullaan kieltdmaan kestavyydesta kertovat etiketit, joita ei ole myonnetty virallisen tahon
toimesta. Lisaksi yleiset ymparistovaitteet yritysten vastuullisuusviestinnassa, joista ei ole toden-
mukaista nayttda tullaan kieltdmaan. (European Parliament 2023.) Tama tulee vaikuttamaan tule-

vaisuudessa yritysten vastuullisuusviestintaan ja sopisi hyvin jatkotutkimusaiheeksi.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta vastuullisuusviestintéd STF- merkin saaneiden yritysten verkko-
sivuilla on hyvalla pohjalla. Taloudellinen, sosiaalinen ja ymparistéllinen vastuullisuus oli huomioitu
ja osattu nostaa oikeita avainsanoja naiden kannalta esille. Lisaksi asiakkaita kannustettiin osallis-
tumaan omalta osin vastuullisuustydhon ja suosimaan vastuullisempia valintoja omassa elamas-
saan. Osallistaminen oli kannustavaa ja positiivisen savytteista, eika syyllistavaa luennointia. Ta-
voitteiden maarittamiseen voisi kiinnittaa lisda huomiota. Tavoitteet voisivat olla maariteltyina yri-
tyksen verkkosivuilla ja tulokset tdmanhetkisesta tilanteesta esilla. Tama loisi lapinakyvyytta vies-

tintdan ja poistaisi ajatukset siita, etta yrityksen vastuullisuussivut ovat pelkkaa viherpesua.
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Kuvassa 15 esitetty kootusti yritysten vastuullisuusviestinnan hyvat ja huonot kaytanteet tutkimuk-

sen perusteella.

e .
[ \

HYVAT " HUONOT

o Vastuullisuusviestinta perustuu konkreettisiin » Teot eivat vastaa vastuullisuuslupauksia
tekoihin

* Tavoitteita ei ole maaritelty

» Asiakkaita ei osallisteta vastuullisuuteen
viestinnan kautta

« Vastuullisuustavoitteet esitetty ja niiden
toteutumista seurataan

* Asiakkaita osallistetaan vastuullisuusviestinnan
kautta vastuullisuuteen
* Vastuullisuusviestinta on ajantasaista

Kuva 15. Vastuullisuusviestinnan hyvat ja huonot kaytanteet
7.1 Aihe-ehdotuksia jatkotutkimuksille

Luvussa 4 mainitsemani Euroopan parlamentin ehdottama uusi CSRD- direktiivi (European Par-
liament 2023) ja sen vaikutus yritysten vastuullisuusviestintdan sopisi hyvin opinnaytetyon ai-
heeksi. Direktiivin astuessa voimaan loppuvuodesta 2023 yrityksilla on 24kk aikaa toteuttaa muu-
tokset, jonka jalkeen muutosta voitaisiin tutkia. TAma hyodyttaisi yrityksid oman vastuullisuusvies-

tintdnsa suunnittelussa ja parantaisi sita kautta yritysten vastuullisuusviestinnan laatua.

Toinen mielenkiintoinen aihe olisi tutkia STF- merkkia kilpailuvalttina. Aiheitta voisi tutkia vertaa-
malla ruokamatkailuyrityksia, joilla merkki on niihin, joilla sita ei ole. Tama selventaisi, toimiiko
STF-merkki kilpailuetuna ja vaikuttaako se matkailijoiden kasitykseen yrityksesta. Lisaksi yrityksia
voisi haastatella STF- merkin vaikutuksesta. Positiiviset tulokset STF- merkista kilpailuvalttina toi-
misivat hyvana mainoksena itse merkille ja ohjelmalle. Jos STF- merkkia ei kuitenkaan viela pidet-

taisi kilpailuetuna toimisi tyo hyvana kehitysehdotuksena hankkeelle.

