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TIVISTELMA:

Sustainable Travel Finland (STF) -ohjelma on Visit Finlandin kehittdma valtakunnallinen kestavan
matkailun kehittamisohjelma, joka tarjoaa matkailuyrityksille ja -alueille tyokalupakin kestavien
toimintatapojen kehittamiseen ja kayttoonottoon. Ohjelman kriteerit tayttaneille toimijoille
myonnetdan STF-merkki, joka on osoitus sitoutumisesta kestavadan matkailuun. Ohjelma on
suunnattu Suomessa toimiville matkailualan yrityksille ja matkailun alueorganisaatioille, jotka
palvelevat kansainvalisia matkailijoita. Matkailun alueorganisaatiot, eli paikalliset Visit-
organisaatiot, toimivat ohjelmassa keskeisinad valittdja- ja toteuttajatahoina, jotka tukevat
alueensa yrityksia ohjelman kdytannon vaiheissa ja vastaavat alueellisesta koordinoinnista.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten matkailun alueorganisaatiot sitouttavat
matkailuyrityksida kestdvan matkailun tavoitteisiin. Tutkimus nojaa kestdvan matkailun seka
sidosryhmien sitouttamisen teoriaan. Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena, ja
aineisto koostui kuuden matkailun alueorganisaation edustajan puolistrukturoiduista
haastatteluista. Aineisto analysoitiin teoriaohjaavan sisdllonanalyysin avulla.

Tulokset osoittavat, ettd matkailun alueorganisaatioiden viestintd on keskeisessa roolissa STF-
ohjelman kdytdnnon toteutuksessa ja yritysten sitouttamisessa. Viestintd rakentuu
monikanavaiseksi kokonaisuudeksi, jossa yhdistyvat uutiskirjeet, valmennukset, verkkosisall6t ja
erityisesti henkilokohtainen viestinta. Henkil6kohtainen tuki koettiin tehokkaimmaksi keinoksi
madaltaa yritysten kynnysta edeta STF-polulla. Lisdksi vertaistuki ja yritysten valiset esimerkit
vahvistavat sitoutumista ja normalisoivat kestavyystyota.

STF-viestintd heijastaa kestavan matkailun kolmea ulottuvuutta. Ekologinen kestdvyys nakyy
luontoetiketin, vahahiilisten valintojen ja konkreettisten ymparistétoimien korostamisena.
Taloudellinen ulottuvuus ilmenee matkailutulojen merkityksen esiin nostamisena seka
kustannussaastojen ja tehokkuushyotyjen viestimisessa yrityksille. Sosiokulttuurinen kestavyys
rakentuu inklusiivisuuden, paikallisuuden ja yhteisollisyyden ymparille. Naiden ulottuvuuksien
tasapainoinen viestinta vahvistaa STF-ohjelman legitimiteettid ja tukee sen tavoitteita.

Tutkimuksen perusteella matkailuyritysten asenneilmasto STF-ohjelmaa kohtaan nayttaytyy
haastateltavien mukaan aiempaa myonteisempéana, ja kestdvyyden koetaan vahvistuneen
osaksi liiketoiminnan perustaa. Samalla yritysten véliset erot sitoutumisessa nayttdytyvat
edelleen merkittavina, mika korostaa viestinndan kohdentamisen ja erilaisten motivointikeinojen
tarvetta. Haasteiksi tunnistetaan erityisesti ohjelman monimutkaisuus, hyotyjen epéaselvyys,
yritysten rajalliset resurssit sekd STF-merkin rajallinen tunnettuus.

AVAINSANAT: kestava matkailu, matkailuyritykset, viestinta, sitouttaminen,
haastattelututkimus
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1 Johdanto

Matkailuala on yksi maailman nopeimmin kasvavista toimialoista (Hyytidinen ja muut,
2020). Sen vaikutukset ymparistoon, paikallisyhteisdihin ja talouteen ovat merkittavia.
Kasvava tietoisuus matkailun kestdavyyteen liittyvista haasteista, kuten hiilijalanjaljen
pienentdmisesta ja paikalliskulttuurien kunnioittamisesta, on lisdannyt paineita seka
matkailuyrityksille ettd -alueille kehittdaa toimintaansa vastuullisempaan suuntaan
(Baena & Cerviio, 2024; Naik ja muut, 2025). Kansainvalisten matkailijoiden odotukset
vastuullisuudesta ovat kasvaneet, ja monille matkailijoille ymparistotietoisuus on yha
tarkeampi matkakohteen valintakriteeri. Samalla kuluttajien vaatimukset ovat saaneet
aikaan sen, ettd matkailualan toimijat tarvitsevat selkeitd keinoja ja tyokaluja, joiden

avulla he voivat edetd kohti kestdvampdaa toimintaa.

Suomessa matkailualan kestavyytta on pyritty kehittdmaan kansainvélisten standardien
pohjalta. Visit Finlandin kehittdma Sustainable Travel Finland (STF) -ohjelma on
konkreettinen esimerkki tasta tyostd. Ohjelma tarjoaa matkailuyrityksille ja -alueille
seitseman askeleen polun kestdvdan kehityksen tavoitteiden saavuttamiseen. STF-
ohjelma ei pelkastaan auta matkailutoimijoita kehittamaan vastuullisuuttaan, vaan pyrkii
myds vahvistamaan Suomen asemaa kestavan matkailun edelldakavijana kansainvalisilla
markkinoilla. Sustainable Travel Finland -ohjelman ja silla saavutettavan STF-merkin
kautta matkailijat saavat luotettavaa tietoa vastuullisista matkakohteista (Visit Finland,

n.d.).

Tassa tutkimuksessa matkailun alueorganisaatioilla tarkoitetaan alueellisia matkailun
kehittamis- ja markkinointiorganisaatioita, paikallisia Visit-organisaatioita, jotka
vastaavat alueensa matkailun edistamisesta ja koordinoinnista. Matkailun
alueorganisaatiot muodostuvat erilaisista hallinnollisista ja omistuksellisista rakenteista.
Ne toimivat esimerkiksi kunnan hallinnon alaisina yksikkéina, kuntien tai yritysten
omistamina osakeyhtidina seka julkisten ja yksityisten toimijoiden yhteisomisteisina

osakeyhtioina. (Business Finland, 2019).



Ty6- ja elinkeinoministerion (2025) valtakunnallisen matkailustrategian mukaisesti Visit
Finland vastaa Suomen maakuvan edistamisestd kestdvdna ja vetovoimaisena
matkailukohteena kansainvilisilla markkinoilla. Lisdksi se tukee matkailualan yrityksia ja
yritysverkostoja kansainvilisille markkinoille suunnattujen palvelujen kehittdmisessa ja
markkinoinnissa. Visit Finland vastaa matkailustrategian toteuttamisesta kansallisella
tasolla, kun taas alueorganisaatiot edistavat strategiaa omilla alueillaan ja yritysten
parissa. Matkailun alueorganisaatiot toimivat linkkina yksittaisten yritysten ja kansallisen

tason tavoitteiden valilla.

