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Abstract

Interest in responsible tourism services has grown in recent years, but information on responsible tour-
ism services is scarce or entrepreneurs are unable to communicate them in such a way as to appeal to
the ordinary consumer. Previous studies in the tourism sector have not examined the importance of
rhetoric as part of responsibility communication. There is also a lack of information about the respon-
sibility content of responsibility communication from a holistic point of view. This study examines
which of Aristotle’s rhetorical means of convincing communication (ethos, pathos, logos) combined
with the content concerning different responsibility aspects appeal most to Finnish consumers in the
responsibility communication of a rural tourism company. The data were collected using a commercial
consumer panel and a total of 515 persons participated in the study. According to the results of the study,
appealing to the credibility of the tourism company and the simultaneous use of several rhetorical means
is most convincing to Finnish consumers. As the most appealing content to consumers, the study high-
lighted familiar content related to environmental, economic, and cultural responsibility. This study will
provide new information on the discussion on responsible communication in the tourism sector by com-
bining the content of responsibility with different means of convincing communication and by using Ar-
istotle’s Rhetoric, which has been previously used mainly in the context of communication sciences, as a
theoretical framework for tourism marketing research. The research will also help tourism companies to
develop their responsibility communication.

Avainsanat: maaseutumatkailu, vastuullinen matkailu, vastuullisuusviestintd, Aristoteleen Retoriikka

Johdanto

Kuluttajien kiinnostus vastuullisuutta ja vastuullista matkailua kohtaan on kasvussa. Tama
ilmenee esimerkiksi Booking.comin vuoden 2022 maailmanlaajuisesta kestdavan matkailun
raportista, jonka mukaan yli 8o prosenttia matkailijoista pitdd vastuullista matkailua tar-
kednd. Kiinnostuksen ja tietoisuuden lisddntymisestda huolimatta matkailussa on edelleen
haasteena vastuullisuustiedon vihdinen maard ja tiedon l6ytdmisen vaikeus (esim. Boo-
king.com, 2022). My®0s yritysten osaaminen kuluttajat vakuuttavan vastuullisuusviestinndn
osalta kaipaa vield kehitysta (Gossling & Buckley, 2016; Villarino & Font, 2015). Esimerkiksi
Booking.com (2022) raportin mukaan matkailijat olisivat kiinnostuneita matkailuyritysten
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vastuullisuudesta, jos tieto olisi helposti saatavilla. Samalla kun vastuullisuustietoisuus ja
kiinnostus vastuullisuutta kohtaan ovat kasvaneet, on my6s harhaanjohtavan vastuullisuus-
viestinndn eli viherpesun maara lisadntynyt (esim. Heinonen & Nissinen, 2022). Tdma on
osaltaan lisannyt kuluttajien skeptisyytta vastuullisuusviestintaa kohtaan (esim. Chen ym.,
2020; Kuluttajaliitto & Kantar Public, 2022). Matkailijat tarvitsevatkin luotettavaksi koettua
tietoa olemassa olevista vastuullisista matkailupalveluista, jotta he pystyvat tekemddn vas-
tuullisempia matkustusvalintoja.

Kiinnostus vastuullisuusviestinndn tutkimusta kohtaan on kasvanut etenkin viimeisen
kymmenen vuoden aikana. Vastuullisuusviestinndn tutkimukset ovat keskittyneet muun
muassa viestinnan ydinhaasteisiin, viestin sisdltoihin, viestinndn kanaviin, sidosryhmakoh-
taisiin eroihin (ks. esim. Du ym., 2010) seka siihen, kuinka sidosryhmien asenteisiin ja kayt-
tdytymiseen voidaan viestinndllad vaikuttaa (Crane & Glozer, 2016). Nam4a teemat, ja erityi-
sesti asiakkaiden asenteisiin, kdyttdytymiseen ja ostopaatokseen vaikuttaminen, ovat olleet
tutkimuksen keskiossa myds matkailualan vastuullisuusviestinndn tutkimuksissa, joissa on
keskitytty erityisesti vastuullisuusviestinndn kanaviin sekd viestin muotoiluun (esim. Ba-
bakhani ym., 2017; 2020; Hardeman ym., 2017; Pato & Duque, 2021; Ponnapureddy ym., 2017,
2020; Villarino & Font, 2015; Wehrli ym., 2017). Sen sijaan viestien sisall6istd, etenkin kaikki
vastuullisuuden eri osa-alueet huomioivasta nakokulmasta, ei ole riittavasti tietoa (Tolkes,
2018).

Edelld mainitut viestin muotoilua koskeneet tutkimukset ovat osoittaneet, etta suostut-
telu on yksi keino lisita vastuullisuusviestinndn vakuuttavuutta. Suostuttelulla tarkoitetaan
markkinointikeinoja, joilla pyritdan vaikuttamaan asiakkaiden nakemyksiin, uskomuksiin,
arvoihin ja asenteisiin (O’Shaugnessy & O’Shaughnessy, 2004). Matkailualaa koskevissa
tutkimuksissa (esim. Hardeman ym., 2017; Villarino & Font, 2015) on esimerkiksi selvitetty,
millainen suostutteleva viestintd matkailijoihin toimii parhaiten ja mitd ovat suostuttele-
van vastuullisuusviestinnan elementit. Ndiden tutkimusten ldhestymistapana on usein ollut
yritysten verkkosivujen laadullinen viestinndn sisaltéjen ja viestin muotoilujen analysointi
(Fontym., 2016, 2017; Pereira, 2016; Villarino & Font, 2015), jolloin tarkastelun kohteena eivat
ole olleet kuluttajan ndkemykset vastuullisuusviestinnan sisall6ista. Kuluttajien nakokul-
maa on puolestaan yleensa tutkittu maarallisilla menetelmilld ja keskittyen padosin viestien
muotoiluun (esim. Ponnapureddy ym., 2017; Wehrli ym., 2017). Tutkimusta, jossa tarkastel-
laan laadullisin menetelmin kuluttajan nakemyksid samanaikaisesti vastuullisuusviestinnin
keinojen ja vastuullisuussiséltdjen osalta, ei ole aiemmin toteutettu.

Myo6skaan vastuullisuusviestinndn retoriikkaa eli viestien vakuuttamiskeinoja ei ole
vastuullisuusviestinndn osalta juuri tutkittu (esim. Huang ym., 2022; O’Connor & Thlen,
2018). O’Connorin ja Thlenin (2018) mukaan tarvetta olisikin eri toimialoilla toteutettaville
retoriikan ja vastuullisuusviestinnan yhdistaville tutkimuksille. Retoriikka voidaan markki-
nointitutkimusten yhteydessd ndhda suostuttelun synonyymina (esim. Tonks, 2002), mutta
etenkin viestintatieteiden ndkékulmasta retoriikassa on kyse siitd, ettd erilaisin viestinnan
keinoin pyritddn vakuuttamaan kuulija omasta sanomasta (esim. Valkonen, 2003, 40). Re-
toristen keinojen kayttaminen vastuullisuusviestinndssa voisi olla keino ohjata kuluttajien
huomiota vastuullisiin tuotteisiin, vdhentdd heiddn skeptisyyttddn vastuullisia tuotteita
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kohtaan, vakuuttaa heidat tuotteiden merkityksellisyydesta ja suostutella heidat ostamaan
vastuullisempi tuote tai palvelu (esim. Huang ym., 2022). Yksi tunnetuimmista retoriikan
teorioista on Aristoteleen Retoriikka, jossa kuulija pyritddn vakuuttamaan kolmella tavalla
eli vetoamalla hdanen tunteisiinsa (pathos), jarkeensa (logos) ja viestin lahettajan uskotta-
vuuteen (ethos) (Aristoteles, 1.1.1356a).

Tama tutkimus vastaa olemassa oleviin tutkimusaukkoihin tarkastelemalla laadul-
lisella tutkimusotteella, mitka Aristoteleen Retoriikan eli vakuuttavan viestinnan keinot
yhdistettyna eri vastuullisuusviestinnan sisdltoihin vetoavat suomalaisiin kuluttajiin eni-
ten maaseutumatkailuyrityksen vastuullisuusviestinndssd. Tutkimuksen tarkoituksena
on lisatd ymmarrysta retoriikan ja vastuullisuussisaltéjen merkityksestd osana maaseutu-
matkailuyrityksen vakuuttavaa vastuullisuusviestintda ja tuoda uutta tietoa vakuuttavasta
vastuullisuusviestinndstd matkailualan vastuullisuusviestinndn kirjallisuuteen. Vastuulli-
suusviestinnan vakuuttavimpien viestintdkeinojen ja vetoavimpien sisaltjen syvallisempi
ymmartdminen on tarkedd matkailualan vastuullisuusviestinnan kehittamisen ja asiakas-
ymmarryksen edistimisen nakokulmasta. Yritysten on tarkedd ymmartdd, milld tavoin ja
milld vastuullisuussisalloilla kannattaa viestid suomalaisille kuluttajille, jotta kuluttajien
koko ajan kasvavaan kiinnostukseen voidaan vastata, tarjota kuluttajille tietoa heille mer-
kityksellisimmistad sisdlloista ja toisaalta herdttada myds niiden kuluttajien kiinnostus vas-
tuullista matkailua kohtaan, jotka eivit ehka aiemmin ole aiheesta olleet kiinnostuneita.

Vastuullisuusviestinta matkailualalla

Tassa tutkimuksessa vastuullisuusviestintd maaritellaan Penttildn ja Erdrannan (2021, 14)
seka Thlenin ym. (2011) vastuullisuusviestinndn mdaaritelmda mukaillen "viestinndksi, jol-
la organisaatio viestii ja neuvottelee sidosryhmiensd ja laajemman yhteiskunnan kanssa
vastuistaan ja velvollisuuksistaan sekd organisoi vastuullisuuteen liittyvdd toimintaansa”.
Vastuullisuusviestintddn liittyy sidosryhmien ndkemysten huomioiminen, organisaation
omien vastuullisuuskdytantdjen johtaminen, toteutus ja tiedotus sekd yhteiskunnallinen
vaikuttaminen vastuullisuusymmarryksen lisdamiseksi (Penttild & Erdranta, 2021). Vas-
tuullisuusviestinndn mdadritelmdn yhteydessa on hyva huomioida, ettd englanninkielisessa
kirjallisuudessa vastuullisuuden ja kestdavyyden viestinndsta puhutaan useammalla kasit-
teelld, kuten CSR-viestinta (corporate social responsibility communication) tai kestavyys-
viestinta (sustainability communication). N&itd kasitteitd on usein kaytetty toistensa syno-
nyymeind (esim. Verk ym., 2021), silld kaikkiin ndihin kasitteisiin sisaltyy nykyisin kaikki
vastuullisuuden osa-alueet eli ekologinen, sosiaalinen, kulttuurinen ja taloudellinen vas-
tuullisuus (Penttild & Erdranta, 2021). Tassa tutkimuksessa kaytetaan kasitetta vastuulli-
suusviestintd, joka on vakiintunut suomenkieliseen kirjallisuuteen (esim. Pasanen, 2020;
Penttila & Eraranta, 2021).