STF-merkin hankintaprosessia voisi lisdksi tutkia itsessaan. STF- merkin saaneilta voisi tiedustella
mika sai heidat hakemaan mukaan ohjelmaan ja miten he kokivat ohjelman toteutuksen. Lisaksi
hakijoiden keskuudesta voisi valita muutaman yrityksen, jota seurattaisiin koko prosessin ajan mer-
kin hakemisesta merkin saamiseen ja merkin vaikutukseen, kun se on ansaittu. Ty0 toimisi hyvin
vinkkina yrityksille, jotka harkitsevat merkin hakemista. Sen kautta paasisi kasiksi mita konkreetti-
sesti STF- merkin hakeminen ja kurssille osallistuminen tarkoittaa ja miten muut yritykset ovat siita

hyotyneet.

Luvussa 3.3 mainitsin Genzhevan (2020) kehittdman sosiaalisen vastuullisuuden mallin yrityksille.

Mallin tarkoituksena oli luoda alueellisia ostokeskuksia, joissa paikalliset tuottajat voisivat myyda



36

tuotteitaan. Ostokeskukseen paasemiseksi laadittaisiin laatustandardit, jotka pitaisi tayttaa saadak-
seen tuotteensa keskukseen myyntiin. (Genzheva 2020.) Tama vahvistaisi alueen taloutta seka
palveluiden ja tuotteiden laatua. Opinnaytetydn aiheena voisi olla miten tallainen malli voitaisiin to-
teuttaa kaytannossa ja miten se hyddyttaisi kotimaista ruokamatkailua. Ostokeskukset voitaisiin

rajata kotimaisen matkailun suuralueisiin tai vield pienempiin sektoreihin.
7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Puusan, Juutin ja Aaltion (2020) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkistella
kolmen kasitteen avulla. Kasitteet ovat luotettavuus, uskottavuus ja eettisyys. Uskottavuudelle vii-
tataan siihen, kokevatko tutkimusta lukevat henkil6t tutkimuksen tulokset uskottaviksi ja etta ai-
neisto on keratty seka analysoitu huolellisesti. Luotettavuudella viitataan tutkijan ammattitaitoon ja
etta han on valinnut perustellusti oikean lahestymistavan sekd menetelmat tutkimuksen toteutuk-
seen. Eettisyydella tarkoitetaan, etta tutkija on noudattanut eettisia toimintatapoja ja periaatteita
tutkimuksen aikana. Eettiset toimintatavat mahdollistavat sen, etta tutkimuksessa kaytetyt menetel-
mat voisivat olla minka tahansa laadukkaasti toteutetun tutkimuksen mallina. Lisdksi eettisyydella
viitataan siihen, ettei tutkimuksella aiheuteta haittaa tutkimuksen kohteena oleville tahoille tai ke-

nellekaan tutkimukseen liittyvalle. Puusa, Juuti & Aaltio 2020.)

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdad, millaista vastuullisuusviestintdd STF- merkin saaneiden
yritysten verkkosivuilla on. Suomalaisten ruokamatkailuyritysten vastuullisuusviestinnasta, eika
STF- merkin saaneiden yritysten vastuullisuusviestinnasta ole tiettavasti tehty laajoja tutkimuksia.
Streefkerkin (2019) mukaan laadullista tutkimusta kaytetaan silloin, kun halutaan 16ytaa uusia na-
kokulmia aiheesta, jota ei ole viela tutkittu laajalti. Havainnointia tiedonkeruumenetelmana on pe-
rusteltua kayttaa, silloin kun tutkittavaa ilmiota ei viela tunneta tai tietoa tutkittavasta aiheesta on
vahan (Kananen 2014). Sisallénanalyysia kaytetdan menetelmana etenkin silloin, kun analysoitava

aineiston on kirjallisessa muodossa eika aineistoa ole viela jasennelty (Tuomi & Sarajarvi 2018).

