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M atkailu on Suomessa merkittävä elinkeino niin kansantalouden 
kuin työllisyydenkin näkökulmasta. Vuonna 2019 matkailun 
osuus bruttokansantuotteesta oli 2,7 % ja ala työllisti 154 000 

henkeä. (Visit Finland 2021a.) Maaseutumatkailu on taajama-alueiden 
ulkopuolella merkittävä elinkeino, työllistäjä ja elinvoiman luoja (Paka-
rinen ym. 2020), jonka suosio on kasvanut koronapandemian aikana 
matkailijoiden pyrkiessä väljempiin ympäristöihin (Honkanen ym. 2021). 
Viime vuosina matkailualalla on korostettu vastuullisuutta ja kestävyyttä, 
sillä niiden huomioiminen on globaalisti edellytys matkailualan jatku-
vuudelle. Vastuullisuus kiinnostaa myös matkailijoita (Booking.com 
2021). Maaseutumatkailuun liittyvistä vastuullisuusviestinnän sisällöistä 
ei kuitenkaan ole aiempaa kohderyhmäkohtaista tutkimusta (vrt. Tölkes 
2018). Suomalaiset ja venäläiset matkailijat ovat tyypillisesti olleet Järvi-
Suomessa sijaitsevien maaseutumatkailuyritysten yleisimmät asiakas-
ryhmät (Suomen virallinen tilasto: Majoitustilasto). Siksi tämän tutki-
muksen tavoitteena on tarkastella maaseutumatkailuyrityksen vastuulli-
suusviestinnän merkitystä suomalaisten ja venäläisten kuluttajien 
ostopäätöksessä viestien pääteemojen ja sisältöjen näkökulmasta.

Maaseutumatkailulla tarkoitetaan vähintään yhden yön kestävää vapaa-
ajan matkaa maaseutumaiseen ympäristöön. Maaseutumatkailu on suu-
relta osin pien- ja mikroyrittäjyyttä, joka sijoittuu moniin eri tilastoihin, 
joten tilastojen valossa maaseutumatkailun merkitystä on haastavaa 
osoittaa (esim. Merilahti 2012). Yksi merkittävimmistä maaseutumat-
kailun muodoista on mökkimatkailu, etenkin Järvi-Suomessa ja Lapissa. 
Tilastokeskuksen vuokramökkitilaston mukaan vuokramökkien määrä 
Järvi-Suomessa oli vuonna 2021 noin 4 600 ja näissä mökeissä vuode-
paikkoja oli noin 26  000 kappaletta. Myydyt mökkivuorokaudet sekä 
yöpymisvuorokaudet vuokramökeissä ovat kasvaneet vahvasti etenkin 
kesäkuukausina vuosien 2019 ja 2021 välillä koronapandemiasta huoli-
matta, pääosin lisääntyneen kotimaisen kysynnän ansiosta. (Tilasto-
keskus: Vuokramökkitilasto.) 

Matkailualalla on viime vuosina korostunut vastuullisuus ja kestävyys, 
sillä matkailulla on sekä positiivisia että negatiivisia vaikutuksia toiminta
ympäristössään (esim. Tervo-Kankare 2017). Kestävän kehityksen huo-
mioiminen globaalisti on edellytys matkailun jatkuvuuden ja tulevai-
suuden näkökulmasta. Kansainvälisissä tutkimuksissa (Goodwin 2011) 
vastuullinen matkailu määritellään matkailuksi, joka huomio eri sidos-
ryhmien toiminnan aikaansaamat ekologiset, sosiaaliset, kulttuuriset ja 
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taloudelliset vaikutukset. Vastuullisella matkailulla tarkoitetaan ennen 
kaikkea toimintaa, jolla kestävän matkailun tavoitteet saavutetaan (esim. 
Veijola ym. 2013; Mihalic 2016). Se pyrkii minimoimaan matkailun nega-
tiiviset vaikutukset ja maksimoimaan positiiviset. 

Suomessa vastuullisuus on noussut yhdeksi painopisteeksi Työ- ja elin-
keinoministeriön (2019) laatimassa Suomen matkailustrategiassa vuo-
sille 2019–2028. Neljästä painopistealueesta yksi on kestävän kehityksen 
mukaisen toiminnan tukeminen, jossa tärkeänä toimenpiteenä on mat-
kailuyritysten, -alueiden ja matkailijoiden ohjaaminen kohti vastuullisia 
valintoja. Yhtenä keinona mainitaan vastuullisuusviestintään panosta-
minen. Kestävä matkailu ja siihen liittyvä Sustainable Travel Finland 
-ohjelma on myös keskeinen osa Visit Finlandin 2021–2025 strategiaa 
(Visit Finland 2021c). 

Kiinnostus vastuullista matkailua kohtaan on lisääntynyt myös kulutta-
jien keskuudessa. Esimerkiksi Booking.comin (2021) maailmanlaajuisen 
kestävän matkailun raportin1 mukaan yli 80 % matkailijoista pitää vas-
tuullista matkailua elintärkeänä ja aikoo valita tulevan vuoden aikana 
ainakin kerran ympäristöystävällisen vaihtoehdon. Vuonna 2016 vastaava 
osuus oli noin 60 %. Kuitenkin noin puolet matkailijoista kokee, ettei vas-
tuullisia matkailutuotteita ole tarpeeksi tarjolla, tai ei tiedä, mistä vas-
tuullisia matkailupalveluita voisi löytää. Vastaavasti myös matkailuyri-
tyksistä yli 80 % kokee vastuullisen toiminnan olevan matkailualalla tär-
keää, ja kolme neljästä yrityksestä tekee toimenpiteitä vastuullisuuden 
edistämiseksi, mutta vain noin kolmannes viestii matkailijoille näistä 
toimenpiteistä. (emt.) 

Vastuullisten matkustusvalintojen tekeminen olisi kuluttajille helpompaa, 
jos tietoa vastuullisista matkailutuotteista olisi enemmän saatavilla. Toi-
saalta viestintää tarvitaan myös opastamaan ja ohjaamaan matkailijoita 
tekemään vastuullisempia valintoja (Tölkes 2018). Erityisen tärkeää vas-
tuullisen toiminnan korostaminen on luonnonympäristössä toimivissa 
yrityksissä, kuten maaseutumatkailuyrityksissä (Pato & Duque 2021). 
Matkailutuotteiden vastuullisuudesta viestittäessä samoja viestejä ei 
voida kuitenkaan käyttää kaikille asiakasryhmille. Esimerkiksi eri kansal-
lisuudet voivat ymmärtää vastuullisen matkailun eri tavoin, tai heitä 

1		 Booking.comin kestävän matkailun raportti on globaali toimialatutkimus, johon osallistuu vuosittain 
noin 30 000 kuluttajaa ja 3 500 yrittäjää. Kestävän ja vastuullisen matkailun merkityksen ja kehittymi-
sen näkökulmasta raportti tarjoaa tietoa, jota ei ole saatavilla samanlaisessa laajuudessa akateemisis-
sa tutkimuksissa.
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kiinnostavat ehkä eri asiat vastuullisuudessa (Wehrli ym. 2017; Komp-
pula ym. 2018; Bausch ym. 2021). 

Aiemmat kansainväliset matkailualan vastuullisuusviestinnän tutki-
mukset ovat tuottaneet tietoa siitä, missä kanavissa (esim. Babakhani ym. 
2020; Pato & Duque 2021; Tiago ym. 2021) ja miten (esim. Villarino & 
Font 2015; Hardeman ym. 2017; Ponnapurreddy ym. 2017; Wehrli ym. 
2017) matkailijoille tulisi viestiä vastuullisista vaihtoehdoista. Tarjolla ei 
ole kuitenkaan tietoa siitä, mitkä vastuullisuuden osa-alueet valtavirran 
matkailijoita viestinnän sisältöinä eniten kiinnostavat. Tölkesin (2018) 
mukaan matkailualan vastuullisuusviestinnästä tarvitaan lisää tutki-
musta holistisesta näkökulmasta sekä sisältöjen osalta. Jotta vastuulli-
suusviestintä olisi tehokasta, tarvittaisiin lisää myös kohderyhmä- ja 
markkinakohtaisia tutkimuksia (emt.). Tämän tutkimuksen tavoitteena 
onkin tarkastella maaseutumatkailuyrityksen vastuullisuusviestinnän 
merkitystä eri kohderyhmille viestien sisältöjen näkökulmasta. Tutki-
muskysymykset ovat: 

1.	 Mitkä ovat ne maaseutumatkailutuotteen vastuullisuusviestinnän 
pääteemat, joista tulisi viestiä suomalaisille ja venäläisille kuluttajille, 
jotta vastuullisuusviestintä olisi kuluttajien näkökulmasta kiinnos-
tavaa ja vaikuttaisi positiivisesti ostopäätökseen?

2.	 Millaiset vastuullisuuden sisällöt tehoavat parhaiten suomalaisiin ja 
venäläisiin kuluttajiin?

Tutkimuksen tulokset tuovat lisää ymmärrystä matkailualan vastuulli-
suusviestinnän tutkimukseen osoittamalla, mitkä vastuullisuuden teemat 
ja sisällöt vastuullisuusviestinnässä ovat suomalaisten ja venäläisten 
kuluttajien näkökulmasta kiinnostavimpia ja vaikuttavat eniten maaseu-
tumatkailutuotteen ostopäätökseen. Tulokset auttavat lisäksi maaseutu-
matkailuyrityksiä kehittämään vastuullisuusviestintäänsä.