Vastuullisuusviestinta on yleistynyt viime vuosina yritysten ymmartdessd, ettd vastuul-
lisuudesta viestiminen eri sidosryhmille on oleellinen osa yrityksen yhteiskuntavastuutyota
ja siind menestymistd (Crane & Glozer, 2016). Kdytdnnossa vastuullisuusviestinndssd on
kyse yritysten vastuullisuustyon ldpindkyvaksi tekemisestd eli vastuullisuustoimien ja te-
kojen seka raporttien viestimisesta eri sidosryhmille joko niin, ettd yritys viestii jo tehdyista
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toimenpiteista tai lupaamistaan toimenpiteista (funktionaalinen nikokulma) tai kay vuoro-
puhelua eri sidosryhmien kanssa omasta vastuullisuustyostdan (formatiivinen ndkékulma)
(Schoeneborn ym., 2020). Funktionaalisessa lahestymistavassa vastuullisuusviestintd on
1ahinnd informointia ja tiedon valitysta, ja taustalla on ajatus liiketaloudellisista hy6dyista
(Crane & Glozer, 2016). Formatiivisessa ldhestymistavassa painotetaan merkitysten rakenta-
mista yhdessa sidosryhmien kanssa (emt.).

Matkailualan vastuullisuusviestintda on tutkittu padasiassa liiketoiminnallisesta nako-
kulmasta, jossa pyritddn 16ytdmadn viestinnan keinoja, joilla matkailijat saadaan ostamaan
vastuullisia matkailupalveluita. Tutkimuksen kohteena ovat olleet erityisesti viestinndn ka-
navat (Babakhani ym., 2020; Pato & Duque, 2021; Tiago ym., 2021) ja tavat, joilla vastuulli-
suudesta tulisi viestid, jotta viestinta olisi mahdollisimman tehokasta, kiinnostavaa ja suos-
tuttelevaa tavalliselle matkailijalle (Hardeman ym., 2017; Pereira, 2016; Ponnapureddy ym.,
2017, 2020; Villarino & Font, 2015; Vinzenz ym., 2019; Wehrli ym., 2017). Jotta vastuullisesta
matkailusta tulisi valtavirran matkailua, tulisi Fontin ym. (2018) mukaan viesti kohdentaa
nimenomaan niille matkailijoille, jotka eivdt ole aiemmin kiinnittdneet huomiota vastuul-
lisuusasioihin. Ndiden tavallisten matkailijoiden tiedon lisddminen vastuullisista matkailu-
palveluista voi pitkalld aikavalillda kehittad matkailua vastuullisemmaksi, kun vastuullisista
palveluista tulee normi yrityksille ja matkailijoille (Font & McCabe, 2017).

Aiemmissa tutkimuksissa (Miller ym., 2010; Vinzenz ym., 2019; Wehrli ym., 2017) on
osoitettu, ettd tavallisen kuluttajan huomion kiinnittaminen vastuullisuuteen vaatii erilaisia
keinoja kuin kestavyystietoisemmalle matkailijalle viestiminen. Tavalliseen matkailijaan on
todettu toimivan parhaiten myonteinen, matkailijan saamia hydtyja korostava ja tunteisiin
vetoava viestintd (Kim & Kim, 2014; Villarino & Font, 2015; Vinzenz ym., 2019; Wehrli ym.,
2017), jossa korostetaan aktiivista osallistumista ja elimysta (Hardeman ym., 2017). My0s
suostutteleva viestinta ja luotettavaksi koetut viestit on osoitettu tehokkaaksi tavalliseen ku-
luttajaan vetoamisessa (Hardeman ym., 2017; Ponnapureddy ym., 2017; Warren ym., 2017).
Muita matkailijaan vetoavia viestinndn keinoja ja muotoja ovat esimerkiksi samaistuttaviin
sosiaalisiin normeihin vetoaminen (Hardeman ym., 2017) seka erilaisten kannustimien kayt-
tdminen (Dolnicar ym., 2019). Viestinndn ei tulisi kuitenkaan olla moralisoivaa tai sellaista,
mika luo matkailijalle huonon omantunnon (Font ym., 2017; Gossling & Buckley, 2016).

Yksi vastuullisuuviestinndn suurimmista haasteista on ollut sidosryhmien skeptinen ja
jopa kielteinen suhtautuminen vastuullisuusviestintdan, jota aiheuttaa muun muassa viher-
pesu (Du ym., 2010). Tutkimuksissa (esim. Du ym., 2010; Pereira, 2016) on nostettu esiin kei-
noja, joilla viestin luotettavuutta ja uskottavuutta voidaan lisdtd. Naitd ovat muun muassa yri-
tyksen tekemdn vastuullisuustyon todistaminen faktojen ja todisteiden avulla (esim. Pereira,
2016) seka rehellinen viestiminen vastuullisuustyon hyodyista yritykselle ja yhteiskunnalle
(Du ym., 2010). Vaikka tietoa matkailualan vastuullisuusviestinndsta on jo jonkin verran ole-
massa, on edelleen tarve saada lisdd ymmarrysta kuluttajat vakuuttavasta kaikki vastuullisuu-
den osa-alueet huomioivasta vastuullisuusviestinndsta.
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Retoriikan hyodyntaminen matkailualan vastuullisuusviestinnassa

Retoriikan juuret juontavat antiikin Kreikkaan. Pohjimmiltaan retoriikassa on kyse siit3,
miten yleis6 huomioidaan viestid kohdennettaessa, sekd sen huomioimisessa, mika ku-
hunkin yleis66n tehoaa - aivan kuten markkinoinnissakin (Tonks, 2002). Retoriikan avul-
la viestin lahettdja pyrkii vaikuttamaan kohderyhmaénsa erilaisin vakuuttavan viestinnan
keinoin. Yksi tunnetuimmista retoriikan teorioista on Aristoteleen Retoriikka (Aristoteles,
1.1.1356a), jossa retorisia vakuuttavan viestinnan keinoja on kolme - ethos (puhujan uskot-
tavuus/luonne), pathos (tunteisiin vetoaminen) ja logos (jarkiperaiset argumentit/jarkeen
vetoaminen). Ethoksella viitataan viestin valittdjan uskottavuuteen, olipa se puhuja itse, tai
yritys oman viestintakanavansa kautta. Kuulijat ottavat viestin paremmin vastaan ja viestin
suostuttelevuus on tehokkaampaa, jos vastaanottajat pitavat viestin lahettdjaa uskottavana
ja luotettavana. Logoksella tarkoitetaan viestin vastaanottajan jdarkeen vetoamista. Tama
voi tapahtua esimerkiksi nostamalla esiin tilasto- ja tutkimustietoa, ns. faktoja. Pathoksella
puolestaan tarkoitetaan kuulijan tunteisiin vetoamista. Toisin sanoen viestin valittdja pyr-
kii tunnistamaan kohderyhmansa osalta asioita, jotka herdttavat heihin tunneyhteyden.
(Beason, 1991; Higgins & Walker, 2012; Mshvenieradze, 2013.) Mahdollisimman vakuuttava
ja suostutteleva viesti syntyy, kun viestijaa pidetdan luotettavana, ja kun vastaanottajan
tunteisiin pystytdan vaikuttamaan ja vakuuttamaan hdnet tuomalla esiin jarkiperaisia pe-
rustelyja (Winn & Beck, 2002).

Tutkijat ovat nostaneet esille tarpeen ymmartaa paremmin retoriikkaa markkinointi- ja
vastuullisuusviestinndssd (Hackley, 2018; Miles & Nilsson, 2018; O’Connor & Thlen, 2018).
Vakuuttavalla viestinndlld organisaatiot voisivat viestid tehokkaammin ja syvallisemin eri
sidosryhmien kanssa eri kanavissa vastuullisuuteen liittyvistd teemoista ja saada myos
sidosryhmat osallistumaan keskusteluun (O’Connor & Ihlen, 2018). Viime vuosina reto-
riikkaa onkin tutkittu jonkin verran muun muassa osana markkinointitutkimusta (Torp &
Andersen, 2018), branditutkimusta (Huang ym., 2022; Panigyrakis, 2020) seka verkkoym-
paristéjen (Chu ym., 2014; Miles, 2014) ja -palveluiden (Yang ym., 2018) tutkimusta.

Kuluttajille suunnattua vastuullisuusviestintdd ei kuitenkaan ole tutkittu retoriikan
nakokulmasta muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta (ks. esim. Huang ym., 2022; Ihlen
ym., 2011). O’Connorin ja Thlenin (2018) mukaan tarvetta olisi useille erilaisille retoriikan ja
vastuullisuusviestinndn yhdistdville tutkimubksille, kuten tutkimuksille, joissa tarkastellaan
retorisen vakuuttamisen vaikuttavuutta ja retoriikan yhdistdmista viestielementteihin seka
erilaisille empiirisille kokeiluille ndihin liittyen. Tutkimuksia tarvittaisiin myo6s eri toimi-
aloilta ja erilaisiin organisaatioihin liittyen (emt.).

Yksi kuluttajien ndkemyksia selvittavista retoriikan ja vastuullisuusviestinnan yhdista-
vistd tutkimuksista on Huangin ym. (2022) tutkimus, jossa selvitettiin Aristoteleen Reto-
ritkan merkitystd osana vihredd brandikertomusta eli tarinallistettua vihredn tai kestavan
brandin omaavan yrityksen markkinointia. Tutkimuksen (Huang ym., 2022) tulosten mu-
kaan vihrea brandikertomus, jossa on hyodynnetty Aristoteleen Retoriikan kolmea vakuut-
tamisen keinoa, sai kiinalaiset kuluttajat kokemaan kyseisen brandin myonteisemmassa
valossa ja rehellisempdana sekd luottamaan brandiin enemman verrattuna brandikertomuk-
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seen, jossa ei ollut kaytetty kyseisid vakuuttamiskeinoja. Erityisesti vaikutusta oli tulosten
mukaan tunteisiin ja uskottavuuteen vetoamisella. (emt.)

Mydskdan matkailualan tutkimuksissa Aristoteleen Retoriikka ei juurikaan ole hy6dyn-
netty, mutta alan kirjallisuudessa (esim. Gossling & Buckley, 2016; Hardeman ym., 2017; Vil-
larino & Font, 2015; Warren ym., 2017) on tutkittu suostuttelua jonkin verran. Esimerkiksi
Warren ym. (2017) tutkivat, voiko suostuttelevaa viestintaa hyddyntdd matkailijoiden kdyt-
taytymisen muuttamiseen kestdvampadn suuntaan mokkikyldan asiakkaiden keskuudessa.
Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd ne matkailijat, joille viestittiin vastuullisuudesta suos-
tuttelua hyédyntden, kayttivit muita vihemman vettd ja energiaa matkakohteessa sen kui-
tenkaan laskematta asiakastyytyvaisyytta (emt.). Hardeman ym. (2017) puolestaan selvitti-
vat suostuttelevan viestinnan merkitysta lomavalintojen tekemisessa, tarkastellen erityisesti
matkailijan saamia henkil6kohtaisia hyotyja sekd sosiaalisia ja henkil6kohtaisia normeja
viestinndssa. Naiden kaikkien kolmen viestintdakeinon ja -sisallon todettiin tutkimuksen tu-
losten perusteella vetoavan kuluttajiin (emt.).