Tutkimus toteutettiin oikeilla menetelmilla ja tutkimustyylilla tutkimusongelmiin nahden. Vastaava
tutkimus voitaisiin toteuttaa samoilla tutkimusmenetelmilla ja kuvailemallani tavalla. Tutkimuksen
padongelmana oli selvittda, miten vastuullisuus ndkyy STF-merkin saaneiden yritysten verkkosi-
vuilla. Alaongelmia olivat miten taloudellinen, sosiaalinen ja ymparistollinen nakyvat yritysten verk-
kosivuilla seka mita hyvia ja huonoja kaytanteita yritysten vastuullisuusviestinnassa on. Tulokset
antoivat kattavan kuvauksen yritysten taloudellisesta, sosiaalisesta ja ymparistollisesta vastuulli-
suusviestinnasta. Toista alaongelmaa olisi voinut tutkia vield laajemmin nyt vastaus jai hieman niu-
kaksi. Aineiston keraamiseen olisi voinut kayttdad enemman aikaa seka maaritella selkeasti mita
hyvia ja huonoja kaytanteita yritysten vastuullisuusviestinnassa on. Koen kuitenkin, etta tutkimuk-

sen paaongelmaan onnistuttiin saamaan selked vastaus.
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7.3 Oman oppimisen arviointi

Aloitin opinnaytetydn tekemisen syksylla 2022. Opinnaytetydn alkuvaiheessa en viela tiennyt ruo-
kamatkailuyrityksista tai ruokamatkailusta kasitteena paljoa. Yritysten vastuullisuusviestintaa oli
opintojen aikana kasitelty, joten vastuullisuus oli aiheena tuttu. Edistin opinnaytetyota syksyn 2022
aikana mutta kevaalla 2023 en edistanyt opinnaytety6ta lainkaan. Syksylla 2023 jatkoin opinnayte-
tyon tekemista tavoitteena valmistua vuoden 2023 loppuun mennessa. Opinnaytetyokurssi valmis-
taa mielestani hyvin opinnaytetyon tekoon ja minulla oli selkea kasitys opinnaytetyon rakenteesta
ennen kuin aloitin tydstdmaan varsinaista opinnaytety6ta. Olin alusta asti ajatellut, etta tydstaisin
opinnaytetyota paivittain, jotta kerralla kirjoitus ei tuntuisi niin raskaalta. Onnistuin taktiikassa hyvin
ja sain opinnaytety6ta edistettya viikoittain. Tydskentelin osa-aikaisena opinnaytetydprosessin ai-
kana, mika varmasti helpotti opinnaytetyon tekemista eika kirjoittaminen tuntunut tyolaalta. Voin

suositella tata toimintatapaa muille, jotka suunnittelevat opinnaytetyon tekoa.

Sain prosessin aikana hyvan kasityksen ruokamatkailusta sekd suomalaisista ruokamatkailuyrityk-
sistd. Opin myds mita tulevaisuuden suunnitelmia ruokamatkailualalla on ja miten niita tavoitellaan.
Vastuullisuus ja vastuullisuusviestinta olivat aiheena tuttuja mutta oli mielenkiintoista tutkia, miten
yritykset toteuttivat niitd kaytdnndssa. Jos voisin tehda jotain toisin, kiinnittaisin huomiota aineiston
keruuvaiheessa siihen, etta saan kerralla kerattya kaiken aineiston havainnointitaulukkoon ja ja-
sentaisin selkeammin mika aineisto on saatu mistakin yrityksesta. Tama olisi tehostanut tutkimuk-
sen etenemistd, vaikka ei vaikuttanutkaan tutkimuksen lopputulokseen. Kiinnittaisin myds lisa-
huomiota tutkimuksen alaongelmien maaritykseen ja niiden pohjalta tutkimuskysymysten luomi-

seen. Olen kuitenkin tyytyvainen tydni lopputulokseen ja tutkimuksen toteutukseen.



