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ESIPUHE

Maaseutumatkailuun liitetaan usein kestavyysarvojen mukaisia mielikuvia, kuten rau-
hallinen ja puhdas luonto, paikallinen ruoka, maaseutukulttuuri ja perinteet seki yh-
teisollisyys pienessd maalaiskyldssia. Maaseutumatkailuyrittajat ovat sitd mieltd, ettd
heill4 olisi annettavaa kestavian matkailun teemoja arvostaville asiakkaille ja ett4 kesti-
vyysasioilla on merkitysta asiakkaille. Usein vaikeutena kuitenkin on, ettei tiedetd mita
asioita tuotaisiin esille yrityksen markkinointiviestinnassa.

Tunteella ja tiedolla - kestdvyydellda markkinointi maaseutumatkailuyrityksessa -ra-
portin tarkoituksena on kertoa tutkimusten kautta kestavyydella markkinoinnista sekd
antaa esimerkkeja kestavyysasioilla markkinoinnista. Raportissa kerrotaan miten talla
hetkelld kestavyys nakyy maaseutumatkailun markkinoinnissa, millainen on maaseu-
tumatkailija kuluttajana sekd miten maaseutumatkailuyritys voi lahted liikkeelle kes-
tévyyden esiin nostamisessa markkinoinnissaan. Liséksi raportissa esitelldén kolmen
maaseutumatkailuun liittyvan teeman, majoituspalveluiden, ruoan ja ohjelmapalvelui-
den kautta, KESMA II-hankkeessa toteutettujen markkinointipilottien tuloksia.

Raportti ovat tuotettu Kestavyydesta kilpailuetua maaseutumatkailuun (KESMA 1I)
-hankkeessa. Hanke on toteutettu Keski-Suomen, Paijat-Hdmeen, Kanta-Hémeen ja
Etela-Savon alueilla Helsingin yliopiston Ruralia-instituutin, Jyvaskylan ammattikor-
keakoulun ja Lahden ammattikorkeakoulun yhteistyona 1.1.2013—31.12.2014. Aluei-
den maaseutumatkailuyritykset ovat osallistuneet hankkeen markkinointipilotteihin
ja ndin mahdollistaneet kestavyydellda markkinoinnin testaamisen aidoilla tapauksilla.
KESMA 1II on Euroopan maaseudun kehittaimisen maatalousrahaston rahoittama yli-
maakunnallinen hanke, jossa hallinnoijana toimi Jyvaskyldn ammattikorkeakoulu.

Tekijat kiittdvat markkinointipilotteihin osallistuneita yrityksié, projektihenkilostoa ja
kaikkia niit4, jotka ovat antaneet panoksensa timén raportin tekemiseen.
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TIVISTELMA

Maaseutu tarjoaa luontaisia edellytyksid kestavan
matkailun toteuttamiseen kuten luonnon, maise-
man, kulttuurin ja paikallisyhteison. Useimmiten
maaseutumatkailuyrittdjét toimivat jo luonnostaan
varsin kestavisti ja maaseutumatkailuun liitettavat
mielikuvat tukevat hyvin yritysten kestavyysima-
gon muodostumista. Kuitenkaan yrittjat eivit vie-
14 tunnista kaikkia kestivyyteen liittyvid seikkojaan
toiminnassaan, eivitkd myoskaan tuo kestavyysasi-
oita riittdvasti esiin tai hyodynni markkinoinnissa.
Kestavyysmielikuvaa kannattaisikin tuoda huomat-
tavasti enemman esille, koska se voi tuoda yrityksil-
le uudenlaista kilpailuetua muun muassa erottautu-
misella kilpailijoista.

Kestivyydelld markkinoinnissa sanat “kestava”
tai "kestdvd matkailu” sindnsi eivit ole toimivia
markkinointitermeja. Kestidva matkailu on kasittee-
na liian laaja ja mielletaan hyvin erilaisiin asioihin
viestin vastaanottajasta riippuen.

Téalla hetkelld maaseutumatkailuyrityksien
padmarkkinointikanava on Internet. Kestavyyttd
tuodaan sielld esille usealla tavalla. Eniten yrityk-
sien Internet markkinoinnissa nikyy ekologiseen
kestivyyteen liittyvit asiat. Tilan historia tuodaan
usein myos esille, silli ovathan maaseutumatkai-
luyritykset useimmiten syntyneet maatilan yhtey-
teen. Kestivyyttd viestivit myds Internet-sivujen
kuvat ja virit. Suomalaisten maaseutumatkailuyri-
tysten sivuilla on padsaantoisesti kuvia luonnosta,
maisemista ja maatilan rakennuksista, esimerkiksi
mokeistid. Markkinoinnissa kiytetyt virit ovat usein
kytkettivissa luontoon tai maatilaan.

Kestivyydelld markkinoinnissa voidaan karke-
asti erottaa kaksi erilaista strategiaa. Yritys voi koh-
dentaa markkinoinnin kestévyydesta kiinnostuneil-
le kuluttajasegmenteille. T&ll6in ldhtokohtana on,
ettd matkailutuote on ldhtokohtaisesti suunniteltu
ekologisesti, kulttuurisesti tai sosiaalisesti kesta-
vaksi. Toinen vaihtoehtoinen strategia on tunnis-
taa omista tuotteista ja/tai palveluista kestavyyden
ominaisuudet ja tuoda niita selvésti esille markki-
noinnissa. Markkinointi voidaan kohdentaa talléin
myo6s muille kuin kestéavista matkailutuotteista kiin-
nostuneille, jolloin kohderyhmai on laajempi. Kum-
makin strategian lahtokohtana on omien tuotteiden

ja asiakkaiden tunteminen, jotta markkinointi voi-
daan suunnitella ja toteuttaa onnistuneesti.

Matkaa suunniteltaessa ja varattaessa asiak-
kaalle merkitsevit useimmiten muut ominaisuudet
enemman kuin kestdvyysominaisuudet. Kun tietda
mitki ovat asiakkaille tarkeita kriteereji ja ominai-
suuksia matkassa (tuote tai palvelu), voidaan kesta-
vyysviestinta sitoa juuri naihin asiakkaalle olennai-
siin asioihin.

Maaseutumatkailun keskeisimmit tuotteet on
erilaiset majoitus-, kokous- ja juhlapalvelut seka
ohjelmapalvelut. KESMA IT-hankkeen markkinoin-
tikokeilut liittyivdt ndihin kolmeen osa-alueeseen.

Majoituspalveluiden tuottajien kannattaa vies-
tia kestavyysteoista. Teoista voi kertoa kuvin ja
tekstein faktaperusteisesti kuvaamalla esimerkiksi
kuinka yritys toimii ymparistoystivillisesti, kuinka
se suojelee perinteistd rakennuskantaa tai kuinka
yritys panostaa esteettOmyyteen. My0Os tunteisiin
vetoavat kuvat esimerkiksi kauniista jarvimaise-
masta luovat kuvan yrityksen teoista siilyttaa vesis-
t6t puhtaana. Kestévyysteoilla luodaan positiivinen
yrityskuva.

Ruokaan liittyvistd tuotteista ja palveluista voi-
daan todeta, ettd ruoka itsessddn voi jo ilmentéda
kestavyytta, erityisesti jos kdytetdan lahi- tai lnomu-
ruokaa. Lihiruoan kestdvyydestd voidaan viestia
paikalliseen ruokaan, ruokatuotantoon tai - kult-
tuuriin liittyvilld kuvilla ja tekstein. Myos elintar-
vikkeen pakkauksella voi vahvasti viestia kestavyy-
destd. Makunautinnoista viestimisessd kannattaa
muistaa lampimat, kirkkaat vérit ja itse tuotteet
itsessddn viestiviat paremmin mausta. Ruoan alku-
perasti, perinteisti ja terveysvaikutuksista voidaan
viestid seka faktojen ettd tarinoiden avulla. Matkai-
lussa ruoan merkitys korostuu: se viestii paikalli-
suudesta ja aitoudesta.

Ohjelmapalveluiden tuottajan kannattaa viestia
hyvinvointivaikutuksista ja paikalliskulttuurista.
Yhteisollisyydesti ja hyvinvoinnista voidaan viestia
kuvilla, joissa esiintyy hyvantuulisia ja hyvinvoivan
ndkoisia ihmisia. Lamminhenkisilldi ja rennoil-
la tilannekuvilla voi viestid vieraanvaraisuudesta.
Teksteissd kannattaa tuoda esille myos aktiviteet-
tien hyvinvointivaikutuksia. Paikallista historiaa ja



perinteitd voi tuoda esille kuvien ja tekstien kautta.
Tarinoilla pystyy elavoittimaian markkinointia ja ne
lisaavit aitouden tunnetta. Maaseutumatkailuyri-
tyksen kannattaa rakentaa hyvinvointivaikutuksis-
ta ja yhteisollisyydesta lisdarvo ohjelmapalveluiden
asiakkaalle ja viestia niista.

On tirked tietdd, ettd asiakas kasittelee hénelle
tulevaa tietoa joko jarkiperdisesti tai tunnepohjai-

sesti tai pohjautuen kumpaankin. Tasta syystd on
hyva pohtia, ettd viestinti on sellaista, etti se sisil-
tdd sekd jarkiperdistd ettd tunnepohjaista tietoa.
Tiedetdin, ettd tunneperdinen viestinta vetoaa suu-
rempaan osaan matkailijoista. Siksi onkin syyté pa-
nostaa enemman tunneperiiseen viestintdan kuvis-
sa ja tekstissd myos kestavyydella markkinoitaessa.
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ABSTRACT

The countryside inherently provides the precondi-
tions for sustainable tourism, such as nature, land-
scape, culture and a local community. Generally,
rural tourism entrepreneurs naturally act in a sus-
tainable way, and the associations connected with
rural tourism support the formation of a company’s
sustainable image. However, entrepreneurs do not
yet recognize all the sustainable elements in their
business and therefore do not emphasize them or
utilize them in marketing. A sustainable image
should be highlighted because it can give a new kind
of competitive advantage, for example, by standing
out among the competitors.

The terms “sustainable” or “sustainable tour-
ism” themselves are not favourable when marketing
sustainability. Sustainable tourism as a concept is
very broad, and it is interpreted differently depend-
ing on the consumers’ background.

The main marketing channel of rural tourism
entrepreneurs is the Internet. Sustainability is vis-
ible on the companies’ homepages to some extent.
Environmental sustainability is what is most often
emphasized on the webpages. In addition, the web-
pages often present the history of the place used
for rural tourism, which is often a farm because the
companies are in most cases formed alongside a
farm. Certain kinds of pictures and colours on the
webpages can also signal sustainability. The web-
pages of Finnish rural tourism companies most of-
ten display photographs of nature, landscapes and
the buildings of the farm or other facilities, such
as cottages. The colours used in the marketing are
quite commonly connected to nature, countryside
and farming.

Rural tourism marketing of its sustainability
has two different strategies. In the first strategy the
company targets its marketing to segments that are
interested in sustainability. The basis of this strate-
gy is that the product is planned from the beginning
to be ecologically, culturally or socially sustainable.
The other strategy is to identify the sustainabil-
ity characteristics of the products and services and
highlight those in the marketing in addition to the
other features. In this strategy the company is able
to market to a broader target group; in addition to
the company’s usual customer segment, it is able

to persuade those who are sustainability oriented.
The premise of both of the strategies is to know the
features of one’s own products and one’s custom-
ers. In this way, a successful marketing campaign
can be planned and implemented. The fact is that
in selecting a travel destination, features other than
sustainability matter more to consumers. But if ru-
ral tourism companies are aware of which features
customers consider to be important in the product
or service (such as accommodation or food), the in-
formation on sustainability can be tied to the fea-
tures meaningful to the customer.

The main products of rural tourism are accom-
modation and services for meetings, celebrations
and events. The marketing pilots performed in
the KESMA II project were related to these main
sectors: accommodation, food services and pro-
gramme services. According to the results of the
marketing pilots, for the rural tourism companies
providing accommodation, it would be favourable
to communicate the real actions of how sustainabil-
ity is maintained. Photographs and descriptions can
show, for example, how the buildings are preserved
or how the company has invested in accessibility.
In addition, pictures appealing to emotions such as
beautiful scenes of lake views can create an image
of keeping the water system clean. By showing and
telling the actions of sustainability, a positive com-
pany image can be created.

Food products and services also express sustain-
ability, especially if local or organic food is offered.
The sustainability of local food can be expressed in
photographs and descriptions illustrating, for ex-
ample, local food production or traditions. The food
packaging can also communicate sustainability.
Warm and bright colours are recommended when
communicating the pleasures of tastes connected to
food. Further, the food products themselves express
the taste best. When telling about the origin, tradi-
tions or health effects of the food, narrative stories
may be effective in addition to the facts. The role of
food is important in tourism because it reflects lo-
cality and authenticity.

For the producer of programme services, the
effect on wellbeing and the local culture are worth
sharing. The communality and wellbeing can be



communicated by pictures of joyful and healthy
people. Snapshots of welcoming, warm and relaxed
situations signify hospitality. Detailed facts on the
effect on wellbeing are worth emphasizing in the
marketing texts. Local history and heritage can be
expressed in photographs and descriptions. Narra-
tive is one way to make the message more evocative
and authentic. If communality and wellbeing are an
added value of a programme service, communicat-
ing this is significant.

It is important to be aware that consumers process
information on either a rational or emotional level
or a combination of these. For that reason it is im-
portant to structure the communication to include
both the emotional and rational elements. Emo-
tional communication is more effective for most
consumers in tourism marketing. Thus, investing in
emotional communication in pictures and texts is
essential when marketing sustainability issues.
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1 JOHDANTO

Tunteella ja tiedolla - kestavyydelld markkinointi
maaseutumatkailuyrityksessa -raportin tavoitteena
on aikaisempien tutkimusten ja esimerkkien kautta
esitelld kestavyydellda markkinointia maaseutumat-
kailukontekstissa. Raportissa kerrotaan taustaa
maaseutumatkailuyrittédjille seka -kehittgjille siita,
mité kestdvyyteen liittyvia asioita kannattaa tuoda
esille markkinoinnissa ja miten kestévyyden voisi
nostaa yhdeksi markkinointiargumentiksi. Rapor-
tissa maaseutumatkailun kestivyyden osa-alueina
ovat ekologinen, sosiaalinen seka kulttuurinen kes-
tavyys. Raportissa tuodaan esiin, miksi kestivyys-
nikokulmia kannattaa nostaa esiin yritysten mark-
kinoinnissa ja miten kestavyydellda markkinoinnissa
voidaan lahtei liikkeelle. Tamén liséksi raportissa
kuvataan kiytannon esimerkkeja ja ohjeita kes-
tivyyden eri osa-alueiden hyodyntdmiseksi maa-
seutumatkailuyrityksen markkinointiviestinnassa.
Osa esimerkeista ja ohjeista perustuvat KESMA II
-hankkeessa toteutettuihin markkinointikokeilui-
hin (raportin luvut 5, 6 ja 7). Markkinointikokeiluis-

— = LA

Kuval.

Maisema Karhunkierroksen varrelta Kuusamosta. Esimerkkikuva ilmentaa maaseutumatkailun kestavyysarvo-

sa tarvittavan materiaalin tuottajana oli Mainostoi-
misto Aalto Oy.

Toimintaymparistostd johtuen maaseutumat-
kailuyrityksiin liitetddn usein kestdvyysarvojen
mukaisia mielikuvia, kuten rauhallinen ja puhdas
luonto, paikallinen ruoka, maaseutukulttuuri ja pe-
rinteet seka yhteisollisyys pienessd maalaiskylassa
(Matilainen & Aro, 2002). My0s aitous, inhimilli-
syys ja positiivisella tavalla pienimuotoisuus nouse-
vat usein esille maaseutumatkailun voimavaroina.
Naita mielikuvia kdytetdan jo tilla hetkelld jossakin
madrin yritysten markkinoinnissa, mutta ne voisi-
vat kestdvyyden kannalta tarkasteltuna luoda uu-
denlaista kilpailuetua maaseutumatkailuyrityksille.
Yrityksissa on usein jo tehty monenlaisia kaytdnnon
toimenpiteita kestivyyden edistimiseksi (Blinnikka
ym., 2014), mutta timé on monesti tiedostamaton-
ta ja osa normaalia toimintaa, eika siitd ole viestitty
asiakaskunnalle, tai muille sidosryhmille, eiki siis
osattu hyodyntad markkinoinnissa.

jen mukaisia mielikuvia kuten rauhallinen ja puhdas luonto. Kuva Anne Térn.
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Vaikka kuluttajien asenteet olisivatkin kestavyyden
kannalta myoOnteiset, kestdvan tuotteen tai palvelun
ostoon vaikuttavat monenlaiset muutkin seikat ku-
luttajan kiyttdytymisesss, esimerkiksi kuluttajien
rutiinit ja hinta (mm. Haanpaa, 2008). Erilaisissa
tutkimuksissa onkin todettu, etteivit nykyasiakkaat
valttaméatta ole vield valmiita maksamaan kovin
suurta lisdhintaa kestdvyyden huomioimisesta mat-
kailukohteessa, eivitkd kestdvyysseikat toimi kes-
keisimpana kohteen valintaseikkana (mm. Manak-
tola & Jauhari, 2007; Budeanu, 2007; Steg & Vlek,
2009; Carrigan & Attalla, 2001). Kuitenkin samalla
on todettu, ettd vertailtaessa muutoin samankal-
taisia matkailukohdevaihtoehtoja, kestavyyden
huomioiminen toimii jo paitoksenteon perustee-
na (Manaktola & Jauhari, 2007; Budeanu, 2007).
Yritys voi erottua muista vastaavista korostamalla
eri elementteji kestavyyden eri osa-alueilta. Kohde-
ryhmasta riippuen tilld voi olla ylldttavankin suurta
merkitystd. On myos selvitetty, ettd kestavyysarvo-
ja suosiva asiakasryhmd maaseutumatkailussa ei
suinkaan ole homogeeninen. Ne asiakkaat, jotka
arvostavat esimerkiksi kulttuurista kestavyytta ei-
vat vélttamatta nde ekologista kestavyytta tarkeana
valintakriteerind tai padinvastoin (mm. Merilahti,
2012). Yritys voi siis erikoistua myos johonkin kes-
tdvyyden osa-alueeseen.

Kestavyyden edistimisen avulla voidaan saa-
vuttaa muun muassa merkittavia kustannussaasto-
ja ja kestavyyden tuominen esille markkinoinnissa
voi tuoda kilpailuetua ja auttaa erottautumaan kil-
pailijoista. Lisdksi silld voi olla myonteisid vaikutuk-
sia yrityksen tai kohteen imagoon (esim. Sharpley
& Pearce, 2007; Jokimaki & Kaisanlahti-Jokimaki,
2007; Harju-Autti & Ryymin, 2008). Matkailu-
markkinoinnin ongelmana on yleisesti ottaen ollut
se, ettd elinkeino on suhtautunut hyvin kapeakat-
seisesti markkinointiin. Matkailumarkkinoinnin
tehtdavana onkin nihty perinteisesti vain myynnin
ja asiakasmadrien kasvattaminen. Toisaalta on
unohdettu markkinoinnin epasuora myynnin edis-
tdminen esimerkiksi imagon parantamisen kautta.
(Dinan & Sargeant, 2000).

Kuluttajan valinnoissa korostuu nykyisin usein,
oman hyodyn tavoittelun ohella, pyrkimys oman-
tunnon ja mindkuvan parantamiseen, epaitsekkyy-
teen sekd kestdvistd eldmintyylistd viestimiseen.
Osittain kuluttajan tavoitteena voi olla oman hen-
kilokohtaisen imagon parantaminen esimerkiksi
kestdvien valintojen kautta. Kuluttajat hakevat
myos kayttdytymiselldan merkityksid. Kuluttajat
liittavat nama merkitykset ostokayttdytymisessaan
tuotteisiin ja palveluihin. (mm. Kleine & Kernan,
1991; Christensen & Olson, 2002.) On kuitenkin
huomattavissa, ettd kestivyys kuluttajien arvona on

vahvistunut ja siirtynyt osittain kulutuskiyttayty-
miseen. Yritysten kannattaakin reagoida kuluttaji-
en vaatimuksiin, tavoitteisiin, merkityksiin ja arvoi-
hin sekd miettia yritystensd arvopohja ja toiminta
kestdvyyttad edistdviksi. On myos tdrkedd nostaa
se markkinoinnissa esiin. Vaikkakaan kestavyyden
esille nostaminen ei suinkaan ole markkinoinnin
kannalta helppoa, koska kestdvyyden Kkasite on laaja
ja moniulotteinen.

Ekologinen kestivyys nihdain laajasti ot-
taen ympdériston ja luonnon huomioimisena ja
ymparistovaikutusten minimoimisena. Ekologisel-
la kestdvyydella tavoitellaan my6s ihmisten viih-
tyvyyden ja tdssi yhteydessa maaseutumatkailun
toimintojen edellytysten takaamista esimerkiksi
luonnon monimuotoisuudesta, puhtaudesta, elin-
ymparistoista ja yleisesti ottaen luonnon ja ympa-
riston resursseista huolehtimisen keinoin. Kaytan-
non keinoina ekologisen kestavyyden edistimisessa
voivat toimia maaseutumatkailuyrityksessa esimer-
kiksi jatteiden lajittelu, kierratys, ldhiruoan suosi-
minen, kestavit rakennusratkaisut, energian ja ve-
den kulutuksen minimointi ja luonnon kulumisen
ehkidiseminen esimerkiksi ymparistOystavallisin
aktiviteetein. Myos esimerkiksi luonnonsuojelutoi-
menpiteet ovat matkailullisesti tarkea osa ekologis-
ta kestavyytta (esim. Torn, 2007; Torn & Viisénen,
2014).

Sosiaalinen kestivyys ja eettisyys tarkoitta-
vat usein ihmisten ja eldinten hyvinvoinnista huo-
lehtimista ja huomioimista sekd luotettavuutta.
Tama voi olla henkilostostd, asiakkaista tai vaikka-
pa maatilan eldinten hyvinvoinnista huolehtimista
parhaalla mahdollisella tavalla. Asiakasnakokul-
masta maaseutumatkailutoiminnassa sosiaaliseksi
kestavyydeksi mielletdaén eri asiakasryhmien, kuten
esimerkiksi lapsiperheet, allergiset ja liikuntaes-
teiset, erityistarpeiden huomioimista. Sosiaalisen
kestavyyden edistiminen on tarked4, koska matkai-
lijat vaikuttavat paikallisesti ja alueellisesti monella
tavalla. Vaikutukset kohdistuvat esimerkiksi paikal-
lisvdeston elinkeinoon, tuloihin, alueen palveluihin
seka alueen rauhallisuuteen. (mm. T6rn ym., 2007,
Fennell, 2008.) Paikallisvdeston nikokulmasta
sosiaalisesti kestdava matkailu huomioi paikallisva-
eston ja sen elinvoimaisuuden. Lisdksi matkailun
tulisi hyodyttaa 1ahialuetta taloudellisesti. (Vanha-
maiki, 2003; Térn ym., 2007.) Sosiaalinen kestavyys
on siis myo0s eettisyyden ja tasa-arvoisuuden edis-
tdmisté seki erilaisten ihmisten kunnioittamista ja
arvostamista. (mm. Jokiméaki & Kaisanlahti-Joki-
maki, 2007; Lorant, 2011).

Esteettomyyden avulla pyritddn huomioimaan
erityisesti erityisryhmat, mutta laajemmin ajatellen
tarjoamaan matkailupalveluja kaikille. Esteetto-
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myyden rinnalla voidaan kiyttda sanaa saavutetta-
vuus, joka siséltda hyvin monenlaisia asioita ja on
ehka siksi hieman vaikeampi termi kiytettaviksi.
Myos yritysten paikallinen verkostoituminen viestii
sosiaalisesta kestavyydesta.

Globalisaation myo6t4 aitojen kulttuurikokemus-
ten etsimisestd ja paikalliseen kulttuurielamaén tu-
tustumista on tullut entisté keskeisempi osa monen
matkailijan onnistunutta matkailukokemusta. Si-
ten myGs matkailun kehittdmisessa huomio kiinnit-
tyy yhé enenevissi maarin paikallisen identiteetin
ja kulttuurin yllapitamisen edistaimiseen matkailun
menestystekijoind, toisin sanoen kulttuurisesti
kestavian matkailun kehittdmiseen. Kulttuurisesti
kestéva matkailu pyrkii siten edistiméadn matkaili-
joiden tietamysta paikallisesta kulttuurista ja suoje-
lemaan alueen kulttuuriperint6a.

Kulttuurisen kestdvyyden maéritteleminen
kaytannon liiketoiminnassa saattaa kuitenkin olla
haastavaa. Kulttuurisesti kestdvd matkailu hyo-
dyntai esimerkiksi alueen historiaa, kulttuurimai-
semia, perinnetapahtumia, kasit6itd, murteita tai
elamantapoja matkailutuotteiden rakentamisessa.

Alueelle tyypillisia kulttuurisia toimintatapoja voi-
daan tuoda esille esimerkiksi erilaisten ohjelma-
palveluiden kautta. Samoin esimerkiksi perinteista
rakennuskantaa voidaan hyodyntaa matkailuyritys-
ten majoitus- tai ravintolatiloina (Kananen, 2007).
Tyypillistd kulttuurisesti kestévélle matkailutuot-
teelle on aitouden tunteen korostuminen (Wall &
Mathieson, 2006).

On huomattava, ettd pienet maaseudulla toimi-
vat matkailualan yritykset ovat yleensa paikallisesti
hyvin juurtuneita — matkailuyrittdjat tuntevat hy-
vin paikallisen kulttuurin ja eldméntavan - minka
vuoksi niiden liiketoimintatavat heijastavat yleensa
hyvin paikallisia arvoja ja asenteita. TAstd syystd
pienten matkailualan yritysten katsotaankin ole-
van suuria yrityksia kiinnostuneempia paikallisen
kulttuuriperinnon siilyttdmisesti ja kulttuurin vas-
tuullisesta hyodyntamisesta liiketoiminnassa. Siten
kulttuurisesti kestdvastd matkailusta voi huolelli-
sesti suunnitellun markkinointiviestinndn kautta
muodostua keskeinen kilpailuetu maaseudulla toi-
miville pienille matkailuyrityksille.
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2 KESTAVA MARKKINOINTI

Kuluttajat ovat yha tietoisempia kulutusvalinto-
jensa kestivyydesti ja ekologisista, sosiaalisista ja
eettisistd vaikutuksista. Tamén on saanut aikaan
suurelta osin julkinen keskustelu kestavyydesti ja
sithen liittyvistd teemoista. Tama yleinen arvon-
muutos kestavyyden edistimiseksi, on saanut myos
yritykset kiinnittimaén entistda enemman huomio-
ta toimintansa kestivyyteen. (esim. Strong, 1996;
Auger & Devinney, 2007) On tirkeas, ettd yritykset
tunnistavat kuluttajissa tapahtuneen arvonmuu-
toksen, mutta my0s yritystensa ja toimintansa kes-
tavyyteen liittyvat arvot, ja pyrkivit tuomaan niita
esille niin markkinoinnissaan kuin muussakin toi-
minnassaan.

Markkinointiviestintii kuvataan usein toi-
minnaksi, joka tavoittelee yrityksen ja sen sidos-
ryhmien valistd myonteista vuorovaikutusta. Mark-
kinointiviestinnalla tavoitellaan asiakkaisiin ja
muihin sidosryhmiin vaikuttamisen ja tiedon valit-
tdmisen kautta tietenkin myos liiketoiminnan kan-
nattavuutta ja kasvua. Markkinointiviestinnalla ha-
lutaan my0s luoda positiivisia mielikuvia, herattaa
mielenkiintoa, ostohalua, huomiota seka erottautua
kilpailijoista (esim. Vuokko, 2003; Bergstrom &
Leppénen, 2009). Markkinointiviestinta eli tiedon
ja mielikuvien viestiminen tuotteesta tai palvelusta
kuluttajalle on yksi osa-alue yrityksen markkinoin-
nin Kkilpailukeinoista (4P). Muut markkinoinnin
kilpailukeinot ovat tuote, hinta ja saatavuus. Pe-
rinteisen markkinoinnin nelikenttimallin rinnalle
on tullut ns. uusi markkinoinnin malli (4C), joka
korostaa markkinointia asiakkaan nakokulmasta.
Uusi malli korostaa asiakasldhtoisyyttd sekda vuo-
rovaikutusta asiakkaan ja yrityksen valilla. 4C:ssa
markkinoinnin kilpailukeinoiksi on maéritelty seu-
raavat: asiakkaan ratkaisu, asiakkaan kustannus,
mukavuus ja viestintd. On todettu, ettd 4C-malli
voisi toimia paremmin kestdvyyden markkinointi-
mixind kuin klassinen markkinoinnin keinojen ko-
konaisuus (4P). (Belz & Peattie, 2009)

Kestavyyden liittiminen osaksi markkinointia
on ollut vield melko satunnaista, eiki teemaan liit-
tyen ole luotu yhtenevaai kisitteist64 tai tehty laajaa
tutkimusta. Kuitenkin teemasta on olemassa useita
eri Kasitteitd, jotka eroavat toisistaan esimerkiksi vi-
vahteiltaan tai merkityksiltaan.

