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Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan kestavan kehityksen viestimista alueorganisaation na-
kokulmasta. Tavoitteena oli luoda kehittamisehdotuksia kestavan kehityksen tyon nakyvyy-
den parantamiseen matkailualueorganisaatio Visit Espoon markkinointiviestintdén. Kehitta-
misehdotuksia tuotettiin siihen, miten kestavan kehityksen viestinndsta saadaan nakyvam-

paa, suunnitelmallista ja helposti toteutettavissa olevaa www-sivujen seka séahkodisen uutis-
kirjeen avulla. Etsittin myds muita markkinointikanavia esimerkiksi sosiaalinen media.

Opinnaytetyon teoriatausta koostui matkailun alueorganisaatioiden toiminnasta, kestavasta
kehityksesta seka sen markkinointiviestinnasta. Tutkimusmenetelmina kaytettiin
benchmarkkausta, ja sen pohjalta analysointia siita, kuinka muut alueorganisaatiot viestivat
kestavasta kehityksesta digitaalisissa kanavissa, milla tavoin viestintdd kannattaa toteuttaa
seka selvitettiin kestavan kehityksen roolin viestinnan nykytilaa eri alueorganisaatioissa.
Tutkimusaineisto koostui Visit Espoon lisaksi kahdeksan alueorganisaation digitaalisen
markkinointiviestintdkanavien vertailusta seka analysoinnista. Naiden pohjalta etsittiin laa-
dullista tietoa ja vastauksia tutkimusongelmaan.

Tyon tuloksena toteutettiin kehittamisideoita kestavan kehityksen tyén nakyvyyden lisaami-
seen Visit Espoolle. Kehittdmisideat ovat konkreettisia ehdotuksia www-sivujen kehittami-
seen seka uutiskirjeiden sisaltéteemoihin kestavan kehityksen osalta. Tyossa luotiin myds
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joiden kanssa. Toimenpiteiden avulla viestitaan yrityksen arvoista ja parannetaan imagoa
sekd mahdollisesti saavutetaan myds tulevaisuudessa korkeampi sijoitus kansainvalisessa
GDS index -vertailussa.
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Abstract

This thesis examines sustainability communication from the perspective of regional tourist
organization. The purpose of this thesis was to find and create ways to increase the
visibility of sustainable development in Visit Espoo’s marketing communications.
Development suggestions were given to make sustainability communication more visible,
systematic, and easy to implement on web pages and newsletters, as well as provide an
insight into how sustainable development could appear in other marketing channels.

The theoretical background of this thesis was based on the functions of regional tourist
organizations, sustainable tourism and sustainable marketing communication. The research
methods used in this thesis were to benchmark and analyze sustainable development
communication in digital channels and to examine the current state of sustainable
communication in Visit Espoo and eight other regional tourist organizations. Based on the
methods, the aim was to seek answers for how the visibility of sustainable development
communication could be improved at Visit Espoo.

The results of this thesis were to implement development ideas for increasing the visibility
of sustainable development in Visit Espoo marketing. Development proposals were
concrete suggestions on improving the visibility of sustainable development in Visit Espoo’s
website and newsletters. The measures will also improve its image, and possibly to achieve
a higher ranking in the international GDS (Global Destination Sustainability) index in the
future.

Based on the results of benchmarking it is concluded that there is a lot to improve in
sustainability marketing in Visit Espoo. Sustainability in tourism already is a trend, which
requires the destinations as well as tourism businesses to be prepared for the future
challenges. Espoo has excellent achievements, operating methods and goals for
sustainable development, but the city and tourist organization now need to invest into
having as much communication about it as possible in all their media.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydssani lahdin selvittamaan Visit Espoon toimeksiannosta miten
kestavan kehityksen tyon viestintaa voisi kehittdd nadkyvammaksi tilaajan
markkinointiviestinnassa, niin kokous- ja kongressiyksikdssa kuin vapaa-ajan
yksikdssa. Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda kehittdmisehdotuksia kestavan
kehityksen tydn ndkyvyyden parantamiseen alueorganisaation ulkoisessa digi-
taalisessa viestinndssa. Digitaalisista kanavista kehittamisehdotukset rajattiin
koskemaan paaosin verkkosivuja seka sahkdista uutiskirjettad. Verkkosivut va-
likoituivat kehittamiskohteeksi ulkoisen viestinnan kanavista, koska ne ovat
yrityksen verkkoliiketoiminnan peruskanava ja tarkein osa markkinointia. S&h-
koinen uutiskirje valittiin toiseksi kehittamiskanavaksi, koska se on erittain te-
hokas, henkil6kohtainen ja mitattava viestinta- ja markkinointivéline, jolla saa-

daan viestit suoraan halutulle kohderyhmalle.

Alueellista kestavan kehityksen tydn roolia on tyén avulla tarkoitus nostaa pa-
remmin esille viestinnassa, kehittamalla uusia keinoja nékyvyyden lisdami-
seen. Tarkoituksena oli tehda ehdotuksia kestavan kehityksen tydn viestinnéan
suunnitelmallisuuteen helposti toteutettavin keinoin. Kehittamisehdotuksia var-
ten luodaan vuosikello, joka on tydn liitteena. Vuosikellossa esitetaan tarpeet
seuraavalle vuodelle verkkosivujen parantamiseen seka muiden digitaalisten
viestintdkanavien suunnitelmalliseen kestavéan kehityksen viestinnan tyén na-
kyvyyden parantamiseen. Lisaksi luodaan konkreettiset kehittdmisehdotukset

verkkosivujen ja uutiskirjeiden osalta opinnaytetyon liitteille.

Opinnaytetyon viitekehys rajaa aiheen alueorganisaatioihin ja niiden toimin-
taan, markkinointiviestintaan ja viestintakanaviin seka kestavaan kehitykseen
ja sen rooliin viestinnassa. Tarkeimmat tietolahteet koostuivat ulkoisesta
markkinointiviestinndstéa seka kestavan kehityksen ja vastuullisuuden viestin-
nasta. Markkinointiviestintd rajataan koskemaan ulkoista viestintaa ja erityi-
sesti keskitytddn sahkaoisiin medioihin. Tyon paakasitteitd ovat alueorganisaa-

tio, kestava kehitys seké markkinointi -ja vastuullisuusviestinta.

Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen ja hyddyllinen Visit Espoolle, koska kes-
tava kehityksen rooli matkailussa kasvaa koko ajan, ja sen markkinointiin tulee

panostaa. Markkinoinnin ja mainonnan tehtava yleisesti on mahdollisimman
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tehokkaasti ja nopeasti kertoa suurelle asiakaskunnalle tuotteista ja palve-
luista, joiden avulla he voisivat tyydyttaa tarpeitaan. Ja suurin osa markkinoin-
nista onkin taloudellisen tuloksen parantamiseen pyrkivaa kaupallista mainon-
taa. Yha enenevassa maarin yhteiskunnallinen markkinointi ja mainonta ovat
lisdantyneet ja niiden merkitys kasvanut. (Puustinen, A. & Rouhiainen U-M.
2007, 238-242).

Ajankohtaisena suurena ongelmana oleva ilmastonmuutos vaikuttaa ihmisten
kayttaytymiseen ostopaatokseen jo merkittavassa maarin globaalisti. Nain ol-
len juuri vastuullisuuteen seka kestavaan kehitykseen markkinointiviestin-
nassa kannattaa panostaa, koska matkailuyritykset ja alueorganisaatiot pysty-
vat kasvattamaan sen avulla alueen ja palveluidensa houkuttelevuutta. Mat-
kustamisen tiedetddn vaikuttavan osaltaan ilmastonmuutokseen. Ihmiset eivat
siltikd&n ole kokonaisuudessaan valmiita luopumaan matkailusta, mutta osan
matkailijoiden kohdevalintaan vaikuttavat kohteen kestavan kehityksen huomi-
oiminen. Osa matkailijoista haluaa siis matkustaa, mutta paremmalla omalla
tunnolla, kun tietavat tekevansa vastuullisia valintoja. Matkailijoita kiinnostavia
tapoja ovat nimenomaan asiat, joilla heille tuodaan esiin vastuullisuuden ja
kestavyyden kautta saatavat hyddyt, edut seka hyva omatunto. (Visit Finland
2019).

Tutkimusaineisto koostuu seka Visit Espoon ettd kahdeksan muun alueorgani-
saation digitaalisen markkinointiviestintdkanavien vertailusta ja analysoin-
neista. Vertailun ja analysoinnin avulla etsittiin tietoa ja vastauksia seuraaviin
kysymyksiin: Mika on kestavan kehityksen tydn nakymisen nykytila alueorga-
nisaatioiden viestinndssa? Milla kriteereilla vastuullisuusviestintdd kannattaa
arvioida? Tutkimusaineiston pohjalta tehdaan kehittdmisehdotukset, milla ta-
voin voidaan parantaa ja lisatd sen nakyvyytta alueorganisaation markkinointi-

viestinndssa.

2 VISIT ESPOO

Tassa luvussa tarkastellaan toimeksiantajaa seka yleisesti matkailun alueor-
ganisaatioita. Luvussa syvennytaan teorian avulla matkailun alueorganisaa-

tioiden tehtaviin, toimintaan ja tavoitteisiin.



8

Visit Espoo on osa Espoon kaupungin markkinointiyhti6ta, Espoo Marketing
Oy:ta. Espoo Marketing Oy:n toiminta sisaltaa Visit Espoon lisdksi Espoo In-
novation Gardenin. Espoo Marketingin tehtavana on houkutella Espooseen
kasvuyrityksia, sijoittajia ja vierailijoita sekd auttaa Espoo Innovation Gardenin
ja Visit Espoon ekosysteemien toimijoita menestymaan. Visit Espoo on alueor-
ganisaatio, jonka tehtavané on vahvistaa Espoon vetovoimaa seka tunnet-
tuutta kansainvalisesti kiinnostavana osaamisen, tieteen, taiteen ja talouden
innovaatioymparistona, ja myos houkuttelevana vierailukohteena. Visit Espoo
tekee aktiivista markkinointiyhteistyota alueen matkailuyritystoimijoiden
kanssa. Markkinointiyhteisty® kasittdd muun muassa matkailukohteiden, tuot-
teiden ja -tapahtumien markkinointia yrityksen eri kanavissa, kuten sen verk-
koviestinndsséa, sosiaalisen median viestinnassa, uutiskirjeissa, esitteissa ja
kartoissa, vaikuttajamarkkinoinnissa seka mediaviestinnassa. Yhtié markkinoi
aktiivisesti Espoota seka kotimaassa etta kansainvalisesti. Se markkinoi yh-
teistyoyrityksia niin kotimaisissa kuin kansainvalisissa tapahtumissa. Visit Es-
poo hakee aktiivisesti ja auttaa jarjestamaan myos erilaisia kokous- ja kong-

ressitapahtumia kaupunkiin. (Visit Espoo 2019.)

Espoossa matkailualan yritykset ja tahot ovat olleet jo pitkd&n edellékavijoita
ymparistoystavallisessa matkailussa. Liséksi alue on saanut merkittavaa tun-
nustusta kestavan kehityksen saralla, kun kevaalla 2016 tehdyn kansainvali-
sen vertailututkimuksen seké& vuoden 2017 seurantatutkimuksen mukaan Es-
poo on Euroopan kestavin kaupunki. Vertailututkimuksessa tarkasteltiin yli 140
kaupungin taloudellisia, sosiokulttuurisia ja ekologisia tekijoita. Espoon tavoit-
teena on kestava tulevaisuus ja kaupunki onkin sitoutunut olemaan vastuulli-
nen edellakavija. TaAhan sitoumukseen pyritddn saamaan kaikki kaupungin toi-
mijat mukaan. Visit Espoo on l&ahtenyt mukaan omalla sitoumuksella, jossa se
vastaa Espoon kaupungin kansainvalisille tieteellisille kongresseille mydnnet-

tyjen vastaanottotilaisuuksien jarjestamisesta. (Visit Espoo 2019)

Opinnaytetyoni tukee Espoo Marketingin toiminnan tavoitteita saavuttamalla
Espoosta kansainvalisesti houkutteleva vierailukohde, my6s vastuullisuuden
ja kestavan kehityksen nakokulmasta. Espoo on saavuttanut useita erilaisia
palkintoja ja sijoituksia, ja on alueellisesti kestavan kehityksen edellékavija.
Opinnaytety6 kehittamistoimenpiteiden tarkoituksena oli tuoda myds naité asi-

oita paremmin tietoisuuteen ja nakyvéaksi sen ulkoisessa viestinnassa.
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Seuraavassa luvussa avataan ja tarkastellaan lahemmin yleisesti matkailun

alueorganisaatioita ja niiden toimintaa.

2.1 Matkailun alueorganisaatiot

Matkailun kehittamisesta ja koordinoinnista tietyssa kohteessa tai alueella
vastaa useimmiten matkakohteen tai -alueen yhteistydorganisaatio. Alue- tai
yhteistyforganisaatio perustetaan matkailualueille myds johtamaan ja edista-
maan alueen toimintoja. Useimmat alueorganisaatiot ovat alueen virallisia,
kunnan tai kaupungin tukemia matkailuorganisaatioita. Alue- tai yhteistyoor-
ganisaatiosta kaytetaan usein lyhennystd DMO, joka tulee englannin kielisesta
maaritelmasté Destination Marketing Organization tai Destination Manage-
ment Organization. Matkakohteen yhteistydorganisaation toiminnot ovat luon-
teeltaan seka strategisia etta operatiivisia, ja niiden tavoitteena on matkailijoi-
den houkutteleminen, paikallisten yrittgjien tukeminen ja edunvalvonta seké
paikallisten asukkaiden hyvinvoinnin edistaminen. (Edelheim & llola 2017).

Laukkanen (2010) kuvaa omassa opinnaytetytssaan alueorganisaation ta-
hoksi, joka tekee alueellista markkinointia, antaa matkailuneuvontaa, hoitaa
alueen matkailumarkkinointia yhdessa yrittajien kanssa, hoitaa edunvalvontaa,
tyostdd matkailuhankkeita, yllapitaa varauksia, tietojarjestelmaa seka valittaa
matkailupalveluita. Alueorganisaatioille on erittéain tarkeaa myos saavuttaa us-
kottavuutta seka legimiteetteja. Niiden saavuttaminen edellyttda alueorgani-
saatiolta hyvaa johtajuutta, patevyytta seka kykya luotsata kohdetta kohti tule-

vaisuutta.

UNWTO:n (World Tourism Organization) maaritelman mukaan alueorganisaa-
tioiden tehtavat ovat nykyisin huomattavasti aiempaa laajemmat. DMO: t ovat
tyypillisesti toteuttaneet pddosin vain markkinointitoimintaa, mutta nykyisin ne
toimivat strategisena johtaja matkailualueen kehittamisessa. UNWTO: n mu-
kaan alueorganisaatiotoiminta vaatii myos alueellisten matkailuyritysten yh-
teistyota strategisen paamaaran tavoittelussa, joka on ennen kaikkea kilpailu-
kykyisen ja kestavan matkakohteen turvaaminen.
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Matkailun alueorganisaatioiden toiminta on kehittynyt ja laajentunut merkitta-
vasti, jonka vuoksi niiden toiminta kohtaa my6s erilaisia haasteita toimialal-
laan. Matkailuala kehittyy ja muuttuu alati, joten matkailualan toimijoilta vaadi-
taan muutosherkkyytta seka nopeaa reagointikykya menestyakseen kilpai-
lussa. Alueorganisaatioiden on kyettava olemaan edellakavijand muutosten
siséistamisessa, jotta pystyvat tukemaan alueen matkailuyrittajia toiminnas-
saan. Markkinointi on edelleen yksi keskeisimmista alueorganisaation toimin-
noista, joten teknologian kehitys on edellyttanyt etenkin tehokkaampia toimin-
tatapoja seka uusien viestintdmuotojen sisaistamista. Alueorganisaatiot voivat
kohdata haasteita niin matkailualan yleisissd muutoksissa, kuin taloudellisissa,

sosiaalisissa, poliittisissa ja myds ymparistollisilla osa-alueilla.

2.2 Alueorganisaation toiminta ja tavoitteet

Alueorganisaatiot toimivat keskeisimpéana sidosryhména koko matkailualan
l&pi. Niiden toiminnassa on tarkoitus tuoda hyotyja niin matkailuyrityksille kuin
myo6s alueen matkailijoille. UNWTO: n mukaan alueorganisaatiolla on kolme
keskeisinta tavoitetta toiminnan toteuttamiseen, jotka ovat strateginen johtami-
nen, tehokas toteutus ja tehokas hallinto. Tehtaviin kuuluvat niiden pohjalta
matkailun yhteismarkkinoinnin koordinointi alueella ja yritysten sitouttaminen
maakunnallisen matkailustrategian laadintaan. Suomen matkailuorganisaatioi-
den yhdistyksen (Suoma) teettaman selvityksen mukaan alueorganisaatioiden
toiminnan rahoitus muodostuu usealla organisaatiolla yhdistelmasta, jossa on

mukana myyntituloja ja julkista rahaa.

Tarja Manninen (2018) kuvailee esitelméssaan, etta matkailun alueorganisaa-
tioiden tarkeimpéana tehtava on koota alueen yritykset yhteistyéhon. Niiden ta-
voitteena on olla alueen matkailun veturi, jotka uudistavat ja kehittavéat koko
kohteen matkailua. Kansainvalistymisen voidaan ajatella nousseen jopa alue-
markkinoinnin tarkeimmaksi tehtavaksi. Alueorganisaatiot rakentavat alueen
yhteistéa brandia seka hoitavat aluemarkkinointia kotimaassa ja ulkomailla.
Osa alueorganisaatioista toimii samalla keskusvaraamona ja tarjoaa matkailu-
neuvontaa. Alueorganisaatioiden tehtavana on lisaksi julkaisutoiminta, tapah-
tumien jarjestdminen ja messujen organisointi. Mannisen mukaan myads jokai-
nen alueorganisaatio on kohdealueen puolueeton asiantuntija ja monipuolinen

osaaja.
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Matkailun alueorganisaatiot huolehtivat oman alueensa imagon ja kuvan luon-
nista, etenkin sen markkinoinnista sek& mahdollistavat informaation kulun
matkailijoille. Matkailualan seka sen palveluiden luonteen vuoksi juuri kohteen
houkuttelevan imagon luominen on hyvin tarkeaa alueorganisaatioiden toimin-
nassa, ja etenkin viestinnassa. Matkailijalla on helppoa alueorganisaation toi-
minnan avulla saada tietoa matkailukohteesta, seka alueen ymparistosta ja

erilaista matkaan liittyvista vaihtoehdoista.