Vastuullinen maaseutumatkailutuote

Maaseutumatkailulle tai maaseutumatkailutuotteelle ei ole olemassa yhtä 
hyväksyttyä määritelmää. Rosalinan ym. (2021) laajasta maailmanlaajui-
sesta kirjallisuuskatsauksesta selviää, että useimmin maaseutumatkailun 
määritelmässä korostuvat sijainti syrjäisillä ja harvaan asutuilla alueilla, 
vastuullisuus toiminnan ydinarvona, yhteisöön ja paikallislähtöisyyteen 
liittyvät elementit sekä maaseutu- ja luonnonympäristöön liittyvät elä-

11Maaseutututkimus • Finnish Journal of Rural Studies vol. 30 nro 2 (2022) 

Pasanen



mykset. Myös matkailijoiden näkemykset siitä, mikä on maaseutumatkai-
lutuote ja mitä se sisältää, vaihtelee eri maissa (Pesonen ym. 2011), joten 
globaalin määritelmän sijaan maakohtaisten määritelmien luominen on 
helpompaa (Rosalina ym. 2021).  

Tässä tutkimuksessa maaseutumatkalla tarkoitetaan vähintään yhden 
yön kestävää vapaa-ajan matkaa maaseutumaiseen ympäristöön ja käy-
tetty määritelmä vastaa aiempien tutkimusten (Komppula 2005; Konu 
ym. 2010; Pesonen ym. 2011) maaseutumatkailutuotteen määritelmää, 
jonka mukaan tyypillinen suomalainen maaseutumatkailutuote sisältää 
mökkimajoituksen, paikallista ruokaa ja saunan sekä erilaisia luontoakti-
viteetteja, kuten uintia, veneilyä, marjastusta ja metsässä kävelyä. Maa-
seutumatkailukohteet sijaitsevat useimmiten kaukana palveluista ja 
lähimmistä naapureista. Yksi suosituimmista ja yleisimmistä maaseutu-
matkailun muodoista Suomessa on omatoiminen mökkiloma järven 
rannalla. 

Tutkimusten (Komppula 2005; Pesonen ym. 2009; 2011) mukaan suo-
malaiset maaseutumatkailijat hakevat matkaltaan erityisesti rauhaa, hil-
jaisuutta ja vapaata arjen kiireistä, luonnonmaisemia sekä luontoaktivi-
teetteja. Vastaavia motiiveja maaseutumatkailulle on löydetty myös kan-
sainvälisissä tutkimuksissa (Kastenholz ym. 1999; Park & Yoon 2009; 
Pesonen ym. 2009; 2011) ja myös venäläisten maaseutumatkailijoiden 
osalta (Lipkina 2013; Suni 2014). Lisäksi maaseutumatkailijoita motivoi 
usein uuden oppiminen, yhdessäolo perheen ja ystävien kanssa sekä 
juuret maaseudulla (Kastenholz ym. 1999; Komppula 2005; Park & Yoon 
2009; Pesonen ym. 2009; 2011). Myös kohteen turvallisuus koetaan maa-
seutulomalla tärkeäksi, ja sen merkitys on kasvanut koronapandemian 
myötä (Seraphin & Dosquet 2020; Connor 2021; Honkanen ym. 2021). 
Maaseutu- ja luontomatkailukohteet houkuttelevatkin enenevässä määrin 
matkailijoita, sillä ne koetaan ruuhkattomiksi ja turvallisiksi (emt.).

Tutkimusten (Malankin 2012; Hakkarainen ym. 2014; Pasanen & Pesonen 
2016) mukaan venäläiset kaipaavat edellä mainittujen lisäksi maaseutu-
lomaltaan helppoutta, mikä liittyy usein majoituskohteen, useimmiten 
mökin, varustelutasoon ja maaseutukohteen saavutettavuuteen. Tärkeää 
maaseutulomassa on myös luonto ja sen läheisyys sekä mieleenpainuvat 
elämykset (esim. Malankin 2012). Etenkin luontoaktiviteetit, kuten mar-
jastus, sienestys, kalastus ja luonnossa liikkuminen, ovat suosittuja akti-
viteetteja venäläisille Suomen mökkilomalla, samaan tapaan kuin suoma-
laisillekin matkailijoille (emt.). 
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Kasvanut yleinen kiinnostus vastuullista matkailua kohtaan on kasvat-
tanut myös kiinnostusta vastuulliseen maaseutumatkailuun sekä lisännyt 
aiheesta tehtyjen tutkimusten määrää (An & Alarcón 2020). Maaseutu-
matkailu sijoittuu usein lähelle luonnonympäristöä ja linkittyy vahvasti 
paikallisyhteisöön, mikä lisää tarvetta huomioida vastuullisen matkailun 
periaatteet (esim. An & Alarcón 2020). Maaseutumatkailulla voi olla 
monenlaisia vaikutuksia ympäröivään yhteisöön ja ympäristöön. Maa-
seutumatkailu voi muun muassa tuoda taloudellista kestävyyttä syrjäisille 
ja harvaan asutuille alueille esimerkiksi luomalla paikallisille asukkaille 
työmahdollisuuksia tai parantamalla alueen imagoa (Almeida ym. 2014; 
Garau 2015; Trukhachev 2015). 

Maaseutumatkailu voi ylläpitää ja edistää myös sekä sosiaalista että kult-
tuurista kestävyyttä, esimerkiksi parantamalla paikallisten asukkaiden 
elämänlaatua, suojelemalla paikallista kulttuuria tai kulttuuriperintöä ja 
osallistamalla asukkaita maaseutumatkailun kehittämiseen (Park & Yoon 
2011; Komppula 2014; Garau 2015; Trukhachev 2015; Hjalager ym. 2018; 
Xue & Kerstetter 2019). Maaseutumatkailu voi lisätä myös luonnonympä-
ristön arvostusta (Almeida-García ym. 2016). Mahdollisia negatiivisia 
vaikutuksia ovat esimerkiksi liikamatkailu ja sen tuomat haasteet, paikal-
listen asukkaiden elämän häiriintyminen tai luonnonympäristön vaurioi-
tuminen (Almeida-García ym. 2016). Vastuullinen maaseutumatkailu 
pyrkii saamaan toiminta-alueellaan aikaan mahdollisimman paljon hyvää 
pitkällä aikavälillä yrittäen pitää tasapainossa matkailun ekologiset, sosi-
aaliset, kulttuuriset ja taloudelliset vaikutukset (esim. Veijola ym. 2013; 
García-Rosell 2017; An & Alarcón 2020). 

Vastuullinen ja asiakaslähtöinen maaseutumatkailutuote huomioi sekä 
maaseutumatkailijoiden tuotteelle asettamat odotukset että vastuulli-
suuden kolme pilaria: ekologisen, sosiokulttuurisen ja taloudellisen vas-
tuullisuuden. Esimerkiksi vastuullisen mökkimatkailutuotteen tulisi tar-
jota asiakkailleen mahdollisuus rentoutua ja harrastaa erilaisia luontoakti
viteetteja luonnonympäristössä. Lisäksi tuotteen osana tulisi hyödyntää 
mahdollisimman paljon paikallista työvoimaa, paikallisia palveluja, 
raaka-aineita ja tuotteita samalla, kun huomioidaan mökin ekologisuus ja 
resurssitehokkuus sekä luonnonympäristön suojelu. Vastuullisuuden 
osa-alueet ja niiden huomioon ottaminen nivoutuvat luontevasti osaksi 
maaseutumatkailutuotteita ollen jopa edellytys onnistuneelle maaseutu-
matkailuelämykselle.
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Vastuullisuudesta viestiminen

Suuri osa matkailijoista haluaisi tehdä vastuullisia valintoja matkustaes-
saan, mutta tiedon löytäminen vastuullisista tuotteista ja palveluista koe-
taan haastavaksi (Booking.com 2021). Vastuullisten matkailupalveluiden 
varausten määrä onkin pysynyt matalana suhteessa kiinnostuksen mää-
rään. Tölkesin (2018; 2020) mukaan tämä voi johtua siitä, että kulutta-
jien tosiasiallinen käyttäytyminen eroaa asenteista, tai siitä, ettei kulutta-
jilla ole riittävästi tietoa vastuullisista matkailupalveluista. 

Valtavirran matkailijoiden ymmärrystä vastuullisista matkailupalveluista 
sekä vastuullisten ostopäätösten tekemistä voidaan lisätä tehostamalla 
matkakohteiden ja matkailuyritysten vastuullisuusviestintää eli viestintää 
siitä, mitä kohde tai yritys tekee vastuullisuuden edistämiseksi (Tölkes 
2018). Vastuullisuusviestinnällä pyritään lisäämään tietoisuutta kaikkien 
sidosryhmien osallistumisen tärkeydestä matkailun vastuullisuuden edis-
tämiseksi. Vastuullisuusviestinnällä kerrotaan kuluttajille vastuullisten 
matkailupalvelujen saatavuudesta ja siitä, kuinka nämä palvelut vastaavat 
heidän tarpeisiinsa ja vastuullisuuden kriteereihin. (emt.) Lisäksi tavoit-
teena on yritysten vastuullisuustyön läpinäkyvyyden parantaminen, yri-
tysten ja sidosryhmien vuoropuhelun edistäminen sekä matkailijoiden 
kannustaminen vastuullisempiin ostopäätöksiin. (esim. Bridges & Wil-
helm 2008; Belz & Peattie, 2012; Tölkes 2018.) 