Kestiivilld markkinoinnilla tarkoitetaan mark-
kinoinnin kilpailukeinojen suunnittelua, toteut-
tamista ja kontrollointia tavalla, jolla asiakkaiden
tarpeet tyydytetdin, organisaation tavoitteet saavu-
tetaan ja ekologiset, taloudelliset ja sosiokulttuuri-
set seikat otetaan huomioon. Kestdva markkinointi
ottaa huomioon myos sidosryhmét. (mm. Belz &
Peattie, 2009; Fuller 1999, 4). Kestidva markkinoin-
ti on myo0s vastuullista markkinointia: se edellyttaa
rehellisyytté ja markkinoitavan kohteen tai tuotteen
uskottavuutta ja autenttisuutta seka oikeaa, tosiasi-
oihin perustuvaa tiedottamista niiden laadusta ja
ymparistovastuullisuudesta. Vield laajemmin ym-
marrettyna kestava markkinointi perustuu vastuul-
liseen yritystoimintaan. Vastuullinen markkinointi
huomioi asiakkaiden ja muiden sidosryhmien tar-
peiden ja odotusten sekd toiminnan pitkaaikaisen
kannattavuuden lisdksi eettiset, ymparistolliset
ja sosio-kulttuuriset seikat. (mm. Belz & Peattie,
2009)

Kestdvan markkinoinnin kisitettd ryhdyttiin
kayttdim&an 1990-luvulla ja sen alakésitteinad kay-
tettiin usein vihreda markkinointia ja sosiaalista
markkinointia. Vihred markkinointi tarkoit-
taa ekologisen ulottuvuuden huomioimista (mm.
Nakkula, 2011) ja se pitaa sisdlldan muun muassa
vihredn markkinoinnin, ympéristdmarkkinoinnin,
ymparistovastuullisen markkinoinnin ja ekologisen
markkinoinnin. Edelld mainitut kestdvan markki-
noinnin alatermit ovat hyvin ldhella toisiaan, jopa
paallekkaisia. Yleisesti ymparistoon, ekologiseen tai
vihredan markkinointiin viittaavalla termilla tarkoi-
tetaan sellaisten tuotteiden tai palveluiden markki-
nointia, joiden oletetaan olevan ympéristolle tur-
vallisia sekd ymparistoystavillisempid kuin muut
vastaavat tuotteet. Sosiaalinen markkinointi
pyrkii muuttamaan, synnyttamaan tai ylldpitamaan
yhteiskuntaa ja yksil6ita hyodyttavaa ihmisten kayt-
tdytymista. Sosiaalisen markkinoinnin menetelmét
voivat olla kdyttokelpoisia kestdvyyden edistdmi-
seksi. Sekid ekologisen ettd sosiaalisen kestdvyyden
kannalta on tirkead, ettd markkinointi kohdenne-
taan sopivalla tavalla oikeanlaiselle taholle. Nain
voidaan parantaa yritysten kestavyyttd ja varmistaa
asiakkaiden nakokulmasta ymparistoystavallisyytta
tai esimerkiksi paikallisvieston huomioimista edis-
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tava kestava kiyttdytyminen. (mm. Dinan & Sar-
geant ym., 2000).

Kestivisti matkailusta on tullut markki-
noinnin muotisana ja joissain kohteissa myos mer-
kittdvda myyntiargumentti. Onhan matkailijoista
tullut yha ymparistotietoisempia ja kiinnostuneita
kestavampia tuotteita ja palveluita kohtaan. Toi-
saalta tdtd on myos ryhdytty kdyttdméaan véiarin ja
epéeettisesti sekid opportunistisesti hyviksi. Jokin
yritys voikin vaittdd olevansa kestdvd matkailu-
kohde ilman todellista kestavyyttd. Ndin voidaan
helposti menettdad kestivyydelld markkinoinnin
luottamusta (mm. Batra, 2006). Kestiavian matkai-
lumarkkinoinnin tulisikin olla aitoa ja viestittaa to-
denmukaisesta kestavyydesta.

Nyky-yhteiskunnassa tietoa on todella paljon
saatavana. Tama tarkoittaakin, ettd on tarkeaa pa-
nostaa viestinnian informatiivisuuteen ja houkut-
televuuteen. Kestavyys trendind on tirkead nostaa
esiin kaikessa viestinndssd, myos markkinointivies-
tinnassé laajasti eri viestintikanavissa. Kestivyy-
destd viestiminen olisi hyva tehda suunnitelmalli-
sesti niin, ettd eri viestintikanavista tulevat viestit
tukevat toisiaan tehokkaasti. Tietenkin viestintaka-
navien valinta on my0s ratkaisevaa viestinnéan koh-
deryhmaén tavoitettavuuden kannalta (mm. Kuvaja
& Malmelin, 2008). Tavoitettavuuden liséksi vies-
tin merkityksellisyys vastaanottajan kannalta on
tarkedd. Tdhin vaikuttavat vastaanottajan tarpeet,
tavoitteet ja arvomaailma (Middleton & Hawkins,
1998; Gilmore & Simmons, 2007), joten onkin erit-
tdin tirkedd pohtia mille kohderyhmélle kestavyy-
destéan viestii.

Matkailun markkinointi kestavyydella voi tar-
jota kilpailullista ja imagollista etua. Tama edel-
Iyttda kuitenkin sitd, ettd markkinointi ja viestinta
on oikeaa, aitoa, tosiasioihin perustuvaa — aidosti
yrityksen, tuotteiden ja palveluiden kestivyydesti
viestivaa. Niin aito kestdvyyteen perustuva maine
vetoaakin asiakkaisiin sekd muihin sidosryhmiin
ja herattda luottamusta. Liséksi positiivisen ima-
gon kautta pystytddn erottautumaan ja parhaassa
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tapauksessa voidaan saada korkeampi hintakin ja
enemmain asiakkaita (Swarbrooke, 2002; Kuvaja
& Malmelin, 2008). Yrityksen ja toiminnan arvojen
avaaminen myos sidosryhmille on markkinointi-
viestinnassa tarkeaa (Bridges & Wilhelm, 2008).

2.1 KESTAVYYDESTA VIESTIMINEN
MAASEUTUMATKAILUN
MARKKINOINNISSA

Maaseutumatkailuyritykset markkinoivat talla het-
kelld pasasiallisesti Internetin ja erityisesti omien
Internet-sivujen kautta palvelujaan (Blinnikka,
2012b; Blinnikka ym., 2014). Yritykset eivit juuri-
kaan miell4, ettéd kestdvén kehityksen mukainen toi-
minta nakyisi heidan markkinoinnissa. Kestavyys
nakyy yrittdjien mielestd eniten tuotteiden kautta.
Kaiken kaikkiaan maaseutumatkailuyrittdjat ovat
sitd mieltd, ettd heilld olisi annettavaa kestavin
matkailun teemoja arvostaville asiakkaille ja ettd
kestavyysasioilla on merkitysta asiakkaille. Usein
vaikeutena on, ettei tiedetd mitd asioita tuotaisiin
esille yrityksen viestinnassa. (Blinnikka, 2012b)
Eniten yrityksien Internet-markkinoinnissa
nikyy ekologiseen kestidvyyteen liittyvit asiat, esi-
merkiksi kerrotaan miten energia tuotetaan tai
mistd ruokaraaka-aineet tulevat. Koska useimmi-
ten maaseutumatkailuyritys on syntynyt maatilan
yhteyteen, on luonnollista, etti tilan historia tuo-
daan esille. MoKkkiyrittdjat kuvailevat usein myos
ymparoivda luontoa. Kestivyyttd viestivit myos
Internet-sivujen kuvat ja vérit. Suomalaisten maa-
seutumatkailuyrityksien sivuilla on paasaantoisesti
kuvia luonnosta, maisemista ja maatilan rakennuk-
sista, kuten esimerkiksi mokeista. Markkinoinnissa
kaytetyt vérit ovat usein kytkettdvissd luontoon tai
maaseutuun. (Blinnikka ym., 2014.)
Maaseutumatkailu on suurelta osin jo itsessaan
kestavin kehityksen mukaista, silla kestavyys on jo
usein yrittdjien arvomaailmassa ja toiminnassa ai-
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Kuva 2.
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Tervalepikon Torpat Sysmassal m
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Tervalepikon Torpat kdyttaa luonnonlaheisia elementteja, kuten vihreaa varia ja tervalepan kuvaa Internet-sivuil-
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dosti mukana. Lisdksi maaseudulla asuvat ihmiset
ovat usein perinteisid arvoja kunnioittavia ja yh-
teisollisyys kuuluu osana maaseudun asukkaiden
arkea - onhan verkostoituminen ja monimuotoi-
nen yhteisty0 yritysten toiminnan kannalta ldhes
poikkeuksetta valttdiméatonta. Koska kestivyys on
niin selkeésti osa maaseutumatkailijoiden toimin-
taa ja maaseutumatkailuyritykset sijaitsevat aina
luonnon #drelld, kestdvyys kannattaa huomioida
kaikessa yrityksen viestinnassid. Nain voidaan taa-
ta viestinndn kohteen tavoitettavuus varmemmin.
Yrityksen kestdvyydesta viestiminen voi olla hyvin
monimuotoista, se voi olla esimerkiksi ymparisto-
merkin kayttod, luomupuuvillaisten pyyhkeiden
kayttod, perinteitd kunnioittavia ohjelmapalveluja
tai vaikkapa ldhiruokaa. Kestavyydelld markkinoin-
nista on usein hyotya tuotteen ja/tai palvelun mark-
kinoinnissa, mutta my6s yrityksen imagon paranta-
misessa. Kestidvyydelld markkinoinnissa voidaan
kayttia laajasti eri viestintdkanavia, mutta nykyisin
sosiaalinen media ja Internet ovat tehokkaimpia
(esim. Kuvaja & Malmelin, 2008). Joskin viherpe-
sua, joka tarkoittaa harhaanjohtavan kestavyyteen
liittyvan tiedon levittamistd yrityksen toiminnas-
ta, tuotteista ja palveluista, on syyta valttda (Eme-
ry, 2012), silld kuluttajat tunnistavat viherpesun
(Polonsky & Rosenberger, 2001). Lihtokohtana
kestavyydella markkinoimisessa tulisi olla se, etta
markkinoitavat tuotteet ja palvelut ovat aidosti kes-
tdvia ja niiden kestivyys on helposti huomattavissa.
Suomessa kuluttajat pitdvit kotimaisten yritysten
kestivyyden markkinointia kuitenkin luotettavana
(Kuvaja & Malmelin, 2008).

Kestavyydella markkinoinnissa sanat “kestava”
tai “kestdva matkailu” sininsi eivit ole toimivia
markkinointitermeja. Kestiva matkailu on kisittee-
n4 liian laaja ja mielletdan hyvin erilaisiin asioihin
viestin vastaanottajasta riippuen (Torniainen &
Matilainen, 2012). T4lloin onkin riski, ettd se mita
asiakas mieltdd kestdvyytend ei vastaa yrittdjan
niakemysti asiasta ja asiakkaan odotuksiin ei niin
ollen pystytd vastaamaan. Onkin keskeistd konkre-
tisoida se, mit kestdvyys on kaytdnnossa yritysten
tuotteissa ja palveluissa. Maailmalla esimerkiksi
hotelliketjut ovat jo pitkdan kertoneet asiakkaille,
miten kestdvyys on huomioitu toiminnassa. Ma-
joittujia informoidaan siitd, missd ymparistoohjel-
missa hotellit ovat mukana ja kuinka ekologisesti
hotelleissa toimitaan.

Kuluttajat tietdvat useimmiten ostopaatosta
tehdessdan mité he haluavat tuotteesta tietaa. Eme-
ryn (2012) mukaan asiakas haluaa hinnan liséksi
tietdd tuotteen tai palvelun vaikutuksista omaan
terveyteen ja ymparistoon. Lisdksi asiakas haluaa
tietda sosiaalisesta ja kulttuurisesta kestavyydesta.

Terveyteen liittyva viestintd voisi olla terveysvai-
kutuksista viestimisté tai tuotteen turvallisuudes-
ta viestimistd, esimerkiksi kemikaaleihin liittyen.
Ympiéristovaikutuksista esille voisi Emeryn (2012)
mukaan nostaa esimerkiksi pakkausmateriaalin
kierratettdvyyden ja pakkausmateriaalin maaran ja
laadun. Pakkausmateriaali vaikuttaa my0s tuotteen
helppokayttoisyyteen ja kierratettavyyteen. Sosiaa-
linen ja kulttuurinen kestavyys voidaan nostaa esiin
esimerkiksi paikallisuutta korostamalla.

Ekologinen Kkestivyys voi nikya yrityksen
markkinointiviestinnassi tekstein tai kuvin tai jopa
aanen kautta Internetsivuilla. Ekologisesta kesta-
vyydesta voidaan viestid kertomalla kestivyyden
edistamiseen liittyvista kiaytannon teoista. Esimer-
kiksi mokkiyrittdja voi kertoa internetsivuillaan
saunojen lampidvan oman tilan ldhimetsan puilla
tai ettd yritys kiyttad ympéristOystavillisia pesuai-
neita ja paperituotteita, valttaa kertakdyttGtuotteita
tai suojelee luontoa omaehtoisesti. Markkinointi-
viestinnissa luontoarvot voivat nakya monenlaisina
erilaisina elementteind, esimerkiksi virimaailmas-
sa seki visuaalisina luontoelementteind. Luontoon
liitetddn usein véreista vihredn-, ruskean- ja sini-
senséavyt. Luonnosta kumpuavien elementtien, ku-
ten esimerkiksi mannyn-, koivunrungon tai hirren
struktuurin tai kasvien tai kivien silhuettien kautta
voidaan luoda yrityksen ympéaristomyotaista mieli-
kuvaa. Niitd elementtejd voidaan kiyttaa esimer-
kiksi Internet-sivujen tai esitteiden pohjina.

Meilla, Cuonnon, voi kuudle. W=

Kuva3. Camping Tommolansalmen Internet sivuilla ole-

va mainoslause ”Meilld luonnon voi kuulla” ker-
too paikan luonnonldheisyydesta ja hiljaisuu-
desta.

Matkailupalveluissa on tirkeda huomioida myos
sosiaalinen kestivyys. Sosiaalinen kestavyys
on padsdantoisesti eri sidosryhmien huomioon
ottamista ja heistd huolehtimista. Sosiaalisesta
kestdvyydestd viestimiseksi on tirkeda tunnistaa
matkailutoiminnan sosiaaliseen kestivyyteen liit-
tyvat kiaytannon teot. Maaseutumatkailussa sosiaa-
linen kestavyys pitda sisilldan kaikki sidosryhmait,
esimerkiksi asiakkaat ja paikallisvdeston, mutta
my0s yritysten henkiloston. Sosiaalisen kestavyy-
den edistamiselld matkailupalveluissa pyritdankin
parantamaan matkailijan, paikallisvdeston ja yri-
tyksen henkil6ston hyvinvointia. Maaseutumatkai-
luyrityksien Internet-sivuilla sosiaalinen kestavyys
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tulee kestdvyyden ulottuvuuksista ehkid vahiten
esille. Kuitenkin eri asiakasryhmien erityistarpei-
den huomioiminen olisi markkinointindkokulmas-
ta hyodyllista. Lisdksi maaseutumatkailuyrityksella
voi olla merkittava rooli paikallisesti tyollistdjana ja
alueen palveluiden tai elinvoimaisen kyldyhteison
sdilyttdjand, joten positiivisia vaikutuksia kannat-
taa tuoda esille myo6s yrityksen imagon rakentami-
sen nakokulmasta. Myds alueellinen ja paikallinen
verkostoituminen on hyvi tuoda esille sosiaalisten
kestivyydenelementtind markkinointiviestinnassa.

Kulttuurinen kestivyys puolestaan viittaa
yleensd pyrkimykseen siilyttdd ja edistdaa kulttuu-
rien luomaa toimintaa ja sen tuloksia seuraaville
sukupolville (esim. Mowforth & Munt, 1998; Sarkki
& Kananen, 2007). Kulttuurisesti kestavan matkai-
lun viestinniissi tulisi siten huomioida ja yllapitaa

Kuva 4.

Lomavakkara huomioi
asiakasryhmien erityis-
tarpeet kertomalla ku-
valla ja tekstilld mille
mokille voi lemmikit ot-
taa mukaan.

paikallisen kulttuurin ominaispiirteitsd, kuten esi-
merkiksi perinteita ja historiaa, uskomuksia, kayt-
taytymistapoja, makuja, taidetta, tapahtumia, kielta
ja murteita, kirjallisuutta, musiikkia, rakennuspe-
rinteita ja kulttuuriympéristoa (MEK, 2009). Kult-
tuurisesti kestavd matkailu ei siis pyri muuttamaan
paikallista ympérist6d matkailuun sopivaksi, vaan
pikemminkin sopeutumaan vallitseviin kulttuuri-
siin olosuhteisiin ja korostamaan kulttuurin tarjo-
amia ominaispiirteitd matkailutuotteiden kehitta-
misessd ja niiden markkinoinnissa.

On kuitenkin huomattava, etteivat esimerkik-
si maaseutumatkailuyrityksen kaytossd olevat,
kulttuurihistoriallisesti arvokkaat rakennukset tai
yritysten vierailleen tarjoamat paikalliset perinne-
ruoat kerro matkailijoille kulttuurisesta kestavyy-
desta itsestddn, vaan tAma vaatii kulttuurituottei-

+ ﬁ%lrg:tan paja

WA

Kuva 5.
tilan ja alueen historiaa.

Birgitan paja tuo esiin historian monipuolisesti kayttamalla Internet-sivuillaan rakennusten kuvia, tarinaa seka
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siin liittyvaa tarinallistamista (Asikainen, Blinnikka
& Matilainen, 2013). Kulttuurisesta kestavyydesta
voidaan viestid esimerkiksi tarjoamalla tietoa mat-
kailuyrityksen pyrkimyksestd sdilyttda ja kayttaa
toiminnassaan paikallista rakennuskantaa tai kult-
tuuriperinnén kannalta muita tarkeita kohteita tai
tarjoamalla kuvauksia matkailuaktiviteeteista tai
ohjelmapalveluissa, jotka perustuvat paikallisten
tapojen ja perinteiden ylldpitimiseen ja uusinta-
miseen (vrt. Choi & Sirakaya, 2006). Siten menes-
tyksellisesti kulttuurisesta kestavyydesta viestivien
maaseutumatkailuyritysten Internet-sivuilla voisi
olla hyddyllista nostaa esille kulttuuriperinndsta sel-
keiti, ehka osittain itsestdaan selviikin asioita, kuten
sen, ettd kansallispuvun kuviointi on alueelle tyy-
pillinen tai kuistin kaiteiden rakenne on paikallisen
puusepin kehittama erikoisuus. Kulttuuriperint6a
ja siihen liittyvia erityispiirteitd voidaan hyvin tari-
nallistaa my6s kytkemalla sitd henkilohistoriaan ja
kayttamalla alueen "merkkihenkilGiden” osaamista
ja mieltymyksia kulttuuriperinnosta viestittdessa.
Maatilamatkailuyritykset ovat usein pitkan his-
torian omaamia maatiloja. Jo pelkistién tilan his-
torian kertominen on kulttuurisesta kestivyydesta
viestimistd. Kulttuurisen kestdvyyden osalta on
kuitenkin tiarkeaa huomioida, ettd vaikka maaseu-
tumatkailun ollessa kyseessd, usein puhutaankin
perinnekulttuurista, kulttuurisessa kestavyydessa
ei tarvitse aina olla kyse menneesti kulttuurista tai
historiasta. Kulttuuri muuttuu jatkuvasti. Kulttuu-
rinen kestévyys ja silld markkinointi voi yhtd hyvin
liittyd my0s nykykulttuuriin. Keskeisté on kuitenkin
paikalliskulttuurin arvostaminen ja aitous, ei sen
muuttaminen matkailun tarpeita vastaavaksi.

2.2 MIELIKUVAMARKKINOINTI JA
IMAGO MATKAILUSSA

Matkailun markkinoinnissa, kuten yleensikin
markkinoinnissa, kannattaa panostaa myonteiseen
viestiin sekid mahdollisuuksien kuvaamiseen (mm.
Swarbrooke, 2002). Mielikuvista on tullut monien
organisaatioiden, myos matkailuyritysten kannal-
ta keskeinen menestystekiji. Esimerkiksi Kotler
(1993) kuvaa, ettd matkailukohteet, alueet ja maat
ovat kokeneet mielikuvat tirkeiksi vetovoimaisuu-
den lisddmisen kannalta. Myonteiselld imagon ke-
hittdmiselld pyritdan vetovoimaisuuden lisddmisen
lisaksi myos kilpailijoista erottautumiseen, tun-
nettuuden ja kiinnostavuuden lisadmiseen. Hyva
imago voi houkutella yritykseen ja alueelle myos
ammattitaitoista henkilokuntaa sekd rahoittajia.
Kestdvyys yhtend imagotekijand voi houkutella

_

[ e e, e e

Kuva6. Rauman seutu markkinoi itsedan seuraavasti:
”Rauman Seudulla voit sukeltaa veden, kult-
tuurin ja historian syvyyksiin maalla ja merella”.
Rauma on rakentanut matkailullista imagoaan
hyédyntden Vanhaa Raumaa. Kuva: Hanna-Mai-
ja Vaisanen

uudenlaisia kestévyystietoisia matkailijoita. (esim.
Aaker, 1996.)

Viestintatutkimus erottaa imagon ja mielikuvan
Kkisitteet toisistaan. Imagolla tarkoitetaan viestin
ldhettdjan toimintaa ja mielikuvalla enemmaén-
kin viestin vastaanottajan tulkinnallista toimintaa
(esim. Karvonen, 1997). Matkailukohteesta tai mat-
kailuyrityksestd puhuttaessa mielikuva tai imago
voi olla markkinoinnin luoma, rakennettu imago tai
matkailijan omiin 1dht6kohtiin pohjautuva matkai-
lijan itsensd luoma mielikuva (Tuohino & Pitkdnen,
2003), johon vaikuttaa ulkoisten tekijéiden lisdksi
my0s yksilon omat aiemmat kokemukset, tarpeet
ja odotukset seka yksilon omat motiivit. Markki-
noinnissa on tirkeda huomata, ettd imago vaikut-
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Kuva7. Kuusamon seudun matkailuimago perustuu eramaiseen luontoon. Kuvat Anne Térn ja Hanna-Maija Vaisanen.
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taa asiakkaan ostopaatokseen (Ashworth & Voogd
1990). Suunnitelmallisen markkinoinnin avulla
pyritadnkin luomaan matkailuyritykselle tavoiteltu
imago. Téhin vaikuttaa myos muut psykologiset
ominaisuudet kuten arvot, uskomukset, persoo-
nallisuus, elamantyyli seké tunteet ja demografiset
tekijat. (Leisen, 2001, 52; Vuokko, 2003, 110-111;
Beerli & Martin, 2004.)

Matkailutuotteen tai -palvelun ostajana asia-
kas tekee valinnan useiden vaihtoehtojen vélilla
saatavissa olevan informaation perusteella (Ash-
worth & Voogd, 1990). Matkailun markkinoinnis-
sa keskitytdan yleensd joko imagomarkkinointiin
tai tuotemarkkinointiin. Imagomarkkinointi on
usein mielikuvamarkkinointia, jonka keinoin py-
ritddn herdttdiméan asiakkaan kiinnostus yritysta
kohtaan. Matkailutuotteiden markkinoinnissa on
tarkedd muodostaa kuluttajalle positiivinen ja hou-
kutteleva mielikuva tulevasta matkasta, koska silla
voi olla merkittdva vaikutus matkan valintaan. On
todettu, ettd esittdvalla tai konkreettisella kuvalla

yhdistettyni tekstiin, jossa kuvaillaan kohdetta ja
samalla ikdin kuin ohjataan lukijaa kuvittelemaan
olevansa itse paikassa, saa parhaiten kuluttajan
kuvittelemaan ja unelmoimaan matkakohteesta.
(Walters ym., 2007) Imagomarkkinoinnilla puoles-
taan pyritadn lisiamian esimerkiksi matkailuyri-
tyksen, -tuotteen tai -palvelun tunnettuutta.

Kuluttajan luottamuksen saavuttamisen kan-
nalta on erittdin tirkedd muistaa, ettd yrityksen
viestitetyn imagon kehittdmisen tulee vastata to-
dellisuutta ja yrityksen arvomaailmaa. Lisdksi on
huomionarvoista, etta kuluttajan kasitykseen koko
matkakohteesta voi vaikuttaa kisitys yhdesti yri-
tyksesta. Olisikin tirkeds, ettd koko matkakohteen
matkailutoimijoilla olisi yhteinen ndkemys halutus-
ta imagosta ja imagomarkkinoinnista. Tima vaatii
laajaa, toimivaa yhteistyGts, kaikkien osallistujien
sitoutumista ja tiivistd yhteydenpitoa, mutta siitd
on varmasti hy6tya tuotteiden ja palveluiden myyn-
nissa.
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3 MILLAINEN MAASEUTUMATKAILIJAON

KULUTTAJANA?

Monien tutkimusten valossa voidaan todeta, et-
td kuluttajat ja kuluttajakidyttiytyminen ovat
muuttumassa. Tama lienee seurausta kuluttajien
asenteiden ja arvojen muutoksesta. Esimerkiksi
kestévyyden arvostaminen on noussut entistéd kes-
keisemmaksi arvoksi. (esim. Joronen 2009)

Maaseutumatkailuyrittdjan on hyva tuntea mil-
lainen maaseutumatkailija on kuluttajana, jotta han
pystyy vastaamaan asiakkaan toiveisiin ja tarpeisiin
hénen arvomaailmansa mukaan. Suomalaisista
maaseutumatkailijoista on tutkittu mm. asiakkaan
maaseutumatkalta odottamaa arvoa (Komppula,
2005; Komppula & Pesonen, 2010; Pesonen ym.,
2011). Komppula ja Pesonen (2010) korostavat, ettd
tarkein maaseutumatkailijan matkustuksen motiivi
on ehdottomasti rentoutuminen. Rentoutuminen
onnistuu aikatauluttomasti rauhallisessa ympa-
ristossd luonnossa nauttien. Muut tirkeimmiksi
nousseet maaseutumatkailijoiden matkustuksen
motiivit ovat tutkimuksen mukaan tavanomaises-
ta poikkeaminen, pako kiireistd arkea, virkistayty-
minen, mielihyvdan kokeminen seka fyysinen lepo.
My6s muissa tutkimuksissa maaseutumatkailun
motiiveiksi on noussut vapauden tunne seka rau-
hallisuus. Tdméin lisdksi yhteys luonnon kanssa,
perinteet seki autenttisuus ovat nousseet maaseu-
tumatkailun tirkeiksi motiiveiksi (esim. Sharpley &
Sharpley, 1997; Liithje, 2005). Komppulan ja Peso-
sen (2010) tekemén tutkimuksen mukaan vihiten
kotimaisia maaseutumatkailijoita motivoivia teki-
jOitd olivat esimerkiksi romanssin kokeminen, vie-
railu perheenjisenen kotiseuduilla sekd yhteenkuu-
luvuuden tunne esimerkiksi iséntéperheen kanssa.
Kuitenkin monissa tutkimuksissa on osoitettu myos
sosiaalisen vuorovaikutuksen paikallisten ihmisten
kanssa seka aitoon maaseutuelamain tutustumisen
olevan maaseutumatkailun motiiveja (mm. Bram-
well, 1994; Gannon, 1994). Yleisesti kotimaan mat-
kailijoista voidaan todeta, ettd matkailijoille tarkeita
tekijoitd matkustettaessa ovat hinta, helppous (vai-
vattomuus, stressittomyys), paikallisen kulttuurin
ja tapojen huomioiminen, paikallisten palveluiden
suosiminen ja matkakohteen uutuus itselle (mm.
Wallenius, 2013).

Maaseutumatkailijaa motivoi rentoutuminen.
Ryhma matkailijoita virkistaytymadassa Neitvuo-
ren luonnossa Mikkelin Anttolassa. Kuva Anne
Hytoénen.

Kuva 8.

Maaseutumatkailijoiden arvoja on tutkittu muun
muassa Kestavin matkailun liiketoiminnan ke-
hittdmismallin rakentaminen (KESMA I) -hank-
keessa. Tutkimuksessa maaseutumatkailijoiden
tarkeimmaksi arvoksi nousi hyvit ihmissuhteet.
Muita keskeisia arvoja tutkimuksen mukaan olivat
elamastd nauttiminen, yhteenkuuluvuuden tunne
ja turvallisuus. (Merilahti, 2012.)
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3.1 MAASEUTUMATKAILIJA JA
KESTAVYYS

Ty6- ja elinkeinoministerion (2010) laatiman Suo-
men matkailustrategia 2020:n mukaan ymparisto-
tietoisuus korostuu matkailualan trendini. Matkai-
lun toimialaraportissakin Harju-Autti (2011) kuvaa
yrityksen pitdvin ympéristoasioiden huomioimista
erityisen tirkeina elinkeinon toiminnan jatkuvuu-
den kannalta. Ymparist6asioiden huomioiminen on
erityisen tarkeda Suomen matkailun kannalta, silla
onhan puhdas luonto maassamme térkein matkai-
lun vahvuus ja alan elinehto. Ympariston huomioi-
misen lisdksi sosiaalisen kestdvyyden edistiminen
on matkailuyritysten kannalta ehdottoman tarkeaa.
Kuitenkaan suomalaiset matkailuyrittajat eivat ole
vield omaksuneet sosiaalista kestdvyytta yritystoi-
mintansa keskeiseksi asiaksi (Harju-Autti, 2011).