STF-ohjelman menestys edellyttdd laajaa sitoutumista matkailuyritysten ja -alueiden
valilla. Alueellisen STF-merkin saaminen edellyttda, ettd yli puolet (51 %) alueen
kansainvalisistd matkailuyrityksistd suorittaa oman STF-merkkinsd. Tama korostaa
matkailun alueorganisaatioiden merkitysta. Ne eivat ainoastaan toimi tiedonvalittdjina
ohjelman vaatimuksista, vaan myos tukevat ja motivoivat yrityksid matkalla kohti STF-
merkkia. Matkailun alueorganisaatioiden kadyttamat viestintdkeinot ovat keskeisessa
asemassa yritysten sitouttamisen kannalta, mutta niiden merkitysta ja toimivuutta ei ole

juurikaan tutkittu.

Kestavan matkailun edistaminen perustuu systemaattiseen viestintaan ja selkeisiin
strategioihin. Monille matkailuyrityksille, jotka ovat usein pienia ja rajallisin resurssein
toimivia, kestavyyden kehittaminen voi kuitenkin tuntua haastavalta ilman riittavia
tyokaluja ja kannusteita. Se vaatii paitsi tiedon jakamista my6s pitkdjanteista yhteistyota
eri toimijoiden, kuten alueorganisaatioiden ja matkailuyritysten valilla. Sustainable
Travel Finland -ohjelma tarjoaa konkreettisen polun ja tyokalut, jotka pyrkivat tukemaan

matkailuyrityksia ja alueorganisaatioita kestavan matkailun kehittamisessa.

Tama tutkimus sijoittuu osaksi laajempaa keskustelua kestavan matkailun kehittamisesta.
Kestavan kehityksen periaatteiden jalkauttaminen kaytantoon on jatkuva haaste niin
yksityiselle kuin julkisellekin sektorille. Lisaksi se on tarkea osa YK:n kestavan kehityksen

tavoitteiden (Agenda 2030) toteuttamista. Ajankohtaisuuden lisdksi tutkimus on



kdaytannonlaheinen, silla  matkailuyritykset tarvitsevat konkreettisia  keinoja
kestavyystyonsa tueksi, ja matkailun alueorganisaatioiden kyky vaikuttaa yrityksiin on

kriittinen STF-ohjelman onnistumisen kannalta.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten matkailun alueorganisaatiot sitouttavat
matkailuyrityksia kestavan matkailun tavoitteisiin. Taman tutkimuksen taustalla on tarve
ymmartda, kuinka matkailun alueorganisaatiot voivat tehokkaasti edistaa
matkailuyritysten sitoutumista STF-ohjelmaan ja tukea niitd matkalla kohti kestavampaa
toimintaa. Viestintd ei ole vain tiedon valittdmistd, vaan se on myds vuorovaikutusta,
yhteisollisyyden luomista ja vaikuttamista (Nuopponen ja muut, 2018, s. 4). Onkin
tarkeda tarkastella, millaisia viestinnéllisia keinoja ja tyOkaluja matkailun
alueorganisaatiot kdyttavat, ja miten ndama keinot tukevat yrityksia matkailun

kestavyyden tavoitteiden saavuttamisessa.

Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:
1. Miten alueorganisaatiot nakevat oman roolinsa kestavan matkailun edistajina?
2. Millaisia viestinnallisia  keinoja  matkailun alueorganisaatiot kayttavat
sitouttaakseen matkailuyrityksia STF-ohjelmaan?
3. Miten matkailun alueorganisaatioiden viestinta heijastaa kestavan matkailun

tavoitteita ja arvoja?

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen avulla tarkastelen, miten matkailun alueorganisaatiot
hahmottavat oman roolinsa kestavan matkailun edistdjind. Sen avulla pyritdaan
ymmartamaan, millaisia tehtavia ja vastuita alueorganisaatiot liittavat tahan rooliin seka
miten ne asemoivat itsensa suhteessa matkailuyrityksiin. Alueorganisaatioiden roolin
jasentaminen on tarkeaa, silla se luo perustan viestinnalle ja sitouttamisen kaytannaille.
Ensimmainen tutkimuskysymys auttaa siten hahmottamaan kontekstin, jossa

matkailuyritysten sitouttamiseen liittyvaa viestintdaa toteutetaan.



Toisen kysymyksen avulla pyrin kartoittamaan konkreettiset viestintdtavat ja kanavat,
joita matkailun alueorganisaatiot hyodyntavat. Tarkoituksena on tunnistaa tehokkaat
kdytannot ja ymmartad, miten ne ovat onnistuneet vaikuttamaan yritysten halukkuuteen
osallistua ohjelmaan. Yritysten sitouttaminen kestdavaan toimintaan vaatii huolellista
viestintdd, joka ottaa huomioon vyritysten tarpeet ja resurssit. Ensimmadinen

tutkimuskysymys auttaa selvittdmaan, mitka viestintdkeinot on koettu vaikuttavimmiksi.

Kolmannen tutkimuskysymyksen avulla tarkastelen matkailun alueorganisaatioiden
viestinnan ja kestdavan kehityksen arvojen valista suhdetta. Taman avulla pyrin
ymmartdamaan, miten viestinta linkittyy STF-ohjelman kokonaisvaltaiseen pyrkimykseen
edistdd kestavyyttd. Kestdavan matkailun tavoitteiden edistiminen edellyttds, etta
viestintd pohjautuu ohjelman arvoihin. Kolmannella tutkimuskysymykselld selvitan,

miten matkailun alueorganisaatioiden viestinta ilmentaa ja viestii nditd arvoja yrityksille.

Tavoite on ajankohtainen, koska matkailualan vastuullisuus on yha tdrkedmmassa
roolissa sekd kansallisesti ettd kansainvilisesti. Kestdvien valintojen nakyminen
asiakkaalle on tarkeaa toiminnan kilpailukyvyn ja jatkuvuuden kannalta. Tutkimukset
osoittavat, etta vastuullisesti toimivien yritysten asiakastyytyvaisyys ja koettu laatutaso

ovat korkeampia (Visit Finland, n.d.).

Matkailun alueorganisaatioiden viestinnallista roolia ja sen vaikutuksia yritysten
kestavyystyohon ei ole aiemmin juurikaan tutkittu. Kestdvan matkailun tutkimus on
2000-luvulla keskittynyt luonnonsuojelualueiden matkailuun, mutta 2010-luvulla teemat
ovat laajentuneet kulttuuriin, paikallisuuteen, yhteiséihin ja ilmastonmuutokseen. Myds
maaseutumatkailun ja syrjaseutujen matkailun kestavyyskysymykset ovat olleet esill, ja
viime vuosina kestavan matkailun lahikasitteet ja ilmiot ovat nousseet esiin (Saarinen,
2024). Kaytannon viestinnalliset strategiat ovat kuitenkin jadneet vahaiselle huomiolle.
Taman tutkimuksen avulla pyritdaan tayttamaan tama aukko ja tarjoamaan uutta tietoa

viestinnan roolista kestavan matkailun edistamisessa.
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Matkailualan vastuullisuuteen liittyvat kdytannon ongelmat eivat rajoitu vain teknisiin
kysymyksiin. Suurimpana haasteena on usein saada matkailuyritykset sitoutumaan
kestavan matkailun tavoitteisiin, mika edellyttda tehokasta ja vaikuttavaa viestintaa.
Tassa tutkimuksessa paneudutaan siihen, millaisilla viestintdkeinoilla matkailun
alueorganisaatiot sitouttavat ja tukevat alueensa matkailuyrityksia edistamaan
kestavyyttd. Tulokset eivat pelkdstadan auta ymmartamaan STF-ohjelman viestinnallista
ulottuvuutta, vaan voivat tarjota hyodyllista tietoa laajemminkin kestdvan matkailun
edistamiseen ja yritysviestinnan kehittamiseen. Tutkimus tarjoaa uutta tietoa matkailun
alueorganisaatioiden viestinndstda ja sen roolista kestavan matkailun edistamisessa.
Tulokset voivat auttaa matkailutoimijoita kehittdamaan vaikuttavampaa viestintda ja

tukemaan matkailuyrityksia kestavyyspolulla entistd tehokkaammin.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineisto koostuu haastatteluista, jotka toteutettiin STF-merkin saaneiden
matkailun alueorganisaatioiden kestdvyydestd vastaaville henkildille. Haastattelut
pidettiin noin tunnin mittaisina Teams-videopuheluina loka—marraskuussa 2025.
Haastattelut tarjoavat mahdollisuuden kartoittaa haastateltavien kokemuksia ja
nakemyksia aiheesta, mika on keskeista tutkimuksen tavoitteen saavuttamiseksi

(Hyvarinen ja muut, 2021).