Tutkimusten (Pereira 2016; Font ym. 2017; Booking.com 2021) mukaan 
vain pieni osa yrityksistä viestii vastuullisuuden edistämiseksi tekemistään 
toimenpiteistä systemaattisesti. Yritykset toteuttavatkin vastuullisuusvies-
tintää hyvin eri tavoin. Osa matkailualan yrityksistä toimii aktiivisesti vas-
tuullisuuden edistämiseksi ja viestii siitä (esim. Baldassare & Campo 2016; 
Font ym. 2017). Osa puolestaan jättää viestimättä tekemistään toimenpi-
teistä (emt.). Fontin ym. (2016) mukaan matkailuyrityksen liiketoiminnan 
motiivit vaikuttavat vastuullisuusviestinnän määrään: altruistisesti sekä 
laillisuudesta tai imagovaikutuksista motivoituneet yritykset viestivät vas-
tuullisuudesta eniten ja liiketoimintaorientoituneet yritykset vähiten. 

Kaikki yritykset, joille vastuullisuus on merkittävä tekijä ja arvo yrityksen 
liiketoiminnassa, eivät tuo sitä välttämättä esiin viestinnässään vaan 
pitävät tietoisesti osan toimenpiteistään ja arvoistaan piilossa asiakkailta 
(emt). Syitä tähän ovat muun muassa pelko siitä, että asiakkaat pitävät 
viestintää viherpesuna tai saarnaamisena, pelko, että asiakkaat antavat 
kielteistä palautetta yrityksen sosiaalisen median kanavissa, ja toisaalta 
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se, että etenkään pienet yritykset eivät halua käyttää vähäisiä resursseja 
vastuullisuusviestintään, koska eivät koe viestinnästä olevan suoraa 
taloudellista hyötyä (Font ym. 2017; Camilleri 2018). Lisäksi tutkimusten 
(Font ym. 2017; Peng & Chen 2019) mukaan osa kuluttajista kokee vas-
tuullisten matkailutuotteiden olevan vähemmän laadukkaita. Useiden 
tutkimusten (El Dief & Font 2010; Santos ym. 2019) mukaan vastuulli-
suusviestintä on usein monipuolisempaa ja systemaattisempaa suurem-
missa ja nuoremmissa yrityksissä, kaupunkimaisessa ympäristössä sijait-
sevissa yrityksissä sekä yrityksissä, joissa markkinoinnista vastaavat 
nuoret korkeasti koulutetut henkilöt.

Tölkesin (2018) laajasta systemaattisesta kirjallisuuskatsauksesta käy 
ilmi, että valtaosa matkailualan vastuullisuusviestinnän tutkimuksista on 
kohdistunut hotellimaailmaan tai matkakohteisiin painottaen ekologista 
vastuullisuutta ja vain noin joka kolmannessa tutkimuksessa vastuulli-
suutta on tarkasteltu holistisesta näkökulmasta. Yli 70 % tutkimuksista 
on kohdistunut vastuullisuusviestinnän viestin muotoiluun (emt). Mat-
kailualan vastuullisuusviestinnän tutkimuksissa on lisäksi tutkittu muun 
muassa viestintäkanavia (esim. Babakhani ym. 2020; Pato ym. 2021; 
Tiago ym. 2021) sekä matkakohteen ja yritystyypin vaikutusta viestintään 
(esim. Santos ym. 2019). Viestin muotoiluun liittyen on tutkittu, tehoaako 
matkailijaan paremmin tunteisiin vai järkeen vetoava viestintä (Villarino 
& Font 2015; Wehrli ym. 2017), sekä viestien luotettavuuden (Ponnapur-
reddy ym. 2017) ja suostuttelevuuden merkitystä (Villarino & Font 2015; 
Hardeman ym. 2017). Näissä tutkimuksissa on käynyt ilmi, että kulutta-
jaan tehoaa parhaiten tunteisiin vetoava (Villarino & Font 2015; Wehrli 
ym. 2017), matkailijan saamia hyötyjä esiin nostava, aktiivista osallistu-
mista ja elämystä korostava, suostutteleva (Hardeman ym. 2017) ja luo-
tettavaksi koettu (Ponnapurreddy ym. 2017) viestintä.

Aiempien tutkimusten pohjalta tiedetään, kuinka matkailijoille tulisi 
viestiä eri kanavissa vastuullisista vaihtoehdoista, mutta ei sitä, mitkä 
vastuullisuuden osa-alueet matkailijoita viestinnän sisältöinä eniten kiin-
nostavat. Tölkesin (2018) mukaan tarvitaan lisää sellaista tutkimusta, 
joka ottaa huomioon ekologisen vastuullisuuden lisäksi myös sosiokult-
tuurisen ja taloudellisen vastuullisuuden. Myös näkökulmat hotellialan 
ulkopuolelta olisivat tarpeen. Vaikka viestin muotoilua on tutkittu paljon, 
on varsinainen viestin sisältö vastuullisuuden eri osa-alueineen ja aspek-
teineen jäänyt huomiotta. Viestinnän tehokkuuden näkökulmasta myös 
kohderyhmä- ja markkinakohtainen tutkimus olisi tarpeen. (emt.) Näistä 
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syistä tässä tutkimuksessa tarkastellaan maaseutumatkailuyrityksen vas-
tuullisuusviestinnän merkitystä suomalaisten ja venäläisten kuluttajien 
ostopäätöksessä viestin vastuullisuussisältöjen näkökulmasta.

Aineisto ja menetelmät

Tutkimuksen kohderyhmäksi valittiin suomalaiset kuluttajat sekä Pie-
tarin alueella asuvat venäläiset kuluttajat, joihin jäljempänä viitataan 
venäläisinä. He ovat olleet tilastojen mukaan Järvi-Suomen alueen mat-
kailuyritysten suurin ja taloudellisesti merkittävin ulkomainen kohde-
ryhmä ennen koronaviruspandemiaa ja Ukrainan sotaa (Suomen viral-
linen tilasto: Majoitustilasto; Visit Finland 2020a). Myös koko Suomen 
mittakaavassa Venäjä on ollut yksi Suomen päämarkkina-alueista (esim. 
Visit Finland 2020a). Vuonna 2018, jolloin tutkimuksen aineisto on 
kerätty, Järvi-Suomen alueella oli kaikkiaan 7,3 miljoonaa yöpymistä, 
joista kotimaisten matkailijoiden yöpymisiä oli 6,1 miljoonaa ja venä-
läisten yöpymisiä 400 000 (Suomen virallinen tilasto: Majoitustilasto). 
Venäläisten Suomeen tekemistä matkoista kaikkiaan 55 % suuntautui 
Järvi-Suomen alueelle, jossa mökkimatkailutuote on yksi merkittävim-
mistä matkailutuotteista.

Majoitustilastojen mukaan venäläisten matkailijoiden määrä romahti 
Järvi-Suomessa jo koronaviruspandemian aikana, ja Ukrainan sota on 
tehnyt matkustuksesta Suomeen käytännössä mahdotonta venäläisille. 
Suomalaisten yöpymismäärissä ei vastaavaa notkahdusta ole tapahtunut, 
joten kotimaisten matkailijoiden asema matkailuyritysten merkittävim-
pänä kohderyhmänä on edelleen vahvistunut (Suomen virallinen tilasto: 
Majoitustilasto). Myös venäläiset matkailijat ovat edelleen kiinnostuneita 
matkailusta Suomeen, jos matkustaminen jossain vaiheessa jälleen 
vapautuu (esim. Visit Finland 2021b). 

Suomalaisten ja venäläisten matkailijoiden tarkastelu on kiinnostavaa 
paitsi kohderyhmien merkittävyyden myös kohderyhmäkohtaisen vies-
tinnän ja kulttuurisen asiakasymmärryksen näkökulmasta. Matkailuyri-
tysten tulisi muokata viestintäänsä kohderyhmäkohtaisesti (Dolnicar 
2014; Wehrli ym. 2017), sillä samat viestit suorina käännöksinä eivät vält-
tämättä toimi eri kohdemaissa. Aiemmat tutkimukset ja selvitykset ovat 
myös osoittaneet, että suomalaisten ja venäläisten näkemykset vastuulli-
sesta matkailusta eroavat toisistaan (Komppula ym. 2018; Visit Finland 
2020b), jolloin viestinnässä eri kohderyhmille on tärkeää huomioida 
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nämä erilaiset lähtökohdat. Visit Finlandin (2020b) kartoituksen mukaan 
venäläiset esimerkiksi käsittävät termin vastuullinen matkakohde eri 
tavoin kuin eurooppalaiset. Heille vastuullinen matkakohde tarkoittaa 
kohdetta, jossa on kehittynyt matkailuinfrastruktuuri, sekä kohdetta, 
jossa käy paljon matkailijoita, johon on mukava tulla ja josta löytää hel-
posti tietoa internetistä (Visit Finland 2020b). Toisaalta Visit Finlandin 
(2019) imagotutkimuksen mukaan lähes 60 % venäläisistä pitää Suomea 
vastuullisena matkakohteena ja venäläiset mieltävät Suomen myös vas-
tuullisemmaksi matkakohteeksi kuin muut Pohjoismaat, mikä voi johtua 
Suomen paremmasta tunnettuudesta.