Matkailijan ostopaitokseen vaikuttavat monet
toinen valintaprosessi. Nykyisin matkailija arvostaa
entistd enemméan muun muassa henkistd hyvin-
vointia, ymparistoarvoja, kulttuuria ja koulutusta.
Kuluttajat ovat valveutuneita ja haluavatkin ostaa
tuotteita ja palveluita, jotka huomioivat kestavin
kehityksen, keskittyen etenkin kestavin kehityksen
ekologisiin ja sosiaalisiin osa-alueisiin (Williams,
2008).

KESMA I-hankkeen tutkimuksessa selvitettiin,
mitka kestdvan matkailun asiat nousivat kuluttajille
térkeiksi. Niisti asioista korostuivat luonnonléhei-
syys, luonnon ja ympariston kunnioitus ja — sasta-
minen. Esille nousivat myos paikalliset tuotteet ja
palvelut, ldhiruoka sekd kierrétys. Tutkimuksesta
selvisi my0s, ettd maaseutumatkailuasiakkaan va-
lintakriteereind lomaa varatessaan, ovat tarkeysjar-
jestyksessa esitettyna: hinta, palvelun laadukkuus,
turvallisuus, kulttuurinen aitous, ymparistoystaval-
lisyys ja esteettomyys. (Merilahti, 2012)
Matkailijoiden tiedetdan nykyisin etsivan tuot-
teita ja palveluita, joiden avulla he voivat edistda
omien arvojen mukaista eldmii (Puustinen & Rou-
hiainen, 2007). Ostokdyttaytymisellddn kuluttaja
viestittdd ndin omista arvoistaan ja onkin entista
valmiimpi panostamaan ostokiyttdytymisessaan
ekologisuuteen ja eettisyyteen, hinnoista valitti-
mattd (Williams, 2008, 10). Kuitenkaan kulutta-
jat eivit ole vield valttamattd valmiita maksamaan
suurta lisdhintaa kestdvyyden huomioimisesta,
mutta kestdvyyden koetaan jo olevan keskeinen
paitoksenteon peruste (mm. Manaktola & Jau-
hari, 2007; Budeanu, 2007). KESMA I -hankkeen
tutkimuksesta selvisi kuitenkin, ettd on olemassa
matkailijajoukko, joka on valmiimpi maksamaan
kalliimman hinnan ekologisuuden huomioimisesta,
kulttuurisesta kestavyydesté ja esteettomyydesta.

Kuva 9.

Paikallisen ruoan kautta matkailijat padsevat yhteyteen kohteen kulttuuriin. Matkailijoita nauttimassa perintei-
sestd ruoasta aidossa ymparistdssa. Kuva Hanna-Maija Vaisanen
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3.2 KESTAVYYTTA ARVOSTAVAT
MATKAILIJARYHMAT

Matkailijat eivét ole samanlaisia. Heilld on erilaisia
tarpeita ja motiiveja matkalle, he ovat eri-ikiisia,
tulevat eri paikkakunnilta, ovat erilaisessa elamén-
tilanteessa, ovat kiinnostuneita erilaisista asioista
ja niin edelleen. Asiakkaita voidaan segmentoida
edelld esitettyjen kriteereiden perusteella eri ryh-
miin. Samaan segmenttiin kuuluvat kuluttajat ovat
samankaltaisia.

Asiakasldhtoisen markkinoinnin edellytyksena
onkin asiakassegmentointi, silld tdlléin voidaan te-
hokkaammin markkinoida tietylle asiakasryhmaélle
kehitettyja tuotteita tai palveluja. (Dolnicar, 2008)

Maaseutumatkailuyritysten kestavyydella mark-
kinoimisessa olisi tarkeda tuntea asiakas seka valita
potentiaalisista asiakassegmenteistd kestavyyside-
ologiaa arvostavat ryhmat. Kestivyyttd arvostavat
asiakasryhmat voivat olla my6s halukkaampia mak-
samaan enemman matkailutuotteista (mm. Fair-
weather ym., 2005) ja ovat vastaanottavaisempia
kestavyysasioiden ja kestavyysviestinnan suhteen.

Esimerkiksi LOHAS-kuluttajat (Lifestyle of
Health and Sustainability) ovat uusi kestavyytta
arvostava kuluttajaryhma. LOHAS-kuluttajat huo-
mioivat kestdvyyden, hyvinvoinnin, henkisyyden ja

terveyden ostokayttiytymisessian, jota ohjaa siten
sosiaalisesti ja ekologisesti kestdvd arvomaailma
(esim. Chafe, 2007). Tutkimuksissa on todettu, etta
LOHAS-kuluttajat voivat valita yrityksen tai palve-
lun, joka edistda ymparistoystavallisyytta, vaikka
tuote olisikin kalliimpi.

Vihreit kuluttajat eivit ole homogeeninen ryh-
mai. Ne ovat usein kuvattu "itsekkasn epiitsekkaik-
si” ("selfism altruism”), jotka ostaessaan tuotteita
tai palveluita ostaessaan pyrkivat hyodyttamaian
seki itseddn ettd ymparoivad maailmaa, mieluum-
min kuin pelkistddn ymparoivdd maailmaa. (Mil-
ler, 2000) Vihred kuluttaja voidaan kuvailla toi-
saalta rationaalisena ja moraalisesti vastuullisena
taloudenpitdjana, jonka mielestd pienilldkin ympa-
rist6teoilla on merkitysta tai henkisesta kasvusta,
kiireettomyydesti ja luonnonldheisyydesta kiinnos-
tuneena ja vaatimattomuuteen taipuva kuluttajana.
Radikaalimpaa vihredd kuluttajaa puolestaan voi-
daan kuvailla fanaattisena radikaali-ideologioiden
edustajana, jonka mielipiteet perustuvat enemméan
tunteisiin kuin rationaaliseen ajatteluun. (Moisan-
der, 2001)

Matkailun edistimiskeskuksen tutkimuksen
(2012) mukaan eurooppalaiset matkailijat voidaan
madritelld “moderneiksi humanisteiksi”. Suo-
malaisen maaseutumatkailuyrittdjan kannattaa
hyodyntaa MEK:n esittim&aa modernin humanistin

Kuva10. Modernit humanistit kiertavat massakohteet kaukaa, mutta ovat kiinnostuneita mm. perinteista. Kuvassa mat-
kaiilijoita tutustumassa suomalaiseen maatiaisrotuun, kyyttéén. Kuva Vesa Rouhiainen.
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tyokirjaa (www.visitfinland.fi) pohtiessaan omien
palveluidensa ja tuotteidensa kehittimistd, koska
moderni humanisti ndhdédin suomalaisille maaseu-
tumatkailijoille potentiaalisena, yhteni tarkeim-
mistd kohderyhmisti. Moderni humanisti kuvataan
matkailijana, joka ei vilitd massaturismikohteista ja
on kiinnostunut vieraista kulttuureista, historiasta
ja perinteistd. Suomi voisi houkutella modernia
humanistia ainutlaatuisella luonnolla ja erikoisella
ilmastolla, arktisuudella ja kotikutoisuudella. Mo-
dernia humanistia kiinnostaa my6s kestavyys. Tas-
14 voi ammentaa monenlaista esimerkiksi ohjelma-
palveluiden kehittamiseen.

KESMA I-hankkeessa toteutettiin laaja asiakas-
tutkimus maaseutumatkailijoiden kestivyysarvos-
tuksista neljassd maakunnassa. Tulosten mukaan
maaseutumatkailijat littavat mielikuvissa kesti-

vddn matkailuun erityisesti luonnon ja ympéris-
toystavallisyyden sekd aitouden ja paikallisuuden
esiintuomisen esimerkiksi ldhiruoan ja muiden
paikallistuotteiden ja palvelujen avulla. Ekologisen
kestiavyyden nakokulmasta katsottuna matkailijat
suhtautuvat ymparistoystavallisyyteen yleisesti po-
sitiivisesti, mutta ympéristGtietoisuudessa ja haluk-
kuudessa maksaa ymparistOystavillisistd tuotteista
enemman oli selkeitd eroja (Merilahti, 2012). Yksi
keskeinen tulos oli my®ds, ettéd kestavyyttd arvostava
asiakaskunta ei ole homogeeninen ja eiki arvosta
kaikkia kestdvyyden osa-alueita samalla tavoin.
Esimerkiksi kulttuurista kestdvyyttd arvostava
maaseutumatkailija ei valttdmattd nde ympéris-
tovastuullisuuden korostamista tirkednd valites-
saan matkailukohdetta tai painvastoin. (Blinnikka,
2012a).
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4 LAHTOKOHDAT KESTAVYYDELLA
MARKKINOINTIIN: TUNNE TUOTTEESI

JA ASIAKKAASI

Kestavyydellda markkinoinnissa voidaan karkeas-
ti erottaa kaksi erilaista strategiaa. Toisessa naista
vaihtoehdoista markkinointi kohdennetaan selke-
asti kestivyydesti kiinnostuneille kuluttajasegmen-
teille (esimerkiksi luvussa 3 esitetyt asiakassegmen-
tit). Tassa lahtokohtana on, ettd matkailutuote on
suunniteltu ekologisesti, kulttuurisesti tai sosiaali-
sesti kestaviksi. Toinen vaihtoehtoinen strategia on
tunnistaa omista tuotteista ja/tai palveluista kesta-
vyyden ominaisuudet ja tuoda niita selvasti esille
markkinoinnissa. Markkinointi voidaan kohden-
taa my6s muille kuin kestévistd matkailutuotteista
kiinnostuneille, jolloin kohderyhma on laajempi.
(Belz & Peattie, 2009) Kummakin strategian lih-
tokohtana on omien tuotteiden ja asiakkaiden tun-
teminen, jotta markkinointi voidaan suunnitella ja
toteuttaa onnistuneesti.

4.1 KESTAVYYSOMINAISUUKSIEN
TUNNISTAMINEN TUOTTEISTA
JA PALVELUISTA

Jotta kestdvyyteen perustuvaa markkinointivies-
tintdd voidaan rakentaa, on ensin saatava selvd
kuva siitd, mitd kestdvyys on yrityksen matkailu-
tuotteissa tai -palveluissa. Markkinointia varten
on my0s hyva hahmottaa, mitkd mahdollisesti ovat
matkailutuotteen/-palvelun parhaat ja houkuttele-
vimmat ominaisuudet ja hyodyt asiakkaalle.

Matkaa suunniteltaessa ja varattaessa asiak-
kaalle merkitseviat useimmiten enemmin muut
ominaisuudet kuin kestdvyysominaisuudet (Bude-
anu, 2007). Kun tietdd mitké ovat asiakkaille tar-
keita kriteereja ja ominaisuuksia matkassa (tuote
tai palvelu), voidaan kestavyysviestinta sitoa juuri
naihin asiakkaalle olennaisiin asioihin. Mikali asi-
akas kokee, ettd matkailutuotteen/-palvelun jokin
kestivyyteen liittyva ominaisuus antaa hinelle hyo-
tyd, voi se motivoida hantd hankkimaan kyseisen
tuotteen tai palvelun.

OMINAISUUDET

Mitd ovat tuotteen ominaisuudet? Jokainen tuote
tai palvelu voidaan ajatella koostuvan erilaisista
ominaisuuksista. Lancasterin (1966) mukaan ku-
luttajan tekemi valinta perustuu tuotteen omi-
naisuuksiin. Lefkoff-Hagius ja Mason (1993) ovat
esittdneet, ettd ominaisuudet voidaan luokitella
kolmeen luokkaan: konkreettisiin piirteisiin (cha-
racteristic), hyodyllisiin (beneficial) ja mielikuviin
(image). Vaitetdan, ettd osa ominaisuuksista edus-
taa enemmén symbolista ominaisuutta, erona toi-
minnallisiin ja hydtyominaisuuksiin. Symboliset
tuoteominaisuudet ilmentévat sitd, miten tuotteen
kéytto tai omistajuus liittad kuluttajan tiettyyn ryh-
miin tai rooliin. Kuluttajilla on oma henkilokoh-
tainen tirkeysjirjestys ominaisuuksille, joka aut-
taa hanta ostopaatoksen tekemisessa (Mcllveen &
Buchanan, 20011). On arvioitu, etti vaikka eri omi-
naisuusluokkien merkitys on erilainen riippuen ar-
viointilanteesta ja arvioitavasta tuotteesta, ominai-
suuksista juuri hy6tyominaisuudet ovat tarkeimpia
kuluttajan arvioidessa tuotetta (Lefkoff-Hagius &
Mason, 1993).

HYOTY

Kuluttajakayttdytymisen teorioiden mukaan ku-
luttaja hakee valinnoillaan hyGtysd, useimmiten
itselleen, ja tuotteen tuottama hyGty on se mitd
halutaan. Kuluttaja johtaa hy6dyn tuotteen ominai-
suuksien kautta eli erilaiset ominaisuudet edustavat
kuluttajalle erilaisia hyotyja. Ja painvastoin; hyo-
dyt voidaan yhdistda tiettyihin tuoteominaisuuk-
siin. Van Kleef ym. (2005) on maéiritellyt hyodyn
“tuotteen kayttdmisestd johtuvaksi miellyttaviksi
seuraukseksi’. Wierengan (1984) mukaan kulut-
tajan saama hyoty tietyn tuotteen kuluttamisesta
madrdytyy niiden ominaisuuksien mukaan, jotka
kuluttaja katsoo johtuvan kyseisesta tuotteesta.
Miten kuluttajat kokevat tai muodostavat hyo-
dyn? Jos kerran tuotteen ominaisuudet edustavat
kuluttajalle hyotyja, niin millaisia hy6tyja kuluttaja
hakee tuotteesta? Lai (1995) jaottelee kuluttajan
paatoksentekoon vaikuttavat hyodyt yhdeksdan
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ryhmiin: toiminnallinen, sosiaalinen, tunteisiin
liittyva, epistemologinen, esteettinen, hedoninen,
tilanteellinen, kokonaisvaltainen ja logistinen. Toi-
minnalliset hyddyt viittaavat tuotteen toiminnal-
liseen tai fyysiseen suorituskykyyn. Nama hyodyt
johdetaan konkreettisista ominaisuuksista, jotka
kuluttaja voi suoraan kokea kiyttdessaan tuotet-
ta. Sosiaaliset hyodyt ovat sellaisia hy6tyjd, joilla
voidaan saavuttaa sosiaalista statusta. Nayttavilla
autoilla tai merkkivaatteilla voi olla tallainen hyoty.
Tunteisiin liittyvat hyodyt liittyvat tuotteen kykyyn
tuottaa erilaisia tunteita. Esimerkiksi tuoreen leivin
tuoksu tuo mieleen lapsuuden ajan turvallisuuden
tunteen. Epistemologinen hy6ty perustuu tuotteen
kykyyn tyydyttda uteliaisuus sekd saada vaihtelua
ja uutuudenviehitystd. Esteettinen hyoGty antaa
kayttdjalleen kauneuden tunteen tai vahvistaa it-
seilmaisua. Hedoninen hyoty puolestaan tarkoittaa
sitd, ettd tuote tuo kayttijalleen nautintoa tai haus-
kuutta. Tilanteeseen liittyva hyoty viittaa tuotteen
kykyyn juuri tietylld hetkelld tayttda tilanteeseen
liittyvat tarpeet, kenties jossain erityisissd olosuh-
teissa. Holistinen hy6ty viittaa aistimukseen tuot-
teen yhteensopivuudesta tai tuoteryhmin tuomasta
synergiasta. Tuotteen ostamisen logistiset hyodyt
ovat niitd hyotyja, jotka kuluttaja voi johtaa itse
ostamisesta. Tuote voi edustaa niita useita hyotyja
samanaikaisesti. (Lai, 1995)

Hyotyjen eri ryhmisté voi paatelld, ettd hyodyt
voivat olla konkreettisia tai abstrakteja, jopa sym-
bolisia asioita (Lefkoff-Hagius & Mantson, 1993).
Kun kuluttajalle halutaan esittda jonkun tuotteen
kohdalla abstrakteja hy6tyja, on tuotteen kehittjan
tiedettdvd miten hyoty “kadnnetdan” konkreetti-
seksi ominaisuudeksi tuotteeseen (Van Kleef ym.,
2005). Yhtd hyGtyd voi tuotteessa edustaa usea
ominaisuus.

Kuluttaja mielti4 ja antaa arvoa tuotteiden hyo-
dylle omien arvojen seka henkilokohtaisten kulutus-
arvojen ja -mallien kautta (Lai, 1995). Jos kuvitel-
laan tuotteeksi lomamatka ja kuvitellaan kuluttajan
henkil6kohtaiseksi arvoksi eldmaéstd nauttiminen ja
kuluttamisen malliksi vapaa-ajalla matkustaminen,
kuluttaja nikee ja arvostaa lomamatkaan liitettavat
hyodyt erilaisina kuin esimerkiksi henkil6, jonka
arvona on esimerkiksi itsensi toteuttaminen. Ku-
ten Bech-Larsen & Nielsen (1999) ovat todenneet,
useat kuluttajakayttdytymisen teoriat olettavat, etta
kuluttajien valinnat tai tuotevaihtoehtojen vertailu
perustuvat niiden attribuuttien huomioimiseen,
joiden kuluttaja uskoo olevan valineina tarpeen tyy-
dyttdmiseen eli jonkinlaisen hyodyn saamiseen.

Esittelemme téssd raportissa yhden tavan, jonka
avulla voidaan analysoida yrityksen tuotteiden ja
palveluiden asiakkaalle merkityksellisia ominai-
suuksia sekd kestidvyyden niakokulmasta oleellisia
ominaisuuksia. Markkinoinnissahan kannattaa
nostaa juuri niitd ominaisuuksia esille.

Analysoinnin ty6vaiheet ovat seuraavat:

1. Listaa tuotteen/palvelun ominaisuudet.

2. Tunnista tuotteen kestivyyden ominaisuudet
(ekologiset, kulttuuriset ja sosiaaliset).

3. Mieti ja kuvaile millaisia asiakasryhmia yrityk-
selld on ja mitkd ovat ndiden asiakasryhmien
arvot.

4. Vertaa 16ytyyko yhtalaisyyksid tuotteen kesti-
vyyteen liittyvistd ominaisuuksista ja asiakkai-
den arvoista -> Jos 10ytyy, niin korosta niita
kestdvyyden elementteja ominaisuuksia mark-
kinoinnissa.

5. Mieti viela mitka ovat tuotteen/palvelun ydin-
hyodyt asiakkaalle.

6. Katso loytyyko yhtilaisyyksia asiakkaalle tarkei-
den tuotteen/palvelun ydinhyGtyjen ja kestavi-
en ominaisuuksien valilli. -> Nama hyodyt voi-
vat motivoida asiakasta hankkimaan tuotteen/
palvelun.

(mukaillen Belz & Peattie, 2009)

Seuraavana esitelladn esimerkki miten kaytannossa
titd analyysid voidaan kayttaa.

Tassa kuvitteellisessa esimerkissa tuotteena on
lahiruokapaketti, joka sisaltdd paikallisia kalasai-
lykkeitd, luomuviljatuotteita seka erilaisia marja-
tuotteita.
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LISTAA TUOTTEEN/PALVELUN OMINAISUUDET
aitous

kotimaisuus

sisdltdd kalatuotteita

Sisaltad viljatuotteita

Siséltdd marjatuotteita

terveellisyys

helppous

sdilyvia

herkullisia/maistuvia

paikallisia, ldhelld tuotettuja

raaka-aineita villistd luonnosta (metsasta, jarvesta)
erikoisuus

valmistettu perinteisin menetelmin

helppo tilata

toimii lahjana

luomu

TUNNISTA TUOTTEEN KESTAVYYDEN OMINAISUUDET (EKOLOGISET, KULTTUURISET JA
SOSIAALISET)

aitous

terveellisyys

paikallisia, Idhelld tuotettuja

raaka-aineita luonnosta (metsastd, jarvesta)

valmistettu perinteisin menetelmin

luomu

sailyvia (turvallisia)

Mieti ja kuvaile millaisia asiakasryhmia yritykselld on ja mitka ovat ndiden asiakasryhmien arvot
Rouva Asiakas kuuluu asiakasryhmaan naisseniorit: Hanelle luontaisia arvoja ovat mm. terveellisyys,
turvallisuus, helppous, perinteiden arvostus.

. Vertaa loytyyko yhtaldisyyksia tuotteen kestavyyteen liittyvien ominaisuuksien ja asiakkaiden ar-
vojen valilla -> Jos 16ytyy, niin korosta naita kestavyyden elementteja ominaisuuksia markkinoinnissa.

Voit kirjoittaa tuotteen/palvelun kestavyyden ominaisuudet ja asiakkaan arvot vierekkain. Seuraavat
yhtalaisyydet |6ytyivat seka tuotteen kestavyyteen liittyvistd ominaisuuksista etta asiakkaiden arvois-
ta:

Tuotteen kestavyyden ominaisuuksia Asiakkaan arvot
terveellisyys -> terveellisyys

luomu > terveellisyys
paikallisia, lahella tuotettuja - turvallisuus

sailyvia - turvallisuus, helppous
valmistettu perinteisin menetelmin - perinteiden arvostus

Tassa esimerkissa kannattaisi markkinointiviestinnassa korostaa erityisesti terveellisyytta ja turvalli-
suutta.

Mieti vield mitké ovat tuotteen/palvelun ydinhyodyt asiakkaalle.
Jos ajatellaan seniorinaisia asiakasryhmana, niin ydinhyotyja voivat olla esimerkiksi hyva ruoka, hyvin-
vointi ja helppous.

Katso 16ytyykoé yhtélaisyyksia tuotteen kestavyyden ominaisuuksien ja asiakkaalle tulevien
tuotteen/palvelun ydinhyotyjen vililla. -> Nama hyddyt voivat motivoida asiakasta hankkimaan tuot-
teen/palvelun.

Voit kirjoittaa tuotteen/palvelun kestavyyden ominaisuudet ja ydinhyodyt vierekkain

Tuotteen kestavyyden ominaisuuksia Asiakkaan ydinhyodyt
terveellisyys - hyvinvointi
luomu - hyvinvointi

Tassa esimerkissa asiakkaalle ydinhyotya “hyvinvointia” antaa tuotteen ominaisuudet “terveellisyys”
ja ”luomu”. Asiakkaan ostomotiivia voisi tdman maaseutumatkailuyrityksen tuotteen osalta lisata tieto
lahiruokapaketissa olevien tuotteiden terveellisyydesta.

TUOTE
Mitkd ovat tuotteen ominaisuudet ja hyddyt kuluttajalle?
Analysoi oma tuotteesi kestdvyyden ndkékulmasta

27
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4.2 ASIAKKAIDEN VALINTA-
KAYTTAYTYMINEN, ARVOT JA
HYOTYKOKEMUKSET

Asiakkaiden tunteminen ja ymmartdminen on on-
nistuneen markkinoinnin ydin. Markkinoinnissa ja
my0s kestavyydella markkinoitaessa on hyva tietda
asiakkaiden ostovalintakayttaytymisestd seka suh-
tautumisesta kestavyyteen. Kuten edelld luvussa 3
on todettu, kestavyysniakokulmasta tarkasteltuna
matkailijoissa voidaan erottaa erilaisia asiakasseg-
menttejd ja kuluttajaryhmii.. Asiakaskentéssa voi-
daan siis tunnistaa ryhmi4, jotka arvostavat kesta-
vyyttd ja ovat my6s valmiita maksamaan enemman
kestavyytta edistdvistd tuotteista ja palveluista.
Suuri osa matkailijoista kuuluu kuitenkin ryhméén,
jotka suhtautuvat yleisesti positiivisesti kestavyy-
teen, mutta eivat ole halukkaita maksamaan siita
juurikaan enemman (Wehrli ym., 2011).

KULUTTAJAN OSTOVALINTA-
KAYTTAYTYMINEN

Kuluttajan valintakéyttdytyminen on monimutkai-
nen prosessi. Solomonin (1999) rationaalisesta na-
kokulmasta esittimédn ostopaitésprosessiin kuu-
luu viisi vaihetta. Vaiheet ovat seuraavat:

1) Ongelman havaitseminen
(loma tulossa — olisi lahdettava matkalle)
2) Informaation etsiminen
(mit& vaihtoehtoja tarjolla)
3) Vaihtoehtojen arviointi (aikataulujen/
majoituksen sopivuus, halutut aktiviteetit)
4) Valintapaitos (valinnan tekeminen)
5) Oston arviointi

Arvioiminen on térked vaihe ostopédétOsprosessissa,
koska se antaa perusteen ostopaitokselle (Hoyer
& Maclnnis, 2004). Behavioristisen kuluttajakayt-
taytymisen teorian perusoletuksena on, etta vaihto-
ehtojen arvioinnissa kuluttajan oletetaan toimivan
kognitiivisin ja rationaalisin perustein. Perusoletuk-
sina vaihtoehtojen puntaroinnissa on, ettd kuluttaja
yrittdd tyydyttda jotain tarvetta ja hakee valinnal-
laan hyGtya. Perusoletuksena on myos, etta kulut-
taja nékee tuotteet nippuina ominaisuuksia. Nama
puolestaan antavat sen hyodyn, jota etsittiin tyydyt-
tdmain tarve. Kuluttaja todennékoisesti kiinnittaa
eniten huomiota niihin ominaisuuksiin, jotka tuo-
vat toivotun hyodyn. (Kotler, 2000) Vaihtoehtojen
vertailussa kuluttaja asettaa eri vaihtoehdot parem-
muusjirjestykseen ja valitsee niistd mieluisimman.
Kuluttajan arviointikriteereind toimivat hénen ar-

vostamansa ominaisuudet, jotka tuottavat hanelle
lisdarvoa, toisin sanoen hyotya. Lisdksi kuluttajan
on tunnistettava kulloiseenkin asiayhteyteen kuulu-
vat tarkedt ominaisuudet, joita kdyttaa arvioinnissa
ja paitoksenteossa. (Solomon, 1999) Lomamatkan
valintatilanteessa arvioitavia ominaisuuksia voivat
olla muun muassa hinta, majoituksen sopivuus
matkailijalle, kohteen yleinen houkuttelevuus.

Mikrotaloustieteen uusklassiseen teoriaan sisal-
tyvan kuluttajan valintateorian perustana on myos
kasitys kuluttajan rationaalisesta valintakayttay-
tymisestd ja hyddyn maksimoinnista. Teorian ole-
tuksena on, ettd kuluttaja valitsee sen vaihtoehdon,
joka antaa hénelle suurimman hyddyn ja johon ha-
nelld on taloudelliset edellytykset. Kuluttajien ole-
tetaan preferoivan valitsemaansa tuotetta muihin
nihden eli laittavan vaihtoehdot mieltymyksen-
sd mukaiseen preferenssijarjestykseen. (Pindyck
&Rubinfeld, 2009)

Lancasterin kuluttajateoria pohjautuu edella
esitettyyn mikrotaloustieteen rationaalisen valin-
nan teoriaan. Lancasterin (1966) kuluttajakayttay-
tymiseen tuoman uuden ndkokulman (New Eco-
nomic Theory of Consumer Behaviour’) mukaan
kuluttajan tekema valinta perustuu tuotteen omi-
naisuuksiin (ominaisuusprofiiliin). Jokainen tuote
voidaan kuvitella olevan nippu ominaisuuksia ja
jokainen ominaisuus edustaa kuluttajalle jotain
hyotya. Kuluttajan kokema hyGty on néin ollen yhta
suuri kuin se hy6tyjen yhdistelmai, jonka kuluttaja
johtaa tuotteen jokaisesta ominaisuudesta. Malli
olettaa, ettd kuluttajan valinta perustuu tuotteen
ominaisuuksista saadun hyodyn maksimointiin
maksukyvyn rajoissa. Lancasterin mukaan kulut-
taja suosii joitakin tuotteen ominaisuuksia toisia
enemman eli kuluttajien preferenssit eivit ole yh-
tenevdisia. Sen vuoksi kuluttajat reagoivat eri ta-
valla erilaisiin ominaisuuksiin. Lancasterin teorian
mukaan kuluttaja ei siis tee valintaa vertaamalla
tuotteita sellaisinaan toisiinsa vaan kuluttaja valit-
see tuotteiden ominaisuuksien kesken, ja kuluttajan
valintakayttdytyminen heijastaa hinen preferens-
sejd (Lancaster, 1966). Lancesterin teoria selittaa
kuluttajan valinnan ikdan kuin valintaprosessina
tuotteeseen kuuluvien tuoteominaisuusnippujen
valilla.