Pesonen (2017, 8-9) havainnollistaa hyvin alla olevan kuvan avulla alueorga-
nisaatioiden toiminnan roolia. Kuten kuvasta kay ilmi, alueorganisaatioiden
rooli on nykyisin hyvin monimuotoinen, jotka vastaavat kokonaisvaltaisesti

muun muassa kohteen kehittdmisesta, johtamisesta sekd markkinoinnista.

[Johtaminen ]

* Mahdollisuuksien luonti, yhteinen strategia.

[Infrastruktu urinkehitys ]

* Matkailualalla tarkeiden liikenneyhteyksien arviointi ja suosittelu

[Yhteistyb (ulkoiset ja sisdiset tekijat) ]
* Ulkoiset: esimerkiksi media, muut matkakohteet tai organisaatiot

 Sisdiset: esimerkiksi oman alueensa yritysten kanssa tavoitellen samaa
pddamaaraa

[Verkkosivut ]

* Tiedonetsintdprosessin tukeminen ja yllapito

[Asiakastiedon kerdys ja informointi ]

* Tutkimustulokset ja niiden jakaminen

[Markkinointija viestintd ]

* Alueen ja sen yhteistydyritysten markkinointi
* Asiakkaiden hankinta ja suhteiden yllapito

[Kriisinhallinta ]

* Matkailuun vaikuttavien katastrofi- tai ongelmatilanteiden hallinta
* Esimerkiksi terrorismi, luonnon katastrofit

Brdndin jaimagon konstruktoiminen

¢ Kehittda alueen imagoa ja luoda kilpailukykyistd brandia

* Pysyminen ajan tasalla

Myyntitehtdvat
¢ Matkailutuotteiden myynti

Kestavi kehitys

¢ Alueen kestavasta matkailusta huolehtiminen ja silhen pancstaminen

[Teknologisen toimintaympadriston ylldpito

 S— L S S S R

Kuva 1: Matkailun alueorganisaatioiden rooli. (Pesonen 2017).
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3 KESTAVA KEHITYS MATKAILUALALLA

Tassé luvussa tarkastellaan kestavaa kehitysta matkailualalla seka sen vaiku-
tuksia koko matkailualaan, niin yritysten kuin kohteiden nakékulmasta. Lu-
vussa avataan kestavan matkailun merkitysta ja ulottuvuuksia seka yhta maa-
ilman johtavampaa kokous- ja tapahtumakohteiden kestavan kehityksen ver-

tailu- ja kehitysohjelmaa GDS (Global Destination Sustainability) - indexia.

Kestava matkailusta voidaan puhua silloin, kun se on taloudellisesti kannatta-
vaa tuhoamatta ympaéristoa ja paikalliskulttuureita. Kestavalla matkailulla on
laaja kirjo eri termeja riippuen eri lahteista, kuten reilu matkailu, vastuullinen,
ekoturismi tai ymparistotietoinen matkailu. Kaikki termit viittaavat pohjimmil-
taan samaan asiaan, painottaen kuitenkin hieman eri aihepiirid. Kaikki nama
termit liitetddn yleisesti matkailun ymparistovaikutuksiin. Kestavan matkailun
termia voidaan kayttaa vasta, kun ekologisuuden liséksi matkailussa huomioi-
daan sen taloudelliset ja sosiaaliskulttuuriset vaikutukset. (Turunen, 3).

3.1 Kestava matkailu

Matkailun kestavyys on jatkuva prosessi, joka vaatii matkailun vaikutusten jat-
kuvaa arviointia. Visit Finland (2018) luonnehtii kestavaa matkailua niin, ettéa

se huomioi nykyiset ja tulevat taloudelliset, sosiokulttuuriset ja ymparistolliset
vaikutukset niin, ettd matkailijoiden, matkailuyritysten, matkailukohteiden, ym-

paristdn ja paikallisvaeston tarpeet on huomioitu nyt ja tulevaisuudessa.

local
responsible

noSpitanty

touris

sustainable e e

mnoust

Kuva 2: Kestava matkailu - luo paremman elinymparistdn seka vierailukohteen. (Green Heart
Tourism 2019).

Vastuullinen matkailu yritystoimintana on kestavaa ja samalla kannattavaa,
jossa huomioidaan yrityksen suorat ja epasuorat vaikutukset ympéaroivaan yh-
teiskuntaan. Kestavyys ja vastuullisuus ovat selkeéasti edelleen nouseva trendi
matkailualalla. Kestava matkailu ei ole erillinen matkailutyyppi, vaan joukko
periaatteita, kaytantdja seka tavoitteita, joita sovelletaan kaikkeen matkailuun.
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Periaatteessa kaikenlainen matkailu voi olla kestavaa, jolloin avainasemassa
ovat matkailijat omat valinnat. Kestavyystavoitteiden saavuttaminen vaatii pa-
nostusta yksittdismatkaajien lisdksi ensisijaisesti yrityksilta, hallituksilta seka

kansalaisjarjestoiltda. (UNEP).

Matkailulla on monia myonteisid vaikutuksia kohteelle, kuten esimerkiksi talou-
teen, tydllisyyteen ja alueiden elinvoimaisuuteen. Suomen kansainvalisen
matkailun kasvu oli 17 % vuonna 2017, ja UNWTO: n ennusteen mukaan kan-
sainvalinen matkailu kasvaa 4-5 %:a vuosittain. Kasvava matkailu asettaa siis
kestavyyden matkailualueiden kulttuuri- ja luonnonymparistdissa koko ajan ko-
vemmalle koetukselle. (Mattero 2018, 3). Vastuullinen toimintatapa on matkai-
luyritykselle jatkossa yha tarkeampi tapa toimia. Matkailijoille edelleen téar-
keimmassa asemassa matkakohteen valinnassa ovat hinta, sijainti, kaytannol-
lisyys seké brandi. Etenkin silloin, kun nama edella mainitut tekijat ovat yhta-
laisia, vastuullisuus ja kestavan kehityksen rooli korostuu matkailijoiden valin-
noissa. Matkailijat vaativat nykyisin, ettéd matkailun palvelukokonaisuus on yk-
siléllinen, laadukas seka erityisesti ymparistdvastuullinen. Asia korostuu Boo-
king.comin asiakastutkimuksen mukaan, josta ilmenee, etta jo 87% matkaili-
joista huomioi ymparistoystavallisyyden matkakohdetta seké majoitusta vali-
tessaan. Tutkimuksen mukaan 39 % matkailijoista olivat onnistuneet teke-
maan vastuullisen matkan. Keskeisimpana vastuullisen matkan kriteerina on

ymparistoystavallinen majoitus. (Booking.com 2018).

Visit Finlandin (2018) mukaan tutkimukset myds osoittavat, etté vastuullisesti
toimivien yritysten asiakastyytyvaisyys ja koettu laatutaso ovat korkeampia.
Na&in ollen kestavan kehityksen periaatteiden noudattaminen tulisi nakya myos
kaikessa Suomea koskevassa markkinointiviestinnassa, jotta kohteen houkut-
televuutta saataisiin lisattya. Vastuullisuus liittyy myds l&aheisesti Suomen paa-
vetovoiman, luonnon kilpailuedun kirkastamiseen ja puhtauden hyddyntami-
seen. Yritykset saavat itselleen merkittavia etuja asiakastyytyvaisyyden ja laa-
tutason liséksi panostaessaan kestavaan kehitykseen, kuten kustannussaés-
t6ja energiasaastojen kautta. Kestavien valintojen nakyminen asiakkaan kos-
ketuspinnassa on edellytys kilpailukykyiseen, pitkajanteiseen toimintaan.
(Keep it real 2018, 5).
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3.2 Kestavan kehityksen merkitys ja ulottuvuus

Kestavassa matkailussa periaatteena on, etta sen positiiviset vaikutukset
maksimoidaan ja negatiiviset minimoidaan. Kuten YK:n matkailujarjestd UN-
WTO on méaritellyt, kestava matkailu on matkailua, joka huomioi sen nykyiset
seka tulevat taloudelliset, sosiaaliset ja ymparistolliset vaikutukset, huomioi-
den niin matkailijoiden, matkailualan, ympariston sekd kohdeyhteistjen tar-
peet. Matkailun kestavyydella tarkoitetaan liséksi sita, ettd matkailualalla toimi-
vat tyontekijat saavat ihmisarvoista kohtelua osakseen, oikeudenmukaista
palkkaa tyostaan ja asianmukaiset ty6 olot. Matkailijoita on kohdeltava reilusti,
ja heille on annettava totuudenmukaista seka riittavaa tietoa matkailuyrityksilta
koskien matkakohdetta ja ostettavia matkailupalveluita. Kestavan matkailu
pyrkimyksend on my6s minimoida ilmastonmuutosta aiheuttavia kasvihuone-
kaasujen paastoja. Matkailun kestavyys kasittaa kolme ulottuvuutta: taloudelli-

nen, sosiokulttuurinen seka ymparistollinen. (Green Tourism).

Taloudellinen kestavyys: Taloudellisella kestavyydella tarkoitetaan matka-
kohteen yhteison hyotya taloudellisesti alueen matkailuliiketoiminnasta. Tasta
esimerkkiné voidaan ajatella etenkin paikallisten majoitustarjonnan kaytt6a
isojen kansainvalisten ketjujen sijasta, koska niiden kautta matkailutulot valu-
vat helposti kohteen ulkopuolelle. Lisaksi paikallisomisteiset ketjut yleisesti
edesauttavat paremmin kohteen vaeston tyollistamisen, matkailun hyétyjen ta-
saisen jakautumisen seka esimerkiksi koyhyyden vahentamisen suhteen. (Vi-
sit Finland 2019).

Sosiokulttuurinen kestavyys: Sosiokulttuurinen kestavyys kattaa yleisesti
kaikki sosiaaliset ja kulttuuriset kohteen vaikutukset, jotka ovat tiiviisti yhtey-
dessa taloudellisen kestavyyden asioiden kanssa. Sosiokulttuurisesti kestava
matkailu kunnioittaa ja huomioi alueen perinteita, kulttuuria seké paikallisuutta.
Sosiaalisesti kestdva matkailu katsotaan olevan sellaista, joka ottaa paikallis-
vaeston mukaan niin matkailun liiketoiminnan harjoittamiseen, kun myés
suunnitteluun ja paatoksentekoon. Sosiokulttuurinen kestéavyys pyrkii suojele-
maan katoavaa kulttuuriperint6d, vaikkakin sen riskin& on niin sanottu kulttuu-
rin kaupallistaminen, joka taas osaltaan vaaristaa paikallista kulttuuria vastaa-

maan matkailijoiden tarpeisiin. (Visit Finland 2019).
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Ymparistollinen kestavyys: Ymparistollinen kestavyys tarkoittaa alueen
luonnonvarojen ja -resurssien hyddyntadmista matkailussa vahingoittamatta
niitd. Ekologisen kestavyyden keskeisimmat ulottuvuudet nykyisin ovat ilmas-
tonmuutoksen ehkaisy ja maapallon biodiversiteetin turvaaminen. Ymparistolli-
sen kestavyyden ensisijaisena tavoitteena on huomioida matkailuun liittyva
veden- ja energiankulutus sek& minimoida jatteen tuottaminen. Matkailun
suhde ymparistdoon on erittain monialainen. Siihen sisaltyy monia toimintoja,
joilla voi olla haitallisia ymparistdvaikutuksia. Suuri osa vaikutuksista liittyvat
yleisen infrastruktuurin, kuten teiden ja lentokenttien, sek& matkailualan, kuten
lomakohteet, hotellit, ravintolat, kaupat, golfkentat ja venesatamat, rakentami-
seen. Matkailulla on myds potentiaalia luoda myonteisia vaikutuksia ymparis-
toon edistamalla ymparistonsuojelua ja ympariston sailyttamista. Se on mat-
kailun keino myds lisata tietoisuutta ymparistdarvoista ja se voi toimia vali-
neena luonnonvarojen suojelun rahoittamiseksi ja taloudellisen merkityksen li-

sdamiseksi. (Green Tourism).

Tarkastellaan seuraavissa luvuissa tarkemmin, miten kestava kehitys vaikut-
taa ja ndkyy matkailuyrityksissé seka niiden toiminnan myoéta koko destinaa-
tiossa.

3.3 Kestava kehitys matkailuyrityksissa

Alueorganisaatioiden (DMO) on huolehdittava osaltaan alueellisen kestavan
kehityksen toiminnan kehittdminen. Alue voi olla kestava matkailukohde vain,
jos alueen matkailualan toimijat toteutettavat liiketoimintaansa kestavasti. Alu-
een yrityksilla on jo vaateena liittda palveluihinsa, tuotteisiinsa tai toimin-
toihinsa jokin merkki tai sertifikaatti, joiden tarkoituksena on kasvattaa kulutta-
jien luottamusta niin yritysta, kuin samalla koko kohdetta kohtaan seka edistaa
kestavaa kehitysta ja vaikuttaa positiivisesti yrityksen kilpailukykyyn. Suo-
messa kaytettavien matkailualan yritysten kestavan kehityksen sertifiointeja
ovat esimerkiksi Green Start, Green Key, Joutsenmerkki, Green Destination
Quality Net, Suomen luomumatkailuyhdistys ECEAT -sertifikaatti, ISO 14001
— ymparistojarjestelma, EMAS, Ekokompassi, EU-kukka — EU ymparist6-
merkki, WWF:n Green Office sek& ETIS. (Visit Finland 2018).
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Green Start on matkailualan yrityksille jarjestettava vastuullisuuskoulutus,
jossa on paapainona kaytannonldheisen toimintasuunnitelman laatiminen ym-
paristdasioiden ja vastuullisuuden edistamiseksi. Green Key on maailmanlaa-
juisesti tunnettu majoitusalan ymparistdohjelma. Se perustuu ymparistokritee-
reihin, joiden noudattamiseen ja seurannan raportointiin osallistuja sitoutuu.

Suomen tunnetuin ymparistomerkki on Joutsenmerkki, jonka tavoitteena on

edistdad kestavaa kehitysta. Suomen luomumatkailuyhdistys ECEAT -sertifi-

kaatti puolestaan edistdd ymparistdvastuullista matkailua ja on tukemassa eri-
tyisesti luomuviljelya, luonnon- ja ymparistonsuojelua, kestdvaad maankayttoa,
kulttuuriperinnon ja -maisemien suojelua sekd maaseudun ekologisia toimeen-
tulo mahdollisuuksia. Maailman tunnetuin ymparistojarjestelmamalli on ISO
14001, ja sen tarkoituksena on auttaa organisaatioita parantamaan ymparisto-
suojelunsa tasoa. EMAS eli the Eco-Management and Audit Scheme koostuu
EMAS selonteosta, joka sisaltdd ISO 14001 mukaisen ymparistojarjestelman
sekad ymparistéraportin. Ekokompassi sertifikaatti on suunnattu etenkin yleiso-

tapahtumille seka pk-yrityksille. Se tukee yrityksia ymparistotydssa, ja sisaltaa

tiettyja kriteereita, joita yritys lupautuu noudattamaan. EU ymparistémerkki on

taas Euroopan yhteison kestavaa kulutusta ja tuotantoa koskevaa politiikkaa.
(Visit Finland 2018).

Yrityksia kannustetaan ekologisen jalanjalkensa pienentamiseen ja kasvihuo-
nekaasupaastdjensa vahentamiseen, ja sita varten on kehitetty puolestaan ke-
vennetty ymparistoohjelma, WWF:n Green Office -sertifikaatti. (Visit Finland).

Helenius (2013, 14) tuo esille omassa opinnaytetydéssaan sen, etta matkai-
lualan kehittdmisen nakdkulmasta ymparisto- ja laatumerkinnat kulkevat use-
assa lahteessa rinnakkain. Asiakkaalle ndamé& merkinnat kertovat, ettd matkai-
lukohteessa tai —yrityksessa on kiinnitetty huomiota kestavaan kehitykseen ja
laadun parantamiseen. Etenkin matkailualalla kuluttajien tietoisuus lisdéntyy ja
he pyrkivat valitsemaan yh& useammin vastuullisia ymparistomerkittyja koh-

teita, tuotteita ja palveluita.

Matkailutoimijoille on suunnattu myds erilaisia ohjelmia kestavan kehityksen
parissa, jotka ovat tarkeita tAman paivan matkailijoille. Ohjelmia ovat muun
muassa Tripadvisor Greenleaders, Green Tourism of Finland, Responsible

Travel seka metséhallituksen kestavan luontomatkailun periaatteita noudatta-
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vat ohjelmat. Sertifikaattien osalta on kuitenkin huomioitava, etteivéat ne valtta-
matta tee yrityksesta ymparistoystavallista tai kestavaa, sen enempéaé kuin
sertifioimattomatkaan. Sertifikaattien todistettavia hyo6tyja lilkketoiminnalle, ym-
paristolle tai yhteiskunnalle ole vield juurikaan mitattavissa. (Visit Finland
2018).

3.4 Kestava kehitys destinaatiossa

YK:n jasenmaat sopivat vuonna 2015 kestavan kehityksen tavoitteista ja uu-
desta toimintaohjelmasta (Sustainable Development Goals, SDGS) nimelta
Agenda2030, jotka ohjaavat kestavan kehityksen edistamista vuoteen 2030
asti. Sen tavoitteena on k&é&ntaa globaali kehitys uralle, jossa ihmisten hyvin-
vointi ja ihmisoikeudet, talouden vauraus ja yhteiskuntien vakaus turvataan
ympariston kannalta kestavalla tavalla ja poistetaan darimmainen kdyhyys
maailmasta. Kestavan kehityksen paatavoitteita on 17 ja alatavoitteita on yh-
teensa 169. Tavoitteet ovat universaaleja eli ne sitovat kaikkia maita seka
niissa toimivia kuntia, yrityksia seka myos kouluja. Kaikki tavoitteet liittyvat jos-
sain maarin toisiinsa ja niiden paamaarana on taata nykyisille seka tuleville
sukupolville hyvat edellytykset eldd maapallolla. Tavoitteet ovat ryhmitelta-
vissa viiteen laajempaan kokonaisuuteen, joita ovat: rauha, yhteisty6, ihmiset,
planeetta ja hyvinvointi. Kunkin maan hallitus asettaa omat kansalliset tavoit-
teensa maailmanlaajuisen tavoite tason mukaisesti, joissa otetaan huomioon
my6s maan sisaisen tilanne. Seuraavassa kuvassa esitellaan Agenda 2030
asetetut tavoitteet, joita nyt on tarkoitus kunkin maan toteuttaa toiminnassaan.

