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1. Johdanto

Vastuullisuus on nyt kuluttamisen megatrendi, myos matkailussa. Koronapandemia
on entisestddn lisainnyt kuluttajien kiinnostusta vastuullisempia matkailueldmyksid
kohtaan. (ETC 2021a.) Useissa tutkimuksissa (mm. T6lkes 2018; Villarino & Font
2015) ja kehittdmishankkeissa (mm. Dolinsek, Kulusjarvi, Ojala & Tervo-Kankare
2021; Ahonen, Holopainen & Tunkkari-Eskelinen 2021) on nostettu esiin vastuullisuus-
viestinndn osaamistarpeet matkailualalla.

Tdmai teksti on tietoperusta digitaalisen vastuullisuusviestinndn kehittimiselle
lappilaisissa matkailuyrityksissa. Tietoperusta on rakennettu toimenpiteena VALUE-
hankkeessa, jota rahoittaa EAKR/Lapin liitto, Vipuvoimaa EU:lta ja toteuttaa Lapin
ammattikorkeakoulu. VALUEn eli Vastuullisuusviestinnistd lisdarvoa liiketoimin-
taan -hankkeen kohderyhmané ovat lappilaiset pienet ja keskisuuret matkailuyrityk-
set sekd matkailun alueorganisaatiot. Hankkeessa kehitetddn digitaalista vastuullisuus-
viestintdi eli vastuullisuudesta viestimistd matkailuyritysten kdyttimissé digitaalisissa
viestintdkanavissa.

VALUE-hankkeessa vastuullisuusviestintdéd tarkastellaan pk-matkailuyritysten
digitaalisen viestinndn ndkékulmasta, minka vuoksi hankkeessa tehtdva digitaalisen
vastuullisuusviestinndn nykytilan kartoitus keskittyy ulkoiseen, asiakkaille ja muille
ulkoisille sidosryhmille suunnattuun viestintddn. Hankkeen tavoitteena on kehittaa
aikaisempiin tutkimuksiin ja pilottiyritysten nykytilakartoituksiin pohjautuva vas-
tuullisuusviestinnén arviointimalli. Arviointimallin tarkoituksena on toimia tyoka-
luna pk-matkailuryityksille ja alueorganisaatioille, kun ne tarkastelevat ja kehittavét
omaa vastuullisuusviestintdansa digitaalisissa kanavissa.

Digitaalinen vastuullisuusviestinté edellyttad viestijaltd osaamista kdyttda eri viestinta-
kanavia, kohderyhmien tuntemista ja viestin kohdentamista. Se edellyttdd myos sen
hyviksymistd, ettd digitaalisen viestinnén, erityisesti sosiaalisen median aikakaudella,
pelkka yksisuuntainen viestintd ei riitd, vaan viestijin on oltava valmis vuorovaiku-
tukseen vastaanottajien kanssa (Ettinger, Grabner-Kriuter & Terlutter 2018; Ghanem
& Elgammal 2017).
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Kasilla oleva teksti vastaa VALUE-hankkeen kahteen ensimmadiseen toimenpiteeseen:

o 1.1.2 Viitekehyksen rakentaminen ldhdekirjallisuuteen ja timan hankkeen
rajaukseen perustuen: vastuullisuusviestintdd kuvaavat kasitteet ja niiden
madritelmat, digitaalisen vastuullisuusviestinnén tavoitteet, prosessi ja
toimijat, digitaalisen vastuullisuusviestinndn ominaispiirteet

 1.13. Vastuullisuusviestinnin olemassa olevien kehittamisohjeistusten,
tyokalujen ja muiden hankkeiden kartoittaminen ja niiden hyédynnettavyys
talle hankkeelle

Vastuullisuusviestintdan kiinnitetty huomio ja sen osaamisen kysyntd tuntuvat
lisddntyvén entisestddn, ja uutta tietoa on ilmestynyt jatkuvasti timén tietoperustan
kirjoitusprosessin aikana vuosina syksystd 2021 talveen 2022. Tietoperusta pyrkii
huomioimaan uusimman tiedon vastuullisuusviestinnistd, mutta tunnustaa myos
mahdollisuuden, etti jokin tieto voi vanhentua tai korvaantua uudella. Esimerkiksi
yritysaktivismi vastuullisuusviestinndn muotona on Venéjan hyokittyd Ukrainaan
lisadntynyt merkittdvasti, mutta sen kisittely ei ehtinyt mukaan tdhdn tekstiin.
Joka tapauksessa tietoperusta voi toimia viitekehyksena sille, mitd kaikkia tekijoitd
(matkailualan) vastuullisuusviestinndn suunnittelussa olisi syytd huomioida. VA-
LUE-hankkeessa jatketaan vastuullisuusviestinndn ajankohtaisen kehityksen luota-
usta ja huomioidaan kehityksen vaikutukset hankkeen tulevissa toimenpiteissa.
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2. Vastuullisuusviestinnan

maaritelma

2.1 KIRJALLISUUSKATSAUS

Vuonna 2021 hankkeessa tehdyn systemaattisen kirjallisuuskatsauksen perusteella
vastuullisuusviestintd on tieteellisessa tutkimuksessa vield melko tuore aihe. Sitd on
tutkittu erityisesti yhteiskuntatieteissd ja taloustieteissd (markkinoinnissa). PRISMA-
menetelmélla toteutetusta kirjallisuuskatsauksesta (Seppénen 2021) haarukoitui 52
vastuullisuusviestintdd koskevaa, vuosina 2010-2021 julkaistua tutkimusartikkelia,
joista keskeisimmat ovat tdimén viitekehyksen ldhteind. Systemaattisen tiedonhaun
sahkoisista tietokannoista ja sen pohjalta kirjallisuuskatsauksen toteutti restonomi
Jouni Seppénen osana restonomitutkintonsa syventdvia harjoittelua (20 opintopistetts)
heini-lokakuussa 2021.

Kirjallisuuskatsauksesta nousi esille viisi keskeisintd artikkelia, joissa kdsitellddan
matkailuyritysten (digitaalista) vastuullisuusviestintdd (Taulukko 1). Nama vertais-
arvioidut tutkimusartikkelit valittiin kirjallisuuskatsauksessa esitettyjen perustelu-
jen pohjalta timén viitekehyksen keskeisimmaksi ldhdeaineistoksi. Artikkeleiden
valintaperusteet on tarkemmin kuvattu kirjallisuuskatsauksessa. Yhteistd mukaan
valituille artikkeleille on se, ettd ne tutkivat pienten ja keskisuurten matkailu- tai
muiden yritysten vastuullisuusviestintdd. (Seppanen 2021.)

Kirjallisuuskatsauksessa ja sitd edeltineessd systemaattisessa tiedonhaussa kévi
ilmi, ettd tutkimusartikkeleissa vastuullisuusviestinnidn ja yhteiskuntavastuusta
(CSR) viestimisen kasitteiden raja on epatarkka ja osin limittdinen. Osa tutkimuksis-
ta kertoo tutkivansa yhteiskuntavastuusta viestimistd, mutta keskittyy nimenomaan
niihin sisdlt6ihin, joita matkailualalla pidetddn vastuullisuuden ulottuvuuksina.
Toisaalta osa tutkimusartikkeleista keskittyy nimenomaan vastuullisuusviestintdan
ja vastuullisuuden ulottuvuuksien nakymiseen yritysten viestinnéssd ilman mainin-
taa yhteiskuntavastuusta. Téstéd syystd tiedonhaussa valittiin mukaan seki sellaisia
artikkeleita, joiden keskeisend késitteend on CSR ettd sellaisia, joissa kasitellddn
vastuullisuusviestintdd: sustainability communication tai responsibility communica-
tion. (Seppanen 2021.)
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“Tarkeimmdit artikkelit on koottu omaksi ldhdeluetteloksi [...] Tamdn
keskeisimmdn tutkimustiedon ulkopuolelle jidneissd artikkeleissa joko

vahvistetaan muuta tutkimustietoa tai artikkeleissa kerrotaan aiheista, jotka ovat

vihemmdn arvokkaita tdmdn kirjallisuuskatsauksen tutkimuskysymyksen ja

tukikysymysten valossa. Tirkeimmiit artikkelit sisdltivit relevanteimpien

artikkelien lisiksi myos luotettavimpia artikkeleita, joihin on viitattu usein.”
(Seppéinen 2021, 16.)

Taulukko 1. Kirjallisuuskatsauksen tarkeimpien artikkelien lista (Seppéanen 2021, 17)

Kirjoittaja Artikkelin otsikko 3:2;?'“' Julkaisualusta
Villarino J. & Sustainability marketing myopiga: Thg Journlal of
lack of persuasiveness in sustainability 2015 Vacation
Font X. - ;
communication Marketing
Balaji M.S,, Effectiveness of sustainability Journal of Travel
Kapoor P.S., Jiang | communication on social media: role of | 2021 R
esearch
Y. message appeal and message source
Ettinger, A, . o Journal of
Grabner-Kréuter, agmfrclsgﬁj%?:; l;?é?it;%!ﬂ thhoet:lc;tel 2018 Hospitality
S., & Terlutter, R. y: Management
Communicating sustainability through
Ghanem M. & a destination’s website: a checklist <Journal qf Travel
; ) 2017 and Tourism
Elgammal I. to inform, motivate, and engage .
Marketing
stakeholders
International
Rahman, I., Park Journal of
Y ' | Consequences of “greenwashing” 2015 Contemporary
J., &Chi, C. G. S
Hospitality
Management

2.2 VASTUULLISUUSVIESTINTAA KUVAAVAT KASITTEET

Vastuullisuusviestinnélld tarkoitetaan viestintdd yrityksen tai muun organisaation

vastuullisuudesta, sitd edistivistd teoista ja tavoitteista, mutta se on enemméin kuin

yritysvastuuraportit tai markkinointikampanjat. Vastuullisuusviestintd on keskeinen

osa mitd tahansa vastuullisuusprosessia. Tdman tietoperustan vastuullisuusviestinnin

késityksen taustalla on Penttildn ja Erdrannan (2021) tuore, laajennettu mééritelma,

joka huomioi vastuullisuusviestinnin ja vastuullisuuden viimeaikaiset tutkimukset

ja merkityksen yhteiskunnassa. Ihleniin, Bartlettiin ja Mayhin (2011) viitaten he

madrittelevit nykyaikaisen vastuullisuusviestinndn seuraavasti:

1. sidosryhmien vaatimusten kartoittamista ja arviointia
2. organisaation vastuullisuuskéytdntdjen johtamista, toimeenpanoa ja niistd
tiedottamista

3. aktiivista vaikuttamista siihen, miten vastuullisuusasiat ymmaérretdan
yhteiskunnassa laajemmin. (Penttild & Erdranta 2021, 15.)
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Ndmad nykykésityksen mukaiset vastuullisuusviestinndn ulottuvuuden nékyvit
Penttildn ja Erdrannan (2021, 24) kuviossa 1.

Vastuullisuuskasitykset
(yhteiskunnassa ja
organisaatiossa)

Uusintaa / muuttaa

merkityksellistaa organisoi
. VASTUULLISUUS- .
Vastuullisuusteot VIESTINTA Vastuullisuusteot
(menneet) (tulevat)
) 1,
] {\'\6’5‘2 66‘70/ .
-\5&,\ T, L
<
) ,bn,s'b\ Merkitysneuvottelu ja e’/@J i
o “kamppailu / {‘?"a}
yhteisrakentuminen
OI:gar.lisa"at_!'oq_mL{ut sidosryhmiit Organisaation rutiinit/
viestintakaytanndt tekstit / jarjestelmat

Kuvio 1. Vastuullisuusviestinnédn keskeiset ulottuvuudet (Penttild & Erdranta 2021, 24)

Vastuullisuusviestinti ei ole erillinen viestinndn muoto, vaan ennemminkin tapa
viestid (Morsing & Schultz 2006, 171). Penttild ja Erdranta (2021, 24-25) tiivistavat
vastuullisuusviestinnille seuraavat nelji periaatetta:

1. Vastuullisuusviestintéd on yhteiskunnallista toimintaa: sen kautta organisoidaan
ja neuvotellaan organisaation vastuita ja suhteita ympéroivaan yhteiskuntaan ja
sidosryhmiin tietynlaiseksi.

2. Vastuullisuusviestinti “rikkoo rajoja™ se ei rajaudu pelkdstddn suoraan vastuul-
lisuuteen liittyviin vuorovaikutustilanteisiin, ja jokainen viestintdtilanne on potenti-
aalinen peili organisaation vastuullisuudelle. Liséksi sidosryhmit luovat vastuullisuu-
teen liittyvid viestintatilanteita organisaation ulkopuolella.

3. Vastuullisuusviestinti on ajallisesti moninaista: sitd tarvitaan toiminnan organi-
soimiseen ja tdytantoonpanoon ennakoivasti, mutta myos toiminnasta raportointiin
jalkikédteen. Lisaksi viestintd uusintaa jatkuvasti kasityksid vastuullisuudesta.
Vastuullisuusviestintd voidaan siten ndhda toisiaan seuraavien viestintatekojen sarjana.
4. Vastuullisuusviestintéd rakentuu suhteessa erilaisiin viestinnin kidytint6ihin ja
teksteihin organisaatiossa. Tillaisia ovat esimerkiksi organisaation strategiaprosessit,
raportointikdytannot ja sisdiset sadnnot, jotka voivat mahdollistaa tai estdd vastuul-
lisuusviestintdd ja -toimintaa. Viestinndn ammattilaisten on syyta tiedostaa, miten
itsestddn selvind otetut organisatoriset prosessit voivat vaikuttaa vastuullisuudesta
viestimiseen.
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Penttildn ja Erdrannan (2021) laajennetun méadritelmén ja periaatteiden kanssa
linjassa on my6s vastuullisuusviestinnidn keskustelussa ja viestinnén asiantuntijablo-
geissa usein kuultu vdite siitd, ettd vastuullisuus ei ole vain viestintdd, vaan se on
tekoja. Kurittun (2019) mukaan vastuullisuusviestintd on myds valintoja siitd, miten
toimitaan ja miten ei, kenen kanssa ja kenen ei. Se on myos kantaa ottamista ja omien
arvojen mukaista toimintaa, josta on viestittdvi, jotta muutkin saavat niisté tietda.

Vastuullisuuteen liittyvit ekologinen, sosiaalinen, taloudellinen, kulttuurillinen ja
eettinen vastuu (Ettinger ym. 2018, 95). Niistd ulottuvuuksista puhutaan sekd yhteis-
kuntavastuun (CSR eli Corporate Social Responsibility) ettd kestdvdn kehityksen
(sustainability) yhteydessé (Penttild & Erdranta 2021, 15).

Suomen kielessi vakiintunut kisite on vastuullisuusviestintd, joka tarkoittaa seké
yhteiskuntavastuusta viestimistd ettd kestdvian kehityksen (sustainability) mukaisen
toiminnan viestimista. Kiinnostavaa on, etti sanatarkasti vastuullisuusviestinta
kadntyisi englanniksi responsibility communication, joka kuitenkin on kirjallisuus-
katsauksen perusteella harvinaisempi ja mahdollisesti vanhanaikaisempi kasite kuin
sustainability communication. Suomeksi "kestdvyysviestintdd” ei juuri kéytetd, vaan
“vastuullisuusviestintd” on laajentanut merkitystadn kattamaan kaikkea kestavyyteen
(sustainability) liittyvdd viestintdd. Niinpa tassdkin tietoperustassa kdytetdan késitettd
vastuullisuusviestinta.

2.3 YRITYSVASTUU JA YHTEISKUNTAVASTUU

Vastuullisuusviestinnan kisite liittyy ldheisesti yritysvastuun ja yhteiskuntavastuun
kasitteisiin. Nykyaikaisessa liiketoiminnassa yritysvastuun merkitys on korostunut
ja korostuu edelleen sekid kuluttajien odotusten ettd yhteiskunnan kestdvyysvaati-
musten myotd. Vastuullisuusviestintdd ei siis voida nahda erillisend markkinointikik-
kana, vaan se on keskeinen, ldpileikkaava osa vastuullista yritystoimintaa. (Penttild &
Erdranta 2021, 14.) Kanavat ja sisallot méaardytyvat kunkin yrityksen viestintéstrate-
gisten linjausten mukaisesti.

Yrityksen yhteiskuntavastuu tarkoittaa sen vastuuta ympéroivaan yhteiskuntaan.
Yritysvastuu mielletddn usein suuryritysten asiaksi, mutta se on tarkedd myos pienille
yrityksille. Vastuullinen yritys huomioi toimintansa vaikutukset ympéaroivaan yhteis-
kuntaan seka toimii kestdvisti, kunnioittaa ympéristdd ja ihmisoikeuksia ja noudat-
taa lakeja ja sopimuksia. Vastuullisuus on yritykselle keino vastata kestavan kehityk-
sen vaatimuksiin, kehittdd toimintaansa seka siten myos lisitd kilpailukykydan. (Suomen
Yrittdjat 2021.)

Yhteiskunta- ja yritysvastuu ovat osa yhd useamman yrityksen jokapaivaista liike-
toimintaa, eivit endd pelkkaidn vapaaehtoisuuteen perustuvaa lisdarvoa. Monet syyt
ovat kasvattaneet vastuullisuusviestinnan merkitysta: lapindkyvyydestd on tullut yri-
tysten viestinndn perusvaatimus, kansainvilisten organisaatioiden ympéristot ovat
yhd monimutkaisempia, luottamus erityisesti suuryrityksid kohtaan on heikentynyt
vadrinkaytoskohujen myo6té ja digitaaliset kanavat mahdollistavat ndiden epakohtien
esiintuonnin. Toki taustalla ovat myds suuremmat muutokset yhteiskunnassa, miké
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nikyy sekd kuluttajien, sijoittajien ja tyontekijoiden tiedostavampana kéyttaytymisend
ettd viranomaisten toteuttamana vastuullisuuden ja siitd viestimisen séddtelynd.
(Penttild & Erdranta 2021, 14.)

Yhteiskuntavastuun noudattaminen ja sen nakyviksi tekeminen seka siséisille ettd
ulkoisille sidosryhmille on kaikenkokoisille yrityksille yhéd tarkedampdd. Vastuutto-
masti toimiva yritys ei houkuttele sijoittajia, kuluttajia eikd tyontekijoita. Vastuutto-
muus voi jattad yritykselle pysyvdan mainehaitan. (Suomen Yrittéjét 2021.)