PREFERENSSIT

Preferenssit kuvaavat kuluttajan mieltymyksia ja
mielipiteitd: miten hén arvostaa hyodykkeitd (ja
hyodykekombinaatioita) suhteessa toisiin hyodyk-
keisiin. Preferensseilld tarkoitetaan valittavana ole-
vien vaihtoehtojen mieluisuutta ja ne vaikuttavat
kuluttajien valintoihin. Kuluttajien preferenssien
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kautta voidaan johtaa tuotteiden ominaisuuksien

painoarvoja, ryhmitelld kuluttajia ja ennustaa ku-

luttajien todennikoisia valintoja. (Malhotra, 1986)

Preferenssit antavat kuluttajalle valmiuden tehda

joku valinta syistd, jotka yleensé ovat ainakin osit-

tain tiedostettuja.

Kuluttajan preferenssien suhteen esitetdan kol-
me perusoletusta, joiden oletetaan pitevan useim-
mille kuluttajille useimmissa tilanteissa. Nima pre-
ferenssien perusoletukset ovat:

- Taydellisyys: Kuluttaja kykenee vertailemaan
kaikkia mahdollisia hyodyke-yhdistelmia kes-
kendin ja asettamaan ne keskindiseen parem-
muusjarjestykseen

- Transitiivisyys: Jos kuluttaja pitdd hyodyke-
yhdistelmdi A parempana kuin B ja hyodyke-
yhdistelmai B parempana kuin C, niin tall6in
kuluttaja pitda A:ta parempana kuin C:ta. Ku-
luttajat kayttaytyvit johdonmukaisesti ja loogi-
sesti.

- Kyllaantymattomyys eli enempi on parempi.

(Pindyck &Rubinfeld, 2009)

Nama oletukset eivit siis selitd kuluttajien prefe-
rensseja itsessddn, vaan ne kertovat preferenssien
rationaalisuudesta. On hyva kuitenkin huomioida,
ettd preferenssit eivit valttimatta ole rationaalisia,
vaikka kuluttajat usein pyrkivit tekeméaan rationaa-
lisia valintoja. (Pindyck &Rubinfeld, 2009) Vaikka
kuluttajat osaavatkin méaaritelld mieltymyksensa eli
asettaa esimerkiksi lomavaihtoehdot preferenssi-
jarjestykseen, he eivit vilttamétti osaa perustella,
mihin heiddn preferenssinsd perustuvat. Toinen
asia on se, ettd todelliset tehdyt valinnat eivit aina
ole preferenssien mukaisia. Valintatilanteessa va-
lintaan on voinut vaikuttaa muut tekijét (kuten so-
siaaliset tekijat).

Vaihtoehtojen arvioinnissa kuluttaja arvioi
tuotteen hydtyjen lisdksi ominaisuuksien halutta-
vuutta ja haittoja. Kuluttaja voi ankkuroida arvioin-
nin omiin “alkuarvoihin” (initial value), mutta voi
myGs muuttaa arvioitaan saadessaan uutta tietoa
tuotteen ominaisuudesta. Niin sanottu alkuarvo
voi olla tietoon tai tunteeseen perustuva ja valmiina
muistissa oleva vaste, tai se voi olla ominaisuuksiin
liittyvaa tietoa, joka huomioidaan ensin. Kuluttajan
omat arvot voi myos madaritella alkuarvoja. Alkuar-
vot ovat tirkeitd, koska ne vaikuttavat arvioinnin
loppu tulemaan. (Hoyer & MacInnis, 2004)

Preferensseilla eli mieltymyksilla on yhteys hyo-
tyyn. Ennen kuin kuluttaja “julistaa” mieltymyk-
sensd, han kuvittelee mitka hyGtyja tuote voi antaa
hinelle (Dieckmann ym., 2009). Lefkoff-Hagius ja
Mason (1993) tekivit johtopaatoksen taloustieteel-
lisen, sosiologisen ja markkinointi-kirjallisuuden

pohjalta, ettd kuluttajien preferenssit juontuvat
hy6tyihin ja mielikuviin liittyvistd ominaisuuksis-
ta. Erityisesti hyotyatribuutit ovat tarkeitd pre-
ferenssien muodostamisessa (Lefkoff-Hagius &
Mason, 1993). Edelld todetusta voidaan siis johtaa,
ettd mitd enemman kuluttaja kokee saavansa hyo-
tya tuotteesta, sitd mieluisampi tuote on hinelle.
Kuluttajien preferenssien tunteminen on tirke&da
tuotekehityksessa ja markkinoinnissa. Kuluttajien
mieltymyksien tunteminen auttaa suunnittelemaan
tuotteita asiakaslahtoisesti ja jopa kuluttajaseg-
menttien mukaisesti. Markkinointi voidaan toteut-
taa my0s kohderyhmia huomioiden kun tiedetdan
mité kuluttajat tuotteessa tai palvelussa pitavat tar-
kedna.

ASIAKAS
Mitka ovat asiakkaan arvot?
Mitka ovat asiakkaan kokemat hyddyt?

MIKSI ASIAKKAAN TUNTEMINEN

ON TARKEAA?

Jotta yritys pystyy kertomaan juuri oikeat asiat net-
tisivuillaan ja esittda asiakasta houkuttelevat kuvat,
on oma asiakaskunta tunnettava jollakin tasolla.
Kuten edelld on jo tullut ilmi asiakkaat ovat erilaisia
mm. arvojen, motiivien, sosiodemografisten teki-
joiden suhteen. Asiakasryhmien tunteminen auttaa
markkinointiviestinnin suunnittelussa; oikea viesti
oikealle asiakasryhmalle on tuloksellista.

Esimerkiksi jos kohderyhmd on kalastusta
harrastavat miesryhmit, on turha esittad kauniita
auringonlaskuvalokuvia nettisivuilla. Kuvien tu-
lee tassa tapauksessa vilittad aisteja stimuloivasti
kalastamiseen liittyvaa tekemisti ja siihen liittyvia
tunteita (Walters ym., 2012).

On hyvi tietad, ettd kuluttaja kisittelee hanel-
le tulevaa tietoa joko jarkiperaisesti tai tunnepoh-
jaisesti ja peilaa sitd aikaisempaan tietoonsa ja
henkilokohtaisiin aikaisempiin kokemuksiin. Kun
henkilé syventyy lukemaan esimerkiksi esitetts,
hin kisittelee siind olevaa tietoa jarkiperiisesti,
jolloin hén ajattelee systemaattisesti ja loogisesti.
Arkiajattelustamme valtaosa on kuitenkin ns. tun-
neperéista ajattelua. Tunneperiinen ajattelu on pit-
kalti tiedostamatonta, automaattista ja piilotajuista.
Usein matkailumainokset sisiltdvat kummallakin
ajattelutavalla kisiteltdvaa informaatiota, koska
paatoksenteossa kuluttaja kasittelee vastaantulevaa
tietoa (esim. esitteestd) kummallakin ajattelumallil-
la. (Wehrli ym., 2013).
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Matkailumarkkinointi on usein tarkoitettu laajoille
kohderyhmiille, jolloin ei voida ennustaa asiakkai-
den kiyttaytymista osto- ja asiakastilanteissa. Mat-
kailumarkkinointi kannattaisikin suunnata tarkem-
min eri matkailijasegmenteille, jotta esimerkiksi
kestivyydesta viestiminen tavoittaisi ne asiakkaat,
jotka potentiaalisesti arvostavat kestdvyyttd. On
todettu, ettd ne matkailijat, jotka ovat aikaisemmin

valinneet matkansa kestidvyyden perusteella, ovat
vastaanottavaisempia ja kiinnostuneempia yksi-
tyiskohtaisemmasta tiedosta esimerkiksi liittyen
matkailutuotteen kestidvyyteen. Ne asiakkaat, joille
kestéavat arvot eivit ole tarkeitd, voivat kokea kes-
tavyydesta viestinnan ostopadtokseen negatiivisesti
vaikuttavana tekijani, jopa estdvina (Dinan & Sar-
geant, 2000; Batra, 2006.)
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5 MAJOITUSPALVELUIDEN TUOTTAJIEN
KANNATTAA VIESTIA KESTAVYYS-

TEOISTA

Majoituspalveluissa on jo pitkdan pyritty ymparis-
tovaikutusten minimoimiseen, hyodynnetty esi-
merkiksi tilan historiaa monipuolisesti ja panostet-
tu esteettomyyteen. Ekologisen kestdvyyden osalta
maaseutumatkailussa majoituspalveluiden fyysi-
nen ymparisto, kestdvyyden edistimiseen liittyvat
kaytannon ratkaisut ja teot ovat keskiossa. Kulttuu-
risen kestdvyyden ndkokulmasta majoitusyritykset
voivat hyodyntdd muun muassa paikallista, alueel-
lista tai tilan historiaa seki perinteitd. Siten vanhoja
aittoja voidaan kayttda majoitustiloina tai raken-
nuksia voidaan kunnostaa perinteita kunnioittaen,
esimerkiksi kayttamélld perinteisid rakennusmene-
telmia. Jos tilalla tai alueella on jokin historiallinen
tai perinteinen erityispiirre, siitd kannattaa kertoa
markkinoinnissa, esimerkiksi tarinallistamisen
keinoin. Vastaavasti tila voi erikoistua nykykult-
tuurin esilletuomiseen. Majoituspalveluiden osalta
sosiaalinen kestdvyys nousee esille erityisesti eri
kohderyhmien huomioimisena, esimerkiksi esteet-
tomyytend, paikallisten tuotteiden ja palvelujen
hyodyntamisend, verkostoitumisena sekd henki-
16ston  hyvinvoinnista vélittimisend. Erityisesti
majoituspalveluissa uskotaankin, ettd kestavyyden
edistdminen olisi tulossa erittdin tarkedksi osaksi
strategista ja operatiivista toimintaa, suunnittelua
sekd markkinointia tulevaisuudessa. Kestévyyst-
rendit puhuvatkin sen puolesta, ettd kestavyyteen
panostamisesta matkailualalla olisi tulossa standar-
di, eikd mikaén erillinen toiminto, joka vaatii mo-
nenlaisia toimenpiteita (esim. Butler, 2008.) Tassa
kehityksessd majoituspalvelut on ollut edelldkévija
ja kehittdmisestd on jo pitkd kokemus.

Ekologisen kestdvyyden edistamiseen on pyritty
muun muassa energian ja veden kulutuksen vihen-
tamiselld, jatteiden madran vahentdmiselld seka
jatevesien ympéristoystavalliselld kasittelemisella
(mm. Enz & Siguaw, 1999). On ymmarrettavaa,
ettd ekologisen kestdvyyden edistiminen on aloi-
tettu lahtokohtaisesti ymparistovaikutusten mini-
moinnilla, koska samalla on pyritty ja saavutettukin
my0s taloudellisia sidstdja. Nykyisin kestiavyyden
edistiminen koetaan myos yhtend laadun osa-alu-
eena ja jopa laatuvaatimuksena (mm. Manaktola &

i AR

Kuva1l.

Putikon Hovi -maatilamatkailuyrityksen kunnos-
tama vanha meijerirakennus on nykyisin toimiva
kesdmajoitustila. Tilat on sisustettu perinteisesti
ottaen huomioon vanhan rakennuksen henki.
Kuva Anne Térn.

Jauhari, 2007). Lisdksi se on my0s keskeinen ima-
goon vaikuttava tekijing, ja nykyisin pikkuhiljaa
ollaankin jopa halukkaita maksamaan erityisesti
kestavyyteen panostaneiden yrittdjien palveluista
tavanomaisia palveluita enemmén (Laroche ym.,
2001; MacInnis & Price, 1987). Tahin vaikuttaa
kuitenkin vahvasti kuluttajien arvot. On tutkittu,
ettd esimerkiksi LOHAS-kuluttajat ovat valmiita
ostamaan periti 15 prosenttia kalliimman majoi-
tusvaihtoehdon, jos se pyrkii edistimaén erityisesti
ekologista kestavyyttd (Merilahti, 2012). Wongin
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ym. (1996) tekeméan tutkimuksen mukaan matkai-
lijat olisivat valmiita maksamaan 5-10 prosenttia
enemmain tuotteesta tai palvelusta kestdvyyteen
satsanneelle matkailuyrittéjélle (Wong ym., 1996).
Majoitusyrittdjien kannattaisikin ryhtyd nyt moni-
puolisesti panostamaan kestavyyteen, kukin oman
ideologian, arvojen ja tavoitteiden valossa. Toisel-
le voi olla luontaisempaa panostaa ympéristoon ja
toiselle puolestaan kulttuuriseen tai sosiaaliseen
kestavyyteen. Eri kohderyhmille suunnatulla mark-
kinoinnilla voidaan tavoittaa eri kestavyyden osa-
alueita arvostavat asiakkaat. Tarkeda on kuitenkin
muistaa, etti tuotteen tai palvelun tulee olla aidosti
kestiva, jotta kestdvyydestd viestimisti voidaan tai
on syytd edes ryhtyd miettimadan. Aiemmat tutki-
mukset osoittavat, ettd majoitusyritysten markki-
noinnin tulisi olla proaktiivista ja potentiaalisille
majoittuville kannattaakin kertoa yrityksen kesti-
vyyden edistdmiseen pyrkivista teoista (esim. Han
ym., 2011).

5.1 EKOLOGISEN KESTAVYYDEN VOI
AISTIA YRITYKSEN FYYSISESTA
YMPARISTOSTA

Maaseutumatkailuyritykset sijaitsevat useimmiten
maisemallisesti puhuttelevalla ja kauniilla paikalla
esimerkiksi maalais-, jarvi- tai metsimaisemassa,
joka jo viestii monella tavalla kestavyydestd. Mai-
seman on myos todettu vaikuttavan merkittavas-
ti matkailijan rentoutumiskokemukseen (esim.
Komppula & Pesonen, 2010; Pesonen ym., 2011).
Yritysten Internet-sivuilla onkin hyva olla kuva tai
kuvia maisemasta yrityksen pihalta tai ldhialueelta.
Kuvissa kannattaa esittdd esimerkiksi kauniita ja
mahdollisimman luonnollisia maisemia. Nin siksi,
ettd on todettu, ettd matkailijat suosivat tunnepe-
raisia viestejd, esimerkiksi kuvia, jotka herattavat
heissi tunnekokemuksen (mm. Goossens, 2000).

Kuvat 12 ja13.

Mokin pihaan voi ripustaa vaikka linnunpdntén, joka viestii luonnon huomioimisesta. Lisdksi tasta teosta voi
kertoa esimerkiksi Internet-sivuilla, huonetaulussa tai mékkikansiossa. Kaidan Kiho -mokkivuokrausyritys
kertookin ekologisesta kestavyydesta Internet-sivuillaan ja huvilan huonetaulussa seuraavasti: “Pihalle on
tehty runsaastilinnunpdénttdja, joiden asukkaita on mukava seurata ja lintupoikueet verottavat myads hyttysia.”
Kuvat Hanna-Maija Vaisanen.
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Majoituspalveluissa kestivyyden viestinnidn pohti-
minen kannattaa aloittaa jo majoitustilojen raken-
nus- tai kunnostusvaiheessa, jolloin mietitdan kes-
tdvia rakentamis- ja sisustusratkaisuja. Naméahén jo
itsessadn viestivit asiakkaille kestavyydesta. Lisdksi
majoitusyrityksen fyysinen ymparist6 kuvastaa jo
paljon yrityksen kestavyytta. Esimerkiksi histori-
alliset rakennukset, pihapuihin laitetut lintupontot
(kuva 10) tai hyonteishotellit voivat olla yksinkertai-
sia asioita, jotka viestittavat kestavyydestd. Lisaksi
sisustusmateriaaleilla ja esineilld on suuri merkitys
kestavyydesta viestimisessa. Sisustuksessa voidaan
kayttda esimerkiksi kierratysmateriaaleja tai van-
hoja huonekaluja ja esineitd. Majoitusyrittdja voi
tuoda esimerkiksi esille, ettd sauna on puuldmmit-
teinen, ja puu on periisin tilan omasta lahimetsasta.

5.2 MAJOITUSPALVELUIDEN
KESTAVYYDESTA VIESTIVAT
YRITYKSEN KAYTANNON TEOT

Tarkeitd kestavyydestd viestimisen kannalta ovat
my0s kestavyyttd edistavit matkailuyrityksen kay-
tannon teot. Ekologisen kestdvyyden osalta esi-
merkiksi jitteiden lajittelusta ja siihen liittyvan
ohjeistuksesta tai veden- ja energian kulutuksen
minimoimiseen liittyvistd teoista kertominen on
térkeda.

Mokki- tai huonekansioon voi kirjoittaa asioita
yrityksen kestdvyyteen liittyen. Tama viestii asiak-
kaille yrittdjan arvoista, yrittdjan tekemistd kesta-
vyyteen liittyvista ratkaisuista ja siitd kuinka asiakas
voi itse vaikuttaa vierailunsa aikana kestdvyyden
edistamiseen. Niilld voidaan my6s perustella joi-
takin ratkaisuja, jotka voivat ilman perusteluja tun-
tua asiakkaasta oudoilta tai vierailta, esimerkiksi
alipaine-wc:n tuottama aani huuhtelun yhteydessa
voidaan perustella vedensaastamiselld tai hieman
karkeampi, valkaisematon wc-paperi voidaan pe-
rustella ymparistoystavéllisyydella.

Majoituspalveluissa tdrkedksi sosiaalisen kes-
tavyyden niakokulmaksi nousee eri asiakasryhmien
erityistarpeiden huomioiminen. Majoituspalvelui-
den kestéavyytta kehitettdessa korostuu ennen kaik-
kea esteettomyys. Tahan vaikuttaa muun muassa
se, ettd viestomme ikadntyy ja ikdantyvien kulutus-
tottumukset ovat muutoksessa, ja ndin ikaantyvat
kayttavat entistdi enemmain ja monipuolisemmin
matkailupalveluita (esim. Vanhamaki, 2007). Tama
on tarkedd myos muille esteettomyydesta hyotyville
asiakasryhmille, esimerkiksi rattaiden kanssa liik-
kuville lapsiperheille. On my6s tarkedd ottaa huo-

Kuva 14. Kaidan Kiho -yrityksen huvilassa sijaitseva hylly
on rakennettu koivu-raakalaudasta. Kuva: Anne
Torn.

Kuva15. Kaidan Kiho -yrityksen jatteiden lajittelupiste
lajitteluohjeineen. Kuva Anne Torn.

Me arvostamme
toiminnassamme kestdvin
kehityksen periaatteita.

teille ia vinkkeja, jolla

= (tatavoitteeksi alle viiden minuutin suihku.

= Suljesuihku saippucinnin ajaksi, s885tat vetta noin
4-5 litraa,kerta.

= Sulje hana hampaita pestessasi.

= Laita astiat koneeseen huuhtelematta.

= Pese taysia koneellisia

= S3ilyta vesikannu jg3kaapissa, ettei sinun tarvitse
valuttaa vettd saadaksesi mahdollisimman kylmaa
juotavaa

limoitathan meille vuotavista hanoista ja muista
vesikalusteista, kiitos!

Kuva16. Mokkikansiossa voi olla sivu, jossa kerrotaan
yrityksen kestavyyteen liittyvista valinnoista
tai ohjeistetaan ystavallisesti asiakkaita ympa-
ristdystavalliseen toimintaan. Kuvassa KESMA
II-hankkeessa tuotettu mokkikansiopohja.
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Kuva17. Rock & Lake -yritysverkoston esteettémat palvelut, esteettomat vuokramokit, es-
teetdn vuokravene ja esteettdmat ohjatut kalastusretket on koottu verkoston yhdelle
Internet-sivulle. Kuva: Rock and Lake

mioon kokonaisvaltainen laatuajattelu, jonka mu-  markkinoinnissa kulttuurisen kestivyyden osa-alu-

kaan esteettomyyden edistamisen keinoin voidaan  eina esille. Esimerkiksi historiallisten rakennusten

tarjota laadukkaita palveluita kaikille. tai esineiden kautta voi yritys viestid kunnioitukses-
Tilan tai paikan tai yrityksen historia, kulttuu-  taan kulttuuria ja historiaa kohtaan.

riset erityispiirteet seki perinteet on tarkedd nostaa

Kuva18.

Villa Hiidenmaki Jamsassa on tuotteistanut
tilansa ymparistdsta 16ytyneita rautakautisia
esineitd. Kuvassa Hiidenmaen kalmistosta
|6ytyneen korun mukaan valmistettuja na-
koiskappaleita. Kuva: Villa Hiidenmaki
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5.3 MAJOITUSPALVELUIDEN KESTA-
VYYDESTA VOIDAAN VIESTIA
MERKKIEN, -SERTIFIKAATTIEN JA
-OHJELMIEN AVULLA

Jos on jo lahtokohtaisesti panostettu kestdvyyteen
majoitustoiminnassa, siitd voidaan viestia monin
tavoin, esimerkiksi ympéristo- ja laatumerkkien,
-standardien, -sertifikaattien ja -ohjelmien avulla.
Nama ovat usein vapaehtoisia, ja laajasti tunnettu-
ja, joten ne ovat tehokas keino kestivyydesta vies-
timiseksi (esim. Font & Buckley, 2001; Font & Ca-
rey, 2005; Honey, 2002). Standardien ja merkkien
avulla yritykset voivat liittaa kestavyyden osaksi yri-
tyksen arkea ja samalla markkinoida sidosryhmille
kestivyyden edistamisesta.

KESTAVYYTEEN LIITTYVIA JARJESTELMIA
ISO 14000-sarjan ympéristojarjestelmét ovat ulko-
puolisen tahon auditoimia jarjestelmid. Yleisimmin
kaytetty ymparistojarjestelma on ISO 14001, joka
helpottaa ja tehostaa yrityksen ymparistoasioi-
den huomioimista. Toinen suosittu jirjestelmi on
EU:n Eco-Management and Audit Scheme, EMAS.
EMAS-jarjestelméan avulla voidaan arvioida, rapor-
toida ja parantaa yrityksen ymparistoasioiden edis-
tamista (Belz & Peattie, 2009).

Yritysvastuun standardoimiseen ja sertifioin-
tiin on laadittu maailmanlaajuinen SA8000-
standardi. SA800o0-standardi varmistaa, ettd sen
ansainnutta yritystd johdetaan perusihmisoikeuk-
sia noudattaen. Jarjestelma perustuu ISO 9001- ja
ISO 14001-standardeihin ja keskittyy esimerkiksi
lapsity6voiman ja pakkotyon kieltimiseen sekd
tyGterveys- ja turvallisuusasioihin. (SAI 2008) So-
siaalisen vastuun kysymyksiin voidaan 16ytd4 puo-
lestaan apua ISO 26000-standardista (ISO 2012).

MAJOITUSPALVELUIHIN LIITTYVIA
EKOLOGISESTA KESTAVYYDESTA

KERTOVIA MERKKEJA

Kestavyydesti kertovien merkkien avulla yritys voi
viestid kestavyydestaan kuluttajille myyntitilantees-
sa, jolloin ostopaitos useimmiten tehdaan. Merkki-
en kiyton tarkoituksena on, ettd kuluttaja pystyy
selvittiméaan kestdvyyden suoraan tuotteen tai pal-
velun kestdvyysmerkistd, ilman tarvetta perehtya
tuotteen tai palvelun kestdvyyteen sen syvillisem-
min. Ostopaatokseen vaikuttamisen lisaksi merk-
kien tavoitteena on edistaad ymparistomyotaista ja/

tai eettisté tuotekehityst ja ylipaataan kestavyytta.
(Rohweder, 2004).

Merkit auttavat kuluttajaa huomaamaan osta-
miensa tuotteiden tai palveluiden ymparistollisia
ja sosiaalisia ominaisuuksia. Merkit ovatkin useim-
min ympéristo- tai sosiaalisesta kestavyydesta ker-
tovia merkkejd, jotka voivat keskittyd yhteen tai use-
ampaan kestdvyysominaisuuteen (Ottman, 2011).
Tyypillisimpid laatu- ja/tai ympéristomerkittyja
tuotteita ovat elintarvikkeet, kotitaloustavarat, pa-
peri- ja puupohjaiset tuotteet seki siivouskemikaa-
lit (esim. Ottman, 2011). Merkeilld tai merkityilld
tuotteilla tai palveluilla voidaan kertoa asiakkaalle
yrityksen ympaéristollisesti tai sosiaalisesta panos-
tuksesta. Voisi olla hyva kayttaa sellaisia merkkeja
tai merkittyja tuotteita/palveluita, jotka ovat ylei-
sempid ja parhaiten asiakkaan tiedossa olevia. Mer-
kit voivat kertoa esimerkiksi tuotteen tai palvelun
ekotehokkuudesta, elinkaaren aikaisista vaikutuk-
sista, kierrattavyydesta tai liiketaloudellisista arvi-
oista (esim. Ottman, 2011; Belz & Peattie, 2009).
Merkint6jen tavoitteena on saada myds yritykset
ottamaan ymparisto- ja eettiset arvot huomioon
tuotteita ja palveluita kehittdessid (Hemmi, 2005).

Euroopan ymparistémerkki on Euroopan uni-
onin julkaisema ymparistomerkki, joka tunnetaan
my6s EU-kukka-nimelld. Se on vapaaehtoinen
jarjestelma tuotteille, joiden ymparistovaikutuksiin
on kiinnitetty huomiota koko elinkaaren ajalta. Kri-
teerit koskevat mm. energian kulutusta, paast6ja ja
jatteitd. Yksi suosituimmista merkinnan kohteista
on leirintdalue- ja majoituspalvelut.

* * %
+* *
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* *
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www.ecolabel.eu
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Kuva19. EU-ympaéristomerkki kertoo puolueettomasti
tuotteen ja palvelun ympadristoystavallisyydes-
ta.
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Pohjoismainen ymparistomerkki eli Joutsenmerk-
ki on nimensd mukaisesti kiytossd Pohjoismaissa
(esimerkki Putikon Hovin Joutsenmerkin kaytosta
kuvissa 21,22 ja 23). Kriteereita on yli viidellekym-
menelle eri tuoteryhmélle ja ne pitdvat sisalladn
koko elinkaaren aikaisen tarkastelun. Joutsenmer-
kityt tuotteet ja palvelut kuormittavat vihemman
ympéristoad verrattuna merkitseméattomiin. Hotel-
lien ja retkeilymajojen Joutsenmerkki-kriteereissa
tavoitellaan energian- ja vedenkulutuksen mini-
mointia, kemiallisten tuotteiden kaytén viahentai-
luotu erikseen esimerkiksi tiloille, tuotteille ja siivo-
ukselle seka pesulle.. Hotellit ja retkeilymajat ovat
oikeutettuja kayttdmaan merkkid markkinoinnis-
saan kaytt6luvan voimassaolon ajan. Esimerkiksi
Maatilamatkailu-Putikon Hovi Punkaharjulla on
Joutsenmerkitty matkailuyritys. Putikon Hovi on
ensimméinen pohjoismainen maatilamatkailu-
kohde, jolle on myonnetty Joutsenmerkki. Putikon

Kuvat 21, 22 ja 23.
Putikon Hovi kayttaa Joutsenmerkkia monipuolisesti markkinoinnissaan matkakohteessa. Kuvat Anne Térn.

v

N/ L

Kuva 20. Pohjoismainen ympadristdmerkki eli Joutsen-
merkki on Suomen tunnetuin ymparistdmerkki.
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Hovi listaa Internet-sivuillaan mm. suojelevansa
luontoa, sdédstdvinsd vettd ja energiaa, vahenti-
véansa kemikaalien kaytt6d, lajittelevansa jatteensa,
vahentdvinsa kulutustarvikkeiden kéyttod ja tar-
joavansa laadukasta, ympéristGystavallista ja ter-
veellista ruokaa. (www.putikonhovi.fi).

5.4 MAJOITUSPALVELUIDEN
EKOLOGISUUDESTA KERTOMINEN
HUONETAULULLA TAI INTERNET-
SIVUILLA - ESIMERKKINA KAIDAN-
KIHO -MOKKIVUOKRAUSYRITYK-
SEN HUONETAULU JA INTERNET-
SIVUT

Maatilamatkailuyritys Kaidan Kiho rakensi vuonna
2013 kolme uutta huvilaa. Rakentamisessa pyrittiin
toteuttamaan mahdollisemman paljon ekologisia
ratkaisuja, esimerkiksi rakennusmateriaalina kay-
tettiin paljon puuta ja ymparistoystavéllisia maa-
leja, asennettiin alipaine-WC:t ja ajastetut suihkut.
Yrityksen mielesti oli tirkeaa kertoa huvilan ekolo-
giset ominaisuudet asiakkaalle. Yrittdjapariskunta
halusi viestid asiakkaille huviloiden ympéristGys-
tavallisyydestd huvilan seinille ripustettavan tau-

Kuvat 24 ja 25.

Kaidan Kihon huviloiden ekologisuudesta kerrotaan kysei-
selld kuvalla ja tekstilla yrityksen Internet-sivuilla ja taululla
huviloiden seinilld. Kuva 24 Anne Térn.

lun muodossa seka Internet-sivuillaan. Huviloiden
ekologisuuteen liittyviat kuvaukset ovat suomen,
englannin ja vendjan kielella.