38

Lahteet

Arolaakso, A., Nurro, M. & Witting, A. 2021. Kestavan ruokamatkailunmatkailun

opas. Luettavissa: https://www.businessfinland.fi/491559/globalassets/finnish-customers/02-

build-your-network/visit-finland/julkaisut/kestavan-ruokamatkailun-opas-2021.pdf. Luettu
1.10.2022.

Business Finland 2019. Matkailun suuralueet seka maakunnat. Luettavissa:
https://www.businessfinland.fi/4a092f/contentas-
sets/cd1c10b8eb34454ea81b514fd10604a2/2019-matkailuvuosi---matkailun-suur-
alueet-seka-maakunnat.pdf. Luettu 16.10.2023.

Business Finland 2021. Ruokamatkailu. Luettavissa: https://www.businessfin-

land.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/matkailun- edistaminen/tuotekehitys-ja-tee-
mat/ruokamatkailu. Luettu: 3.12.2022.

Business Finland 2020. Sustainable Travel Finland. Luettavissa: https://www.busi-

nessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/matkailun-edistaminen/vastuulli-

suus/sustainable-travel-finland Luettu 30.9.2022.

Camilleri, M. 2022. Walking the talk about corporate social responsibility communi-
cation: An elaboration likelihood model perspective. Business Ethics, the Environ-
ment & Responsibility, 31, 3, s. 649-655.

European Parliament 2023. Eu to ban greenwashing and improve consumer infor-

mation on product durability. Luettavissa: https://www.europarl.eu-

ropa.eu/news/en/press-room/20230918IPR05412/eu-to-ban-greenwashing-and-im-

prove-consumer-information-on-product-durability. Luettu 6.10.2023.

Eraranta, K. & Penttila, V. 2021. Vastuullinen viestinta. Helsinki. ProCom - Viestin-

nan ammattilaiset ry. E-Kirja. Luettu: 12.10.2023.

Gendzheva, N. 2014. Model of Corporate Social Responsibility in Food Tourism. In-

ternational Journal for Responsible Tourism, 3, 1, s. 44-61.


https://www.businessfinland.fi/491559/globalassets/finnish-customers/02-build-your-network/visit-finland/julkaisut/kestavan-ruokamatkailun-opas-2021.pdf
https://www.businessfinland.fi/491559/globalassets/finnish-customers/02-build-your-network/visit-finland/julkaisut/kestavan-ruokamatkailun-opas-2021.pdf
https://www.businessfinland.fi/4a092f/contentassets/cd1c10b8eb34454ea81b514fd10604a2/2019-matkailuvuosi---matkailun-suuralueet-seka-maakunnat.pdf
https://www.businessfinland.fi/4a092f/contentassets/cd1c10b8eb34454ea81b514fd10604a2/2019-matkailuvuosi---matkailun-suuralueet-seka-maakunnat.pdf
https://www.businessfinland.fi/4a092f/contentassets/cd1c10b8eb34454ea81b514fd10604a2/2019-matkailuvuosi---matkailun-suuralueet-seka-maakunnat.pdf
https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/matkailun-edistaminen/vastuullisuus/sustainable-travel-finland
https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/matkailun-edistaminen/vastuullisuus/sustainable-travel-finland
https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/matkailun-edistaminen/vastuullisuus/sustainable-travel-finland
https://www.europarl.europa.eu/news/en/press-room/20230918IPR05412/eu-to-ban-greenwashing-and-improve-consumer-information-on-product-durability
https://www.europarl.europa.eu/news/en/press-room/20230918IPR05412/eu-to-ban-greenwashing-and-improve-consumer-information-on-product-durability
https://www.europarl.europa.eu/news/en/press-room/20230918IPR05412/eu-to-ban-greenwashing-and-improve-consumer-information-on-product-durability

39

Harmaala, M. & Jallinoja, N. 2012. Yritysvastuu ja menestyva liiketoiminta. Helsinki.
Sanoma Pro. E-kirja. Luettu: 4.10.2022.

