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Raportin tarkoitus ja rakenne

• Tässä raportissa esitellään Kohti vastuullista matkailua –hankkeessa 
tehtyjen vastuullisuusviestinnän kokeilujen ja seurannan tuloksia. 
Kokeilujen ja seurannan pääasiallinen kanava oli Facebook, jossa 
seurattiin viiden hankeyrityksen viestintää.

• Raportissa

– Kerrotaan millaista vastuullisuusviestinnän tulisi olla tutkimusten 
tulosten mukaan

– Nostetaan esiin konkreettisia esimerkkejä yritysten viestinnästä sekä

– Annetaan vinkkejä hyvään vastuullisuusviestintään jatkossa.

2



UEF // University of Eastern Finland

Sisällys

1. Vastuullisuudesta viestiminen 4
2. Vastuullisuusviestinnän testaukset Kohti vastuullista matkailua -

hankkeessa 12
3. Viestintäkokeilujen kokemuksia ja tuloksia 14
4. Vinkkilista vastuullisuuden viestintään verkossa 43

3



UEF // University of Eastern Finland

1. Vastuullisuudesta viestiminen
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Vastuullisuus matkustuspäätöksenteossa

• Tutkimukset osoittavat, että valtavirran kuluttajat eivät aktiivisesti etsi 
tietoa vastuullisista matkustusvaihtoehdoista.

• Tietyille kuluttajaryhmille, kuten  vihreille kuluttajille ja kestävää 
matkailua harrastaville voi olla merkitystä matkustuspäätöksenteossa jo 
nykyisin. Matkakokemuksena haetaan erityisesti paikallisuutta. 

• Toisaalta myös kotioloissa vastuullisesti toimiva henkilö saattaa 
matkustaessa ja matkapäätöstä tehdessä unohtaa nämä arvot, sillä 
matkailussa on lähtökohtaisesti vallalla hedonistiset tavoitteet ja näin 
ollen omasta mukavuudesta ei haluta tinkiä.

• Tietoisuus ympäristöongelmista ja muista vastuullisuuden osa-alueista, 
kuten matkailun sosio-kulttuurisista vaikutuksista, on kuitenkin 
lisääntynyt, joten tulevaisuudessa vastuullisuudella tulee olemaan 
merkitystä myös ostopäätöksenteossa. 

• Oikeanlaisella viestinnällä ja markkinoinnilla voidaan saada myös 
valtavirran kuluttajat kiinnostumaan vastuullisemmista matkailun 
muodoista.
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Digitalisaatio ja vastuullinen matkailu

• Digitaaliset kanavat ovat tärkeimpiä tiedonhakukanavia matkailijoille inspiraatiota 
hakiessa ja matkakohdetta päätettäessä. Matkailuyritysten on pystyttävä viestimään 
tehokkaasti ja houkuttelevasti digitaalisissa kanavissa, kuten verkkosivuilla ja 
sosiaalisessa mediassa. 

• Digitaalisilla kanavilla on potentiaalia ohjata kuluttajien valintoja kestävämpään ja 
vastuullisempaan suuntaan mm. vaikuttamalla ihmisten näkemyksiin ja tietämykseen 
vastuullisesta matkailusta. 

• Tiedon jakaminen ja vastuullisten vaihtoehtojen esittely on nopeaa ja tehokasta erityisesti 
sosiaalisen median kanavissa ja eri sovelluksissa verkossa. Tarjolla on sovelluksia muun 
muassa hiilijalanjäljen laskentaan ja jakamistalouden palveluihin. 

• Kuluttajilla on sosiaalisen median myötä sosiaalinen paine tehdä kestävämpiä valintoja tai 
ainakin jättää haitallisimmat valinnat tekemättä. Jos vastuullisen matkailun esimerkit 
lisääntyvät, voi se kannustaa myös uusia matkailijoita kestävämmän matkailun pariin.