Asiakas voi valinnallaan saavuttaa itselleen
hyvan omantunnon tunteen vierailustaan, vaikka
olisikin muuten saattanut aiheuttaa vaikutuksia
ymparistoon, esimerkiksi lentomatkansa vuoksi.
Tatd hyotyd, jonka asiakas kokee, kutsutaan tun-
nehyddyiksi. Tunnehyotyja voi olla esimerkiksi
hyvanolon tunteen saavuttaminen epiitsekkdan
valinnan seurauksena (Ritov & Kahnemann, 1997),
yhteyden tunne luonnon kanssa tai se voidaan yh-
distda henkilon itseilmaisuun omasta sosiaalisesta
asemastaan (esim. Kals ym., 1999). Markkinoinnis-
sa kannattaakin panostaa niihin ndkokulmiin, joista
kuluttajat/potentiaaliset asiakkaat ovat huolissaan.
Eli kannattaa yhdistda markkinointiin tunnehyoty-
ja ja vedota luontoon seka sen suojeluun (mm. Lee
ym., 2010).

Téssd Kaidan Kiho -yrityksen esimerkissd on
visuaalisti luotu kuvaa ekologisuudesta vihreén va-
rin, ruskean otsikon ja luontoon liittyvien kuvien
keinoin. Koska vain osa naistéd ekologisista teoista
on nikyvilld markkinoinnissa muuten, voidaan
niistd viestid seki internet-sivuilla ettd esimerkiksi
huviloiden taulujen teksteissa. Kaidan Kiho kertoo
taulussaan esimerkiksi huomioivansa ekologiset
nakokulmat sekd huviloiden rakennusvaiheessa
ettd yllapidossa, kiyttdneensa rakentamisessa lahi-
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metsien hirsipuuraaka-ainetta, eristeend pellavaa,
katon lammoneristeend kierritetystd paperikui-
dusta valmistettua ekovillaa sekd maalanneensa
huvilat luonnonmukaisilla maaleilla. Ekologisesta
kestavyydesta yritys kertoo lisiksi, ettd sen pihaym-
paristot on jatetty luonnonmukaisiksi ja kiyttavan-
sd oman metsin polttopuita. Yritys kuvaa myos
kiytdnnon ekologisia tekoja, joita on tehnyt mm.
veden ja energian saastdmiseksi (esimerkiksi eko-
logiset we:t) seka jatteiden lajittelusta ja jatevesien
Kkasittelysta.

VENALAISTEN ASIAKKAIDEN SUHTAUTUMI-
NEN HUVILOIDEN EKOLOGISUUTEEN

Kaidan Kihon tirkedni asiakasryhmind ovat ve-
naldiset matkailijat. Kyselytutkimuksen avulla sel-
vitettiin miten venildiset asiakkaat (matkailijat)
kokevat majoittumisensa aikana vuokraamiensa
huviloiden seinélla olevan taulun “Ekologista luk-
susta”, jossa kerrotaan huviloiden ymparistOysta-
viéllisyydesta. Lisdksi selvitettiin kuinka asiakkaat
ylipadtaan kokevat ja arvostavat ekologista kesta-
vyyttd. Kysely suoritettiin Kaidan Kiho -yrityksen
ekologisissa huviloissa majoittuneille asiakkaille.
Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd majoituspal-
veluiden varaukseen ja kokemukseen majoituspal-
veluista vaikuttaa monet aineettomat asiat, kuten
palvelun laatu ja ympéaroiva luonto (esim. Lam &
Hsu, 2006; Lee & Back, 2007, 2009). Ensimmai-
seksi selvitettiin, ettd onko huviloiden ekologisella
kestivyydella vaikutusta huvilan valintaan. Suurin
osa vastaajista koki, etti ekologinen kestévyys voisi
myonteisesti vaikuttaa varaukseen ja loputkin vas-
taajat olivat sitd mieltd, ettd se mahdollisesti voisi
vaikuttaa varaukseen. Vastauksista nousi esille, etta
ekologinen kestivyys on vastaajille erittdin tarkea
asia ja perusteluiksi olivat yrityksen teot luontoa
kohtaan (erityisesti luonnon sdéstdmisti kohtaan).

Erés vastaajista kiteytti sen vastaukseensa nain:
"Me piddmme Suomen luonnosta todella paljon ja
toivomme koko syddmestd sen kauneuden sdily-
vdn koskemattomana.”

My0s ympaériston sdilyttdminen tuleville suku-
polville nousi hyvin esiin useista vastauksista, esi-
merkiksi tillaisen vastuksen kautta: “Planeettam-
me luonnonvarat eivdt ole rajattomia. Ymparistod
koskemattomana sdilyttden huolehdimme lapsi-
emme ja lapsenlapsiemme tulevaisuudesta!”

Kestivyyden edistimiseen liittyvit teot koettiin
lisddvan myOs majoittumisen mukavuutta. Lisaksi
puhtaus ja terveellisyys nousivat perusteluina kes-
tdvyyden huomioimiselle. Vastaajista yksi kertoi
asian ndin: "On tdrkedd myos ymmdrtdd, miten
ekologisuus ja puhtaus vaikuttavat majoittuvien

oleskeluun (esimerkiksi puhtaampaa vettd, ilmaa
yms.).” Tamahin on meille suomalaisille ihan itses-
tdan selva asia, ja sitd ei osata valttimatta nostaa
esille. Erityisesti aasialaisille matkailijoille puhtaas-
ta ilmasta ja vedesta olisi hyva kertoa.

Toisaalta voidaan kuitenkin ajatella, ettd ekolo-
ginen kestivyys ei ole ensisijainen paitoksenteon
kriteeri, mutta varmasti vaikuttaa paatoksentekoon,
jos ekologisuus kuuluu asiakkaan arvoihin. Esimer-
kiksi kestavyysorientoituneille kuluttajille, kuten
LOHAS-kuluttajille tai "moderneille humanisteille”
tdma voi ollakin tarkein paatcksentekoon vaikutta-
va asia (Chafe, 2007; Blinnikka 2012; MEK, 2012).
Mutta my6s muille, jos esimerkiksi valittavana on
kaksi muilta ominaisuuksiltaan samankaltaista hu-
vilaa, voi ekologisuus nousta ostopaitokseen vai-
kuttavaksi tekijaksi. Erds vastaaja kuvasikin, ettd
"Se antaisi lisdd bonuksia pddtoksenteossa, mutta
tuskin olisi valintojemme pdcdkriteerind”.

Vastaajilta kysyttiin my06s vaikuttaako huvi-
lan huonetaulussa oleva tietous ekologisesta kes-
tdvyydestd mahdollisesti asiakkaan seuraavaan
huvilavaraukseen yrityksestd. Puolet vastaajista
koki, ettd silld on todennékoisesti merkitysta ja he
perustelivat vastauksensa yrittdjien luontoa ja ym-
paristoa suojelevien toimenpiteiden ja ekologisesta
kestivyydestd huolehtimisen arvostamisella. Erds
vastaaja puki timin sanoiksi ndin: “Tieddmme jo
etukdteen, ettd lomamokkien omistajat huolehti-
vat ekologisesta kestdvyydestd.” Toinen vastaaja
kertoi, ettd huviloiden ekologinen kestivyys on
hénen omien arvojensa kannalta erityisen tarkeaa:
“Pyrimme noudattamaan sellaisia elamdantapoja,
Jjotka edistdvdt ympdristosuojelutyétd.” Matkai-
luasiakkaiden aiempien kokemusten onkin tutkittu
vaikuttavan seuraaviin matkoihin liittyviin valintoi-
hin ja ostopaitokseen (mm. Buhalis, 1999; Lam &
Hsu, 2006; Oh & Hsu, 2001; Perugini & Bagozzi,
2001).

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd aiemmat ko-
kemukset palveluista vaikuttavat erityisesti majoi-
tuspalveluiden ostamiseen. Tahén vaikuttaa muun
muassa se, ettd suuren osan majoituspalvelun ko-
kemusta muodostaa palvelun laatu, jota on vaikea
etukiteen tietdd, jos ei siitd ole kokemusta. Tahan
voisikin olla apuna esimerkiksi nostaa esille aiem-
pien asiakkaiden kokemuksia suorina lainauksina
tai esimerkiksi sdhkdisena vieraskirjana. Tasti esi-
merkkind Humppilassa sijaitsevan Urpolan karta-
non vieraskirja kuvassa 26.

Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd kesta-
vyyteen aidosti panostaneessa majoituskohteessa
majoittunut asiakas todennikéisesti pyrkii valitse-
maan tulevaisuudessa myos kestavyytta edistavan
majoitusvaihtoehdon ja kertoo kokemuksestaan
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Lampimat kiitokset perjantsi-illastal Kartano ja sauna ymparistoinesn clivat paljon upeammat ja kauniimmat kuin ofin kuviteliut. Palvelu oli joustavaa

ja ystavallista.
O suuri #o saada ofa vieraananns!

Ruoka oli maittavaa ja sita ofi mittavasti. Muutkin tuntuivat pitavan ruuasta. Samoein kahvia kehuttiin. Hienoa, eftd kshvinfteen kanssa oli oikein
hemrasvaenlsipia. Kartanon ja tilan historia ofi miclenkiintoinen, samoin saunastafakkatuvasta ja olkitalosta ofi kiva kuulla. Ne olivat muidenkin
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lahjankin teilts, kitos huomaavaisuudestanne.

Aurinkes paivaanne!

Kiitos hywasts palvelusta kauniissa salissanne. Ja kitos yistysiahjastanne. Hyvas kesial

Lampimat kitokset vielall! Hywva ruoka, kaunis ympansto, ystavallinen palvelu ja porukan fillis. Kaikdd meni nappiin, kiitos!

Kuva 26. Urpolan kartano Humppilassa on koonnut Internet-sivuilleen asiakkaiden kokemuksia “Asiakkailta kuultua” -

vieraskirjan avulla.

my6s muille (Laroche ym., 2001; Manaktola & Jau-
hari, 2007; Roberts, 1996; Han ym., 2011). Tama
on tehokas tapa levittda tietoa kestdvyyden edista-
misestd. Kaidan Kiho -yrityksen asiakkaille toteu-
tetussa kyselyssa kysyttiin, ettd onko tieto huvilan
ekologisesta kestavyydestd sen arvoista, etta asiakas
voisi kertoa siitd myos muille. Kaikkien vastaajien
mielestd tieto huvilan ekologisesta kestavyydesta
koettiin sen arvoiseksi, etta siitd kannattaa kertoa
my6s muille. Tieto koettiin tarkeédksi, kiinnosta-
vaksi ja hyodylliseksi. Taman yrityksen kaltaisia
yrittdjia pidettiin erittdin tarkeina tulevaisuudessa
ja sitd kuvattiin esimerkiksi néin: "Mitd enemmdn
thmisid pitdd kaltaistanne huolta luonnosta, sitd
kauniimpi planeetastamme tulee!”

Erds vastaajista koki, ettd ekologisuuden tulisi
olla tulevaisuudessa majoituspalveluiden standardi.
Huviloiden ekologisesta kestavyydesta kertomisen
koettiin vievdn ympdristtietoisuutta eteenpéin.
Ympiristotietoisuutta voidaankin levittda kay-
tdnnon tekojen, kuten esimerkiksi kierratyksen,
jatteiden lajittelun, energian- ja vedenkulutuksen
vahentamisen ja ekologisten rakennus- ja sisustus-
ratkaisujen kautta. Ja samalla voidaan vaikuttaa
my0s asiakkaiden asenteisiin kestivyyteen liittyen

ja osoittaa asiakkaille yrityksen halu suojella luon-
toa ja ympérist6d (esim. Han ym., 2011). Vastaajat
kertoivatkin ympéristotietoisuuden merkityksesta
ndin: "Ajattelemme, ettd tulevaisuudessa on olta-
va vain ja ainoastaan tdllaisia taloja. Se on mei-
dan tulevaisuuttamme. Jakaessamme tdtd tietoa
eteenpdin tuemme ajatuksissamme niitd thmisid,
Jotka tahtovat sugjella ympdristod.” Lisaksi oltiin
sitd mieltd, ettd "Ympdristosuojelu koskee jokaista.”
Kaikki vastaajat vastasivat myontavasti kysytta-
essd vaikuttaako tieto huviloiden ekologisesta kes-
téavyydestd mielikuvaanne yrityksesta ja yritysima-
goon. Vastauksista nousi esiin kunnioitus yrittdjan
ymparistod suojelevaa tyotd kohtaan. Useampikin
vastaaja nosti esiin, ettd liikevoiton ja imagon nos-
tattamisen sijaan yrittdjat tekevit tyota ensisijaises-
ti ympariston- ja luonnon suojelemiseksi: "Luulem-
me, ettd niin paljon ympdristosuojelutyotd tekeva
yritys, joka vdlilld joutuisi tinkimddn litkevoitosta,
ansaitsee suurta kunnioitusta.” Erds vastaaja kuva-
si asian puolestaan niin: "Ekologiasta huolehtimi-
nen on erittdin tarkedd, et vain yrityksen imagon
takia, vaan se vaikuttaa ympdristoomme.”
Kohderyhmén tuntemus helpottaa my6s mark-
kinointindkokulmien valitsemisessa. Suomessa on
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tehty venilaisistd matkailijoista monia tutkimuksia.
Tutkimus- ja analysointikeskus TAK Oy:n (2013)
mukaan venéléisista ldhes 80 prosenttia viettda lo-
mansa kotonaan tai kesimokillaan. Lihella Suomen
rajaa asuvat venaldiset ovat kiinnostuneita kansal-
lispuistoista ja luontokohteista, marjastuksesta ja
sienestyksestd sekd mokkilomailusta. Néin ollen he
kokevatkin suomalaiset mokkilomat ja mokit itsel-
leen sopiviksi lomanviettopaikoiksi. Kosonen ym.
(2005) suorittaman tutkimuksen mukaan Suomen

vetovoimatekijoina venaldisten asiakkaiden mieles-
14 olivat puhtaus, turvallisuus, ystavillisyys, palve-
lun laatu, luonto, siid ja matkustamisen helppous.
Naitd aiemmista tutkimuksista 16ytyneitd asioita
kannattaa hyodyntad matkailun markkinoinnissa.
Kososen ym. tutkimuksessa 16ydettyihin Suomen
vetovoimatekijoihin, kuten esimerkiksi luonto ja
puhtaus on helppo viitata kestavyydelld markki-
noinnissa, esimerkiksi kiytannon tekojen kautta.
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6 RUOASTA JA RUOKAPALVELUISTA

KESTAVASTI

Ruoka on erottamaton osa matkakokemusta ja se
voi olla jopa padsyy matkalle lahtemiseen (Quan &
Wang, 2004)., Paikallisten ruoka- ja juomatuottei-
den on todettu olevan yksi tarkeimmistd kohteen
kulttuurin ilmentdjistd, joten paikallisen ruoan
kautta matkailija ikddn kuin padsee yhteyteen koh-
teen ja sen kulttuuriin kanssa (Hjalager & Corigli-
ano, 2000). Lisdksi ruoalla on merkitystd paikan
aitouden tunteen kokemisessa. Paikallista ruokaa
hankkimalla matkailija voi myds tuntea toimivansa
vastuullisesti. (Everett & Aitchison, 2008) Sen li-
siksi, ettd ruoka ja ruokaan liittyvat asiat voivat olla
matkailullinen houkutin, se voi olla merkittavassa
roolissa matkailukohteen tai matkailuyrityksen
kestdvyyden mielikuvan muodostumisessa (Quan
& Wang, 2004; Sims, 2009; Everett & Aitchison,
2008).

Ruoan merkitys matkailijalle voidaan koke-
muksena jakaa karkeasti kahteen luokkaan. Se voi
olla matkan huippukokemus (peak touristic expe-
rience) tai ruoan kuluttaminen voi olla ns. asiakas-
kokemusta tukeva toiminto (supporting consumer
experience). Ruoka matkan padkokemuksena voi
olla esimerkiksi uusi ruokalaji tai ikimuistoinen
ruokailuhetki. Jilkimmaisesséd ruoan rooli on tayt-
t44 henkilon perustarpeet eli saada ravintoa, tai
ruoan tehtdvi on tuottaa kotoinen ja turvallinen
olotila. (Quan & Wang, 2004)

Ruoka on my®ds kiinted osa suomalaista maaseu-
tumatkailua. Maaseutumatkailuyrityksien toimin-
nassa sdannollinen ruokatarjoilu on merkittava tai
erittiin merkittava osa toimintaa noin 46 prosentille
ja tilausruoka jopa 70 prosentille yrityksistd. (Ruo-
katieto, 2010) Suomalaisen maaseutumatkailijan
odotuksiin matkalta on todettu kuuluvan mahdol-
lisuus paasta valmiiseen ruokapoytdan (Komppula,
2005). Ruoka on keskeinen osa matkailukokemusta
kotimaisessa matkailussa. Mikali matkailija kokee
sen suhteen pettymyksid, niitd on hankala korvata
tuotteen muilla onnistuneilla elementeilla.

PAIKALLINEN RUOKA ILMENTAA ALUEEN
KULTTUURIA

Lihiruoalla on térked rooli paikallisen ruokakult-
tuurin ja kulttuuriperinteen siilyttajana seka alu-
een identiteetin vahvistajana (Everett & Aitchison,

e . d
e Wl e ‘
Kuva 27. Ruoka voi olla matkan huippukokemus. Lisaar-

voa asiakkaalle antaa tieto muun muassa ruoan

alkuperasta, tuottajasta, valmistustavasta. Kuva
Hanna-Maija Vaisanen

2008). Ruoka onkin keskeinen osa kunkin alueen
kulttuuria omine erityispiirteineen. Myo0s ruoka-
kulttuurin osalta on tirked huomata, ettd se on
kehittyva ja elava asia, ei suinkaan aina menneisyy-
teen liittyva. Monet perinneruuat eivit enad nyky-
pdivani vastaa asiakkaiden odotuksia herkullisesta
gourmet-ateriasta. Kuitenkin perinteet ja alueen
erikoisuudet ovat hyvia 1dhtokohtia kehittdd monel-
le eri kohderyhmille sopivia ruokatuotteita.
Markkinoinnin kannalta yksi keskeinen muis-
tettava asia on nostaa esille ldhiruuan karkituot-
teita, jotta pystytddn erikoistumaan ja erottumaan
muusta tarjonnasta. Esimerkiksi jokainen Suomen
maakunta ndkee olevansa ruokamaakunta. Voisi
miettid 16ytyyko jonkun raaka-aineen tai pienen
erilaisuuden kautta tiettyja “kirkiraaka-aineita tai
tuotteita”, joiden kautta on helpompi profiloitua ja
tuottaa asiakkaalle hallitumpia ennakkomielikuvia.
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Kuva 28. Muikusta voi rakentaa alueen erikoisuuden. Koil-
lismaan eli Kuusamon ja Posion kuntien ylanko-
alueen jarvista pyydetyista muikuista kaytetaan
nimitysta Kitkan viisas. Kitkan viisas on Suomen
ensimmainen alkuperasuojattu kala. Sen lisaksi,
ettd sitd EU:n nimisuojastatusta voi hyddyntaa
markkinoinnissa, antaa se kuluttajalle takeen
tuotteen alkuperan tuntemisesta. Kuva Kimmo
Iso-Tuisku.

Ruoka on laaja kisite itsessddn markkinointiter-
miksi. Jos se pystytdan keskittimaan esim. kala-
kukkoon tai porotuotteisiin, saadaan paremmin
asiakkaan ennakko-odotukset vastaamaan tarjon-
taa. My0s ruokatuotteiden suhteen tarinallistami-
nen on tarkead, mikali niitd halutaan kéyttaa kult-
tuurisen kestdvyyden konkretisoitumina. Pelkin
raaka-aineen tai tuotantoprosessin sijaan kannat-
taa ruokatuotteita nostaa esille myos alueen merk-
kihenkil6iden tai tapahtumien kautta.

SUOMALAISET KULUTTAJAT LIITTAVAT LAHI-
JA LUOMURUOKAAN POSITIIVISIA ASIOITA

Ruokapalvelutuottajien ja kuluttajien lahiruoka-
hankinnoilla on vaikutusta aluetalouteen. Suoma-
laiset kuluttajat liittavatkin ldhiruoan juuri paikal-
listen yrittdjien tukemiseen. Isoniemen ym. (2006)
tutkimuksen mukaan kuluttajia motivoivat ldhiruo-
an kayttoon erityisesti odotukset hyvinvointivai-
kutuksista (omaan ja perheen terveyteen, tuleville

sukupolville tai eldimille), positiiviset aluetaloudel-
liset vaikutukset (oman kotiseudun yrittdjien tuke-
minen) sekd luottamus. On todettu, ettd erityisesti
ruoan tuoreus ja hyva maku, mutta myos tuotteiden
yksil6llisyys, terveellisyys ja turvallisuus tekevit 1a-
hiruoasta kuluttajille kiinnostavan vaihtoehdon.
Lihiruoan laatuominaisuuksista erityisesti tuoreus
on erittdin merkityksellinen kuluttajille. (Isoniemi,
2005)

Yleensd naiset pitivat ldhiruokaa luonnolli-
sempana, enemman hyvinvointia edistivana, laa-
dukkaampana ja vdhemméan ymparistéa kuormit-
tavana sekid harvemmin laadultaan epitasaisena.
Korkeasti koulutetut kuluttajat ovat taipuvaisia ar-
vioimaan ldhiruoan kotimaista ruokaa paremmak-
si. (Isoniemi ym, 2006)

Suomalaiset kuluttajat arvioivat puolestaan
kotimaisen luomuruoan luonnollisemmaksi (va-
hemmain torjunta-ainejaamia sisaltdva, luonnolli-
semmin tuotettu, enemman vitamiineja ja kiven-
niisaineita sekd vahemman lisa- tai sdilontdaineita
sisiltidva) ja edistavan hyvinvointia. Luomuruoan
ostohalukkuuteen vaikuttavat ensisijaisesti mieli-
kuvat laadusta ja odotukset hyvinvointivaikutuksis-
ta. (Isoniemi ym., 2006)

Ruokaan liittyvien tuotteiden markkinointia
kestavyydella selvitettiin kahden esimerkin avulla:
Rock and Laken lahiruokapaketti (luku 6.1) ja Pioni
ja Piironkin ostoskassi (luku 6.2). Niiden avulla tut-
kittiin mm. miten erilaiset kuvat ja tekstit viestivat
kestavyydesta.

6.1 KESTAVYYDESTA VIESTIMINEN
LAHIRUOKAPAKETIN KUVIEN JA
TEKSTIEN AVULLA -ESIMERKKINA:
MILLAINEN PAKKAUS LAHI-
RUOKAPAKETIKSI?

Testattavana tuotteena oli Rock and Lake -yrityk-
sen ldhiruokapaketin pakkaus. Lihiruokapaketti
koostuu paikallisista, kangasniemeliisisté tai ete-
lasavolaisista, tuotteista ja on tilattavissa yrityksen
kotisivuilta.

Ydinkysymys tdssd esimerkissa oli: millaiset
kuvat ja tekstit (myos pakkausmateriaali) tekevat
pakkauksesta houkuttelevan, mutta my0s viestivit
lahiruoan kestavyydesta?

Mainostoimiston laatimia ldhiruokapaketin
etikettejd testattiin messuvierailla Kotimaan mat-
kamessuilla Tampereella huhtikuussa 2014. Noin
viidelladkymmenelld kuluttajalla testattiin kolme
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kuvaltaan erilaista, mutta teksteiltdin samanlaista
etikettia. Tekstit paketin etiketissa olivat seuraavat:
- ’Valikoituja paikallisia makuja”

- ’Ldhiruokaa”

- "Puhdasta, maukasta ja paikallista.”

- "Mokille, kotiin ja tuliaisiksi, ole hyva!”

Kuluttajilta kysytdan Matkamessuilla kustakin 1-
hiruokapaketin etiketista erikseen: Mitd kestdvyy-
teen liittyvid asioita etiketti tuo mieleen? Miksi?

Etiketti, jossa taustalla oli jarvimaisema, syn-
nytti eniten mielikuvia kalaan ja jarveen liittyvasta
ruoasta.

“kalaruoka”, "kotimainen kala”, "kesdaruoka”

Seuraavaksi eniten vastaajille tuli mieleen yleisesti
jarveen ja vesistoon liittyvia asioita.

2 9

jdarvt”, "Saimaa”,

»

vesistéistd pidetddn huolta

My0s puhtaus ja saasteettomuus mainittiin usein
tdman kuvan kuvailuissa.
“puhdas vesi”, “saasteettomuus”, "(jdrui) pitdd
pitdd puhtaana”

Muut etiketin tuomat mielikuvat liittyivat metséan,
luontoon ja maisemaan.

Etiketti, jossa oli viljapelto, toi selkedsti vastaa-
jille eniten mieleen mielikuvia viljasta ja viljatuot-
teista. Viljapeltokuva nostatti myos mielikuvia suo-
malaisuudesta/kotimaisuudesta ja puhtaudesta.

“viljatuotteita”, “ruisleipd”, "viljasta tulee ruo-

kaa”

Kysyttiessa kuluttajilta suosikkia lahiruokapaketin
etiketiksi, viljapeltokuva osoittautui halutuimmak-
si. Perusteluina useimmiten oli, etta vilja ja viljapel-
tokuva liittyvit eniten ruokaan.
“ruoka nousee parhaiten esiin”, "vilja littyy
ruokaan”

Etiketti, jossa taustalla oli harmaantunut ladon sei-
nid, synnytti vastaajissa eniten mielikuvia liittyen
perinteisiin, seuraavaksi eniten lihaan.

» %

“kunnioitetaan vanhaa”, “mummon menetel-

PO )

mdt”, "vanha rakennus, sugjeltu”

Vastaajat kiinnittivat selvisti eniten huomioita ku-
vaan, silla kaikki kommentit liittyivit kuvaan. Eti-
ketin tekstit jaivat 1dhes tdysin huomiotta.

o

[ e

Kuva 29. Kolme vaihtoehtoista lahiruokapaketin etikettia,
joita testattiin Tampereen Kotimaan matkailu-
messuilla.

Pakkauksen ilmeelld voidaan ohjata kuluttajille
syntyvaa mielikuvaa. Kupiainen ym. (2008) taus-
toittaa tutkimuksessaan, ettd kuluttajat antavat
kuville merkityksen omilla tulkinnoillaan. Kulutta-
jat sen vuoksi eivit reagoi samalla tavalla kuviin ja
niiden esittdmistapoihin. Mitd monimutkaisempia
kuvat ovat, sitd useammilla tavoilla ja tasoilla niitd
yleensa tulkitaan. Tuotteen ominaisuuksia voidaan
ilmentdd pakkauksen kuvilla ja teksteilld seki itse
pakkauksella. On todettu muun muassa, etté elin-
tarvikepakkaukset, joissa itse tuote nikyy, herit-
tavat voimakkaimmin makuun ja luonnolliseen
alkuperain liittyvia mielikuvia. Tuotteen sisdltamia
ns. nakymattomid ominaisuuksia voidaan tehda
nikyviksi muun muassa valitsemalla oikeanlaisia/
tietynlaisia kuvia. (Kupiainen ym., 2008)
Kupiaisen ym. (2008) tutkimuksen mukaan
pakkaussuunnittelulla (kuvat, tekstit jne.) on sel-
vasti vaikutusta koettuun laatumielikuvaan eli
pakkaussuunnittelua voidaan kiyttda tuotteen
erilaisten laatuominaisuuksien viestintdan. Tassa
lahiruokapakettiesimerkissa viljapeltokuvan vies-
ti oli konkreettinen ja selva, silla se toi useimmille
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mieleen ruoan, vieldpa puhtaan, kotimaisen ruoan.
Kuluttajat voivatkin patella pakkauksen perusteel-
la jotain tuotteen laadusta (Kupiainen ym., 2008).
Lihiruokapakettiin tdma viljapeltokuvalla varustet-
tu etiketti olisi paras kuva viestimain ruoasta.

Jos etiketin tarkoitus olisi myos viestid kesta-
vyydesti, niin voidaan todeta, ettd kaikki kolme
etikettii viestivit kestdvyydestd, mutta kaikki eri
kestdvyyden asioista. Vanha ladon seina viestittaa
perinteistd, jirvimaisema vesistoista ja niiden huo-
lehtimisesta, viljapeltokuva kotimaisuudesta tai 1a-
hiruoasta, joka itsessaan jo pidetaian kestiavana.

Lihiruokapaketin etiketin kestavyyden merki-
tyksia selvitettiin vield tarkemmin haastattelemalla
30 henkiléa. Haastateltaville néytettiin kuva lahi-
ruokapaketista (kuva 30), jossa oli jarvimaisema-
taustainen etiketti.

Kysymykset olivat:

1. Millaisia mielikuvia ldhiruokapaketti herattaa
sinussa?

2. Mitd kestavaan kehitykseen liittyvia asioita lahi-
ruokapaketti tuo sinulle mieleen? Miksi?

3. Mitd seuraavista asioista lahiruokapaketti sinun
mielestési viestii/ilmentaa:

Paikallista tai 1dhialueen ruokatuotantoa

Hyvaa makua/makueldamysta

Puhtautta

Terveellisyytta

Tuoreutta

B Paikallisen yrittdjyyden tukemista

Jokaisen valitun asian kohdalla kysyttiin: Miksi

lahiruokapaketti viestii mielestasi juuri tata asi-

aa?