Tämän tutkimuksen aineisto kerättiin sähköisellä kyselylomakkeella kau-
pallisen palveluntuottajan kuluttajapaneeleissa Suomessa koko maan 
laajuisesti sekä Venäjällä Pietarin alueella. Tutkimuksen kohderyhmäksi 
valittiin yli 18-vuotiaat matkailusta kiinnostuneet henkilöt. Kysely-
aineiston keruu toteutettiin kummassakin maassa kohderyhmän omalla 
äidinkielellä. Kyselyyn saatiin kaikkiaan 515 vastausta Suomesta ja 498 
vastausta Pietarin alueelta. 

Palveluntarjoaja pyrki aineistonkeruussa saavuttamaan kummastakin 
kohderyhmästä väestöä edustavan demografisen jakauman iän ja suku-
puolen mukaan. Tämä ei ollut täysin mahdollista Pietarin alueella, jossa 
kuluttajapaneelien osallistujat ovat keskimääräistä väestöä nuorempia. 
Tästä syystä aineistoa painotettiin SPSS-ohjelmistossa niin, että venä-
läisen datan osalta käytettiin painokertoimia vanhempien ikäluokkien 
kohdalla. Aineiston kerännyt yritys painotti aineiston vastaamaan Pie-
tarin alueen asukkaiden demografista jakaumaa iän ja sukupuolen 
mukaan käyttäen vastaajakohtaisesti kertoimia väliltä 0,82–2,26.

Kyselylomakkeella pyrittiin selvittämään vastaajien näkemyksiä vastuul-
lisesta matkailusta ja vastuullisuusviestinnästä. Ensiksi kysyttiin vastaa-
jien suhtautumista vastuulliseen matkailuun (väittämät Dorania ym. 
2016 ja Fontia ym. 2017 mukaillen, asteikko: kyllä, en, en osaa sanoa, ks. 
kuvat 1 ja 2). Tämän jälkeen selvitettiin vastaajien näkemyksiä siitä, 
kuinka tärkeitä ja kiinnostavia vastuullisuuden eri osa-alueet ja maaseu-
tumatkailutuotteen ominaisuudet yrityksen viestinnässä ovat ja kuinka 
ne vaikuttavat heidän ostopäätökseensä (väittämät näkyvät taulukossa 2, 
asteikko: 1–6, ei lainkaan tärkeää – todella tärkeää). Väittämät muotoil-
tiin perustuen vastuullisuuden kolmeen pilariin (esim. UNEP & WTO 
2005; Blancas ym. 2011; Marzo-Navarro ym. 2015; UNWTO & UNDP 
2017), tyypillisiin maaseutumatkailu- ja majoitustuotteen ominaisuuk-
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siin (esim. Komppula 2005; Konu ym. 2010; Pesonen ym. 2011; Hall ym. 
2016; Reid ym. 2017) ja hyödyntäen tehokkaan vastuullisuusviestinnän 
ominaisuuksia (esim. Wehrli ym. 2017; Hardeman ym. 2017). Tämän 
lisäksi kysyttiin vastaajien taustatietoja. 

Aineisto analysoitiin käyttäen kvantitatiivisten aineistojen käsittelyyn tar-
koitettua SPSS-ohjelmaa. Muuttujien normaalisuutta testattiin Kolmogo-
rovin-Smirnovin testillä, jonka mukaan aineisto ei ollut normaalisti jakau-
tunut. Tästä syystä aineistoa analysoitiin ei-parametrisillä menetelmillä 
sekä testeillä, jotka eivät ole herkkiä aineiston normaalisuudelle. Aineiston 
tarkasteluun käytettiin näin ollen frekvenssejä, ja lisäksi muuttujia ryhmi-
teltiin pääkomponenttianalyysillä, jossa muuttujilta ei odoteta normaali-
jakautuneisuutta (Metsämuuronen 2003, 513–514, 521; Heikkilä 2014, 
218–219).

Aineistoa yleisesti tarkasteltaessa kävi ilmi, että suomalaisten ja venä-
läisten vastaajien vastaustyylit olivat erilaiset. Esimerkiksi Likertin-astei-
kollisiin väittämiin venäläiset vastaajat vastasivat kautta linjan korkeam-
milla arvoilla. Myös aiemmat tutkimukset (Dolnicar & Grün 2007; 
Pesonen & Honkanen 2014; Bočkus ym. 2022) ovat osoittaneet, että vas-
taustyyleissä ja tavoissa on eroja paitsi eri kansallisuuksien myös saman 
maan asukkaiden vastauksien välillä. Vastaustyylien vaikutuksen poista-
miseksi aineistolle tulisi tehdä standardointi, jos vastaajia haluttaisiin 
verrata toisiinsa tai esimerkiksi segmentoida markkinointitoimenpiteitä 
varten (Pesonen & Honkanen 2014). Tästä syystä venäläisten ja suoma-
laisten aineistoja tarkastellaan tässä omina kokonaisuuksinaan, eikä 
aineistoja verrata toisiinsa tilastollisten testien avulla. 

Taulukossa 1 on esitetty suomalaisten ja venäläisten vastaajien taustatiedot. 
Koska aineisto kerättiin paneelitutkimuksella niin, että aineisto vastaisi 
perusväestöä iän ja sukupuolen mukaan, oli sekä suomalaisissa että venä-
läisissä vastaajissa lähes yhtä paljon naisia ja miehiä. Suomalaiset olivat 
keski-iältään hieman venäläisiä vanhempia. Lähes puolet suomalaisista 
vastaajista oli suorittanut toisen asteen koulutuksen, oli palkkatyössä tai 
yrittäjänä sekä eli avo- tai avioliitossa ilman lapsia.  Venäläiset vastaajat 
puolestaan olivat useimmiten ylemmän korkeakoulututkinnon suoritta-
neita, mukana työelämässä ja perheellisiä. Venäläisistä enemmistö koki 
kuuluvansa keskituloisiin kotitalouksiin; suomalaisissa vastaajissa oli 
miltei yhtä paljon itsensä pienituloiseksi kuin keskituloiseksi kokevia. 
Venäläisissä vastaajissa korostuivat nuoret ja keski-ikäiset hyvin koulutetut 
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vastaajat, sillä he ovat todennäköisesti paremmin tietoisia kuluttajapanee-
leista sekä osaavat käyttää tietoteknisiä välineitä.

Taulukko 1. Vastaajien sosiodemografiset taustatiedot.

Suomi Venäjä

Vastaajien määrä 515 498

Ikä N (%) N (%)
18–24 v. 57 (11 %) 51 (10 %)

25–34 v. 87 (17 %) 111 (22 %)

35–44 v. 84 (16 %) 108 (22 %)

45–54 v. 91 (18 %) 91 (18 %)

55–64 v. 86 (17 %) 88 (18 %)

65 v. + 110 (21 %) 49 (10 %)

Keski-ikä 47,2 v. (med. 48 v.) 43,6 v. (med. 43 v.)

Sukupuoli N (%) N (%)

Mies 243 (47 %) 237 (48 %)

Nainen 273 (53 %) 261 (52 %)

Koulutus N (%) N (%)

Peruskoulu 40 (8 %) 3 (1 %)

Lukio tai ammatillinen tutkinto 253 (49 %) 97 (19 %)

Alempi korkeakoulututkinto 130 (25 %) 117 (24 %)

Ylempi korkeakoulututkinto tai korkeampi 90 (17 %) 282 (57 %)

Muu 2 (0,4 %) 0 (0 %)

Perhetilanne N (%) N (%)

Vanhempien kotona asuva naimaton 20 (4 %) 59 (12 %)

Yksin asuva 157 (31 %) 49 (10 %)

Naimisissa tai avoliitossa. Ei kotona asuvia lapsia / ei lapsia. 205 (40 %) 151 (30 %)

Naimisissa tai avoliitossa. Kotona asuvia lapsia. 103 (20 %) 204 (41 %)

Yksinhuoltaja 16 (3 %) 23 (5 %)

Muu 14 (3 %) 13 (3 %)

Elämäntilanne N (%) N (%)

Palkkatyössä tai yrittäjänä 249 (48 %) 345 (69 %)

Työtön tai lomautettu 43 (8 %) 13 (3 %)

Eläkkeellä 145 (28 %) 66 (13 %)

Opiskelija tai koululainen 51 (10 %) 23 (5 %)

Muu 27 (5 %) 51 (10 %)

Arvio oman kotitalouden tuloista  
suhteessa oman maan keskiarvoon

N (%) N (%)

Kotitalouteni on pienituloinen 232 (45 %) 142 (29 %)

Kotitalouteni on keskituloinen 259 (50 %) 330 (66 %)

Kotitalouteni on korkeatuloinen 24 (5 %) 26 (5 %)
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Tutkimusongelman ratkaisemiseksi lähempään tarkasteluun otettiin 
kysymys: Kuinka tärkeitä seuraavat viestit mökkimatkailutuotteen kuvaa-
misessa ovat ostopäätöksesi kannalta? Kysymys sisälsi 35 väittämää, jotka 
liittyivät vastuullisen mökkimatkailutuotteen ominaisuuksien sekä vastuul-
lisuuden osa-alueiden eli ekologisen, sosiokulttuurisen ja taloudellisen vas-
tuullisuuden viestintään. Näille 35 muuttujalle tehtiin pääkomponentti
analyysi vastuullisuusviestinnän pääteemojen löytämiseksi.