• Toisaalta sosiaalinen media on myös kanava oman sosiaalisen statuksen vahvistamiseen, 
mikä voi johtaa luonnonvaroja kuluttavan matkailun ihannointiin.
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Miksi viestiä yrityksen vastuullisuudesta?

• Yksi keino kehittää matkailua kestävämpään suuntaan

– Toistaiseksi viestit suunnattu lähinnä kestävyydestä kiinnostuneille 
matkailijoille – tähän tarvitaan muutosta

• Kuluttajien ja matkanjärjestäjien kiinnostus asiaa kohtaan kasvussa

• Viestimällä vastuullisuudesta voidaan viestiä yrityksen arvoista ja korostaa 
palveluiden laatua 

– ”Responsible tourism is the key for satisfaction and quality products” – Tim 
Williamson, Responsible Travel

• Oikeanlaisella viestinnällä voidaan saada valtavirran kuluttajat 
kiinnostumaan vastuullisemmista matkailun muodoista

• Kilpailuetua ja lisää myyntiä

• Välttämättömyys
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Tavoitteena kuluttajien tietoisuuden ja vastuullisten 
valintojen lisääntyminen

• Tavoitteena saada kuluttajia valitsemaan 
kestävämpiä matkailutuotteita

• Kaksi reittiä: 

– 1. Kasvattaa kuluttajien ymmärrystä ja 
tietämystä kestävyydestä viestinnällä, ja 
sitä kautta tekemään vastuullisempia 
valintoja

– 2. Saada kuluttajat ostamaan laadukas 
matkailutuote, joka on kestävästi 
tuotettu, ja kertoa asiakkaalle paikan 
päällä vastuullisuuden merkityksestä 
yrityksen toiminnassa ja tuotteen 
taustalla. Tämä lisää asiakkaan 
tietoisuutta vastuullisuudesta
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Millaisia viestien tulisi olla?

1. Suuntaa viestisi kuluttajalle 

2. Kerro, kuinka asiakas hyötyy vastuullisuudesta 

3. Vetoa tunteisiin 

4. Ole uskottava, täsmällinen ja luotettava viestinnässäsi 

5. Tee vastuullisuudesta houkuttelevaa / ole 
suostutteleva 

6. Korosta aktiivista tekemistä / käytä aktiivista muotoa 

7. Vetoa sosiaalisiin normeihin 

8. Korosta elämystä 

9. Viesti hiilijalanjäljestä visuaalisesti 

10. Käytä kannustumia 

11. Hyödynnä nostalgisuutta / viihdyttävää oppimista 
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Ks. tarkemmat esimerkit täältä (sivut 10-15).

https://www.slideshare.net/Uef_mot/nin-viestit-kestvyydest-ja-vastuullisuudesta?qid=e1f17b61-6d00-48ba-9a3a-aab4c532ed42&v=&b=&from_search=3
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Mistä vastuullisuuden osa-alueista kannattaa viestiä?

• Kohti vastuullista matkailua –hankkeessa Suomessa ja Pietarin alueella Venäjällä 
kuluttajapaneeleilla toteutetun tutkimuksen* tulosten mukaan vastuullisuus-
viestinnässä kiinnostavat eniten paikallisuus ja luonnontilainen ympäristö

10
*Aineisto kerättiin helmi-maaliskuussa 2018. Suomalaisia vastauksia saatiin 515 ja venäläisiä 501.
Tutkimuksessa esiteltiin kuvitteellinen vastuullinen mökkituote Saimaan rannalla, josta vastaajien tuli valita vetoavimmat 
asiat. Tämän lisäksi tutkimukseen kuului kyselylomake. 

Taulukko 1. Eri vastuullisuusviestien merkitys 
ostopäätöksen kannalta (1=ei lainkaan tärkeää, 6= 
todella tärkeää Taulukko 2. Mökkikuvauksesta valitut kuluttajiin eniten vetoavat viestit.
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Kuinka viestiä vastuullisuudesta?