Lihiruokapaketin jarvimaisemataustaisesta etike-

tistd haastateltavien yleiset mielikuvat liittyivét eni-

ten seuraaviin kolmeen aihepiiriin: suomalaisuu-

teen ja lahiruokaan sekd puhtauteen/tuoreuteen.
“suomalainen”, "ldhiruokaa, hyvd juttu”, “puh-
taus”

Yleiset mielikuvat olivat etupédsssd positiivisia,
mutta joukossa oli myGs negatiivisia kommentteja.
Muun muassa ldhiruoka -sanasta mainittiin, etta
sen kiyttd on menettinyt merkitystasn, koska asiaa
“tulee joka tuutista”. Tama on hyva esimerkki myo6s
siitd, ettd lilan laajat termit eivat valttAmatta toimi
markkinoinnissa. Lisdksi huomautettiin paketin
tylsyydesti, joka osittain johtui erdiden vastauksien
mukaan jarvimaisemakuvasta, joka on jo kulunut
kuva ruoan yhteydessa.

Kestivyyteen liittyvistd asioista vastaajat kiin-
nittivit eniten huomioita itse pakkaukseen ja sen
materiaaliin sekd laatikossa olleiden tuotteiden
pakkauksiin.

)

“kierrdtettdvdt materiaalit”, “valkaisematon”,

» 2,

“ei muovia”, “tolkkikierrdtys”

Toiseksi eniten mainintoja kestavyyteen liittyen tuli
lahiruokapaketin tuotteista. Kuten kuvasta 30 na-
kyy, tuotteet nikyivit osittain haastateltaville niy-
tetyssi kuvassa.

"Ruoan alkuperd”, "Oman alueen kulttuuria,

2 9

ldheltd ruokaa”, "eettisyys nikyy”

Kuva 30. Lahiruokapaketti, jossa on jarvimaisemaetiketti.
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Vaihtoehdot kysymykseen, jossa vastaaja valitsi
valmiiksi annetuista vaihtoehdoista, oli valittu kir-
jallisuuden perusteella. Vaihtoehdoiksi valittiin 13-
hiruokaan liitettdvid kestdvyysominaisuuksia. Osa
ominaisuuksista on todettu myds olevan syita lahi-
ruoan ostamiseen.

Annetusta listasta jarvimaisemaetiketilld va-
rustettu lahiruokapaketti viesti vastaajien mielesta
seuraavia asioita:

Paikallista tai Idhialueen ruokatuotantoa

- Miksi? Vastaajien kommenttien perusteella
voidaan sanoa, ettd itse sana “ldhiruoka” viit-
taa luonnollisesti paikalliseen tai ldhialueen
ruokatuotantoon. Lisdksi kuluttaja voi yhdistaa
kuvan johonkin tiettyyn paikkaan, tai hanelle
joku maisemakuva voi edustaa erityisesti pai-
kallisuutta (tassa tapauksessa jarvimaisemaku-
va). Merkityksellisia paikallisen tai ldhialueen
ruokatuotannon viestimisessa ovat siis tekstit ja
kuvat.

Puhtautta

- Miksi? Yleistyksend voidaan sanoa, ettd tie-
tyt asiat kuvissa voivat olla viesti puhtaudesta,
esim. suomalainen ruoka ja vesist6/luonto tai
tietynlaiset pakkaukset. Esimerkiksi siilyke-
purkit miellettiin steriileiksi, jolloin se yhdistyi
vastaajien mielessa puhtauteen.

Paikallisen yrittdjyyden tukemista

- Miksi? Lahiruoka tunnetusti kytketdin jo pai-
kallisen yrittdjyyden tukemiseen. Siis 1dhiruoka
on itsessddn paikallisen yrittdjyyden tukemista.

Haastateltavien mielestd ldhiruokalaatikko viesti
jossain mairin hyvad makua tai makueldmysta.
Miksi tdma ldhiruokapaketti ei selvasti viesti yhta
kuluttajan tarkeimmiksi kokemista 1dhiruoan omi-
naisuuksista? On todettu, ett erityisesti ruoan tuo-
reus ja hyva maku, mutta myds tuotteiden yksilolli-
syys, terveellisyys ja turvallisuus tekevit 1dhiruoasta
kuluttajille kiinnostavan vaihtoehdon (Isoniemi,
2005). Lisdksi ldhiruoan aistinvaraiset ominaisuu-
det ovat tirked motiivi matkailijalle hankkia niitd
(Kim & Eves, 2012). Syitd, miksi vastaajat olivat sita
mielti, ettei paketti viestinyt hyvistd mausta olivat
mm. kuvan vérien tummuus, suttuisuus, syksyisyys,
kuvasta "ei tule vesi kielelle”. (Jarvi)maisemakuval-
la on ehkai vaikeahkoa viestid mausta. Kommenteis-
ta tuli myGs esille, ettd makua oli vaikea arvioida,
koska tuotteet nékyivét vain osittain - "Vaikea sa-
noa, ruoat eivdt tule hyvin esille”. Vastaajat, jotka
vastasivat paketin viestivin hyvistd mausta, tun-
nistivat yksittdisia tuotteita (mehu, kala, marjat).

Muutaman mielestd virit viestivat sisallosti. Tassa
tarkoitettiin itse tuotteiden tai tuotepakettien va-
reji. Voitaneen siis todeta, ettd makunautinnosta
viestimisessd kannattaa muistaa lampimat, kirk-
kaat varit ja tuotteet itsessdan viestivit paremmin
mausta.

Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, etta kysei-
nen ldhiruokapaketti ei viestinyt terveellisyydesta
tai tuoreudesta.

et anna kuvaa, ettd ruoka terveellistd”, et hei-

Jjasta mitenkddn (terveellisyyttd)”

Kuluttajat eivit kokeneet timéan lihiruokalaatikon
viestivan terveellisyydestd. Koska terveellisyys on
kuitenkin yksi vahvimmista motiiveista ldhiruoan
kokemisessa (Kim & Eves, 2012), niin kannattaisi
miettid miten terveellisyys saadaan esille. Vastaajat,
joiden mielestd paketti viesti terveellisyydestd mai-
nitsivat kuvassa nakyvan tuotteen ja siihen liittyvan
terveysasian, esim. ” vitamiinit kalasta”. Eli itse
tuotteet voivat ilmentaa terveellisyytta, silla tuottei-
siin liitetadn tunnettuja terveysvaikutuksia.

Erityisen huonosti lahiruokapaketti viesti tuo-
reudesta. Taman kysymyksen kohdalla vastaajat
tarkastelivat paketin sisdltéd enemman kuin itse 13-
hiruokapakettia ja moni kiinnitti huomion paketin
sisaltdmiin sailykkeisiin.

"Sdilottyjd, et tuore”

Yleistyksend voidaan sanoa, ettd sdilykkeiden ei
koeta edustavan kasitysta tuoreudesta. Vaikka olisi-
kin ns. "1dhisiilyke”, tuoreutta ei liitetd tuotteeseen.
Isoniemen (2005) mukaan kuluttajille oleellisin 14-
hiruoan laatua kuvaava ominaisuus on ruoan tuo-
reus. Ruoan tuoreus on yleisestikin kuluttajille tir-
kedd, mutta lahiruokakontekstissa se on erityisen
merkityksellinen (Isoniemi, 2005).

Maaseutumatkailuyrittdjien mielesta ldhiruoan
lisdarvo ja hyoty matkailijalle on ruoan aito maku
sekd tietoon, oppimiseen ja kokemuksiin pohjau-
tuvat ruokaeldmykset. Lisdksi ruoalla voi olla mer-
kitystd maaseutumatkailun kokonaismielikuvaan.
(Paananen & Forsman, 2003) Rock and Laken la-
hiruokapaketin kautta vastaajille vlittyi yrityksesti
positiivinen kuva. Eniten paketti synnytti mieliku-
via yrityksesti liittyen ekologisuuteen, puhtauteen,
luontoon ja suomalaisuuteen.

Téasta esimerkista voidaan vetaa seuraavia joh-
topaatoksid. Ensiksikin ldhiruoan kestavyydesti
voidaan viestida monentyyppisilld kuvilla. On poh-
dittava mikd on haluttu "kirkiviesti” ldhiruoasta.
Lihiruoka itsessdédn koetaan kestéviksi ja kisite si-
saltda monenlaisia kestavyysominaisuuksia. Kuten
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tama esimerkki osoitti, vanhalla ladon seinalld, vil-
japellolla ja jarvimaisemalla voidaan kaikilla viestia
lahiruokaan liittyvia kestivyysominaisuuksia, mut-
ta kukin erilaisia. Jarvimaisemakuvalla varustet-
tu lahiruokapaketti viesti lahiruokaan liitettavista
ominaisuuksista erityisesti seuraavia: “paikallinen
tai ldhialueen ruokatuotanto”, “paikallisen yritt&jyy-
den tukeminen” ja ”puhtaus”. Maisemalla voi olla
haastavaa markkinoida ruokaa, mutta jos maisema
voidaan liitt44 jollakin tavalla ruokaan (esimerkiksi
sen tuotantoon, pyydystdmiseen ), niin maisemaan
voidaan liittad mielikuvia ruoasta ja ldhiruoasta.
Mitd konkreettisempi ja ilmeisempi ruokaan liitet-
tdva kuva-aihe on, sitd vahvempi on kyseisen kuvan
liittiminen ruokaan. Tassd esimerkissi vilja-pelto
kuva yhdistettiin selkeimmin ruokaan.

Kolmas havainto oli, ettd kuvat ja materiaalit
ovat hallitsevia viestinnissa. Padsdantoisesti vas-
taukset perustuivat niihin kahteen elementtiin.
Voitaneen sanoa, ettd ldhiruokapakkauksen hou-
kuttelevuuden nikokulmasta kannattaa kiinnittaa
erityista huomioita naihin kahteen asiaan.

6.2 KULTTUURISEN KESTAVYYDEN
ESIINTUOMINEN OSTOSKASSIS-
SA - ESIMERKKINA PIONI JA
PIIRONKI -MYYMALAN/KINNARIN
TILAN OSTOKASSI

Pionin ja Piironki/Kinnarin tilan ostoskassi -cases-
sa selvitettiin kuinka kulttuurisesta kestavyydesta
pystytddn viestimédan ostoskassin avulla.

Kinnarin maatila sijaitsee Hollolassa. Tila vilje-
lee ohraa, vehnai, kauraa, ruista ja heinia. Kinna-
rin tilalla toimii myos tilamyymaéla Pioni ja Piironki,
joka myy uusia ja vanhoja pienia huonekaluja, teks-

Kuva 31.

tiileja seka koriste-esineitd seka puutarhatarvikkei-
ta. Tilalla toimii my0s oma kahvila-leipomo. Tilan
omistamalla Okeroisten myllylld valmistetaan tilan
omista viljoista viljatuotteita. Myllypuodista voi os-
taa myllytuotteita seké liséksi muita tilan tuotteita.

MyymalGissa tehtavid ostoksia varten kaivattiin
kassia, joka kertoisi maatilan ja siihen liittyvien yri-
tyksien kaikista toiminnoista. Kassin suunnittelus-
sa ldhdettiin liikkeelle kiytossa olleesta mallista eli
matalasta ja levedsti ns. taimikassista. Paperikassin
tuli palvella seka Pioni ja Piironki -myymaélan etta
Okeroisten myllyn tuotteiden kuljettamista. Ja sen
tulisi istua tyyliltdan Kinnarin tilan historialliseen
henkeen seki perinteisten ja kestivien tuotteiden
edustamaan arvomaailmaan. Kassin materiaalina
on kierratettava ja valkaisematon paperi. Painatus
tehtiin tummanruskealla varilla. Kassin kuvien lah-
tokohtana on erdénlainen tarinan kertominen kas-
sin kautta (kuva 31).

Kassia testattiin haastattelulla; vastaajalle nay-
tettiin kassi ja kysyttiin mm. mita kestavdan kehi-
tykseen liittyvia asioita kassi tuo mieleen, viestiiko
kassi paikallisuudesta, ilmentdako kassi esimerkiksi
ruokatuotantoa ldhialueella, tuoreutta, puhtautta,
hyvad makua tai paikallisen yrittdjyyden tukemista.

Kysyttiessa kuluttajilta millaisia mielikuvia os-
toskassi vastaajassa heréttaa, niin voidaan todeta,
ettd yleisesti kassi heratti vastaajissa maaseutuun ja
elintarviketuotteisiin liittyvia mielikuvia.

» 9

“tuottaa kaiken tilalla”, "maalaisuus”, ” maa-

seutu”

P

“kahvi ja pulla”, “lahiruoka”, "myydddn omia

tuotteita”

Lisdksi vastaajat antoivat paljon yleiskommentteja,

kuten “positiivinen”, "ndtti”, "tyylikds”.

Pioni jﬂ
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Pioni ja Piironki/Kinnarin tilan ostoskassissa ole kuvallinen tarina.
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Kysyttdessd mitd kestdvddn kehitykseen liittyvia
asioita kassi tuo mieleen, niin useimmiten/eniten
vastaajat kiinnittivit huomion kassin materiaaliin,
joka tunnistettiin kierratettavaksi.
“paperikassi ekologinen”, “vdristd tulee mie-
leen uusiopaperi”, “pohjassa leima sertifioidus-
ta kestdvdn metsdn hoidosta”

Tietyillda materiaaleilla nayttdisi olevan kuluttajien
keskuudessa kestiva “status”, kuten tissd tapauk-
sessa ruskealla paperilla.

Toiseksi eniten kestivin kehityksen asioista
kassi toi mieleen ldhi- ja pientuotantoon liittyvia
asioita. Tdma aihepiiri kumpusi vastaajien mieleen
kassin piirroksista.

“suoraan tilalta ilman vdlikdsid”, “tehdddn
omalla tilalla”, "ldhiruoka-ajatus”, “lyhyt reitti”

Vastaajien mukaan kassi viestii paikallisuudesta.
Vastaajat perustelivat paikallisuuden mielikuvan
syntymistd mm. seuraavasti: “lahiseudun fiilis”,
“kuva-aiheet viittaa, ettd et olla kaukana”, "paikal-
lista historiaa - logo tuo mielikuvan”.

Vastaajia pyydettiin valikoimaan valmiista
vaihtoehdoista ne asiat, joita kassi heiddn mieles-
tadan viesti. Vaihtoehdoiksi valittiin lahiruokaan
liitettavia kestdvyysominaisuuksia, koska padosa
tilan yritystoiminnasta ja myytévistd tuotteista liit-
tyi ruokaan. Vaihtoehdot oli valittu kirjallisuuden
perusteella.

Vastaajien mielestd kassi ilmentad vahvasti ruo-
katuotantoa lahialueella. Kassin kuvissa esiintyvat
vilja- ja myllytuotteet sekd mylly olivat perusteluita
kylla -vastauksille. Selkedsti kassin puoli, jossa oli
Kinnarin tilan logo ja Okeroisten myllyn kuva yh-
disti kassista tulevan mielikuvan 1hialueen ruoka-
tuotantoon.

Hyva maku tai makueldmys valittyi erityisesti
pulla ja kahvi kuvan kautta.

“pullat muhevia ja juoma hoyrydda”

Puhtautta kassi ilmentda kohtalaisesti. Puhtauden
toi vastaajien mieleen mielikuva, ett tuotteet ovat
“suoraan maatilalta” tai luonnon tai jonkun luon-
toelementin esiintyminen kuvissa. Puhtautta os-
toskassissa tuo esiin kuvat puhtaasta luonnosta ja
maaseudusta.

Myos terveellisyytta kassi ilmensi jonkin verran.
Terveellisyytta viestivid asioita kassissa olivat kuvat
viljasta ja mielikuva siité, etti tuotteet ovat ldhells,
maaseudulla tuotettua.

“maalaisuus on terveellisyys”, “ldheltd saatu
vilja terveellisempad”

Tuoreutta kassissa ilmentaa vastauksien perusteel-
la eniten kuvat eli ne viestivit tuotteiden tuoreudes-
ta; pullat ovat juuri leivottu ja kahvi keitetty. Lyhyt
tuotteiden reitti, juuri leivottu leivonnainen ja vil-
jantdhkat koettiin usein viestivin tuoreudesta.

Vastaajien mielesti kassi viestii paikallisen yrit-
tijyyden tukemisesta muun muassa sellaisilla kas-
sissa olevilla elementeilld kuten tilamyymaéld, Kin-
narin tilan nimi ja tien viitat.

Kysyttdessda millainen mielikuva yrityksesta
vilittyy kassin perusteella voidaan todeta, etta vas-
taajien mielikuvat yrityksesta liittyiviat pdaasiassa
maaseutuun, perinteisiin, paikallisuuteen ja pien-
yrittdjyyteen. Kaiken kaikkiaan kassista vilittyi
positiivinen kuva yrityksestd. Huomioitavaa on,
ettd yllattavan suuri osa vastaajista meni hamilleen
yrityksien ja nimien maérasta, jolloin vastaajalle jai
epaselvi mielikuva misti kolmesta kassissa esiinty-
vasta yrityksesti onkaan kyse.

KULTTUURISESTA KESTAVYYDESTA
VIESTIMINEN RUOKAPALVELUISSA
Kulttuurisella kestavyydelld on vahva yhteys paikal-
lisuuteen. Tilan, paikan ja alueen nimi markkinoin-
nissa kertoo paikallisuudesta. Kulttuurisesti kesta-
van matkailun markkinoinnissa onkin todettu, etta
yrityksien kannattaa ilmentéa viestinndsséa vahvaa
yhteyttd paikallisuuteen ja kohteeseen.

Erddn tekijan on huomattu erityisesti luovan
matkailijalle vahvan yhteyden matkakohteen pai-
kallisuuteen: paikallinen ruoka ja siithen liittyva
kulttuuri (Sims, 2009; Wehrli ym., 2013) Markki-
nointiviestintdd kannattaa siis mahdollisuuksien
mukaan sisillyttdd elementtejd, jotka liittyvit pai-
kalliseen ruokaan ja siihen liittyvain kulttuuriin.

Esimerkiksi Petédjavedella sijaitseva Kumpusen
Maatilamatkailu kertoo kotisivuillaan kayttavan-
sé ateriapalveluissaan luomua ja ldhelld tuotettuja
raaka-aineita ja tuotteita. Yritys kytkee ruokatar-
jonnan paikallisuuteen kertomalla ”Erikoisuuksi-
amme on kotisavustamon kylmésavuhauki ja -lohi
seka ruistaikinakuoren alla haudutettu Petdjaveden
perinnepaisti.” Internetsivujen kuvat tukevat hyvin
tekstid ja lisaavét aitoutta (Kuva 32).

Tarinoiden ja tiedon liittAmistd ruokaan voi-
daan pitdi ruoan sosiaalisena ja kulttuurisena lisi-
arvona. Tarinat ja keskustelut ruokailun ohella esi-
merkiksi raaka-aineista tai valmistustavoista voivat
jattaa ruokailijalle enemméan muistikuvia tarjotusta
ateriasta kuin pelkka nautittu ruoka. (Paananen &
Forsman, 2003.)
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Ruckaideologia

Kuva 32. Petdjavedelld sijaitseva Kumpusen Maatilamat-
kailu kertoo kotisivuillaan myos ateriapalvelui-
densa paikallisuudesta.

Kim & Eves (2012) ovat maaritelleet viisi motiivia,
miksi matkailija haluaa nauttia paikallisesta ruo-
asta matkakohteessaan. Yksi niistd motiiveista on
“kulttuurin kokeminen” (cultural experience). Sen
mukaan paikallisen ruoan maistelu voidaan nahda
toisen, erilaisen kulttuurin kokemisena.

Matkailijan kulttuuriseen kokemukseen sisal-
tyy aitouden kokeminen ja tiedon saaminen, esi-
merkiksi mahdollisuus oppia jotain paikan histori-
asta tai nykykulttuurista. Paikallisen ruoan kautta
voidaan matkailijalle ilmentaa aitoutta (Sims,
2009). Paikallisen ruoan nauttiminen voi rikastut-
taa matkailijan elamystd/kokemusta vahvistamalla
tunnetta ainutlaatuisesta paikasta. (Kim & Eves,
2012)

Ruoka kuin elama - llorannan ruokapdydan aarteet

llorannassa on huolehdittu kaupunkilaisista lomalaisista jo yli 70 vuotta eli Leenan mummun, Samun
isomummun ajoista lahtien. Alkuvuosikymmenina lahell3 ja kotona kasvatettu ruoka oli ainoa vaihtoehto eli
elettiin luontevasti oman tilan tuotteilla. Talon historiaa ja hamaliisia perinteitd unchtamatta, Leenan Elin-
mummu reseptit ovat edelleen kaytdssd, mutta koko ajan panostetaan uusienkin herkkujen kehittamiseen.

Kotona leivottuja leipid ja isdnndn savustamaa kalaa. Luomuperunoita, paistia ja mets3sienii. Naita
makunautintoja tarjoamme suoraan luonnosta. llorannan ruokapdydan aarteet ovatkin l3hiruokaa
parhaimmillaan. Raaka-aineina kdytetddn padasiassa lhiruokaa hamaldisista jarvistd, metsistd ja pelloilta.

Herkkuja voit nauttia metsalaavulla, vanhassa Rilhess3 tai salin pitkdss3 pdydassa. Voit myds itse osallistua
ruoan pyytamiseen ja valmistamiseen. Syksylld ravustetaan llorannan lautalla tai valmistetaan rosvopaistia
rantamaelld, dinen madepilkki kuuluu sydantalveen. Itse leivottu ruisleipd tuo muistoja mieleen kotonakin.

Ruuan ymparille on rakennettu myds juhlateemoja: Rautakauden ruokajuhlat, syksyn kekripidot tai
niskavuorelaiset illalliset ammentavat voimansa suoraan Ilorannan historiasta.

Maaseutumatkailuyritys Iloranta Hauholla kertoo
kayttdvansa 1dhi- ja luomuruokaa, mutta he tuovat
esille ruokaan liittyvit paikallisuuden piirteet: ha-
malaisyys ja niskavuorelaiset illalliset. Tilan omat
reseptit, tilan eméntien aikojen saatossa luomat,
lisdavat ruoan aitoutta. (Kuva 33)

Kuluttajat ovat korostaneet lahiruoan sosiokult-
tuurisen laheisyyden merkitysti eli 1dhiruoalle tér-
keind ominaisuuksina on koettu henkilokohtainen
kontakti tuottajan tai valmistajan kanssa, tuottei-
den myynti suoraan tilalta seki ruoan tuottaminen
omalla asuinseudulla. (Isoniemi ym., 2006) Ruo-
asta tulisikin kertoa paljon enemmaén kuin vain ra-
vintoaineisiin liittyvid asioita. Matkailijat kaipaavat
kontaktia nauttimansa ruoan tuottajan kanssa, ovat
kiinnostuneita ruoan historiasta ja taustoista laa-
jemminkin. Viestinnallisesti tima voidaan toteut-
taa riittavalla etiket6innilld, ruokalistassa olevalla
kuvailulla tai kertomalla paikan paalld asiakkaille.
(Bessiére, 1998) My06s merkein voidaan viestia
tietyn alueen ruokaan liittyvistd perinteist tai eri-
tyispiirteistd. Kappaleessa "Ruokaan liittyvit kes-
tavyytta ilmaisevat merkit” on kerrottu tarkemmin
erilaisista merkeista.

6.3 RUOKAAN LITTYVAT KESTAVYYT-
TA ILMAISEVAT MERKIT

Ympéristo- ja laatumerkit herattavit kuluttajissa
aina jollain tavalla luottamusta, ja ne helpottavat
myos kestidvyydesta viestimista seka kuluttajaa kes-
tdvien valintojen tekemisessi. Myos elintarvikkeille
on erilaisia ekologisesta ja sosiaalisesta kestavyy-
desta seki eettisyydestd kertovia merkkeja.
Euroopan unionilla on olemassa télla hetkel-
1a kaksi laatujérjestelmidid maataloustuotteille ja

Kuva 33. lloranta Hauholla Hdmeessa kertoo nettisivuillaan ruoastaan tuoden esille myds kulttuurisia elementteja.
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elintarvikkeille. Toinen koskee luomutuotantoa ja
toinen on maataloustuotteiden ja elintarvikkeiden
nimié suojaava EU:n nimisuojajarjestelma.

LUOMUMERKKI

Luomuelintarvikkeita ovat luonnonmukaiseen tuo-
tantotapaan viittaavin merkinnéin markkinoitavat
luomuelintarvikkeet, jotka voivat olla jalostamat-
tomia ja jalostettuja luomumaataloustuotteita.
Luomutuotannosta, luomuelintarvikkeiden jalos-
tamisesta, luomun merkitsemisesti ja valvonnasta
on saddetty EY:asetuksissa (EY 834/2007 and EY
889/2008). Niissd on maéaritelty vihimmaisvaati-
mukset mm. luomuelintarvikkeelle. Luomuelintar-
vikkeen tunnistaa parhaiten kuvassa 34. olevasta
tunnuksesta.

Kuva 34. Luomutuotteet tunnistaa EU:n luomutunnuk-
sesta eli lehtimerkista. Se on pakollinen luomu-
tunnus kaikissa pakatuissa luomuelintarvikkeis-
sa, jotka on valmistettu EU:n alueella.

Talla hetkelld sadadokset eivét koske ruokapalveluja,
joten esimerkiksi luomulounaalle ei ole olemassa
luomulainsdddant66n perustuvaa maaritelmaa.
Kuluttajasuojalaki kuitenkin veloittaa, ettd mark-
kinoinnissa ei saa kiyttaa kuluttajan kannalta epa-
edullista menettelys, kuten harhaanjohtavaa mai-
nontaa tai antaa virheellistd informaatiota tuotteen
ominaisuuksista. Niin ollen ruokaloissa ja ravin-
toloissa asiakkaalle ilmoitettujen tai mainostettu-
jen luomutuotteiden tai -raaka-aineiden on oltava
lainsdaddnnon mukaisia luomutuotteita. Asiakkai-
den tulee my0s tietda mitéd ainesosat ovat luomua ja
mitka eivit ruoka-annoksessa.

Euroopan unionin yhteisen lainsaadannon
puuttumisen vuoksi moni maa on laatinut omat
suosituksensa luomun kéyttdmisestd ammattikeit-
tidissd (IFOAM, 2009). Suomi on kehittdnyt oman
mallin miten luomua voidaan kayttid ammatti-
keittiossd. Portaat Luomuun on vapaaehtoinen ja
maksuton ohjelma, jonka tarkoituksena on auttaa

ammattikeittiGita lisdédméaan luomutuotteiden kayt-
164 sekd kannustaa huomioimaan kestava kehitys
toiminnassaan. Ohjelmaan liittyva keittio voi lisita
portaittain luomutuotteiden kaytt6d omassa toi-
minnassaan. Kaytettavista luomutuotteista keittio
ilmoittaa ruokalistassaan tai tuotekortein tuotteen
vieressi. Jos ruokapalveluyrittija kertoo kayttavan-
sd luomua, on suositeltavaa merkitd mitka aterian
raaka-aineet ovat luomua. Luomuateriaksi saa kut-
sua vain ateriaa tai ruoka-annosta, jos kaikki ateri-
an tai ruoka-annoksen raaka — aineet ja osat ovat
100 %:sti luomua. Portaat Luomuun -ohjelmassa
olevan ruokapalvelutuottajan tunnistaa diplomis-
ta, jonka useimmiten 10ytaa ruokapaikan seinalta.
Portaat luomuun -ohjelmaa yllapitaa EkoCentria.

EU:N NIMISUOJAUS

EU:n nimisuojajirjestelmin puitteissa nimet voi-
daan suojata alkuperdnimityksind (SAN), maan-
tieteellisind merkint6ind (SMM) tai aitoina, perin-
teisind tuotteina (APT). Suojauksen tavoitteena on
edistdd monipuolista maataloustuotantoa, suojata
tuotenimia vaarinkaytolta ja jaljittelylta sekd antaa
kuluttajille tietoa tuotteen erikoisluonteesta. Kulut-
tajalle suojaus on tae siitd, ettd tuotteen alkupera,
raaka-aineet ja valmistusmenetelma tunnetaan.

SAN-suojaus tarkoittaa, ettd tuotteen tuotan-
non, jalostuksen ja kasittelyn pitda tapahtua tie-
tylld maantieteelliselld alueella. Tuotteen laatu tai
sen ominaisuudet johtuvat olennaisesti kyseisesta
maantieteellisesta alueesta, esimerkiksi sielld tuote-
tusta raaka-aineesta. Suomalaisista tuotteista téllai-
send alkuperanimityksend on suojattu mm. Lapin
Puikula.

Suojattu maantieteellinen merkinta (SMM) tar-
koittaa, ettd vahintdin yhden seuraavista vaiheista:
tuotanto, jalostus, kasittely, pitda tapahtua tietylla
maantieteelliselld alueella, josta johtuvat tuotteen
laatu, maine tai muut ominaisuudet. Suomalaisis-
ta tuotteista on maantieteellisesti suojattu Kainuun
ronttonen.