Yhteiskuntavastuu jaetaan yleensd kolmeen osa-alueeseen: taloudellinen, ekologinen
ja sosiokulttuurinen vastuu. Osa-alueita tarkastellaan seuraavaksi nimenomaan
matkailuyritysten ndkokulmasta.

2.4 VASTUULLISUUDEN ULOTTUVUUDET MATKAILUYRITYKSISSA

Ajankohtaisessa suomenkielisessd kirjallisuudessa Pasanen (2020) toteaa, ettd kestdvin
ja vastuullisen matkailun kisitteet “pohjautuvat samoihin arvoihin ja periaatteisiin,
joihin kuuluvat mm. ekologinen, sosiaalinen, kulttuurinen, taloudellinen ja eettinen
nakokulma”. Vastuullisuusviestintdd kisittelevdassa artikkelissaan Pasanen (2020,
luku 1.4) linjaa kestdvdn matkailun pddasiassa tavoitteiksi ja suunnitelmiksi, kun taas
vastuullinen matkailu tarkoittaa niitd prosesseja ja kdytdnnon toimintaa, joilla noihin
tavoitteisiin padstaan.

Tdma tietoperusta nojaa vastuullisuuden maéritelmadn, joka huomioi kestavyyden
eri ulottuvuudet: ekologinen, taloudellinen ja sosiokulttuurinen. Jako noudattaa Visit
Finlandin (2018) kestdvan matkailun kriteerejd. Matkailussa on syytd huomioida vas-
tuullisuuden osa-alueina my®6s eettisyys ja turvallisuus, joiden merkitys on korona-
pandemian ja saavutettavuusvaatimusten myota kasvanut.

Visit Finlandin tilaamassa, Anu Nylundin tuottamassa matkailuyrittajien késikir-
jassa ”Vinkkejd vastuullisuusviestintdan” (2018) kestdvyyden ulottuvuudet matkai-
lussa kiteytetddn seuraavasti.

“Ekologisesti kestivin toiminnan tavoitteena on tuottaa mahdollisimman vihdn
haittaa ympdristolle, tuoda hyotyji alueelle sekd varmistaa luonnon resurssien
riittdminen myds tuleville sukupolville.” (Visit Finland 2018, 5.)

Ekologisesta kestavyydestd matkailun vastuullisuusviestinndssd tuodaan esiin
yrityksen valintoja ja toiminnan vaikutuksia ympéristo6n, veteen, ilmaan, maahan ja
metsadn (Visit Finland 2018, 6-11).

“Taloudellisella kestdvyydelld ihmisen toiminta sopeutetaan luonnon ehtoihin niin,
ettd taloudellista kehitystd ei pysdytetd, vaan matkailu edistid alueen elintason
nousua. Matkailuyritys hyodyttid aluetta taloudellisesti tarjoamalla toitd
paikallisille ja varmistaen ndin verotulojen jidmisen omalle alueelle. Vastuullinen
yritys toimii alueella pitkdin ajan tdhtdimelld ja valitsee ympdriston kannalta
tarkedt investoinnit nopean taloudellisen hyodyn sijasta.” (Visit Finland 2018, 12.)
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Taloudellisen kestavyyden sisdltoteemoja vastuullisuusviestinnalle ovat esimerkiksi
taloudellinen ja yhteiskunnallinen vakaus, kestéva kilpailukyky ja yrittdjyyden edel-
lytykset sekéd laadukas koulutus (Visit Finland 2018, 12-15).

“Sosio-kulttuurisen kestidvyyden tavoitteena on sdilyttid kulttuurien
moninaisuuden ja kehittymisen mahdollisuus sukupolvesta toiseen, sdilyttdd
yhdenvertaiset mahdollisuudet eldd tasapainoista eldmdd ja mahdollistaa
hyvinvointi ja perusoikeuksien toteutuminen kaikille.” (Visit Finland 2018, 16.)

Sosiokulttuurisesta kestdvyydestd viestimiseen Visit Finlandin (2018) kdsikirja antaa
seuraavia sisdltovinkkejd: tasa-arvo, onnellisuus, alkuperdiskansojen, paikallisen
kulttuurin ja tapojen arvostaminen, tyontekijoiden arvostaminen ja sesonkityonteki-
joistd huolehtiminen.

Vastuullisuuden méaritelméd matkailussa tai milldan muullakaan alalla ei ole pysyva,
vaan kontekstisidonnainen ja se muuttuu ajan ja paikan mukaan tapauskohtaisesti.
Eri yritykset voivat tulkita ulottuvuuksia hyvin eri tavoin omista lihtékohdistaan.
(Penttild & Erdranta 2021, 15-16.) Muutokset olosuhteissa, markkinoilla ja yhteiskun-
nassa muokkaavat vastuullisuuden maéritelméa. Esimerkiksi Suuronen (2021) 16ysi
opinndytetydssddn suurten sanomalehtien padkirjoituksista nelja (uutta) vastuulli-
suusdiskurssia, joissa kaikissa ndkyy korona-ajan vaikutukset: “koronavastuullisuus
matkailussa, uusi terveysturvallinen matkailu, kulttuurimatkailun kestéva kehitta-
minen korona-aikana ja ekologiset liikkumistavat tulevaisuuden matkustuksen
ytimessa” (Vehkaperd & Puhakainen 2021).

Eettinen nakokulma tai eettinen vastuullisuus sisdltdd esteettdémyyden, saavutetta-
vuuden ja henkildston tasapuolisen kohtelun (palkanmaksu), jotka toisinaan tulki-
taan kuuluviksi my6s sosiokulttuuriseen vastuullisuuteen. Matkailuyrityksen vas-
tuullisuuteen kuuluu olennaisesti myds vastuu turvallisuudesta. Koronapandemian
myoOti erityisesti terveysturvallisuuden merkitys ostopditoksissa ja asiakastyytyvai-
syydessa on kasvanut.

Kestdvan matkailun kriteerejd konkretisoimaan ja edistiméén Visit Finland (2019)
matkailun sidosryhmineen on laatinut myos kestdvan matkailun periaatteet. Sitou-
muksessaan Business Finlandin verkkosivuilla Visit Finland (2019) sidosryhmineen
lupaa noudattaa seuraavia periaatteita:

-

Teemme reilua yhteistyota.

Huolehdimme luonnosta.

Kunnioitamme kulttuuriperintoa.

Edistaimme hyvinvointia, ihmisoikeuksia ja tasa-arvoa.
Suosimme paikallista.

Panostamme turvallisuuteen ja laatuun.

Huomioimme ilmastovaikutukset.

Viestimme avoimesti.

© ® N v op oo

Kehitdmme jatkuvasti yritystoimintaamme.
10. Sitoudumme kestdavdan matkailun periaatteisiin.
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Vastuullisuusviestinnan kannalta huomionarvoista on, ettd Visit Finland (2019)
kehottaa ndihin periaatteisiin sitoutuneita pitimaan periaatteet esilld toiminnassaan,
silld niiden avulla esimerkiksi matkailuyritykset voivat viestid sidosryhmille yhteisis-
td vastuullisuuden pddmiéristd. Lupauksen avoimesta viestinndstd Visit Finland
(2019) avaa ndin: “Viestimme alueellamme rohkeasti matkailun vastuullisista teoista
sekd tulevista suunnitelmista ja visioista. Haluamme, ettd Suomen kestdvd matkailu
tunnetaan maailmalla. Kerromme avoimesti onnistumista, mutta myos haasteista.”

Suomalaisissa matkailuyrityksissd on tunnistettu tarve kehittya vastuullisuusvies-
tinndssd. Dolinsekin ym. (2021, 19-25) selvityksessd vastuullisen matkailun osaamis-
tarpeista matkailuyrityksissa kévi ilmi, ettd monilla yrityksilld voi jo olla ymparisto-
merkki, mutta sitd ei osata hyodyntdd markkinointi- ja asiakasviestinnéssa.

2.5 VIHERPESU JA VIHERHYSSYTTELY

Vastuullisen vastuullisuusviestinndn kolikon kdantopuolella on viherpesu (green-
washing). Viherpesulla tarkoitetaan valikoivaa viestintdd yrityksen ympéristoystaval-
lisyydestd samalla, kun yritetddn kddntda huomio yrityksen pois ympadristélle haital-
lisesta toiminnasta. Viherpesu on harhaanjohtavaa ja virheellistdkin viestintdd, joka
luo kuluttajalle mielikuvan ymparistoystavéllisemmastd valinnasta. Yritys siis vaittad
valheellisesti tekevdnsd enemman ympariston hyviksi kuin todellisuudessa tapahtuu.
(Kenton 2022; Euroopan komissio 2021.)

Viherpesu viittaa nimenomaan viherviitteiden viestimiseen, mutta suomen yleis-
kielessa kisiteen merkitys on alkanut laajentua my6s muihin epdilyttaviin vastuulli-
suusvéittdmiin taloudellisesta ja sosiaalisesta vastuullisuudesta. Alun perin englannin-
kielinen kisite green washing on amerikkalaisen ympdristoaktivistin Jay Westerveltin
vuonna 1986 lanseeraama sanaleikki kasitteestd whitewashing, joka tarkoittaa
esimerkiksi huonon kéytoksen saamista ndyttdimaan paremmalta epédrehellisin
keinoin. Matkailun vastuullisuuden kannalta kiinnostavaa on, ettd Westerveltin
vuonna 1986 kirjoittama essee kisitteli kriittisesti nimenomaan hotellien kyseenalai-
sia vihervaittamid. (Rahman, Park & Chi 2015, 1057; Kenton 2022.)

Viherpesulla yritetdan hyotya taloudellisesti ymparistoystavéllisten tuotteiden kas-
vavasta kysynndstd. Yritykset kdyttdvit viherpesua mm. myynnin edistdmiseen ja
vihreimmain brindin luomiseen. (Kenton 2022; Pessi 2021, 31.) Kuluttajaliiton paasih-
teeri Juha Beurling-Pomoellin mukaan viherpesu on haitallista, koska katteettomat
vaittamat johtavat kuluttajia harhaan, ovat vaikeasti tunnistettavissa ja epéluotetta-
via, ja siten turhauttavat vastuullisuustietoisia kuluttajia. Viherpesu myos vaikeuttaa
aidosti vastuullisten yritysten kilpailua markkinoilla. (Pessi 2021, 31.)

Kuluttajien vastuulliset valinnat megatrendiné ovat lisinneet viherpesua. Tama
kéy ilmi EU-komission ja CPC-verkoston eli kansallisten kuluttajaviranomaisten
vuosittaisesta verkkosivustojen tehotarkastuksesta (sweep), joka vuonna 2020 kohdistet-
tiin ensimmadisté kertaa yritysten verkkosivujen vihervéittimiin. (EU-komissio 2021.)
My®os julkinen taho, kuten kuluttajaviranomaiset ovat siis yhé kiinnostuneempia vastuul-
lisuusviestinndn paikkaansapitidvyydestd kuluttajan ndkokulmasta. Tehotarkastus ei
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suoranaisesti kohdistunut matkailualaan, mutta sen tulokset viittaavat siihen, etta
viherpesuun tullaan jatkossa kiinnittimaan yha enemman huomiota, varmasti myos
matkailussa. Yleisarvioinnissaan viranomaiset totesivat, ettd 42 prosentissa tapauk-
sista vihervaittamat olivat liioiteltuja, virheellisid tai harhaanjohtavia ja ne voidaan
tulkita EU:n sddntdjen vastaisiksi sopimattomiksi kaupallisiksi menettelyiksi. (Eu-
roopan komissio 2020; 2021.)

Tehotarkastuksessa tutkittiin tarkemmin 344 ilmeisen arveluttavaa vdittimaéa ja
todettiin seuraavaa:

 Yli puolessa tapauksista elinkeinonharjoittaja ei antanut riittédvasti tietoa, jotta
kuluttajat olisivat voineet arvioida vaittiman todenperéisyytta.

o 37 prosentissa tapauksista védittaimadn sisaltyi epdmaédrdisid ja yleisid
toteamuksia, kuten “tietoinen”, "ymparistoystavéllinen” ja "kestdva”, joilla
pyrittiin antamaan kuluttajille perusteeton vaikutelma siit4, ettd tuotteella ei
ole kielteisia vaikutuksia ymparistoon.

o 59 prosentissa tapauksista elinkeinonharjoittaja ei ollut esittanyt helposti

saatavilla olevia todisteita véitteensa tueksi.” (Euroopan komissio 2020; 2021.)

Verkkosivustojen tehotarkastuksen lisiksi Euroopan komissio (2021) on ryhtynyt
muihinkin toimenpiteisiin parantaakseen kuluttajien mahdollisuuksia kestavimpiin
kuluttajavalintoihin. Néitd ovat "vihredn kuluttamisen sitoumus” sekd lainsdadéanto-
ehdotukset kuluttajien vaikutusmahdollisuuksista ja ympéristojalanjilked koskevien
vaittamien perustelusta. Vaikka harhaanjohtava markkinointi onkin Suomen laissa
kiellettyd, viherpesua esiintyy edelleen. Viherviittdmia tarvitaan, mutta niiden tulee
olla "selkeitd, yksityiskohtaisia, oikeita ja yksiselitteisia” (Pessi 2021, 31).
Viherpesun jéljittdiminen ja kuluttajien suojelu siltd on globaali huolenaihe. Komis-
sion tehotarkastuksen rinnalla myds maailmanlaajuinen markkinointia valvova vi-
ranomaisverkosto ICPEN toteutti vastaavan tarkastuksen, jonka tulokset ovat sa-
mansuuntaiset. ICPEN-verkoston toteuttama lahes 500 verkkosivuston vihervaitta-
mien tarkastus paljasti, ettd 40 prosenttia sivustoista kaytti kyseenalaista, mahdolli-
sesti kuluttajansuojalain vastaista viestintda:
o epdmadriisid vaitteitd ja epatarkkaa kieltd, kuten “eko”, "vastuullinen” tai
viittauksia luonnontuotteisiin ilman perusteluita tai todisteita

« oman bridndin eko-logoja ja merkkeji, jotka eivit ole minkédn virallisen
sertifikaatin tai ohjelman myontdmia

o tietojen piilottamista tai mainitsematta jattamisté, kuten tuotteen aiheuttamat
saasteet, jotta yrityksen toiminta nédyttdisi ymparistoystavillisemmaltd. (CMA
2021.)
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Sen lisdksi, ettd kuluttajaviranomaiset ympari maailman ovat aktivoituneet karsi-
maan viherpesua, my0s yksittdiset kuluttajat mm. matkailussa suhtautuvat vihervait-
tamiin skeptisesti. Hotellimajoittujien skeptisyyttd tutkivat Rahman, Park ja Chi
vuonna 2015 julkaistussa artikkelissaan, jota he itse pitivat uraauurtavana viherpesu-
tutkimuksena matkailualalla. Rahman ym. (2015) tutkivat, miten kuluttajan tulkitsema
taloudellinen takaa-ajatus hotellin ymparistdtoimenpiteissd, tarkemmin kehotuksessa
kéyttda samoja lakanoita useamman yon, vaikutti kuluttajien skeptisyyteen. He tote-
sivat, ettd kuluttajan epdilemd viherpesu eli hotellin itsekkédat intressit esimerkiksi
sadstdd siivous- ja pesulakustannuksissa naamioituina puhtaan veden sddstimiseen
ja saastuttamisen vdhentdmiseen, aiheuttavat kuluttajissa skeptisyytta. Skeptisyys
puolestaan johtaa siihen, ettd kuluttajat ovat haluttomampia osallistumaan vierailun-
sa aikana hotellin ympéristonsuojelutoimenpiteisiin ja palaamaan uudelleen saman
hotellin asiakkaiksi. Ympdristotietoisempi kuluttaja voi kylla osallistua hotellin
ehdottamaan ympéristonsuojelutoimenpiteeseen, kuten kayttda lakanoita useamman
yon, koska hin kokee ymparistonsuojelun itselleen tirkedksi. Ymparistotietoisuus ei
kuitenkaan lisdd téllaisen kuluttajan halukkuutta palata hotelliin endd uudelleen.

Rahman ym. (2015, 1070-1071) kehottavat tutkimustulostensa perusteella hotelleja
panostamaan uskottavaan ja tismallisempadn vastuullisuusviestintdin, joka perus-
tuu sertifikaateilla ja muilla virallisilla tunnustuksilla todistettaviin ympéristétekoi-
hin ja -viitteisiin. Edellytyksend kuluttajien luottamukselle on se, ettd esimerkiksi
hotellin johto ottaa aidosti vastuullisuusasiat omakseen.

Viherpesu on haitallista, jopa kohtalokasta yrityksen liiketoiminnalle. Tunnistaes-
saan viherpesun vastuullinen kuluttaja paattda hankkia tuotteen tai palvelun vastuul-
lisemmalta tuottajalta. Kuluttajaviranomaisen lausunto viherpesusta ja tapauksen
julkinen késittely puolestaan heikentdd yrityksen mainetta. Sosiaalisessa mediassa
tieto kulkee skeptiseltd tai pettyneeltd kuluttajalta kavereille ja seuraajille tehokkaasti
ja aiheuttaa ajoittain myds kohuja. Jos viherpesun riski on niin ilmeinen, kannattaa-
ko yrityksen edes yrittdd viestid vastuullisuudestaan? Olisiko parempi olla sohaise-
massa herkkien vastuullisuusaiheiden muurahaispesdéd ollenkaan? Voidaan myds
kysy4, kenelld on oikeus viestid vastuullisuudestaan ja millainen vastuullisuus kelpaa
viestittdvaksi. Sosiaalisen median oletetut riskit ja kuluttajien reaktiot sielld todenna-
koisesti jarruttavat joidenkin yritysten halukkuutta viestid vastuullisuudestaan. Téta
jarrua on myos tutkittu, ja Font, Elgammal ja Lamond (2017) kutsuvat sitd viherhys-
syttelyksi (greenhushing).