Ennen pääkomponenttianalyysin toteuttamista aineistosta poistettiin 
vastaajat, jotka olivat vastanneet kaikkiin 35 väittämään yhdellä ja samalla 
arvolla. Tällaisia henkilöitä oli kaikkiaan 42. Tämän jälkeen aineistoon jäi 
jäljelle yhteensä 971 vastaajaa. Pääkomponenttianalyysi tehtiin ensin 
suomalaisille ja venäläisille vastaajille erikseen ja tämän jälkeen koko 
aineistolle. Havaittiin, että kaikissa tapauksissa esiin nousevat samat vas-
tuullisuuden osa-alueet, ja näin ollen varsinainen pääkomponenttiana-
lyysi päätettiin tehdä koko aineistosta. 

Ennen pääkomponenttianalyysin suorittamista testattiin kunkin aineiston 
soveltuvuus analyysiin. Pääkomponenttianalyysissä oletetaan, että otos-
koko on riittävän suuri ja muuttujien välillä on aitoja korrelaatioita (Met-
sämuuronen 2003, 520–521). Tästä syystä tarkasteltiin aluksi muuttujien 
korrelaatiomatriisin soveltuvuutta menetelmään. Koko aineiston osalta 
Kaiser-Maier-Olkinin (KMO) testissä tulokseksi saatiin 0,962 (>0,6), 
joka osoittaa korrelaatiomatriisin olevan soveltuva analyysiin. Bartlettin 
sväärisyystestin tulos puolestaan oli 0,000 (p<0,001), mikä tukee myös 
aineiston soveltuvuutta analyysiin. Aineiston soveltuvuuden varmistuttua 
tehtiin pääkomponenttianalyysi varimax-rotaatiolla.

Analyysiprosessin aikana huomattiin, että seuraavat muuttujat eivät 
latautuneet kunnolla yhdellekään tai latautuivat yhtä vahvasti kahdelle 
pääkomponentille: Kuvaus, kuinka päästöjen vähentämisen eteen tehdyt 
toimenpiteet hyödyttävät sinua asiakkaana, Kuvaus, millä tavoin ener-
giatehokkuuden eteen tehdyt toimenpiteet suojelevat ympäristöä, 
Sähkön alkuperästä (uusiutuva/uusiutumaton) kertominen, Polttopuun 
alkuperän kertominen, Rakennusmateriaalin alkuperän kertominen, 
Sisustusmateriaalien ja huonekalujen alkuperän kertominen ja Käyttö-
puun metsäsertifikaateista kertominen (esim. FSC). Tästä syystä nämä 
muuttujat poistettiin mallista. Lopullinen pääkomponenttianalyysi suori-
tettiin näin ollen 28 muuttujalla, jotka sopivat korrelaatiomatriisinsa 
puolesta hyvin pääkomponenttianalyysiin (KMO=0,953, Bartlett’s 
Sig.=0,000). 
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Tässä lopullisessa mallissa kommunaliteetit vaihtelivat arvojen 0,459 ja 
0,837 välillä. Rotatoidun pääkomponenttianalyysin tulokseksi saatiin 
viisi pääkomponenttia, jotka selittivät 68,7 % muuttujien kokonaisvari-
anssista. Mallin luotettavuutta eli reliabiliteettia testattiin Cronbachin 
alfan testillä. Pääkomponenttien Cronbachin alfan arvot olivat 0,933; 
0,909; 0,885; 0,879 ja 0,720, mikä kertoo mallin ja pääkomponenttien 
suuresta reliabiliteetista (esim. Heikkilä 2014, 178).

Pääkomponenteille latautuvien muuttujien saamat arvot laskettiin vielä 
yhteen kaikkien vastaajien osalta, jolloin kullekin vastaajalle saatiin las-
kettua kutakin pääkomponenttia vastaava summamuuttuja. Näille sum-
mamuuttujille laskettiin lisäksi summamuuttujan keskiarvo pääkompo-
nenttien merkittävyyden arvioinnin helpottamiseksi.

Tulokset 

Vastuullisuusviestinnän pääteemat (PKA) 

Pääkomponenttianalyysin tulokset paljastivat, mitkä vastuullisuuden 
teemat ovat viestinnän näkökulmasta keskeisimpiä. Vastuullisuusviestin-
tään liittyvät muuttujat latautuivat pääkomponenttianalyysissä viidelle 
pääkomponentille nostaen esiin vastuullisuusviestinnän pääteemat. Pää-
teemat nimettiin kullekin pääkomponentille latautuneiden muuttujien 
pohjalta seuraavasti: ympäristön ja ilmaston suojelu (pääkomponentti 1), 
resurssitehokkuus (2), paikallinen kulttuuri ja elämäntapa (3), paikal-
linen elinvoima ja talous (4) sekä liikenne ja liikkuminen (5). 

Taulukossa on 2 on esitetty kullekin pääkomponentille latautuneet yksit-
täiset muuttujat. Ympäristön ja ilmaston suojelu -pääteema sisälsi kaik-
kiaan yhdeksän muuttujaa, joissa viestinnän kohteena ovat erilaiset 
ympäristön ja ilmaston suojelusta kertovat sisällöt, kuten alueen eläi-
mistön ja kasviston suojelu, kierrätys, ympäristön luonnontilaisuus ja 
suojelu, materiaalien ympäristöystävällisyys sekä vastuullisuussertifi-
kaatit. Resurssitehokkuuden pääteema sisälsi kuusi energian, veden ja 
materiaalien säästämiseen liittyvää viestinnällistä muuttujaa. Paikallisen 
kulttuurin ja elämäntavan pääteema sisälsi myös kuusi vastuullisuusvies-
tinnän muuttujaa, joissa keskiössä ovat paikallinen ruoka, ruokakulttuuri, 
elämäntapa, maisema ja sauna. Paikallisen elinvoiman ja talouden pää-
teemaan latautui neljä muuttujaa, joissa viestinnän kohteena ovat toi-
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menpiteet ja asiat, jotka vaikuttavat mökin kohdealueen paikallistalou-
teen ja sitä kautta myös elinvoimaan. Viimeiseen eli liikenteen ja liikku-
misen pääteemaan latautui kolme ajoneuvoin tai omin lihaksin 
liikkumiseen liittyvää muuttujaa.

Taulukko 2. Pääkomponenttianalyysin tulos.

Pääkomponentti

1 2 3 4 5

Puhtaan luonnon ja ilman eteen tehdyistä toimenpiteistä kertominen ,718

Jätteiden lajittelu- ja kierrätysmahdollisuudesta kertominen ,676

Alueen suojeltavasta eläimistöstä ja kasvistosta kertominen ,670

Kierrätyksen ympäristövaikutuksista kertominen ,654

Puhdistusaineiden ympäristöystävällisyydestä kertominen ,651

Ympäristön luonnontilaisuudesta kertominen ,646

Rakennusmateriaalien ympäristöystävällisyydestä kertominen ,624

Kuvaus, millä tavoin päästöjen vähentämisen eteen tehdyt  
toimenpiteet suojelevat ilmastoa 

,613

Ympäristö- ja vastuullisuussertifikaatista kertominen ,598

Mökin valaistuksen energiatehokkuuden kuvaus ,825

Kodinkoneiden ja laitteiden energiatehokkuuden kuvaus ,811

Mökin eristyksen energiatehokkuuden kuvaus ,742

Mökin lämmitysmuodon ympäristöystävällisyyden kuvaus ,710

Veden säästämisen eteen tehdyistä toimenpiteistä kertominen ,656

Kuvaus, kuinka energiatehokkuuden eteen tehdyt toimenpiteet 
hyödyttävät sinua asiakkaana

,543

Paikallisesta ruuasta ja ruokakulttuurista kertominen ,840

Paikallisten ruokatuotteiden saatavuudesta kertominen ,792

Paikalliseen maisemaan tutustumisen mahdollisuuksista kertominen ,779

Paikallisesta elämäntavasta kertominen ,764

Kuvaus, kuinka matkailija voi päästä kokeilemaan paikallista 
elämäntapaa

,750

Saunan merkityksestä kertominen ,569

Kuvaus, millaisia toimenpiteitä yritys tekee tukeakseen paikallisia 
yrityksiä

,790

Kuvaus, millä tavoin paikallisilta yrityksiltä tehdyt ostot tukevat 
paikallista työllisyyttä ja taloutta

,772

Kuvaus yrittäjistä ja heidän taustoistaan ,697

Paikallisten huonekalujen ja sisustustuotteiden hyödyntämisestä 
kertominen

,588

Sähköauton vuokrausmahdollisuudesta kertominen ,784

Julkisten kulkuneuvojen käytön mahdollisuudesta kertominen ,709

Lihasvoimin tapahtuvista aktiviteettimahdollisuuksista kertominen ,580
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Suomalaiset vastaajat

Tulosten mukaan suomalaiset vastaajat suhtautuvat vastuulliseen mat-
kailuun melko myönteisesti (kuva 1). Suomalaisten asenteissa koros-
tuivat erityisesti paikalliseen elinvoimaan, työllisyyteen ja toimeentu-
loon liittyvät vastuullisuuden osa-alueet. Halukkuutta maksaa matkailun 
vastuullisuudesta heiltä löytyy etenkin, jos näin pystytään lisäämään 
matkakohteen elinvoimaa tai suojelemaan kulttuuriperintöä. Matkakoh-
teeseen pääsemiseksi aika moni suomalainen on valmis käyttämään 
ympäristöystävällisiä kulkuneuvoja, vaikka se veisi enemmän aikaa, 
mutta varsinkaan matkustamisen vaivannäköä ei yleensä olla valmiita 
lisäämään. Iso osa suomalaisista vastaajista ei osannut ottaa kantaa usei-
siin väittämiin, mikä voi johtua siitä, että heillä ei ole vielä tarpeeksi 
tietoa aiheesta tai väittämissä kuvattujen valintojen tekeminen ei ole 
vielä mahdollista.