• Lue lisää ohjeita viestintään

• Kohti vastuullista matkailua –hankkeen matkailuyrityksille suunnatusta 
vastuullisuusviestinnän tietopaketista 

• VisitEnglandin Keep it Real oppaasta
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2. Vastuullisuusviestinnän testaukset 

Kohti vastuullista matkailua -hankkeessa
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Hankkeen toimenpiteet

• Hankkeen aluksi käytiin läpi kaikkien hankeyritysten verkkosivut 
vastuullisuusviestinnän näkökulmasta

• Hankkeen aikana käytiin läpi aiempien tutkimusten tuloksia 
vastuullisuusviestinnästä ja sen pohjalta annettiin vinkkejä yritysten 
omaan viestintään

• Seurattiin viiden yrityksen Facebook julkaisuja Facebookin analytiikan 
avulla ja annettiin vinkkejä Facebook-julkaisuiksi / kokeiluiksi

• Analytiikan avulla tarkasteltiin ajanjaksoa 1.10.2017 - 4.2.2019 

• Yhden yrityksen osalta tehtiin hieman verkkosivujen seurantaa 
uudistuneiden verkkosivujen myötä

• Yhden yrityksen osalta muokattiin yhtä mökkikuvausta Lomarenkaan 
verkkovarauspalvelussa
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3. Viestintäkokeilujen kokemuksia ja 

tuloksia
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Original Sokos Hotel Vaakuna, Mikkeli

• FB-sivuston seuraajamäärä kasvanut tarkastelujaksolla: 1840  3800

– Naisia 78 % ja miehiä 21 %

– Valtaosa seuraajista suomalaisia, joko Helsingistä tai lähiseudulta/ 
lähikunnista

– Iältään pääasiassa 25-54 –vuotiaita (73 %)

• Julkaisuja tehdään kanavalla säännöllisesti, joskus jopa useampi 
päivässä

• Aiheina yrityksen palvelutarjonta ja vastuullisuus sekä Mikkelin 
alueen tapahtumat ja käyntikohteet

• Yritys on Green Key -sertifioitu, mikä näkyy viestinnässäkin
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Esimerkkejä Sokos Hotel Vaakunan vastuullisuuteen 
liittyvistä julkaisuista
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Havaintoja Vaakunan julkaisuista

• Sokos Hotel Vaakunan FB-sivuilla parhaiten ovat pärjänneet julkaisut, joissa on 
kilpailu. Näillä on tavoitettu jopa yli 90 000 henkilöä ja reaktioita on useita tuhansia.

• Vastuullisuuteen liittyvät julkaisut pärjäävät kuitenkin ihan hyvin mielenkiinnon 
herättämisessä suhteessa muihin Vaakunan FB-julkaisuihin.

• Paikallinen luonto erikoisine käyntikohteineen, yhteistyö paikallisten yritysten 
kanssa, paikalliset tuotteet ja paikallinen ruoka ovat tavoittaneet hyvin ihmisiä ja 
herättäneet reaktioita.

• Esteettömyys ja turvallisuus ovat myös synnyttäneet positiivisia reaktioita ja saaneet 
näkyvyyttä. Päivänpolttavista ympäristökysymyksistä muovipillien poistuminen on 
saanut eniten näkyvyyttä.

• Myös huumori toimii hyvin herättelijänä (luutaparkki), joten pilke silmäkulmassa 
tehtyjä vastuullisuusviestejä voisi kehitellä lisää.

• Kehittämisehdotukset: paikallisia tuotteita ja ruokaa voisi tuoda vielä 
voimakkaammin esille, pilke silmäkulmassa ja viestien suuntaaminen vielä 
vahvemmin asiakkaan hyötyä korostaen.
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B&B Hepokatti

• FB-sivustolla n. 1550 seuraajaa, joista naisia 75 % ja miehiä 23 %

– Valtaosa seuraajista suomalaisia, joko Helsingistä tai lähiseudulta/ 
lähikunnista

– Iältään pääasiassa 25-44 –vuotiaita (55 %)