Viherhyssyttely on vastuullisuusasioiden “aliviestimistd” eli kertomatta jattamista
(under communication). Yritys siis tekee enemmaén vastuullisuuden eteen kuin se tuo
esille. Fontin, Elgammalin ja Lamondin (2017) mukaan matkailuyritykset voivat
viherhyssytelld, koska eivit halua moralisoida tai opettaa matkailijaa, joka ndhddan
ensisijaisesti lomastaan nauttivana kuluttajana. Liika huomio esimerkiksi matkan
hiilijalanjalkeen tai paikalliskulttuurin ahdinkoon voi syyllistdd matkailijaa, mika
puolestaan voi vahentdd hanen kdyttimaansd rahamaarai ja aiheuttaa tyytymatto-
mid arvioita. Viherhyssyttely perustuu yrityksen oletukseen sen asiakkaiden arvoista
vastuullisuutta kohtaan. Kuten muussakin viestinnissd, sanoman muotoiluun
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vaikuttaa sen ldhettdjin ennakkokisitys sanoman vastaanottajan tavasta tulkita
sanoma. Yritys tavallaan pelaa varman péille, kun ei viesti sellaista, joka voi tuoda
esille arvoristiriidan itsensé ja asiakkaan vililld ja aiheuttaa sen asiakkaissa joko
skeptisyytta tai syyllisyytta.

Fontin ym. (2017) tutkimus viherhyssyttelysta sijoittui Englannin Peak Districtin
kansallispuiston alueelle ja kohdistui vastuullisuusviestinndn nidkymiseen pienten
maaseudulla sijaitsevien matkailuyritysten verkkosivustoilla. Lappilaisten pk-matkai-
luyritysten toimintaympérist6lld on yhtenevéisyyksid Peak Districtin kanssa: kauniit
maisemat, luontoaktiviteetit, yritysten koko ja sijainti kaupunkien ulkopuolella.
Fontin ym. tastd ja muista tutkimuksista soveltuvat siis melko hyvin myos lappilais-
ten pk-matkailuyritysten digitaalisen viitekehykset keskeisimmiksi ldhteiksi.

Viherpesun ja viherhyssyttelyn lisdksi yritysten vastuullisuusviestintdd voi vahen-
tad yksinkertaisesti ajan tai osaamisen puute. Osaamisen puute voi kohdistua eri
digitaalisten kanavien kédyttoon tai vastuullisuusviestin muotoiluun tarpeeksi
vakuuttavaksi. (Font ym. 2017.)
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3. Digitaalinen
vastuullisuusviestinta

3.1 TAVOITTEET JA PROSESSI

Digitaalisen vastuullisuusviestinndn tavoitteet jaotellaan useiden eri lihteiden
mukaan karkeasti kolmeen tehtdvddn: tiedottaa (inform), motivoida (motivate) ja
osallistaa (engage) (Ghanem & Elgammal 2017) tai tiedottaa (inform), aktivoida
(response), osallistaa (involve) (Ettinger ym. 2018, 95-96). Téssé tietoperustassa
vastuullisuusviestinnén tehtéaviksi kiteytetadn tiedottaminen, motivoiminen ja osal-
listaminen. Nama vastaavat myds digikanavien, erityisesti some-kanavien vuorovai-
kutteisuuden vaatimukseen. Painotus on tdssd yritysten ulkoisessa viestinndssa.

Vastuullisuusviestinnén tehtavistd yrityksille johdetut tavoitteet ovat:
o Tiedota! = Kerro toimivasi vastuullisesti.
o Motivoi! = Kannusta valitsemaan vastuullisemmin.
o Osallista! = Ota kuluttaja mukaan vastuullisuustyohosi.

Tarkoituksena niilld tehtévilld ja tavoitteilla on tuottaa lisdarvoa yrityksen liiketoi-
mintaan ja osaltaan edistdd kestavaa kehitystd myos kuluttamisessa.

Viestinnalld pyritdan vaikuttamaan
o matkailijoiden yleiseen vastuullisuustietoisuuteen
o tietoisuuteen vastuullisista matkailutuotteista
o vastuullisempaan kayttdytymiseen matkalla
o vastuullisempaan kayttaytymiseen myds matkan jdlkeen

Vastuullisuusviestinté pyrkii vakuuttamaan ja vaikuttamaan. Viestin lahettéja pyrkii
vakuuttamaan viestin vastaanottajan esimerkiksi siitd, ettd markkinoitu tuote tai
palvelu on vastuullisesti tuotettu, kilpailumielessd my6s vastuullisempi kuin jonkun
toisen markkinoima vastaava tuote. Vastuullisuusviestintd pyrkii myds vakuuttamaan
kuluttajan vastuullisuuden tdrkeydesta ja ostopdatoksen helpottamisen lisaksi muut-
tamaan myds kuluttajakdyttaytymistd yha vastuullisemmaksi. Viestintd pyrkii
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vakuuttamaan my®os siitéd, ettd yritys on kiinnostunut vastuullisuudesta, haluaa toi-
mia vastuullisesti ja tuoda sitoumuksensa kuluttajien tietoon. (Ettinger ym. 2018, 95.)

Vastuullisuusviestinndn prosessin ldhtokohta on siini, ettd yritys tekee tai aikoo
tehdd jotain vastuullisuuden eteen ja haluaa viestid siitd. Puhutaan “relevantin” sisdllon
tunnistamisesta. Kurittu (2019) kirjoittaa relevantin sisallon perustuvan yrityksen
toiminnasta aiheutuvien vaikutusten ymmaértdmiseen, sidosryhmien odotuksiin ja
tekoihin, valintoihin ja kantaa ottamiseen.

Yksi tapa tarkastella vastuullisuusviestinndn prosessia on Ettingerin, Grabner-
Kréuterin ja Terlutterin (2018) kédyttiméd Morsingin ja Schultzin (2006) kehittaima
CSR-viestintastrategioiden viitekehys, joka perustuu Freemanin (1984) sidosryhma-
teoriaan. Strategiat etenevit yksisuuntaisesta tiedottamisesta kaksisuuntaisen mutta
edelleen epasymmetrisen aktivoivan strategian kautta kattavimpaan eli sidosryhmié
osallistavaan strategiaan, jota Ettinger ym. (2018, 95-96) kuvaavat symmetriseksi ja
kaksisuuntaiseksi. Sen mukaan yritys kdy vuoropuhelua sidosryhmiensa kanssa seké
yrittdd vaikuttaa niihin, mutta my6s saada vaikutteita niilta. Osallistavan strategian
mukaisesti yrityksen pitdisi jatkuvasti ja jarjestelmallisesti kutsua sidosryhmiddn
vuorovaikutukseen, kuunnella niitd ja olla valmis muuttamaan toimintaansa, jos sidos-
ryhmait haastavat nykyiset toimintatavat. Téllainen vuorovaikutus on mahdollista
nimenomaan digitaalisten kanavien keskusteluissa ja sosiaalisessa mediassa. (Ettinger
ym. 2018, 95.)

Vastuullisuusviestinndn tutkimuksessa ja koulutuksissa toistuu yhd uudelleen

1”

sama kehotus: “Kotipesi kuntoon!” (mm. Ettinger ym. 2018; Kurittu 2019). Jotta yritys
voi viestid vastuullisuudestaan, sen tiytyy olla ensin tehnyt toimenpiteitd vastuulli-
suutensa parantamiseksi. Kuluttajatkin toivovat yrityksiltd enemmén tekoja kuin
pelkkéd puhetta vastuullisuudesta (Sanoma 2020).

Uskottava viestiminen esimerkiksi hotellin vastuullisuudesta edellyttda vastuulli-
suuden mittaamista, johon on tarjolla useita erilaisia laskureita ja tyokaluja (Ettinger
ym. 2018, 95). Suomessa on vuoden 2022 alussa otettu kdyttoon “Matkailualan CO2-
laskuri”, joka vastaa yritysten tarpeeseen mitata ekologista vastuullisuuttaan, tassa
tapauksessa hiilijalanjédlkeddn, saada siitd lapinakyvaa, todistaa sitd viestinndssddn
sekd tarkkailla ja vihentdd kuormitustaan (COz2-laskuri.fi 2022). Maailmalla on kay-
tossd muita vastaavia tyokaluja, joista Ettinger ym. (2018, 95) mainitsevat Hotel
Sustainability Toolin, Hotel Carbon ja Hotel Water Measurement Initiativet sekd Hotel
Footprinting Toolin. Huomattavaa on, ettd mittaustyokalut kohdistuvat usein juuri
ekologiseen vastuullisuuteen eli hiilijalanjédlkeen tai veden ja energian kulutusmitta-
reihin. Sosiokulttuurisen vastuullisuuden mittaaminen ei ole yhtd helppoa, eika
taloudellisen vastuullisuuden tunnuslukuja valttimattd haluta julkisesti paljastaa
kilpailijoille.

Matkailussa vastuullisuusviestinndn prosessissa on huomioitava viestiminen asiakas-
polun kaikissa vaiheissa eli ennen matkaa, matkan aikana ja sen jilkeen. Eri vaiheissa
vastuullisuusviestinnilld on eri tehtavid. (VisitEngland 2015, 42-51.)

20 - Sisko Haikio & Kati Koivunen



3.2 KANAVAT JA VALINEET

Vastuullisuusviestintdd on oltava sielld missad kuluttajatkin ovat eli verkossa. Verkossa
tehtavit kestavyyteen ja vastuullisuuteen liittyvit haut ovat yleistyméssad (Kosonen &
Kokkarinen 2020 Google Key World Planneriin viitaten). Toki matkailuyritykset
viestivit vastuullisuudestaan my6s paikan paélld ohjeissaan, esitteissddn sekd kasvok-
kaisessa asiakaspalvelussa, ja timén ne hoitavatkin jo useimmiten laadukkaasti. Di-
gitaaliset kanavat ja erityisesti sosiaalinen media tarjoavat kuitenkin mahdollisuuden
tavoittaa enemmin kohderyhmidn kuuluvia ja kokonaan uusia asiakasryhmia seka
olla vuorovaikutuksessa heiddn kanssaan ennen matkaa, sen aikana ja matkan
jalkeen. Toistaiseksi yksittdiselle yritykselle helpoin ja tehokkain tapa on viestid vas-
tuullisuudestaan omilla verkkosivuillaan ja sosiaalisen median kanavissaan. (Ettiger
ym. 2018; Pasanen 2020, luku 1.4)

Digitaalisilla kanavilla tarkoitamme tasséd yhteydessa yritysten kotisivuja, sahkoisid
myyntikanavia, kuten alueorganisaatioiden tai muiden palveluita kootusti valittédvien
julkaisijoiden ylldpitamid verkkokauppoja, digitaalisia arviointisivustoja, kuten
TripAdvisor sekd sosiaalisen median kanavia, kuten Instagramia, Facebookia,
Twitterid, TikTokia ja Snapchatia.

Digitaaliset markkinointikanavat ohjaavat merkittavasti kuluttajien ostopaatoksia
ja voivat siten myos osaltaan ohjata yhé vastuullisempiin valintoihin myds matkailussa.
Toisaalta vaikutus voi olla myds pédinvastainen, kun esimerkiksi sosiaalista mediaa
kéytetddn sosiaalisen statuksen ja matkailijaidentiteetin vahvistamiseen, mika voi
johtaa kestamattoman matkailun ihannointiin. Pasasen (2020, luku 1.4) mukaan so-
siaalinen media voi kuitenkin my6s kannustaa uusia matkailijoita kestdvampadn ku-
lutukseen ja luoda sosiaalista painetta, jonka vuoksi kestimattomimmaét vaihtoehdot
jaavit huomiotta tai aiheuttavat paheksuntaa. Viime vuosina somessa on noussut
kohuja esim. julkkisten somettamista lentomatkoista yksityislentokoneilla.

3.2.1 Verkkosivut

Lidhes jokaisella matkailuyritykselld on jonkinlainen kotisivu, jolla se kertoo palve-
luistaan ja vahintdan antaa tarvittavat tiedot yhteydenottoa varten. Mahdollisten so-
me-kanavien ohella kotisivut ovatkin toistaiseksi tehokkain ja helpoin keino viestid
my0s vastuullisuuden eteen tehdyistd toimenpiteistd, sitoumuksista, saavutetuista
sertifioinneista seka vastuullisuustavoitteista (Pasanen 2020, luku 1.4). Kotisivut ovat
yritykselle hyvé ja kiteva tilaisuus viestid arvoistaan, joihin vastuullisuuden tulisi
nykyédn jokaisella yritykselld kuulua.

Toistaiseksi monien matkailuyritysten kotisivuilta 16ytyy erillinen osio, alasivu tai
valikon osa, joka kertoo yrityksen vastuullisuudesta. Harvalla kotisivulla ndma tiedot
ovat kuitenkaan kovin nidkyvalld paikalla, vaan niit4 joutuu hieman etsiskelemaan tai
“Vastuullisuus™linkki 16ytyy vain ihan sivun lopusta alavalikosta. Teema on voitu
nimetd myds ymparistosuunnitelmaksi tai ympéristopolitiikaksi, mika oli tyypilli-
nen tapa vield joitakin vuosia sitten. Nykyaikaiselle, moniulotteiselle vastuullisuus-
kasitykselle nuo nimitykset ovat kuitenkin liian kapea-alaisia, jopa harhaanjohtavia,
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jos alasivu sitten siséltddkin tietoa esim. taloudellisesta tai sosiaalisesta vastuullisuu-
desta. On my6s paljon matkailuyrityksid, joiden kotisivuilta ei 16ydy minkdénlaista
tietoa vastuullisuudesta.

Verkkosivujen yhteydessd yrityksen on huomioitava myds tietosuoja-asetukset ja
GDPR, jotka suojelevat verkkosivuvierailijoiden yksityisyyttd. Raulo ja Virtanen
(2021, 78) avaavat titd artikkelissaan “Vastuullinen digitaalinen matkailu” tiivistetysti
ndin: Nykyéan verkkosivustojen tulee ilmoittaa selkeésti, mitd dataa kerdtdan, miten
sitd sdilytetddn, kenelle sitd jaetaan ja mihin sitd kdytetdan. Vierailijan pitdd myos
aina halutessaan pystyd kieltimadn datan kerddaminen omasta vierailustaan. Raulon
ja Virtasen (2021, 78-81) artikkelista saa kattavan kuvauksen siitd, miten matkailu-
markkinoija voi selkedlld, vastuullisella viestinnéllddn vaalia matkailijoiden tietojen
yksityisyyttd ja lipindkyvyyttd verkkosivuilla.

Verkkosivuviestinndssé tarkedssa roolissa ovat myos hakusanat ja hakukayttayty-
minen. Visit Finlandin (2020) teettdmissd verkkotutkimuksessa analytiikkayritys
Quru selvitti, miten kestdvd matkailu ilmenee hakukoneissa globaalisti eli mitka ovat
suosituimmat teemat ja hakutermit aiheesta seka sitd, mitka ovat kestavian matkailun
suosituimmat sisdllot hakukoneissa Iso-Britanniassa ja Saksassa. Verkkotutkimuk-
sessa selvisi, ettd puhtaasti kestdvyyteen liittyvid hakuja (sustainable, responsible,
ecotourism) tehdddn vihin, vaikka tietoa vastuullisista palveluista haetaan yhi
enemmin. Tietoa haetaankin konkreettisemmilla hakusanoilla, erityisesti paikalli-
suuteen ja matkailun merkityksellisyyteen ja elamyksiin liittyen. (Kosonen & Kok-
karinen 2020.)

Esimerkkejd hakusanoista:

tours by locals, live like a local, travel local
off the beaten track, slow travel, undiscovered destinations

Majoituspalveluiden hauissa nakyivit myds puhtaasti kestédvyyteen liittyvat hakuter-
mit (Kosonen & Kokkarinen 2020):

sustainable hotels, eco friendly hotels, eco friendly resorts, green retreat,
bio (Saksassa)

Analyysin perusteella vastuullisuustietoja etsivdt matkailijat haluavat erityisesti
tukea paikallisia yrityksid, palveluita ja oppaita, joita haetaan sekd hakukoneilla ettd
sovelluksilla. Hakukéyttaytymisessd on markkinoiden vilisid eroja; Iso-Britanniassa
luksusmatkailijoita kiinnostaa majoituksen energiankéytto ja ekologisuus, kun taas
Saksassa kiinnostaa slow-trendi, orgaaninen ruoka ja raatiloidyt palvelut. (Kosonen
& Kokkarinen 2020.)
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3.2.2 Sosiaalisen median kanavat

Lappilaiset matkailuyritykset kayttdvit sosiaalisen median viestinndssddn erityisesti
Instagramia, Facebookia ja Youtubea, jonkin verran myds Twitterid, TikTokia ja
Snapchatia. Yrityksen kannattaa valita somekanavat kohderyhmiensid mediakéyttay-
tymisen ja omien resurssiensa mukaan. Samaa julkaisua ei sellaisenaan kannata
kopioida eri kanaviin. Jos yritykselld ei ole resursseja jonkin somekanavan sdannolli-
seen yllapitoon ja julkaisuun, on parempi luopua kanavasta. Myos someviestintdd
taytyy suunnitella ja toteuttaa suunnitellusti ja sadnnollisesti, esimerkiksi sisélto-
suunnitelman ja vuosikellon avulla (ks. esim. Moisescu 2015). Someviestinnédssd on
tarkedd kayttdd osuvia aihetunnisteita eli hashtageja, jotka hakusanoina ohjaavat
tiedonhakijat yrityksen pdivityksiin tai verkkosivuille (Laaksonen 2019).

Sosiaalisen median kanavat soveltuvat hyvin yrityksen vastuullisuusviestintdan
(Reilly & Hynan 2014). Yritys voi tehda julkaisuja omista vastuullisuussaavutuksis-
taan (esim. sertifikaatit, palkinnot, hiilijalanjalki, energian ja veden kulutuksen
vihentdminen, paikallisten tukeminen), mutta myds motivoida ja osallistaa asiakkai-
taan vastuullisempaan kayttdytymiseen (esim. jatteiden lajittelu, energiansaisto,
pyyhkeiden uudelleenkayttd, vastuullisten palveluntarjoajien suosittelu, vastuulli-
suustekoihin haastaminen). Vastuullisuustyohon osallistamiseen sosiaalisen median
kanavat soveltuvat myds vuorovaikutteisuutensa ansiosta, vaikka samasta syystd ne
toki mahdollistavat myos kohujen syntymisen. Kriittisissédkin tilanteissa yrityksen on
kuitenkin hyva kuunnella ja osoittaa kuulevansa asiakkaitaan sekd kertoa avoimesti
myo6s keskenerdisistd vastuullisuushaasteistaan. Parhaassa tapauksessa osallistava
viestintd voi auttaa yritystd 10ytdmadn uuden ratkaisun asiakkaidensa tai muiden
somekanavaa seuraavien ehdotuksista. (Ettinger ym. 2018, 101.)