Aineiston keruu toteutettiin puolistrukturoiduilla asiantuntijahaastatteluilla. Tama
mahdollistaa sekd systemaattisen tiedonkeruun etta joustavan keskustelun, mika on
tarkedd monimuotoisten nakokulmien esiin tuomiseksi (Hyvarinen ja muut, 2021).
Hyvdrisen ja muiden mukaan (2021) puolistrukturoitu haastattelu tarjoaa raamit
keskeisten teemojen, kuten viestintdkeinojen ja strategioiden kasittelyyn. Samalla se
jattaa tilaa uusien ja odottamattomien ndkoékulmien esiin nousemiselle, mikd on

erityisen hyodyllista ilmion monipuolisen ymmartamisen kannalta.
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Asiantuntijahaastattelulla haastateltavilta pyritddn hankkimaan tietoa tutkittavasta
ilmiosta. Haastateltavat valitaan heiddan roolinsa perusteella, joko heiddn
institutionaalisen asemansa tai muun osallisuutensa kautta tutkittavaan ilmi6on
(Nikander ja muut, 2010). Asiantuntijahaastatteluiden tavoitteena on saada selville,
miten esimerkiksi yritykset ovat toimineet tutkitun asian kasittelyssa (Hyvarinen ja muut,

2021).

Haastateltaviksi kutsuttiin edustajia STF-merkin saaneista matkailun alueorganisaatioista.
Kontaktointi tapahtui sdhkopostitse ja puhelinsoitoilla. Haastattelukutsuun vastasi
myoOntadvasti kuusi matkailun alueorganisaation edustajaa, jotka edustivat erikokoisia
matkailualueita eri puolilta Suomea. Ndma organisaatiot tarjoavat kattavan nakokulman,
silla ne ovat saavuttaneet STF-merkin ja niilld on siten kokemusta ohjelman
toteuttamisesta seka siihen liittyvasta viestinnadsta. Tutkimukseen haastateltiin yhteensa
kuusi henkiloa viidestd eri Visit-organisaatiosta. Laadullisen tutkimuksen luonteeseen
sopii suhteellisen pieni, mutta syvéllinen aineisto, joka mahdollistaa teemojen
monipuolisen tarkastelun (Vuori, 2021a). Haastateltavien valinnassa huomioitiin heidan
asiantuntemuksensa ja kokemuksensa viestinndstd sekd heidan roolinsa STF-ohjelman

toteuttamisessa alueellaan. Haastateltavien taustatiedot on esitetty taulukossa 1.

Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot.

Haastateltava ja Ty6nimike Ty6vuodet STF-merkityt
alueorganisaatio matkailualalla | matkailuyritykset alueella
H1 (Visit A) Strategisten projektien 24 29

paallikko
H2 (Visit B) Markkinointi- ja 25 12

tapahtumapaallikko

H3 (Visit C) Matkakohdeasiantuntija | 27 24
H4 (Visit C) Projektipaallikko 13 24
H5 (Visit D) Projektipaallikko 4 15
H6 (Visit E) Tuotanto- ja 30 21

myyntipaallikko
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Haastateltavat toimivat erilaisissa rooleissa projektijohtamisen, markkinoinnin,
matkakohdeasiantuntijuuden sekd tuotannon- ja myynninjohdon parissa. Tyokokemus
matkailualalla vaihtelee neljastd vuodesta kolmeenkymmeneen vuoteen, mika tuo
tutkimukseen seka pitkdan linjan ndkemyksid ettd tuoreempaa kokemusta alan
kehityksesta. Alueilla toimivien STF-merkittyjen matkailuyritysten maara vaihtelee 12 ja
29 valilla, mika heijastaa eroja alueiden kestavan matkailun kehitysvaiheissa ja
matkailualueiden koossa. Nama taustatiedot tarjoavat viitekehyksen sille, miten
haastateltujen roolit, kokemustausta ja alueelliset olosuhteet heijastuvat nakemyksiin

kestavan matkailun edistamisestd ja matkailuyritysten sitouttamisesta.

Valittu aineisto on perusteltu, koska tutkimus tarkastelee ilmi6ta, jonka ymmartaminen
edellyttda kokemusten ja kdytdnnon tietojen syvallista tarkastelua. Puolistrukturoidut
haastattelut tarjoavat aineiston, joka on riittdvdn monipuolinen ja laadukas
tutkimuskysymysten kasittelyyn. Aineiston keruu STF-merkin suorittaneilta matkailun
alueorganisaatioilta on relevanttia, silla nama organisaatiot ovat osoittaneet kyvykkyytta
viestia ja sitouttaa yrityksia kestavyyden edistamiseen, mika tekee niiden nakemyksista

tutkimuksen kannalta arvokkaita.

Haastattelurunko (liite 1) suunniteltiin tutkimuskysymysten ja teorian pohjalta.
Kysymykset kasittelivdit STF-ohjelman viestintada, sen yhteyttd kestdavan matkailun
tavoitteisiin seka ilmiota laajemmassa kehittdamis- ja toimintaympariston kontekstissa.
Haastattelut nauhoitettiin, jotta vastaukset saatiin talteen ja niihin voitiin palata
analyysivaiheessa. Nauhoitettu aineisto litteroitiin, siita poistettiin tunnistetiedot ja se

tallennettiin yliopiston OneDrive-pilvipalveluun salasanalla suojattuna.

Tutkimuseettiset nakékulmat huomioitiin koko tutkimusprosessin ajan. Haastateltaville
toimitettiin ennen haastatteluja tietosuojailmoitus, joka laadittiin Vaasan yliopiston
valmista mallipohjaa hyédyntden. Heille kerrottiin tutkimuksen tarkoituksesta, aineiston
kaytosta seka henkilotietojen turvaamisesta. Osallistuminen tutkimukseen oli

vapaaehtoista, ja haastateltavilta pyydettiin suostumus haastattelujen nauhoittamiseen.
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Haastateltavien anonymiteetti varmistettiin poistamalla aineistosta tunnistetiedot seka
raportoimalla tulokset siten, ettei yksittdisia henkil6ita tai organisaatioita voida tunnistaa.
Aineistoa kasiteltiin luottamuksellisesti ja sailytettiin tietoturvallisesti ainoastaan tata

tutkimusta varten.