(Suomen ulkoministerid.)
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Kuva 3: Kestéavan kehityksen tavoitteet; Agenda2030. (Suomen ulkoministerid).

Suomen YK-liiton mukaan Suomessa naita kestavan kehityksen tavoitteiden
toimenpiteitd toteutetaan eri keinoin. Suomessa on tehty kestavan kehityksen
sitoumus 2050, jonka tavoitteena on "Suomi, jonka haluamme 2050”. Se on
valtakunnallinen yhteiskuntasitoumus, jonka visiona on saavuttaa luonnon

kantokyvyn turvaava, hyvinvoiva ja globaalisti vastuullinen Suomi.

Alueorganisaatiot voivat tavoitella kestavan kehityksen osalta eri sertifikaatteja
ja tunnustuksia, jotka ovat koko ajan merkittavammassa roolissa alueen hou-
kuttelevuudessa ja matkailijoiden luottamuksen saamisessa. Alueorganisaa-
tioiden (DMO) on huolehdittava osaltaan alueellisen kestavan kehityksen tie-
don jako sek& kannustaa kohteen matkailuyrittdjia vastuulliseen toimintaan ja
siitd tiedottamiseen. (Visit Finland, 2018).

ETIS eli The European Tourism Indicator System Toolkit for Sustainable Des-
tinations on Euroopan komission toimesta luodut seurantaindikaattorit aluei-

den omatoimiseen kestavan kehityksen edistamiseen. Matkailukeskuksilla ja -
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alueilla on oma sertifiointiohjelmansa, joka on Green Destination Quality Net.
Ympaéaristoystavallisten arvojen ja tekojen nostaminen esille markkinoinnissa
herattaa kuitenkin luottamusta vierailijoissa ja lisaa asiakkaiden suositteluja
seka houkuttelee asiakkaan tulemaan uudelleen matkakohteeseen. Sustaina-

ble Travel Finland on Visit Finlandin kehittama ohjelma matkailuyrityksille ja -

alueille, jossa seurataan kestavan matkailun kehittamispolkua, jonka avulla
voidaan kehittdd omaa toimintaa kestavammaksi. Ohjelman lapi kaytyaan yri-
tys tai alue saavuttaa Sustainable Travel Finland -merkin. (Visit Finland,
2019).

Alueellinen kestava kehitys on osaltaan kaupunkien ja kuntien vastuulla. Esi-
merkkind Espoo on kestavan kehityksen kehittdmisessa edelléakavija kaupunki
Suomessa. Se on liittynyt ensimmaisena kaupunkina Suomen kestavan kehi-
tyksen yhteiskuntasitoumukseen. Espoo kutsuttiin my6s kesalla 24 muun kau-
pungin kanssa 2018 YK:n kestavan kehityksen globaaliin edellakavijakaupun-
kien ohjelmaan "SDG Cities Leadership Platform”. Kaikki ndma 24 ohjelmaan
valittua kaupunkia ovat sitoutuneet saavuttamaan kestavan kehityksen tavoit-
teet vuoteen 2025 mennesséa. Espoo on myds 2016 tehdyn kansainvélisen
vertailututkimuksen ja vuoden 2017 seurantatutkimuksen mukaan Euroopan
kestavin kaupunki. Lisaksi Espoo on saanut Reilun kaupan kaupungin arvoni-
men kevaalla 2009, ja se on sijoittunut vuonna 2017 maailman 14. kestavim-
maksi kokous- ja kongressikaupungiksi Global Destination Sustainability Inde-
xin kansainvalisessa vertailussa. Vuoden 2019 alussa Espoon kaupunki pai-
kallisine kumppaneineen ja verkostoineen palkittiin Energy Globe World
Award-tapahtumassa sustainable city- palkinnolla, joka on yksi maailman ar-

vostetuimmista energia- ja ymparistdalan palkinnoista. (Espoo 2018).

3.4.1 GDS -Index

Kestavalla matkailulla on runsain mitoin myonteisia tavoitteita, mutta todelli-
suudessa kestavan kehityksen edistyksen tulosten mittaaminen voi olla han-
kalaa. Naiden tulosten ja edistymisen mittaamiseksi kaytetdankin yleisesti ver-
tailuarvoja, joiden avulla pystytddn konkreettisesti nayttdmaan kestavan mat-

kailun tuloksia. (Green tourism).
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Global Destination Sustainbility (GDS) — index on luotu auttamaan destinaa-
tioita, kokous-ja konferenssiyksikgita ja muita tapahtumatuottajia ottamaan
kayttoon, edistamaan ja tunnustamaan vastuullisia kaytantdja. GDS-index on
johtava kestavan kehityksen vertailu- ja kehitysohjelma kokous- ja tapahtuma-
kohteisiin ympari maailmaa. Siina parjddmiseen ymparistoystavallisyyden, so-
sio-kulttuurisen ja taloudellisen vastuun on tultava selkeésti esille kohteiden ja
alueorganisaatioiden toiminnassa seka erityisesti naista kestavan kehityksen
ja — matkailun viestinta on oltava tehokasta. Vertailu edesauttaa tapahtuman
jarjestajia hankkimaan tietoa ja arvioimaan kohteita seka toteuttamaan oman
tapahtumansa kestavammin ja vaikuttavammin. Ohjelman tavoitteena on kan-
nustaa kohteita tulemaan entista kestavammiksi vierailukohteiksi (GDS-index
2019).

GDS - index vertailee ja mittaa kokousjarjestajia sekd kohteiden kestavaa ke-
hitystd monelta eri kantilta. Sen tehtavana ja tavoitteena on ensisijaisesti tun-
nistaa ja vertailla kohteiden kestavan kehityksen vahvuuksia seka heikkouk-
sia, kannustaa kohteita ja tapahtumatuottajia tehokkaaseen kestavyysstrategi-
aan, tuoda esille kohteita, joilla on tehokkaat kaytdnnoét seka innovaatiot, ja in-
spiroida palkitsemaan parhaita kestavyyden parissa aloitteita tehneita koh-
teita. GDS-index vertailee kohteiden sosiaaliset ja ymparistdon liittyvat kesta-
van kehityksen strategiat seké kestavan kehityksen kaytantdja ja tehokkuutta
kohteissa. (GDS-index 2019).
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Tunnistaminen —
Tunnistaa javertailee kehteiden ja niiden tapahtumateollisuuden

kestivan kehityksen vahwuuksiaseka haasteita

Kannustaminen —
Tukee ja kannustaa atenkin kokousjdrjestajii ja kaupunkeja

tehokkaaseen ja kestavidin kestavyysstratagiaan

Edistaminen —
Auttaa korostamaan ja edistamaan kohteita, joilla on tehokkaat

kdytinnat ja innovaatiot seka tarjoaa parannusehdotuksia

Inspirointi—
Sitouttaajainnostaa palkitsemaan kohteita, joilla on parhaita

aloitteita tapahtumien kestdvyyden parissa

C OO0

Kuva 4: GDS - Index toiminta. (GDS-index.com 2019).

4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Tassa luvussa kasitellaan markkinointiviestintaa yleisesti seka tarkemmin ul-
koisia markkinointikanavia ja digitaalisen markkinoinnin muotoja. Luvun lo-
puksi perehdytaan tarkemmin myo6s vastuullisuusviestintaan, sen keinoihin

seka tavoitteisiin.

Markkinoinnissa, markkinointiviestinta on yksi neljasta markkinointimixin pe-
ruselementeista. Kotlerin kehittdmaan markkinointimixiin (4P) kuuluvat; hinta
(Price), jakelutie (Place tai Distribution) ja tuote (Product). Mallia on kehitetty
tasta perinteisesta yrityksen markkinointia ja kuluttajakayttaytymistéa kuvaa-
vasta mallista 7P -malliin, joka huomioi aiemman lisaksi ihmiset (people), pro-
sessit (processes) ja fyysisen ympariston (physical environment) (Kananen,
2018, 42-43).

Markkinointiviestinta on ulospain suuntautuvaa viestintaa yrityksesta, jonka
avulla tavoitellaan yrityksen myynnin lisaamista suoraan tai valillisesti. Sen
avulla myds pyritadn luomaan tunnettuutta ja yrityskuvaa seka kerrotaan yri-
tyksesta ja sen tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta. Juholin (2013, 261) ku-

vaa, etta yrityksen markkinointiviestintd kohdistuu yleisesti aina tuotteisiin ja
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palveluihin, mutta julkisen organisaation, tai jarjeston markkinointi pyrkii vai-
kuttamaan ihmisten kayttaytymiseen. Yrityksen markkinointiviestinnan pitaisi
aina olla suunniteltu ja totutettu kokonaisvaltaisesti, jolloin eri viestintatoimen-
piteet muodostavat toisiinsa liittyvan kokonaisuuden eika ole irrallisia toimen-
piteité. Tasta syysta yritykselle on jarkeva suunnitella vuosittainen markkinoin-
tiviestinta kerralla markkinoinnin vuosisuunnittelun yhteydesséa. (Ammattijohta-
jat.fi). Vuosikello on erinomainen tydkalu markkinointiviestinnan suunnitteluun.
Vuosikellon voi rakentaa sesonkien ymparille, tai kuten tassa opinnaytetyssa,
teeman mukaisesti. Markkinointisuunnitelman vuosikelloon on kannattavaa si-
sallyttad markkinoinnin kokonaisvaltaisesti, mutta tassa opinnaytetyossa se
rajataan koskemaan ainoastaan kestavan kehityksen markkinointiviestinnan

suunnitteluun.

4.1 Ulkoisen viestinnén keinot ja kanavat

Markkinointiviestinta on kommunikointia markkinoiden ja kohderyhmien
kanssa. Se kohdistuu paaosin aina yrityksen ulkopuolelle eli on ulkoista vies-
tintda. Markkinointiviestinnan kautta valitetaan kaikki vuorovaikutus asiakkai-
den kanssa, koska sen avulla viestitaan asiakkaille yrityksesté, sen arvoista,
imagosta, tuotteista ja palveluista sek& annetaan niin tietoisia kuin valilla tie-
dostamattomiakin lupauksia. Hyva markkinointiviestinta on luovaa, ja samalla
informatiivista, ja sanoma tuodaan esiin yksinkertaisesti ja selkeasti, mutta
my6s mielenkiintoisella tavalla. Markkinointiviestinnassa tarkeéaa on suunnitel-
mallisuus, ajoitus sekd kohderyhmien maarittely ja tunteminen. Viestintastrate-
giat, keinot ja kanavat taytyy suunnitella jokaiselle ryhmaélle erikseen. Markki-
nointiviestinnan suunnittelussa apuna voi kayttaa yleista viestinnan mallia,
jonka avulla voidaan huomioida eri tekijat. Yleinen malli esitetédén tarkemmin
alla olevan kuvan avulla. (Puustinen, A. & Rouhiainen U-M. 2007, 224-228).
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Haluttu
vaikutus

Sanoma Kanava

Erilaiset hdiriotekijat, jotka estavat halutun
vaikutuksen syntya; epdselvad |ahettdja, epaselva
sanoma/viesti tai vies

\astaanottaja
E— Palaute

Kuva 5: Viestinnan yleinen malli. (Puustinen, A. & Rouhiainen U-M. 2007).

Markkinointiviestinnan tavoitteena yleisesti ovat tuotteen tai palvelun tekemi-
nen tunnetuksi, asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen, yrityskuvan, imagon tai
mielikuvan luominen, parantaminen tai yllapitdminen, ostohalukkuuden luomi-
nen, varausten aikaansaaminen, asiakassuhteiden luominen, kehittdminen ja
yllapitaminen seké nykyisten asiakkaiden sailyttdminen ja asiakkaiden muis-
tuttaminen yrityksen olemassaolosta. Viestinnan tavoitteissa on kolme tasoa;
tietdminen, positiivinen tunteminen ja toiminta. Kun organisaation viestinnassa
halutaan valittaa tietamysta ja lisata tietoa, on viestinta rationaalista ja se si-
saltaa yksityiskohtia, tietoa, jolla asiakkaalle esitetaan havaintoja ja huomiota.
(Puustinen, A. & Rouhiainen U-M. 2007, 229-261).

Markkinointiviestinnan muotoja ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityo,
myynnin edistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Markkinointiviestinta ka-
sittaa erilaisia viestinndn muotoja, ja viestintimuotojen vaihtoehtoja ja erilaisia
yhdistelmia voidaan kutsua my6s markkinointimixiksi. Etenkin matkailualalla
sen luonne ja palveluiden erityspiirteet tuovat alan markkinointiviestintaan pe-
rusmuotojen rinnalle myynti- ja markkinointimateriaalit, kuten esitteet, videot,
kirjeet ja flyerit. Sanoman muotoilussa tulee huomioida ainakin seuraavat sei-
kat; sisaltd — kenelle sanoma halutaan valittda ja onko se rationaalista, tiedot-
tavaa vai tunteisiin vetoavaa, rakenne — sanoman valitetyssa kaytettavat ele-
mentit, muoto seka sanoman lahde — kuka sanomaa on kertomassa. Matkai-

lualan, kuten alueorganisaationkin viestinnan tulee olla jasentynytta ja mietit-
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tya, jotta sen tehokkuutta pystytddn arvioimaan ja sita kautta [6ytamaan yrityk-
sen markkinointiviestinnassé parhaat ratkaisut eri kohderyhmille. (Puustinen,
A. & Rouhiainen U-M. 2007, 229-261).

Markkinointikanavia valikoidessa tarkeinta on asettaa tavoitteet, maaritella
kohderyhma ja sisalto, jonka kautta tavoitetaan mahdollisimman suuri yleis6
mahdollisimman kustannustehokkaasti. Markkinointiviestintaa tulee toteuttaa
tavoite edelld, ei kanavan kautta. Markkinoinnin tavoite maaraa valitun kana-
van. Kanava on kuitenkin yksi keskisimmista osista markkinointiviestinnan
suunnitellessa, koska sen avulla kohderyhma tavoitetaan mahdollisimman kat-
tavasti ja kustannustehokkaasti. (Ammattijohtajat). Alla olevassa kuvassa esi-
telladn markkinointiviestinnan keinoja, joita on yhteensa kerattyna 53. Markki-

nointiviestinnan keinoista valittaessa eri kanavia, syntyy media mix.

Markkinointiviestinnan keinot —N\arketing Promotion Tools

MAINONTA - SUORAMAINONTA VERKKOMAINONTA
u Esitteet b=l Alenrukset ] Hyvantekevaisyys - Fax Myyntiesittely -{ Sesiaalinen media
u Julisteat 1 Arvornat 1 Julkaisut =1 K:It.':|c!g|t -{ Myyntitapaaminen Vaikuttajamarkkinont

. . . M}/}:nnn
[ Logot ja symbalit -1 Hypityksat M Kausiraportit — SMS Bannerit
valmennus
m M’nggg IELE m Kuptmsit ™ Lobbaus = Telemarkkinointi -{ Nay'.teel rakter:ak:irr:er'

1 1 1 1 1 1

H Pakkaus H Lahjat m Press kit — TV Shop SEQC
M Pelimainonta -1 Messut ~ Puheet B Uutiskirje SEM
I~ Prirtt m Nayttest =1 Seminaarit =1 Aaniviestit Sabkopest
— Radio I Nayttelyt M Sponsorointi Video
M Tuctesijoittelu ™ Ohentuotteet =] Tapahtumat

m ™ P=Y Rihoitus ta ssarmaksu = Tiedatteet

=l Ulkomainonta = Tuote-esittelyt Yrityslehti

Wisuaalinen
markkinointi

Kuva 6: Markkinointiviestinnan keinot. (Ammattijohtajat).

Markkinoijalla on kaytdssaéan todella laaja skaala eri viestinnan keinoja, joista

osalla tarkoituksena on pyrkid hyodyntamaan mediajulkisuutta, ja taas osalla
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vaikuttamaan suoraan kuluttajiin ja muihin kohderyhmiin. Yleisimmat kaytetyt
kanavat ovat digitaaliset markkinointikanavat, ja perinteisempid kanavia ovat
esimerkiksi: lehtimainokset, mainoskyltit, televisiomainokset, radiomainokset,
uutiskirjeet, kayntikortit, esitteet, suoramarkkinointi ja telemarkkinointi. (Am-

mattijohtajat).

Esite on sahkoisten kanavien ohella edelleen tarkea osa etenkin matkailuyri-
tysten ja alueorganisaatioiden myynti- ja markkinointimateriaalia. Se on visu-
aalinen sek& samalla informatiivinen markkinoinnin tydkalu. Esite on yleisesti
matkailualalla viela hyvin keskeinen ja kaytetty viestinndn muoto, koska niitéa
on helppo kuljettaa mukana ja jakaa esimerkiksi messutapahtumissa, myyntiti-
lanteissa tai kokouksissa. (Puustinen, A. & Rouhiainen U-M. 2007, 233-237).

Kuva 7: Esitteet osana viestintaa. (Visit Espoo).