Sosiaalisen median kanavissa ja arviointisivustoilla matkailijat itse tuottavat yha
suuremman osan matkailuun liittyvastd digitaalisesta datasta, mika on vahentdnyt
matkailijoiden riippuvuutta matkakohteen itse tarjoamasta tiedosta. Toisten matkai-
lijoiden somessa jakamilla kokemuksilla on vaikutusta tiedonhakuun ja matkustus-
padtoksiin, vaikka toisaalta sosiaalisen median sisdlt6ihin ei luoteta yhté paljon kuin
virallisiin matkailusivustoihin. Sosiaalinen media ei olekaan siten ainoa tiedonhaku-
kanava, vaan se tukee tiedonhakua kohteiden omilta verkkosivuilta ja arviointisivus-
toilta. (Pesonen 2020, luku 1.3.)

Brutkasten-sivusto (2021) pitdd sosiaalista mediaa oivallisena mittarina vastuulli-
suusviestinndn onnistumiselle, koska juuri somessa yrityksen ja asiakkaiden kohtaa-
minen on suorinta ja ldpinakyvintd, mikd myds punnitsee vastuullisuusviestinnin
uskottavuuden. Somessa viherpesijit saavat huutia, kun taas vilpittomat vastuulli-
suusviestijat palkitaan.

3.2.3 Digitaaliset myynti- ja arviointialustat

Matkailijat etsivit tietoa ja tekevdt matkailuun liittyvid ostopditoksid digitaalisilla
myyntialustoilla, kuten Booking.comissa tai TripAdvisorissa. Sivustoilla yritykset
voivat antaa tietoja vastuullisuudestaan ja saavuttaa erilaisia vastuullisuusmerkkeja,
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ja kuluttajat etsid tietoja vastuullisempien palveluiden tarjoajista. Toistaiseksi tiedot
eivit kuitenkaan ole tdysin vertailukelpoisia, silld sivustoilla on omia vastuullisuus-
tai kestavyysohjelmiaan, joiden kriteerit ja saavuttamisvaatimukset poikkeavat toisis-
taan. Esimerkiksi TripAdvisorilla on Greenleader-ohjelma, kun taas Booking.comis-
ta voi 10ytdd "Kestdvin matkailun majoituspaikkoja”. Yleensa yritykset ilmoittavat
itse alustalle, mitd kestdvdn matkailun toimia ne tekevit, mutta ndiden toimien luo-
tettava tarkistaminen ei ole aina mahdollista. Kuitenkin jo vuonna 2016 kolmannes
matkailijoista halusi online-matkatoimistoilta enemmaén ja vertailukelpoisempaa tie-
toa kestédvistd valinnoista. Alustoilla on vield kehitettdvaa vastuullisuussuodattimien
rakentamisessa. (Pasanen 2020, luku 1.4.)

Positiiviset arvioinnit voivat lisdtd pienen matkailuyrityksen nakyvyytta huomat-
tavasti, mutta vastuullisuus ja kestédvyys eivit edelleenkdén ole kovin nakyvia teemoja
arvioinneissa (Pasanen 2020, luku 1.4). Ekonojan ym. (2020, Liite 4, 1-9) opinnéyte-
tyossd sertifioitujen ohjelmapalvelu- ja majoitusyritysten arvioinneissa oli havaittu
jonkin verran seuraavia vastuullisuusviestintddn liittyvid teemoja: asiakkaan tyyty-
mattomyys vastuullisuustoimesta johtuvaan tilanteeseen tai palvelun laadun kokemi-
seen, aamiaisen ruokahdvikki, ohjelmapalvelueldinten hyvinvointi ja turvallisuus.
Ettingerin ym. (2018, 99-100) mukaan arviointeihin vastaaminen on yritykselle valt-
tadmatontd, mutta myos mainio tilaisuus viestid vastuullisuudestaan ja lisatd kulutta-
jien vastuullisuustietoisuutta. Vuorovaikutuksellaan arviointisivustoilla yritys voi
osallistaa asiakkaitaan vastuullisuusajatteluun ja -tyohon.

3.3 VIESTINNAN OSAPUOLET
3.3.1 Yritykset

Vastuullisuusviestinndn prosessissa matkailuyritys on viestijd, jolla tulee olla kisitys
itseddn ymparoivistd tahoista ja toimijoista, jotta se pystyy viestimédn niille relevan-
tisti, sopivilla resursseilla ja keinoilla. Yrityksen koko suhde sen sidosryhmiin voi
riippua viestinnan laadusta. (Holopainen 2021, 33.)

Matkailuyritykset eivét toistaiseksi viesti vastuullisuudestaan yhtd paljon kuin
mité tekevit sen eteen, miké on havaittu sekd suomalaisissa ettd kansainvilisissa tut-
kimuksissa (mm. Font, Elgammal & Lamond 2017; Pasanen 2020, luku 1.4). Syita vies-
timdttomyyteen voivat olla viherpesun vélttiminen tai yksikertaisesti osaamisen tai
muiden resurssien puute viestinnéssé; viestinndn resurssit vaihtelevat merkittavasti
eri yrityksissd. Pasanen (2020, luku 1.4) viittaa Baldassaren ja Campon (2016) tutki-
mukseen, jossa he luokittelivat matkailuyritykset sen mukaan, kuinka ne kayttavit
kestavyyttd markkinoinnissaan: pimedt, lapindkymattomat, lapikuultavat, ja ldpina-
kyvit yritykset (taulukko 2).
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Taulukko 2. Yritysten luokittelu vastuullisuusviestinnén lapindkyvyyden mukaan

(Baldassare & Campo 2016, 423)

Translucent companies

Transparent companies

Sustainability is de facto realized, but is not
exploited as a marketing opportunity.
Sensitivity toward sustainable issues is

Sustainability is an important topic of the overall
corporate strategy. Consequently, the marketing and

E demonstrgted tb:.r defllnI:el ACHONS, l.}ufhthe communication approach to sustainable initiatives is
_E ;’f{r:f eagr:g ;:n?;rtcazrgg gf i gn'?r\::;?c‘;ti 5 ne consistent with what the company actually does.
E There is a gap between the sustainable‘ ‘Sustainable \{alue’ is made up of definite activities,
3| performance and the perception of well—communlcated to stak‘?holders, and the
_: R reputation of the company is supported by facts and
2 . figures. Sustainability is a competitive advantage.

o “We should communicate better what we " : "

'E are. We are doing the hard work—why not We communicate what we are

' celebrate it?”

3

o Dark companies Opaque companies

&

Companies are not at all aware of the Sustainability is used as opportunistic leverage.

£ | relevance of sustainability as a strategic Management overpromises and underdelivers on
g topic. There is no company website on sustainability, and this could put the company's
2| sustainability and no possibility for reputation at risk. ‘To appear’ is more important than
E stakeholders to know anything about the ‘to be’: the marketing and communication strategy
S| organization's mission, values, etc. regarding sustainable initiatives is emphasized, but is
g Sustainability is not a concern. inconsistent with what the company actually does.
-

“What are you talking about?” “We are (we pretend to be) what we communicate”

Low-profile
communication

High-profile
communication

Appearing sustainable

Pimeit (dark) yritykset eivit yritikadn toimia kestavsti, eivitka siten viesti siitd.
Lapindkymattomat (opaque) yritykset kylld viestivdt ndkyvisti kestavyydestadn, mut-
ta eivét toimi kestdvdsti, joten viestintd on harhaanjohtavaa. Lapikuultavat (translu-
cent) yritykset ovat sitoutuneet toimimaan kestavisti, mutta eiviat huomaa, osaa tai
halua viestid siitd. Pasanen (2020) katsoo monien suomalaisten matkailuyritysten
olevan nditd lapikuultavia yrityksid. Vastuullisuusviestinndn nakékulmasta edisty-
nein yritys on lapindkyva (transparent), sill se on sisdistanyt kestavyyden strategisen
merkityksen ja se viestii aktiivisesti ja totuudenmukaisesti vastuullisuudestaan lunas-
taen ndin sidosryhmiensé luottamuksen. (Baldassare & Campo 2016, 422—427; Pasanen
2020, luku 1.4.)

Pereira (2016) tarkasteli tutkimuksessaan englantilaisten pienten majoitusyritysten
vastuullisuusviestintda ja havaitsi, ettd vahiten siitd viestivat kilpailuorientoituneet
yritykset. Epditsekkadsti motivoituneet ja laillisuudesta tai imagovaikutuksista moti-
voituneet yritykset viestivit hieman enemmain vastuullisuudestaan, mutta Pereira
(2016, 84-85) tulkitsi naidenkin vastuullisuusviestinnan olevan enimmakseen heik-
koa, ei kovin suostuttelevaa tai uskottavaa, eikd suunnattu asiakkaille.

Dolinsekin ym. (2021, 23-25) vastuullisuuden osaamiskartoitus Suomessa toimivil-
le matkailualan yrittdjille ja tyontekijoille selvitti niin ikddn syita vastuullisuusvies-
tinndn vahyydelle. Kolmasosa kartoituksen kyselyyn vastanneista (N=105) kertoi
unohtavansa viestid vastuullisuudesta. Lahes yhtd moni koki, ettd vastuullisuus tulee
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niin luonnostaan, ettei siitd osata erikseen kertoa. Seuraavaksi yleisin syy oli selkedn
vastuullisuusviestinnén vaikeus yrityksen eri markkinointikanavissa. Kolmasosa esi-
miehista kertoi olevansa itsekin epdvarma oman toimintansa kestdvyydesté. Lisaksi
vastaajat olivat maininneet syiksi kiireen ja tydkuorman. Dolinsek ym. (2021, 25) tul-
kitsivat ndiden tulosten vahvistavan sitd, ettd "viestintd omista teoista ja periaatteista
on suurimpia kompastuskohtia vastuullisen matkailun edistdmisessd”. Kyselyn tulos-
ten tarkempi jakauma vastaajaryhmittdin nikyy taulukossa 3.

Taulukko 3. Haasteet asiakkaiden kannustamisessa vastuullisuuteen. Monivalinnan viisi
yleisemmin valittua vastausta eri vastaajaryhmien mukaan jaoteltuna. N=105. (Dolinsek
2021, 25)

Esimies-
Kailcki Yrittdjat asemassa Tydntekijit
toimivat
Vastuullisuuteen thJEIStﬂITiII'IEI'I 30% 17 % 36 % 43 %
unchtuu helposti
Wastuullisuus tulee luonnostaan, 299 36 % 26 % 19%

en osaa erikseen kertoa siitd

Vastuullisuudesta on vaikea
viestia selkeasti yrityksen eri 26 % 24 % 26 % 29%
markkinointikanavissa

En ole varma, toiminko
itsekaan kestdvasti 22% 14 % 3% 19%

Asiakkaat ovat lomalla ja

haluavat unohtaa vastuut 22% 24 % 14 % 33%

3.3.2 Kuluttajat

Vastuullisuusviestintdd on suunniteltava kohderyhmalahtoisesti, mihin yritys saa
tukea tutustumalla huolellisesti omien kohderyhmiensd vastuullisuussuhtautumi-
seen mutta my0s tuoreisiin kuluttajatutkimuksiin. Matkailun vastuullisuus ymmér-
tdminen ja kiinnostus sitd kohtaan vaihtelee kulttuureittain. Merilinnan (2021)
mukaan Suomen kannalta tarkeidt kohderyhmit, saksalaiset, ranskalaiset ja britit,
ymmartavit vastuullisuuden erityisesti ekologisuutena, kun taas venildiset ennem-
minkin laatuna, palveluna ja paikallisuutena.

Suomalaiskuluttajista kaksi kolmasosaa toivoo yrityksiltd mieluummin vastuulli-
suustekoja kuin pelkkédd puhetta. Suunnilleen sama méér (yli 60 %) kuluttajista myos
arsyyntyy vastuullisuusviestinnisté, ainakin joskus. Vastuullisuusviestinndn moni-
ulotteisesta luonteesta huolimatta se néayttaytyy kuluttajille usein vain markkinointi-
na, vastuullisuuskuvan kiillotuksena ja jopa viherpesuna, eivatka kuluttajat suhtaudu
sithen neutraalisti. Vastuullisuuden méarittely ei ole kuluttajille vaikeaa, mutta hei-
dédn kasityksensd vastuullisuudesta ovat monenlaisia. (Sanoman Suomitutka 2020;
Rajamaki 2021.)

Suomalaisten mediankéyttdjien suhtautumista vastuullisuusviestintadn ovat selvit-
tdneet mm. Sanoman Suomitutka vuonna 2020 (N=596) ja IROResearch Oy vuonna
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2021 valtakunnallisessa kuluttajapaneelissaan osana Tuhat suomalaista -tutkimusta
(N=1000). IROResearchin tutkimuksen tilasi MarkkinointiUutiset (Rajaméki 2021).

Sanoman Suomitutkan (2020) tirkeimmit 16ydokset suomalaisten suhtautumisesta
vastuullisuusviestintddn ovat:

o kuluttajien kisitys yritysten vastuullisuudesta: turvallisuus, luotettavuus,
rehellisyys, lupausten tiyttdminen, eettisyys (sis. tydnantajavastuu) ja
ekologisuus (sis. ympéristovastuu)

 2/3 toivoo yrityksilta konkreettisia vastuullisuustekoja mieluummin kuin
pelkkai puhetta

o 46 % kokee, ettd vastuullisuudesta puhutaan liian vdhén, erityisesti naiset

o Heikoin tilanne on palvelutoimialoilla (esim. matkailu), joissa keskiméérin 36
% kuluttajista ei koe saavansa tarpeeksi tietoa yritysten vastuullisuudesta ja
noin 30 % suhtautuu tiedon miiraan neutraalisti.

o 34 % mielestd yritysten vastuullisuusviestintd on viherpesua, erityisesti
miehet: melkein 50 % miehisté, n. 25 % naisista

o 37 % kokee, ettd omilla vastuullisuuteen liittyvilld valinnoilla on vaikutusta
isossa mittakaavassa

o Online-kanavien, digitaalisten uutismedioiden ja sosiaalisen median rooli
korostuu nuorten aikuisten parissa selkedsti. 36 % alle 30-vuotiaista saa
mielestddn parhaiten tietoa vastuullisuudesta digitaalisista uutismedioista ja
29 % sosiaalisesta mediasta.

Sanoman Suomitutkan (2020) tuloksista kdy ilmi, ettd vaikka vastuullisuusviestin-
tddn suhtaudutaan kriittisesti, tietoa kuitenkin halutaan ja esimerkiksi palvelualoilla,
kuten matkailussa, kuluttajat eivit koe saavansa tarpeeksi tietoa. Kuluttajat kaipaavat
yrityksiltd luotettavuutta ja rehellisyyttd ja haluavat, ettd yritykset kertovat viestin-
nédssddn tekemistddn konkreettisista vastuullisuusteoista.

Kriittisillakin kuluttajilla vastuullisuus kuitenkin vaikuttaa yhd enemmadn osto-
péaétoksiin. IROResearchin (2021) kuluttajapaneelin (N=1000) mukaan jopa 84 %
vastaajista sanoo vastuullisuuden merkitsevan ostopditoksiin jonkin verran, paljon
tai erittdin paljon. Lahes puolelle (44 %) kaikista vastaajista vastuullisuus merkitsee
paljon tai erittdin paljon. Jopa 76 % vastaajista sanoo jattdvansi tuotteen ostamatta
vahintdan joskus, jos yritys ei toimi vastuullisesti.

Reilu kolmannes suomalaista kokee, ettd omilla vastuullisuusvalinnoilla on vaiku-
tusta isossa mittakaavassa. Sekd Sanoman Suomitutkan (2020) ettd IROReseachin
(2021) kuluttajapaneelin mukaan naiset ovat kiinnostuneempia vastuullisuusteemoista
kuin miehet, ja he myos tekevit enemman vastuullisuuteen perustuvia ostopaatoksia.

Sanoma Medialla on peilattu vastuullisuustutkimuksen tuloksia my6s suomalais-
ten mediankayttosegmentteihin ja tunnistettu vastuullisuusviestinnalle kaksi “super-
segmenttid” ja yksi potentiaalinen segmentti: kiireinen tasapainon etsija, laatutietoi-
nen tiedonhakija seké utelias suunnanniyttdja. Kiireinen tasapainon etsija on tuoreen
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lapsiperheen vanhempi, joka pohtii vastuullisuutta oman arjen kulutusvalintojen
(ruoka, muoti, autoilu, kodin energia) kautta ja huomioi valinnoissaan niiden vaiku-
tukset oman lapsensa tulevaisuuteen: "Mitd kaikkea mind voin tehd4, ja mihin
vaikuttaa, jotta maailmasta tulee lapselleni parempi paikka eldd tulevaisuudessa?”.
(Kosonen 2020; Sanoma 2020.)

Toinen vastuullisuusviestinndn supersegmentti laatutietoinen tiedonhakija eli kau-
punkilainen aikuinen sinkku tai dinkku (double income, no kids), jolle vastuullisuus
merkitsee kotimaisuutta, paikallisuutta ja laatua. Hin kuluttaa vihemmain, mutta
laadukkaammin. Vastuullisuusmotiivit ovat samat kuin kiireiselld tasapainon etsijalla.
(Kosonen 2020; Sanoma 2020.)

Yhi tarkeammaksi muodostuu myos kolmas segmentti, utelias suunnannayttéja,
joka on nuori kaupunkilainen aikuinen. Hin haluaa tietd4, miten oma hyvinvointi tai
omatunto paranee vastuullisemman toiminnan my6td: "What’s in it for me?”. Koh-
deryhmi on havainnut, oma kuluttaminen ei voi jatkua ennallaan. (Kosonen 2020;
Sanoma 2020.) Nuoret aikuiset saavat mielestdan parhaiten tietoa vastuullisuudesta
digitaalisista uutismedioista ja sosiaalisesta mediasta (Sanoman Suomitutka 2020).
Viime aikojen ilmastomielenosoitukset ja niiden ndkyminen digitaalisissa kanavissa
ovat todennékaisesti herdttineet kohderyhméén yha lisdd nuoria kaupunkilaisia.