1.3 Menetelma

Tutkimuksessa hyodynnetdaan laadullista tutkimusotetta, silld tutkimuskysymykset
keskittyvat ymmartamaan viestinnallisid keinoja, joita matkailun alueorganisaatiot
kayttavat matkailuyritysten sitouttamisessa STF-ohjelmaan. Laadullinen ldhestymistapa
soveltuu hyvin tilanteisiin, joissa tutkitaan ihmisten kokemuksia, ndakemyksia ja
toimintatapoja. Tama tutkimusote tarjoaa syvallisen ja yksityiskohtaisen kasityksen

tutkimuksen kohteena olevasta ilmiosta (Juhila, 2021).

Aineiston analysointiin kaytettiin laadullista sisdllonanalyysia. Sisallénanalyysissa
tarkastellaan, mitd aiheita ja teemoja aineistosta voidaan tunnistaa, esimerkiksi sita,
mitd asioita haastateltavat nostavat esiin  (Vuori, 2021b). Laadullisessa
sisallénanalyysissa analysoidaan aineistoa koodaamalla, eli tunnistamalla ja nimeamalla
sen keskeisia sisdllollisia elementteja. Aineisto siis pilkottiin pienempiin osiin, joita

koodattiin tutkimuskysymysten nakokulmasta.

Lofgrenin  (2013) ohjeistuksen mukaisesti samankaltaisia koodeja yhdistamalla
muodostettiin teemoja, jotka vastaavat tutkimuskysymyksiin. Teemojen sisdltdéa ja
kattavuutta arvioitiin, jotta varmistettiin niiden liittyvan tutkittavaan ilmiooén. Tassa
vhteydessa teemoja yhdistettiin ja teravoitettiin. Lopuksi teemat kuvattiin ja tulkittiin
suhteessa tutkimuskysymyksiin sekd teoriapohjaan, kuten kestavan matkailun ja

sidosryhmien sitouttamisen viitekehyksiin.

Puolistrukturoidut asiantuntijahaastattelut ja laadullinen sisdllénanalyysi mahdollistavat

monipuolisen ja syvallisen tiedon hankinnan viestinnan keinoista. Haastattelut tuottavat
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aineistoa, jossa matkailun alueorganisaatioiden kaytannot, nakemykset ja kokemukset
tulevat esiin monipuolisesti. Laadullinen sisallénanalyysi sopii hyvin aineiston
systemaattiseen kasittelyyn, silla se mahdollistaa aineiston jasentamisen selkeiksi

teemoiksi.

Ndiden menetelmien kayttd perustuu oletukseen, etta tutkittava ilmié on monisyinen ja
sosiaalisesti rakentunut. Viestinta ei ole yksiselitteista tai objektiivista, vaan se kytkeytyy
organisaatioiden ja yksildiden kokemuksiin ja  toimintaymparistoon. Tama
menetelmavalinta tukee tavoitteena olevaa ymmarrystd siitd, miten matkailun

alueorganisaatiot sitouttavat matkailuyrityksia kestdavan matkailun tavoitteisiin.

1.4 Sustainable Travel Finland -ohjelma

Visit Finlandin koordinoima Sustainable Travel Finland (STF) -ohjelma tarjoaa
matkailuyrityksille ja -alueille tyokaluja kestdavan matkailun systemaattiseen
kehittamiseen. Ohjelma on maksuton, ja sen avulla matkailutoimijat voivat Visit
Finlandin mukaan vaiheittain integroida vastuullisuutta osaksi toimintaansa. Ohjelman
suorittaneet ja kriteerit tayttaneet yritykset ja matkailun alueorganisaatiot voivat hakea
STF-merkkia, joka viestii kansainvalisille matkailijoille sitoutumisesta kestavaan
matkailuun. Merkki toimii samalla jatkuvan kehittamisen mallina ja tarjoaa paasyn
ajantasaiseen tietoon seka lisdndkyvyytta Visit Finlandin markkinointikanavissa (Visit

Finland, n.d.).

STF-ohjelma rakentuu seitseman askeleen kehittamispolusta (Visit Finland, n.d.).
Jokaiselle askeleelle on maaritelty kansainvalisiin standardeihin perustuvat vaatimukset,
joiden tayttyminen osoitetaan STF Hub -alustalla. Kun matkailutoimija on suorittanut
kaikki vaiheet ja toimittanut tarvittavat todisteet kriteerien tayttymisesta, STF-merkin
hakemus etenee Visit Finlandin kautta ulkopuolisen tahon arvioitavaksi. STF-polku on

esitelty taulukossa 2.
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Taulukko 2. STF-ohjelman kestdvan matkailun kehittdmispolku (mukaillen Visit Finland, n.d.).

Askel

Kuvaus

1. Sitoutuminen

Virallinen paatos edistaa kestavaa matkailua,
sitoutuminen valtakunnallisiin kestavan matkailun

periaatteisiin ja vastuuhenkilon nimedaminen.

2. Osaamisen kasvattaminen

Kestavan matkailun oppaaseen perehtyminen,
STF-valmennukseen osallistuminen,
yritysverkostolle vastuullisuusvalmennuksien

jarjestaminen ja itsearviointi nykytilasta.

3. Sertifiointi

Yritykselld on auditoitu kestavaa matkailua tukeva
sertifikaatti tai sertifikaattia vastaava ohjelma.
Alueella vahintaan 51 % matkailuyrityksista STF-
merkittyja tai matkailun alueorganisaatiolla GSTC-
akkreditoitu sertifikaatti ja toimintasuunnitelma

yritysten saattamiseksi STF-polulle.

4. Mittaaminen

Sitoutuminen valtakunnallisiin kestavan matkailun
indikaattoreihin ja niiden vuosittaiseen

raportointiin seurantalomakkeen kautta.

5. Vastuullisuusviestinta

Lapinakyva viestinta kestavan matkailun
toimenpiteista, tavoitteista ja suunnitelmista

kansainvaliselle yleisolle ilman viherpesua.

6. Kehittamissuunnitelma

Kestavan matkailun kehittdmissuunnitelman
laatiminen. Suunnitelma ja toimenpidetaulukko
kattavat kaikki yrityksen toiminnot seka
kestavyyden ekologisen, taloudellisen ja sosio-

kulttuurisen ulottuvuuden.

7. Todentaminen: STF-merkin hakeminen

Sopimuksen tekeminen STF-merkin kaytosta ja
sitoutuminen sdanndlliseen osaamisen,
kehittamissuunnitelman, toimenpidetaulukon,
indikaattoritiedon ja sertifikaatin paivittimiseen.
STF-merkki uusitaan sertifikaatin kanssa samassa

syklissa tai noin kahden vuoden valein.
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STF-ohjelman kestavan matkailun kehittamispolku perustuu kansainvalisten standardien
mukaisiin kriteereihin. Ensimmainen askel korostaa sitoutumista kestavaan matkailuun,
kun taas seuraavat vaiheet keskittyvdt muun muassa osaamisen lisddmiseen,
sertifiointiin, toiminnan mittaamiseen ja vastuullisuusviestintdan. Ohjelmaan kuuluu
myos kestdavan matkailun kehittamissuunnitelman laatiminen, jossa huomioidaan
ekologiset, taloudelliset ja sosio-kulttuuriset ndkdkulmat. Prosessi huipentuu STF-merkin
hakemiseen, joka edellyttdd kolmannen osapuolen arviointia seka saanndllista

toiminnan paivitysta (Visit Finland, n.d.).