Aito perinteinen tuote (APT) - suojauksella
pyritdadn korostamaan tuotteen perinteista koostu-
musta tai tuotantotapaa. Esimerkkeja suomalaisis-
ta APT-suojatuista tuotteista ovat sahti, kalakukko
ja karjalanpiirakka.

EU:n nimisuojatuilla tuotteet viestivat kulttuu-
risesta kestdvyydestd, silli nimisuojatut tuotteet
ovat tuotteita, joita on valmistettu tai tuotettu pe-
rinteisesti tietylld alueella tai tietylla valmistusme-
netelmalla useamman sukupolven ajan. Suomessa
on vield suhteellisen vihén hyodynnetty nimisuoja-
merkkid esimerkiksi matkailussa ravintolamenuun
osana. (Sarkka-Tirkkonen ym., 2014)
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Kuva 35. Suojattu alkuperanimitys
(SAN).

MAAKUNTIEN PARHAAT

Maakuntien Parhaat on ProAgria Keskusten Liiton
myontdma merkki, joka kertoo kotimaisuudes-
ta, laadukkuudesta ja kestivyydestd. Maakuntien
Parhaat elintarvikkeet on valmistettu suomalaisis-
sa pienissd ja keskisuurissa elintarvikeyrityksissa.
Tuotteen kotimaisuusaste on vahintdin 80 % tuot-
teen omakustannusarvosta (tyo ja raaka aine mu-
kaan luettuna). Pasraaka-aineiden, kuten liha, kala,
maito, vilja, kasvikset ja marjat, tulee olla taysin
kotimaisia. Usein padosa raaka-aineista tuotetaan
omalla tilalla tai omassa maakunnassa/kunnas-
sa. Maakuntien Parhaat tuotteiden valmistajilta
edellytetddn lisdksi hyvaksyttyd laatujarjestelmaa.
Yritykset noudattavat lainsdadantod, hyvid tapoja
ja liiketoimintaperiaatteita ja moraalis-eettisia pe-
riaatteita, sekd kestdvdn kehityksen periaatteita.
(Maakuntien Parhaat, 2014)

MAAKUNTA- JA KAUPUNKIMENUT
Suomalaista ja paikallista ruokakulttuuria, raaka-
aineita ja tuotteita tuodaan esille erilaisilla kaupun-
ki- ja maakuntamenuilla. Esimerkiksi MikkeliMe-
nussa savolaista ruokakulttuuria edustavat leipa
eri muodoissa, seka useat jarvikalat, joista tunne-
tuimpana muikku. SaimaaMenu pohjautuu maan-
tieteellisesti laajempaan alueeseen. SaimaaMenu
-tuoremerkkilld halutaan lisdtd ldhiruuan arvos-
tusta seka paikallisten ruokatuotteiden tarjontaa
alueen ravintoloissa ja ammattikeittiGissa. Merkkia
voidaan kayttdd, jos padraaka-aine ja valmistaja
ovat Saimaan alueelta tai tuotteen valmistaja Sai-
maan alueelta ja padraaka-aine Suomesta.

REILUN KAUPAN -MERKKI

Reilu kauppa tarjoaa yrittdjille mahdollisuuden
viestid eettisistd arvoistaan ja valinnoistaan ja aut-
taa osaltaan vihentdmaan koyhyyttd. Reilussa kau-
passa on periaatteina muun muassa maksaa tuot-
teesta viljelijille minimissdéan tuotteen takuuhinta.

Kuva 36. Suojattu maantieteelli-
nen merkinta (SMM).

Kuva 37. Aito perinteinen tuote
(ATP).
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Kuva 38. Maakuntien Parhaat -tuotteet tunnistaa tasta

merkista.
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Kuva 39. Saimaan ympariston ruokapalvelutarjoajat voi-
vat halutessaan kertoa paikallisia elementteja
sisaltavistd ruoka-annoksistaan SaimaaMenu
-merkilla.
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FAIRTRADE

Reilu kauppa
Rejal handel

Kuva 40. Reilun kaupan-merkilla merkittyja tuotteita kayt-
tamalla pystytdan parantamaan kehitysmaiden
viljelijdiden ja tydntekijdiden toimeentuloa.

Takuuhinta tarkoittaa, ettd se kattaa ihmisten ja
ympariston kannalta tuotannon kustannukset. Rei-
lu kauppa takaa myos tyontekijoille lain mukaisen
palkan ja asialliset tyGolot seka kieltad lapsityovoi-
man kayton. (Reilu kauppa, 2014)

Vinkkeja ruoan ja siihen liittyvien tuotteiden ja
palveluiden markkinoitiin kestavyydella

Kerro mistid ruoka tulee — etenkin jos tarjoat

1ahi- ja/tai luomuruokaa

Kuvaile alueen raaka-aine tai ruokaerikoisuuk-

sia, kerro niiden historiasta

Kerro maatilamatkailuyrityksen omista ruoka-

perinteista

Jos talon vékei tai muuta henkilokuntaa ei ole

kertomassa tarjoamisista, niin huolehdi, ettd

tieto vilittyy muutoin (nimilaput ruokalajin

yhteydessé tms.) -> henkil6kohtaisesti kertomi-

nen on asiakkaalle eldmyksellisempaa

Varita tarinoilla, kehitd mielenkiintoiset nimet

ruokalajeille

Ruoasta kertomista voidaan vérittda tarinoilla,

mutta muista, etta kuluttajat/matkailijat halua-

vat tietdd my0Os ruoan hankinnassa normaalis-

tikin tarvitsemansa/kaipaamansa tiedon (alku-

peri, raaka-aineet jne.)

Liheisyytta ja paikkaan kuulumisen tunnetta

lisadvat ruokarituaalit ja -tavat

MATERIAALEIHIN LITTYVAT MERKIT
VIESTIMASSA EKOLOGISTA KESTAVYYTTA
Edelld esitetyissd esimerkeissd (luvut 6.1 ja 6.2)
huomion arvoista oli, ettd kysyttdessd mita kesta-
vaian kehitykseen liittyvia asioita lahiruokapaketti
ja kassi toivat mieleen, vastaajat kiinnittivat eni-

ten huomiota paketin ja kassin materiaaliin, jotka
tunnistettiin  kierratettdviksi. Materiaalivalinnoil-
la voidaankin viestid kestdvyydestd. Esimerkiksi
kassin ekologisuudesta kertoi jo kassin materiaali,
joka on valkaisematonta ja kierritettivaa pape-
ria. Paperi on valmistettu puusta eli uusiutuvista
luonnonvaroista, joten se on monessa tapauksessa
hyva valinta verrattuna moneen uusiutumattomista
luonnonvaroista valmistettuun materiaaliin. Kassi
on valmistettu FSC-merkitystd puuraaka-aineesta
ja tistd kertoo kassin pohjassa oleva FSC-merkki
(Kuva 41). Vastaajista vain yksi tunnisti FSC-mer-
kin. Enemmaén ekologisuutta ilmensikin itse mate-
riaalin ulkonako — valkaisematon paperi.

Valkaisematon paperi on valkaistua paperia
ymparistoystavallisempad, koska sellun valkaisu
tehdaan yleensa klooripohjaisilla kemikaaleilla ja se
aiheuttaa myrkyllisten ja syGpéa aiheuttavien ainei-
den paastoja jatevesiin. Valkaisemattomat paperi-
tuotteet voivat olla merkitty TCF- (Totally Chlorine
Free) ja PCF- (Processed Chlorine Free) merkeista.
Jos TCF- tai PCF-merkittya paperia ei ole saatavil-
la, seuraavaksi paras vaihtoehto on ECF (Elemental
Chlorine Free) -merkitty paperi, joka on klooridiok-
siinivalkaistua.

Suomessa tunnetuimpia kestdvéstd metsin-
hoidosta kertovia jarjestelmid ovat FSC (Forest
Stewardship Council) -jarjestelmé ja PEFC-jarjes-
telma. FSC-jarjestelma auttaa tunnistamaan ja jal-
jittimaan kiytettavan paperin FSC-kuidun ja kier-
ratyskuidun. FSC-sertifiointijarjestelman tuotteet
on merKkitty erilaisin merkein: FSC Recycled -merk-
ki tarkoittaa, ettd kdytetty puu tai puukuidut on saa-
tu tuotteista, jotka ovat jo kaytosta poistettuja. FSC
Mixed Sources -merkki takaa, ettd puu- tai paperi-
tuote on periisin FSC-sertifioifusta metsisti ja/tai
on kierratysmateriaalista valmistettua vahintdan 70
prosenttisesti. (www.fsc.org). PEFC-sertifioinnilla
puolestaan osoitetaan, ettd metsid on hoidettu kes-
tavan kehityksen periaatteiden mukaisesti, edistaen
niin ekologista, sosiaalista kuin taloudellistakin kes-
tavyyttd metsédtaloudessa. Periaatteena on turvata
metsien monimuotoisuus, kasvun yllapito, metsien
terveys ja mahdollistaa virkistyskaytto. (www.pefc.
fi)

MIX

Paper from
responsible sources

FSC® C095166

FSC
wiaewfseong

Kuva 41. FSC-merkki kertoo, etta tuotteen raaka-aineena
on kaytetty FSC-sertifioitua puuta.
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7 OHJELMAPALVELUIDEN
KESTAVYYDESTA VIESTIMINEN

Monet luontoon liittyvit aktiviteetit, vierailut histo-
riallisilla paikoilla sekd vapaamuotoiset tutustumi-
set paikalliseen kulttuuriin sopivat hyvin maaseu-
tumatkailijoille (esim. Sharpley & Sharpley, 2007).
Ohjelmapalveluita voidaankin tuottaa suhteellisen
helposti kestéavisti. Tutkimukset ovat osoittaneet,
ettd maaseutumatkailijat arvostavat ohjelmapalve-
luita, jotka ovat epamuodollisia. Matkailijat eivét
myo6skaan halua suunnitella matkaansa ennakkoon
turhan tarkkaan. Maaseutumatkailijan mutkatto-
miin matkailun motiiveihin vedoten, voidaankin
ohjelmapalvelujen tuotekehityksessi ja tuotteita ja
palveluita markkinoitaessa hyodyntéa kestavyyteen
liittyvia asioita monin tavoin.

Ekologinen kestivyys voidaan nostaa esiin
muun muassa ymparistoystavéllisten aktiviteettien
ja palveluiden ymparistomyotiisen kehittamisen
keinoin. YmpéristOystavallisten aktiviteettien jar-
jestdminen on yleensi halvempaakin kuin esimer-
kiksi motorisoitujen aktiviteettien. Esimerkiksi

Kaidan Kiho -yritys kertoo Internet-sivuillaan seu-
raavaa: "Ympdristo luo mahdollisuudet ekologisiin
harrastuksiin, kuten kalastus, kdvely, marjastus,
stenestys ja pyordily. Veneissd on ympdristoys-
tavdlliset sihkoperdmoottorit.” Ekologisuus oh-
jelmapalveluissa tarkoittaa monin tavoin ymparis-
tovaikutusten minimointia, esimerkiksi jéatteiden
kierrattamistd, luonnon kulumisen valttdmista ja
esimerkiksi vapaaehtoista luonnon suojelemista.
Maata omistavat matkailuyrittdjat voivat suojella
luonnonarvoiltaan merkittavii maitaan luonnon-
suojeluun, METSO-kohteeksi ja tdstdkin kannattaa
viestid myos (esim. Maanomistajain Liitto, 2013).

Kulttuurinen kestivyys ohjelmapalveluiden
osalta voi esimerkiksi olla sit, ettd tilan vanhoja ja
kulttuurihistoriallisia rakennuksia on yllapidetty ja
suojeltu tai yrityksen ohjelmapalvelut pohjautuvat
jollakin tavalla kulttuuriin (esimerkiksi kirkkove-
nesoutu, ruisleivan leipomiskurssi).

Kuva 42. Markkinointikuvissa voidaan kdyttaa alueen luonnon erityispiirteitd, kuten esimerkiksi kasveja tai eldimia, joita
lahialueelta on mahdollista havainnoida. Kuvassa tikankontti, joka kuuluu orkideakasveihin ja on harvinainen
laji. Kuva Anne Torn.
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Kuva 43. Ohjelmapalvelut voivat perustua luonnonelementteihin. Tassa esimerkkina puulajipolku Fiskarsissa. Kuva Anne

Torn.

Kuva 44. Alueen erityispiirteitd voidaan tuoda esiin ker-
tomalla alueen historiasta kuvin tai tekstein.
Erityispiirteisiin voivat matkailijat tutustua joko
ohjatusti jarjestetyilla retkilld tai omatoimises-
ti. Kuvassa kalliomaalauksia Altasta, Norjasta.
Kuva Anne Térn.

Wr MY & ol R i) .-I £ 3 |

Kuva 45. Jos kuvilla halutaan nostaa esiin kulttuurista kes-
tavyytta, voidaan tuoda esiin esimerkiksi maatilan
eldimia, joihin matkailija voi tutustua vierailun aika-
na. Kuva Hanna Hauvala.
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Ohjelmapalveluyritystoiminnassa kulttuurinen kes-
tdvyys tarkoittaa mahdollisuuksia esitelld paikalli-
suutta, perinteit, historiaa ja paikallista kulttuuria
matkailijoille esimerkiksi tapahtumissa ja tilaisuuk-
sissa. Paikallisuutta voidaan ohjelmapalvelutuot-
teissa tuoda esille paikallisen luonnon erityispiirtei-
den ja luontoympariston tuotteistamisen keinoin,
mutta tietenkin myos historiasta ja perinteestd kum-
puavien tarinoiden kautta. Aidot paikallisvaeston ja
matkailijan kohtaamiset ja matkailijan kokemukset
paikallisesta, alkuperdisestd kulttuurista, saavat
matkailijassa aikaan osallistavan eldmyksen koh-
teesta. Osallistava oppiminen esimerkiksi historias-
ta, perinteista tai muista paikan tai alueen ominai-
suuksista luovat matkailijalle yhteyden paikkaan tai
alueeseen (esim. UNESCO, 2006). Mitd enemman
matkailija saa olla yhteydessa paikallisviestoon ja
osallistua muulla tavalla paikallisuuteen, sitd enem-
min silld on vaikutusta esimerkiksi hinen oppi-
miseensa ja tunteisiinsa, ja nimé saavatkin aikaan
syvemmaén merkityksen matkailijan kokemalle ela-
mykselle. Eli matkailija kannattaa ottaa paikalliseen
tai esimerkiksi tilan kaytdnnon tekemiseen mukaan
mahdollisimman paljon (Raymond, 2003).

Kestivyydestd viestimisen keinoina voi olla jo
itsessddn kestivit ohjelmapalvelutuotteet, tapahtu-
mat ja aktiviteetit, mutta monenlaiseen tuotteeseen
tai palveluun voidaan lisdta esimerkiksi aitoutta,
perinteitd ja paikallisuutta ilmentévia ominaisuuk-
sia. Tami onnistuu esimerkiksi tarinallistamisen
keinoin. Myo0s tilan tarinan voi kertoa asiakkaille
paikan paalla.

Kerrontaa voidaan vérittda esimerkiksi kaytta-
malld puhuessa paikallista murretta tai pukeutu-
malla johonkin paikallisuutta ilmentévidan asuun,
esimerkiksi kansallispukuun. Maatilamatkailuyri-
tyksen fyysiseen ympéristoon liittyvista yksittdisista
paikoista, rakennuksista, esineistd jne. kannattaa
my0s kertoa. Esimerkiksi Kaidan Kihon internet-
sivuilla Kaidan Kunkku -huvilan pihapiirissa on
grillikatos, jolla on erityinen historia. Néin yritys
kertoo siita nettisivuillaan: ”Kaidan Kunkun grilli-
kota on rakennettu Tuukkalan tilalta puretun ra-
kennuksen hirsistd. Rakennus oli tilalla meijerind
1900-luvun alkupuolella. Alun perin 18o0-luvulla
rakennuksessa toimi Ristiinan keskustassa leipo-

2

mo.

Matkailukeskustelussa on viime vuosina noussut
esiin paikan hengen -kisite, sense of place. Paikan
henked voidaan kayttad kuvastamaan esimerkiksi
positiivista yhteenkuuluvuutta tiettyyn paikkaan
(esim. Moisey & McCool, 2001; Hall & Page, 1999).
Esimerkiksi ohjelmapalveluita markkinoitaessa on
suositeltavaa tasta syysta kiyttda johonkin tiettyyn
tunnettuun paikkaan tai alueeseen helposti yh-
distettavia kuvia. Tama helpottaa paikallisuuden
markkinoinnin ulottamista koko matkakohteeseen,
esimerkiksi paikan identiteetin kehittdmisen kautta
ja nain voidaan luoda paikalle henki. Kaikki paikal-
liset matkailuyritykset voivatkin omalta osaltaan
olla luomassa paikan henkea. Esimerkiksi Lapissa
on pysytty luomaan yhtendinen kuva lappalaisuu-
desta. Maaseutumatkailuasiakkaat arvostavat alu-
eelle ominaisia perinteeseen kytkeytyvid ohjelma-
palveluita. (mm. Nyrhinen ym., 2011.)

Sosiaalisesta kestivyydestid voidaan oh-
jelmapalveluissa viestia muun muassa kertomalla
tuotteiden tai palveluiden elamanlaatuun tai hen-
kiseen hyvinvointiin vaikuttavista ominaisuuksista
tai tukemalla yhteisollisyyttd ja paikallista yhteis-
tyotd. Paikallinen tyovoima ja yhteistyo kannattaa
nostaa erityisesti esille markkinoinnissa. Onkin eri-
tyinen etu, ettd paikalliset henkil6t tuntevat alueen
ja tuovat paikallisuutta esille, esimerkiksi murteen
kautta. Ohjelmapalveluyritysten sekid paikallisten
asukkaiden keskindisen tehokkaan verkostoitumi-
sen kautta voidaan luoda sosiaalista padomaa ja
saada aikaan alueelle tai yrityksille synergiaa. Tasta
voi olla esimerkkina matkailuyritysten yhteismark-
kinointi tai verkostomainen yritystoiminta.

Lihialueen palveluja ja tapahtumia voidaan
tuoda monella tavalla esille yrityksen Internet-
sivuilla. Ne voidaan listata yrityksen kotisivuille.
Liséksi voidaan merkita kohteet kartalle tai laittaa
palveluntarjoajan osoitteet esille. Facebookin kayt-
tdminen on tehokas tapa ajankohtaisten alueella
jarjestettdvien tapahtumien ja tilaisuuksien ilmoit-
tamisessa.

Sosiaalista kestavyyttd ilmentda my0s esteetto-
myys eli ohjelmapalveluja tuottava yritys voi ottaa
tuotekehityksessdan ja markkinoinnissaan huomi-
oon myos erityisryhmét. Tama voi tarkoittaa erilais-
ten ohjelmapalvelutuotteiden ra&talointia eri koh-
deryhmille. Erityisryhmét on hyva huomioida my6s
markkinointindkokulmasta, esimerkiksi Internet-
sivujen soveltuvuus puna-vihersokeille.
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Kuva 46. Lappilainen ja saamelainen kulttuuriperintd on vahva

ja sitd myos hyddynnetadn matkailussa. Kuva: Anne Térn.
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Kuva 47. Eteld-Savossa on kokeiltu seutuhaku.fi —-portaalia. Se on usean kunnan yhteinen palvelu- ja reitistoportaali, jossa
voi etsia palveluja tai selata reitteja kartalla seka ndhda reittien yhteydessa olevat palvelut. Portaali tuo kuntien
julkiset ja yksityiset palvelut lahemmas kuluttajia, vapaa-ajan asukkaita ja matkailijoita.
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Kuva 48. Kaidan Kihon huvilan sohvalla on kalatyyny. Kun tyynya katsoo tarkemmin, 16ytyy siitd kalaoppaan yhteystie-
dot. Nain hauskalla ja luovalla tavalla voidaan markkinoida kalaoppaan palveluja kohteessa. Kuva Hanna-Maija
Vaisanen.
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UUTTA: Lammaslomat Tervalepikon Torpissa

illa Ebban veretsessd pernnebiotoopisss asustaa kesdisin
parikymmenpainen lammasiauma, Kaikkien mokkien weraat sagvat
Roitaa, rapautias (3 syHmas lampaita. Apuna on ammattilainen
lammaspaimen el patmenkoira vilja. izantavaki kertoo méetellaan
lampaista {3 nikden hoidosta. Tervalepikossa volt [uTestua lampakden
elarmadn ja lammaslomallai vaikka RE14Ta kiveruutla gnnen omien
lampaiden hankkimesta,

Perinnebictooppi

Tenvaleption lampaat eldvat perinteisissi olosuhteissa niityn ja
metsdn keskelld. Laidunatuesn kadilsuuden ertyisparteista loydat
tatod midkeistd ja santdvacita,

Parinnetiotooppd tarkoitas perintesten sinkeing- seka
maaniaytotapojen muovaamda luontotyyppe)a, joilla kasvaa
uhanalaisia lapaja. Esimerkiksi niityt, kedot, ahot ja metsalatumet ovat
perinnebiatooppe)a,

| — | —

Kuva 49. Tervalepikon Torpat on lanseeranneet Lammaslomat -tuotteen, joka varmasti houkuttelee lapsiperheita. Lo-
millaan voi tutustua lampaiden eldmaan, perinteiseen lampaiden kasvatukseen seka perinnebiotooppeihin, jota
lampaat hoitavat.
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71 OHJELMAPALVELUIDEN
MARKKINOINTI SOSIAALISEN JA
KULTTUURISEN KESTAVYYDEN
KEINOIN: ESIMERKKINA BIRGITAN
PAJAN KERAMIIKKAKURSSIN
ESITE

Birgitan paja on yritys Jokioisissa. Yritys halusi ryh-
tyd markkinoimaan keramiikkakursseja ja -tuottei-
ta sosiaalisen ja kulttuurisen kestavyyden kautta.
Kurssien kohderyhma on laaja, koostuen kaikista
ikaluokista lapsien ja senioreiden véliltd. Kohderyh-
maéksi mielletddn myos julkinen sektori, kuten kou-
lut ja vanhusten asumispalvelut. Kurssit ovat olleet
erityisen suosittuja ja usein aiemmin kursseille osal-
listuneet ovat tulleet uudelleen. Kurssien ja tuot-
teiden osalta kestavyyteen liittyvistd asioista nousi
esille selkeisti kisilld tekeminen, yhdessiolo ja asi-
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akkaiden tasavertaisuus. Esitteen kuvamaailmaan
pohdittiin ennakkoon siséllytettaviksi tekemista,
ihmisid ja yhdesséoloa. Esitteelld pyrittiin luomaan
kuva, ettd kursseille olisi matala kynnys osallistua ja,
ettei tarvitse ennakkoon osata mitaan. Esitteelld py-
rittiin kuvaamaan myos, ettd kurssilla voi tutustua
uusiin thmisiin ja parantaa henkista hyvinvointia.
Elamyksen tuottamisen, esimerkiksi tarinan
kautta, lisdksi kokemus voi olla jopa sellainen, ettid
se tuottaa asiakkaalle muutoksen jossain henki-
lokohtaisessa asiassa, esimerkiksi osaamisessa tai
kayttdytymisessd. TAma muutos voi olla moninai-
nen, mutta tirkedi on, ettd tarina on uskottava ja
riittdvin aidontuntuinen, jotta asiakas saa koke-
muksesta jonkin sosiaalisen merkityksen. Sosiaa-
lisen merkityksen syntymisen kautta asiakas moti-
voituu kokemaan tuotteen jopa joissain tapauksissa
uudelleenkin. (mm. Binkhorst & Den Dekker 2009)
Birgitan pajan esitetta (Kuva 50) testattiin asia-
kaskyselynd, jossa kysyttiin millaisena asiakkaat
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Kuva 50. Birgitan pajan keramiikkakurssien ja keramiikkatuotteiden markkinointiin luotu esite, jota testattiin kuluttajilla.
Kuvassa esitteen kaksi puolta. Esite on kolmeen osaan taitettava.
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kokivat Birgitan pajan esitteen. Birgitan pajan tapa-
uksessa yritys ei pelkistddn myy keramiikkatuottei-
ta, vaan opettaa keramiikkatuotteiden valmistusta.

Asiakaskyselyssd selvitettiin, millainen kuva
keramiikkakursseista ja yrityksesta tulee esitteen
kautta. Yritystd kuvailtiin esitteen perusteella
omaleimaiseksi, harrastelijamaiseksi, pienehkoksi
yritykseksi. Yrityksen ympéristod luonnehdittiin
perinteitd kunnioittavaksi, virikkeelliseksi, luo-
vuutta herattavéksi, inspiroivaksi ja rauhalliseksi
maalaismaiseksi ymparistoksi. Keramiikkakursseja
kuvailtiin esitteen perusteella leppoisiksi, ei-teol-
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lisiksi ja osallistujille raataloidyiksi. Vastaajat ku-
vasivat my0s, ettd kursseille ei ole kynnystd omien
taitojensa vuoksi. Yli puolet vastaajista koki esitteen
ilmentivén aitoutta ja autenttisuutta. Autent-
tisuus-kasitteelld tarkoitetaan yleensi aitoutta ela-
minlaadussa ja elaméntavassa. Aitoutta vastaajien
mukaan esitteessd ilmensivit Kkésillda tekeminen,
kuvissa olevat kisintehdyt, persoonalliset tuotteet
ja aito maalaismilj66. Aitoutta esitteessd kuvasti
konstailemattomuus, kuvissa olevat tuotteet, per-
soonallisuus seki aito maalaismilj6o. Kasilla teke-
minen sindnsi koettiin olevan aitoutta ilmentava
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Kuva 51. Birgitan Pajan lopulliseen esitteeseen nostettiin esille myds yrittaja itse. Lamminhenkisyytta esitteeseen
tuo lisaa keramiikkalampailla olevat nimet seka kesaiset kuvat.
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asia. Aitous on kisitteend hyvin monimuotoinen ja
sitd kdytetdan monissa eri merkityksissé ja asiayh-
teyksissd (mm. Hughes 1995). Aitous liitetddn eet-
tisyyden ja “pois tavanomaisesta” (off-the-beaten-
track) -kisitteisiin. Kestavyysnakokulmasta aitous
on térked ja huomionarvoinen asia ja kuvastaa seka
kulttuurista etti ekologista kestavyytta (esim. Mow-
forth & Munt, 1998).

7.2 SOSIAALINEN KESTAVYYDEN
ILMENTAMINEN OHJELMA-
PALVELUIDEN MARKKINOINNISSA

Yhteisollisyys matkailussa tarkoittaa sitd, ettd ih-
miset pyritddn tuomaan ldhemmis toisiaan. Yhtei-
sollisyyden on tutkittu korostuvan kuluttajien arjes-
sa yha enemman (Nyrhinen & Wilska, 2012). Tama
saa aikaan sosiaalista kanssakdymista ja tutustuttaa
ihmisia toisiinsa. Yhteisollisyyden sekd monimuo-
toisuuden hyviaksyminen on koettu matkailussa
huomionarvoisiksi teemoiksi. (esim. Dickinson
& Lumsdon, 2010) Matkailussa yhteisollisyyden
tunteen vélittdiminen asiakkaille auttaa heitd koke-
maan itsensa tervetulleiksi. Yhteisollisyys voi liittya
johonkin paikkaan tai tiettyyn asiaan/teemaan.
Esimerkiksi erilaiset talkoot (heindntekotalkoot)
ja erilaiset kylatapahtumat voivat olla nykymat-
kailijalle mieleisid ohjelmapalvelutuotteita, joissa
asiakkaat padsevit kokemaan paikallisia perinteita
ja tutustumaan paikallisiin ihmisiin (mm. Lehto,
2013). Vieraanvaraisuus onkin eris yhteisolli-

syytta ilmentava asia. Vieraanvaraisuuden taustalla
voi olla paikallisyhteison ja paikallisten asukkaiden
kotiseutuun ja kotipaikkaan/tilaan liittyva arvostus
ja tasta syntyva halu esitelld sitd muille. (esim. Ko-
pomaa, 2008)

Yhteisollisyyttd ja vieraanvaraisuutta voivat il-
ment&a esimerkiksi ohjelmapalvelut, joissa asiakas
paidsee vaikkapa tilan isdnnan kanssa laskemaan
verkkoja, jonka jilkeen yhdessd eménnin kanssa
valmistetaan kalansaaliista ruokaa.

Birgitan pajan esitteesta tehdyn asiakaskyselyn
mukaan, yhteisollisyys valittyi keramiikkakurssiku-
vien ja yhdessi tekemisen kautta. Nykyisin yhteisol-
lisyyttd voidaan saavuttaa muun muassa yhteisen
ajattelutavan tai yhteisen toiminnan kautta. Birgi-
tan pajan esimerkissa keramiikkakursseilla yhtei-
sollisyys ilmenee yhteisen tekemisen kautta. Onhan
todennikoistd, ettd keramiikkakursseille osallistuu
jollain tavalla samankaltaisia ihmisia. Vastauksista
pystyi tulkitsemaan, ettd on tirkedd, ettd kuvissa
esiintyy ihmisié ja kdytdnnon tekemistd. Vastaajat
kuvasivat, ettd kurssit lisdisivit sosiaalista vuoro-
vaikutusta eri kohderyhmille.