Alueorganisaatioilla, kuten Visit Espoolla, on hyvin kattavat esite- ja karttavali-
koimat, joita niin vapaa-ajan matkailijat kuin kokousasiakkaat voivat hy6dyn-
tda. Painoaihe kategoriat voivat vaihdella esitteiden sisalléssa keskittyen tiet-
tyyn matkailun osa-alueeseen. Esimerkiksi Visit Espoon esitteessa vastuulli-
suus ja kestava kehitys voisivat hyvin olla keskeisimpana aihealueena jonakin
vuonna. Perinteisten kanavien sijasta entista keskisemmassa roolissa markki-
nointiviestinnassa ovat juurikin sdhkoiset kanavat, joita tarkastellaan tarkem-
min seuraavassa luvussa. Taman opinnaytetyon toteutusvaihe keskittyy kehit-
tamaan nimenomaan kestavan kehityksen tyoén ndkymista alueorganisaation
digitaalisissa kanavissa, ja niissakin rajataan keskeisimmiksi kanaviksi organi-

saation omat verkkosivut seka sahkoinen uutiskirje.
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4.1.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestintd on uusi monialainen viestinnan muoto, jonka
avulla kyetaan tehokkaammin, myos kustannustehokkaammin, tavoittamaan
kohderyhmat. Digitaalinen markkinointiviestinta kasittaa uusien markkinointi-
viestinnan digitaalisten muotojen hyddyntamistd markkinointiviestinnassa.
Karjaluodon (2010, 14) mukaan digitaalisen markkinointiviestinnan keskeisim-
pi& muotoja ovat sédhkdinen suoramarkkinointi, joka kattaa séhkdpostin ja mo-
biilin seka internet mainonta, joka tarkoittaa niin yrityksen verkkosivuja kuin
kampanjasivustoja, verkkomainontaa seka hakukonemarkkinointia. Muita digi-
taalisen markkinointiviestinndn muotoja ovat muun muassa yrityksen sosiaali-
nen media, viraalimarkkinointi, mainospelit, verkkoseminaarit- ja tapahtumat,
mobiilimarkkinointi, verkkokilpailut ja -arvonnat seka interaktiivinen televisio.
Markkinointiviestinta on nykyisin sita tehokkaampaa mitd kohdennetumpaa,
henkilokohtaisempaa ja helposti raataloivissa olevampaa se on. Kuluttajien
mediakayttaytyminen on muuttunut, joka on pakottanut markkinoijat uusien
vuorovaikutteisten medioiden aikakauteen. (Karjaluoto, 2010, 127). Digitaali-
sen markkinoinnin tarkein kanava Digibarometrin 2009 teettaman tutkimuksen
mukaan ovat yrityksen omat verkkosivut. Liséksi suosiota digitaalisen markki-
noinnin muodoista ovat kasvattaneet erityisesti hakukonemarkkinointi seka
sahkdoiset uutiskirjeet. TAssa opinnaytetydssa keskitytddnkin tuottamaan kehi-

tysideoita juurikin verkkosivuille seka séhkdista uutiskirjetta varten.

Sosiaalisen median kanavat

Karjaluoto (2010) tuo esille, ettd mainostajat ovat heranneet hyddyntamaan in-
ternetin sosiaalisuutta markkinointiviestinndssaan nimenomaan sosiaalisten
medioiden kautta. Sosiaalisen median kanavat ovat nykyisin ehkapa paras
vayla houkutella asiakkaita yrityksen verkkosivuille seka korostamaan tuottei-
den ja palveluiden ndkyvyytta. Erilaisia sosiaalisen median kanavia on useita,
ja niita tulee jatkuvasti uusia. Yrityksen on tarkea osata valita tavoitteidensa
pohjalta oikeat kanavat, joissa on mukana ja toimia kussakin kanavassa me-
dian ehdoilla. Jokaiseen kanavaan tulee sitoutua tekemaén strategian mu-
kaista seké tavoitteellista markkinointia, jotta siitd saadaan oikeanlainen hyoty
yritykselle. Eri kanavilla on erilaiset kayttotarkoitukset seka kohderyhmat. Ka-
navia kannattaa kayttaa itsenaisesti, luoden kanaville ominaista sisalt6a,

mutta aktiivista julkaisujen ristiin jakamista kannattaa ehdottomasti hy6dyntaa
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markkinointistrategiassa. Sisallon tuottamiseen on hyva asettua asiakkaan
asemaan, ja miettia oikeasti kiinnostava ja houkutteleva sisalt6 sita kautta. Si-
sallon visuaalisuus edesauttaa my6ds huomion kiinnittamiseen, sisallon tiivis-

tykseen seka hakukonenékyvyyteen.

Alla avataan lyhyesti keskeisimpiad sosiaalisen median kanavia.

Facebook on ylivoimaisesti suosituin ja kaytetyin somealusta sekéa massa-
markkinointikanava. Silla on suurin kayttajakunta ja markkinoinnin toteuttami-
seen on saatavissa helposti ulkopuolista apua. Mainosalustana Facebookin
kautta on saatavilla myos eniten ominaisuuksia, kuten Chatbotit ja oma analy-
tiikkka. Facebook -sivuilla voi esittaa sisaltona tekstia, kuvia, kaavioita, in-
fograafeja, videoita ja linkityksia. Kanavan siséltd kannattaa olla informatii-
vista, mutta samalla viihdyttavaa, ja nakyvyyden kannalta Facebook on oivalli-
nen kanava hyddyntéa kilpailuja ja tagayksia. Seuraajien osallistaminen on

tarkeassa roolissa, jotta kanavassa saataisiin kasvatettua sitoutuneisuutta.

Instagram-markkinointi on oikea kanava erityisesti, silloin kun kohderyhmana
ovat nuoret ihmiset. Instagramin yrityskaytto kirii kuitenkin koko ajan kaikilla
mittareilla mitattuna Facebookia kiinni. Lisaksi sen kayttajamaarat ovat kasva-
neet viime vuosina hurjasti, jonka avulla saadaan etenkin hyvalla visuaalisella
sisallolla tavoitettua suuri joukko ihmisié. Instagramin kayttdéa markkinointika-
navana tulisi tehostaa yrityksen kaytdssa. Instagramista liikenteen ohjaaminen
omille verkkosivuille ja feediin on helpottunut ja erityisesti Instagramin stories
ominaisuuden avulla, kunhan sisalté on tarpeeksi mielenkiintoista. Stories-
osio voi olla rentoa, spontaania viestintda videoiden ja kuvien avulla, ja tarinoi-
den kiinnitys profiilisivulle takaa niiden sailyvyyden ja hyodyn myos jalkimark-
kinoinnissa. Instagram markkinointi toimii Facebookin alustassa, joten naita
kanavia on myo6s helppo yhdistella. Myods Instagram -tililla keskeisimpana ta-
voitteena kannattaa pitda sitoutuneisuutta. Facebookin tapaan lisanakyvyytta

voi tavoitella osallistamalla seuraajia.

LinkedIn soveltuu erittain hyvin etenkin B2B -markkinointiin. Se on erinomai-
nen kanava tavoittaa uusia seka nykyisia yrityksia hyvan siséallon avulla. Lin-
kedIn avulla voi kohdentaa siséll6t tarkasti, ja tavoittamaan helposti tavoitellun

kohderyhman. LinkedIn toimii erityisesti yrityksen arvoista, toiminnasta seka
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ajankohtaisten asioiden jakamisen kanavana. Erityisesti alueorganisaatio voi
viestia siella esimerkiksi juurikin kestavan kehityksen tavoitteistaan seka saa-
vutuksistaan, ja jakaa informaatiota ja ohjeistuksia alueen matkailuyrityksille ja

-toimijoille.

Youtube on maailman suosituin videoiden toistopalvelu. Youtube on erin-
omainen markkinointikanava, koska videot l6ytyvat hyvin hakukoneista. You-
tubessa sisaltéjen taso on kasvanut nopeasti, joten sisaltéon taytyy kana-
vassa panostaa. Youtube on hyva kanava, erityisesti vaikuttajamarkkinointiin
alueorganisaatioissa. Youtube videoita voi hyddyntaa muissa kanavissa julkai-
semalla linkkeja tai lynyempia klippeja, joilla houkutellaan Youtube sisallon

katsomiseen.

Twitter on vuorovaikutteinen, asiasisaltdinen kanava, joka on tarkoitettu lyhy-
een pikaviestintaan. Twitter on ennen kaikkea informaation jakamiseen paljon
kaytetty kanava, jossa voi osallistua asiakkaiden kanssa keskusteluun alansa
tarkeista aiheista seka tiedottaa yrityksen toiminnasta. Yritykselle on tarkeaa

olla aktiivisesti keskusteluissa mukana, jos on kanavan valinnut yhdeksi mark-

kinointikanavaksi.

Google+ ja Pinterest ovat sosiaalisen median kanavista toistaiseksi vahiten
kaytdssa Suomessa, mutta kasvattavat suosiotaan jatkuvasti maailman laajui-
sesti. Etenkin Pinterest on oivallinen kanava aloille, joilla kuvat ja nayttaminen

ovat tarkeita. (Suomen Digimarkkinointi 2018).

Mobiili

Mobiilimedialla tarkoitetaan paaosin matkapuhelimien kautta kaytettavia pal-
veluita. Mobiilinmedian hy6édyntamista organisaation markkinointiviestinndssa
kutsutaan mobiilimarkkinoinniksi. Se kasittada kaikkea mobiilimedian avulla
tehtdvaa markkinointiviestintaa, jossa hyddynnetddn mobiilimedian eri teknii-
koita, kuten mobiiliverkkosivut, tekstiviestit sek& multimediaviestit. Mobiilime-
dian kayttamistd mainostajan kommunikointiin kohderyhman kanssa mobiilin
paatelaitteen valitykselld kutsutaan puolestaan mobiilimainonnaksi. Yleisim-
mat muodot mobiilimainonnan muodoista ovat mobiili-internetmainonta, kuten
bannerit, SMS, MMS seka esimerkiksi mobiilivideoissa esiintyva mainonta.
(Karjaluoto 2010, 151-155).
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Verkkosivut

Verkkosivut ovat yrityksen verkkoliiketoiminnan peruskanava ja tarkein osa
markkinointia seka tavoitteellinen markkinointikanava. Niiden tarkeimpana teh-
tavana on tehda yritys nakyvaksi verkossa sekéa herattaa myos luottamusta ja
kiinnostusta yrityksen tarjoamaa kohtaan. Verkkosivuille houkutellaan kavij6ita
yrityksen muiden markkinointikanavien avulla, joita kutsutaan myés asia-
kasajureiksi. Naita asiakasajureita ovat esimerkiksi sdhkdposti, sosiaalinen
media seka blogit. Verkkosivut toimivat erinomaisena kanavana niin tiedonke-
radmiseen kuin alustana monenlaisen sisallon jakamiseen. Verkkosivujen
kautta pystytddn myds katevasti analysoimaan verkkokavijoita. Verkkosivujen
suunnittelussa taytyy ottaa huomioon niiden visuaalinen ilme, kayttajaystavalli-
syys ja ajankohtaisuus, seké osata kohdistaa ne valituille kohderyhmille. (Ka-
nanen 2018, 53).

Kanasen mukaan (2018, 44-46) AIDA -malli on yleisesti kaytetyin rakenne
verkkosivuja suunniteltaessa. AIDA -malli on myyntiprosessia kuvaava malli,
johon kuuluvat attention (huomion herattdminen), interest (mielenkiinto), de-
sire (halu) seka action (ostop&étés). Alueorganisaation tavoite ei suoranaisesti
ole myynti, eika Visit Espoon verkkosivujen kautta ainakaan talla hetkella ole
verkkokauppaa saatavilla, mutta sen tehtavana on juurikin herattada mielenkiin-
toa alueeseen seka alueella toimiviin yrityksiin ja edesauttaa ostajien ohjaa-
mista alueen matkailuyrityksiin. Sen vuoksi AIDA -mallin soveltuu hyvin alue-
organisaation verkkosivujen rakentamisen malliksi.

Alla olevan kuvan avulla avataan AIDA -mallin myyntiprosessia mukaillen Ka-

nasen sisallon muotoja eri vaiheissa (2018, 46, 94).
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Huomion herattdminen: Yrityksen on onnistuttava he-

rattdmaan kuluttajien huomio runsaan tarjonnan kes-

kella. Taman vaiheen térkein osa on saada kuluttajat
ttention tietoisiksi tuotteiden/palveluiden olemassaolosta. Kei-
not: Blogit, some, videot, printti, maksettu mainonta,

kuvat ja hakukoneoptimointi.

Mielenkiinto: Yrityksen taytyy saada kuluttajien halua-

maan lisétietoa, kun tuote/palvelulyritys saatu tietoi-
ntereSt suuteen. Tamén vaiheen tavoitteena on mielenkiin-
non herattdminen yritykseen tai sen palveluihin. Ka-

navat: vertailut, todistelut ja caset.

Halu: Yrityksen on vakuutettava kuluttaja juuri
omasta tarjonnasta, etté ovat kuluttajan tarpeiden
kannalta heille juuri oikeat. Taméan vaiheen tarkein ta-
voite on ostohalun herattdminen ja erottuminen kilpai-

lijoista.

Ostopaatos: Yrityksen myyntiprosessin tarkeéa vaihe,
jossa kuluttaja saadaan tekemaan osto. Ostopaa-
tosté voidaan vauhdittaa esimerkiksi alennuksilla tai

rajallisella saatavuudella. Kuluttajan nédkdkulmasta

vaihe vastaa kysymykseen miksi minun

pitéda ostaa juuri nyt.

Kuva 8: Sisallon muodot ostoputken eri vaiheissa — AIDA. (Corporate Finance Institute).

Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi tarkoittaa keinoa, jolla pyritddn nakyvyyden parantami-
seen seka helpompaan Ioydettavyyteen. Sen keskeisimpéna tarkoituksena on,
etta tietoa haluava asiakas saa sen silloin kun sen haluaa ja helpolla tavalla.
Arvion mukaan noin 90 % internetin kayttajista kayttda hakukoneita tiedon ha-
kemiseen internetista. Lisaksi on arvioitu, etta lahes puolet kaikesta verkko-
mainonnan tuloista on peréisin hakukonemarkkinoinnista, joka koko ajan
my0s kasvattaa osuuttaan. Hakukonemarkkinointi jaotellaan kahteen kategori-
aan, hakukoneoptimointiin ja hakukonemainontaan. Yritys voi myos ostaa na-
kyvyytta hakusivuston mainostilassa, jota kutsutaan hakukonemainonnaksi.
Hakukoneoptimointi puolestaan tarkoittaa verkkosivuston I6ydettavyyden pa-
rantamista hakutulosten luettelossa, jonka avulla parannetaan samalla sivus-
tolla vierailijoiden méaréa. Sen avulla saadaan sivusto ndkymaan hakutulok-

sissa mahdollisimman kérjessa. Hakukoneoptimointi kannattaa nahda pitka-
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janteisené projektina, joka yrityksessa on koko aika kaynnissa. Hakukoneopti-
moinnin hyodyt yritykselle ovat hyvin tarkeita, kuten muun muassa niissa na-
kyminen on maksutonta, internetin kayttajat luottavat enemman hakutuloksiin
kuin maksettuihin linkkeihin, ja sitéa kautta saadaan lisattya vierailijoita sivus-
tolle. Hakutuloksissa nakyvyys oikealla hetkelld lisaksi generoi sivustolle oike-
anlaisia kavijoita. Esimerkiksi Googlessa, joka on ehdottomasti kaytetyin ha-
kukone Suomessa, tarkeimmaét haun jarjestykseen vaikuttavat tekijat ovat si-

saltd, saavutettavuus, linkitys ja sivuston suosio. (Karjaluoto 2010, 133-134)

Sahkdinen uutiskirje

Sahkdpostilla lahetettéava uutiskirje on erittain tehokas, henkilokohtainen ja mi-
tattava viestinta- ja markkinointivaline. Sahkdisen uutiskirjeen suunnitteluun ja
luontiin seka lahetykseen on tarjolla useita erilaisia palveluita ja ohjelmia, jotka
mahdollistavat myds niiden lahetysanalytiikan ja statistiikan seurannan. Visit
Espoolla on kdytossaan sahkdisten uutiskirjeiden lahetysta varten Postivii-
dakko -palvelu. Visit Espoolle, kuten kaikille alueorganisaatioille séhkdinen uu-
tiskirje on erinomainen tapa markkinoida alueellisia palveluita, ja matkailuun
liittyvia ajankohtaisia aiheita, koska se voidaan rakentaa visuaalisesti houkut-
televaksi, mutta runsaan maaran informaatiota sisaltavaksi kokonaisuudeksi
hyperlinkkeineen. Sahkoisten uutiskirjeiden toimivuutta ja tavoitettavuutta voi-
daan mitata eri mittarein. Erityisesti uutiskirjeiden osalta kannattaa seurata
taustatilastoja eli sit&, kuinka monen kirje on tavoittanut, ja erityisesti kuinka
moni tilaajista on avannut kirjeen, sekd onko uutiskirjeen sisalto klikattu ja mita
juttuja ja linkkeja kirjeessa klikataan eniten. Uutiskirjeviestinnassa visuaalisen
ilmeen rakentaminen on yksi keskeisin huomioarvo, jolla yrityksen viestinta
erottuu muusta viestitulvasta paremmin. Tama edesauttaa paljolti siihen, etta
mahdollisimman moni uutiskirjeen vastaanottajasta avaa kirjeen. Uutiskirjeen
tehtava on kohdennetusti jakaa hyddyllista sek& kiinnostavaa informaatiota.
Uutiskirjeiden lahettaminen vaatii tarkkaa suunnitelmallisuutta, kuten kaikki
muukin viestinta. Uutiskirjettd suunniteltaessa taytyy miettia sen tavoitteet, si-
salto, toimintatavat, erilliset kampanjat seka erityisesti oikea vastaanottaja-
ryhma. (Digimarkkinointi).

Kampanijointi
Kampanijointi tarkoittaa tietyn asian markkinointia ja/tai myyntia valituille koh-

deryhmille tiettyind ajanjaksoina markkinointiviestinndn muotoja hyédyntaen.
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Kampanjat ovat tarkea keino ja markkinoinnin yksi tydkalu, jonka avulla pyri-
tdan saavuttamaan tavoitteita. Lahtokohtana kampanjan aloitukseen kannat-
taa pitda kyseisen kampanjan ja markkinoinnin tavoitetta, joiden pohjalta méaa-
ritellaan sopiva kohderyhma ja ajankohta. Kampanjan aiheena organisaatiolle
voi olla esimerkiksi imagoon liittyvat tekijat ja toimenpiteen, kuten laatusertifi-
kaatista, ymparistdohjelmasta tai toimintaan liittyvista parannuksista tiedotta-
minen. (Puustinen, A. & Rouhiainen U-M. 2007, 252-257).

4.2 Vastuullisuuden ja kestavan kehityksen viestinta

Matteron (2018) mukaan tietamyksen lisaéaminen matkailun kulttuuri-, kulttuuri-
perintod- ja ymparistdarvoista seka niista viestiminen ovat keskeisessa osassa
kestavan matkailun vaikutusten hallintaa ja sen hyoétyjen kotiuttamista. Tutki-
mukset osoittavat, etta valtavirran kuluttajat eivat aktiivisesti etsi tietoa viela
vastuullisista matkavaihtoehdoista. Ymparistbongelmat sek&d muut vastuulli-
suuden osiot ovat kuitenkin laaja-alaisesti kuluttajien tietoisuudessa ja oikean-
laisella viestinnalla ja markkinoinnilla voidaan saada myo6s valtavirran kulutta-

jat kilnnostumaan vastuullisemmista matkailun muodoista.