Kaytannon tueksi ohjelma sisaltaa valmennuksia ja digitaalisia tyokaluja, kuten STF Hub
-alustan seka Hiilikuri-laskurin, jonka avulla yritykset voivat kartoittaa hiilijalanjalkensa.
STF-ohjelma soveltuu sekd vyksittdisille matkailuyrityksille ettd matkailun
alueorganisaatioille, ja se tarjoaa mahdollisuuden |dhted kehittamaan kestavaa
matkailua riippumatta siitd, missa vaiheessa vastuullisuusty6ta ollaan. Ohjelman kautta
yritykset ja alueet saavat konkreettisen polun, jonka avulla kestiavan matkailun

toimenpiteita voidaan vieda systemaattisesti eteenpdin (Visit Finland, n.d.).
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2 Kestava matkailu

Maailman matkailujarjestdé madrittelee kestavan matkailun "matkailuksi, joka ottaa
taysin huomioon sen nykyiset ja tulevat taloudelliset, sosiaaliset ja ymparistolliset
vaikutukset sekd huomioi matkailijoiden, alan toimijoiden, ympariston ja
isdntayhteisdjen tarpeet" (UN Tourism, n.d.). Kestdvyys on keskeinen teema
matkailututkimuksessa ja tarkea tavoite matkailutalouden kehittamisessa. Tama tekee
kestdvan  matkailun  tarkastelusta sekd akateemisesti merkittdvda etta
matkailupoliittisesti olennaista (Saarinen, 2024, s. 75). Kestdvan matkailun osa-alueet
voidaan jakaa kolmeen ulottuvuuteen: ekologinen kestavyys, taloudellinen kestavyys ja

sosiokulttuurinen kestavyys (Visit Finland, 2018).

Kestdava matkailu on ollut tutkimuksen ja matkailualan kehittdmisen keskiossa 1990-
luvulta lahtien (Saarinen, 2024, s. 76). Aiempi tutkimus on painottanut matkailun
ymparistovaikutuksia ja niitd strategioita, joilla ympariston kuormitusta voidaan
vahentaa (Agarwal ja muut, 2024, s. 7). Viime vuosina on kuitenkin korostunut myos
sosiaalisten ja kulttuuristen vaikutusten tarkastelu, mikd tekee kestavastd matkailusta

entista moniulotteisemman ilmion.

Kestava matkailu on noussut tdrkedksi osaksi matkailun alueorganisaatioiden ja
matkailuyritysten toimintaa. Esimerkiksi STF-ohjelma tarjoaa matkailutoimijoille kriteerit
ja askelmerkit kestdvan matkailun edistamiseksi. Tassa tutkimuksessa kestavan
matkailun kdsite toimii taustakehyksena, jonka kautta tarkastellaan STF-ohjelmaan
liittyvaa viestintdad. Kasitettd sovelletaan erityisesti matkailun alueorganisaatioiden ja
matkailuyritysten valiseen vuorovaikutukseen, jossa tavoitteena on yritysten

motivoiminen ja sitouttaminen ohjelman kriteerien saavuttamiseksi.

Kestavan matkailun tutkimus tarjoaa vankan pohjan tarkastella STF-ohjelman toimintaa.
Tama tutkimus taydentaa aiempaa kirjallisuutta keskittymalla erityisesti viestinnallisiin
keinoihin, joilla matkailun alueorganisaatiot voivat tukea kestdvyyden edistamista

matkailualalla.
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2.1 Ekologinen kestavyys

Ympadriston ja luonnonvarojen laatu vaikuttaa usein matkakohteen vetovoimaan.
Toiminta, joka vahingoittaa ymparistoa tai luonnonvaroja, heikentaa pitkalla aikavalilla
matkakohteen houkuttelevuutta, mikd johtaa matkailijoiden vadhenemiseen ja
pienempiin matkailutuloihin (Janusz & Bajdor, 2013, s. 525). Ekologisella kestavyydella
tarkoitetaan luonnonresurssien sdilyttamista ja ihmisen toiminnan sopeuttamista

pitkalla aikavalilla luonnon kestokykyyn (Ymparistoéministerio, 2023).

Visit Finlandin (2018) ekologisesti kestavan matkailun kriteereja ovat kierratys, energian
ja veden kulutuksen vahentaminen, fossiilisten polttoaineiden kayton vdahentaminen
sekd ymparistoystavallisten palveluiden tuottaminen. Lisdksi keskeistd on luonnon
monimuotoisuuden sailyttdminen, ymparistojarjestelmien kayttdonotto, henkildstdn
ymparistokoulutus, ruokahavikin viahentdminen, luomu- ja kasvisruoan suosiminen seka
kiertotalouden edistaminen. Yritykset viestivat asiakkaille vastuullisista valinnoista ja

kannustavat heitd toimimaan ympéristotietoisesti.

2.2 Taloudellinen kestavyys

Januszin ja Bajdorin (2013, s. 525) mukaan matkailu, joka ei noudata kestavan kehityksen
periaatteita, voi pitkalla aikavalilla aiheuttaa sosiaalisia ja ymparistéllisia kustannuksia,
jotka ylittavat matkailusta saatavat taloudelliset hyddyt. Jos naita kustannuksia ei oteta
huomioon matkailutulojen arvioinnissa, tulevaisuuden suunnitelmat voivat vaaristya ja
johtaa virheellisiin ratkaisuihin (Janusz & Bajdor, 2013, s. 525). Taloudellinen kestavyys
tarkoittaa tasapainoista taloudellista kasvua, joka ei pitkdlla aikavalilla perustu
velkaantumiseen tai varantojen havittdmiseen (Ymparistoministerio, 2023). Matkailu
tukee taloudellista kestavyytta vahvistamalla paikallistaloutta ja luomalla edellytyksia

taloudellisen hyvinvoinnin tasapuoliselle jakautumiselle.
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Visit Finlandin (2018) taloudellisesti kestdavdan matkailun kriteereja ovat matkailusta
muodostuvan tulon jaaminen alueelle paikallisten yhteiséjen ja yksildiden hyvaksi,
paikallisten tyollistiminen sekd matkailuteollisuuden integroituminen osaksi
paikallisyhteisda. Lisdksi taloudellisesti kestaviin toimintatapoihin kuuluvat kestdvien
investointien toteuttaminen, kuten hiilijalanjdljen vahentaminen, seka yritystoiminnan
pitkdjanteisen vakauden varmistaminen. Yritystoiminnan lapindkyvyys on myos tarkea

osa kestavan taloudellisen toiminnan toteuttamista.

2.3 Sosiokulttuurinen kestavyys

Januszin ja Bajdorin (2013, s. 525) mukaan alueen sosiokulttuurinen perinto on tarkea
erityisesti kohteissa, joilla on korkea kulttuuri- tai taiteellinen arvo tai joissa paikalliset
perinteet ja arvot ovat keskeisid. Tallaisissa paikoissa matkailu voi luoda uusia
tyopaikkoja ja edistdad perinnon sdilyttdmistd, mutta samalla se voi tehdad alueesta
riippuvaisen ulkomaisista yrityksista tai matkailutoimijoista (Janusz & Bajdor, 2013, s.
525). Sosiokulttuurisessa kestdvyydessa keskeistd on taata hyvinvoinnin edellytysten
siirtyminen  sukupolvelta toiselle  (Ympadristoministerio, 2023).  Matkailun
sosiokulttuurinen kestavyys korostaa matkailun vaikutuksia paikallisyhteiséihin,

kulttuurin sdilyttamiseen ja yhteiskunnalliseen oikeudenmukaisuuteen.