• Julkaisuissa on samanlainen henki kautta linjan. Julkaisut esittelevät 
positiivisesti elämää ja yritystoimintaa Punkaharjulla 
maaseutumatkailuyrityksessä. Kuvissa on usein maatilan eläimiä ja 
luonnonympäristöä. Kestävyyden teemoina nousevat erityisesti 
ympäristö, lähiruoka ja sosio-kulttuurinen kestävyys.
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Esimerkkejä B&B Hepokatin vastuullisuuteen liittyvistä 
julkaisuista
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Havaintoja B & B Hepokatin julkaisuista

• B & B Hepokatin FB-sivuilla parhaiten ovat pärjänneet kauniilla kuvilla 
täydennetyt erilaiset toivotukset (joulu, isänpäivä, viikonloppu, uusi vuosi) 
sekä kilpailut.

• FB-sivustolla ei vastuullisuutta nosteta varsinaisesti julkaisujen keskiöön tai 
sanana esiin, vaan julkaisut on muotoiltu tutkimusten tulosten mukaisesti 
korostamaan aktiivista ja mukavaa tekemistä paikallisessa maalais-
maisemassa.

• Eri aihepiirit ovat pärjänneet tasapuolisen hyvin tavoittamaan henkilöitä ja 
saamaan aikaan reaktioita – Green Care, lasten mukaan ottaminen maatilan 
toimintaan, eläimet, maatilan työt, lähiruoka…

• Heinäseiväsnostalgia ja perinteinen maalaisruoka herättävät positiivisia 
tunteita, niiden parissa kannattaa jatkaa.

• Kauniit ja tunnelmalliset kuvat toimivat tällä FB-sivustolla.

• Vastuullisuutta ja yrityksen arvoja voisi tuoda osassa julkaisuista 
vahvemmin esiin.
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Tynkkylän lomaniemi

• FB-sivustolla n. 530 seuraajaa, joista naisia 68 % ja miehiä 30 %

– Valtaosa seuraajista suomalaisia, joko Helsingistä tai lähiseudulta/ 
lähikunnista

– Iältään pääasiassa 25-54 –vuotiaita (67 %)

• Julkaisuissa jaetaan usein kuvia yrityksen ympäristöstä eri 
vuodenaikoina, mutta kerrotaan myös palvelutarjonnasta ja 
ympäristöteoista.
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Esimerkkejä Tynkkylän lomaniemen vastuullisuuteen 
liittyvistä julkaisuista
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Havaintoja Tynkkylän lomaniemen julkaisuista

• Osa Tynkkylän lomaniemen FB-sivujen julkaisuista on pärjännyt melko hyvin, sillä 
parhaimmillaan postaukset ovat tavoittaneet yli 1000 ja jopa yli 3000 henkilöä

• Lomaniemeä esittelevät videot ovat saaneet hyvin näkyvyyttä ja sitoutumisia, 
samoin yrittäjän kuvapostaukset yrityksen maisemista.

• Erittäin hyvin on menestynyt myös aurinkopaneeleja ja hybridiautoa esittelevä 
julkaisu kuvineen.

• Yrittäjän persoonallinen ja henkilökohtainen ote kirjoittaa julkaisuja sekä kauniit 
maisemakuvat niemestä synnyttävät positiivisia reaktioita ja kiinnostusta.

• Vastuullisuusviestinnän näkökulmasta etenkin ruokaa käsittelevien julkaisujen 
yhteydessä voisi tuoda vielä enemmän esiin raaka-aineiden alkuperää ja itse tehtyä 
ruokaa.

• Aiheina voisi nostaa lisää esiin erilaisia aktiviteetteja ja veneilijöiden 
mahdollisuuksia.