Kuva 1. Suomalaisten kuluttajien asenteet vastuullista matkailua kohtaan.
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Suomalaisille vastaajille kiinnostavin ja eniten ostopäätökseen vaikuttava 
vastuullisuuden pääteema maaseutumatkailutuotteessa on paikallinen 
kulttuuri ja elämäntapa (taulukko 3). Toiselle sijalle vastuullisuusvies-
tinnän pääteemoissa nousi ympäristön ja ilmaston suojelu. Miltei yhtä 
tärkeitä olivat resurssitehokkuus sekä liikenne ja liikkuminen. Vaikka 
paikalliseen elinvoimaan ja talouteen liittyvät seikat korostuivat suoma-
laisten asenteissa tärkeinä, vastuullisuusviestinnän teemojen näkökul-
masta paikalliseen talouteen ja elinvoimaan liittyvä kokonaisuus jäi 
vähäisimmän mielenkiinnon kohteeksi.

Taulukko 3. Vastuullisuusviestinnän pääteemojen kiinnostavuus, suomalaiset vastaajat (N=495, 
alkuperäisten väittämien asteikko: 1 ei lainkaan tärkeää – 6 todella tärkeää).

Vastuullisuusviestinnän pääteemat Keskiarvo (med.)

Paikallinen kulttuuri ja elämäntapa 4,19 (4,3)

Ympäristön ja ilmaston suojelu 3,92 (4,0)

Liikenne ja liikkuminen 3,78 (4,0)

Resurssitehokkuus 3,75 (3,8)

Paikallinen elinvoima ja talous 3,60 (3,8)

Taulukosta 4 ilmenevät tarkemmin suomalaisille vastaajille kiinnosta-
vimmat ja vähiten kiinnostavat vastuullisuussisällöt. Kymmenestä kiin-
nostavimmasta ja eniten ostopäätökseen vaikuttavasta yksittäisestä vas-
tuullisuusviestinnän sisällöstä viisi sijoittui paikallisen kulttuurin ja elä-
mäntavan pääteemaan. Suomalaisten vastaajien näkökulmasta 
maaseutumatkailutuotteen vastuullisuuteen liittyen olisi erityisen kiin-
nostavaa saada tietoa siitä, kuinka paikalliseen maisemaan on mahdol-
lista tutustua, millaista on paikallinen ruoka ja ruokakulttuuri ja mistä 
paikallisia ruokatuotteita voi löytää, millaisia merkityksiä saunalla on 
sekä kuinka matkailijalle olisi mahdollista päästä kokemaan paikallista 
elämäntapaa. Kymmenen kiinnostavimman sisällön joukkoon kuului 
myös useita ympäristön ja ilmaston suojeluun liittyviä viestejä, jopa 
melko yksityiskohtaisia ja oman vastuullisen käyttäytymisen mahdollis-
tavia asioita, kuten jätteiden lajittelun ja kierrätyksen mahdollisuuksista 
kertominen sekä alueen suojeltavasta eläimistöstä ja kasvistosta kerto-
minen. Myös se, kuinka yritys huolehtii ympäristöstä, kiinnostaa suoma-
laisia vastaajia. Kiinnostavimmat sisällöt suomalaisille ovat näin ollen 
sellaisia, jotka takaavat matkakohteen ympäristön puhtauden sekä tarjo-
avat mielekästä sisältöä matkalle. 
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Taulukko 4. Kymmenen suomalaisia vastaajia ostopäätöksen kannalta eniten kiinnostavaa ja 
kuusi vähiten kiinnostavaa vastuullisuusviestinnän sisältöä (1 ei lainkaan tärkeää – 6 todella 
tärkeää).

Sijoitus

(1–35)
Keski-
arvo

Medi-
aani

Kiinnostavimmat vastuullisuusviestinnän sisällöt

Paikalliseen maisemaan tutustumisen mahdollisuuksista kertominen 1. 4,53 5,0

Paikallisten ruokatuotteiden saatavuudesta kertominen 2. 4,40 5,0

Ympäristön luonnontilaisuudesta kertominen 3. 4,39 5,0

Paikallisesta ruuasta ja ruokakulttuurista kertominen 4. 4,29 4,0

Jätteiden lajittelu- ja kierrätysmahdollisuudesta kertominen 5. 4,24 4,0

Alueen suojeltavasta eläimistöstä ja kasvistosta kertominen 6. 4,23 4,0

Puhtaan luonnon ja ilman eteen tehdyistä toimenpiteistä kertominen 7. 4,21 4,0

Saunan merkityksestä kertominen 8. 4,01 4,0

Lihasvoimin tapahtuvista aktiviteettimahdollisuuksista kertominen 9. 4,00 4,0

Kuvaus, kuinka matkailija voi päästä kokeilemaan paikallista 
elämäntapaa

10. 3,99 4,0

Vähiten kiinnostavat vastuullisuusviestinnän sisällöt

Sähkön alkuperästä (uusiutuvat/uusiutumattomat luonnonvarat) 
kertominen

30. 3,52 4,0

Polttopuun alkuperän kertominen 31. 3,43 3,8

Sähköauton vuokrausmahdollisuudesta kertominen 32. 3,40 4,0

Sisustusmateriaalien ja huonekalujen alkuperän kertominen 33. 3,35 3,0

Käyttöpuun metsäsertifikaatista kertominen (esim. FSC) 34. 3,27 3,0

Paikallisten huonekalujen ja sisustustuotteiden hyödyntämisestä 
kertominen

35. 3,11 3,0

Kuuden vähiten kiinnostavan sisällön joukossa puolestaan on viestejä, 
joissa mennään hyvin yksityiskohtaiselle tasolle maaseutumatkailutuot-
teen vastuullisuuden ominaisuuksissa, esimerkiksi kertomalla ympäris-
tösertifikaateista tai eri energiamuotojen tai materiaalien alkuperästä. 
Suomalaiset eivät myöskään kaivanneet tietoa esimerkiksi sähköauton 
vuokrausmahdollisuudesta, mikä selittynee yksityisautoilun suosiolla 
Suomessa.
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Venäläiset vastaajat

Myös venäläiset vastaajat suhtautuvat tulosten mukaan melko myöntei-
sesti vastuulliseen matkailuun, etenkin kulttuuriperintöön liittyvien asi-
oiden osalta (kuva 2). Heistä puolet valitsee matkoillaan majoituskohteen, 
joka huolehtii paikallisen kulttuuriperinnön säilymisestä, ja miltei yhtä 
moni olisi jopa valmis maksamaan enemmän matkastaan kulttuuripe-
rinnön suojelemiseksi. Vastaajista noin puolet on myös valmiita käyttä-
mään ympäristöystävällisiä kulkuvälineitä, vaikka se veisi enemmän 
aikaa. Sen sijaan selvästi harvempi olisi valmis käyttämään enemmän 
rahaa tai lisäämään vaivannäköä kohteeseen päästäkseen. Paikalliseen 
elinvoimaan, toimeentuloon ja työllisyyteen liittyvät asiat eivät olleet 
venäläisille vastaajille erityisen tärkeitä.

Kuva 2. Venäläisten kuluttajien asenteet vastuullista matkailua kohtaan.

Vastuullisuuden ja vastuullisuusviestinnän pääteemoista venäläisille vas-
taajille mielenkiintoisin ja eniten ostopäätökseen vaikuttava kokonaisuus 
oli paikallinen kulttuuri ja elämäntapa (taulukko 5), mikä vahvistaa asen-
teita koskevaa tulosta. Seuraavaksi kiinnostavimmat teemakokonai-

26 Maaseutututkimus • Finnish Journal of Rural Studies vol. 30 nro 2 (2022) 

ARTIKKELI



suudet olivat liikenne ja liikkuminen sekä ympäristön ja ilmaston suojelu. 
Resurssitehokkuus eli veden, materiaalien ja energian säästämiseen liit-
tyvät asiat sekä paikalliseen elinvoimaan ja talouteen kohdistuvat seikat 
kiinnostivat venäläisiä vähiten.

Taulukko 5. Vastuullisuusviestinnän pääteemojen kiinnostavuus, venäläiset vastaajat (N=476, 
alkuperäisten väittämien asteikko: 1 ei lainkaan tärkeää – 6 todella tärkeää).

Vastuullisuusviestinnän pääteemat Keskiarvo (med.)