Kaleva Median (2021) kyselytutkimus pohjoissuomalaisille kuluttajille (N=1200)
vahvistaa edelld esitettyjd havaintoja vastuullisuuden merkityksestd kuluttajien arjessa
ja ostokéyttaytymisessd. ”Tutkimuksen mukaan vastuullisuus on pohjoissuomalaisille
merkityksellisyysteko. Tutkimuksen mukaan vastuullisuusasioissa lapinakyvyys on
yksi tarkeimmistd tekijoistd kuluttajien luottamuksen saamisessa.” (Harjumaa 2021.)

3.3.3 Viranomaiset

Vastuullisuusviitteiden yleistyminen markkinoinnissa on herattanyt myos markki-
nointia valvovien viranomaisten huomion. Viherpesua pyritidn vahtimaan entistd
tarkemmin ja viranomaiset ovat laatineet ohjeita vastuullisempaan vastuullisuus-
markkinointiin.

Esimerkiksi Kuluttaja-asiamiehen linjaus ymparistomarkkinointiin on seuraava:

Ympadristovaikutusten merkitys pitdd arvioida ensin
Ympiristoominaisuuksista pitdd kertoa selkedsti
Kokonaiskuvakin on syyti arvioida

Yleistda voi vain, jos on selvittanyt tuotteen koko elinkaaren
Biohajoava tai hajoava

Uusiokiyttomahdollisuudet, kierratettavyys

DA

Verrata voi vain vertaisiin (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)
Vastuullisuusraportoinnissa suuryritysten toimintaa sdddellddn yhd enemman myos

esimerkiksi EU:n taholta. Vuodesta 2023 alkaen EU-komission ehdottama Corporate
Sustainability Reporting Directive (CSRD) edellyttda kaikkia yli 250 henkilon yrityksid

28 - Sisko Haikio & Kati Koivunen



sekd kaikkia listattuja yrityksid raportoimaan vastuullisuudesta uuden EU:n vastuul-
lisuusraportoinnin standardin mukaisesti (Tanskanen 2021). ”Standardin mukaan
yritysten on raportoitava sekd yritykseen vaikuttavista kestavyysriskeista ettd yrityk-
sen vaikutus yhteiskuntaan ja ympdaristoon”, kertoo Hankenin apulaisprofessori
Silvola (Intito 2021). Enéé ei siis riitd yrityksen kotisivuilta 16ytyva pdf-muotoinen
vastuullisuusraportti, vaan “raportoidut tiedot tulee julkaista integroituna yrityksen
toimintakertomukseen digitaalisessa, konekielisesti luettavassa muodossa ja ne
toimitetaan keskitettyyn eurooppalaiseen tiedotevarastoon” (Intito 2021). Keskeinen
vaatimus on myds raportoidun vastuullisuustiedon varmennuksen pakollisuus.
Direktiivi tulee koskemaan EU:ssa noin 49 ooo:ta yritystd ja Suomessa noin yoo:a
yritysta.

Vastuullisuusraportoinnin yhteydessé esiintyy lyhenne ESG, joka tulee sanoista
Environmental, Social ja Governance, joilla viitataan yhtiéiden ympérist6- ja yhteis-
kuntavastuuseen sekd hyvéaén hallintotapaan. (Nordea 2022.) ESG-raportointi on tapa
kertoa yrityksen vastuullisuudesta sidosryhmille, jotka ovat yha kiinnostuneempia
yritysten toiminnan hallintotapaan (Nordea 2022).

Matkailualalla vastuullisuusraportoinnin velvoitteet koskevat ainakin suuria
hotelliketjuja ja lentoyhti6ita. Esimerkiksi hotelliketjut Hilton (2019) ja Scandic (2021)
ovat laatineet vastuullisuusraporttinsa GRI-ohjeiston mukaisesti. GRI eli Global
Reporting Initiative (2022) on voittoa tavoittelematon jérjestd, jonka missiona on luoda
maailmanlaajuinen ohjeisto vastuullisuusraportoinnille ja edistdd yhteisten vastuul-
lisuuden tunnuslukujen kéayttdonottoa. GRI tarjoaa niin ollen yhden yleisimmin kay-
tetyistd viitekehyksistd, joilla yritykset voivat mitata vastuullisuuttaan ESG-rapor-
toinnissaan.

Matkailualalle tyypilliset pk-yritykset eivét ainakaan toistaiseksi joudu noudatta-
maan uutta CSRD-standardia, mutta niidenkin vastuullisuusraportoinnilta edellytetdan
yhéd enemman lapindkyvyyttd ja mitattavuutta. Porssilistattuihin pk-yrityksiin vaati-
mubksia sovellettaisiin vasta siirtyméajan eli kolmen vuoden kuluttua muiden jalkeen.
Listaamattomille pk-yrityksille ndiden standardien kéyttd on vapaaehtoista. (Intito
2022.)

3.3.4 Vaikuttajat

Sosiaalisessa mediassa vaikuttajilla (influencer) sanotaan olevan merkittiva rooli
my0s vastuullisuusviestinndssa. Vaikuttajat ovat ns. kolmansia osapuolia, jotka valit-
tavat kokemuksiaan ja mielipiteitddn eri brindeistd sosiaalisen median alustoilla.
Vaikuttajilla on paljon seuraajia ja siten my0s vaikutusvaltaa kuluttamisessa. Varsinkin
nuoremmissa kohderyhmissé vaikuttajilla on merkittéva rooli kdyttdytymisen muokkaa-
jina. Vaikuttajamarkkinoinnin yleistymisestd huolimatta vaikuttajien roolia vastuul-
lisuusviestinnéssa on tutkittu toistaiseksi melko vihan vastuullisuudesta (Tanskanen
2021). Kapoor, Balaji ja Jiang (2021) nostavat esille vaikuttajien roolin vastuullisuus-
viestin ldhteend ja sen merkityksen viestin vetoavuuteen tutkimuksessaan ekohotel-
lien vastuullisuusviestinndsté sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen mukaan vaikuttajan
ldhettdma vastuullisuusviesti on vakuuttavampi, jos se vetoaa enemmén vastaanottajan
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syyllisyydentunteeseen (quilt appeal) kuin mielihyvdn tunteisiin (sensual appeal). Sen
sijaan itse ekohotellien ldhettdmat someviestit vastuullisuudesta ovat vakuuttavampia,
jos ne herdttivat nimenomaan mielihyvéa ja positiivisia tunteita, eivatka syyllista vas-
taanottajaa. Syiksi tdhdn eroon Kapoor ym. (2021, 962-964) loysivit sen, ettd vaikut-
tajien ldhettdmat mielihyvaviestit tulkitaan helposti harhaanjohtaviksi, kun taas ho-
tellien lahettamat syyllistavat viestit tulkitaan saarnaukseksi ja liioitelluiksi.

Vaikuttajien rooli vastuullisuusviestijoina ei kuitenkaan ole yksiselitteinen. Sano-
man Suomitutkan (2020) mukaan vain 3 % suomalaisista mediankayttéjistd (N=596)
kertoi saavansa parhaiten tietoa vastuullisuuteen liittyvistd teemoista vaikuttajilta,
esim. bloggareilta ja julkkiksilta.

Vaikuttajaviestinnalld voi olla suurempi merkitys sellaisille matkailijoille, jotka
etsivit vastuullisia elimyksié tavoitteenaan henkinen kasvu ja pidempiaikainen muu-
tos. Business Finlandin tilaamassa hakukéyttdytymistutkimuksessa nousi seka Iso-
Britanniassa ettd Saksassa esille uudistavan matkailun vaikuttajat, kuten Michael
Bennett, suosittu “matkailumentori” ja Explorer-x-organisaation perustaja seki
transformational travel -liikkeen viralliseksi katsottu organisaatio Transformational
Travel Council. (Kosonen & Kokkarinen 2020.)

3.4 VIESTINNAN SOPIVA MAARA

Saksalaisella Brutkasten-kustantamon startup-sivustolla (2021) on ajankohtaiset
ohjeet digitaalisen vastuullisuusviestinnidn sopivan maaran arviointiin. Perusperiaa-
te on selvd: vihemman on enemmén. Nykyisessd viestitulvassa yrityksen ei endd kan-
nata valita strategiaa, ettd se viestisi vastuullisuudestaan mahdollisimman paljon kai-
kissa mahdollisissa kanavissa. Tdma ei vakuuta kuluttajia, vaan hukuttaa tirkeatkin
viestit tai kylldstdd niiden vastaanottajat. Olennaiseen keskittyminen ja sen viestimi-
nen ndkyvisti on valttamatonta.

Yritys todennékdisesti ja toivottavasti tekee enemman vastuullisuustoimenpiteitd
kuin mistd on tarkoituksenmukaista viestid ulospdin kuluttajille. Vastuullisuusvies-
tintdd suunnitellessaan yrityksen kannattaa maaritelld sen tavoitteet, kohderyhmat ja
sopiva madrd mahdollisimman tarkasti.

Vastuullisuusviestinndn “sopivassa annostelussa” erityisesti digitaalisissa kanavissa
auttavat seuraavat ohjenuorat (Brutkasten 2021):

o Tehokkuus: Vastuulliselta liiketoiminnalta edellytetdan tehokkuutta ja sitd
samaa voi edellyttdd myds viestinnéltd sen osana. Vastuullinen resurssien,
henkilokunnan ja palveluiden kaytto, jolla tavoitellaan
vastuullisuusviestinnin pitkdkestoisempaa vaikutusta.

o Johdonmukaisuus: viestintd on linjassa yrityksen arvojen, mutta myds infran
ja toimintakyvyn kanssa.

o Riittdvyys: viestintd riittdd saavuttamaan sille asetetut tavoitteet ja tdyttimaan
vastaanottajien odotukset. Riittavyyteen liittyvit niukkuus, relevanssi ja
fokus.

30 - Sisko Haikit & Kati Koivunen



Niukkuudella tarkoitetaan viestintatoimenpiteiden rajaamista niihin, jotka ovat
vilttdimattomid viestinnélle asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Yrityksen tulee
harkita julkaisujen sisdltdmien sanomien ja itse julkaisujen méaraa. (Brutkasten 2021.)

Relevanssi eli tarkoituksenmukaisuus voidaan saavuttaa vain, jos yritys itse tunnis-
taa itselleen tarkedt vastuullisuusteemat. Vain niiden pohjalta yritys voi rakentaa ta-
voitteellista viestintdd mairitellylle kohderyhmélle. Sanoman relevanssi on ratkaiseva
tekija digitaalisessa viestinnéssi, jonka viestitulvassa epérelevantti sanoma helposti
jad mitddnsanomattomaksi tai kokonaan huomaamatta. (Brutkasten 2021.)

Fokus eli keskittyminen viittaa siihen, ettd yrityksen on pakko tehda valintoja ja
keskittyd vain tiettyihin viestintdkanaviin. Yrityksen kannattaa valita kanava tai
kanavat, joilla on potentiaalia parantaa vaikutusta ja joissa ei ole vaaraa siitd, ettd
teemat vesittyisivat. (Brutkasten 2021.)
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4. Vakuuttava
vastuullisuusviestinta

Vastuullisuusviestinnian tehokkuutta tai vaikuttavuutta voi tarkastella monesta eri
ndkokulmasta, monella eri tasolla. Pereira (2016, 78) on rakentanut kirjallisuuskatsa-
ukseensa pohjautuvan viitekehyksen vaikuttavuuden eri muuttujista (taulukko 4),

jonka on suomentanut Pasanen (2020). Tassd luvussa tarkastellaan osaa ndistd muut-

tujista.

Taulukko 4. Pereiran (2016, 78) kestavyysviestinnan vaikuttavuuden viitekehys (Pasanen

2020, luku 1.4)

ULOTTUVUUS

VAIKUTTAVAMPI

VAHEMMAN VAIKUTTAVA

Kestavyys(teema)

Johtaminen: kerro kestévyyden eteen
tehdyisté toimenpiteista

Maksimoi hyddyt paikallisyhteisélle
Korosta kulttuuriperintdéa

Minimoi ymparisovaikutukset

Tasmentymatdn viesti yleisella
tasolla

Edunsaaja

Asiakas

Epaitsekas
Hyodyt yritykselle

Uskottavuus

Uskottava viesti

Aukot tiedoissa

Ei todisteita

Ei jarkea

Ei totuudenmukaista

Suostuttelevuus

Denotatiivinen

Tunteisiin vetoava
Ekplisiittinen

Sitoutumista ilmaiseva
Sosiaalisiin normeihin vetoava
Elamysta korostava

Konnotatiivinen
Jarkeen vetoava
Implisiittinen

Ei sitoutumista

Ei sosiaalisia normeja

Ei elamysta
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4.1 SUOSTUTTELEVAN VASTUULLISUUSVIESTIN
OMINAISPIIRTEET

VALUE-hankkeen kirjallisuuskatsauksen keskeisimmaksi artikkeliksi nousi Villarinon
ja Fontin (2015) artikkeli Sustainability marketing myopia: The lack of persuasiveness
in sustainability communication, johon myohemmissé artikkeleissa usein viitataan, ja
jolla kirjoittajat loivat viitekehyksen matkailualan digitaalisen vastuullisuusviestin-
nin suostuttelevuuden (persuation) tarkastelulle. Artikkelin otsikolla marketing
myopia Villarino ja Font (2015) tarkoittavat yritysten lyhytnakoisyyttd tai kapeakat-
seisuutta eli taipumusta keskittyd vastuullisuusviestinndssddn tuotteeseen, ei asiak-
kaaseen. Toisin sanoen yritykset tuovat esille tuotteen tai palvelun vastuullisia omi-
naisuuksia, eivitka keskity vastaamaan viestinnallddn asiakkaan tarpeisiin. Syyksi
téille he arvelevat mm. viherpesun pelkoa ja vastuullisuusviestien laatijoiden kykene-
mittomyyttd muokata viesti asiantuntijaviestista asiakasviestiksi, markkinoinniksi.

Jotta vastuullisuusviestintd olisi vakuuttavampaa juuri asiakkaalle, Villarino ja
Font (2015) tuovat esille viestin neljd ulottuvuutta, joiden muuttujat vaikuttavat vies-
tin suostuttelevuuteen: toimintatapa (type of action), rakenne (structure), sisalto (con-
tent) ja auktoriteetti (authority).

Testatakseen viitekehystddn Villarino ja Font (2015) tutkivat 40:n vastuullisuudes-
taan palkitun majoitusyrityksen vastuullisuusviestintdd niiden verkkosivustoilla
(Responsible Tourism
Awards ja Tourism for To-  Tautukko 5. Vastuullisuusviestin suostuttelevuuden
morrow Awards). Tutkitut  muuttujat (Villarino & Font 2015, 331)
yritykset ja ketjut sijaitsevat
ympéri maailmaa ja sisillon-

analyysi kattoi yhteensd 1835 Management/social/cultural/  Generic/unspecified

More effective Less effective

englanninkielistd vastuulli- environmental (85%) (15%)
suusviestid. Taulukko 5 ko- Benefits guests/society (72%) Benefits unclear/hotel
koaa yhteen Villarinon ja ) . (28%) _
Fontin (2015) tutkimustulok- Den_ot_:atwe (44%) Con_nc_:tatwe (56%)

. .. Explicit (85%) Implicit (15%)
set vastuullisuusviestien va- Active (11%) Passive (89%)
kuuttavuudesta ja samalla Appeal (67%) Logic (33%)
havainnollistaa heidédn viite- Experience (6%) No experience (94%)
kehyksensé neljan eri ulottu-  Social norms (0.2%) No social norms
vuuden muuttujia. Seuraa- (99.8%)
vissa alaluvuissa avataan nai-  Authority (20%) No authority (80%)

td muuttujia tarkemmin.

4.1.1 Viestin toimintatapa

Viestin toimintatapaa tarkastellaan kahden muuttujan nidkokulmasta: viestitty vas-
tuullisuusteema ja sen hyodtyjd. Viesti on vakuuttavampi, jos sen vastuullisuustoimi
on selkedsti tunnistettavissa ja tasmallisesti sanoitettu, kuin jos se toteaa yleisesti yri-
tyksen toimivan vastuullisesti tai ymparistoystavallisesti. (Villarino & Font 2015,
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327-328.) Yleiset véittamat jaivat myos kansainvilisten kuluttajaviranomaisten viher-
pesuhaaviin, joten siitdkin syystd niiden kanssa on syyti olla tarkkana (EU-kommis-
sio 2021; CMA 2021).

Viestid suunniteltaessa on tdrkedd huomioida sen vastuullisuustoimen hyétyja.
Kuka hyotyy viestitystd vastuullisuustoimesta? Kenen hyoty edelld viesti laaditaan,
asiakkaan vai yrityksen? Digitaalisessa vastuullisuusviestinnéssa viestintd suuntau-
tuu usein ulospiin eli asiakkaalle, ajoten vakuuttava viesti tuo esiin nimenomaan
asiakkaan saaman hyodyn. Vastuullisuusviestin olisi hyvéd nostaa juuri asiakas vas-
tuullisuustoimen aktiiviseksi kokijaksi ja hyotyjiksi, vaikka siitd hyotyisi myos itse
yritys. Tdssd taytyy kuitenkin olla tarkkana ja pyrkid avoimeen viestintddn, jotta lii-
allinen asiakashyodyn korostaminen ei herdti epaluuloja. Tdssd on myos eroa silld,
ottaako viestin vastaan keskivertokuluttaja vai vastuullisuustietoinen kuluttaja: tie-
toiset ovat kriittisempid. Villarino ja Font kirjoittivat artikkelinsa jo vuonna 2015,
minka jalkeen vastuullinen kuluttaminen ja matkailu ovat nousseet trendeiksi. Siind
mielessd voisi ajatella vastuullisuustietoisten kuluttajien lisddntyneen, joten hy6tyjen
kuvaamisessa pitdd olla entistd tarkempi ja lapindkyvdmpi. Toisaalta, Kapoorin ym.
(2021) tutkimuksessa kuluttajan ympéristotietoisuus ei vaikuttanut vastuullisuusviestin
vakuuttavuuteen.

Viestin toimintavaksi voisi miettié sellaista ldhestymistapaa, ettd etenisi asiakkaan
hyoty edelld, mutta kertoisi avoimesti myds sen, mitd “me” tastd hyddymme. Ja erityi-
sesti, mitd ympdristo ja yhteiso siitd hyotyvit, koska se vetoaa vastuullisuustietoisiin
kuluttajiin. Samalla kun he hankkivat itselleen jotain hyvéi, he haluavat kokea teke-
vinsd oikean valinnan ja hyvaa myos ulkopuolelle. Yritykset ovat varmasti valmiita
viestimddn helpommin my6s ulospdin esim. somessa, mikd entisestddn levittaa
vastuullisuusviestid ja vakuuttaa. On siis tarkedd tuntea kohderyhminsd, sen vastuulli-
suustietoisuuden aste ja kiinnostus ja radtdloida viestin hyoty sen mukaan.

