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Taustaa
• Teen väitöskirjaa aiheesta "Urban Wellness 

Destination". 

• Väitöskirjani tulee koostumaan kolmesta 
vertaisarvioidusta artikkelista ja 
yhteenvetoluvusta

• Tämä pieni selvitys oli osa laajempaa analyysia, 
jonka tuloksena syntyi ensimmäinen artikkelini: 
In Search For New Urban Tourism Niche. Could 
European Cities Be Destinations For Urban 
Wellness Providing Food for Body, Mind and 
Spirit?

• Julkaistu 22.4.2022 julkaisussa "Tourism and 
Hospitality Research". 

Kuva: Peer 4 Beach Brooklyn Bridge Park, NY

https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/14673584221086888
https://www.jetsetter.com/magazine/worlds-best-urban-beaches/#pier-4-beach-brooklyn-bridge-park-brooklyn-ny


Matkailun 
kriisiviestintää on 
tutkittu 
matkailukohteiden 
näkökulmasta vähän. 
(Volo, 2008)



Kriisejä on riittänyt… 

• Kahden viime vuosikymmenen aikana matkailualaan ovat 
vaikuttaneet:

• Syyskuun 11. päivän terrori-iskut (2001) 
• SARS (Severe Acute Respiratory Syndrome) vuonna 2003 
• Intian valtameren tsunami (2004)
• Maailmanlaajuiset talouskriisit vuosina 2008-2009 
• MERS (Middle East Respiratory Syndrome) vuonna 2015

• Lisäksi on ollut mm. terrori-iskuja, hurrikaaneja ja tulvia.  
(Volo, 2008; Gössling yms., 2020; Ioannides ja Gyimóthy, 2020). 



Viestintä on 
olennainen osa 
DMO:n* toimintaa.

* Destination Management Organization



Kriisiviestinnästä

• Erityyppisten riskien hallinta kuuluu kansalliselle, alueelliselle ja paikalliselle tasolle, mukaan 
lukien matkailuviranomaiset, kuten DMO:t (Volo, 2008).

• Matkailualan yksityinen sektori on myös tärkeä toimija kokonaisviestinnässä (Volo, 2008). 

• Zhai et al. (2019) mukaan odottamattomat kriisit vaikuttavat kohdeorganisaatioihin, joilla ei ole 
aikaa kehittää viestintästrategioita.

• Menneisyys on osoittanut, että matkailualalla on kyky toipua, joka on osoitus sen kestävyydestä 
(Ioannides ja Gyimóthy, 2020; Gössling et al., 2020). 

• Matkailijat etsivät nopeaa, luotettavaa ja selkeää tietoa, joka on nykyisin saatavilla enimmäkseen 
digitaalisesti eli Internetin kautta.



Tapa, jolla kriisistä viestitään, 
vaikuttaa suuresti matkakohteen 
brändimielikuvaan. (Volo, 2008)



Kohdebrändistä

• Matkakohteen kriisit vaikuttavat merkittävästi matkakohteen maineeseen (Helm
ja Tolsdorf, 2013), joka puolestaan vaikuttaa kohteen brändimielikuvaan (Su yms., 
2020). 

• Matkailijat matkustavat kohteisiin, joissa tautien tarttumisriski on 
mahdollisimman pieni (Sánchez-Cañizares yms., 2020; Zheng yms., 2021). 

• Vaikka viestin konteksti on negatiivinen ”kriisi”, voidaan informatiivisen sisällön
avulla luoda positiivista mielikuvaa matkakohteesta tai sen palveluista. Tästä 
syystä myös kriisiviestintään tulee panostaa. 



visit.com 
analyysiä



Laadullinen sisältöanalyysi

• Verkkoanalyysien lähtökohtana oli European Cities Marketingin (ECM) verkkosivusto.
• HUOM! 31.3.2022 alkaen ”City Destinations Alliance” 

• Tutkimuksen alkaessa ECM:ään kuuluu jäseniä yli 115 suurimmasta kaupungista 39 Euroopan 
maasta. Tähän tutkimukseen valittiin vain Euroopan unionin (EU) maat, mukaan lukien Iso-Britannia 
(pre-Brexit).

• Tutkimuksessa keskityttiin ”kakkostason" eli vähemmän ilmeisiin matkailukaupunkeihin, ja aina kun 
se oli mahdollista, analyyseihin valittiin kaksi tällaista kaupunkia kaikkien mahdollisten jäsenten 
luettelosta maittain.

• Analysoin 32 visit.com-sivustoa heinäkuussa 2020 manuaalisesti tätä tarkoitusta varten luodun 
Excel-taulukon avulla.

• Analyysissä käytettiin induktiivista päättelyä, ja menetelmä on samankaltainen kuin lähestymistapa, 
jota esimerkiksi "toimittaja" voisi käyttää etsiessään tietoa (Volo, 2008).

https://citydestinationsalliance.eu/


Miten eurooppalaiset matkakohteet ovat reagoineet nykytilanteeseen ja 
tiedottaneet siitä potentiaalisille matkailijoilleen? 

Sisällönanalyysin kriteereissä oli viisi kohtaa seuraavasti: 

1. Korona/Covid -19, mainitaan aloitussivulla ja sivuilla on Koronaan liittyvää tietoa (esim. 
matkaneuvonta).

2. Turvallisuutta ja/tai hygieniaa korostetaan osana annettuja tietoja.

3. Uusia/innovatiivisia palveluja/tuotteita korostetaan (Covid-19:n ansiosta).

4. Palveluja/tapahtumia peruttu tai siirretty (Covid-19:n vuoksi).

5. Jotain mainitsemisen arvoista (Mitä? Verkkosivun ”snip” tallennettu)



Tulokset pähkinänkuoressa (N=32)

• 11 kohdetta 32:sta ei maininnut Koronaa tai Covid -19:ää lainkaan verkkosivuilla 
heinäkuun 2020 alussa. 

• 14 matkakohdetta korosti turvallisuutta ja/tai hygieniaa osana verkkosivuilla 
annettua informaatiota. 

• Viidessä kohteessa esiteltiin uusia palvelu- tai tuoteinnovaatioita, ja vain 
kahdessa kohteessa tuotiin esiin tapahtumien peruuntumisia Koronan vuoksi. 

• Puolella kohteista oli viidennessä kategoriassa "jotain mainitsemisen arvoista", 
esimerkiksi virtuaalikierroksia.



Kierros
tuloksista



1. Covid-19 
informaatio

linkit



2. 
Terveysturvalllisuus

& hygienia esillä





3. Uusia/ 
innovatiivisia

palveluja





5.  “Muuta
mainitsemisen

arvoista”





Ajatuksia tuloksista

• Kohdeorganisaatioiden viestintästrategioiden terävöittäminen tulevien kriisien varalta on 
tärkeää 

• Myös ”negatiivinen” asia voidaan viestiä niin, että se synnyttää positiivisia ajatuksia ja 
tuntemuksia

• Kohdeorganisaatioiden on myös oltava ketterämpiä palvelutarjontansa kehittämisessä, 
esimerkiksi virtuaalipalvelujen lisääminen on tärkeää matkakohteiden kilpailukyvyn 
säilyttämiseksi tulevaisuudessa.



Kiitos
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