Paikallinen kulttuuri ja elämäntapa 4,91 (5,0)

Liikenne ja liikkuminen 4,58 (4,7)

Ympäristön ja ilmaston suojelu 4,19 (4,2)

Resurssitehokkuus 3,99 (4,0)

Paikallinen elinvoima ja talous 3,73 (3,8)

Taulukosta 6 näkyy, että yksittäisistä vastuullisuusviestinnän sisällöistä 
venäläisiä kiinnostivat eniten paikalliseen kulttuuriin ja elämäntapaan 
liittyvät asiat – kuten paikalliseen maisemaan tutustumisen mahdolli-
suuksista, paikallisesta ruuasta ja ruokatuotteiden saatavuudesta, paikal-
lisesta elämäntavasta ja sen kokemisesta sekä saunan merkityksestä ker-
tominen. Muut eniten kiinnostavat yksittäiset sisällöt liittyivät yrityksen 
ympäristön luonnontilaisuuteen ja ympäristön puhtaana pitämiseen, 
luonnossa liikkumisen mahdollisuuksiin sekä julkisista liikenneyhteyk-
sistä kertomiseen. Ympäristön suojelussa kiinnostavat sisällöt liittyivät 
lähinnä siihen, millainen mökkimatkailutuotteen ympäristö on, sekä 
kuinka yritys huolehtii siitä, että ympäristö säilyy puhtaana.

Venäläisiä vastaajia vähiten kiinnostavista sisällöistä neljä kuudesta 
liittyi teemallisesti paikalliseen elinvoimaan, työllisyyteen ja talouteen 
(taulukko 6). Venäläiset eivät siis olleet erityisen kiinnostuneita kuule-
maan tai lukemaan siitä, miten heidän valitsemansa yritys tukee toimil-
laan oman alueensa työllisyyttä tai taloutta esimerkiksi tekemällä ostoja 
muilta alueen yrityksiltä. Myöskään erilaisiin sertifikaatteihin liittyvät 
asiat eivät erityisemmin kiinnostaneet venäläisiä. Lisäksi hyvin yksityis-
kohtaiset vastuullisuuden sisällöt eivät tulosten mukaan olleet venäläi-
sille kovin kiinnostavia. Enemmän heitä kiinnostivat sellaiset vastuulli-
suutta koskeva sisällöt, jotka tekevät lomasta myös laadukkaan ja 
elämyksellisen.
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Taulukko 6. Kymmenen venäläisiä vastaajia ostopäätöksen kannalta eniten kiinnostavaa ja 
kuusi vähiten kiinnostavaa vastuullisuusviestinnän sisältöä (1 ei lainkaan tärkeää – 6 todella 
tärkeää).

Sijoitus 

(1–35)
Keski-
arvo 

Medi-
aani

Kiinnostavimmat vastuullisuusviestinnän sisällöt

Paikalliseen maisemaan tutustumisen mahdollisuuksista kertominen 1. 5,14 5,0

Paikallisten ruokatuotteiden saatavuudesta kertominen 2. 5,10 5,0

Paikallisesta ruuasta ja ruokakulttuurista kertominen 3. 5,06 5,0

Ympäristön luonnontilaisuudesta kertominen 4. 4,89 5,0

Kuvaus, kuinka matkailija voi päästä kokeilemaan paikallista 
elämäntapaa

5. 4,86 5,0

Paikallisesta elämäntavasta kertominen 6. 4,82 5,0

Lihasvoimin tapahtuvista aktiviteettimahdollisuuksista kertominen 7. 4,79 5,0

Puhtaan luonnon ja ilman eteen tehdyistä toimenpiteistä kertominen 8. 4,66 5,0

Julkisten kulkuneuvojen käytön mahdollisuudesta kertominen 9. 4,57 5,0

Saunan merkityksestä kertominen 10. 4,48 5,0

Vähiten kiinnostavat vastuullisuusviestinnän sisällöt

Paikallisten huonekalujen ja sisustustuotteiden hyödyntämisestä 
kertominen

30. 3,81 4,0

Käyttöpuun metsäsertifikaatista kertominen (esim. FSC) 31. 3,80 4,0

Polttopuun alkuperän kertominen 32. 3,78 4,0

Ympäristö- ja vastuullisuussertifikaatista kertominen 33. 3,70 4,0

Kuvaus, millä tavoin paikallisilta yrityksiltä tehdyt ostot tukevat 
paikallista työllisyyttä ja taloutta

34. 3,62 4,0

Kuvaus, millaisia toimenpiteitä yritys tekee tukeakseen paikallisia 
yrityksiä

35. 3,60 4,0

Johtopäätökset

Tämän tutkimuksen tavoitteena oli selvittää maaseutumatkailuyrityksen 
vastuullisuusviestinnän merkitystä eri kohderyhmille viestin sisältöjen 
näkökulmasta: mistä vastuullisuuden pääteemoista ja yksityiskohtaisem-
mista sisällöistä tulisi viestiä suomalaisille ja venäläisille kuluttajille, jotta 
vastuullisuusviestintä olisi kuluttajien näkökulmasta kiinnostavaa ja 
edistäisi ostopäätöksen tekemistä? Tulokset antavat uutta tietoa kiinnos-
tavimmista vastuullisen maaseutumatkailutuotteen ostopäätökseen vai-
kuttavista kohderyhmäkohtaisista viestinnän pääteemoista ja sisällöistä 
ja tuovat näin lisäymmärrystä matkailualan vastuullisuusviestintään. 
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Tutkimuksen tuloksena löytyi viisi vastuullisuusviestinnän pääteemaa: 
ympäristön ja ilmaston suojelu, resurssitehokkuus, paikallinen kulttuuri 
ja elämäntapa, paikallinen elinvoima ja talous sekä liikenne ja liikku-
minen. Nämä vastuullisuusviestinnän pääteemat tarjoavat konkreetti-
semman ja yksityiskohtaisemman lähtökohdan vastuullisuusviestinnän 
merkityksellisimpien teemojen viestintään eri kohderyhmille kuin ylei-
sesti käytetty jako kolmeen vastuullisuuden yleiseen osa-alueeseen.

Kohderyhmäkohtaiset tulokset osoittavat, että sekä suomalaisille että 
venäläisille vastaajille mielenkiintoisin maaseutumatkailutuotteen vas-
tuullisuusviestinnän pääteema ostopäätöksen kannalta on paikallinen 
kulttuuri ja elämäntapa erilaisine yksityiskohtaisempine sisältöineen, 
joita ovat esimerkiksi paikallisesta maisemasta, ruuasta ja ruokakulttuu-
rista ja niiden saatavuudesta sekä paikallisesta elämäntavasta kerto-
minen. Tämä tukee globaalisti tunnistettuja matkailun trendejä, joissa 
ilmastohuolen lisäksi paikallisuus ja autenttisuus ovat nousevia kiinnos-
tuksen kohteita (Richards 2018). Tulos on yhdenmukainen aiempien tut-
kimusten (esim. Cafiero ym. 2020) kanssa myös muun muassa siinä, että 
perinteiset ruokatuotteet kiinnostavat enenevässä määrin matkailijoita. 

Tulosten mukaan venäläisiä vastaajia kiinnostavat vastuullisen maaseu-
tumatkailutuotteen viestinnässä erityisesti kaikki paikallisuuteen, paikal-
liseen elämäntapaan ja puhtaaseen ympäristöön liittyvät sisällöt, kuten 
tutustuminen paikalliseen ruokaan ja nähtävyyksiin, saunominen, puh-
taassa luonnonympäristössä lomailu ja lihasvoimin liikkuminen. Aiem-
pien tutkimusten (esim. Malankin 2012; Pasanen & Pesonen 2016) 
mukaan nämä ovat heille tärkeitä asioita matkailussa ylipäätään ja tekevät 
matkasta miellyttävän ja mukavan. Nämä ovat myös asioita, joiden eteen 
heidän ei tarvitse nähdä vaivaa. Venäläiset haluavat helpon loman, jossa 
joku muu huolehtii vastuullisuudesta ja ympäristön puhtaudesta. 

Sekä suomalaisilla että venäläisillä vastaajilla paikallinen elinvoima ja 
talous kuului kokonaisuutena vähemmän kiinnostavien asioiden jouk-
koon. Venäläisiä tämä teema kiinnostaa vielä vähemmän kuin suoma-
laisia, sillä useat siihen liittyvät yksittäiset sisällöt kuuluivat venäläisillä 
vähiten kiinnostaviin sisältöihin. Tällaiset omistajuuteen, paikalliseen 
työvoimaan ja paikallisiin ostoihin liittyvät asiat ovat venäläisille ilmei-
sesti vieraampia kuin suomalaisille, mikä näkyi myös heidän suhtautumi-
sessaan vastuulliseen matkailuun. Vastuullisuudesta viestimällä voidaan 
kuitenkin lisätä kyseisen kohderyhmän ymmärrystä vastuullisuuteen liit-
tyvistä asioista.
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Tutkimuksen tulosten mukaan kovin yksityiskohtaisiin sisältöihin vies-
tinnässä vastuullisen maaseutumatkailutuotteen ominaisuuksista ei kui-
tenkaan ole tarpeen mennä, jos halutaan vaikuttaa matkailijan ostopää-
tökseen. Yksityiskohtaiset tiedot eri materiaalien, energian tai huoneka-
lujen alkuperästä eivät ole ostopäätöksen näkökulmasta kiinnostavaa 
vastuullisuusviestinnän sisältöä. Tiedot esimerkiksi huonekalujen tai 
polttopuun alkuperästä on mahdollista kertoa matkailijalle, kun hän 
saapuu kohteeseen, tai esimerkiksi majoituskohteen tietokansiossa. Myös 
erilaiset vastuullisuudesta kertovat sertifikaatit kuuluvat vähiten kiinnos-
tavien yksittäisten sisältöjen joukkoon. Tämä on mielenkiintoinen tulos, 
sillä matkailutoimiala panostaa tällä hetkellä valtakunnallisesti hyvin 
vahvasti yritysten sertifikaatteihin osana Sustainable Travel Finland 
-ohjelmaa (Business Finland 2022). Matkailijan näkökulmasta niistä 
viestiminen ei siis kuitenkaan ole kiinnostavaa vastuullisuusviestinnän 
sisältöä. 