Visit Finlandin (2018) sosiokulttuurisesti kestavan matkailun kriteereja ovat paikallisen
kulttuuriperinnén suojeleminen, paikallisen kulttuurin ja aitouden kunnioittaminen,
sekda yhteison hyvinvoinnin edistaminen vuorovaikutuksessa paikallisten kanssa.
Matkailutoiminnan tulee tukea paikallista tydévoimaa, suosia paikallisia tuotteita, ja
tuoda esiin paikallista kulttuuria markkinoinnissa. Lisaksi on tarkeda edistaa
tasavertaisuutta, esteettomyyttd ja yhteistyota yhteisén kanssa, samalla ottaen

huomioon matkailun vaikutukset ja yhteison tarpeet.
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2.4 Kestdvyyden ulottuvuuksien epatasapaino matkailuviestinndssa

Kestdvyysviestinta matkailualalla on vielda suhteellisen nuori tutkimusalue, ja sen
teoreettinen perusta on kehittynyt hitaasti verrattuna matkailun muihin osa-alueisiin
(Tolkes, 2018). Tolkesin (2018) mukaan matkailualan kestavyysviestintdd koskeva
tutkimus on keskittynyt pitkalti ymparistovastuullisuuden markkinointiin. Kestavyyden
muut ulottuvuudet ovat jaaneet viestinndssa ja tutkimuksessa selvasti vahemmalle
huomiolle. Tolkesin (2018) mukaan tama yksipuolinen painotus on yksi keskeinen syy
sithen, miksi kestdvyysviestinta ei ole ollut niin vaikuttavaa kuin se voisi olla. Matkailijat
eivat saa kokonaiskuvaa siitd, mitd kestavyys matkailutuotteissa tarkoittaa, eika viestinta
onnistu valittdmaan kaikkia niita arvoja ja hyotyja, joita kestavat matkailutuotteet voivat

tarjota.

Tolkes (2018) korostaa, ettd kestdviin matkailutuotteisiin sisaltyy tyypillisesti kolme
kestavyyden keskeista ulottuvuutta: taloudellinen oikeudenmukaisuus (esim.
paikallisten tuotteiden ja palvelujen suosiminen), myonteiset sosiokulttuuriset
vaikutukset (esim. kulttuuriperinndén suojeleminen) sekad ymparistovastuullisuus (esim.
vastuullinen luonnonvarojen kayttd). Kestavyysviestinnan tehtdavana olisi tehda nama
ulottuvuudet nakyviksi ja ymmarrettaviksi matkailijoille, mutta tutkimus osoittaa, etta
viestinta on toistaiseksi painottunut Iahes yksinomaan ekologisiin teemoihin. Tama on
ongelmallista, koska matkailijat tekevat paatoksia usein emotionaalisten, sosiaalisten ja
kulttuuristen merkitysten perusteella, ei pelkastaan ymparistdargumenttien pohjalta.
Tata tukee myds Cialdinin (2001) ndkemys siitd, etta viestit ovat vaikuttavampia, kun ne
kytkeytyvat ihmisten arvoihin, sosiaalisiin normeihin ja samaistuttaviin inhimillisiin
tekijoihin. Tolkesin (2018) mukaan viestinnan tulisi olla holistisempaa, eli sen tulisi tuoda
esiin kestavyyden kaikki ulottuvuudet tasapainoisesti ja kohderyhmalle merkityksellisella

tavalla.

My6s Marchi ja muut (2023) osoittavat, ettd matkailukohteiden verkkoviestinta
painottuu usein epatasaisesti kestavyyden eri osa-alueisiin, jolloin osa ulottuvuuksista

jaa vahemmalle huomiolle. Erityisesti ymparistoon liittyvat teemat korostuvat, kun taas
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muut kestavyyden ulottuvuudet voivat jaada viestinndssa marginaaliin. Samansuuntaisia
havaintoja  esittdvat Ghanem ja  Elgammal (2017), joiden  mukaan
matkailuorganisaatioiden verkkoviestinndssa ymparistoon liittyva viestinta oli yleisinta,
sosiaalinen ulottuvuus lahes yhtd nakyva, mutta taloudellinen ulottuvuus jai selvasti
vahdisemmaksi. Sen sijaan silloin, kun tavoitteena oli sidosryhmien motivointi ja
sitouttaminen vastuullisuuskaytantoihin, taloudelliset argumentit korostuivat selvasti
muita ulottuvuuksia enemman. Tutkimukset osoittavat, ettd kestdavyyden
moniulotteisuuden tasapainoinen huomioiminen on edelleen haaste

matkailuviestinnassa.

Kestavyyden eri ulottuvuuksien epatasapainoinen viestinta ei ole ainoastaan sisallollinen
ongelma, vaan se liittyy laajemmin siihen, miten kestavyys ylipaataan jasentyy ja valittyy
matkailuviestinndssa. Kestavyys on kasitteena abstrakti ja vaikeasti hahmotettava, mika
vaikeuttaa sen viestimista erityisesti palvelukontekstissa, jossa tuotteet ovat aineettomia
ja paatoksenteko sisaltaa epdvarmuutta (Tolkes, 2018). Tolkes (2018) korostaa, ettd
viestinnan vaikuttavuus riippuu siitd, miten hyvin viestit on suunniteltu, millaisia
viestinnallisia elementteja kaytetadn, millaisia kanavia hyddynnetdan ja miten viestit

sovitetaan eri kohderyhmien tarpeisiin.

2.5 Kestdvyyssertifikaatit matkailussa

Matkailuyrityksille on tarjolla kymmenia erilaisia ohjelmia, jarjestelmia ja sertifiointeja,
jotka tukevat kestavan matkailutoiminnan kehittamista. Naita ovat esimerkiksi Green Key,
EU Ecolabel, Ekokompassi ja Travelife. Sertifikaatit tarjoavat yrityksille tyokaluja muun
muassa lahtotilanteen kartoitukseen, jatkuvan kehittdmisen tueksi, viestinnan
vahvistamiseen sekda toimenpidesuunnitelmien laatimiseen. Osa ohjelmista kattaa
kestavan matkailun kaikki ulottuvuudet, kun taas toiset keskittyvat erityisesti
ymparistovaikutusten vahentamiseen. Suomessa on jo yli tuhat matkailuyritysta mukana
jossakin kestavan kehityksen ohjelmassa, mika ilmentdaa alan kasvavaa sitoutumista

vastuullisiin toimintatapoihin (Visit Finland, 2025).
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Kestdvyyssertifikaatit ovat nousseet keskeiseksi valineeksi matkailualan vastuullisuuden
todentamisessa ja viestimisessa. Sertifikaatit perustuvat kolmannen osapuolen
auditointeihin ja kestdvan kehityksen kriteereihin. Niiden tarkoituksena on vahvistaa
vastuullisuusviestinnan lapinakyvyytta ja uskottavuutta seka tukea kestavan kehityksen
kriteerit tayttavien toimijoiden tunnistamista, mika osaltaan vahentaa viherpesun riskia.
Kansainvalisesti sertifiointien laatua ohjaa Global Sustainable Tourism Council (GSTC),
joka maarittelee globaalit kriteerit ja tunnistaa ohjelmat, jotka tayttavat sen kestavaa
johtamista, sosioekonomisia ja kulttuurisia vaikutuksia sekda ymparistovaikutuksia

koskevat vaatimukset (GSTC, n.d.).