Viestinta on siis ensisijaisen tarkea osa kestavan matkailun kehittdmisessa ja
kasvattamisessa. Vastuullisuudesta kannattaa viestia useissa eri kanavissa ja
kaikissa eri matkustusprosessin vaiheissa. Kuluttajien taytyy saada helpolla
tavalla tietoisuuteen matkakohteen vastuullisuus asioista, ja viestittyna niin,
ettd kuluttajat saavat tietoon vastuullisen matkailun hyodyt heille. Viestinnan
kautta on tarkea tuoda asiakkaille esille laadusta, ja siita etta vastuullisella
matkailulla he toimivat oikein. Vastuullisuusviestinta on tehokasta silloin, kun
kuluttajalle saadaan mielikuva, ettd matkaillessa he voivat pitda hauskaa ja
nauttia seka parantaa omaa elamaansa samalla, kun huomioivat matkaillessa

vastuullisuusarvot. (Pasanen 2017).

Kestavasta kehityksesté ja vastuullisuus palveluita tai matkakohdetta esitelta-
essa siita ei pida tehda itsessaan suurta numeroa, vaan kerrotaan siité saa-
tava hyoty asiakkaita kiinnostavalla tavalla. Asiakkaita kiinnostavia tapoja ovat
nimenomaan asiat, joilla heille tuodaan esiin vastuullisuus ja kestavyyden
kautta saatavat hyddyt, edut sekd hyva omatunto. Toimiva vastuullisuus vies-

tintd vetoaa kuluttajien tunteisiin, puhuttelee heita, on uskottavaa ja todisteita
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korostava seka erityisesti korostaa elamyksia. Alueen kestavan kehityksen ja
vastuullisuusviestinnan tulisi olla ndkyvaa ja arvoja korostavaa, mutta ei kui-

tenkaan liilan uhkaavaa tai kuluttajaa painostavaa. (Pasanen 2017).

Suomessa on yleisesti tehty jo vuosia paljon hyvaa tyota kestadvan matkailun
eteen, ja hyvin moni matkailualan yritys huomioi vastuullisuuden osana kaik-
kea toimintaansa sek& omaa myds jonkin ymparistésertifikaatin. Toimijat eivat
ole osanneet kuitenkaan tarpeeksi hyodyntaa hyvaa tyéta kertomalla siité te-
hokkaasti asiakkaille ja sidosryhmille. Vastuullisuusviestinnan voi aloittaa esi-
merkiksi kertomalla kiinnostavia aiheita, jotka viestivat organisaation arvoista.
Vastuullisuudesta viestiminen on ykkdsprioriteetti niin destinaatioilla seké alu-
een matkailualan toimijoilla, jotta kaikki se hyva ty6, konkreettiset toimenpiteet

seka tulevaisuuden suunnitelmat saadaan tietoisuuteen. (Visit Finland).

Kestava kehitys osana alueorganisaation ulkoista viestintaa

Booking.com teettama tutkimus osoittaa, ettd tiedon puute ja uskottavan serti-
fioinnin puute ovat merkittéava este kestavalle matkalle. Matkailijat jattavat va-
litsematta kohteen tai majoituksen, mikali sen kestavasta kehityksesta ja vas-
tuullisuudesta ei ole helposti saatavilla riittavasti tietoa. Sertifikaatit ovat tér-
keita uskottavuuden luomisen kannalta destinaatiolle, joten naita tulisi koros-
tuu merkittavasti myos markkinointiviestinnassa. (Booking.com 2018). Visit
Finland korostaa, etta viestinnan avuksi on tarkea ottaa nakyvasti kayttoon
sertifioinnit, ymparistdohjelmat ja niisté saavutetuilla logoilla voi tiivistetysti
kertoa asiakkaalle tekemastaan ymparistotyosta. Turunen (2010, 5) korostaa,
etta tehokkaalla markkinoinnilla yritys voi lisata asiakkaiden kiinnostusta ja tie-
toisuutta kestavasta kehityksesta ja sita kautta saada yhd useammat asiak-
kaat valitsemaan kestavaa kehitysta tukevan matkailukohteen, -palvelun tai -

tuotteen.

Matkailijoille tarkeimpia kestavyyden osoituksia matkailupalveluissa ovat mm.
vesi- ja energiatehokkuus, jatehuolto, paikallisten tuotteiden ja palveluiden
kaytto, paikallinen tydllistdminen, kulttuuriperinnén vaaliminen ja paikallisen
vaeston huomioiminen. Matkailualan yritysten tulisi nostaa naité esiin niin toi-
minnassaan kuin viestinnassaankin. Alueorganisaation vastuullisuusviestin-

nassa tulee korostaa ensisijaisesti organisaation omia arvoja, sen tehtya tyota
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seka tulevia tavoitteita kestavan kehityksen eteen seka yleisesti alueen vah-
vuuksia ekologisesti kestavaan matkailuun. Naitd vahvuuksia Suomella ovat
etenkin ymparistd — Suomi on yksi vihreimpia maita, vesi — Suomi on maail-
man vesirikkain maa ja taalla on maailman puhtain vesi, maa ja ilma — Suo-
messa on kolmanneksi eniten tilaa ihmistd kohden Euroopassa kuin myos kol-
manneksi puhtain ilma koko maailmassa, metsa — houkutteleva elementti
Suomessa ja onkin Euroopan metsaisin valtio, Cleantech — Suomessa osa-
taan erinomaisella tasolla kehittéa ymparistoa saastavia ratkaisuja ja onkin si-
joittunut toiseksi cleantech-alan kasvuyritysten innovatiivisuutta mittaavassa
selvityksessa. Vastuullisuusviestinnan aiheet ja sanoma tulisi ensisijaisesti
viestid oman organisaation arvoista, mutta alueorganisaation nakékulmasta
tietysti myds koko alueen matkailualan toimijoiden vastuullisuustoimintaa tulee
nostaa esiin. Viestinnassa tulee kayda rehellisesti ilmi konkreettisia toimenpi-
teité kestavan kehityksen eteen, seké tulevaisuuden suunnitelmista ja tavoit-
teista. Visit Espoon asiakaskuntaa, kuten eritoten saksankieliestd Euroopasta
tulevia matkailijoita kiinnostavat puhdas luonto, vesi ja vastuullisesti toimivat

matkailualan yritykset (Visit Finland).

4.3 Vastuullisuusviestinnan tavoitteet ja strategia

Oleellisin osa markkinointiviestintd& on suunnittelu. Tuloksia ei synny, mikali
markkinointiviestintad tehdaan tehottomasti ja yhdenmukaisesti joka vuosi il-
man tavoitteellista suunnittelua. Sen vuoksi on téarkea suunnitella markkinointi-
viestinta selkeiden tavoitteiden kautta seka jatkuvasti seurata viestinnan on-
nistumista suhteessa tavoitteisiin. Integroitu markkinointiviestinta — eli huolelli-
sesti yhdenmukainen ja koordinoitu viestinté eri kanavissa - on tehokasta
tapa, mutta ei toteudu ilman suunnittelua, koska siina nimenomaan tarkoite-
taan suunniteltua kokonaisuutta, jossa keinot ja kanavat tukevat toisiaan kam-
panjoissa ja viestinnassa. Suunnittelun [&htokohdaksi tulee asettaa aluksi
markkinoinnin tavoitteiden maarittelysta seka niiden linkityksestd markkinointi-
strategioihin. Verkkomainonnassa keskitytaan turhan usein pelkkiin sivustojen
kavijamaarin. Sen sijaan digitaalisen markkinoinnin tavoitteeksi kannattaisi va-
lita vahintaan yksi seuraavista; branditietoisuuden lisaaminen, brandi-imagon
ja asenteiden muuttaminen, kokeilun aikaansaaminen tai asiakkuusmarkki-

nointi. Tassa tapauksessa alueorganisaation osalle tavoitteeksi voitaisiin aset-
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taa asenteiden muuttamiseen seké branditietoisuuden lisddmiseen. (Karja-
luoto, 2010, 20-21, 129). Kuten aiemmin todettiin, markkinointiviestinnéan
suunnittelussa apuna voi kayttaa yleista viestinnan mallia, jonka avulla voi-

daan huomioida siihen vaikuttavat eri tekijat.

Strategian rakentaminen markkinointiviestintaan on oleellisen tarkeaa. Se si-
saltaa tavoitteet (miksi) seka toiminnan keskeisimmat linjaukset (miten). Juho-
lin (2013, 88) maarittelee nain; "viestintastrategia muodostuu niista toimintaa
yhdensuuntaistavista maarittelyistad, valinnoista ja tavoitteista, joita yhteisesti
soveltamalla yritys, muu yhteiso tai asia uskoo menestyvansa. Se tapahtuu
hyodyntamalla viestintaa koko organisaation voimavarana, ja siihen osallistu-
vat kaikki organisaation jasenet”. Strategiassa padhuomio on tulevaisuudessa,
ja siihen siséltyy olennaisena asiana viestinnan seuranta ja arviointi. Teori-
assa myos todettiin, ettd markkinointiviestinnan tavoitteena yleisesti ovat tuot-
teen tai palvelun tekeminen tunnetuksi, asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen,
yrityskuvan, imagon tai mielikuvan luominen, parantaminen tai yllapitaminen,
ostohalukkuuden luominen, varausten aikaansaaminen, asiakassuhteiden luo-
minen, kehittaminen ja yllapitaminen sek& nykyisten asiakkaiden sailyttami-
nen. Vastuullisuusviestinndssa halutaan vaikuttaa nimenomaan asenteisiin,
luoda organisaatiolle parempi imago ja mielikuva kohteesta seka luoda osto-
halukkuutta eli houkutella vierailijoita enemman alueelle. Viestinnan tavoit-
teissa on kolme tasoa; tietdminen, positiivinen tunteminen ja toiminta. Kun or-
ganisaation viestinnassa halutaan valittaa tietamysta ja lisata tietoa, on vies-
tinta rationaalista ja se sisaltaa yksityiskohtia, tietoa, jolla asiakkaalle esitetaan

havaintoja ja huomiota.

5 TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytety6 on tutkimuksellinen kehittamistyd, jonka lahestymistapana on ta-
paustutkimus. Tapaustutkimus soveltuu hyvin kehittamistyon |&hestymista-

vaksi, kun tavoitteena on tuottaa kehittdmisehdotuksia ja -ideoita. Se on oival-
linen tapa my6s ymmartaa syvallisesti kehittdmisen kohdetta ja sité kautta uu-
sien kehittdmisehdotusten tuottamiseen. Tapaustutkimuksen aineisto kerataan

yleensé luonnollisissa tilanteissa, ja yksi keruumenetelma on analysoida kirjal-



36

lista aineistoa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2010, 52-55). Tassa opinnayte-
tyossa aineisto kerataan paaosin eri alueorganisaatioiden verkkosivuilta seka

jonkin verran muista digitaalisen viestinnan kanavista.

Tyon tutkimusmenetelmina kaytettiin benchmarkkausta seka analysointia.
Opinnaytetyon tarkoituksena oli toteuttaa konkreettisia kehittAmisehdotuksia
Visit Espoon kestavan kehityksen tyon ndkymiseen sen www-sivuilla seka
sahkaoisissa uutiskirjeissa. Kehittdmistoimenpiteet tuotettiin benchmarkkauk-
sen seka analysoinnin pohjalta, joiden kautta haettiin vastaukset tutkimusky-
symyksiin. Tutkimuskysymykseen "mika on kestavan kehityksen tyon nakymi-
sen nykytila alueorganisaatioiden viestinnassa”, haettiin vastaukset

benchmarkkauksen kautta.

Ojasalo ym (2010,163-164) mukaan benchmarkingissa tutkitaan yleensa me-
nestyvia ja toimivia organisaatioita, joita vertailemalla pyritddn oppimaan nii-
den menestymisen syita ja ottamaan omaan organisaatioon kayttéén muualla
hyvéaksi havaittuja tapoja toimia. Tutkimuskysymykseen kestavan kehityksen
viestinnan nykytilasta saatiin analysoinnin kautta kattava kuva eri alueorgani-
saatioiden nakodkulmasta, ja samalla onnistuttiin tekemaan vertailua toimivista
tavoista. Analysointia varten opinnaytetyéhon laadittiin itse selkeat seka ai-
hetta useasta eri ndkdkulmasta tarkastelevat arviointikehikot (liite 4). Arviointi-
kehikkoihin kerattya aineistoa analysoidaan tarkemmin luvussa 6. Benchmar-
kingin analysoinnin kautta arviointikehikkoon kirjattiin ylos kestavan kehityksen
nakyminen alueorganisaatioiden digitaalisessa viestinnassa. Analysoinnin
etuna on, etta sen avulla saadaan valitonta ja suoraa informaatiota organisaa-
tioiden toiminnasta. Se sopii menetelmana hyvin laadullisen tutkimuksen me-
netelmaksi. (Hirsjarvi ym. 2008, 207-209).

Muiden alueorganisaatioiden analysoinnin kautta tutkittiin heidan digitaalisen
viestintansa tilaa kestavan kehityksen osalta, seka vertailtiin Visit Espoon kes-
tavan kehityksen viestintédéan, padosin verkkosivujen osalta. Naiden pohjalta
pystyttiin tuottamaan kehittamisvinkkeja. Analysoinnin kohteena olivat Visit
Espoon lisdksi kahdeksan alueorganisaatiota eri maista; Visit G6teborg, Visit
Kdopenhamina, Visit Oslo, Visit Reykjavik, Visit Uppsala, My Helsinki, Visit
Aarhus seka Visit Bergen. Kyseiset alueorganisaatiot valikoituvat perustuen
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menestykseen GDS - index vertailussa seka lisaksi Aarhus ja Bergen ovat
Espoon ystavyyskaupungit, jotka haluttiin vertailuun mukaan.

6 TULOKSET

Tyo6ssa keskitytaan tuottamaan kehitysideoita verkkosivujen seka uutiskirjei-
den osalta kestavan kehityksen tyon nékyvyyden parantamiseen. Kuten aiem-
min todettiin, markkinointiviestinnan tulee olla yhdenmukaista ja suunnitelmal-
lisesti koordinoida kaikkea viestintaa eri kanavissa, joten kestavyys tulee toki
ottaa osaksi myds sosiaalisen median viestintdkanavissa. Sosiaalisen median
kanavien osalta lyhyesti kehittAmistarpeena on niiden kaytén suunnitelmalli-
suus seka saanndllisyys huomioiden myods kestavan kehitys teemana julkai-
suissa. Visit Espoolla on talla hetkella kaytdssa sosiaalisen median kanavista
Facebook, Instagram, Twitter seka YouTube. LinkedIn profiilin luominen olisi
hyodyllista, koska sitd kautta on kateva jakaa helposti tietoa yrityksen arvoista
seka kestavan kehityksen roolista alueella ja omassa yrityksessa. Talla het-
kelld Visit Espoo on esimerkiksi yksi Visit Finlandin Sustainable Travel Finland
ohjelman pilottikohteista, jota kannattaisi markkinoida. Sosiaalisen median ka-
navat ovat juuri ne kanavat, jossa organisaatio voi hyddyntda omaa osaamista
siséllon tuottamisessa ja pystyy vieméan arvolupauksensa kaytantbéon. Sosi-
aalisten median kanavien kautta on myds kateva ohjata vierailijoita omille

verkkosivuille.

Kuten teoriassa todettiin, verkkosivut ovat yksi keskeisinta osaa yrityksen
markkinointia ja verkkoldsn&oloa, joten niiden visuaalisuus, kohdistaminen
kayttajaystavallisyys ja ajankohtaisuus kannattaa olla hyvin suunniteltuja ja to-
teutettuja seka sidoksissa muun muassa yrityksen sosiaalisen median kana-
viin, sahkopostimarkkinointiin ja myos brandiin. Alueorganisaatiolla pitaisi na-
kyéa kestavaan kehitykseen liittyvét tavoitteet, paamaarat seka saavutukset
omilla sivuillaan. N&in ollen heratetdan luottamusta vierailijoiden keskuudessa
siita, ettd kohde on todella panostanut osaltaan kestavaan kehitykseen ja kes-
tdvan matkailuun. Kuten teoriassa AIDA -mallia tutkimalla todettiin, viestinnan
tulee olla huomiota ja mielenkiintoa herattava seké tassa tapauksessa herat-
taa halun ja lopulta ostopaatoksen matkata tai jarjestaa tapahtuma kestavan
kehityksen periaatteita noudattavaan destinaatioon ja valita sieltéd ne vastuulli-

simmat matkailualan toimijat, joita kayttaa.
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Espoo on viime vuosina voittanut merkittavia palkintoja, esimerkkina Euroo-
pan kestavin kaupunki 2016 ja 2017 sekd Suomen paras matkakohde 2018.
Nama palkinnot tulisi olla selkeasti esilla heti etusivulla, joiden avulla herate-
taan luottamus verkkosivujen vierailijoiden keskuudessa siita, ettéd kaupunki
panostaa, ja on sitoutunut kestavaan kehitykseen. Matkailijoille on hyva saada
luotua tunne siitd, ettda matkustamalla Espooseen saadaan tehtya ymparis-

toystavallisempi matka.

Verkkosivuille kannattaa luoda uutta siséltoa sdannollisesti ja suunnitelmalli-
suus seké resursointi ovat tdssa avainasemassa. Uuden sisallon lisddminen
verkkosivuille onnistuu helposti esimerkiksi bloggauksen kautta, jota Visit Es-
poon kannattaisi hyddyntaa paremmin tuottamalla itsekin saanndllisesti blogi-
kirjoituksia. Blogiin voisi nostaa kestavan matkailun teemalla useita kirjoituksia
eri aihealueista, kuten yleiset vinkit vastuulliseen matkailuun tai vastuullisista
majoituspalveluista. Analysoinnin tuloksena totesin, etta harvalla alueorgani-
saatiolla on hyddynnetty bloggausta riittavélla tavalla kestavyyteen liittyvissa
asioissa. Se on kuitenkin erinomainen ja nopea kanava tuottaa uutta sisaltva
seka tarjoaa mahdollisuuden rakentaa haluttua profiilia kohdeyleison keskuu-

dessa.