Havas, K & Adamsson, K. 2020. Hungry for Finland — Suomen ruokamatkailustrate-
gia. 2020-2028. Luettavissa: https://www.businessfinland.fi/4a8376/globalas-
sets/finnish-customers/02-build-your-network/visit-finland/julkaisut/ruokamatkailu-
strategia-2020-2028.pdf. Luettu: 1.10.2022.

Kaihola, O. 2023. Tyo- ja elinkeinoministerio — Matkailun toimialaraportti 2023. Lu-
ettavissa: https://tem.fi/julkaisu?pubid=URN:ISBN:978-952-327-621-5. Luettu:
10.10.2023.

Kananen, J. 2014. Laadullinen tutkimus opinnaytetyona — miten kirjoitan kvalitatiivi-

sen opinnaytetyon vaihe vaiheelta. Suomen Yliopistopaino. Helsinki.

Liappis, H, Pentikainen, M & Vanhala, A. 2019. Menesty yritysvastuulla: Kasikirja
kokonaisuuteen. Edita Publishing Oy. Helsinki. E-kirja. Luettu 4.10.2022.

Puusa, A, Juuti, P & Aaltio, I. 2020. Laadullisen tutkimuksen nakdokulmat ja mene-
telmat. E-kirja. Helsinki. Gaudeamus. Luettu 26.10.2023.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2018. Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi. Helsinki.

Kustannusosakeyhtid Tammi. E-kirja. Luettu 28.8.2023.

Sanoma 2020. Vastuullisuustutkimus. Luettavissa: https://media.sanoma.fi/kirjoituk-

sia-markkinoinnista/2020-06-10-kasi-ylos-jos-haluat-tietaa-miten-vastuullisuudesta.
Luettu 3.11.2023.

Streefkerk, R. 2019. Qualitative vs. Quantative Research. Luettavissa:

https://www.scribbr.com/methodology/qualitative-quantitative-research/.29.8.2023.

Stone, M.J., Migacz, S., Garibaldi, R., Stein, N., & Wolf, E. 2020. 2020 State of the
Food Travel Industry Report. Luettavissa: https://worldfoodtravel.org/annual-food-
travel-industry-report/. Luettu 30.11.2022.



https://www.businessfinland.fi/4a8376/globalassets/finnish-customers/02-build-your-network/visit-finland/julkaisut/ruokamatkailustrategia-2020-2028.pdf.
https://www.businessfinland.fi/4a8376/globalassets/finnish-customers/02-build-your-network/visit-finland/julkaisut/ruokamatkailustrategia-2020-2028.pdf.
https://www.businessfinland.fi/4a8376/globalassets/finnish-customers/02-build-your-network/visit-finland/julkaisut/ruokamatkailustrategia-2020-2028.pdf.
https://tem.fi/julkaisu?pubid=URN:ISBN:978-952-327-621-5.
https://media.sanoma.fi/kirjoituksia-markkinoinnista/2020-06-10-kasi-ylos-jos-haluat-tietaa-miten-vastuullisuudesta
https://media.sanoma.fi/kirjoituksia-markkinoinnista/2020-06-10-kasi-ylos-jos-haluat-tietaa-miten-vastuullisuudesta
https://www.scribbr.com/methodology/qualitative-quantitative-research/.29.8.2023
https://worldfoodtravel.org/annual-food-travel-industry-report/
https://worldfoodtravel.org/annual-food-travel-industry-report/

40

Vanhamme, J., Maon, F., Lindgreen, A. & Watkins, R. 2018. Communicating corpo-
rate social responsibility in the digital era. New York. Routledge. E-kirja. Luettu
22.8.2023.

Visit Finland. Matkailun vaikuttavuus. Luettavissa: https://www.visitfinland.fi/suo-

men-matkailudata/matkailun-vaikuttavuus. Luettu: 12.10.2023.