Sustainable Travel Finland -merkki asettuu osaksi tatd kansainvalisten sertifikaattien ja
kestavyysohjelmien kokonaisuutta. Se tarjoaa suomalaisille matkailuyrityksille
kansallisesti yhtendisen mallin vastuullisuuden kehittdmiseen ja viestimiseen,
pohjautuen kansainvélisesti tunnustettuihin periaatteisiin. Visit Finlandin (2024)
Kestdavan matkailun oppaan mukaan STF-merkki ei ole sertifikaatti, vaan niin sanottu
sateenvarjomerkki, joka kokoaa yhteen matkailualalla  kaytossd olevat
kestavyyssertifikaatit ja tukee niiden hyodyntamistd yritysten kehittamistyOossa ja
markkinoinnissa. Kestavan matkailun oppaassa todetaan myoés, ettda monet Suomessa
kdytossa olevista sertifikaateista painottuvat usein ekologiseen kestavyyteen. STF-
merkin saadakseen yrityksen tulee todentaa, etta he huomioivat myds kestavyyden
taloudellisen ja sosiokulttuurisen ulottuvuuden seka tayttavat sertifikaatin lisaksi

muutkin STF-ohjelman kriteerit.

Elhoushyn ja muut (2026) toteavat, ettd kestavan matkailun sertifioinnit muodostavat
rakenteen, jonka avulla matkailuyritykset voivat mitata, parantaa ja viestia
vastuullisuuttaan. Heiddn mukaansa yritysten sertifiointipaatoksiin  vaikuttavat
monitasoiset tekijat, kuten ulkoiset paineet, johdon asenteet, markkinointitarpeet ja
eettiset motiivit. Elhoushyn ja muut (2026) korostavat, etta sertifikaattien viestinnallinen
arvo on merkittava, mutta vain silloin, kun kriteerit ovat lapinakyvia ja sertifiointiprosessi

uskottava.
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Myo6s Donato (2025) korostaa, ettd kestavyysmerkkien vaikuttavuus riippuu niiden
tunnettuudesta ja siitd, kuinka hyvin kuluttajat ymmartavat merkkien valittamat
kestdvyyssignaalit. Haasteena on kuitenkin se, ettd monien merkkien viestit jaavat
epaselviksi, mikd heikentda niiden kykya ohjata kayttaytymista ja rakentaa luottamusta.
STF-merkki toimii viestinnallisena tyokaluna, jonka arvo riippuu sen tunnistettavuudesta
ja siitd, kuinka selkedsti se valittaa kestdavyyden kriteerit matkailuyrityksille ja
kansainvalisille matkailijoille. Jos merkin merkitys jaa epaselvaksi, sen potentiaali ohjata

yritysten toimintaa ja vahvistaa alueellista kestdvyytta jaa vajaaksi.

Dias ja muut (2024) tarkastelivat vuosina 2021-2024 matkailuyritysten sertifiointiin
littyvida motiiveja ja esteitd. Keskeisida motivaatiotekijoita olivat yrityskuvan ja
asiakaslahtoisen brandiarvon vahvistaminen, kilpailukyvyn parantaminen,
ekotehokkuuden lisdaminen sekd kustannussaastojen ja kilpailuedun saavuttaminen.
Esteitd muodostivat muun muassa kriteerien tdyttamiseen liittyvat haasteet,
toimintatapojen muutostarpeet, kustannusten kasvu seka heikentynyt hintakilpailukyky.
Lisdksi tulokset osoittivat sertifioitujen yritysten maaran kasvaneen merkittavasti
tarkastelujaksolla. Tutkimuksessa havaittiin, ettd naiset ja nuoret yrittdjat suhtautuivat
muita mydnteisemmin vastuullisten kdytantojen kayttéonottoon. Samalla havaittiin, etta
vahdisempi perehtyneisyys sertifiointijarjestelmiin seka sertifioinnin puuttuminen

yrityksesta heijastuivat varauksellisempina nakemyksina sertifiointia kohtaan.

Halminen ja Garcia-Rosell (2022) korostavat, ettd pienet matkailuyritykset kokevat
vastuullisuusmerkintdihin liittyvat prosessit usein tyoldiksi, vaativiksi ja aikaa vieviksi,
minka vuoksi sertifiointi jaa helposti arjen kiireiden ja epavarmoiksi koettujen hyétyjen
varjoon. Tama on merkittava haaste, silla pienyritykset muodostavat suuren osan
matkailualasta, ja jos sertifiointijarjestelmat eivat ole heidan saavutettavissaan, koko
alan kestavyyssiirtyma hidastuu. Siksi Halminen ja Garcia-Rosell (2022) painottavat, etta
sertifiointijarjestelmien tulee olla joustavia, skaalautuvia ja pienyritysten resursseihin
sovitettavia, jotta ne voivat aidosti tukea yritysten oppimista ja vastuullisuuden

kehittamista.
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3 Sidosryhmien sitouttaminen

Sidosryhmavuorovaikutus, eli yritysten ja niiden sidosryhmien valinen kommunikointi ja
yhteistyo, on keskeinen tekija liiketoiminnan kestavyyden kehittamisessa (Blomberg ja
muut, 2021, s. 61). Sidosryhmilla tarkoitetaan organisaation toimintaan vaikuttavia tai
sen toiminnasta vaikuttuvia ryhmia ja vyksiloitda, kuten asiakkaita, tyontekijoitd,
paikallisyhteisdja ja yhteistyokumppaneita (Parmar ja muut, 2010, s. 25). Sidosryhmien
sitouttaminen tarkoittaa kaytdntdja, joiden avulla organisaatio pyrkii osallistamaan
sidosryhmia myonteiselld tavalla organisaation toimintaan (Greenwood, 2007, s. 318).
Greenwoodin (2007) mukaan ne ovat systemaattisia toimenpiteita, joilla organisaatio
pyrkii luomaan pitkdjanteisia suhteita ja sitouttamaan sidosryhmida osaksi

paatdksentekoa, toimintaa ja tavoitteiden saavuttamista.

Tassa tutkimuksessa matkailuyritykset ymmarretdan matkailun alueorganisaatioiden
keskeiseksi sidosryhmaksi, ja tarkastelu kohdistuu siihen, miten alueorganisaatiot
pyrkivat sitouttamaan niita kestavan matkailun tavoitteisiin. Sitouttamisen onnistuminen
vaikuttaa merkittavasti STF-ohjelman tavoitteiden saavuttamiseen. N&in ollen
sidosryhmien sitouttamisen tarkastelu tarjoaa teoreettisen lahtékohdan ymmartaa,
millaisin viestinnallisin keinoin matkailun alueorganisaatiot voivat tukea yritysten

etenemista STF-polulla.