Visit Espoon tavoitteeksi vastuullisuusviestinnan osalta voitaisiin asettaa
asenteisiin vaikuttaminen ja muuttaminen seké brénditietoisuuden lisddminen.
Vastuullisuusviestinnan avulla vaikutetaan seka alueella toimivien matkailuyri-
tyksiin korostamalla heille kestavan matkailun merkitysta kuin vierailijoiden
asenteisiin. Yhtena tavoitteena Visit Espoolla on kestavan kehityksen tyon na-
kyvyyden parantamiselle saavuttaa korkeampi sijoitus GDS index -vertailussa,
josta viestimalla taas saavutettaisiin lisdé luottamusta destinaatiota kohtaan

erityisesti tapahtuman jarjestamispaikkana.

Viestintastrategian karjeksi seuraaville vuosille kannattaisi ottaa nimenomaan
kestava kehitys ja vastuullinen matkailu. Tavoitteiden ja strategian tulee vas-
tuullisuusviestinné&nkin osalta nivoutua myos YK:n kestavan kehityksen tavoit-
teisiin. Viestinnan kautta naita kestavan kehityksen tavoitteita voidaan Visit

Espoolla tuoda esiin vastuullisesti toimivien seka kestévia periaatteita noudat-
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tavien yritysten kautta. Visit Espoon tehtdvana on kannustaa alueen matkai-
lualan toimijoita toimimaan kestavan matkailun periaatteiden mukaisesti ja
viestinta on siihen merkittavimmissé osassa. Nain ollen toimittaisiin alueena
ilmaston muutosta seké sen vaikutuksia vastaan. Visit Finland on kehittanyt
Sustainable Travel Finland ohjelman, jotta matkailuelinkeino pystyy vastaa-
maan muuttuvaan kysyntaan ja kasvamaan jatkossakin. N&in ollen kehityksen
on oltava kestéavaa, ja ohjelman avulla edesautetaan saavuttamaan vastuulli-
nen liikketoiminta myoés viestinndn osalta. Vastuullisuusviestinta onkin ohjelman
yksi kehittdAmispolun seitsemésta askeleesta. Visit Espoo saa myds ohjelman

avulla konkreettisia vinkkeja viestintaansa.

6.1 Alueorganisaatioiden vastuullisuusviestinnan arviointi

Analysoinnin avulla haettiin vastauksia vastuullisuusviestinnan nykytilasta eri
alueorganisaatioissa seké poimittiin kehitystarpeita- ja vinkkeja Visit Espoon
kestavan kehityksen tyon viestinnan kehittamiseen, kerdamalla aineisto

omaan arviointikehikkoon. Vastausta tutkimuskysymykseen milla kriteereilla
kestavan kehityksen tyon viestintaa kannattaa arvioida tutkittiin myos sita ar-

vioivien toimijoiden arviointiperusteisiin, kuten GDS-index -vertailuun.

Analysointia varten luotiin oma arviointikehikko vertailukriteereineen, joilla vas-
tuullisuusviestintaa kannatti arvioida eri alueorganisaatioiden valilla. Ensisijai-
sena arviointimenetelméana oli, etté tiedot ovat I6ydettavissa alueorganisaation
verkkosivuilta seka havaittavissa siihen liittyvid teemoja myos muista kana-
vista. Lisaksi analysoitiin seuraavia; tuodaanko sivustolla esille kestavan mat-
kailun hyddyt alueellisiin matkailu- ja kokousvierailuihin, hyédynnetaanko vas-
tuullisuusviestintda muissa organisaation kanavissa, esimerkiksi ohjaamalla
verkkosivuille tai kertomalla yleistd infoa, onko sdhkoisissa uutiskirjeisséa vas-
tuullisuus teema havaittavissa sekd onhan kestavasta kehityksesta ja ympa-
ristoystavallisyydesta saavutetut palkinnot ja sertifikaatit selkeasti nakyvilla

alueorganisaation viestinnassa.

Arviointikehikkoihin kerattiin tieto alueorganisaatioiden kestavan kehityksen
viestinnan nykytilasta digitaalisissa kanavissa, eriteltynd omat arviointikehikot
verkkosivujen ja muiden digitaalisten kanavien osalta. Vertailun ja analysoin-

nin pohjalta toteutettujen kehittdmisehdotusten toimenpiteiden kautta voidaan
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mahdollisesti edesauttaa tulevaisuudessa myos parempi menestyminen desti-
naatioiden GDS - index vertailussa. Kehittdmisehdotuksilla tuotiin esiin kei-
noja, joilla alueorganisaation kestavan kehityksen ty6ta saadaan valitettya na-

kyvimmin esiin sen ulkoisessa viestinnassa.

Kehittamisehdotukset markkinointiviestintd&n kestavan kehityksen nakokul-
masta koskevat niin kokous- ja kongressiyksikkda kuin vapaa-ajan yksikkoa.
Kohderyhmaét naissa vaihtelevat liikematkailijoista vapaa-ajan matkailijoihin.
Vapaa-ajan matkailu puolella kohderyhmé&né ovat kotimaan matkailijat, sak-
sankielinen Eurooppa ja Vendaja. Kokous- ja kongressipuolella tarkeimmaét
kohdemarkkinat ovat Suomi, Keski-Eurooppa, Baltia ja Vengja. Markkinointi-
viestinta kohdistetaan nimenomaan naille kohdemarkkinoille, joiden tavoittami-
seen toimivat parhaiden alueorganisaation omat verkkosivut, ja etenkin mat-
kanjarjestgjille seka kokous- ja kongressijarjestajille sédhkdiset uutiskirjeet. Ta-
man vuoksi kehittamisehdotukset keskittyivat paaosin naihin kanaviin.

Liikematkailijoille, kuten kokous- tai kongressien jarjestajille, seka myaos niihin
osallistujille yha enenevassa maarin kestava kehitys ja vastuullisuus ovat suu-
ressa roolissa ja alueorganisaation tehtavana on auttaa liikematkailijoita 10yta-
maan helposti vastuulliset kohteet ja palvelut alueelta. Visit Espoon verkkosi-
vut tehtyna ovat suomen, ruotsin, englannin seka venajan kielilla seka sahkaoi-
set uutiskirjeet kohdistetaan oikealle kohderyhmaélle aina suomen, englannin
tai venajan kielella. Sosiaalisen median kanavat ovat loistavia kanavia ohjaa-
maan etenkin vapaa-ajan matkailijoita verkkosivuille, joten niiden tarkoi-
tukseksi jaavat kestavan kehityksen tyon viestinnan osalta houkutella ja levit-

taa informaatiota alueellisesta vastuullisuudesta.

6.2 Alueorgansiaatioiden vastuullisuusviesinnan taso

Talla hetkella Visit Espoon verkkosivuilla on yhteisessa ylapalkissa kokous-
seka matkailupuolella tietoa Espoosta kategorian alla vastuullisuus -osio, josta
l6ytyy yleista tietoa kestavastéa kehityksesta. Vastuullisuus -osiosta l6ytyy tii-
vistetysti informaatio kestavasta kehityksesta Espoon kaupungin osalta, kuin
nostettuna esiin muutamia vastuullistoiminnan edellakavijda matkailualan toi-

mijoista, jotka esimerkiksi omaavat ymparistosertifikaatin. Vastuullisuudesta
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viestimiseen kannattaisi ottaa enemman huomioon visuaalisuus ja houkuttele-
vuus, jolla nostetaan asiakkaan nakokulmasta hyddyt seké edut esille eli mita
vastuullisin valinnoin saavutetaan. Liséksi sivuilla pitaisi ndkyvammin ylpeasti
esitella alueen omia saavutuksia kestavaan kehitykseen liittyen. Kokouspuo-
lella 16ytyvat nytkin selkeat vinkit ja ohjeistukset tapahtumanjarjestajille —
kuinka huomioida vastuullisuus tapahtuman jarjestamisen eri vaiheissa. Naita
vinkkeja on hyddynnetty hyvin markkinoinnissa eri omien tapahtumien yhtey-
dessa ja muissa Visit Espoon markkinointikanavissa. Talla hetkella vastuulli-
suus sivut ovat rakennettu paaosin kertomalla faktoja, mutta houkuttelevuu-
teen ja asiakkaan nakdkulman kautta — mik& on se elamys, hyoty tai konkreet-
tinen etu, joka vastuullisilla valinnoilla saavutetaan, kannattaa nostaa suurem-
paan rooliin. Kestavan kehityksen huomioimen matkailussa tai tapahtuman
jarjestamisessa ei ole kompromissi vaan painvastoin elamys ja etu, jota vies-
tinnassakin tulee korostaa. Vastuullisuus sivustoa taytyy nostaa enemman
esiin hakukoneoptimoinnin, kampanjoiden tai muiden kanavien ohjausten
avulla. Vierailijamaarat edellisen vuoden aikana englannin kielisilla vastuulli-

suussivuilla jaa reiluun sataan, ja suomen kielisilla noin kahteensataan.

Sosiaalisen median kanavien osalta ei suoranaisesti ole suunnitelmaa vas-
tuullisuudesta viestimiseen, mutta osaltaan jonkin verran postaukset liittyvat
kestavaan kehitykseen, kun esimerkiksi markkinoidaan vastuullisia majoitus-

kohteita tai erilaisia luontoelamyksia.

Visit Espoon uutiskirjeet 16ytyvat verkkosivuilta, jotka voi lukea kuka tahansa.
Muita alueorganisaatioita analysoidessa huomasin, etta paaosin uutiskirjeita
onnistuu lukea vain tilaamalla. Toisaalta tilaajat ovat ne itse halunneet, joten
sitd kautta saadaan kohdennettua sisaltd halutulle kohderyhmalle, mutta taas
toisaalta avoimia uutiskirjeitéa voidaan hyédyntaa blogin tavoin sisallon tuotta-
misessa, ja jakamalla sita myds muissa markkinointikanavissa. Visit Espoon
uutiskirjeissa on tullut esille kumppaniyritysten esittelyissa myos vastuullisuus
teema aiemmin, mutta selkedna kattoteemana se ei ole ollut. Kokous puolen
uutiskirjeissé seka tapahtumissa vastuullisuus on puolestaan nostettu myos

osateemaksi jo aiemmin.
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Visit Espoolta 10ytyy blogi, josta talla hetkella 16ytyy mainintana Espoon vas-
tuullisia vierailukohteita ja luontoelamyksid, mutta suoranaisesti kestava kehi-
tys teemana kirjoituksia ei ole. Kaikki kestavaan kehitykseen ja vastuullisuu-
teen liittyvat tekstit tulisi nostaa nakyvasti esille. Vastuullisuuteen liittyvid vink-
keja ja alueellisia ohjeistuksia olisi ensisijaisen tarkea I6ytya englannin kielella,
jotta tieto saadaan kohdennettua mahdollisimman laajalle ryhmaélle.

Kestavasta kehityksesta palveluita esiteltdessa ei ole jarkeva aina tehda itses-
saan suurta numeroa, vaan kerrotaan hyotty asiakkaita kiinnostavalla tavalla.
Asiakkaita kiinnostavia tapoja ovat nimenomaan asiat, joilla heille tuodaan
esiin vastuullisuus ja kestavyyden kautta saatavat hyddyt ja edut. (Pasanen
2017). Analysoinnin kautta kuitenkin selvisi, etta selkeytta informaation |6yty-
miseen toi se, mikali organisaatiolla oli rakennettu selked oma kategoria, sivu
tai aihekokonaisuus vastuullisuuteen liittyen. Nain ollen tiedot I0ytyvéat selke-
asti ja helposti sekéd korostaa myds luotettavuutta organisaation toimintaa koh-
taan, etta vastuullisuus on otettu tarkeaksi aihekokonaisuudeksi ja siita tiedo-
tetaan avoimesti. Sivujen analysointiin tuotti puolestaan haasteita, mikali vas-
tuullisuus osiota ei I0ytynyt katevasti erikseen sivuilta. Esimerkiksi Visit KOO-
penhaminan sivut vaikuttivat alkuun sekavilta, eika tietoa vastuullisuuteen liit-
tyen erikseen alkuun 18ytynyt, vaikka kohde on toisella sijalla palkittu GDS-in-
dex vertailussa. Muutaman klikkauksen takaa kuitenkin |6ytyi myos erillinen
kestavyys osio, jossa oli laajasti kerrottu niin faktoista kuin vinkeista vieraili-
joille.

Osalla analysoitavista kohteista kestavyys ei ollut nakyvissa selvasti erillisena
kategoriana tietoja, mutta oli jollain tapaa havaittavissa teemana erinaisissa
nostoissa/uutisaiheina. Vertailun kautta todettua toiseen tutkimuskysymyk-
seen, milla kriteereilla vastuullisuusviestintdd kannattaa arvioida, on paaasi-
assa se, etta tiedot ovat selkeésti ja helposti [6ydettavissa alueorganisaation
sivuilta. Liséksi tarkedna kriteerind on, etta kestavan matkailun teemaan liitty-
vid aiheita nostetaan muissa kanavissa/kampanjoissa, joiden kautta ohjautu-
missivut menevét alueorganisaation vastuullisen matkailun kategoriaan. Tama

toteutui erinomaisesti esimerkiksi My Helsingilla.

Kestavasta kehityksesta kannattaa viestia niin kokous- ja kongressipuolella

kuin vapaa-ajan matkailijoille. Vastuullinen matkailu on tarkein matkailutrendi
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talla hetkella, joten ylipadnsa destinaatioiden taytyy viestia nakyvasti alueen
kestavan kehityksen tyosta seké vastuullisista matkailualan toimijoiden palve-
luista. Kuten teoriassa ilmeni, markkinointiviestinnan suunnittelussa apuna voi
kayttaa yleista viestinnan mallia, jonka avulla voidaan huomioida siihen vaikut-
tavat eri tekijat. Tama tarkoittaa, etta mikali haluttu vaikutus on vastuullinen
destinaatio, sanoman taytyy olla selkeasti esilla oikeassa kanavassa, jonka
avulla minimoidaan erilaiset mahdolliset hairidtekijat, jotta my6s saavutettu

vaikutus kohtaa halutun viestin kanssa.

Visit Goteborg esittelee kestavan kehityksen saavutuksis-
taan erinomaisesti verkkosivuillaan. Verkkosivuilla on
otettu huomioon vastuullisuus asiat monipuolisesti, ja siita
tiedottaminen tehty nimenomaan matkailijan nakokul-

masta, miten heilld on helppo matkustaa ekologisemmin

Goteborgissa. Liikkumisen sivuilla tiedotetaan myds vaih-
Kuva 8. World’s most  tgehdoista ja kaytannoista liikuntarajoitteisille. Visit Gote-

sustainable destina- s s .. . - .
borg on talla hetkella ensimmaisella sijalla GDS-index ver-

tion. (Visit Goteborg).

tailussa jo kolmatta vuotta perakkain. Sijoitus on esilla
etusivun kaikissa paakuvissa logolla, ja yhdesta kuvasta on suora ohjaus tar-
kempaan tietoon sijoituksesta seka yleisesittelyyn alueen kestavan kehityksen
tyosta.
Visit Oslon kanavissa, niin verkkosivuilla kuin some -kanavissa on hyddyn-

netty erinomaisesti European Green Capital voittoa. Logo on nakyvissa verk-

kosivuilla, jonka alta I6ytyy yleista infoa
aiheesta seka erityisesti Facebook — ku-
vissa ja julkaisuissa. Visit Oslon uutiskir-
7 jeessé on nostettu vastuullisuusteemaa
| esiin. Visit Oslo on rakentanut vastuulli-

suusviestinta kategoriansa niin, etta tiedot

|0ytyvat European Green Capital 2019

Kuva 9. European Green Capital. (Visit
Oslo).

palkinto noston alta.

Yleisen&a huomiona oli, ettd suurimmalla osalla alueorganisaatioista oli houkut-
televa video alueesta Facebook -taustakuvana, jossa nakyvilla logolla sivussa
tai keskella joko kestavyyteen tai muuhun alueen matkailuun liittyva saavutus,

kuten Visit Kéopenhaminalla Lonely Planetin Best Travel 2019 ensimmainen
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sija. Lisaksi havaittavissa oli, ettd monet sivut korostavat paikallisuutta, ja
niissa jaetaankin paikallisten vinkkeihin alueen tutustumiseen kuvin tai artikke-

lein.

Visit Kbopenhamina oli lahestynyt kokouspuolella vastuullisuutta positiivisella
kuvalla; tourism for good, jonka alta 16ytyy kaikki informaatio ja faktat alueen
kestavaan kehitykseen liittyen. Lisaksi Visit Kéépenhaminan matkailusivus-
toilla oli erikseen vastuullisuusosio, josta kaikki aiheeseen liittyva tieto oli hel-

posti I6ydettavissa.

Tourism for Good

An invitation to a journey towards sustainable tourism by 2030.

Wonderful Copenhagen’s ambition for 2030 is that tourism in Greater Copenhagen positively impacts local and global sustainable development

Kuva 10: Visit Copenhagen / meetings (Visit Copenhagen, 2019).

MyHelsingin osalta panostus vastuullisuudesta viestimiseen on nostettu tar-
keimmaksi aihekokonaisuudeksi sivuilla. Verkkosivuilla on oma kategoria va-
litse vastuullisemmin, johon on my6s ohjaukset useasta eri sivujen nostoista.
Sivuilta 16ytyvat niin vinkit ja faktat vastuullisempiin elaméntapaan, matkailuun,
kuten majoituksiin, ruokaan ja aktiviteetteihin seka kierratykseen. Myoskin
kaupungin omat tavoitteet ja padmaarat on avattu sivuilla. Voisin jopa sanoa,
ettd My Helsingin sivuilla kattavin tieto helpoiten havaittavissa vastuullisuuteen
liittyen ja mita todenn&kdisimmin odotettavissa korkeammat tulokset myos ta-
man vuoden GDS-index vertailussa. Analysoinnin pohjalta todettua, etta eten-
kin Uppsala voisi panostaa viela enemman vastuullisuudesta viestimiseen.
Tiedot olivat hankalasti I0ydettavissa tai todella puutteelliset kestdvan matkai-
lun ja kehityksen osalta. Monien alueorganisaatioiden verkkosivuilla, esimerk-
kind Bergenin ja Aarhusin osalta kestavasta kehityksesta viestitdan ainoas-
taan kokouspuolen sivuilla. Kokouspuolen sivuilta 16ytyivét jopa tiedot katta-
vasti, mutta ehdottomasti kestavasta kehityksesta kuuluisi tiedottaa seka ja-
kaa vinkkeja vapaa-ajan matkustajille.
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Visit Bergenin sivuilta I6ytyi vastuullisuusteema otsikkona, mutta ohjaukset si-
vustolta siirtyi Visit Norway verkkosivuille, joten itse alueelliset tiedot jaivat to-
della vajaiksi. Visit Aarhusin Convention Bureau sivuilla oli nostettu verkkosi-
vuille selkeasti esiin kestavyys — ylapalkin otsikoksi, jonka alta 16ytyi vinkit ja
neuvot vinredmpéaan vierailuun kohteessa niin yksittadismatkailijoiden kuin ko-
kousvieraiden osalta. Tama olisi jarkeva nostaa nakyviin myds vapaa-ajan

matkailuyksikon sivulle, koska palvelee erinomaisesti yksittaismatkailijoitakin.