Gossling ja Buckley (2016) puolestaan tutkivat, milla tavoin hiilijalanjalkimerkit voitai-
siin ndhda suostuttelevana viestintand. Tulosten mukaan kodinkoneiden energiamerkintda
muistuttava kuvallinen esittdmistapa osoittautui parhaaksi tavaksi esittaa kuluttajille tietoa
tuotteen hiilijalanjdljestd (emt.). Villarino ja Font (2015) loivat puolestaan aiempaan suos-
tutteluun liittyvaan kirjallisuuteen pohjautuen mallin, joka sisdlsi nelja keskeisintd suos-
tuttelun ulottuvuutta. Nama olivat viestin toiminnan tyyppi (type of action), viestin raken-
ne (structure), viestin sisdlto (content) seka asiantuntijuus (authority), ja nailla kullakin
ulottuvuudella oli useita alakategorioita (emt.). He kayttivat luokittelua matkailuyritysten
verkkosivujen arviointiin vastuullisuusviestinndn osalta. Tutkimuksen tulokset paljastivat,
ettd yritykset viestivat heikosti vastuullisuuteen liittyvistd asioista ja tamdn lisdksi viestin-
ndssd hyodynnettiin melko heikosti kuluttajaan vetoavia suostuttelevan viestinnan omi-
naisuuksia. Useimmin yritykset onnistuivat viestinndssaan viestien tasmallisyyden osalta.
Valtaosassa vastuullisuusviesteja pyrittiin my6s vaikuttamaan sekd kuluttajan tunteisiin etta
osoittamaan kuluttajan saama hy6ty vastuullisesta palvelusta. (Villarino & Font, 2015.)

Vaikka matkailualan tutkimuksissa ei olekaan eksplisiittisesti viitattu Aristoteleen Reto-
riikkaan tutkimusten ldhtékohtana, on muun muassa Villarinon ja Fontin (2015) luokittelus-
sa elementtejd Aristoteleen Retoriikasta, silld esimerkiksi Aristoteleen retoriset vakuuttamis-
keinot - jarki, tunteet ja uskottavuus - ovat l6ydettavissd heiddn luomistaan kategorioista.
Tutkijat eivat kuitenkaan artikkelissaan mainitse Aristoteleen Retoriikkaa tai retorisia va-
kuuttamiskeinoja mallinsa ja muuttujiensa taustalla, vaan ammentavat perustelunsa mark-
kinointiviestinndn suostuttelua kdsittelevasta kirjallisuudesta (Du ym., 2010; Meyers-Levy
& Malaviya, 1999; O’Keefe, 2002). Tama on yleistd matkailumarkkinoinnin tutkimuksissa.
Yksi harvoista matkailualan tutkimuksista, joissa on lahestytty viestintdd Aristoteleen Reto-
riikan ndkékulmasta, on Yangin ym. (2018) tutkimus, jossa selvitettiin retoriikan merkitysta
luottamuksen syntymisessd Airbnb kontekstissa. Tutkimuksen tulosten mukaan parhaiten
luottamus Airbnb majoittajaa kohtaan syntyi kuluttajan jarkeen vetoamalla eli esimerkiksi
kertomalla majoitusyksikon faktoista. Toiseksi tehokkain vakuuttamisen keino oli majoitta-
jan uskottavuuteen vetoaminen arviointijarjestelman kautta. (emt.)
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Retoriikka on viime vuosikymmenina herdttanyt kielteisid mielleyhtymia osassa mark-
kinoijissa ja markkinoinnin tutkijoissa (ks. esim. Miles & Nilsson, 2018; Tonks, 2002), silld
aiemmin kuluttajia on pyritty ehka valilld jopa kyseenalaisin keinoin ja vdittein suostutte-
lemaan ostamaan erilaisia tuotteita. Samoja retoriikan keinoja voidaan kuitenkin kayttaa
my0s hdlventamaan kuluttajien skeptista suhtautumista vastuullisuusviestintaa kohtaan
ja muuttamaan kuluttajien kayttaytymistd vastuullisemmaksi niin ostotilanteissa kuin
matkakohteissakin (esim. Kotler ym., 2002). Tdma voisi tapahtua esimerkiksi yhdistamal-
13 erilaisia vakuuttavan viestinndn keinoja todistetusti oikeaan vastuullisuustietoon. Talla
tavoin voitaisiin lisdtd ihmisten tietoutta ja saada heidat suhtautumaan myonteisemmin
vastuullisiin tuotteisiin ja ostamaan vastuullisemmin tuotettuja tuotteita ja palveluja tu-
levaisuudessa (esim. Font & McCabe, 2017; Huang ym., 2022; Villarino & Font, 2015). Nain
ollen on tarkead lisatda ymmarrystd sellaisista viestinndn tavoista, keinoista ja sisalloistd,
joilla kielteisen suhtautumisen sijaan voitaisiin saada aikaan mydnteinen suhtautuminen
vastuullisia tuotteita kohtaan. Tarvitaan siis lisdd ymmarrysta siitd, mitka retoriikan keinot
yhdistettynd erilaisiin vastuullisuusviestinndn sisaltéihin vakuuttavat kuluttajat parhai-
ten (esim. O’Connor & Ihlen, 2018). Tama tutkimus yhdistadkin Aristoteleen Retoriikan
vakuuttavan viestinnan keinot vastuullisuusviestinnan sisaltoihin tavoitteenaan selvittaa,
millaiset sisdltdjen ja viestintdkeinojen yhdistelmat vakuuttavat suomalaiset kuluttajat
maaseutumatkailuyrityksen vastuullisuusviestinnassa.

Aineisto ja menetelmat

Tdaman tutkimuksen tavoitteena on saada lisdymmarrystd matkailuyritysten vastuullisuus-
viestinndn vakuuttavuudesta retoristen viestintdkeinojen ja vastuullisuussisdltdjen osalta
kuluttajien keskuudessa maaseutumatkailun kontekstissa. Tutkimuksen mielenkiinnon
kohteena oli mokkimatkailuyrityksen vastuullisuusviestintd, silli maaseutumatkailu ja
erityisesti mokkimatkailutuote on yksi merkittavimmista ja suosituimmista suomalaisista
matkailupalveluista.

Tutkimusaineisto kerattiin verkkokyselylla hyodyntden kaupallista kuluttajapaneelia
Suomessa. Tutkimuksessa hyodynnettiin uudenlaista aineistonkeruutapaa, jossa vastaajaa
pyydettiin korostamaan korostusvarilla fiktiivisestd vastuullisen mokkimatkailutuotteen
kuvauksesta (liite 1) hdneen eniten vetoavia asioita. Vastaajia pyydettiin korostamaan ko-
konaisia lauseita tai asiakokonaisuuksia ja he saivat korostaa tekstistd niin monta kohtaa
kuin halusivat. Uudenlainen aineistonkeruutapa mahdollisti sen, etta tutkimuksessa padas-
tiin ilman monivalintakysymysten tuomia rajoituksia syvallisemmin kiinni siihen, mika
kullekin vastaajalle oli vakuuttavaa ja vetoavaa vastuullisen moékkimatkailutuotteen kuva-
uksessa.

Lisdksi kyselyssa kysyttiin vastaajien halukkuutta y6pya kyseisenlaisessa mokissa, hei-
dan asenteitaan vastuullista matkailua kohtaan seka sosiodemografisia taustatietoja. Tut-
kimuksen kohderyhmana olivat kaikki yli 18-vuotiaat matkailusta kiinnostuneet suoma-
laiset kuluttajat. Aineisto kerdttiin alkuvuodesta 2018 ja vastauksia saatiin kaikkiaan 515
kappaletta. Vastaajien profiili on esitetty taulukossa 1.
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Taulukko 1. Kyselyn vastaajat

Suomi
Vastaajien maara 515
1ka N (%)
18-24 v. 57 (11 %)
25-34v. 87 (17 %)
35-44 v. 84 (16 %)
45-54 v. 91 (18 %)
55-64 v. 86 (17 %)
65 V. + 110 (21 %)
Keski-ika 47,2 v. (med. 48 v.)
Sukupuoli N (%)
Mies 243 (47 %)
Nainen 273 (53 %)
Koulutus N (%)
Peruskoulu 40 (8 %)
Lukio tai ammatillinen tutkinto 253 (49 %)
Alempi korkeakoulututkinto 130 (25 %)
Ylempi korkeakoulututkinto tai korkeampi 90 (17 %)
Muu 2 (0,4 %)
Perhetilanne N (%)
Vanhempien kotona asuva naimaton 20 (4 %)
Yksin asuva 157 (31 %)

Naimisissa tai avoliitossa. Ei kotona asuvia lapsia / ei lapsia.

205 (40 %)

Naimisissa tai avoliitossa. Kotona asuvia lapsia.

103 (20 %)

Yksinhuoltaja 16 (3 %)
Muu 14 (3 %)
Elamantilanne N (%)
PalkkatyGssa tai yrittajana 249 (48 %)
Ty6ton tai lomautettu 43 (8 %)
Elakkeella 145 (28 %)
Opiskelija tai koululainen 51 (10 %)
Muu 27 (5 %)
Arvion oman kotitalouden tuloista suhteessa oman maan keskiarvoon N (%)
Kotitalouteni on pienituloinen 232 (45 %)
Kotitalouteni on keskituloinen 259 (50 %)
Kotitalouteni on korkeatuloinen 24 (5 %)

Vastuullisen mokkimatkailutuotteen tuotekuvaus muotoiltiin niin, ettd siind tuotiin
esiin vastuullisuuden eri osa-alueita (esim. Goodwin, 2011). Vakuuttamisen padkeinoina
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tekstin muotoilussa kaytettiin taustalla Aristoteleen Retoriikan mukaisesti viestin lahet-
tdjan eli tdssd tapauksessa yrityksen uskottavuuteen vetoamista (ethos), seka kuluttajan
jarkeen (logos) seka tunteisiin vetoamista (pathos) (Aristoteles, 1.1.1356a). Lauseiden muo-
toilussa hyodynnettiin my6s muita kirjallisuudesta tunnistettuja vastuullisuusviestinndn
suostuttelevia viestin muotoilun keinoja, kuten eldmyksellisyyden korostamista, sosiaali-
siin normeihin vetoamista, faktojen esiin tuomista ja todisteiden korostamista (Hardeman
ym., 2017; Villarino & Font, 2015; Wehrli ym., 2017), jotka olivat tassd tapauksessa alaluokkia
Aristoteleen Retoriikan kolmelle vakuuttamisen keinolle. Lisdksi hyodynnettiin sekd epa-
suoraa ettd suoraa tapaa esittdd vastuullisuuteen liittyvid tuotteen ominaisuuksia (Villa-
rino & Font, 2015). Suorassa viestintdtavassa viitataan suoraan ja selvdsti vastuullisuuden
elementteihin ja epdsuorassa viestintdtavassa puolestaan vastuullisuuden elementteihin
viitataan epdsuoraan esimerkiksi korostamalla palvelusta saatavaa elamysta niin, ettei asi-
akas ehka edes tajua kyseessa olevan vastuullisuuteen liittyva asia (emt.). Tuotekuvauksen
tekstissa jokainen lause mietittiin niin, ettd kuvauksessa nousisi esiin mahdollisimman
hyvin vastuullisuuden eri osa-alueet ja vakuuttavan viestinnan keinot. Osassa lauseita oli
hyodynnetty vain yhtd vakuuttamisen keinoa ja osassa useampaa kuin yhta keinoa.