4.1.2 Viestin rakenne

Viestin rakenteeseen liittyy kolme muuttujaa: 1. eksplisiittinen vai implisiittinen,
2. aktiivinen vai passiivinen ja 3. denotatiivinen vai konnotatiivinen. Villarinon ja
Fontin (2015, 330-332) mukaan vastuullisuusviesti on vakuuttavampi, jos se on
denotatiivinen, ekplisiittinen ja aktiivinen. Eksplisiittinen viesti ilmaisee nakyvisti ja
suoraan sanomansa siitd, miten yritys toimii vastuullisesti. Implisiittinen viesti on
sen vastakohta, jossa vastaanottaja joutuu tulkitsemaan vastuullisuussanoman taval-
laan rivien valistd. Vastuullisuustietoinen kuluttaja osaa todennakéisemmin tulkita
myo6s implisiittisen viestin vastuullisuussisallon, mutta viestin vakuuttavuus jad vies-
tin vastaanottajan tulkinnan varaan, joten eksplisiittinen viesti on tehokkaampi ja
antaa vahemmadn tilaa vadrinymmarrykselle. Toisaalta implisiittiset viestit voivat
tulevaisuudessa olla vakuuttavampia, koska ne tekevit vastuullisuudesta tavallaan
normaalia ja olettavat/luottavat vastaanottajien vastuullisuustietoisuuteen siind, ettd
he osaavat tulkita esimerkiksi véitteen “paikallisesti tuotettu ruoka” ainakin laadukkaam-
maksi ja mahdollisesti vastuullisuusteoksi, vaikkei sitéd vditteessd eksplisiittisesti mai-
nita. Vuonna 2015 Villarino ja Font pitivit siis ekplisiittistd rakennetta vakuuttavampana
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yrityksen vastuullisuussaavutusten viestimisessd. Vuonna 2021 vastuullisuus alkaa
kuitenkin olla jo "uusi normaali” ja kuluttajat todennédkoisesti ymmartiavat myos
implisiittisempid vastuullisuusviesteja.

Aktiivisuuteen kehottava viesti on vakuuttavampi kuin passiivinen viesti. Esimer-
kiksi suora kehotus "Kéytd pyyhettdsi uudelleen!” on vastaanottajalleen tehokkaampi
kuin passiivimuotoinen toteamus ”(Meilld) kiytetddn pyyhkeitd uudelleen”, johon
vastaanottaja ei pysty samaistumaan, kun ei tiedd, ketd passiivilla tarkoitetaan tai ei
tunne kuuluvansa esimerkiksi hotellin “meihin”. Epamaéréinen tekija passiivimuo-
dossa vahentda viitteen uskottavuutta. (Villarino & Font 2015, 328.) Puhuttelemalla
vastaanottajaa yritys tavoittelee liheisempdd suhdetta hdneen ja sitouttaa hintd
yritykseen (Mattila 2017).

Erityisesti, jos vastuullisuusviestinnilld tavoitellaan kuluttajakayttidytymisen muu-
tosta, monimutkaisetkin vastuullisuustoimet on syytd esittdd selkeind toimintakeho-
tuksina aktiivimuodossa Villarinon ja Fontin (2015, 330-331) tutkimista palkittujen
majoitusyritysten vastuullisuusviesteistd kuitenkin vain 11 % oli aktiivisia. Passiiviset
viestit voivat johtua viherhyssyttelystd, koska yritykset eivét halua pilata asiakkaan
lomatunnelmaa moralisoimalla tai velvoittamalla heitd lomallaan vastuullisuustekoi-
hin. Téssdkin tilanne voi tulevaisuudessa olla toinen, kun matkailijoiden vastuulli-
suustietoisuus ja halukkuus “tehdd hyvda” kompensoidakseen matkan aiheuttamaa
todellista tai oletettua kuormitusta esim. ympdristolle lisdéntyy.

Denotatiivinen vastuullisuusviesti on Villarinon ja Fontin (2015, 328) mukaan
vakuuttavampi kuin konnotatiivinen Néissd muuttujissa on kyse viestin sanojen mer-
kityksestd ja siitd, ettd samakin sana voidaan ymmairtad eri yhteyksissé eri tavoin.
Denotaatiivinen merkitys on sanan alkuperdinen merkitys eli pddmerkitys. Konno-
tatiiviset merkitykset puolestaan tarkoittavat saman sanan sivumerkityksid, jotka
riippuvat mm. sanoman lahettdjan ja vastaanottajan asenteista ja aikaisemmista ko-
kemuksista. Esimerkiksi sana “ecolodge” voi tarkoittaa eri vastaanottajille hyvin eri
asioita sahkottomastd erdmaakampdstd luksusmajoitukseen. Vastuullisuusviestin
vakuuttavuuden kannalta olisi tarkedd, ettd viesteissd kdytetyt sanat ymmarrettaisiin
mahdollisimman samalla, ldhettdjdn tarkoittamalla tavalla. Siksi Villarino ja Font
(2015, 328) suosittavat denotatiivisia viestejd, joissa kdytettyjen sanojen merkitykset
ovat mahdollisimman yhtendisesti maariteltyjd ja ymmarrettyja. Viherpesulle tyypil-
lisilla vastuullisuuden muotisanoilla ei ole universaalia merkitystd, eiviatka ne ole yhté
vakuuttavia.

4.1.3 Viestin sisalto

Suostuttelevuuden kolmas ulottuvuus liittyy viestin sisdltoon, josta Villarino ja Font
(2015, 328-329) tuovat esiin seuraavat muuttujat: vetoaminen tunteeseen vai jarkeen,
sosiaaliset normit ja elimykset. Vastuullisuusviestit, jotka vetoavat tunteisiin, sosiaa-
lisiin normeihin ja asiakkaan elamykseen, ovat vakuuttavampia.

Tunteisiin vetoavat viestit herdttdvit todenndkdisemmin asiakkaan huomion ja
toimintahalun. Ne aiheuttavat positiivisia, tavoiteltavia ajatuksia ja jadvit siten
paremmin mieleen. Jarkeen vetoavat sisillot faktoineen ja tilastoineen ovat tirkeampié
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vastuullisuustietoisemmille kuluttajille, mutta matkailun mielihyvai ja rentoutumis-
ta tuottavan luonteen vuoksi vetoaminen tunteisiin on vakuuttavampaa. (Villarino &
Font 2015, 328.)

Kapoorin ym. (2021) tutkimuksen mukaan positiivisiin tunteisiin vetoava vastuul-
lisuusviesti ei aina ole vakuuttavampi, vaan siihen vaikuttaa myos viestin ldhettdja.
Yrityksen lahettdma viesti on vakuuttavampi, kun se vetoaa positiivisiin tunteisiin,
kun taas some-vaikuttajan viesti on vakuuttavampi, kun se vetoaa vastaanottajan
syyllisyydentunteisiin.

Sosiaalisilla normeilla tarkoitetaan jonkin tietyn ryhmén "sddnt6ji, jotka jakavat
teot sallittuihin, kiellettyihin, suositeltaviin ja kédskettyihin” (Tieteen termipankki
2021). Sosiaalisiin normeihin eli kdytdnnossd muiden ihmisten kéayttdytymiseen ve-
toaminen on vakuuttavaa myos vastuullisuusviestinnéssd, koska ihmiset helpommin
tekevit sitd mitd muutkin (Villarino & Font 2015, 329). (Villarino & Font 2015, 329.)
Oman lisdnséd tdhan ndkokulmaan tuo viime vuosina lisddntynyt vaikuttajaviestintd
sosiaalisessa mediassa. Voidaan viittad, ettd vaikuttajat edustavat seuraajaryhméssaian
jonkinlaista sosiaalista normia, joka seuraajien voi olla helpompi omaksua ja hyvik-
sya omaksi normikseen. Talloin myo6s vaikuttajan tekemat ja viestimit vastuullisuus-
teot voisivat toimia esimerkkind, kimmokkeena seuraajien vastaavalle kdytokselle.

Viestin sisallon kolmas muuttuja on vastaanottajan kokemus tai jopa elamys, jolla
Villarino ja Font (2015, 329) tarkoittavat vastaanottajan mahdollisuutta kokea vastuul-
lisuutta, padstd itse osalliseksi viestitystd vastuullisuusteosta. Vastuullisuusviestin
sijoittaminen vastaanottajan “maailmaan” ja hdnen tuominen osaksi toimintaa on
vakuuttavampaa. Kun viesti personoidaan ja kuluttaja Kirjoitetaan aktiiviseksi teki-
jaksi viestiin, hdnen on helpompi uskoa, ettéd viestitty vastuullisuusteko on mahdol-
lista ja ettd hanen vastuullisemmalla kdyttdytymisellddn on merkitysta. Villarinon ja
Fontin (2015, 330-331) tutkimat vastuullisuusviestit eivit kuitenkaan hyddynténeet
kokemuspohjan tuomaa vakuuttavuutta, silld vain 6 % viesteisti toi esille vastaan-
ottajan roolin, kokemuksen tai elimyksen viestin sisdllossa.

4.1.4 Viestin auktoriteetti

Viimeinen ulottuvuus Villarinon ja Fontin (2015, 329) viitekehyksessd on viestin auk-
toriteetti eli viestin lahettdjan sellaiset tiedot, todisteet tai maine, jotka vakuuttavat
vastaanottajan tietojen uskottavuudesta. Verkkosivustoilla viestittyjen vastuullisuus-
vaitteiden auktoriteeteiksi Villarino ja Font tulkitsivat ndkyvat todisteet yritysten
saavuttamista sertifikaateista, ekomerkeistd, palkinnoista ja vastuullisuusohjelmista.
Heiddn tutkimustulostensa perusteella viestien em. auktoriteetteja ei tuotu niakyvésti
esille palkittujen majoitusyritysten verkkosivustoilla. Ekosertifikaattien merkitystéd
yrityksen liiketoiminnalle on kyseenalaistettu joissakin tutkimuksissa, eikd niiden
esiintuoti ehké vakuuta yhta tehokkaasti kuin muut vastuullisuusviestin rakentami-
seen liittyvit valinnat. Silti on erikoista, ettd nimenomaan kestédvyyspalkintoja saa-
neet yritykset jattdisivdt ansaitsemansa merkit hyodyntdmattd vastuullisuusviestin-
tdnsd yhtend auktoriteettina. (Villarino & Font 2015, 330-333.)
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Viestin ldhettdjan auktoriteetti vaikuttaa sen vakuuttavuuteen. Vastuullisuusvies-
tin lahettdjd on yleensa itse yritys tai sen sponsoroima vaikuttaja. Yrityksen maine ja
aikaisemmat teot vastuullisuusasioissa vaikuttavat sithen, miten vastaanottaja tulkit-
see viestin. Jos se suhtautuu jo valmiiksi epédluuloisesti yritykseen, se tulkitsee vas-
tuullisuusviestejd kriittisemmin.

Viime vuosina lisddntynyt vaikuttajamarkkinointi on kdytéssd myos vastuulli-
suusviestinndssd. Olisi kuitenkin naiivia olettaa, ettd omassa vastuullisuusviestinnés-
sdan kompuroiva yritys voisi suoraan ulkoistaa vastuullisuusasioista viestimisen vai-
kuttajille. Vaikuttajienkin viestien auktoriteetti perustuu vastaanottajien luottamuk-
seen, joka puolestaan perustuu siihen, ettéd vaikuttaja viestii aiheista, jotka muutenkin
ovat linjassa hinen kiinnostuksenkohteiden kanssa. Kapoorin ym. (2021) tutkimuk-
sen mukaan vaikuttajien vastuullisuusviestit ovat vakuuttavampia, kun ne vetoavat
seuraajien syyllisyydentunteisiin. Tamékin on hyvd huomioida, jottei vaikuttaja ala
ndyttad yrityksen viherpesijalta.

4.2 TEHOKKAAN VASTUULLISUUSVIESTINNAN TAKTIIKAT

Shen, Qian ja Chen (2020) ovat rakentaneet typologian hotelleiden tehokkaalle vas-
tuullisuusviestinnille. He perustavat typologiansa viestintitieteille ja 30 matkailu-
alan johtotehtédvissd toimivan ammattilaisen haastatteluiden laadulliselle sisdllon-
analyysille. Ndiden pohjalta Shen ym. (2020) ehdottavat tehokkaalle vastuullisuus-
viestinnalle seitsemdd viestintdtaktiikkaa, jotka ovat luokiteltavissa kahteen viestin-
tastrategiaan. Kuvio 2 esittdd Shenin ym. (2020, 6) typologian, jossa strategiat ovat
verbaali eli sanallinen ja

non-verbaali eli sanaton

Viestinté, JOlhln seitseman ® Verbal communication
taktiikkaa jakaantuvat.

1. Being accurate
2. Being comparable

3. Being positive

Sanallisen viestintastra-

tegian ensimmadinen tak- Communication on sustainable
tiikka edellyttaa vastuulli- hospitality
suusviestinnaltd tasmalli- ® Non-verbal communication

syyttd (being accurate). I. Being certified

Vastuullisuutta kuvaavien 2. Delng visle

3. Being authentic

kasitteiden ja sanojen téy- 4 _Being interalized
tyisi olla tasmallisia ja tark-

; S " 3} Kuvio 2. Vastuullisen vieraanvaraisuuden viestimisen
koja, yleisesti ymmarretti-  strategiat ja taktiikat (Shen ym. 2020, 6)
vissd yhtendiselld tavalla,

jopa standardoituja. Esi-

merkiksi “ympéristoystavillinen”, “vihred” ja “paikallinen” ymmarretdan eri kon-

teksteissa eri tavoin ja niilld tavoiteltu ilmaisuvoima voi jaddd epamaaraiseksi, valjuksi.
Toinen taktiikka vaatii vastuullisuusviestin sisdllon vertailtavuutta (being compa-

rable). Pelkén toteamisen ja nimedmisen lisdksi vastuullisuusviitettd on hyvé verrata

johonkin, esimerkiksi kilpailijan toimintaan tai yrityksen aikaisempaan kaytantoon.
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Vertailu tekee nakyviksi ja mitattavammiksi vastuullisuuden eteen tehdyt toimet.
(Shen ym. 2020 6-7.)

Kolmas taktiikka liittyy viestin sdvyyn, jonka Shen ym. (2020, 7) toivovat olevan
positiivinen (being positive). Heiddn typologiansa mukaan positiivinen ja kannustava,
vastuullisen toiminnan positiivisia vaikutuksia korostava sanallinen viestinta tehoaa
paremmin kuin syyllistavd. Ndin ainakin matkailun kontekstissa, jossa ei haluta
pilata lomatunnelmaa kertomalla esimerkiksi loman aikana syntyneestd suuresta
hiilijalanjaljesta.

Sanattoman viestintdstrategian ensimmadinen taktiikka on sertifikaatit (being
certified). Sertifikaatin saavuttaminen edellyttdaa yritykseltd vastuullisuusasioiden
kuntoon laittamista. Kun sertifikaatti on saatu ja siitd viestitddn, se osoittaa kulutta-
jalle, ettd vastuullisuus on sertifikaatin tai vastuullisuusmerkin edellyttdmalld tasolla.
Tdma puolestaan voi parantaa yrityksen imagoa, mistd on etua markkinoinnissa.
(Shen ym. 2020, 7-8.)

Toinen sanaton taktiikka on vastuullisuusviestinndn nakyvyys (being visible),
johon liittyy myds toiminnan lapindkyvyys ja vastuullisuustoimien havainnollista-
minen (visuaalisesti). Asiakkaan on hyvéd ndhdé sekd vastuullisuuden eteen tehdyt
toimet ettd oma vaikutuksensa esimerkiksi ymparistoon. Tassd voi hyodyntda uutta
teknologiaa ja vaikka hiilijalanjélkilaskuria, toki kannustavaan savyyn. Yrityksen
kannattaa uskaltaa viestid myds haasteistaan ja tulevista tavoitteistaan vastuullisuu-
desta, vaikka ei olisikaan viela saavuttanut kaikkea, koska asiakkaat tulkitsevat sen
vilpittomyydeksi ja vakuuttavat heidit yrityksen oikeasta asenteesta vastuullisuuden
suhteen. (Shen ym. 2020, 8.)

Kolmas sanaton taktiikka liittyy autenttisuuteen (being authentic). Vastuullisuus-
viestinndssé pitdisi tuoda esille yrityksen autenttisuus ja aito valittdminen ympéris-
tostd ja yhteisostd. (Shen ym. 2020, 9.)

Viimeinen eli neljds sanaton taktiikka liittyy vastuullisuuden sisdistimiseen (being
internalized). Jotta yritys voi uskottavasti viestid vastuullisuudestaan ilman, ettd se on
vain péille liimattu, viherpesuepdilyksid herattdvd markkinointikikka tai -kampanja,
koko yrityksen ja erityisesti sen tyontekijoiden kaikilla tasoilla tdytyy ensin sisdistdd
yrityksen vastuullisuusajattelu. Kun yritys sisdisesti ja arvoketjujensa kautta toimii
vastuullisesti, se myo6s vilittyy ulospdin. Vasta sitten my6s markkinointimielessa toteu-
tettu vastuullisuuskampanja voi olla aidosti uskottava ja tehokas. (Shen ym. 2020, 9.)

4.3 VISUAALISUUDEN VOIMA

Digitaalisen vastuullisuusviestinndn tutkimuksissa on tarkasteltu verkkosivuilla,
sosiaalisessa mediassa sekd arviointi- ja varaussivustoilla esiintyvid viestejd, jotka
joko suoraan tai rivien vilistd viestivdt vastuullisuuden eri aspekteista. Esimerkiksi
Ghanem ja Elgammal (2017, 795) toteavat Neumaniin (2015, 218) viitaten, ettd verkko-
sisdllolla (web-content) tarkoitetaan sanoja, merkityksid, kuvia, symboleita, ideoita,
aiheita ja kaikkia sanomia, jotka voidaan viestid. Tdstd huolimatta digitaalisen
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viestinnén visuaalisuus ja kuvien kdytto vastuullisuusviestinndn sanomien vélityk-
sessd jad kirjallisuuskatsauksessa 1oydetyissa tutkimuksissa vahélle huomiolle.