Tulokset osoittavat kuitenkin, että suomalaisille voidaan viestiä perussi-
sältöjen lisäksi myös yksityiskohtaisemmista vastuullisuuteen liittyvistä 
asioista. Suomalaistenkin erityisen kiinnostuksen kohteina korostuvat 
paikallisuuteen liittyvät sisällöt, etenkin ruoka, maisemat ja sauna, mutta 
heitä kiinnostavat myös ympäristönsuojeluun liittyvät asiat sekä asiat, 
joiden eteen he itse joutuvat hieman näkemään vaivaa tai jotka mahdol-
listavat heille oman vastuullisen toiminnan loman aikana. 

Tutkimuksen tuoma asiakasymmärrys vastuullisuusviestinnän sisäl-
löistä eri kohderyhmien näkökulmista auttaa pieniä maaseutumatkai-
luyrityksiä kohdentamaan rajalliset resurssinsa ensisijaisesti niihin 
vastuullisuuden toimenpiteisiin, jotka heidän keskeisiä kohderyh-
miään eniten kiinnostavat, ja niistä viestimiseen. Nostamalla viestin-
nässä esiin paikallisuuteen liittyviä tuotekomponentteja sekä toteutet-
tuja ympäristön ja luonnon suojelua edistäviä toimenpiteitä voidaan 
kohderyhmät saada kiinnostumaan vastuullisuuteen liittyvistä asioista 
heille tärkeiden elementtien ja sisältöjen kautta – ja tekemään osto-
päätöksen. Matkailijan saaminen matkakohteeseen mahdollistaa laa-
jemman ja monipuolisemman vastuullisuudesta viestimisen paikan 
päällä. Parhaassa tapauksessa positiivisen matkailukokemuksen ansi-
osta matkailijat kiinnittävät jatkossa entistä enemmän huomiota mat-
kakohteen ja matkailutuotteiden vastuullisuuteen matkapäätöksiä 
tehdessään. 
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Matkailutuotteiden vastuullisuus ei välttämättä ole vielä ensisijainen 
päätöksenteon kriteeri matkaa valittaessa (esim. Merilahti 2012), mutta 
tiedon tarjoaminen vastuullisista vaihtoehdoista on tärkeää muun muassa 
kuluttajien tietoisuuden lisäämiseksi (Tölkes 2018). Koska tietoa vastuul-
lisista vaihtoehdoista on toistaiseksi tarjolla rajallisesti, voi yritys tehok-
kaalla, oikein muotoillulla (ks. esim. Pasanen 2020), kiinnostavimpia 
sisältöjä esiin nostavalla ja oikein suunnatulla vastuullisuusviestinnällä 
jopa lisätä omaa kilpailukykyään markkinoilla matkailijoiden vastuulli-
suustietoisuuden ja kysynnän kasvaessa. 

Kilpailukyvyn lisäksi maaseutumatkailuyritysten on tärkeää viestiä omiin 
matkailupalveluihin liittyvistä vastuullisuuden aspekteista oman toimin-
taympäristönsä säilymisen näkökulmasta. Maaseutumatkailu sijoittuu 
usein luonnonympäristöön (Komppula 2005; Konu ym. 2010; Pesonen 
ym. 2011; An & Alarcón 2020), joten yrityksillä on tarve paitsi omalla toi-
minnallaan myös matkailijoiden käyttäytymistä opastamalla pyrkiä säi-
lyttämään toimintaympäristö puhtaana ja muuttumattomana tuotteen 
vetovoiman säilyttämiseksi. Maaseutumatkailu voi vaikuttaa myöntei-
sesti myös ympäröivään yhteisöön (Garau 2015; Trukhachev 2015; Hja-
lager ym. 2018), ja tästäkin mahdollisuudesta kannattaa viestiä matkaili-
joille. Syrjäisillä alueilla toimittaessa on hyvä tiedostaa myös kohteen 
saavutettavuuteen liittyvät ilmastovaikutukset ja viestiä kohteen vähähii-
lisestä saavutettavuudesta. Yritysten on kuitenkin muistettava, että 
kaiken vastuullisuuteen liittyvän viestinnän tulee aina pohjautua todelli-
siin toimenpiteisiin, joita yritys tekee vastuullisuuden hyväksi.

Tutkimuksen rajoitukset ja tulevaisuuden tutkimustarpeet

Tällä tutkimuksella on rajoitteensa. Tutkimusaineisto kerättiin vuonna 
2018 noin 500 vastaajan otannalla sekä Suomessa valtakunnallisesti että 
Venäjällä Pietarin alueella. Vaikka otos on suurehko, ei tuloksia voi 
yleistää koskemaan kaikkia venäläisiä tai edes Pietarin alueen tai Suomen 
kuluttajia. Lisäksi tulokset kertovat vain näiden kohderyhmien näke-
mykset, eikä niitä voi yleistää koskemaan muita kansallisuuksia. 

Tutkimuslomake käännettiin suomesta venäjän kielelle, ja sen tarkisti 
kaksi natiivia venäjän kielen taitajaa, jotka puhuvat myös suomea, jotta 
kysymysten merkitykset säilyisivät samana ja ne ymmärrettäisiin samoin 
molemmissa maissa. Tästä huolimatta on mahdollista, että etenkin vas-
tuullisuuteen liittyvien elementtien kohdalla on ymmärryksessä voinut 
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olla eroja. Myöskään kulttuuriseen vastaustyyliin ei lomakkeen asette-
lussa pystytty vaikuttamaan. 

Tutkimuksen tulosten hyödynnettävyyden osalta haasteen luo se, että 
aineiston keruun ajankohdan jälkeen maailma on mullistunut useaan 
otteeseen, ensin covid-19-pandemian ja viimeisimpänä Ukrainan sodan 
vuoksi. Nämä kriisit ovat lisänneet kuluttajien tietoisuutta vastuulli-
suudesta esimerkiksi matkailijoiden huomion kiinnittyessä enemmän 
terveysturvallisuuteen, eettisyyteen, yhteiskuntavastuuseen ja matkus-
tamisen aiheuttamiin päästöihin (esim. Reilu kauppa ry 2020; Suu-
ronen 2021; Vehkaperä & Puhakainen 2021; Kaupan liitto 2022), mutta 
toisaalta ne ovat poistaneet suomalaisilta matkailualan yrityksiltä pit-
käksi aikaa yhden merkittävän kohderyhmän. Tulosten hyödynnettä-
vyys Venäjän markkina-alueen osalta on vaikeaa näillä näkymin, sillä 
venäläiset eivät ole toivottu matkailijaryhmä Suomessa ainakaan niin 
kauan kuin sota jatkuu eivätkä todennäköisesti vielä pitkään aikaan sen 
jälkeenkään. Tulosten esiin tuoma kulttuurinen asiakasymmärrys vas-
tuullisessa matkailussa ja vastuullisuusviestinnässä on kuitenkin 
tärkeää.

Tutkimuksessa selvitettiin kahden eri kohderyhmän näkemyksiä vastuulli-
suusviestinnästä. Lisää tutkimusta tarvitaan eri kansallisuuksien sekä kan-
sallisuuksien sisältä löytyvien ryhmien näkökulmasta. Näin saataisiin esille 
eri kohderyhmille mielekkäitä vastuullisuuden pääteemoja ja sisältöjä sekä 
eroja niissä. Tämän tutkimuksen jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista 
selvittää, millaisia pienempiä, toisistaan eroavia ryhmiä kansallisuuksien 
sisältä on löydettävissä ja mitkä tekijät selittävät näiden ryhmien välisiä 
eroja. Lisäksi on tarpeen tutkia, kuinka paljon ja millä tavoin vastuullisuus 
ja vastuullisuusviestintä vaikuttavat todellisessa ostotilanteessa. Tätä voi-
taisiin tutkia esimerkiksi verkkoympäristössä niiden matkailijoiden kes-
kuudessa, jotka ovat juuri ostaneet matkailupalvelun tai -paketin. 

Kiitokset

Tutkimuksen toteutuksen mahdollisti Kohti vastuullista matkailua -hanke 
(2017–2019), jota rahoitti Etelä-Savon maakuntaliitto Euroopan alueke-
hitysrahastosta. Haluan kiittää hankkeen rahoittajia sekä hankkeen muita 
toteuttajia Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulua ja Helsingin yli-
opiston Ruralia-instituuttia yhteistyöstä. Kiitän myös Suomen Kulttuuri-
rahaston Etelä-Savon rahastoa, jonka Salme ja Viljo Virtasen rahastosta 
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myöntämä apuraha mahdollisti tämän artikkelin kirjoittamisen. Kiitän 
lisäksi väitöskirjatyöni ohjaajia arvokkaista ohjeista tämän artikkelin 
kirjoittamiseen.
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