Koska vastuullisen moékkimatkailutuotteen tuotekuvaus oli vain yhden tutkijan luoma,
hyédynnettiin analyysiluokkien madrittamisessa tutkijatriangulaatiota tutkimuksen luo-
tettavuuden takaamiseksi (Flick, 2018, 12-15; Hurmerinta & Nummela, 2020). Tassa tutki-
muksessa tutkijatriangulaatiolla tarkoitettiin sitd, ettd kolme tutkijaa kavi ldpi vastuullisen
mokkimatkailutuotteen kuvauksen ja koodasi sen lause kerrallaan tutkijoiden luomaan
matriisiin, johon koottiin kaikki vastuullisen mokkimatkailutuotteen tuotekuvauksen lau-
seet omiksi riveiksi. Sarakkeissa padluokkina olivat vastuullisuuden osa-alueet seka Aris-
toteleen Retoriikan kolme vakuuttamisen keinoa, joilla kullakin oli kirjallisuudesta esiin
nousseita alaluokkia liittyen yksityiskohtaisempiin vakuuttamisen keinoihin. Taman jal-
keen tarkasteltiin, olivatko tutkijat samaa mielta siitd, mitd vakuuttamisen keinoa ja vas-
tuullisuuden osa-aluetta kussakin lauseessa tai lauseen osassa hyédynnettiin. Tutkijoiden
nakemyseroista keskusteltiin ja luokkien nimia tarkennettiin seka niiden selityksid muo-
kattiin tulkinnanvaraisuuksien poistamiseksi, kunnes saavutettiin yksimielisyys tutkijoi-
den kesken. Taulukossa 2 on ndhtévissa lopullisen aineiston analysoinnissa kdytetyt luokat
ja niiden selitykset.

Taulukko 2. Kaytettyjen luokkien selitykset.

Vastuullisuuden osa-alueet

Ekologinen Ekologista vastuullisuutta kuvaava asia lauseessa (esim.
luonnonsuojelu, luonnon monimuotoisuus, kierratys,
puhdas ymparisto).

Kulttuurinen Kulttuurista vastuullisuutta kuvaava asia lauseessa (esim.

paikallinen kulttuuri, paikalliset tuotteet).

Sosiaalinen Sosiaalista vastuullisuutta kuvaava asia lauseessa
(esim. tasa-arvoisuus, tasapuoliset mahdollisuudet,

saavutettavuus, esteettomyys).
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Taloudellinen

Taloudellista vastuullisuutta kuvaava asia lauseessa (esim.
taloudellinen kannattavuus, paikallisten tuotteiden/
palveluiden ostaminen).

Yleinen vastuullisuus

Vastuullisuus kuvattu yleisella tai kokonaisvaltaisella
tasolla lauseessa

Ei vastuullisuussisaltoa

Ei yhtadn vastuullisuuden osa-aluetta lauseessa.

Vakuuttamisen keinot

Tunteisiin vetoaminen (pathos)

Tunteisiin vetoavia elementtejé / kirjoitustapa (kuvataan
asioita, joista syntyy myénteinen mielikuva, usein niin,
ettd asiakas on ikddn kuin tekijéind lauseessa, esim.
...jonka ddressd voit nauttia polttopuiden luonnollisesta
lémmdstd.)

* Elamysta korostava

Teksti korostaa elamysta, jonka asiakas voi saada
kohteessa.

* Suora puhuttelu

Tekstissa puhutellaan asiakasta suoraan, teksti on
suunnattu suoraan asiakkaalle.

* Nostalgia / Oman kulttuurin perinteiden
kaipuu

Teksti tai lause nostaa esiin elementteja, jotka kuvailevat
vanhoja suomalaisia kulttuurisia perinteita.

*Asiakkaan osallistumismahdollisuu-
desta kertominen

Teksti on muotoiltu niin, etta se korostaa asiakkaan
aktiivista tekemistd — asiakas pystyy kuvittelemaan itsensa
paikan paille.

Jdrkeen vetoaminen (logos)

Jirkeen vetoavia elementtejd / kirjoitustapa (nostetaan
esiin vastuullisuuteen liittyvid asioita tavalla, joka pyrkii
esimerkiksi erilaisten faktojen avulla vetoamaan lukijan
jdrkeen, esim. A+-luokan energiatehokkaat laitteet)

* Asiakkaan hy6tya korostava

Teksti tai lause korostaa asiakkaan palvelusta / tuote-
elementista saamaa hyotya. Hyoty voi olla esim.
rahallinen, ajallinen tai helppoutta edistava.

* Faktoja esiin tuova

Teksti tai lause nostaa esiin vastuullisuuteen liittyvia
faktoja.

* Sosiaaliset normit

Tekstissa vedotaan sosiaalisiin normeihin.

* Opettaminen

Teksti on muotoiltu niin, ettd se pyrkii opettamaan lukijaa
vastuullisuuteen liittyvista asioista.

Yrityksen uskottavuuteen vetoaminen
(ethos)

Yrityksen vastuullisuusty6n uskottavuutta ko-

rostavia elementtejd (yrityksen uskottavuus vastuullisena
toimijana, yrityksen aktiivinen toiminta ja osaaminen
vastuullisuuden osalta, esim. energiatehokkaat laitteet,
ldhialueen toimijoiden tuntemus)

* Vastuullisuuden todisteita esiin tuova

Teksti tai lause korostaa konkreettisia elementtej3, jotka
todistavat yrityksen vastuullisuustyon todenmukaisuutta,
todisteet yrityksen vastuullisesta toiminnasta.

* Yrityksen oman roolin korostaminen
vastuullisuustydssa

Yritys korostaa aktiivisessa muodossa vastuullisuuden
eteen tekemaansa tyotd ja sen motiiveja.
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Vastuullisuusviestien retoristen viestintdkeinojen vakuuttavuuden ja sisdllon vetoa-
vuuden arvioimiseksi analysoitiin vastaajien mokkikuvauksesta korostamia kohtia. Ai-
neistoa analysoitaessa aineisto kvantifioitiin (ks. esim. Neuendorf, 2019), jolloin kukin
vastuullisen mokkimatkailutuotteen tuotekuvauksen sana sai arvon yksi, jos vastaaja oli
sen valinnut ja arvon o, jos sanaa ei ollut korostettu tekstista. Nain kukin sana sai yhteen-
lasketun arvon sen mukaisesti, kuinka moni henkil6 oli kyseisen sanan tekstistd korosta-
nut. Sanojen saamat korostusmadarat luokiteltiin viiteen ryhmdan, jossa o-15 korostusta
tarkoitti ei lainkaan vetoavaa, 15-30 korostusta ei juurikaan vetoavaa, 31-70 korostusta va-
hdn vetoavaa, 71-9o korostusta jokseenkin vetoavaa ja yli 9o korostusta hyvin vetoavaa.
Tama kvantifioitu tieto yhdistettiin luokiteltuihin lauseisiin, jolloin saatiin tietdd, mitka
asiakokonaisuudet ja lauseet vetosivat vastaajiin kaikkein useimmin. Luokittelu yhdistet-
tynd kvantifioituun tietoon mahdollisti my6s tulkintojen tekemisen siitd, mitka elementit
tekevat vastuullisuusviestinndstd ja vastuullisen mokkimatkailutuotteen tuotekuvauk-
sesta vakuuttavan ja vetoavan tavallisen kuluttajan ndkokulmasta. Tutkijat analysoivat ja
tekivat tulkintaa yhdessd siitd, mitkd tekijat yhdistavét vetoavimpia lauseita tai lauseen
osia. Taulukossa 3 on esitetty muutama lausekohtainen esimerkki analyysista. Jotta saatai-
siin selville, mitka Aristoteleen Retoriikan keinot yhdistettyna eri vastuullisuusviestinnin
sisaltoihin vetoavat suomalaisiin kuluttajiin eniten maaseutumatkailuyrityksen vastuulli-
suusviestinndssa, otettiin vastuullisen mokkimatkailutuotteen tuotekuvauksesta viela 1a-
hempdédn tarkasteluun hyvin vetoavaa -kategoriaan kuuluvat lauseet sekd lauseet, jotka
kuuluivat luodun luokittelun mukaan ei lainkaan tai ei juurikaan vetoavaa -kategorioihin.

Taulukko 3. Esimerkki analyysista.

Vastuullisen mokkimatkailutuotteen Analyysiluokat, joihin lause liittyy

tuotekuvauksen lauseet

Lampiming, valoisina kesailtoina voit saunoa ja Ei vastuullisuussisaltoa

pulahtaa virkistavaan veteen uimaan Pathos: Eldmysté korostava, suora puhuttelu,
nostalgia, asiakkaan osallistumismahdollisuudesta
kertominen

Nama eristykset mahdollistavat sinulle lampiman | Ekologinen, taloudellinen
viipyman myos talvella. Pathos: Suora puhuttelu

Logos: Asiakkaan hyotya korostava, faktoja esiin
tuova

Ethos: Vastuullisuuden todisteita esiin tuova

Tulokset

Kyselyn vastaajat valitsivat vastuullisen mokkimatkailutuotteen tuotekuvaustekstin 537
sanasta keskimdarin 66 sanaa (mediaani 49 sanaa, vaihteluvali 1-459). Vastaajat eivit aina
pysyneet ohjeistuksen mukaisessa asiakokonaisuuksien tai kokonaisten lauseiden valin-
nassa, mika oli ndhtavissa lauseiden yksittdisten sanojen valintojen maarissa. Korostuksis-
ta oli ndhtavissa, ettd lauseen varsinaiseen padasiaan tai sisaltoon liittyvid sanoja oli koros-
tettu useammin kuin esimerkiksi lauseen tdytesanoja.

Luotu vastuullisen mokkimatkailutuotteen tuotekuvaus herdtti vastaajissa kiinnostus-
ta matkustaa kuvauksen kaltaiselle mokille, jos se sattuisi sijaitsemaan heidan matkakoh-
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teessaan (taulukko 4). Ne vastaajat, jotka olivat valinneet tekstistd kaikkein eniten sanoja,
aikoivat selvasti todenndkéisemmin yopya kuvauksen kaltaisessa mokissa kuin ne vastaa-
jat, jotka olivat valinneet tekstistd vain 1-49 sanaa.

Taulukko 4. Kuinka todennakdisesti haluaisit yopya tdssa mokissa, jos mokki sijaitsisi matkakohteesi
alueella? (1=ei lainkaan todenndkoista ... 10=erittdin todennakoistd)

1-49 sanaa 50-149 sanaa 150 sanaa tai Kaikki vastaajat,
valinneet, N=258 valinneet, N=205 enemman N=515
valinneet, N=52

Keskiarvo 6,80 8,07 8,51 7,47

Eniten sanoja (150 sanaa tai enemmadn) valinneet olivat useimmiten naisia (79 %), kun
taas vahiten sanoja valinneet olivat useammin miehia (59 %) kuin naisia. Ian suhteen ryh-
mien valilla ei ollut suuria eroja, keski-ika oli kaikissa ryhmissd 45-50 vuotta ja vastaajat
jakautuivat suhteellisen tasaisesti eri ikaryhmiin. My6skaan muiden taustatietojen, kuten
koulutuksen, tulotason, elaman- tai tyotilanteen mukaan ryhmien valilld ei ollut merkit-
tdvid eroja. Sen sijaan asenteessa vastuullista matkailua kohtaan ryhmien valilla oli jonkin
verran eroja. Yli 50 sanaa tekstista valinneet suhtautuivat vastuullista matkailua kohtaan
myOnteisemmin ja olivat valmiit maksamaan enemman tai nikemdian enemmadn vaivaa
valitakseen vastuullisemman matkakohteen kuin alle 50 sanaa valinneet vastaajat. Ndin
ollen vaikuttaisi siltd, ettd vastuullinen mokkimatkailutuotteen tuotekuvaus vetosi eniten
naisiin ja henkil6ihin, jotka suhtautuvat myonteisesti vastuullista matkailua kohtaan.