Suomessa digitaalisen vastuullisuusviestinndn visuaalisuutta on kisitellyt Mattila
(2017) organisaatioviestinndn pro gradu -ty0ssdin, jossa hin tarkasteli elintarvike-
alalla toimivan Atrian vastuullisuusviestintaa Twitterissa. Mattila (2017) tutki, miten
Atria representoi vastuullisuuttaan kielellisesti ja visuaalisesti. Digitaalisessa viestin-
nédssd onkin syytd huomioida seka tekstit ettd kuvat, jotka voivat viestid vastuullisuu-
desta joko yksin tai toisiaan tdydentden. Mattila (2017, 33) kdyttdd representaatiosta
Hallin (2013) méaéritelmad: "Kielen avulla sanotaan jotain merkittavda maailmasta tai
kuvataan maailmaa toisille ihmisille. Representaatiossa on mukana kieli, merkit ja
kuvat, jotka edustavat tai kuvaavat asioita”. Esimerkiksi Atrian Twitterissd vastuulli-
suuden eri teemoja representoidaan kielellisesti tutkimustulosten mukaan aihetun-
nisteiden, puhuttelun, kuvailevien ilmaisujen, vastakkainasettelun, toimintaa koros-
tavien ilmaisujen, ddri-ilmaisujen sekd maaréllisten ilmaisujen avulla (Mattila 2017, 75).

Visuaalisesti vastuullisuusteemoja representoidaan valokuvilla sekd merkeilld ja
leimoilla. Valokuvat ovat joko tilanteisia tai taustoittavia. Taustoittavat valokuvat pyr-
kivét luomaan mielikuvia véreilld, rajauksilla ja laadukkuudellaan. Esimerkiksi am-
mattimainen valokuva hyvinvoivasta eldimestd Twitterissd luo katsojassaan konno-
taatiota eli tunnesévyistd tulkintaa eldinten hyvinvoinnista. (Mattila 2017, 74.) Lappi-
laiset safariyritykset ovat hyddyntaneet samaa valokuvissaan valjakkokoirista ja ajo-
poroista. Taustoittaviin valokuviin voi kuitenkin liittyd epdmaéraisyytta ja ne voivat
olla lavastetun oloisia (Mattila 2017, 74), mika heikentda vastuullisuusviestin uskotta-
vuutta.

Tilanteiset valokuvat ovat sidottuja sithen toimintaan, josta kuva on otettu. Ne vilit-
tavit konkreettisia hetkid vastuullisesta toiminnasta ja ovat siten luonnollisempia.
Mattilan (2017, 74) mukaan “rosoisemmat” tilanteiset kuvat luovat vastuullisuusvies-
tinnéstd avoimempaa vaikutelmaa ja tuovat sidosryhmii lahemmds yritysta. Visuaa-
lisessa vastuullisuusviestinndssa tarvitaan sekd taustoittavia etta tilanteisia valokuvia
sopivassa suhteessa, jotta voidaan luoda "ammattimaista ja laadukasta mutta myos
aidompaa viestintda” (Mattila 2017, 75).

Vastuullisuusviestintdd esitetddn visuaalisesti my6s merkeilld ja leimoilla eli
symboleilla. Mattilan (2017, 74) mukaan merkkien ja leimojen kaytto liittyy yrityksen
tarpeeseen tuoda esille sitéd, ettd se tayttad tietyt vastuullisuuskriteerit ja on tullut
hyviksytyksi esimerkiksi johonkin ohjelmaan. Leimoilla ja merkeilld yritys represen-
toi olevansa vastuullisempi kuin leimaton tai merkiton yritys tai palvelu. Suomessa
matkailualalla tunnettuja merkkejd ovat esimerkiksi erilaiset sertifikaatit, kuten
Green Key ja Joutsenmerkki (Ekonoja, Hy6tyld, Seppédnen, Vierimaa 2020, 24-39).

Vastuullisuusviestinnaksi ei kuitenkaan riitd pelkka sertifikaatin tai vastuullisuus-
ohjelman logon nidkyminen esimerkiksi yrityksen nettisivuilla, ei vaikka se toimisi
linkkini sertifikaatin tai ohjelman omille verkkosivuille, joilla kerrottaisiin, mitd sen
saavuttamiseksi on pitidnyt tehda. Sertifikaatin arvo viestinnéssd on lahinna se, etté
se on nikyvi, riippumaton todistus tiettyjen kriteerien saavuttamisesta. Tunnetuim-
milla sertifikaateilla on toki brindiarvoa, mutta yrityksen ei kannata luottaa siihen,
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ettd sertifikaatin logo yksinddn viestisi vastuullisuudesta vakuuttavasti. Yrityksen
kannattaa kylld uutisoida sertifikaatin saavuttamisesta, mutta samalla jo konkretisoi-
da viestinnin sisédlloissd, mitd se kdytdnndssé tarkoittaa esimerkiksi asiakkaan arjes-
sa ja mitd asiakas hyotyy siitd, miten yritys on parantanut toimintaansa.

Digitaalisen markkinoinnin asiantuntija Kachan (2021) korostaa visuaalisen vies-
tinndn valttdmattomyytta digitaalisessa markkinoinnissa. Jos vastuullisuusviestinté
haluaa vakuuttaa nykyaikaista keskivertokuluttajaa ja vaikuttaa hidnen kayttaytymi-
seensd, se on tehokkainta tehdé juuri visuaalisen viestinnédn keinoin eli kiyttamalld
kuvia, videoita, animaatioita, infograafeja ja graafista suunnittelua.

Kachanin (2021) mukaan luova visuaalinen sisdltd herdttda kuluttajissa tunteita,
helpottaa intuitiivista padtoksentekoa ja kannustaa vuorovaikutukseen yrityksen ja
kuluttajan kesken. Moderni kuluttaja haluaa kokea jotain epétavallista, ainutkertais-
ta ja arvokasta ja edellyttdd visuaalisilta sisdlloiltd yha enemmin arvopohjaisuutta,
hyvad makua, aitoutta ja tuoreutta. Tassdkddn mielessd vastuullisuusviestijd ei siis
pédse helpolla, mutta toisaalta téllaiset odotukset antavat yrityksille mahdollisuuden
ja tavallaan my®6s kuluttajien suoman mahdollisuuden avoimempaan, osallistavam-
paan viestintddn omista vastuullisuusteoistaan. Tavallaan tdmé oikeuttaa myos sen,
ettd joku epétavallinenkin toimi voi olla vastuullista, kunhan yritys itse tunnistaa sen
ja viestii siitd. Vaikka visuaalinen viestintd ehké johtaakin osalla kuluttajista nopei-
siin, tunnepitoisiin ostopaétoksiin, on silti hyva pitdd mielessd vastuullisuusviestin-
ndn vastuullisuus. Moderni kuluttaja on valinnanpaljouden edessd myds nopea
liikkeissddn ja 1oytad kylld vastaavan palvelun tai tuotteen muualtakin, jos epdi-
lee yrityksen vastuullisuutta.

Perusteluita visuaalisen viestinndn valttamattomyydelle ovat Kachanin (2021)
mukaan seuraavat asiat:

o Visuaalinen sisdlto puhuttelee vaistoja ja tunteita.

o Visuaalista informaatiota on helpompi tulkita.

o Visuaalista informaatiota on nopeampi késitelld ja sisdistaa.

« Visualisointi voi jattdd pysyvimmaén vaikutelman ja muistijiljen.

o Visuaalinen sisilt6 auttaa viestimaan brandin “fiilistd” (brand vibe).

Kachan (2021) luettelee seuraavat periaatteet visuaaliselle viestijdlle:

o Alé uhraa laatua kiireen takia

o Suosi selkedd sanomaa

o Anna tilaa kuluttajan mielikuvitukselle
o Keksi uudelleen ja kokeile

o Ald kohdista kaikille, vaan jokaiselle
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4.4 KITEYTYS: USKOTTAVA VASTUULLISUUSVIESTINTA

Vakuuttava ja vaikuttava, vastuullisesti toteutettu vastuullisuusviestintd on hyvéin
tekemistd ja siitd puhumista. Liiketoiminnan lisdarvon kannalta pelkét vastuullisuus-
teot eivit riitd, jos niistd ei viestitd. Toisaalta ei riitd pelkka vastuullisuusviestintdkdan
ilman todellisia tekoja sen taustalla. Digitaalisen vastuullisuusviestinndn on oltava
uskottavaa, koska kaikki, mitd yritys verkossa kertoo, on tarkistettavissa. Tarked
tekija vastuullisuusviestinnidn vaikuttavuudessa on kuluttajan luottamus yritystd
kohtaan. Luottamus rakentuu autenttisuuden kokemuksesta eli siita, ettd viestinta on
linjassa todellisten tekojen kanssa, ja ettd kuluttaja voi luottaa yrityksen osaamiseen
vastuullisessa liiketoiminnassa.

Luottamusta saavutetaan ja ylldpidetdan vuorovaikutuksella, joka erityisesti digi-
taalisessa viestinndssd ja sosiaalisessa mediassa on vélttaimatontd. Vuorovaikuttei-
suus edellyttad sitd, ettd yritys hyvaksyy sen, ettei pysty kontrolloimaan kaikkea vies-
tintdd. Vastuullisuusajattelu on jo niin moniulotteista ja lapileikkaavaa, ettd vastuul-
lisuusviestinndn on tehtdvé vastuullisuustoimista lapindkyvdaa. On hyviksyttiva,
ettei kaikkia tavoitteita saavuteta hetkessi, vaan viestinniassa voi tuoda esiin avoimesti
myds pitemman tahtdimen tavoitteita ja vastoinkdymisid. Vuorovaikutuksella yritys
voi kuitenkin osallistaa kuluttajia ideoimaan vastuullisempia ratkaisuja ja parannus-
ehdotuksia. Kuten itse vastuullisuustyd, myds siitd viestiminen vaatii jatkuvuutta,
pitkdjannitteisyyttd ja sadnnollistd sitoutumista. Erityisesti kriittisissa tilanteissa yri-
tyksen pitdisi jaksaa jatkaa vuoropuhelua ja pysyi itse tilanteen tasalla. Kaikkien ndiden
vaatimusten paineessakin yrityksen pitéisi kuitenkin malttaa annostella erityisesti
digitaalista vastuullisuusviestintddnsé sopivasti.
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5. Vastuullisuusviestinnan
kehittamisehdotukset

5.1 OHJEET JA VINKIT

Vastuullisuusviestinndn kasvanut kysyntd viime vuosina on luonnollisesti lisinnyt
myds tarjontaa. Yhd useammat viestintdyritykset, konsultit ja organisaatiot ovat
herdnneet kehittimadn vastuullisuusviestintdd palveluissaan ja hankkeissaan. Ai-
heesta 16ytyy useita blogeja, kehittdmisoppaita ja vinkKkilistoja. Kaikkia niistd ei tassd
tietoperustassa mainita, vaan nostetaan esille muutama tunnettu ja lappilaisille mat-

kailuyrityksille hyodyllinen.

Business Finlandin sivuille on koottu Visit Finlandin tuottamia tai tilaamia julkai-
suja ja tyokaluja matkailuyrityksen vastuullisuuden kehittdmiseen. Erityisesti vas-

tuullisuusviestintdan néisté liittyvdt ndma kaksi opasta:

o Vinkkeja vastuullisuusviestintdan. Kasikirja matkailuyrittéjille

markkinoinnin ja viestinnin tueksi (Visit Finland 2018)
o Tyokaluja vastuullisuuteen ja viestintddn. Vastuullisen matkailuyrityksen

késikirja (Visit Finland 2019)

Tuorein Business Finlandin opas on
maaliskuussa 2022 julkaistu Kestdvin
ruokamatkailun opas, joka sisdltdd

ajankohtaisia vinkkeji ja apuvilineitd
my6s vastuullisuusviestintddn: vies-
tinndn perusasiat, apuvilineet, ydin-
viestit ja esimerkit tarinoista. Opas
nostaa esille mm. Ilmastoannos-mer-
kin (kuvio 3), jota kaikenlaiset ravinto-
lat voivat hyodyntdd vastuullisuusvies-
tinndssadn. Ilmastoannos-merkki ke-
hitettiin Mission Zero Foodprint
-hankkeessa ja lanseerattiin kampan-

40,4

kg COze

Kuvio 3. Esimerkki ilmastoannos-merkista
(Ilmastoannos 2021)
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jalla padkaupunkiseudun ravintoloille lokakuussa 2021. (Ilmastoannos 2021.) Joulu-
kuussa 2021 Forum Virium Helsinki (2021) uutisoi, ettd Ilmastoannos-merkki jaa
ravintoloiden kéyttoon. Ilmastoannos.fi-verkkosivuilla on myds materiaalipankki
ravintoloiden vastuullisuusviestinnan tueksi.

Vastuullisen matkailun portaat -koulutus on tuotettu usean suomalaisen korkea-
koulun yhteisessa hankkeessa, jossa mm. Lapin yliopisto/MTT oli mukana. Koulutus
on yksildille suunnattu ja tdysin digitaalinen. Yksi koulutussisélloistd on vastuulli-

suusviestintd, jonka sisaltod kuvataan koulutuksen verkkosivulla néin:

“Vastuullisuusviestinndn avulla organisaatio kertoo vastuullisista teoistaan,
tuotteistaan ja palveluistaan omalle henkildstolleen, ulkopuolisille sidosryhmilleen
ja tietenkin asiakkailleen. Hyvin suunniteltu, aitoihin tekoihin pohjautuva
vastuullisuusviestintd voi parantaa kilpailukykyd ja organisaatio voi erottua
kilpailijoistaan. Vastuullisuusviestintd -teemassa keskitytddin
vastuullisuusviestinnin merkitykseen ja keinoihin eri sidosryhmien ndkokulmasta
sekd vaikuttavaan viestintddn. Tarkastelun kohteena ovat myds kriisiviestintd ja
sidosryhmadviestintd.” (Vastuullisen matkailun portaat 2021.)

Suomessa matkailun vastuullisuusviestintdan on perehdytty erityisesti Itd-Suomen
yliopiston Matkailualan opetus- ja tutkimuskeskuksessa. Viitoskirjatutkija ja projekti-
paallikko Katja Pasanen (2017; 2021) on koonnut viimeaikaisiin vastuullisuusviestinnédn
tutkimuksiin perustuen 14 vinkkid matkailuyritysten houkuttelevaan ja tehoavaan
vastuullisuusviestintddn. Monet vinkeistd ovat tuttuja mm. Hardemanin, Fontin ja
Nawijin (2017) artikkelissa esitetyistd suostuttelevan viestinnédn piirteista.

Viesti tulisi suunnata lukijalle.

Viestissd tulee kdyda ilmi, kuinka asiakas hy6tyy vastuullisuudesta.

Viestin tulee olla tunteisiin vetoavaa.

Viestin tulee olla uskottava ja todisteita korostava.

Viestin tulee olla houkutteleva tai suostutteleva.

Viestin tulisi vedota sosiaalisiin normeihin.

Viestin tulisi olla aktiivisessa muodossa.

Viestin tulisi korostaa elamysta.

Jos haluat viestid hiilijalanjaljestd, tulisi se mieluiten esittad virikoodattuina
pylvdind samaan tapaan kuin kodinkoneiden energiatehokkuus.

10. Viestin tulee olla tdsmaéllinen.

11. Korosta nostalgisuutta, missa voit.

12. Kéytd kannustimia, missd voit.

13. Tee vastuullisuudesta nakyvad, mutta 4ld uhkaavaa.

14. Hyodynni viihdyttivdd opetusta / oppimista (edutainment). (Pasanen 2021.)
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Pelkistetymman vinkkilistan ovat koonneet Hdikio, Koivunen ja Kokkarinen (2020)
Lumen-lehden artikkelissaan Vastuullisuusviestintdd vai valikoituja faktoja:

Suuntaa viestisi asiakkaalle monikanavaisesti.

Etene asiakkaalle merkityksellinen hyoty ja elamys edella.

Viesti avoimesti ja anna kaytannon esimerkkejd, myos tulevaisuuden teoista.
Vetoa tunteisiin ja tee vastuullisuudesta houkuttelevaa.

Havainnollista tietoja kuvilla ja videoilla.

Muista, ettd vastuullisuus on muutakin kuin ymparistoystavallisyytta.
Vastuullisuus on vakava, mutta ei tylsi asia. Viesti luovasti!

N oow s oo

5.2 TYOKALUT JA TARKISTUSLISTAT
5.2.1 ETC:n kasikirja ja tietoisku

Euroopan matkailukomissio (European Travel Commission ETC) on julkaissut
vuonna 2021 késikirjan vastuullisen matkailun toteuttamiseen kansallisella tasolla:
Sustainable Tourism Implementation: Framework and Toolkit (ETC 2021a). Kasikir-
jan liitteend on tuotettu myds tietoiskutyyppinen diaesitysmateriaali vastuullisuuden
markkinointiin: Knowledge Booster 2: Marketing Sustainable Tourism (ETC 2021b.)
Néiden materiaalien hyddyt kohdistuvat ldhinné kansalliselle ja alueelliselle tasolle,
mutta tietoiskun runsaista esimerkeisti eri digitaalisissa kanavissa voi myds yksittéi-
nen yritys poimia ideoita omaan vastuullisuusviestintddnsa.

5.2.2 Online Sustainability Checklist

Yhden kiyttokelpoisen tarkistuslistan esittelevit Ghanem ja Elgammal (2017) artik-
kelissaan Communicating sustainability through a destination’s website: a checklist
to inform, motivate, and engage stakeholders. OSC-tarkistuslista eli Online Sustaina-
bility Communication checklist huomioi verkkosivuilla tapahtuvan vastuullisuus-
viestinndn eri tavoitteet: tiedottaminen, motivoiminen ja osallistaminen. Lisaksi se
tarjoaa kattavan tarkistuslistan vastuullisuusviestinndn sisill6istd, joita erityisesti
matkailun alueorganisaatioiden kannattaisi tuoda esille verkkosivuillaan. Siséllot on
jaoteltu tutun kaavan mukaan ympéristolliseen, sosiokulttuuriseen ja taloudelliseen
vastuullisuuteen. Ghanemin ja Elgammalin (2017, 793-795) 34 kohdan lista vaikuttaa
luotettavalta ja se perustuu sekd aikaisempiin tutkimuksiin ettd listan relevanttiutta
testanneeseen kyselyyn, jonka he toteuttivat 33:lle matkailun verkkosivujen ja
vastuullisuuden asiantuntijalle. Lista on laadittu vuonna 2015, mutta kattavuudessaan
se on edelleen ajankohtainen ja kéyttokelpoinen.