Visit Finland. Things to do. Luettavissa: https://www.visitfinland.com/en/things-to-
do/all/?category%5Blike%5D=%25food-and-drinks %25&sustainable=true &off-
set=0&limit=10000&orderBy=named&languages%5Blike%5D=%25en%25&search-
Query=. Luettu: 16.11.2023.

Visit Finland. Suomen matkailudata. Luettavissa: https://www.visitfinland.fi/suomen-
matkailudata. Luettu 10.10.2023.

Visit Finland. Suuraluiden esittelyt. Luettavissa: https://www.visitfinland.fi/suuraluei-
den_esittelyt. Luettu. 19.10.2023.

World Food Travel Association 2020. What is food tourism? Luettavissa:

https://worldfoodtravel.org/what-is-food-tourism/. Luettu: 30.11.2022.



https://www.visitfinland.fi/suomen-matkailudata/matkailun-vaikuttavuus
https://www.visitfinland.fi/suomen-matkailudata/matkailun-vaikuttavuus
https://www.visitfinland.com/en/things-to-do/all/?category%5Blike%5D=%25food-and-drinks%25&sustainable=true&offset=0&limit=10000&orderBy=name&languages%5Blike%5D=%25en%25&searchQuery=
https://www.visitfinland.com/en/things-to-do/all/?category%5Blike%5D=%25food-and-drinks%25&sustainable=true&offset=0&limit=10000&orderBy=name&languages%5Blike%5D=%25en%25&searchQuery=
https://www.visitfinland.com/en/things-to-do/all/?category%5Blike%5D=%25food-and-drinks%25&sustainable=true&offset=0&limit=10000&orderBy=name&languages%5Blike%5D=%25en%25&searchQuery=
https://www.visitfinland.com/en/things-to-do/all/?category%5Blike%5D=%25food-and-drinks%25&sustainable=true&offset=0&limit=10000&orderBy=name&languages%5Blike%5D=%25en%25&searchQuery=
https://www.visitfinland.fi/suomen-matkailudata.
https://www.visitfinland.fi/suomen-matkailudata.
https://www.visitfinland.fi/suuralueiden_esittelyt.
https://www.visitfinland.fi/suuralueiden_esittelyt.
https://worldfoodtravel.org/what-is-food-tourism

Liiteet

Liite 1. Havainnointitaulukko

41

Yritys

Yrityksen kuvaus

Yrityksen sijainti, maakunta ja kaupunki

Mihin ruokamatkailustrategian ydinviestiin yri-
tys voidaan lukea?

Miten STF-merkista on mainittu verkkosivuilla?
Mita muita mahdollisia sertifikaatteja on mai-
nittu?

Kuinka kauan yritykselld on ollut STF-merkki

Miten ymparistdvastuusta kerrotaan?

Miten sosiaalisesta vastuusta kerrotaan?

Miten taloudellisesta vastuusta kerrotaan?

Miten vastuullisuustavoitteista kerrotaan?

Miten asiakkaita osallistetaan?




Liite 2. Tutkimukseen valitut yritykset

Yritys & Verkkosivu

STETI

Kuvaava ruo-
kamatkailu-
strategian

42

Kauan yrityk-
selld on ollut
STF-merkki

Isokenkaisten Klubi

Ruka Safaris

Lapland Hotels — Ravin-
tola Pirtukukko

Sallatunturin Tuvat

Ranua Resort

Hullu Poro

Wild About Lapland

Artic Snowhotel & Glass

igloos

Okkolan Lomamokit

lloranta

Sahanlahti Resort

Heikinjarventie 3,
Pohjois-Pohjan-
maa, Kuusamo
Myllylahdentie 4,
Pohjois-Pohjan-
maa, Kuusamo

Akasentie 10,
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Hangasjarventie 1,
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Vuodesta 2020