Vastaajiin kaikkein vetoavimpia lauseita oli kaikkiaan 22 kappaletta ja hyvin vahan
tai ei lainkaan vetoavia lauseita oli yhteensa 10 kappaletta. Kaikkein vetoavimmista lau-
seista seitsemadn ja vahiten vetoavista lauseista yksi olivat sellaisia, joihin ei varsinaisesti
liittynyt mitddn vastuullisuuden osa-aluetta. Ne olivat lauseita, jotka veivdt vastuullisen
mokkimatkailutuotteen tuotekuvauksen tarinaa eteenpdin ja kuvailivat esimerkiksi mo-
kin ominaisuuksia, ympdristoa tai jotain aktiviteettia, jota on mahdollisuus mékkilomalla
tehda. Esimerkiksi lauseeseen "Oman rauhaisan rannan ddrelld on puuldmmitteinen sauna
ja grillikota” kohdistui enemman valintoja kuin mihinkddn muuhun lauseeseen mokki-
kuvauksessa (148-261 valintaa per sana). Tdssa lauseessa vastuullisuus ei ole pdaroolissa,
vaikka pitkalle johdettuna sisdllon voisi jollain tapaa linkittad ekologiseen vastuullisuu-
teen. Kaikissa niissdkin lauseissa, joissa ei varsinaisesti ollut vastuullisuuden osa-aluetta,
oli kuitenkin kaytetty erilaisia retoriikan keinoja. Naistd lauseista kaikissa oli kaytetty eri-
tyisesti tunteisiin vetoamista vakuuttamisen keinona, neljdssa oli kaytetty lisdksi jarkeen
vetoamista ja yhdessa yrityksen uskottavuuteen vetoamista.

Vastaajiin eniten vetoavat sisallot ja viestinnan tapa

Niissd eniten vetoavissa lauseissa, joissa oli jokin vastuullisuuteen liittyva sisalto, oli useim-
missa sisalténd jotain ekologiseen vastuullisuuteen liittyvaa. Tallaisia lauseita oli kaikkiaan
12 kappaletta. Taloudelliseen vastuullisuuteen liittyvia lauseita oli vetoavimpien lauseiden
joukossa kuusi, kulttuurista vastuullisuutta kuvaavia lauseita kolme ja sosiaalista vastuul-
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lisuutta kuvaavia lauseita kaksi. Kaikkiaan kuusi lausetta oli sellaisia, jotka edustivat use-
ampaa kuin yhta vastuullisuuden osa-aluetta.

Sisalloista vastaajiin vaikuttaisi tulosten mukaan vetoavan erityisesti sellaiset ekolo-
giseen vastuullisuuteen liittyvat viestit, jotka ovat kuluttajille jo jollain tapaa tuttuja. Tee-
moina vetoavimmissa lauseissa nousi erityisesti esiin puhdas ymparistd, resurssiviisaus,
kierrdtys sekd ekologiset lammitysmuodot, kuten maaldmpd. Kulttuuriseen vastuullisuu-
teen liittyvistd teemoista erityisen mielenkiintoisena nousi esiin seka kulttuuriset perin-
teet, jotka herdttavat nostalgisia tunteita, ettd paikallinen ruoka, ja taloudelliseen vastuul-
lisuuteen liittyvistd teemoista paikallisten yritysten tukeminen.

Useimmissa vastaajiin eniten vedonneissa lauseissa vastuullisuus oli ilmaistu epasuo-
rasti eli niin, ettei lukija ehkd aina ymmartanyt kyseessd olevan suoraan vastuullisuuteen
liittyva asia. Téllainen lause oli esimerkiksi "Olemme rakentaneet mékin kdyttden perintei-
sid suomalaisia rakennusmateriaaleja”, jossa lukijalle kerrottiin suoraan vain mistd mokin
rakennusmateriaalit tulevat. Sisdlt6 kuvaa kuitenkin my6s seka kulttuurista etta taloudel-
lista vastuullisuutta, silld voidaan olettaa, etta perinteiset suomalaiset rakennusmateriaalit
ovat paitsi osoitus kulttuuriperinteen arvostamisesta, my0s taloudellisesta vastuullisuu-
desta mahdollistamalla tyontekoa Suomessa.

Vetoavimpien lauseiden joukossa oli kuitenkin my0s sellaisia lauseita, joissa vastuul-
lisuudesta kerrottiin suoraan. Yksi esimerkki tallaisesta virkkeesta oli "Kannustamme asi-
akkaitamme kierrdttdmddn jdtteet ja olemme tehneet sen heille helpoksi jdrjestamadlld huvi-
lalle kierrdtysmahdollisuuden biojdtteelle, lasille, pulloille, muoville, paperille, pahville sekd
kartongille” Vaikka epdsuoraa vastuullisuusviestintdad kayttaneet lauseet vetosivat vastaa-
jiin useammin kuin suoraa vastuullisuusviestintaa hyodyntdneet lauseet, tietyista tutuista
teemoista on mahdollista viestia suomalaisille kuluttajille my6s suoraan. Téllaisia sisalt6ja
ovat muun muassa energiatehokkaat kodinkoneet, resurssien sadstaminen vastuullisuus-
toimilla, uusiutuvat ja ekologiset energiamuodot, kuten maalampo, aurinko-, vesi- ja tuu-
livoima seka kierrattaminen.

Vakuuttamisen keinot eniten vetoavissa lauseissa

Aristoteleen Retoriikan vakuuttamisen keinojen mukaan luokiteltuna vetoavimmissa vas-
tuullisuutta esiin tuovissa lauseissa korostui yrityksen uskottavuuteen vetoaminen. Se oli
viestintakeinona kaikkiaan 12 lauseessa 15 vetoavimmista lauseesta. Lahes yhta usein yri-
tyksen uskottavuuteen vetoamisen alakeinoina oli yrityksen oman roolin korostaminen
vastuullisuustyossa ja yrityksen vastuullisuuden todisteiden esiin tuominen. Molemmat
keinot auttavat vakuuttamaan lukijoita siitd, ettd vastuullisuuden eteen tehty tyo on todel-
lista ja yrittajalahtoistd eika viherpesua. Esimerkiksi lause "Pystymme samalla myds tuke-
maan paikallisia yrityksid sekd paikallista elinvoimaa ja hyvinvointia” kuvaa yrityksen omaa
aktiivisuutta vastuullisuusty6ssa. Vastuullisuuden todisteita esiin nostavasta viestinndsta
yksi esimerkki oli lause "Huvila ja sen kuuma vesi limpenevit ekologisella maaldmmdl-
[@”. Muutamissa lauseissa oli kdytetty molempia uskottavuuteen vetoamisen alakeinoja
samanaikaisesti. Esimerkiksi lauseessa "Olemme jdttdneet huvilan ldhiympdriston luon-
nontilaiseen kuntoon” korostuu epdsuoran viestinnan kautta yrittdjien oma paatos tukea
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luonnon monimuotoisuutta jattdmalla ympdristé luonnontilaiseksi, josta samaan aikaan
luonnontilainen ympadristd on myds todiste vastuullisuuden eteen tehdysta tyosta.

Sellaisia lauseita, joissa vedottiin lukijan tunteisiin tai jarkeen, oli vetoavimpien lausei-
den joukossa molempia kahdeksan kappaletta. Jarkeen vetoamisen yksityiskohtaisempina
keinoina oli useimmiten faktojen esiin nostaminen hyodyntden suoraa vastuullisuusvies-
tintad. Tasta esimerkkind oli muun muassa lause "Olohuoneessa on varaava takka”, jossa
varaava takka mokin ominaisuutena kuvasti faktatietoa. Kaikkia muita jarkeen vetoamisen
keinoja, asiakkaan hyddyn korostamista, sosiaalisia normeja tai opettamista, oli vetoavim-
pien lauseiden joukossa vain muutamia.

Vakuuttavimmissa tunteisiin vetoavissa lauseissa oli yhdessa lauseessa usein kaytetty
samanaikaisesti useita tunteisiin vetoamisen alakeinoja. Yksi esimerkki téllaisesta lausees-
ta oli "Voit kdydd kalassa ja marjassa ja nauttia ndin tuoreesta ja puhtaasta ldhiruuasta’
Tunteisiin vetoavissa lauseissa korostuivat elamyksellisyys, lukijan suora puhuttelu, oman
kulttuurin perinteiden kaipuuta herattavat asiat ja vastaajan mahdollisuus osallistua toi-
mintaan. Namd helpottavat vastaajan kykya hahmottaa itsensd mielikuvissaan paikan
paalle.

Kaikkein vetoavimmissa lauseissa oli kiytossd usein samanaikaisesti useita vakuutta-
van viestinndn padkeinoja - tunteisiin, jarkeen tai yrityksen uskottavuuteen vetoamista. Ai-
noastaan muutamissa vetoavimmissa lauseissa oli kdytossa vain yksi vakuuttamisen keino.
Kaikki vastaajiin eniten vetoavat lauseet luokitteluineen nakyvat taulukossa 5.

Taulukko 5. Vastaajiin eniten vetoavat vastuullisuuteen liittyvat lauseet.

Vastuullisen mékkimatkailutuotteen Analyysiluokat, joihin lause liittyy
tuotekuvauksen lauseet (sanaan kohdistuneiden
valintojen maara)

Olohuoneessa (87) on (82) varaava (124) takka Ekologinen
(142), Logos: Faktoja esiin tuova
Ethos: Vastuullisuuden todisteita esiin tuova
jonka (70) aaressa (70) voit (77) nauttia (76) Ekologinen
polttopuiden (102) luonnollisesta (105) ldmmosté | pathos: Elamysta korostava, suora puhuttelu,

(99). nostalgia, asiakkaan osallistumismahdollisuudesta

kertominen

Huvilassa (49) on (47) korkealaatuiset (87) ja (56) | Ekologinen, taloudellinen

energiatehokkaat (113) kodinkoneet (105) Logos: Faktoja esiin tuova

Ethos: Vastuullisuuden todisteita esiin tuova

Saunan (53) jalkeen (49) voit (61) grillata (93) Kulttuurinen, sosiaalinen, taloudellinen

herkullista (.99) paikal!i"sta.(117) ruokaa (121), Pathos: Eldamysta korostava, suora puhuttelu,
kuten (65) lihaa (80), jérvikalaa (106) ja (59) asiakkaan osallistumismahdollisuudesta ker-

puhtaita (92) vihanneksia (101). .
tominen

Haluamme (69) kestavyyden (73) eteen (64) Ekologinen, taloudellinen
tekemillamme (69) toimenpiteilla (71) saastaa
(124) energiaa (122) ja (85) luonnonvaroja

(127), pitaa (122) ilman (135) ja (101) veden . o
(139) puhtaina (148) seka (81) vahentsa (115) vastuullisuustydssa
kasvihuonepaastoja (118)

Logos: Faktoja esiin tuova, opettaminen
Ethos: Oman roolin korostaminen
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Haluamme (42) tarjota (43) sinullekin (43)
mahdollisuuden (55) nauttia (68) puhtaasta (98)
ymparistosta (95) lomallasi (73).