Ghanem ja Elgammal (2017) itse kayttivat OSC-tarkistuslistaa maédréllisessé tutki-
muksessaan, joka kohdistui 50 eri maan “visit™-sivustoon. Verkkosivujen maarallinen
sisdllonanalyysi osoitti vastuullisuusviestinnédn vidhdisyyden ja yksipuolisuuden. Vain
noin kolmasosa tarkistuslistan sisalloista oli loydettavissa tutkituilta 5o visit-sivustolta.
Lisdksi vastuullisuuden kolmesta eri ulottuvuudesta viestittiin epdtasaisesti.
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Tiedottamaan pyrkivéssd viestinndssd korostui ympéristovastuu, kun taas motivoi-
maan ja osallistamaan pyrkivéssa viestinnédssa korostui taloudellinen vastuu.

Lisdantyneen vastuullisuustietoisuuden myota tilanne on todennékaisesti parantu-
nut, eivatka tutkimustulokset ole enéd tdysin ajankohtaisia. Esimerkiksi Visit Finland
on viimeisen viiden vuoden aikana tuonut vastuullisuutta yha nikyvimmin esille
verkkosivuillaan, ja monet tarkistuslistan asioista ovat nakyvissé sivustolla. Ghane-
min ja Elgammalin (2017) artikkelin anti digitaalisen vastuullisuusviestinnén tieto-
perustalle onkin nimenomaan heiddn perusteellinen, perusteltu ja tutkimuksessa
toimivaksi todettu sisallollinen tarkistuslista seka huomio siit, ettd vastuullisuus-
viestinnilld verkossa on tiedottamisen lisaksi myds motivoiva ja osallistava tehtava.
Listaan tutustumalla sekd matkailun alueorganisaatio ettd pk-yritys voi huomata,
misté kaikesta voisikaan vastuullisuudesta viestia.

Taulukoissa 6 ja 7 on vapaa kdannos OSC-tarkistuslistan 34 kohdasta, joiden olisi
Ghanemin ja Elgammalin (2017) mukaan hyvé nékyd kohdeorganisaation verkkosi-
vuilla:

Taulukko 6. Tarkistuslista vastuullisuusasioiden tiedottamisesta (mukaillen Ghanemia ja
Elgammalia 2017)

ympéristovastuu suunnitelma ymparistévastuullisuudesta

ympéaristovastuuseen liittyvat aiheet ja kdytédnnot (esim. kierréatys,
ilmastonmuutos, jatehuolto, energiankayttd, valaistus ja melu,
kasvihuoneet, kasvihuonepaastot, kuljetus ja liikkenne

ohjeet ja oppaat, etiketti luonto- ja kulttuurikohteissa vierailuun
luonto- ja kulttuuriarvojen suhteen herkkien alueiden kartat

sosiokulttuurinen | suunnitelmat sosiokulttuurisesta vastuullisuudesta

vastuu sosiokulttuuriset aiheet, kuten ohjeet esim. alkuperdiskansojen
alueilla vierailuun (kayttaytyminen, pukeutuminen ym.) seka
paikallisyhteison tapojen, perinteiden ja kulttuurin huomioimiseen
esteettdmyys (esteettémien vierailukohteiden ja majoitusten
osuus, kohteen osallistuminen yleisesti tunnustettuihin
esteettdmyysohjelmiin tai -jarjestelmiin)

pk-yrityksille raataloitya vastuullisuusmateriaalia ja tytkaluja
vastuullisuuden markkinointiin

matkailuelinkeinon panos paikallisyhteison kehittamiseksi (esim.
kdyhyyden vahentaminen, infrastruktuurin parantaminen)

Tiedottava tehtava

taloudellinen suunnitelma taloudellisesta vastuullisuudesta

vastuu matkailun tyéllisyysvaikutukset, tyollistavyyden laatu, kuten
keskipalkka ja tydntekijoiden sukupuolijakauma
matkailuvirrat ja -tilastot, kuten ydpymiset, paivittdinen kulutus,
matkailutulot, saapumiset, viipyma, kayttoaste

matkailun vaikutus BKT:hen ja taloudelliseen vakauteen

yleisesti vastuullisuuteen liittyviéd sanoja ja logoja etusivulla
vastuullisuudesta | vastuullisuusviestien valitys sivustolla
linkit
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Taulukko 7. Tarkistuslista motivoivan ja osallistavan vastuullisuusviestinnan sisalléista
(mukaillen Ghanemia ja Elgammalia 2017)

Motivoiva ja osallistava tehtava

ympéristovastuu

sertifikaattijarjestelma

lista sertifioiduista matkailuyrityksista

lista vaihtoehtoisista ymparistoystavallisemmista
kuljetusmuodoista ja vastaavista kehittdmisohjelmista
tarinoita ja hyvia kaytanteita, todisteita tai tapaustutkimuksia
(case) ymparistdvastuullisuudesta

sosiokulttuurinen
vastuu

kartta esteettdmista majoituksista/huoneista ja tietoja
esteettdmyysjarjestelmista

ohjelmia yhteisdjen ja matkailijoiden aloitteille ja
vapaaehtoistydlle seka hyvantekevéaisyyskampanjoille

tarinat / hyvat kdytanteet / todisteet / caset sosiokulttuurisesta
vastuullisuudesta

koulutukset tietoisuuden lisddmiseksi (matkailussa) kenen?
foorumit ja blogit, joilla olla yhteydessa sidsoryhmiin

taloudellinen vastuu

hyvien ja huonojen kayténteiden tulokset, positiiviset ja
negatiiviset taloudelliset vaikutukset

mainosmateriaali paikalliseen shoppailuun ja eko-tapahtumiin
(tarjoukset ja alennukset tapahtumiin)

verkkokauppa, esim. paikallisille vastuullisesti tuotetuille reilun
kaupan tuotteille

suora varausmahdollisuus, esim. ymparistoystavalliset retket,
ekotapahtumat, kuljetus

yleisesti
vastuullisuudesta

nayttdja sidosryhmien (paikallisyhteisot ja yritykset)
mukaanottamisesta alueen vastuullisuusstrategian
suunnitteluun ja toteutukseen

palautekentta arvioinneille ja reklamaatioille tai muu
toteutustapa vastuuttomasta toiminnasta kertomiseen /
ilmiantoon

personalisointi (esim. navigointiasetukset, raataloidyt sisallot ja
raportit)

5.2.3 Yritysvastuun itsearviointityokalu

Yritysten vastuullisuusarviointiin on vuoden 2022 alussa julkaistu uusi sahkéinen

itsearviointityokalu. Sen on toteuttanut 4Front ja se on maksuttomasti yritysten saa-
tavilla FIBS-yritysvastuuverkoston verkkosivuilla. Tydkalun kerrotaan olevan toimi-
alasta ja koosta riippumatta erityisen hyddyllinen niille yrityksille, jotka haluavat
pédstd alkuun yritysvastuutyossddn tai toteuttaa sitd tavoitteellisemmin. Tyokalu on
sdhkoinen kysely, johon vastattuaan yritys saa palauteraportin. Tyokalu antaa tilan-
nekuvan yritysvastuutyon tasosta, auttaa tunnistamaan kehityskohteita, mahdollis-
taa vertailun muiden yritysten vastuullisuuteen ja antaa vinkkejd yritysvastuun joh-

tamiseen.
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Tyokalussa on viisi osa-aluetta:

Yritysvastuun merKkitys ja tiarkeys
Yritysvastuun strateginen asema
Yritysvastuun resursointi ja integrointi
Yritysvastuutoimenpiteet

Seuranta, tulokset ja vaikutukset

I N

Linkki tyokaluun: https://www.vastuullisuusarviointi.fi/ (4Front 2021; FIBS 2022.)

Tyokaluun liittyy my0s yritysvastuun sanasto, jonka haltuunotto auttaa sekd vastuul-
lisuutta kehittavid yrityksid ettd muita vastuullisuuden kehittdmistoimijoita puhu-
maan samaa kieltd.

Linkki sanastoon: https://4front.fi/in-finnish/yritysvastuun-itsearviointi-sanasto/

Yritysvastuun itsearviointityokalun hyddynnettdvyys VALUE-hankkeelle on siind,
ettd voimme hankkeen tapahtumissa hoksauttaa vastuullisuustyon alussa olevia yri-
tyksid tdstd tyokalusta. Tyokalu ei suoraan ota kantaa vastuullisuudesta viestimiseen,
mutta kuten tdmén tyokalun, myds vastuullisuusviestinnin ldhtokohta on se, ettd
yritys ensin tunnistaa itselleen térkeit, jo toimivat tai tavoitellut vastuullisuustoimen-
piteet, joista se voi alkaa viestid.

5.2.4 VisitEngland: Keep It Real -toolkit

“Sustainability is not about doing business differently but doing business even
better” (VisitEngland 2015, 2)

Keep It Real (2015) on VisitEnglandin tuottama ja Leeds Beckett yliopiston Xavier
Fontin ja Laura Higan kirjoittama tyokirja matkailualalla toimiville yrityksille, jotka
kylla kokevat toimivansa vastuullisesti, mutta eivit tiedd, miten viestia siitd. Tyokir-
jasta tuttuja ideoita, kuten "edutainment” ja viestiminen asiakaspolun joka vaiheessa,
on tuotu esiin my6s suomalaisessa matkailuyritysten vastuullisuusviestintakoulutuk-
sessa (esim. Pasanen 2017). Tyokirjassa on runsaasti erilaisten matkailuyritysten case-
esimerkkejd ja vinkkejd. Suurin, edelleen ajankohtainen hyéty on vastuullisuusvies-
tinndn suunnitteluun tarkoitetut kysymykset ja niiden selostukset: kenelle, miksi,
mitd, missd ja milloin (taulukko 8).
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Taulukko 8. Vastuullisuusviestinnan suunnittelukysymykset Keep it real -tyokirjassa
(VisitEngland 2015, 54)

WHAT ARE YOU WHAT DO YOU WHAT DO YOU NEED
ALREADY DOING? WANT TO DO? TO DO DIFFERENTLY?

Who do 1 tell?

Choose one type of customer
atatime

What do I tell?

Make sure the customer will
appreciate what you tell them
- make it interesting, easy to
hear, easy to act on

Where do | tell?

Aim to sell directly, if you can,
to repeat customers, with
stories that engage, backed
with facts

When do | tell?

Share information that your
customers will find useful to
take decisions

5.2.5 Kohdetason kasikirjat

Muutamat suomalaiset matkailualueet ovat viime aikoina kehittaneet vastuullisuus-
viestintddnsd yhdessa tutkimus- ja koulutuslaitosten ja viestintdyritysten kanssa.
Kehittdmistyolld on tavoiteltu kohdeorganisaatiovetoisesti alueen yhteistd vastuulli-
suusymmarrystd ja yhteisid pelisadntojd, yhteistd ilmettd ja ydinsanomaa siité viesti-
miseen. Esimerkiksi Visit Jyvaksyld Regionin ja JAMKin yhteisessd hankkeessa on
tuotettu MITA MINA EDELLA - Keski-Suomen matkailualueen vastuullisuusvies-
tinndn kaésikirja. Kasikirja on tarkoitettu alueen matkailutoimijoille ja yhteistyo-
kumppaneille omansa ja yhteisen vastuullisuusviestinndn toteuttamiseen. (Visit
Jyviksyld Region 2021.) Kuviossa 4 on aukeama késikirjasta.

AANENSAVY § VIESTINTATYYLI OSAKSI
YRITYKSESI TARINAA

MITEN PUHUMME
Viestimalld vastuullisuudesta kerrat samalla
yrityksesi tarinaa. jos vastuullisemmat valinnat

‘on tehty mahdallisiksi asiakkaillesi, mutta niista

i viesita yipeast ulospain, tyt on vasta puolksi
1ehty. Yrityksen toiminnan kannalia oleeliisia
vastuullisuusasioita kannatta ehdottomast nostaa
esille, koska siten:

Arkinen h y i *  Palvelet asiakkaita yhd paremmin: autat
heit tekemaan arvojensa mukaisia
valinteja ja huomaamaan jokaisen paikan
omaleimaisuuden
+ Vahwistat omaa brandiasi ja rakennat
WrtyStarinaasi.
= Naytit esimerkkia ja inspiroit muita toimijoita
. alueelasi.
MITEN EMME PUHU « Aatlaaiempaa lulttuurista ja yhteiskunnalista
= Muutosta

s T Tkl Sckol . A ks 7

Kuvio 4. Vastuullisuusviestinnédn kasikirjassa on ohjeita esimerkiksi yhteisen viestinnan
sdvysté ja tyylista (Visit Jyvéskyla Region 2021, 6)
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5.2.6 Matkailijoille suunnatut tyokalut

Vastuullisuusviestintdd ovat myos matkailijoita vastuullisempaan matkaan kannus-
tavat tyokalut tai ohjeistukset. Business Finlandin sivuilta l6ytyy House of Laplandin
(2020) tekemd Lapin vastuullisen matkailun ohjeistus, joka on suunnattu Lappiin
tuleville matkailijoille.

Toinen vastaava matkailijoille suunnattu vastuullisuusohjeistus on Visit Finlandin
(2019) The Sustainable Finland Pledge eli vastuullisuuden sitoumus. Vuonna 2022 var-
sinaista sitoumusta ei endd 16ydy Visit Finlandin verkkosivuilta, mutta vastuullisuus-
sisdllostd on tehty muuten yhé kattavampaa ja saavutettavampaa. Vaikka ndma tyo-
kalut on suunnattu matkailijoille, niiden sisillostd saa myds matkailuyritys ideoita
sithen, milla kaikilla tavoin vastuullisuus ilmenee ja mitd nostaa esille omassa vies-

tinnassaan.
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6. Suuntaviivoja
arviointimallille

VALUE-hankkeen yhtend tavoitteena on kehittdd digitaalisen vastuullisuusviestin-
nén arviointimalli, jonka on tarkoitus toimia helppokéyttoisena tyokaluna matkailu-
yrityksille. Arviointimallin avulla yrityksen pitéisi voida tarkastella, arvioida ja ke-
hittdd omaa vastuullisuusviestintddnsd sen kdyttdmissd digitaalisissa kanavissa.
Tama tietoperusta luo pohjaa sille, mité asioita arviointimallissa tulisi huomioida.
Erilaiset sahkoiset itsearviointityokalut ovat viime aikoina kasvattaneet suosiotaan
janiitd on kehitetty my6s vastuullisuuden arviointiin, esimerkiksi FIBSin yritysvastuun
itsearviointyokalu (FIBS 2022a). Tyokalu toimii kyselyn idealla, ja kyselyyn vastaa-
malla yritys saa paluupostissa vastauksiinsa perustuvan automatisoidun palautteen
vahvuuksistaan ja kehittaimiskohteistaan. Kyselyyn vastatessaan yritys joutuu tarkas-
telemaan vastuullisuuttaan ja sen toteutumista monesta eri nikokulmasta, mika jo
osaltaan lisdd vastuullisuustietoisuutta. FIBS on kehittdnyt my6s monimuotoisuusjohta-
misen itsearviointityokalun, joka koostuu matriisista ja kdyttdjain manuaalista. Tadhan
on tarkoitus tutustua, kun vastuullisuusviestinnan arviointimallia aletaan luonnostella.
Viestintdtoimisto Medita Communication (2022) puolestaan tarjoaa sivuillaan vas-
tuullisuusviestinnin itsearviointitestid, joka toimii tavallaan ilmaisena sisdanheitto-
tuotteena yrityksen palveluihin. My6s tima tyokalu perustuu kyselylle ja vastaaja saa
palautteen pdf-muodossa kysymyksittdin skaalalla kunnossa, parannettavaa, huo-
mattava parannustarve. Molemmat tyokalut ovat selkeité ja helppokéyttoisia.

Asioita, joita tulevassa arviointimallissa kannattaisi huomioida:

o vastuullisuuden eri ulottuvuudet matkailussa, myos turvallisuus ja eettisyys

o vastuullisuusviestinnin tavoitteet, kohderyhmit, ydinviesti (fokus),
digitaaliset kanavat, saannollisyys/toistuvuus

« tehokkaan vastuullisuusviestinndn keinot

« viestinndn strateginen ja operatiivinen suunnittelu, resurssit

o viestinndn vaikutusten mittaus (analyysityokalut)
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Digitaalisen vastuullisuusviestinnan tietoperusta luo pohjaa vastuullisuus-
viestinnan  kehittémiselle lappilaisissa matkailuyrityksissd. VALUE-
hankkeessa on laadittu konkreettisia kehittamisehdotuksia pilottiyritysten
digitaaliselle vastuullisuusviestinnalle ja kehitetddn arviointimalli yritysten
itsearviointityokaluksi.

Tietoperustassa maaritelldan vastuullisuusviestinnan kasitetta ja kuvataan
matkailuyritysten digitaalisen vastuullisuusviestinnan tavoitteita ja proses-
sia, kanavia ja toimijoita. Siind myds avataan tehokkaan vastuullisuusvies-
tinndn ominaispiirteitd ja keinoja. Lopuksi esitellddn muutamia vastuullisuus-
viestinnan kehittdmisohjeistuksia ja hahmotellaan alustavia suuntaviivoja
arviointimallille.

Vastuullisuusviestintd maaritelldan tdssa tietoperustassa laajemmaksi
ilmidksi kuin pelkka vastuullisuustekojen markkinointiviestinta. Vastuullisuus-
viestintad on sidosryhmien vaatimusten kartoittamista ja arviointia, vastuul-
lisuuskaytantdjen johtamista ja niista tiedottamista seka yhteiskunnallista
vaikuttamista. VALUE-hankkeen kontekstissa keskitytédan kuitenkin lédhinna
vastuullisuusviestinndn markkinointiviestinnélliseen ulottuvuuteen.

Vakuuttava ja vaikuttava, vastuullisesti toteutettu vastuullisuusviestin-
td on hyvan tekemistd ja siitd puhumista. Se on luotettavaa, autenttista,
vuorovaikutuksellista, lapindkyva4, suunnitelmallista ja sopivasti annosteltua.
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