Kesakuusta 2021
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Ei mainittu
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https://aksytammat.fi/
https://www.jarvisydan.com/
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https://www.nuuksiontaika.fi/
https://www.hawkhill.fi/
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Liite 3. Asiakkaiden osallistaminen vastuullisuuteen

Asiakkaiden osallistaminen

Kuvaus

Aktiviteetit ja tyopajat

limaiset ulkoilumahdollisuudet

Valinevuokraus

Pyoramatkailu

Sosiaalinen media ja tiedotus

Vastuullisuuden opastaminen

Liikkuminen ekologisesti

Ruokahavikin vahentaminen

Asiakkaille tarjotaan erilaisia aktiviteetteja ja
tydpajoja, jotka keskittyvat ymparistoystavalli-
syyteen, luonnon monimuotoisuuden tukemi-
seen ja kestavaan matkailuun.

Tarjotaan mahdollisuus nauttia ilmaisista ulkoi-
lumahdollisuuksista ympari vuoden, kannus-
taen asiakkaita hyddyntdmaan luontoa ja liik-
kumaan ilman lisdkustannuksia.

Tarjotaan asiakkaille lainaamo, josta voi mak-
sutta lainata liikunta- ja ulkoiluvalineitd, mika
kannustaa asiakkaita ulkoiluun ja liikuntaan
ymparistoystavallisella tavalla.

Kannustetaan pyéramatkailijoita vierailemaan
kohteessa ja tarjotaan pydrille turvallinen saily-
tys seka tarvittaessa pyoranhuolto- ja korjaus-
mahdollisuudet.

Kaytetaan sosiaalista mediaa ja muita tiedo-
tuskanavia asiakkaille viestimiseen ymparis-
toystavallisista toimista, niittotalkoista, vierasla-
jien torjunnasta ja vastuullisuudesta yleisesti.

Opastetaan vieraita ekologisuudessa ja ympa-
ristbasioissa seka naytetdan, miten pienilld te-
oilla ja asenteella on suuri merkitys ymparis-
tolle. Kannustetaan kierrattamiseen ja muihin
vastuullisiin valintoihin, kuten veden kulutuk-
sen vahentamiseen.

Kannustetaan asiakkaita likkumaan ymparis-
toystavallisilla tavoilla, kuten kavellen, pyorail-
len ja julkisilla kulkuvalineilla. Tarjotaan ohjeet
paikalle saapumiseen ekologisin tavoin. Tarjo-
taan yhteiskuljetuksia [ahimmilta likennease-
milta ja lentokentilta

Asiakkaita kannustetaan vahentamaan ruoka-
havikkia ja kiinnittdmaan huomiota raaka-ainei-
siin, kuten lahiruokaan ja kauden herkkuihin



Lahiseutupalveluiden tukeminen

Kierrattaminen

Ekologiset tuotteet & Ymparistoystavalliset
tuotteet

Luonnon monimuotoisuuden sailyttaminen

Veden ja energian saasto
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Asiakkaita rohkaistaan tukemaan paikallisia
palveluita, kuten hyvinvointi-, autohuolto- ja pe-
sulapalveluita

Kannustetaan asiakkaita kierrattdmaan ja tar-

jotaan lajitteluasemia jatteille. Kaytetaan kom-

postointia ruokajatteen kasittelyssa ja tarjotaan
tietoa kompostoinnista.

Kaytetdan ekologisia tuotteita, kuten pesuai-
neita ja hygieniatuotteita, ja kannustetaan asi-
akkaita kayttamaan niita. Kaytetaan ymparis-
toystavallisia ja kestavia tuotteita, kuten kes-
toastioita kertakayttoisten sijaan

Ohjataan asiakkaita likkumaan luonnossa val-
miita polkuja pitkin ja sailytetdan luonnontilai-
sia alueita ymparistdssa

Kannustetaan asiakkaita saastamaan vetta ja
energiaa esimerkiksi sammuttamalla valot tar-
peettoman kaytdn ajaksi ja suosimalla hana-
vetta