Ekologinen
Pathos: Elamysta korostava, suora puhuttelu

Ethos: Oman roolin korostaminen
vastuullisuustyossa

Olemme (76) rakentaneet (81) mokin (81)
kayttden (82) perinteisid (119) suomalaisia (141)
rakennusmateriaaleja (139).

Kulttuurinen, taloudellinen
Pathos: nostalgia / perinteiden kaipuu

Ethos: Vastuullisuuden todisteita esiin tuova,
oman roolin korostaminen vastuullisuudessa

Huvila (94) ja (86) sen (87) kuuma (96) vesi (96)
lampenevat (109) ekologisella (141) maalammolla
(147)

Ekologinen, taloudellinen
Logos: Faktoja esiin tuova, opettaminen
Ethos: Vastuullisuuden todisteita esiin tuova

... joka (63) kayttaa (68) energiantuotannossa (78)
ainoastaan (80) uusiutuvia (106) luonnonvaroja
(106), kuten (71) tuulta (92), aurinkoa (97) ja (60)
vesivoimaa (97).

Ekologinen
Logos: Faktoja esiin tuova, opettaminen
Ethos: Vastuullisuuden todisteita esiin tuova

Kannustamme (101) asiakkaitamme (98)
kierrdttdamaan (146) jatteet (134)

Ekologinen

Pathos: Asiakkaan osallistumismahdollisuu-
desta kertominen

Logos: Sosiaaliset normit

Ethos: Oman roolin korostaminen
vastuullisuustyossa

ja (68) olemme (94) tehneet (94) sen (89)
(kierrdttdmisen) heille (94) helpoksi (106)

Ekologinen

Pathos: Asiakkaan osallistumismahdollisuudesta
kertominen

Logos: Asiakkaan hyotya korostava

Ethos: Oman roolin korostaminen
vastuullisuustydssa

jarjestamalla (103) huvilalle (108)
kierrdtysmahdollisuuden (166) biojatteelle (148),
lasille (140), pulloille (143), muoville (140),
paperille (137), pahville (136) seka (97) kartongille
(135).

Ekologinen
Logos: Faktoja esiin tuova

Ethos: Vastuullisuuden todisteita esiin tuova,
oman roolin korostaminen vastuullisuustyossa

Pystymme (56) samalla (51) myos (54) tukemaan
(92) paikallisia (99) yrityksia (98) seka (54)
paikallista (76) elinvoimaa (79) ja (57) hyvinvointia
(73)

Sosiaalinen, taloudellinen

Ethos: Oman roolin korostaminen
vastuullisuustydssa

Olemme (117) jattaneet (122) huvilan (124)
|ahiympariston (156) luonnontilaiseen (185)
kuntoon (160)

Ekologinen
Pathos: Nostalgia / perinteiden kaipuu

Ethos: Vastuullisuuden todisteita esiin tuova,
oman roolin korostaminen vastuullisuustyossa

Voit (96) kdyda (101) kalassa (114) ja (73) marjassa
(114) ja (64) nauttia (80) ndin (74) tuoreesta (85)
ja (65) puhtaasta (88) ldhiruuasta (89).

Ekologinen, kulttuurinen

Pathos: Elamysta korostava, suora puhuttelu,
nostalgia, asiakkaan osallistumismahdollisuudesta
kertominen

Vastaajiin vahiten vetoavat sisallot ja viestinnan tapa

Myos useimmissa vastaajiin kaikkein vahiten vetoavissa lauseissa keskityttiin ekologiseen

vastuullisuuteen. Téllaisia lauseita oli seitseman kaikkiaan yhdeksasta vahiten vetoavasta

lauseesta, joissa oli mukana joku vastuullisuuteen liittyva sisalto. Taloudelliseen vastuul-
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lisuuteen liittyvia lauseita oli nelja kappaletta. Kulttuuriseen ja sosiaaliseen vastuullisuu-
teen liittyvid lauseita ei ollut yhtdan vdhiten vetoavien lauseiden joukossa.

Sisallollisesti vahiten vetoavissa lauseissa ei noussut esiin mitddn tiettyd teemaa, mutta
yhteistd vihiten vetoaville lauseille oli, ettd ndissd lauseissa mentiin syvemmalle vastuul-
lisuuden yksityiskohtiin kuin vetoavimmissa lauseissa. Hyvin yksityiskohtaiset tiedot vas-
tuullisuudesta, olipa kyse sisustamisesta, eristamisestd tai raaka-aineiden uusiokdytostd
eivdt ndin ollen ndyta vetoavan vastaajiin.

Vastaajiin vahiten vetoavissa lauseissa vastuullisuusviestinndssa kdytettiin useimmiten
suoraa viestintdd. Téllainen virke oli esimerkiksi ”Kierrdtetyt materiaalit kdytetddn uusien
tuotteiden valmistamiseen, mikd mahdollistaa energian ja raaka-aineiden sddstdmisen”. Ai-
noastaan kahdessa vahiten vetoavassa lauseessa viestinndn tapa oli epasuora.

Vakuuttamisen keinot vahiten vetoavissa lauseissa

Vahiten vetoavissa lauseissa vakuuttamisen keinona oli kaikkein useimmin jarkeen vetoava
viestintd. Ainoastaan yhdessa vahiten vetoavimmista lauseista ei ollut kaytetty lainkaan
jarkeen vetoavaa viestintda. Jarkeen vetoamisen alakeinoista vahiten vetoavien lauseiden
joukossa korostui erityisesti faktoja esiin tuova viestinta sekd opettaminen. Tallaisista lau-
seista esimerkkeja olivat muun muassa "Oletko kuullut, ettd ympdristén kannalta olisi pa-
rasta kdyttdd julkisia kulkuneuvoja?” seka ”Ne tuottavat paljon vihemmdn pddstéjd kuin
lentomatkailu”. Ensimmadinen lause kdytti opettamista jarkeen vetoamisen keinona ja jal-
kimmainen lause nosti esiin seka faktoja, etta pyrki opettamaan lukijaa. Molemmat ndista
lauseista olivat sisdlloltaan myos sellaisia, jotka saattavat herdttaa lukijassa syyllisyyden
tunteita.

Yrityksen uskottavuuteen vetoamista oli hyodynnetty kolmessa védhiten vetoavassa
lauseessa, ja aina rinnakkain jonkin muun vakuuttamisen keinon kanssa. Vain yhdessa
ndistd lauseista korostettiin yrityksen omaa aktiivisuutta vastuullisuustyossa: "Huvilan pin-
tamateriaalit olemme valinneet niiden kestdvyyden ja helpon puhtaanapidon perusteella”.
Kaikissa kolmessa yrityksen uskottavuuteen vedonneessa vahiten vetoavassa lauseessa va-
kuuttamisen keinona sen sijaan oli vastuullisuuden todisteiden esiin nostaminen, yhtend
esimerkkind tastd lause "Huonekalut ja tekstiilit ovat myés ympdristoystavillisid, koska ne
tulevat liheltd”.

Tunteisin vetoavia viestinndn keinoja oli kdytetty ainoastaan kahdessa vihiten vetoa-
vassa lauseessa ja ndissd molemmissa tunteisiin vetoamisen alakeinona oli lukijan suora
puhuttelu. Lauseissa ei korostettu asiakkaan saamaa elamysta tai osallistumismahdolli-
suutta. Toinen ndista lauseista oli "Ndmd eristykset mahdollistavat sinulle ldmpimdn vii-
pymdn myo6s talvella”. My0s tunteisiin vetoamista oli vahiten vetoavien lauseiden osalta
kdytetty aina yhdessa jonkin toisen vakuuttamisen keinon kanssa. Yli puolessa vihiten ve-
toavista lauseista oli kdyt6ssa ainoastaan yksi Aristoteleen Retoriikan vakuuttamisen keino
kerrallaan. Kaikki vastaajiin vahiten vetoavat lauseet luokitteluineen on esitetty taulukossa
6.

Taulukko 6. Vastaajiin vahiten vetoavat vastuullisuuteen liittyvat lauseet.
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Vastuullisen mékkimatkailutuotteen Analyysiluokat, joihin lause liittyy
tuotekuvauksen lauseet (sanaan kohdistuneiden
valintojen maara)

Yopymisesi (24) meidan (20) huvilassamme (24) Yleinen vastuullisuus
on (19) paitsi (21) vastuullista (40) myos (20)

. e Pathos: Suora puhuttelu
miellyttavaa (31).

Nama (23) eristykset (27) mahdollistavat (30) Ekologinen, taloudellinen
sinulle (28) lampiman (40) viipyman (37) myos

Pathos: Suora puhuttelu
(35) talvella (37).

Logos: Asiakkaan hyotya korostava, faktoja esiin
tuova

Ethos: Vastuullisuuden todisteita esiin tuova

Huvilan (10) pintamateriaalit (20) olemme (16) Yleinen vastuullisuus
valinneet (18) niiden (17) kestavyyden (31) ja (19)

3 Logos: Faktoja esiin tuova
helpon (34) puhtaanapidon (33) perusteella (24).

Ethos: Vastuullisuuden todisteita esiin tuova,
oman roolin korostaminen vastuullisuustydssa

Suurin (4) osa (5) asiakkaistamme (6) Ekologinen
hyodyntaakin (10) taman (8) (kierrdttdmisen)

‘ Logos: Sosiaaliset normit
mahdollisuuden (8).

Kierratetyt (26) materiaalit (23) kdytetdan (20) Ekologinen, taloudellinen

uusien (27) tuotteiden (26) valmistamiseen (24). Logos: Faktoja esiin tuova, opettaminen

...mika (17) mahdollistaa (19) energian (25) ja (17) | Ekologinen, taloudellinen
raaka-aineiden (25) saastamisen (26). Pathos: Faktoja esiin tuova, opettaminen
Huonekalut (37) ja (26) tekstiilit (36) ovat (25) Ekologinen, taloudellinen

myos (27) ymparistoystavallisia (52), koska (24) ne
(20) tulevat (28) lahelta (33).

Logos: Faktoja esiin tuova
Ethos: Vastuullisuuden todisteita esiin tuova

Oletko (4) kuullut (5), etta (5) ympariston (7) Ekologinen
kannalta (6) olisi (5) parasta (7) kdyttaa (7) julkisia | pathos: Suora puhuttelu

14) kulk ja(12)?
(14) kulkuneuvoja (12) Logos: opettaminen

Ne (3) tuottavat (7) paljon (8) vahemman (11) Ekologinen
paastoja (14) kuin (5) lentomatkailu (10).