• Julkaisut kannattaisi tehdä sekä suomeksi ja englanniksi, jotta kanava palvelisi 
myös kansainvälisiä vieraita. 
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Kaidan Kiho

• FB-sivustolla n. 150 seuraajaa, joista naisia 64 % ja miehiä 35 %

– Valtaosa seuraajista suomalaisia, joko Helsingistä tai lähiseudulta/ 
lähikunnista

– Iältään pääasiassa 35-54 –vuotiaita (58 %)

• Julkaisuissa ei ole mitään selvää yhtenäistä linjaa. Julkaisut kertovat 
yrityksen arvoista, mahdollisuuksista mökeillä ja niissä jaetaan 
myös vinkkejä paikallisiin tapahtumiin. Usein korostetaan 
luonnonympäristöä ja vastuullisuutta sekä kuvin että sanoin.
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Esimerkkejä Kaidan Kihon vastuullisuuteen liittyvistä 
julkaisuista
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Havaintoja Kaidan Kihon julkaisuista

• Sivuston seuraajamäärään nähden Kaidan Kihon julkaisut ovat 
saavuttaneet ihan kohtuullisesti näkyvyyttä.

• On hyvä, että FB-sivulla näkyy yrityksen ympäristö ja vuodenaikojen 
vaihtelut.

• Vastuullisuuteen, ekologisuuteen ja Green Key -sertifikaattiin liittyvät 
julkaisut ovat saaneet jonkin verran näkyvyyttä, mutta sitoutumista ne eivät 
ole saaneet aikaan suuressa määrin.

• Sivuston seuraajien määrä on melko pieni. Sen eteen voisi tehdä työtä. Jos 
FB-sivujen käyttöä halutaan tehostaa, voisi julkaisuista kaikki tai ainakin 
suuremman osan tehdä englannin kielellä tai kahdella kielellä, sillä 
yrityksen asiakaskunta koostuu suurimmaksi osaksi kansainvälisistä 
asiakkaista.

– Asiakkaita voisi kehottaa käymään tykkäämässä yrityksen sivuista.

– Julkaisuihin voisi laittaa enemmän kuvia mökeistä ja niiden ympäristöstä –
kertoa tarinaa yrityksestä persoonallisella otteella.
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Härkäniemen tuvat

• FB-sivustolla n. 530 seuraajaa, joista naisia 65 % ja miehiä 33 %

– Valtaosa seuraajista suomalaisia, joko Helsingistä tai lähiseudulta/ 
lähikunnista

– Iältään pääasiassa 35-54 –vuotiaita (59 %)

• Julkaisuissa keskitytään useimmiten jakamaan tietoa Mikkelin 
alueen tapahtumista sekä joitakin maisemakuvia mökeiltä.

• Yrityksen omaan vastuullisuuteen liittyen julkaisuja on melko 
vähän. Vastuullisuus näkyy pääasiassa luonnonmaisemien 
kuvauksena, vuodenaikojen kuvauksena, turvallisuuteen liittyvinä 
päivityksinä sekä paikallisen kulttuurin esittelynä.
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Esimerkkejä Härkäniemen tupien suosituimmista 
vastuullisuuteen liittyvistä julkaisuista
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Havaintoja Härkäniemen tupien julkaisuista

• Facebook-sivujen julkaisut eivät juurikaan esittele yrityksen vastuullista 
arvomaailmaa vaan keskittyvät enemmän alueen tapahtumista tiedottamiseen 
ja alueeseen liittyvien julkaisujen jakamiseen.

• Julkaisut tavoittavat melko pienen yleisön, ja tähän haasteeseen yrityksessä 
kannattaa tarttua, jos Facebook-sivusta halutaan hyötyä.

• Sivuston vastuullisuuteen liittyvistä julkaisuista eniten näkyvyyttä ovat saaneet 
mökeiltä otetut kauniit maisemakuvat sekä saunomiseen, hyvinvointiin ja 
luontoliikuntaan liittyvät jaetut julkaisut.

• Julkaisujen tehokkuutta voisi parantaa julkaisemalla enemmän kuvia 
mökkiympäristöistä, mielellään kokonaan englanniksi tai kahdella kielellä.