Muiden alueorganisaatioiden verkkosivujen analysoinnin pohjalta huomiona
oli, ettd Visit Espoon tulisi entista selkedmmin ja tavoitteellisemmin tuoda kes-
tavaa kehitysta etenkin verkkosivuillaan esille. Verkkosivujen kehittdmisessa
tulee aina tunnistaa tarkeimmat tavoitettavat kohderyhmat eli halutunlaiset vie-
railijat. Verkkosivujen osalta alueorganisaatiossa kohderyhméksi voidaan laa-
jassa kuvassa ajatella kokous- ja kongressijarjestdjia seka vapaa-ajan matkai-
lijoita. Visit Espoon vapaa-ajan matkailussa kohdemarkkinat ovat talla hetkella
Suomi, saksankielinen Eurooppa ja Venaja. Kokous- ja kongressipuolella tér-

keimméat kohdemarkkinamaat ovat Suomi, Keski-Eurooppa, Baltia ja Vengja.

Ymparistoystavallisyydella ja vastuullisuudella pystytdan houkuttelemaan jo
tiettyd matkailijaryhmaa, mutta paaosin tassa opinnaytetydssa sivujen uudista-
misen kehitysehdotukset koskevat Visit Espoon imagon korostamista seka
alueellisen kestavan kehityksen sitoumusten ja tavoitteiden noudattamista.
Vastuullisuus taytyy olla osa jokaisen matkailualan toimijan toimintaa, etenkin
destinaatioilla, ja tiedot vastuullisesta toiminnasta on |6ydyttava markkinointi-
viestinnasta. Toki kokouspuolella jokaisen Espooseen saapuvan kokous- tai
kongressijarjestajan halutaan ottavan vastuulliset ratkaisut huomioon osana
tapahtumaa, ja siité on tarkoitus viestia selkeasti niin suomalaisille kuin kan-
sainvdlisille tapahtumanjarjestajille verkkosivuilla. Liséksi kokouspuolen séh-
koinen uutiskirje lahtee muutamia kertoja vuodessa kotimaisille seka kansain-
valisille tapahtumanjarjestéjille, joka on erinomainen kanava viestid suoraan
halutulle kohderyhmalle vastuullisuudesta alueella seka alueen palveluissa.
My6s vapaa-ajan puolella hyédynnetddn uutiskirjeen l&hetysta oikealle kohde-

ryhmaélle, jotka ovat kotimaiset matkailualan toimijat ja kansainvéliset matkan-
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jarjestgjat. Uutiskirjeet ovat kateva keino ohjata myos omille verkkosivuille pe-
rehtymaan lisaa haluttuun aiheeseen, jonka vuoksi kattavat sivustot kesta-

vasta matkailusta olisivat hyodylliset.

Yleisesti analysoitaessa alueorganisaatioiden vastuullisuusviestintaa, totesin,
ettd vaikka kestavan kehitys aiheena vaatii faktojen esittamista, myos elamyk-
sellisyyttd, havainnollistavuutta ja inspiroivuutta voisi hyodyntdd enemman

viestinnan keinona. Kestavan kehityksen viestinta perustuu yleisesti konkreet-

tisiin faktoihin.

6.3 Kehittamisehdotukset

Kuten teoriassa kavi ilmi, alueorganisaation tehtavana on matkailun kehittami-
nen ja koordinointi ja yleisesti edistaa alueen toimintoja, joten tasta syysta sen
taytyy tiedottaa kestavasta matkailusta ja pyrkia saamaan alueen yrittajat
muuttamaan toimintojaan vastuulliseksi. Alueorganisaatioiden on itsesséén ol-
tava edellakavija muutosten sisdistdmisessa, ja kannustaa matkailualan toimi-
joita muutokseen mukaan. UNWTO: n mukaan alueorganisaatiotoiminta vaa-
tilkin myos alueellisten matkailuyritysten yhteistyota strategisen paamaaran ta-
voittelussa, joka on ennen kaikkea kilpailukykyisen ja kestadvan matkakohteen
turvaaminen. Tasta syystd on tarkeda saada alueen yrittgjia yhteistydhon,
josta nyt hyva esimerkki yhteinen Sustainable Travel Finland koulutus. Visit
Espoo vahvistaisi asemaansa edellakavijana hankkimalla kyseisen sertifikaa-
tin destinaationa, ja sen saavuttamiseen tarvitaan vahvaa yhteistyota alueen
matkailualan yrittajien kanssa. Liséksi Visit Espoo voisi tavoitella Green Office
-sertifikaattia, joka vahvistaisi sen arvoja hyddyntamalla siita viestimista mark-
kinoinnissaan. Vihreét arvot tulisi nakya viestinnassa vahvemmin, koska juuri
kohteen houkuttelevan imagon luominen on hyvin tarkeaa alueorganisaatioi-
den toiminnassa, ja etenkin viestinndssa. Tutkimusten mukaan vastuullisesti
toimivien yritysten asiakastyytyvaisyys ja koettu laatutaso ovat korkeampia, jo-
ten kestavan kehityksen periaatteiden noudattaminen tulisi nédkya myos kai-

kessa destinaatiota koskevassa markkinointiviestinnassa.

Kestavasta kehityksesta voi aloittaa viestimaan muutamilla asiakaskuntaa

kiinnostavalla aiheella. Vastuullisuusviestinnan aiheet ja sanoma tulisi ensisi-
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jaisesti viestid oman organisaation arvoista, mutta alueorganisaation nakokul-
masta tietysti myos koko alueen matkailualan toimijoiden vastuullisuustoimin-
taa tulee nostaa esiin. Viestinnassa tulee kayda rehellisesti ilmi konkreettisia
toimenpiteitd kestavan kehityksen eteen, seka tulevaisuuden suunnitelmista ja
tavoitteista. Visit Espoon asiakaskuntaa, kuten eritoten saksankieliesta Euroo-
pasta tulevia matkailijoita kiinnostavat puhdas luonto, vesi ja vastuullisesti toi-
mivat matkailualan yritykset, joten niisté tulee viestia selkeasti eritoten verkko-
sivuilla. Vastuullisuus voikin olla juuri lomakohteen valinnan viimeinen valinta-
kriteeri matkailijalle. Tavoitteena vastuullisviestinnalla tulee olla omien arvojen
ja imagon korostaminen seka matkailijoiden ja alueen toimijoiden ymmarryk-
sen parantaminen kestavaa matkailua kohtaan. Verkkosivujen uudistusta ja
muissa kanavissa, kuten sdhkdisessa uutiskirjeessa viestimista kestavan kehi-
tyksen osalta tulee seurata ja mitata aktiivisesti. Seurannan pohjalta tulee
tehda toimenpiteitd ja muutoksia — mitk& aiheosiot kiinnostavat ja mitka taas ei
heréta reagointia, ja nostaa kiinnostavia vastuullisuusasioita nakyvimmin
esille. Verkkosivujen toimintaa on helppo seurata Google Analyticsin kautta ja

sahkaoisia uutiskirjeitd ohjelman oman analytiikan kautta.

Verkkosivut

Verkkosivujen osalta konkreettisena kehittamisehdotuksena on uudistaa koko
vastuullinen matkailu -info sivusto laajemmaksi kokonaisuudeksi. Verkkosi-
vuille taytyy nostaa myos ty0, jota kestavan kehityksen eteen alueorganisaatio
tasolla koko ajan tehdaan, kuten Visit Finlandin Sustainable Travel Finland pi-
lottiohjelma, niin matkailu -kuin kokoussivuston puolelle. Verkkosivuille nostet-
taisiin tasta kokonaan uusi aihepiiri ylapalkkiin. Liitetiedostossa tarkemmat
konkreettiset kehitysehdotukset seka verkkosivujen ettéd sahkoéisen uutiskir-
jeen osalta.

Visit Espoon vastuullisuus — sivustolla esitellaan talla hetkella muutamia alu-
een vastuullisuuden edellakavijgkohdetta seka sertifikaatin omaavia majoitus-
kohteita. Listalta puuttuu kuitenkin paljon ymparistésertifikaatin omaavia koh-
teita. Etenkin Suomen luontokeskus Haltian tulisi olla houkuttelevammin esilla
sivuilla, sen ollessa kohteena vastuullisuuden edelldkavija ekologisine raken-
nuksineen ja edistyksellisine ratkaisuineen niin keittion kuin luontokeskuksen

toiminnan puolella. Kaikki alueen vastuulliset majoituskohteet tulisivat selke-
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ammin esille, kun kohteet sertifikaatteineen, sitoumuksineen ja saavutuksi-
neen olisivat listattuna omalle erilliselle sivulle sek& lisdksi upotettuna aihepii-
reittdin kohteet ja palvelut sivulle erilliseksi esimerkiksi vastuulliset majoitus-
kohteet kategoriaan. N&in ollen vierailija saa nahtavakseen tiedot katevasti
vaikkei erikseen mene lukemaan kestavan matkailun osiosta. Kaikille Espoon
alueen ymparistosertifikaatin omistaville kohteille voisi lisata esittely kuvaansa
pienella sertifikaatin logon, jotta mielikuva vastuullisesta kohteesta saadaan
valittymaan helposti matkailijoille. TAma vaatisi kuitenkin sen, etta kohteet itse
toimittavat kuvat logolla varustettuna. Verkkosivuille kannattaa lisata myos
kohteet ja palvelut osioon — ruokapaikkoihin erikseen vegeravintolat ja esimer-
kiksi lahiruokapaikat. Liikkumisen kategoriaan pitaisi lisata esteeton likkumi-
nen Espoossa, jossa yleisesti alueen esteettomyydesta seka kohteista, joissa

vierailla esteettbmasti.

Liséaksi verkkosivuilla voisi olla heti etusivulla kestava matkailu ndkyvasti
esilla. Esimerkiksi etusivun paakuva kannattaa muuttaa useiksi siina pyoriviksi
kuviksi tai videoksi, jossa/joissa esitelladn houkuttelevin keinoin samalla alu-
een vastuullisuutta. Kuvien tai videon yhteydessa suositeltavaa olla logo saa-
vutetuista palkinnoista vastuullisuuteen liittyen seka tdmén hetkinen toiminta
vastuullisuuden eteen, kuten Sustainable Travel Finland ohjelmassa mukana
olo seka sertifikaatin tavoittelu. Juurikin nailla sertifioinnin ja saavutuksien lo-
goilla kerrotaan tiivistetysti omasta ymparistotydsta ja mielikuva vastuullisesta
toiminnasta saadaan nostettua esiin heti etusivulla. Kestava matkailun tulisi
periaatteessa olla havaittavissa jokaisesta aihepiirista, koska se ei sindnsa ole
mikaan erillinen matkailutyyppi, vaan joukko periaatteita, kaytantoja seka ta-

voitteita, joita sovelletaan kaikkeen matkailuun.

Verkkosivuille kannattaa ehdottomasti lisatd myos linkki ’Sustainable Finland’ -
sitoumukseen, jossa kehotetaan vierailijoita sopimuksen allekirjoittamiseen
seka siihen perehtymiseen samalla kun se saattaa kannustaa myds heita
viestimaan eteenpéin Suomen vastuullisesta matkailusta. Lisaksi se korostaa
oman yrityksen arvoja, ja ettd se osaltaan on huolehtimassa toimintaymparis-
tostadan. Mydskin vastuullisen toiminnan paamaarista viestitaan asettamalla
kansalliset kestavan matkailun periaatteet nakyville verkkosivuille, jotka I6yty-
vatkin jo Visit Espoon vastuullisuus aiheen alta. Naiden periaatteiden lisaksi
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esille tulisi olla selke&sti alueen niitd noudattavat ohjelmapalveluyritykset, jot-
tei matkailijoiden tarvitse erikseen hakea tietoa jokaisen alueen toimijan si-

vuilta erikseen.

Uutiskirjeet

Visit Espoon uutiskirjeet rakentuvat paaosin alueen matkailualan toimijoiden
tuottamasta sisallosta, jossa he lyhyesti markkinoivat omaa palvelua/tuotetta.
Toimijat laativat siséltona valmiiksi annettujen teemojen pohjalta, joten avain-
asemassa naissé ovat rakentaa kiinnostavia teemoja vastuullisuuteen liittyen.
Uutiskirjeet ilmestyvat seuraavanlaisesti Experience Espoo nelja kertaa vuo-
dessa, Elamyksia Espoossa kaksi kertaa vuodessa ja KokousEspoo viisi sekéa
Meet Espoo nelja kertaa vuodessa. Kussakin voisi olla 1-2 kertaa vuodessa
paateema vastuullinen matkailu, mutta painottuen eri aihekokonaisuuksiin tee-
maan liittyen. Teemat voivat kestavan kehityksen osalta liittya vastuullisiin ma-
joitusratkaisuihin ja kestaviin retkiin/aktiviteetteihin. Uutiskirjeissa nostetaan
yha enemman omia seké alueen arvoja ja vastuullisia toimintatapoja seka tuo-
daan esille ainoastaan vastuullisesti toimivien yritysten palveluja.

Etenkin ulkomaisille kohdennetuissa uutiskirjeissd muistetaan myés korostaa
ylipaansa Suomen valtteja, kuten maailman puhtain vesi, juotava hanavesi,
puhdas luonto ja jokamiehen oikeudet, joiden avulla voi vaikka poimia marjoja,
ja nain nauttia erityisen orgaanisesta ruoasta. Uutiskirjeiden sisallon dénen-
savy pyritdan pitamaan houkuttelevana ja mielenkiintoisena, mutta samalla in-
formatiivisena. Vastuullisuudesta ja kestavasta matkailusta taytyy osata kertoa
kiinnostavalla, mahdollisesti jopa viihdyttavélla tavalla, jossa nostetaan esiin
nimenomaan siitd saatavat hyodyt asiakkaan nakdkulmasta, kuin pelkan konk-

retian kertomisella. Tarkemmat ehdotukset litteena uutiskirjeiden teemoista.

Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavien osalta lyhyesti kehittdmistarpeena voi mainita
niiden kayton suunnitelmallisuuden seka saanndllisyyden, ja erityisesti alueen
kestavan kehityksen seka vastuullisuuden nékymisen nostamisen saannolli-
sesti eri kanavissa. Ansaittua nakyvyytta kannattaa toteuttaa visuaalisesti hou-
kuttelevin kuvin tai videoin linkitettyn& kestavaan kehitykseen liittyviin artikke-
leihin tai omiin verkkosivuihin seka myds markkinoimalla alueen toimijan vas-

tuullista tuotetta/palvelua. Jotta saadaan nostettua vastuullisuuden nakyvyytta
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sosiaalisen median kanavissa, voidaan miettia sen osalta kiinnostusta heréatta-
vaa maksettua mainontaa. Esimerkiksi matkailualan toimijoiden kanssa yh-
dessa tuotettu kilpailu/arvonta, jolla haetaan nékyvyytta kampanjalla seka asi-
akkaiden sitoutuneisuudella ja ristikk&ain markkinoinnilla eri kanavissa. Yhteis-
tybna voitaisiin paketoida arvottava tuotepaketti, esimerkiksi ekologinen loma
Espoossa, joka koostuisi yhdesta yostd yhdessa suomen ekologisimmista ma-
joitusmuodoista, tentsilessa, luomu/lahi tai vegeruoka ruokailukokemuksesta
ravintolassa tai vaikkapa metséssa sekéa yhdesta kestavan matkailun periaat-
teita noudattavan toimijan aktiviteettielamyksesta. Nain ollen saadaan viestit-
tya yritysten, myos Visit Espoon vastuullisuudesta seka lisattya branditietoi-
suutta. Naiden lisaksi tama vahvistaisi reilu yhteistybkumppanuutta alueen toi-

mijoiden valilla.

Eri sosiaalisen median kanavilla on tietysti erilaiset kayttotarkoitukset seka
kohderyhmat, ja kanavia tulee paaosin kayttaa itsenaisesti, luoden niille omi-
naista sisaltoa. Sen lisaksi on kuitenkin jarkeva hyoddyntaa julkaisujen ristiin ja-
kamista markkinointistrategiassa. Sosiaalisen median kanavissa on myos
hyva seurata aktiivisesti niin sanotusti kilpailevien alueorganisaatioiden pos-
tauksia, ja kommentoida seka tykata naistd, koska nain ollen voidaan herattaa
kiinnostusta heidan seuraajissaan. Etenkin Instagramin suosio on kasvanut
myos yritysten keskuudessa, joten sitd kannattaa hydédyntdd enemman myos
alueen vastuullisuus asioista tiedottamiseen. Sen avulla lisataan alueen hou-
kuttelevuutta, sekd ohjausta muihin kanavaiin. Storiesin kautta voi ohjata vie-
railijoita niin Instagramin feediin, kuin esimerkiksi verkkosivuille, Facebookiin
tai vaikkapa blogiin. Facebook on loistava kanava informaation jakamiseen, ja
siella jaetaankin kestavan kehityksen teemaan liittyvid postauksia aika-ajoin,
kuten liikkkumiseen liittyvia ja ekologisiin majoitusvaihtoehtoihin alueella. Lin-
kedIn profiilin lisays olisi tarpeellinen Visit Espoolle. Erityisesti alueorganisaa-
tio voi viestia siell& esimerkiksi juurikin kestavan kehityksen tavoitteistaan
seka saavutuksistaan, ja jakaa informaatiota ja ohjeistuksia alueen matkai-
luyrityksille ja -toimijoille. Sita kautta voi niin markkinoida omia saavutuksiaan,
kuten sitd, ettd Espoo on vuoden matkailualue vuonna 2018, ollut Euroopan
kestavin kaupunki, ja hyvélla sijalla edelleen tai etta Visit Espoo on mukana
Visit Finlandin Sustainable Travel Finland ohjelmassa yksi pilotti destinaa-
tioista. Lisaksi sité kautta kateva tiedottaa alueen matkailualan toimijoiden, ku-

ten saavutetut sertifikaatit ja tavoitteet vastuullisuuteen liittyen. Kanava toimii
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niin ulkopuolisille tahoille tiedottamisena, mutta myds Visit Espoo kumppani-

verkoston ja muiden alueen matkailualan toimijoiden tiedottamiseen.