Logos: Faktoja esiin tuova, opettaminen

Johtopaatokset ja pohdinta

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella, mitka Aristoteleen Retoriikan eli vakuut-
tavan viestinndn keinot yhdistettyna eri vastuullisuusviestinndn sisdltdihin vetoavat suo-
malaisiin kuluttajiin maaseutumatkailuyrityksen vastuullisuusviestinndssa. Tama tutki-
mus tuottaa uutta tietoa matkailualan vastuullisuusviestinnan keskusteluun yhdistamalla
vastuullisuussisallot erilaisiin vakuuttavan viestinndn keinoihin seka hyddyntamalld aiem-
min ldhinna viestintdtieteiden kontekstissa kaytettya Aristoteleen Retoriikkaa teoreetti-
sena viitekehyksend matkailumarkkinoinnin tutkimuksessa. Aiemmissa matkailualan
vastuullisuusviestinndn tutkimuksissa on tutkittu joko sisiltod (esim. Pasanen, 2022) tai
viestinnan keinoja (Hardeman ym., 2017; Villarino & Font, 2015; Wehrli ym., 2017), mutta
ei samaan aikaan molempia eikd hyodyntden Aristoteleen Retoriikkaa. Tutkimus tuottaa
tietoa myos toistaiseksi hyvin vahdiseen tietopohjaan perustuvaan keskusteluun retoriikan
merkityksestd osana vastuullisuusviestintdd. Uusi tapa kerdtd aineistoa hyodyntden tekstin
korostustyokalua osana kyselylomaketta tarjoaa mahdollisuuksia monipuolistaa tutkimus-
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asetelmia seka tuo uusia nakokulmia matkailualan vastuullisuusviestinnan tutkimukseen,
jossa kuluttajien ndkemyksid on tutkittu yleensd maarallisin menetelmin (esim. Kim &
Kim, 2014; Ponnapureddy ym., 2017; 2020; Ritchie ym., 2021; Vinzenz ym., 2019).

Taman tutkimuksen tulokset tuottavat matkailualan vakuuttavan vastuullisuusvies-
tinndn keinojen osalta uuden merkittavan tuloksen osoittamalla, ettd yrityksen uskotta-
vuuteen vetoaminen on keskeistd osana vakuuttavaa vastuullisuusviestintda. Aiempien
matkailualan tutkimusten mukaan vastuullisuusviestintd on tavallisille matkailijoille te-
hokkainta silloin, kun pyritdan vaikuttamaan matkailijoiden tunteisiin (Wehrli ym., 2017).
Taman tutkimuksen tulosten mukaan suomalaisille kuluttajille suunnatussa vastuullisen
mokkimatkailutuotteen tuotekuvauksessa sen sijaan eniten vetosivat viestit, joissa retori-
sena vakuuttamisen keinona oli kdytetty yrityksen uskottavuuteen vetoamista. Yrityksen
uskottavuuteen vetoamisen osalta toimivat sekd vastuullisuuden todisteiden esiin tuomi-
nen yrityksen toiminnassa ettd yrityksen oman aktiivisen vastuullisuustyon korostaminen.
Tulos tukee osaltaan harvojen olemassa olevien kuluttajien nakemyksid selvittavien tut-
kimusten havaintoja (Huang ym., 2022; Yang ym., 2018), joissa on todettu etenkin luotta-
muksen yritystd kohtaan syntyvan uskottavuuteen vetoamalla. Yrityksen uskottavuuteen
vetoaminen todisteiden ja aktiivisen toiminnan kautta todenndkéisesti vahentaa kulut-
tajien skeptisyyttd viestintdd kohtaan luomalla kuluttajalle paitsi tunteen siitd, ettd yri-
tyksen vastuullisuustoiminta on uskottavaa ja luotettavaa, my6s mielikuvan matkan help-
poudesta, kun yrittdja on se, joka huolehtii padosin matkailutuotteen vastuullisuudesta.
Tamad ajatus saa tukea vastuullisten brandien tutkimuksen puolelta, jossa uskottavuuteen
vetoamisen on todettu vaikuttavan siihen, ettd kuluttajat pitavat brandia vilpittomana ja
luotettavana (Huang ym., 2022; Yang ym., 2018).

Tassa tutkimuksessa yrityksen uskottavuuteen vetoaminen nousee seka tunteisiin ettd
jarkeen vetoamisen edelle, joskaan aiempia tutkimuksia, joissa uskottavuuteen vetoamista
tai ylipaataan retorisia viestinnan keinoja olisi kuluttajan nakokulmasta tutkittu, ei mat-
kailualalla juuri ole. Muutamissa tutkimuksissa asiaa on sivuttu hieman eri nakokulmista.
Muun muassa Pereira (2016) on todennut, ettd vastuullisuuteen altruistisesti motivoitu-
neet yritykset ovat uskottavampia vastuullisuusviestinndssaan, ja etta yritysten kannat-
taa nostaa viestinndssddn esiin todisteita vastuullisuustyostdan. Kimin ja Kimin (2014)
tutkimuksessa on tuotu esiin myos viestin ldhteen uskottavuuden tarkeys vastuullisuus-
viestinndssd. Ponnapureddyn ja kumppaneiden (2017) tutkimus puolestaan paljasti, etta
luottamuksella hotelliesitettd ja hotellia kohtaan on paatosta edistava vaikutus matkailijan
aikomukseen tehda varaus hotellista. Aiempi kirjallisuus ei kuitenkaan tunnista yrityksen
uskottavuuteen vetoamisesta osana suostuttelevaa vastuullisuusviestintad tai kasittele sitd
retorisen viestinnan kautta.

Tunteisiin sekd jarkeen vetoaminen olivat timan tutkimuksen tulosten mukaan yhta
hyvia keinoja vakuuttaa kuluttaja yrityksen uskottavuuteen vetoamisen jalkeen. Tutki-
mus tukee aiempien tutkimusten tuloksia (esim. Villarino & Font, 2015) vahvistamalla,
ettd alemmin tunnistetut neljd tunteisiin vetoamisen alakeinoa (eldmyksen korostaminen,
suora puhuttelu, nostalgia ja perinteiden esiin nostaminen, asiakkaan osallistumismah-
dollisuudesta kertominen) olivat myds tdssd tutkimuksessa erilaisina yhdistelmina vetoa-
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vimpien lauseiden muotoilukeinoina, ja vetoavimmissa viesteissa oli kdytetty nimenomaan
useita ndista tunteisiin vetoamisen keinoista samanaikaisesti. Vakuuttavimmissa jarkeen
vetoavissa lauseissa puolestaan korostuivat tutut vastuullisuuden faktatiedot, kuten kier-
ratys ja ekologiset energiamuodot. Tunteisiin vetoamisen osalta parhaiten toimi epdsuora
viestintd ja jarkeen vetoamisen osalta suora viestinta. Lisdksi tutkimuksen tulokset ko-
rostavat sitd, etta viestit, joissa oli kaytetty samanaikaisesti vahintdan kahta Aristoteleen
Retoriikan vakuuttamisen keinoa, olivat vetoavampia kuin lauseet, joissa oli kaytdssa ai-
noastaan yksi retorinen keino. Tama tukee jo Aristoteleen aikoinaan esittdmaa teoriaa ja ai-
empien tutkimusten tuloksia, joiden mukaan viestintd on vakuuttavinta, kun kaikki kolme
retorisen vakuuttamisen keinoa ovat kdytossa (esim. Winn & Beck, 2002; Yang ym., 2018).

Vahiten vastaajiin vetoavissa lauseissa oli usein kaytetty vain yhtd retorisen vakuut-
tamisen keinoa, joka oli useimmiten jarkeen vetoaminen. Tima vahvistaa osin aiempien
tutkimusten (Hardeman ym., 2017; Wehrli ym., 2017) tulosta siitd, ettd suostutteleva ta-
valliselle matkailijalle suunnattu vastuullisuusviestintd tehoaa parhaiten, kun kaytetadan
muita keinoja kuin jarkeen vetoamista. Vahiten vetoavissa lauseissa korostuivat tuttujen
faktatietojen sijaan hyvin yksityiskohtaiset ja ehkd vieraammat vastuullisuuden teemat
sekd tarkempana vakuuttamisen keinona opettaminen. On mahdollista, ettd opettaminen
ja vastuullisuuden faktat, joilla pyritddn opettamaan lukijalle jotain uutta vastuullisuudes-
ta tai halutaan herdtelld ajattelemaan tuotteen ja oman liikkumisen vastuullisuutta, saa
lukijat kokemaan huonoa omaatuntoa tai he voivat mahdollisesti kokea kyseiset viestit
moralisointina. Aiemmissakin tutkimuksissa (esim. Font ym., 2017; Pereira, 2016) on 0soi-
tettu, ettd viestintd, joka vaikka vain epdsuorana mainintana synnyttada matkailijalle huo-
noa omatuntoa valinnoistaan tai moralisoi matkailijan valintoja, ei toimi vastuullisuus-
viestinndssa.

Vetoavimpina sisalt6ina tdssa tutkimuksessa nousi esiin erityisesti helposti lahestytta-
vat ja lukijoille tutut ekologiseen, taloudelliseen ja kulttuuriseen vastuullisuuteen liittyvat
sisdllot. My0s vahiten vetoavien sisdltdjen osalta keski6on nousi ekologinen ja taloudelli-
nen vastuullisuus, mutta ndiden osalta sisalto oli yksityiskohtaisempaa tai lukijoille vie-
raampaa. Viestin sisdllon tuttuudella ja yksityiskohtaisuudella ndyttaa ndin ollen olevan
selva merkitys sisallon vetoavuuden nikokulmasta. Tulos tukee Pasasen (2022) aiemman
tutkimuksen tulosta suomalaisten kuluttajien ostopaitokseen eniten vaikuttavista vas-
tuullisuusviestinnan sisalloista. Pasasen (2022) tutkimuksen tulosten mukaan kiinnostus-
ta vastaajissa herdttivat erityisesti tutummat ja helposti ldhestyttdvit teemat, jotka liittyi-
vdt usein myos hyvan loman elementteihin, kuten puhtaaseen luontoon ja paikallisuuteen.

Tama tutkimus tarjoaa maaseutumatkailuyrityksille uutta tietoa suomalaisille kulutta-
jille suunnattavan vastuullisuusviestinndn vakuuttavimmista retorisen viestinnan keinois-
ta ja vetoavimmista sisdlloista vastuullisuusviestinnan kehittamiseksi. Taman tutkimuk-
sen tulosten valossa voidaan olettaa, etta myds muissa matkailun konteksteissa, kuluttajan
vakuuttamisessa toimii parhaiten sellainen viestintd, jossa hyddynnetdadn samanaikaisesti
useampia Aristoteleen Retoriikan vakuuttamisen keinoja. Tdma oletus saa tukea muissa
konteksteissa (esim. Huang ym., 2022; Yang ym., 2018) toteutetuista tutkimuksista. Sen
sijaan viestinndn vastuullisuussisalt6jen osalta tulokset eivat valttdmattd ole yleistettdvissa
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kaikkiin matkailun konteksteihin, vaan kuluttajien mielenkiinto voi kohdistua erilaisiin
sisalt6ihin riippuen matkailupalvelusta ja matkakohteesta.