• Aiheena voisi nostaa enemmän esiin mielenkiintoisia vastuullisuuteen liittyviä 
asioita, kuten yrityksen luomumetsiä ja hyttysen karkottimena toimivia 
linnunpönttöjä.
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4. Vinkkilista vastuullisuuden viestintään 

verkossa
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• Hankeyritysten Facebook sivujen seurannan pohjalta voidaan antaa 
seuraavat vinkit vastuullisuusviestinnän tehostamiseen sosiaalisessa 
mediassa. 

1. Luo yrityksellesi oma persoonallinen ote ja ääni tehdä julkaisuja. Varaa 
aikaa ja mieti sosiaalisen median viestinnän tavoitteet yrityksesi 
näkökulmasta. 

2. Tee julkaisuja tasaisin väliajoin, voit hyödyntää myös ajastustyökaluja.

3. Julkaisut kannattaa tehdä joko kokonaan englanniksi tai kahdella 
kielellä yrityksen asiakaskunnasta riippuen.

4. Kerro rehellisesti yrityksesi arvoista ja mitä teet vastuullisuuden eteen.

5. Käytä kuvia ja videoita yrityksestäsi eri vuodenaikoina kertoaksesi 
tarinaa koko vuoden kierrosta. 

• Muista, että kaiken viestinnän tulisi viestiä yrityksesi brändistä!

44
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Lisävinkit vastuullisuusviestintään

• Kerro paljon tarinoita: itsestäsi, yrityksestäsi ja alueesta. 

• Kannusta myös asiakkaitasi kertomaan tarinoita yrityksestäsi.

• Ole läpinäkyvä - älä epäluotettava. Omat vastuullisuuden eteen 
tekemäsi toimenpiteet täytyy pystyä näyttämään. Ihmiset eivät 
odota sinun olevan täydellinen vaan rehellinen, voit joskus kertoa 
vaikka epäonnistumisista jollain saralla. 

• Älä liioittele, äläkä harrasta viherpesua!

• Kerro, kuinka vastuullisuutesi parantaa asiakkaasi elämystä.

• Viesti niin, että myös asiakkaallesi tulee hyvä olo osallistumisesta
hyvään työhön.

• Keskity erityisesti niihin asioihin, jotka ovat sinulle/yrityksellesi
tärkeitä – tee  ne hyvin ja viesti erityisesti niistä.
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Vastuullisuusviestien näkyvyys

• Mitään viraaliksi levinnyttä julkaisua ei vastuullisuusviestinnän 
osalta ole tullut vastaan, ei Suomesta eikä muualta maailmasta

• Toisaalta sille ei välttämättä ole tarvettakaan, tärkeintä on tehdä 
omannäköistä viestintää omia arvoja esiin tuoden. Vastuullisuus ja 
kestävyys teemana nousee koko ajan vahvemmin esiin kuluttajien 
preferensseissä, etenkin ilmastokestävyyden osalta.  

• Yleisesti voidaan kuitenkin sanoa, että sosiaalisessa mediassa hyvin 
menestyvät viestit, jotka ovat

– Hauskoja 

– Opettavaisia

– Sisältävät mielenkiintoisen/erikoisen videon

– Jollain tapaa hulluja / epänormaaleja

– Jossa tehdään joku tuttu juttu ihan uudella tavalla
46
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Tutustumisen arvoisia sivustoja

• Hyvä esimerkki matkanjärjestäjän monipuolisesta avoimesta viestinnästä

– https://www.tui.fi/tietoa-tuista/kestava-matkailu/

– https://www.facebook.com/TUISuomi/

• Lämminhenkinen tapa pitää yritystä esillä

– https://www.facebook.com/hotelhelka/

• Erilainen tapa esitellä vastuullisuustekoja

– https://www.fuertehoteles.com/responsible-tourism/

• Green Key Finlandin FB-sivulta voi poimia vinkkejä omaankin viestintään

– https://www.facebook.com/GreenKeyFinland/

• Yksi tapa esitellä vastuullista toimintaa, teksti voisi olla kuitenkin enemmän 
asiakkaille suunnattu

– https://www.hawkhill.fi/meista/ymparisto-ja-vastuullisuus
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