Tapahtumakalenteri

Visit Espoolla on kaytdssa oma tapahtumakalenteri, jota kannattaa hyddyntaa
juurikin vastuullisten tapahtumien markkinointiin. Tapahtumakalenteriin noste-
taan kategoriaksi vastuulliset tapahtumat, joka tehdaan nostoksi esille my6s
verkkosivuille. TAhan kategoriaan lisataan kaikki tapahtumakalenterin kesta-
van matkailun periaatteita noudattavien ohjelmapalveluyritysten sek& ymparis-
tosertifikaatin omaavien jarjestgjien tapahtumat.

7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Vastuullisuus matkailutrendina on tullut jaddéakseen, ja matkailualan yritysten
tulee vastata tulevaisuuden haasteisiin. Matkailijat ovat yha kiinnostuneempia
omista ymparistbvaikutuksistaan, jotka ndkyvéat jo selkeasti my6s matkailuva-
linnoissa. Lentohapea on lisaksi kasvava ilmié matkailualalla, jonka vuoksi ko-
timaan- ja lahimatkailua on syyta korostaa yhd enemman matkailussa, etenkin
viestinnan avulla. Lisdksi matkailun trendit, kuten paikallisuuden korostami-
nen, esimerkiksi paikallisten vinkit, sekd orgaaninen ruoka on hyva nostaa
esille alueorganisaation sivuilla, koska ne liittyvat osaltaan myds kestavyyteen
ja kiinnostavat matkailijoita. Suomella on erinomaiset edellytykset erityisesti
puhtaan luonnon, veden seka luonnonvarojen avulla erottua kansainvalisesti
houkuttelevana matkailukohteena. Viestiminen néista asioista on keskeisin
kuntoon hoidettava asia. Vastuullisesti toimiminen seka kestavan kehityksen
periaatteita noudattaminen on ainoa mahdollinen tapa tuottaa matkailupalve-

luita.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmina kaytettiin benchmarkkausta, ja sen poh-
jalta analysointia siita, kuinka muut alueorganisaatiot viestivat kestavasta kehi-
tyksesta digitaalisissa kanavissa. Tutkimuskysymykseen kestavan kehityksen
viestinnan nykytilasta saatiin analysoinnin kautta kattava kuva eri alueorgani-
saatioiden nakokulmasta, ja samalla onnistuttiin tekem&an vertailua hyvin
seka heikommin toimivista tavoista. Benchmarkingin analysoinnin kautta arvi-

ointikehikkoon Kirjattiin ylos kestavan kehityksen nakyminen alueorganisaatioi-
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den digitaalisessa viestinnassa. Tutkimuksen heikoimmaksi kohdaksi muodos-
tui sen empiirinen osio ja luotettavuus. Luotettavuuden kannalta oma arviointi-
kehikko seka benchmarking on haasteellista, koska tekijan omat mielipiteet ja
tunteet voivat vaikuttaa paljon tutkimustulokseen. Toisen tekijan toteuttamana
tyohon olisi voinut tulla taysin toisenlainen lopputulos, mutta koen kehittamis-
ehdotusten vastaavan tarkoituksenmukaisuutta kohdeyritykselle. Luotetta-
vuutta pyrittiin vahvistamaan toteuttamalla teemahaastattelu viidelle GDS- in-
dex vertailussa parhaiden menestyneille organisaatioille. Haastattelulomake
l&hetettiin kesan aikana, saamatta tdh&n yhtakaan vastausta. Haasteena
haastattelun toteutumiseen oli kes&a ajankohtana seka liian suppea otanta
maara. Oman tyonkuvan kautta kohdeyrityksesta pystyin luomaan jo kasityk-
sen epakohdista ja kehittdmistarpeista tydn lomassa. Luotettavuuden kannalta
oli tarke& saada vastuullisuusviestinnan sisallosta totuuden mukainen seka
kokonaisvaltainen kuva, jonka vuoksi tutkittaviksi kohteiksi valikoitua kahdek-
san eri alueorganisaatiota Visit Espoon lisaksi. Tutkimuksen luotettavuutta py-
rittiin parantamaan tarkalla teoriaan perehtymalld, suunnittelulla, seka perus-
teellisella taustaty6lla. Taustatyo ja teoriaan perehtyminen edesauttoi myos
validien tutkimuskysymysten laatimista, joiden avulla osattiin vertailla Kriitti-
sesti ja arvioivalla asenteella organisaatioiden toimintaa vastasten |0ytymi-
seen. Opinnaytetydn teoriaosuus rakennettiin kayttamalla luotettavia tietokan-

toja ja tietoperusta liittyi myds tiiviisti kdytannon osuuteen.

Opinnaytetyon prosessin aikana huomasin, etta alussa olisi kannattanut arvi-
oida tarkemmin tutkimusmenetelmia, ja sitd mita tuloksia menetelmilla halu-
taan saada. Opinnaytetyon tavoitteet olivat heti alkuun selkeéat, mutta haas-
teita tuotti pohtia oikeanlaiset tutkimusmenetelmét kehittamisehdotusten tuo-
tokseen. Lopulta menetelmé&na paadyttiin kayttdmaan omaa arviointikehikkoa,
jonne bencmarkingin pohjalta aineisto keréttiin. Luotettavamman lopputulok-
sen olisi varmasti antanut naiden lisaksi alueorganisaatioiden haastattelu.
Haastattelun avulla olisi saatu tasmallista tietoa esimerkiksi siihen, mika on
alueorganisaatioiden oma ndkemys toimivaan tapaan viestia vastuullisuudesta
ja mita vastuullisviestinnalla on saavutettu. Haastattelu jai nyt toteutumatta

huonon ajankohdan seka lilan pienen otantamaéaran vuoksi.
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Aihe olisi ollut ehk& hieman selkedmpi, mikali ty6 olisi rajattu koskemaan viela
pelkastaan convention bureau puolta. GDS — index vertailussa seurataan la-
hinn& kongressi- ja tapahtumajarjestaja kohteiden vastuullisuutta, ja monet
alueorganisaatiot ovatkin mukana pelkastaan convention bureau yksikolla.
Vertailussa olisi ehk& saanut syvallisemman kasityksen keskitettyna kokous-
ja kongressi yksikkdon. Analysoinnin kautta sain pintapuolisen nakemyksen
yleisesti yhdeksasta eri alueorganisaation vastuullisuusviestinnasta. Toisaalta
usean eri organisaation vastuullisuusviestintaa kriittisesti analysoimalla sai hy-
vin huomattua mika omasta mielesta toimii, mika ei, ja miten kohdeyrityksen
viestintad kannattaa lahted kehittdmaan. Analysoinnin avulla sai vertailtua
talla hetkella nakyvaa vastuullisuusteemaa eri alueorganisaatioiden verkkosi-
vujen seka muiden digitaalisten kanavien viestinnassa. Vertailun avulla saatiin
luotua toimivia ratkaisuehdotuksia Visit Espoon vastuullisuusviestinnan kehit-

tamiseen.

Jatkotutkimuksena télle ty6lle voisi olla tarkempi tutkiminen, miten vastuulli-
suusviestinta toteutuessaan on toiminut ja mita sen avulla on saavutettu seka

mitka kanavat ovat saavuttaneet parhaiden yleison.

Visit Espoolla on kehitettdvaa kestavan kehityksen tyon viestinnassa, vaikka
paljon on jo tehty. Hyvana puolena on jo olemassa olevat vastuullisuussivut,
joita kehittamalla paastaan hyvaan alkuun. Vastuullisuusteema pitaa nostaa
nakyvaksi heti vierailijan saapuessa sivustoille, ja vierailijaa tulee ohjata vas-
tuullisuussivuille tarkempaa tietoa varten. Uutiskirjeillda on helppo saavuttaa
juuri haluttu kohdeyleiso, joten niiden vastuullisuusaiheiset teemat kannattaa
ehdottomasti hyddyntaa useamman kerran vuodessa. Johtopaatoksena tyodlle
voi todeta, etta Espoolla alueena on erinomaiset lahtokohdat ja toimintatavat
seka tavoitteet kestdvan kehityksen osalta, siitd taytyy vain alkaa ylpeasti
viestimaan mahdollisimman nakyvasti kaikissa kaupungin kanavissa. Yleisesti
ottaen sain mielestani rakennettua toimivat ja helposti toteutettavat kehityseh-
dotukset Visit Espoon kestavan kehityksen tyon viestintaan.
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1. Kestavan kehityksen tyd n ndkyminen alueorganisaation verkkosivuilla:

KestEvhin kehityksen
strategia, informaatio ja
tistopaketit ndkyvills
verkkosivuilla.

Lawtyy sivullta helpostl
kattavat thedot. Lisaksi vinkit
|a ohjelstukset, nlinvapa-
kuin kekouspualella,

Convention Bureau shvallta
IGyrywat selkeat erilliset
sustalnable ostot. Tourizm
for good -stategiat,
tavoitteet, padmaarat ja
rapaorit,

Liwtyy kalkk perustiedot
European Green Capital
2019 - oslon alta.

Lawtywat sertifilkaatt logon
alta hetl etusivuilta.

Tiedaot alnoastaan Iytyhear
conventhon bureau sheullta.

Sivustoilla nd

alueelliset kestivin
kehityksen tyin palkinnat
jo sertifikaatit.

Shvustoillaetushvulla
1.palkinto logo: world's
sustatnable city. Kaikki
saavutetut palkinnot
luetelty, Liyoyy myds
sartifikaatin cmazvat
majoltuspahelut fa
ravintolat.

Lty tourisim for good
infosta teto kestdvan
kehirykeen tyon
saavutuksistaja tavoitteista,

i Green Oslo etusivulla
sekd convention bureau why
choose Qsla -shlla.

Alusorganisaation omat

ymparisthsertifikaatit
infzinesn.

El nikeywizsa.

Sivustoilla laytyy tietoa
aluesn vastuullisista
majoituskohteista,
liikkumisesta ja/tai

muista palveluista.

Livytyy kattavastl infoa eri
kategaricista.

Myds tietopaketti
liikuntarajoitteisille
liikkurniseen,

Eurcopan kestavin
haotellikaupunki.

Liwtyy organic food,
aktiviteettivinkke)a (esim.
pytiraily)

Grean Delo sivullla
kattavat winkit eri
palvelulsta.

El arillisend oslona, [tytyy
eaim yrnpdristiystivallkd
aktiviteettefa yms.

Convantion buraau
shwullla listat katkista
vastuullisest tolmivista
kohteista ja palveluista

Sivustolla tuadaan esille
kestivan mathkailun hydsdyt
mmatkailu- ja
keksusvierailuthin,

shvulla esilld aluaen
vastuullisuutta korostavat
yiitykset (shops & restaurants
with 3 sustainable focus),
Vinkit matkailijoille ja
tapahtumajirjestajille,

Kokouspuolella sustainable
checklist. blksi

kb penhaming: kastivit
ratkaisut ja kokoukset,

Green Oelo: insplration for an
eco-friendly stay.

Liwmywit sertifikaatti logon
nostosta. Kokouspuolen sivut
hlernan sekavat, mutta
perustietoja aluean
kestiwyydesta.

Lyhyestl kokouspuolalla.

Wislt shwuilla el erllistd osiota,
mutta esim lahiruckavinkked
ja paikallisten suosikkeja,

Best Hwiists kehityksesth
luatu omat erillinen osia
ketigivuille.

Léytyy oma vastuullisuus
oato. Selkad kokonalsuus.

Convention bureau—
yhsikbn sivullta ldytyy
artllinen asio
vastuullisuutean,

Visit puolells ohjaus Bestin
travel nostosta
vastuullisuus alhelsin
Kokouspuolella: European
GreenCapital 2019

Ei, tiedot "uporetmi”
muiden palvelulden
astalhin.

Kokouspuolalla lytyy
eftkseen selked
kokonalsuus,
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Kuinka niloyes |
aali
kestivalla
kehitykselld an
verkkosivuilla?

sel

Hywd nakywyys
teemalla, pddkuvan
yhiteydessa logo
waks
vastuullisuusosio
efusivulia.

Copenhagen ia Best
I Teawed 20191 -
nosto hetl etusiun
aluzza, josta ohjaus
vastuullisuus
ashocn.

Ei ndkyvissd
salkdstl, mutea
tarvittavat tiedaot
Iyrywdt hakemalla.

‘akinn—The
officlal quality and
eco label - lso
nostoatusivulla.

Kokouspuolen
slvullla etushlla.
Visit teaima
havaittavissa.

My

Helsinki

Visit Aarhus

Visit Bergen

Visit Espoo

Kattavat tiedot ja chjaukset
heti etusivulta. Pispaine
vierailijoidenja asukkaiden
ohjauksessa
vastuullisernpaan
toimintaan.

Kattava tietopaketti
saavutuksista ja tavoltielsta
kokouspuolen sivulla.

‘izt pualellael ole tietoa.
Kokouspuolella hierman
alueen tavoitieista

Laytyy tietoa, ja linkkaukset
Ezpoon kaupungin sivallle
mm. Euroopan kestavin
kaupunkl, ja Espoon
tavoltteet kestdwyyden
osalta.

Tavoittest, faktatja
toimenpiteet,

Convention bureau sivulla
rrigds kailkki vastuullisuutesn
Hittywdt tolminnat, ohjelmat
ja sivoumukset.

Ei laydy sertifikaatteja.

Ei Wiycly.

astuullisuus sivulla
kerrotaan Espoo Eurcopan
kestavin kaupunki 2016 B
2017,

Liytyy majoitukset,
kiyntikohteet, ravintolat
yms, monipualisesti,

Kokouspuolen sivulla
kestavidt majoitukset,
Juhlatilat seks
likkuminen fa ravintolat.

Lahinnd linkkaus Norjan
vastuullislin kehtelsiina
palveluihin.

Muutamistakohteista

lytyy tiedot
vastuullisuus sivulla.

Lidytyy niin matkailu -kuin
kekouspualelta.

Liwtyy tips and tricks
vihredmpiintapahturniin.
‘ain kekouspuolella.

El lgydy infoa siwullta,
ohjataanvisit Morway
ajvuille.

Vinkit vastuullisermman
tilalsuuden [arjestamisaen
IGytyy kokouspuolen shvuilta.

Liytyy, ja teema hallinnaoi
kake etusivua. Lty
myiis vastuulliset
tapahtumat.

Kokouspualen sivuilta.
Selked kokonalsuus

Kokouspualelle thivis infa
ja ohjauswisit Monway
vastuullisuus sivuille.

Liytyy erilliset shut.

Tadella selkesi ja
sivujen paaaiheaksi
nostettu teema,

Kokouspuolelle
lisdtry yldpalkklin,
wolst hywin Hsatd
myds visit puolelle.

Kokouspuolella
Tietoa Bergenistd
oslossa etusivulla
eco-friendly
Bergen, mutta
sjelta saatava info
koskee lahinna
koko Marjaa.

Kategoria l6ytyy
Tletoa Espoosta
vallkon alta
etushvulta.
Kokouspuolella
mylbs parl nostoa
tearmaan littyen.
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2. Kestavan kehityksen rooli alueorganisaatioiden digitaalisessa viestinnassa (Sahkoi-
nen uutiskirje).

Clrg:n isaation sihkiinen vutiskirje saatavilla—

vastuullisuus jo kestavi kchitlfs tesma
huomioitavissa,

SoMe-kanavat aktiivisessa kilytOssa viestinndissd, ja
vastuullisu uﬁllrh'ﬂil‘.ﬂ\li kehitys aiheena havaittavissa,

Organisaation yllipitama bh:r;_:j

..’a[n nkohtaiset artikkelit verkkosivuilla,
j.;tsu h'irjn-irub;:;in kestavin kt:hit'"kﬂ:n
teemalla.

Vist Goteborg

Visit Kodpenhamina

Visit Oslo

Visit Reykjavik

Visit Uppsala

My Helsinki

Visit Aarhus

Visit Bergen

Visit Espoo

Liytyy, ja tilattavissa, Vastuullisuustaemaja
nakyviss kaikessa viestinndsss,

Ei nakyvilla, tilauksesta matkailualan
ammattilaisilla,

Liytyy [a luettavissa verkkoshvuilla uutisfeedissa,

Ei oy Wisit sivuilta,

Ei by Visit sivuilta

& Iy Wisit shuullta

Ei laydy werkkosivuilta,

Ei leydy verkkosivuilta,

O luett avissaverkkosivuilla, [a etenkin
kokouspualen kirjelssd jo nostettunatesmana
havaittavissa,

julkinen liikenne [saaristolikanne), suosituksat
ekologisempaan lomaan yms.

Yleiset some —kanavat kaytissd, mutta suoraan
vastuullisuusteemaan liityen 2 julkaisuja,

¥lelzet some —kanavat kiyitssd, European Green
Caplal 2019 voittoa hytdynnetty lolstavast] e
kanavisza.

Ylaiset some —kanavat kaytissd, ja atenkin
Fagebokissa hyfdynnetty erinomaisesti vastuullisuus
teemaa,

Yleisat some —kanavat kiytiss3, Jonkin verran
vastuullisuus nikyvissa julkaisuissa,

flelset some —kanavat kiytbasd, kestiudnkehityksen
teema nakyy kalkissa kanavissa selkedstl.

Yleisat some —kanavat kiytiossa, myis Pinterast,
piéfinsa postauksista Tanskan kielell3,

¥leisat some —kanavat kiytossa, vastuullisuus
teemana havaittavissa,

Ylelset some — kanavat kiyttesa. Vastuullisuus teemaa
el Juurlkaan havalttavissa,

Ei lytynytverkkosivuilta suoraan,

Ei laytynyt sunraanvarkkosivuilta,

Etushvullla uutiset —feed, josza organizaation
yilapitdmid ajankohtalslia uutisa, myds
vastuullisuusteemalla.

Liytyy Visit sivuilta, ja kestivpyteen lithyia

kirjoituksia,

Ei liyahy Visit sivuilta,

El Iy Vil slvullta.

Ei lébydy Visit Sivuilta,

Ajankohtaiset uutisat osio [ybyy muttei
vastuullisuusteemasa havaittavissa,

Lewyiyy werkkoshvullta, Teemana jonkinverran
hawalttavissa, esim. lusntomatkallun kautta,