Vastuullisuussisaltojen osalta voidaan kuitenkin todeta, ettd tulosten perusteella mat-
kailuyritykset voivat kertoa vastuullisuuden eteen tekemdstdan tyostd kohtalaisen vapaasti
ja melko yksityiskohtaisestikin etenkin kohderyhmalleen tutumpien vastuullisuussisal-
tojen osalta. Ndin ollen tulosten mukaan matkailuyrityksilld ei ole varsinaisesti tarvetta
viherhyssyttelylle, jolla tarkoitetaan sitd, ettd yritys jattaa tarkoituksenmukaisesti kerto-
matta osan vastuullisuuden eteen tekemdstddn tyOsta sen pelossa, ettd kuluttajat koke-
vat sen saarnaamisena tai moralisointina (Font ym., 2017). Kuitenkin tulosten perusteella
on selvad, etta matkailuyrityksen kannattaa omassa vastuullisuusviestinndssaan korostaa
erityisesti omaa tekemistadn vastuullisuuden eteen ja nostaa esiin sellaisia asioita, joiden
osalta vastuullisuustyon totuudenmukaisuus voidaan todentaa. Yrityksen oma aktiivinen
toiminta kiinnostaa kuluttajia ja tutkimukseen osallistuneet vastaajat selvasti kokivat
myoOnteisesti yrityksen oman vaivannaon vastuullisuustyossa.

Koska esimerkiksi yrityksen verkkosivuille tai sosiaalisen median kanaviin ei mahdu
kerralla kaikki yksityiskohtainen tieto, kannattaa matkailuyrityksen tuoda esiin ndissa ka-
navissa suomalaisille kuluttajille ennen kaikkea niitd sisalt6ja omasta vastuullisuustyds-
tddn, jotka ovat kuluttajille yleisesti ottaen tutuimpia ja mielenkiintoisimpia. Naita ovat
esimerkiksi puhdas ymparisto, ekologiset lammitysmuodot, resurssiviisaus, kierratys,
oman kulttuurin perinteet, paikallinen ruoka ja paikallisten yritysten tukeminen. Viestien
muotoilussa yrityksen omasta toiminnasta kertomisen lisdksi kannattaa nostaa esiin tut-
tuja faktoja, korostaa vastuullisesta matkailutuotteesta saatavaa elamysta seka suunnata
viesti suoraan lukijalle siten, ettd han voi kuvitella itsensa aktiiviseksi osallistujaksi paikan
paalle yritykseen.

Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Talla tutkimuksella on rajoitteita, joista yksi liittyy tutkimuksessa kdytettyyn uudenlaiseen
aineistokeruutapaan, jossa vastaajia pyydettiin valitsemaan tekstista heihin vetoavimpia
lauseita ja asiakokonaisuuksia. On mahdollista, ettd kaikki vastaajat eivit ymmartaneet
tehtdavanantoa taysin oikein tai eivat jaksaneet paneutua siihen huolella kuvaustekstin pi-
tuuden vuoksi. Tutkimuksessa oli kuitenkin kaikkiaan 515 vastaajaa, mika lisad aineiston-
keruun luotettavuutta. Tutkijatriangulaatio puolestaan lisdd tutkimuksen luotettavuutta
tulosten tulkinnan osalta (Hurmerinta & Nummela, 2020).

Toinen tutkimuksen rajoite liittyy tulosten yleistettavyyteen. Tutkimuksen tulokset
ovat sovellettavissa maaseutumatkailuyritysten vastuullisuusviestintddn ja suomalaisiin
kuluttajiin. Sen sijaan muiden kohderyhmien osalta sekd eri ymparist6ihin sijoittuvien
matkailupalveluiden ja -yritysten osalta olisi tarpeen varmistaa tulosten paikkansapitavyys
esimerkiksi jatkotutkimuksella. On mahdollista, ettd kuluttajia kiinnostaa eri vastuulli-
suuden teemat ja sisallot riippuen matkakohteesta tai matkailupalvelusta.

Tulevaisuudessa tarvitaan lisda vastuullisuusviestintaan liittyvaa tutkimusta, jossa tar-
kastellaan viestinndn retoriikkaa seka retoristen keinojen toimivuutta eri konteksteissa ja
tutkimusasetelmissa. Talld hetkelld aiheen kirjallisuus on vdhdista (esim. O’Connor & Ih-
len, 2018). Jatkossa olisi mielenkiintoista toteuttaa timan tutkimusasetelman mukainen
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tutkimus eri kansallisuuksien osalta taydentden asetelmaa viime vuosina pinnalla olleilla
vastuullisen matkailun teemoilla. Mielenkiintoista olisi myos tietdd, toimivatko retorisen
viestinndn keinot eri tavoin esimerkiksi verkkoymparistoissa ja paikan paalla matkakoh-
teissa. Lisdksi haastattelututkimuksen avulla voisi pyrkid ymmartamaan syvallisemmin,
miksi tietyt retoriset vakuuttamisen keinot ja sisallot vetoavat kuluttajiin tai vetoavatko
erilaiset sisdll6t ja vakuuttamisen keinot eri arvot tai erilaisen vastuullisen arkikdyttaytymi-
sen omaaviin henkil6ihin eri tavoin. Vastuullisuusviestinndn osalta tarvitaan tutkimusta
my0s siitd, kuinka paljon ja milld tavoin vastuullisuus ja vastuullisuusviestinta vaikuttavat
todellisessa ostotilanteessa kuluttajien valintoihin tai valintoihin tulevaisuuden matkus-
tuspadtdsten osalta.
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Liite 1. Vastuullisen mokkimatkailutuotteen tuotekuvaus

Tervetuloa Villa Saimaannorppaan!

Tervetuloa Villa Saimaannorppaan viettimaian mukava loma kauniissa luonnonymparis-
tossd, Suomen suurimman jarvialueen, Saimaan rannalla, jossa sinua palvelee perheyrityk-
semme jo kolmannessa polvessa. Meilla voit rentoutua hyvilla mielin, silla olemme huo-
mioineet kaikessa toiminnassamme my0s kestavyyden. Olohuoneessa on varaava takka,
jonka ddressd voit nauttia polttopuiden luonnollisesta lammosta. Huvilassa on korkealaa-
tuiset ja energiatehokkaat kodinkoneet, jotka ovat vahintdaan A+ luokkaa. Oman rauhaisan
rannan aarelld on puuldmmitteinen sauna ja grillikota, joissa voit nauttia oikeasta Saimaan
elaimdntyylistd ja kulttuurista. Lampiming, valoisina kesdiltoina voit saunoa ja pulahtaa
virkistdvddn veteen uimaan, ja ndin edistdd hyvinvointiasi. Ehkapa paaset nikemaan vi-
laukselta my6s sympaattisen, mutta erittdin uhanalaisen Saimaannorpan, joka asustelee
lahivesillimme. Saunan jalkeen voit grillata herkullista paikallista ruokaa, kuten lihaa, jar-
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vikalaa ja puhtaita vihanneksia. Voit kysya meilta suosituksia parhaiden paikallisten ruo-
katarvikkeiden ja —tuotteiden I6ytdmiseen.

Ymparistoystavallista, mutta laadukasta lomaa

Y6pymisesi meiddn huvilassamme on paitsi vastuullista myds miellyttavaa, ja meilla yopy-
malla voit tukea vahdhiilista ja vastuullista matkailua. Haluamme kestavyyden eteen teke-
millaimme toimenpiteilld sddstdd energiaa ja luonnonvaroja, pitdd ilman ja veden puhtaina
sekd vahentaa kasvihuonepddstdja ja olla osaltamme taistelemassa ilmaston lampenemista
vastaan. Kaiken taman teemme kuitenkin niin, ettd lomasi on miellyttdva ja laadukas. Ha-
luamme tarjota sinullekin mahdollisuuden nauttia puhtaasta ymparistosta lomallasi.

Olemme rakentaneet mokin kayttden perinteisia suomalaisia rakennusmateriaaleja.
Seka polttopuut ettd rakennusmateriaalina kaytetty puu on perdisin FSC sertifioidusta ja
vastuullisesti kasvatetusta metsdstamme ja eristeend kaytetty pellava on viljelty ldheisella
pellolla. Katto on eristetty ekovillalla, joka on valmistettu kierratetyista kuiduista. Tiiviit
energialasista valmistetut ikkunat pitavat lammon sisalld. Nama eristykset mahdollistavat
sinulle lampiman viipymdn my0s talvella. Huvilan pintamateriaalit olemme valinneet nii-
den kestdvyyden ja helpon puhtaanapidon perusteella, ja kdyttdamdmme maali on valmis-
tettu kayttden perinteisid ymparistoystavallisid suomalaisia maaliresepteja. Huvila ja sen
kuuma vesi lampenevit ekologisella maalammolld ja tarvittavan sahkén me ostamme pai-
kalliselta yritykseltd, joka kayttdd energiantuotannossa ainoastaan uusiutuvia luonnonva-
roja kuten tuulta, aurinkoa ja vesivoimaa. Valot ovat energiatehokkaita liiketunnistimella
varustettuja led-valoja, jotka syttyvat ja sammuvat katevasti itsestdan. Suihkut ja WC-p6n-
tot toimivat matalalla vedenpaineella ja sddstavat ndin ollen vetta.

Kannustamme asiakkaitamme kierrattamaan jatteet ja olemme tehneet sen heille hel-
poksi jarjestamalld huvilalle kierratysmahdollisuuden biojatteelle, lasille, pulloille, muo-
ville, paperille, pahville seka kartongille. Suurin osa asiakkaistamme hyodyntadkin tdman
mahdollisuuden. Kierratetyt materiaalit kaytetdan uusien tuotteiden valmistamiseen,
mikd mahdollistaa energian ja raaka-aineiden sdadstamisen.

Paikalliset tuotteet ja osaaminen lomanautintosi takana

Paikallisia tuotteita ja osaamista hyddyntamalld takaamme sinulle lomallasi laadukkaasti
rakennetun huvilan sekd miellyttavat kalusteet ja tekstiilit. Pystymme samalla myos tu-
kemaan paikallisia yrityksia seka paikallista elinvoimaa ja hyvinvointia, jotka ovat meille
syddmen asia. Me suosimme paikallista muotoilua seka tuotteita, jotka on tehty ekoserti-
fioidusta puusta, luomupuuvillasta ja pellavasta. Huonekalut ja tekstiilit ovat myos ympa-
ristoystavallisid, koska ne tulevat ldhelta.

Olemme jadttaneet huvilan l1dhiympariston luonnontilaiseen kuntoon, silld se vihentda
kastelun sekd ympariston huoltamisen tarvetta meluavin ja saastuttavin konein. Me tar-
joamme kayttodsi kalastusvilineitd, soutuveneen ja potkukelkan, joten voit nauttia luon-
nonrauhasta kauniissa ymparistossd suoraan huvilan ovelta kasin, vaikka heti huvilalle saa-
vuttuasi. Voit kdyda kalassa ja marjassa, ja nauttia ndin tuoreesta ja puhtaasta lahiruuasta.
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Meille paasee myos julkisilla

Jos haluat, voit sddstaa ymparistod ja nauttia maisemista saapumalla huvilalle julkisilla
kulkuvalineilld. Oletko kuullut, ettd ympéariston kannalta olisi parasta kayttaa julkisia kul-
kuneuvoja? Ne tuottavat paljon vahemmadn paast6ja kuin lentomatkailu ja antavat sinulle
vapauden valita omat aikataulusi lentomatkailua helpommin. Bussi ja juna saapuvat kau-
pungin keskustaan, josta tulemme noutamaan sinua sihkoautollamme ja viemme sinut
huvilallesi. Jos haluat, voit itsekin vuokrata meilta sahkdauton tai -pydran ja tutustua oma-
toimisesti huvilaa ymparéiviin paikallisiin maisemiin lomasi aikana.
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