Yhteisollisyyden lisadmisen kautta voidaan pa-
rantaa ihmisten hyvinvointia. Keramiikkakurssit-
han soveltuisivat esimerkiksi yksindisille vanhuk-
sille. Yhdessa tekeminen ja yhdessiolo vahentévit
yksindisyytta ja edistavat myos osallisuutta seka yh-
teisollisyytta. Ja naméa luovat merkitysta eldmain,
synnyttavit yhteenkuuluvuuden tunnetta ja lisda-
vat yksiléiden hyvinvointia. (mm. Hyyppa, 2005)
Kurssit voisivatkin toimia syrjaytymisen ehkéise-
misessd ja yksindisyyden valttamisessd. Vastauk-

Kuva52. Yhteisollisyytta pilkkimisen keinoin. Kuva Anne Térn.
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sista nousi myos esiin, ettd kursseille voi osallistua
eri-ikdiset ihmiset. Puhutaankin usein sosiaalisesta
padomasta, joka syntyy ihmisten vilisissa verkos-
toissa ja kohtaamisissa (esim. Putnam, 1995; Cole-
man, 1988). Sosiaalinen padoma esimerkiksi kurs-
seilla syntyvin luottamuksen ja vastavuoroisuuden
kautta voi saada osallistujissa aikaan henkistéd hy-
vinvointia. Esimerkiksi ihmiset, jotka ovat sosiaali-
sesti aktiivisia, luottavat toisiin ihmisiin paremmin
ja voivat paremmin. MyGs osaamisen lisdanty-
minen voi vaikuttaa positiivisesti hyvinvointiin.
Birgitan pajan esitteen mukaan keramiikkakurs-
seilla asiakkaat oppivat keramiikan valmistusta ja
tekevit kisillian keramiikkatoitd. Asiakaskyselyn
mukaan osallistaminen toimintaan ja aktiivinen
toiminta tulevat vastaajille mieleen kurssikuvista.
Vastaajat sanoivat, ettd Osallistaminen tulee mie-
leen esitteen tekstistd, jossa kerrotaan, ettei osal-
listumiseen tarvita ennakkotaitoja. Osallistaminen
voidaan ndhdi sekad kulttuurisen ettd sosiaalisen
kestdvyyden elementtini (esim. Térn ym., 2007).
Matkailijalle on tiarkeaa, ettd matkalla voidaan
vaikuttaa positiivisesti hyvinvointiin. Tdma voi-
daan paitelld siitd, ettd vapaa-ajanmatkalla pyri-
tddn tasapainottamaan arkea ja antamaan aikaa
lahipiirille. Birgitan pajan esitteeseen liittyvissi
kyselyssé selvitettiin my6s, miten esite kuvastaa

sosiaalista kestivyyttd henkisen hyvinvoinnin, yh-
dessd tekemisen ja yhteisollisyyden kautta. Usein
koetaan, ettd kisilla tekemisen tai ylipaataan har-
rastusten kautta voidaan vaikuttaa positiivisesti
ihmisten hyvinvointiin ja asiakas voi paasta irti
arjesta. Kasilld tekeminen voi parantaa jaksamis-
ta, poistaa stressid ja rauhoittaa, ja ndin parantaa
asiakkaan hyvinvointia. Henkistd hyvinvointia toi
esille vihreiden arvojen korostaminen ja itse paik-
ka, jossa keramiikkakurssit jarjestettiisiin. Koettiin,
ettd itse tekemiselld saadaan ajatukset pois arjesta
ja kiireesta.

Eliminlaadun paranemista aistittiin sii-
14, ettd kursseilla ndhddan oma kadenjalki, itsensa
toteuttamisen mahdollisuuden ja terapeuttisten
vaikutusten sekd mahdollisuuden purkautua pai-
neistetusta arjesta kautta. On tutkittu, et kasityot
tuovat merkitystd ja mielekkiddn tekemisen kautta
niiden tekemisestd saadaankin henkistd, fyysista
ja sosiaalista hyvinvointia. T4ata kuvataan usein ai-
neettomaksi hyvinvoinniksi. Koetut elamykset, luo-
vuus, vuorovaikutteisuus seki itsensa kehittaminen
voivat saada osallistujan voimaantumaan (esim.
Liikanen, 2010, 25). Kasilld tekeminen ja osallistu-
minen voivat toimia jopa terapeuttisina kokemuk-
sina, esimerkiksi vaikeiden tilanteiden Kasittelyssa
tai tunne-elaméan solmujen avaajina. Onnistumisen

Kuva 53. Tasta kuvasta valittyy osallistaminen: tikkupullan tekeminen ja paistaminen yhdessa nuotion daressa. Kuva
Minna Junttila.
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kokemuksen, itseensi tyytyvdisyyden seki sosiaa-
lisen vuorovaikutuksen kautta voidaan saavuttaa
turvallinen ja tasapainoinen tunne (mm. Pollinen
2006, 2008). Tatd voidaan viestia monenlaisella
rauhallisella ilmeella markkinoinnissa.

Luovalla toiminnalla ja luovuudella yleensa
koetaan, ettd pystytdan purkamaan paineita. TAma
on tirkedd muistaa matkailumarkkinoinnin nako-
kulmasta, koska matkailijoiden motiivina on usein
tarve irtautua arjesta ja purkaa paineita. Kasitoiden
kautta koetaan hyvaa mielta. On kuitenkin muistet-
tava, ettd kasilla tekeminen ja luova toiminta eivat
kiinnosta kaikkia. (Ojanen, 2011) Birgitan pajan ke-
ramiikkakurssien potentiaaliseksi kohderyhméiksi
nihtiin esitteen kautta myos julkinen sektori, kera-
miikkakurssithan voivat toimia esimerkiksi paiva-
toimintana mielenterveyskuntoutujille.

7.3 TARINAT VIESTIVAT AITOUDEN,
PAIKALLISUUDEN, HISTORIAN JA
ELAMYSTEN KAUTTA KULTTUURI-
SESTA KESTAVYYDESTA

Kulttuurinen kestivyys nousi Birgitan pajan
esitteestd vastaajille esiin kuvista, joissa oli van-
hoja tunnelmallisia rakennuksia. Liséksi vastaaji-
en mielestd kulttuurista kestavyyttd ilmensi myos
kuva lammasta esittdvéistd keramiikkatuotteesta.
Nama kuvastavat hyvin maaseudun elinkeinon ja
perinteiden kunnioittamista, jotka ovat tirkeitd
kulttuurisen kestivyyden ilmentijid. Kulttuurista
kestavyytta vastaajat kuvasivat esittivin myos ka-
sityoperinteen kunnioittaminen seka esitteen luon-
nollisuus ja aitouden tunne.

Birgitan pajan esitteessd Jokioisten Harmaa
Rouva -tarina kulttuurisen kestivyyden osoittaja-
na kiinnosti vastaajia kovasti ja vastaajat sanoivat
sen toimivan kiinnostuksen herattdjana. Tarina
Jokioisten Harmaasta Rouvasta kytkeytyy tiiviisti
Jokioisten Kartanon todelliseen historiaan. Aito ja
todellinen elementti, josta tarina ldhtee kumpua-
maan, jaimakoittda tarinaa ja tekee siitd uskotta-
vamman. Tarinoiden kdyttdminen tuotteiden ja
palveluiden markkinoinnissa vaikuttaa asiakkaan
tunteisiin perinteisia keinoja tehokkaammin. Tun-
nereaktion kautta asiakkaalle muodostuu jonkinlai-
nen sidos tai yhteys yritykseen (esim. Puustinen &
Rouhiainen, 2007).

Tarinalla voi matkailupalveluissa olla monen-
laisia tarkoituksia, vaikkakin kiinnostuksen he-
rattdminen on néista yleensd tirkein. Tarina voi
kuvata jotain tapahtumaa, hauskuuttaa, mutta se

voi my0s kuvata paikan, alueen, tilan tai yrityksen
historiaa. Tutkimusten mukaan matkailijan on
osoitettu olevan kiinnostunut juurien etsimisesta
ja uusien asioiden kokemisesta ja tatd voidaankin
viestid historiasta ja paikallisuudesta kumpuavi-
en tarinoiden kautta (Lavia, 2009, 37—40). Niin
asiakas voi ikddn kuin 10ytdd matkakohteelle tai
ohjelmapalvelulle juuret ja muodostaa paremmin
Kkasityksen kohteesta, tuotteesta tai palvelusta. Ta-
rina voi perustua seka faktaan ettd fiktioon, mutta
on syyta olla tarkkana niiden suhteellisista osuuk-
sista. (esim. Poikela & Poikela, 2012) Esimerkiksi
uskomukset Jokioisten Harmaan Rouvan elamasta
voidaan hoystda paikallistietoudella, joka perustuu
faktatietoon, esimerkiksi Jokioisiin, perinteisiin ra-
kennuksiin tai ylipaataan alueeseen liittyvilla kerto-
muksilla tai uskomuksilla.

Monet yritykset ovat kdyttdneet tarinoita yri-
tyskuvansa luomisessa hyvikseen (mm. Denning,
2001). Yritykset voivat hyodyntaé tarinoita monella
tavalla esimerkiksi brandatessaan ja markkinoides-
saan ohjelmapalveluitaan. Monet ovat kertoneet
tarinan muodossa miten yritys on syntynyt ja ke-
hittynyt (Deighton, 1992; Mossberg, 2008). Tarinat
on hyvi tapa elavoittdd ohjelmapalveluita. Tarinat
herédttavit asiakkaiden mielenkiinnon ja auttavat
yrittdjia erottautumaan kilpailijoistaan, jaadessaan
asiakkaiden mieleen ja muistiin. Fyysisten palvelu-
jen ja tuotteiden sijaan asiakkaat haluavat tunneko-
kemuksia. Tarinan liittiminen matkailutuotteeseen
syventdd ohjelmapalvelun elamysti. Tarinat viesti-
vat myos aitoudesta ja uskottavuudesta (mm. Tars-
sanen, 2009).

Kun ohjelmapalveluiden tarinoita ryhdytaan
pohtimaan, on hyvi tietda tarinallistamisen perus-
ajatuksia. Hyvi tarina sisdltdia draaman kaaren
(Kuva 54).

Tarinan draaman kaari vaikuttaa huomattavas-
ti sithen kuinka elamyksellinen matkailutuotteen
kokemus on. On tirkedd pohtia milloin ja missi
tarina kannattaa kertoa. Myo6s tarinan juonen vai-
heiden jarjestysti on syyta pohtia. Kunkin palvelun
tai tuotteen tai yrityksen tarinallistaminen on syy-
t4 miettid hyvin kohderyhmaldhtoisesti. Draaman
kaaressa on nousu- ja laskuvaihe. Nousuvaiheessa
tarinan jannitteen taso nousee jatkuvasti ja lasku-
vaiheessa ldhdetddn laskemaan jénnitteen tasoa,
mutta pidetddn kuitenkin mielenkiintoa ylla. Nou-
suvaiheen alussa pyritddan herattimaian asiakkaan
mielenkiinto ja esittelemain tarinan teemaa. Tata
herittelyd seuraa esittely, jossa taustoitetaan tari-
naa ja annetaan asiakkaalle vinkkeja ja virikkeita.
Seuraavaksi tulee syventdmisen vaihe, jolloin anne-
taan asiakkaalle lisétietoa tarinasta ja pyritian tem-
paamaan asiakas tdysilla mukaan tarinaan. Jannit-
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Kuva 54. Draaman kaari sovellettuna (perustuu Gustav Freytagin vuonna 1880-luvulla julkaistuun alkuperaisteokseen
Freytag’s Technique of the drama, an exposition of dramatic composition and art).

ETUSIVLY BPATNVELUT TILAT TARINAT HINNASTO YHTEYSTIEDCOT

Piililan tilan historiaa

Olipa viimeinen jadkausi runsaskdtinen siunaressaan
Haukanmaan ruhansilla kivenjdrkaleilld ja lukuisilla
pirunpelloilla. Kansantarinan mukaan muinoin

alueen omistaja oli vallasnainen, joka vaihtoi kivisen,

kallicisen ja karun Haukanmaan valkoiseen ratsuun.

Kuva 55. Nukula-yrityksen Internet-sivuilla on tarinoita, joista tassa esimerkkina tarina Valkoisesta ratsusta.
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teen huipun jilkeen ldhdetdan laskemaan tarinan
jannitettd, mutta pyritddn antamaan asiakkaalle
mahdollisuus vield myGtéaeldd tarinaa. Tarina voi
jaada elamian myos kokemuksen/elimyksen jal-
keen ja sitd voidaan jakaa myohemmin my6s muil-
le, esimerkiksi lahipiirille.

Tarinallistamisessa voidaan kdyttdd monenlai-
sia elementtejd, kuten esimerkiksi kansantarinoita,
perimétietoutta, huhuja, vitsejd ja juoruja (esim.
Poikela & Poikela, 2012; Mossberg, 2008)..

Tarinoissa on hyva olla todenperiisid element-
teja. Lisdksi keskeinen elementti kulttuurisessa
kestavyydessd on kestdvd sidosryhmihallinta eli
tarinoilla ei saa loukata tai vadristelld liikkaa kuva-
uksia esimerkiksi tietyistd vahemmistoryhmista tai
alueen ihmisistd. (Bunten, 2008)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd yrityksen
esite on onnistunut kuvaamaan seki sosiaalista etta

kulttuurista kestavyytté. Tulosten ja aiempien tutki-
musten perusteella voidaan sanoa, ettd ohjelmapal-
veluiden sosiaalisesta tai kulttuurisesta kestéavyy-
desti ei kannata kertoa sosiaalinen tai kulttuurinen
kestavyys -termeilla. Sen sijaan ohjelmapalvelutuot-
teissa voisi nostaa esiin paikallisuuden, esimerkiksi
paikallisten tuotteiden, palveluiden hyodyntami-
sen, tai kertoa perinteista ja paikallisesta historiasta.
Kannattaakin vedota esimerkiksi asiakkaiden arvi-
oihin, kuten yhteiséllisyyteen, perheiden yhteiseen
ajankayttoon ja ihmisten hyvinvointiin. Kuluttajat
arvostavat paikallisten tyollistimistd ja yritysten
vhteistyotd. Myo0s henkilokunnasta kertominen,
esimerkiksi heiddn roolinsa ”isdntdna” ja "emant&-
nad” voisi nostaa esille ja kuvata heitd mielikuvitusta
kéyttden tai tarinallistaen. Lamminhenkisyyttd ei
voi koskaan korostaa markkinoinnissa liikaa.
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8 OHJEITA KESTAVYYDELLA

MARKKINOINTIIN

Useimmiten maaseutumatkailuyrittajat toimivat jo
luonnostaan varsin kestavisti ja maaseutumatkai-
luun liitettdvat mielikuvat tukevat hyvin yritysten
kestdvyysimagon muodostumista. Kuitenkaan yrit-
téjat eivit vield tunnista kaikkia kestivyyteen liitty-
via seikkojaan, eivatkd myoskaan tuo kestdvyysasi-
oita riittavasti esiin. Kestdvyysimagoa ja -mielikuvaa
kannattaisikin tuoda huomattavasti enemman esil-
le, koska se voi tuoda yrityksille uudenlaista kil-
pailuetua seki erottautumista kilpailijoista. Kaikki
asiakasryhmét eivat kuitenkaan koe kestdvyytta
ostopaitckseen vaikuttavana asiana, ja jotkut voi-
vat kokea kestdvyysviestin jopa negatiivisesti os-
topaitokseen vaikuttavana. Onkin hyvd tunnistaa
asiakasryhmid, joiden ostokiyttdytymistd ohjaavat
kestavyyteen liittyvit arvot ja pohtia kestdvyydella
markkinointia kohderyhmaélédhtGisesti. Kestavyy-
delld markkinoinnin nédkokulmasta on merkittavaa
huomioida, ettd samalla tai samanlaisella viestilla ei
voida tavoittaa kaikkia asiakasryhmia.

Joka tapauksessa on erittdin tarkeaa, ettd kesta-
vyydesta viestittavit teot ja asiat ovat oikeasti ja ai-
dosti kestdvia. Sahkoisten markkinointikanavien ja
esitteiden lisdksi kohteessa tapahtuva kestavyydella
markkinointi on hyva keino. Kohteessa tapahtuva
kestivyysviestintid opastaa ja kannustaa asiakkaita
kestivyyden edistimiseen omalla kayttdytymisel-
ladn. Tatd voidaan tehdd esimerkiksi kertomalla
kohteessa yrityksen kestavyysvalinnoista seka opas-
tamalla asiakasta kayttdytymadn matkansa aikana
kestavyyttd edistden. Nain yritys voi my0s saavuttaa
kustannusséastaja.

Maaseutumatkailuyritysten asiakkaiden muo-
dostamaan mielikuvaan vaikuttaa merkittdvimmin
markkinointiviestintd. Markkinointiviestintd vai-
kuttaa yleisestikin ottaen suuresti yritysten kesta-
vyysimagon muodostumiseen. Yritysten onkin hyva
pohtia millaisen mielikuvan tai imagon yritys halu-
aa itselleen luoda. Niin ollen yritysten on erityisen
tarkedd pohtia mihin kestavyyden osa-alueeseen
halutaan panostaa, miti kestavyyteen liittyvia asioi-
ta nostetaan esille ja milla tavoin valitut kestavyys-
asiat viestitddn.

Kestévyys-sana on erittdin abstrakti ja laaja, ja
se voidaan ymmartaa monella tavalla, joten kesti-
vyys-sanan kaytto ei ole markkinointiviestinnassa

suositeltavaa. Kestdvyys-sanan tulkinnat voivat
erota asiakkaan ja yrittdjan valilla, ja asiakas voikin
pettyd, mikali hinen mielestdan kestavyys ei ole pai-
kanpadlla markkinointiviestinndn kanssa samassa
linjassa. Yrittdjan onkin hyva keskittyd johonkin
sellaiseen kestdvyyden osa-alueeseen, joka luontai-
sesti liittyy yrityksen toimintaan ja liike-ideaan seka
pohjautuu yrittdjan arvoihin. Lisdksi on tarkead
huomioida valittu kohderyhma4, jolle kestiavyyden
osa-alueeseen panostaminen soveltuu. Eli yrittijan
on tehtéva valintoja myos kestédvyyden suhteen. Jos
yritys on esimerkiksi panostanut perinteitd kunni-
oittaviin ohjelmapalveluihin, kannattaa yrityksen
valita mahdollisesti kulttuurinen kestivyys. Kun
taas yritys, joka on edistinyt ekologista kestavyytta
esimerkiksi majoitustilojensa rakentamisessa, valit-
see luontevimmin ekologisen kestdvyyden jne. Kun
tdma on tehty, yrityksen on tarkedd pohtia kuinka
kestavyyteen liittyvista teoista ja toimista kannattaa
viestid.

On térked tietaa, ettd asiakas kisittelee hénelle
tulevaa tietoa joko jarkiperdisesti tai tunnepohjai-
sesti tai pohjautuen kumpaankin. Tastd syystd on
hyva pohtia, ettd viestintd on sellaista, ettd se si-
Kuitenkin tiedetddn, ettd tunneperiinen viestinta
vetoaa suurempaan osaan matkailijoista. Siksi on-
kin syytd panostaa enemmén tunneperdiseen vies-
tintddn kuvissa ja tekstissa.

Tassa yleisid vinkkeja matkailun markkinoin-
tiin. Nait4 asioita kannattaa hyodyntda myos kesta-
vyydella markkinoitaessa.

Kaytd erilaisia elementtejd viestinnéssisi, esi-

merkiksi kuvia, teksteja ja dantd, huomioit sa-

malla ihmisten erilaisuuden ja viestinnasta tu-
lee mielenkiintoisempi ja moninaisempi.

Kuvat ovat hyva keino vaikuttaa ostopaatoksen-

tekoon. Usein kuvilla pyritadnkin vaikuttamaan

kuluttajan tunneperiiseen paatoksentekoon.

On hyvd huomioida ihmisten erot tunteiden ja

mielikuvien kokemisessa.

Kannattaa kohdentaa viesti niin, etta se puhut-

telee suoraan asiakasta.

Persoonallisuudella voit erottua markkinoin-

nissa. Esimerkiksi tarinat auttavat viestin per-

soonallisessa muotoilussa ja erottautumisessa.
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Laatusanojen kaytt6 lisda tunneperiisyytta
viesteissa

Markkinoinnissa on tirkedd muodostaa mat-
kailijalle positiivinen ja houkutteleva mielikuva.
Positiivisen mielikuvan luomiseksi kdytd mm.
houkuttelevia kuvia. Néin saat aikaan vastaan-
ottajassa myonteisia tunnereaktioita.

Muista, ettéd kuvilla tulee olla selked viesti. Voit
lisdta kuvien informatiivisuutta kuvatekstilla.

TUNNETTA JA TIETOA KESTAVYYDELLA
MARKKINOINTIIN

Markkinointiviestintd kannattaa rakentaa kayttden
sekd tunteeseen ettd tietoon perustuvaa viestintda.
Seuraavassa esitellddn kestdvyysominaisuuksittain
vinkkeja viestintadn. Esitetyissd vinkeissa voi olla
paallekkaisyyksia riippuen ndkokulmasta. Vinkit
on jaoteltu tunneperiiseen ja tietopohjaiseen vies-
tintaan.

Ekologinen kestavyys

Ekologista kestdvyyttd ilmentdvid ominaisuuksia
ovat muun muassa luonnonldaheisyys, yhteys luon-
toon, puhdas luonto ja ympdristoystdavdllisyys.

Tunteella
Luonnollisten virien kaytté (luontoon liitetdan
usein vihreén, ruskean ja sinisen sévyt)
Kuvat luonnosta, esimerkiksi maisema-, kasvi-
ja eldinkuvat
Luonnon #énet esimerkiksi Internet-sivuilla tai
kohteessa
Luonnosta kumpuavat elementit, esimerkiksi
mannyn-, koivunrungon tai hirren struktuurin
tai kasvien tai kivien silhuetit

Tiedolla
Tekstit ja kuvat luonnon erityispiirteista
Tieto luonnonsuojelusta tai luonnonsuojelualu-
eiden laheisyydesta
Ympiristoystéavalliset teot (esimerkiksi jatevesi-
en kisittely, we-ratkaisut, maalamp0, jatteiden
lajittelu, kierratys, kestdvit rakennus- ja sisus-
tusratkaisut, ekologisten pesuaineiden kaytto)
Ympéristoystavallisista teoista voi viestid esim.
yrityksen Internet-sivuilla, huone- tai mokki-
kansiossa tai huonetaulussa
Ympéristomerkit ja ymparistomerkityt tuotteet
Saavutettavuus julkisilla kulkuneuvoilla
Esimerkiksi ruokapakkauksen materiaali, kier-
ratettavyys, valkaisemattomuus, myrkyttomyys
Kerro asiakkaalle kuinka hén voi toimia ympa-
ristoystavéllisesti matkansa aikana.

Kulttuurinen kestavyys

Kulttuurista kestavyyttd ilmentdvid ominaisuuk-
sia ovat muun muassa paikallisuus, aitous, perin-
teet ja historia.

Tunteella
Paikalliset tuotteet, esimerkiksi lahiruoka
Tarinat
Kuvat, jotka aidosti ilmentavit aluetta
Kohteessa viestimisessd ota huomioon paikalli-
set ominaispiirteet, esimerkiksi henkilokunnan
pukeutuminen, sisustus
Kuvat maaseudusta
Perinteisiin elinkeinoihin liittyvit ohjelmapal-
velut, esimerkiksi maatilan tyGt
Positiivisella tavalla pienimuotoisuus
Imaisu kuvin tai tekstein
Helposti ldhestyttavyys

Tiedolla
Tuo viestissi esille vahva yhteys kohteeseen,
esimerkiksi paikallisten tuotteiden esiintuomi-
sella kuten ldhiruoka.
Kerro konkreettista tietoa kohteesta. Niin vies-
titddn aitoudesta ja samalla osoitetaan arvos-
tusta kohdetta kohtaan. Voit tuoda esille myos
perinteisiin liittyvid arvoja ja niiden vaalimista.
Tilan, paikan tai alueen nimen esille tuominen
Yhteistyo paikallisten tai alueellisten yrittdjien
kanssa, verkostoituminen
Paikallistalouden tukeminen, esimerkiksi pai-
kallisten palveluiden ja tuotteiden kéyttdminen,
paikallinen tyGllistiminen
Kerrontaa maaseutukulttuurista ja perinteista,
alueen tai tilan historiasta

Sosiaalinen kestdvyys

Sosiaalista kestavyyttd ilmentdvid ominaisuuksia
ovat muun muassa yhteisollisyys, yhdessd teke-
minen, yhdessd oleminen, eettisyys, tasa-arvo,
luotettavuus, hyvinvointi, rauhallisuus ja rentou-
tuminen.

Tunteella

Kuvia, joissa ihmisid yhdessa. Esimerkiksi ku-
via, jossa matkailijat yhdessa tai paikallisva-
eston kanssa, tai asiakas isdnnin kanssa kala-
retkelld. Tarkedd, ettd kuvateksti kertoo mitd
kuvissa tapahtuu.

Pyri viestimaan lamminhenkisesti, nédin asiakas
kokee itsensd tervetulleeksi.

Kuvissa eri kohderyhmien edustajia, kuten
esim. lapsiperheet

Tiedolla
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B Paikalliset kylatapahtumat ja aktiviteetit voi-
daan tuoda esille Internet-sivuilla ja kohteessa.

B Jos kaytat paikallisia palveluita tai paikallista
ty6voimaa, siitd kannattaa kertoa.

B Kerro paikallisen yhdistystoiminnan tukemi-
sesta.

B Tekstit ja kuvat esteettomista palveluista

B Tuotteen tai palvelun vaikutuksista terveyteen
ja hyvinvointiin, esimerkiksi ohjelmapalvelui-
den, luonnon tai eldinten vuorovaikutus vaikut-
taa positiivisesti terveyteen, hyvinvointiin, esi-
merkiksi metsassa oleilu laskee verenpainetta ja
sydidmen lyontitiheytta ja stressia

Seuraavassa on koostettu matkailutuotteiden ja
-palveluiden ndkokulmasta mitd, miten ja miksi
viestid kestavyydestd. Yleistykset perustuvat tidssa
raportissa esiteltyihin ja KESMA II -hankkeessa to-
teutettuihin markkinointikokeiluihin.

MAJOITUSPALVELUT

Mitd: Majoituspalveluiden tuottajien kannattaa
viestid kestévyysteoista.

Miten: Teoista voi kertoa kuvin ja tekstein fakta-
perusteisesti kuvaamalla esimerkiksi kuinka yritys
toimii ympéristOystavallisesti, kuinka se suojelee
perinteista rakennuskantaa tai kuinka yritys panos-
taa esteettomyyteen. MyGs tunteisiin vetoavat kuvat
esimerkiksi kauniista jairvimaisemasta luovat kuvan
yrityksen teoista sdilyttaa vesistot puhtaana.

Miksi: Kestavyysteoilla luodaan positiivinen yritys-
kuva.

RUOKAAN LITTYVAT TUOTTEET JA
PALVELUT

Mitd: Lihiruoka itsessddn viestii monista kesté-
vyysominaisuuksista.

Miten: Lihiruoan kestivyydestd voidaan viestia
ruokaan tai ruokatuotantoon liittyvilla kuvilla ja
tekstein. My0s elintarvikkeen pakkauksella voi
vahvasti viestid kestdvyydestd. Makunautinnoista
viestimisessd kannattaa muistaa ldmpimat, kirk-
kaat virit ja tuotteet itsessddn viestivat paremmin
mausta. Ruoan alkuperisti, perinteisti ja terveys-
vaikutuksista voidaan viestia seka faktojen etta ta-
rinoiden avulla.

Miksi: Ruoka viestii paikallisuudesta ja aitoudesta.

OHJELMAPALVELUT

Mitd: Ohjelmapalveluiden tuottajan kannattaa vies-
tid hyvinvointivaikutuksista ja paikalliskulttuurista.
Miten: Yhteisollisyydesti ja hyvinvoinnista voidaan
viestid kuvilla, joissa esiintyy hyvantuulisia ihmisia.
Limminhenkisilld ja rennoilla tilannekuvilla voi
viestid vieraanvaraisuudesta. Teksteissa kannattaa
tuoda esille myos aktiviteettien hyvinvointivaiku-
tuksia. Paikallista historiaa ja perinteitd voi tuoda
esille kuvien ja tekstien kautta. Tarinoilla pystyy
elavoittimaan markkinointia ja ne lisddvit aitou-
den tunnetta.

Miksi: Hyvinvointivaikutukset ja yhteisollisyys tule-
vat lisdarvoiksi ohjelmapalveluiden asiakkaalle kun
niist viestitddn.

Kuva 56.
Kalliomaalauskuvin koris-
telluista lautasista tarjoil-
tu kalakeitto viestii  pai-
kan ainutlaatuisuudesta
kulttuurihistoriasta.
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