3.1 Sitouttamisen keskeiset tekijat

Sidosryhmien sitouttamisessa on kyse erityisesti seuraavista elementeista: luottamus,
osallistaminen ja yhteiset tavoitteet. Jefferyn (2009, s. 20—21) mukaan luottamuksen
rakentaminen on sitouttamisen perusedellytys. Se syntyy avoimesta ja rehellisesta
vuorovaikutuksesta. Han painottaa, ettd luottamuksen rakentaminen on olennainen osa
merkityksellista vuorovaikutusta, mika mahdollistaa kahdensuuntaisen tiedon jakamisen,
tekee viestinnastd esteen sijasta mahdollistajan, lisdd molempien osapuolten

halukkuutta ymmartaa toistensa nakokulmia ja parantaa kykya 16ytaa yhteisia ratkaisuja.
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Sidosryhmien osallistamisella tarkoitetaan, etta sidosryhmille tarjotaan mahdollisuuksia
osallistua aktiivisesti organisaation toimintaan, kuten paatéksentekoon, jotta heidadn
nakemyksensd ja tietdmyksensa voidaan ottaa mukaan arvonluonnin kehittamisessa
(Kujala jamuut, 2022, s. 1143). Matkailun alueorganisaatioiden ja matkailuyritysten STF-
polulla tdma tarkoittaa, ettd matkailuyrityksille tarjotaan osallistumismahdollisuuksia
ohjelman edistamisessa ja alueellisten kestdvyystavoitteiden asettamisessa.
Matkailuyritykset voivat esimerkiksi tuoda esiin alueen erityispiirteitd ja haasteita, jotka

vaikuttavat ohjelman onnistumiseen alueella.

Sitoutuminen on vahvinta, kun sidosryhmat kokevat, ettd heidan omat intressinsa ovat
linjassa organisaation tavoitteiden kanssa (Jeffery, 2009, s. 20). Kun matkailuyritykset
kokevat, ettd heiddan omat intressinsd, kuten esimerkiksi liiketoiminnan kasvu,
asiakastyytyvaisyys ja ymparistovastuu, ovat linjassa matkailun alueorganisaation ja STF-
ohjelman tavoitteiden kanssa, he ovat todenndkdisemmin sitoutuneita
kestavyystavoitteiden saavuttamiseen. Tama vahvistaa myos koko alueen kykya edistda

kestavaa matkailua ja saavuttaa STF-merkki.

Bansal ja Roth (2000) osoittavat, etta yritysten kestavyyspaatoksia ohjaavat kolme
keskeista motivaatiotekijaa: kilpailukyvyn vahvistaminen, legitimiteetin saavuttaminen
seka ekologinen vastuu. Nama motivaatiotekijat heijastavat sitda, miten yritykset
tulkitsevat sidosryhmiensa odotuksia ja millaisia hyotyja tai riskeja ne liittavat
kestavyyteen. Kilpailukykyyn perustuva motivaatio korostaa kestavyyden roolia yrityksen
pitkdn aikavdlin kannattavuuden ja markkina-aseman vahvistamisessa. Yritykset
sitoutuvat toimiin, jos ne nakevat niiden tukevan tehokkuutta, kustannussaastoja tai
brandiarvon kasvua. Legitimiteettiin perustuva motivaatio puolestaan liittyy yrityksen
tarpeeseen tdyttdd institutionaaliset normit ja sailyttdda toimintalupa keskeisten
sidosryhmien, kuten viranomaisten ja paikallisyhteis6jen, silmissa. Ekologinen vastuu
heijastaa arvoihin ja eettisiin velvollisuuksiin perustuvaa sitoutumista, jossa yritykset
toimivat, koska kokevat sen moraalisesti perustelluksi. Ndiden kolmen motivaation

ymmartaminen syventda kasitysta siitd, miksi matkailuyritykset voivat sitoutua STF-
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ohjelmaan eri tavoin. Osa hakee kilpailuetua, osa pyrkii tdyttamaan ulkoisia odotuksia ja
osa toimii arvolahtoOisesti. Sitouttamisen kannalta tdma tarkoittaa, etta
alueorganisaatioiden on tunnistettava vyritysten erilaiset motivaatioperustat ja

sovitettava viestinta ja osallistamiskeinot niiden mukaisesti.

Du ja muut (2010) toteavat, ettd organisaatioiden kestavyystoimien liiketoiminnalliset
hyodyt toteutuvat vain, jos sidosryhmat ovat tietoisia naista toimista ja tulkitsevat niiden
motiivit myonteisesti. Heiddan mukaansa kestdvyysviestinnan keskeinen haaste on
kaksijakoinen: sidosryhmien tietoisuus kestavyystoimista on usein hyvin matala, mutta
liian aggressiivinen viestinta voi herdttaa epailyksia yrityksen motiiveista ja johtaa
skeptisyyteen. Du ja muut (2010) esittavat viitekehyksen, jossa viestinnan vaikuttavuus
riippuu viestin sisallostd, valituista kanavista seka yritys- ja sidosryhmakohtaisista
tekijoista, jotka muokkaavat viestien vastaanottoa. Heidan mukaansa viestinnan tulee
paitsi lisatd tietoisuutta myos vahvistaa sidosryhmien kasitystd yrityksen aidosta
sitoutumisesta, silld myonteiset motiiviattribuutiot ovat ratkaisevia luottamuksen ja
pitkdjanteisten suhteiden rakentumiselle. STF-ohjelman kontekstissa tdma tarkoittaa,
ettd matkailun alueorganisaatioiden on viestittava yrityksille ohjelman hyodyista ja
tavoitteista tavalla, joka on seka selked ettd uskottava. Jos viestintda koetaan liian
markkinointihenkiseksi tai irralliseksi yritysten toiminnasta, se voi lisatda epaluuloa
sertifiointijarjestelman hyodyllisyydesta. Sen sijaan viestintd, joka konkretisoi ohjelman
tuottamat liiketoimintahyodyt ja tunnistaa yritysten erilaiset tiedontarpeet, voi vahvistaa

yritysten motivaatiota ja sitoutumista STF-ohjelmaan.

3.2 Sitouttamisen haasteet ja mahdollisuudet kestavassa matkailussa

Kestava matkailu edellyttad monien erilaisten sidosryhmien yhteistyota ja sitoutumista.
Matkailualalla sidosryhmien sitouttamisen haasteita ovat sidosryhmien mahdollinen
vastarinta, oikeudenmukaisuuden ja tasapuolisuuden varmistaminen, viestintdongelmat
ja erilaisten intressien ja resurssien epatasainen jakautuminen (Chase ja muut, 2012, s.

487-488). Sitouttamisen haasteet STF-polulla voivat liittyd useisiin tekijoihin, kuten
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matkailuyritysten  epéaluuloon sertifiointijarjestelmien  hyodyllisyytta  kohtaan,
sidosryhmien erilaisiin ndakemyksiin kestdvdan matkailun tavoitteista seka viestinnan

puutteisiin matkailun alueorganisaatioiden ja matkailuyritysten valilla.

Sitouttamisen onnistuminen kuitenkin mahdollistaa kestdavyyden tavoitteiden
tehokkaamman toteutumisen. Organisaatiot voivat parantaa sidosryhmien sitouttamista
esimerkiksi osallistamalla, avoimella viestinnadlla ja tasapainottamalla kilpailevia
intresseja (Chase ja muut, 2012, s. 488). Chasen ja muiden (2012) mukaan sidosryhmien
sitouttamiseen voidaan kayttdd monenlaisia tekniikoita, kuten tyopajoja, koulutuksia ja
vhteistyohankkeita. N&ita tekniikoita voidaan kdyttda erikseen tai yhdistettynd osana

laajempaa sidosryhmien sitouttamisstrategiaa.

Yritysten sitoutuminen kestavdan matkailun tavoitteisiin on usein asteittainen prosessi,
jota leimaa epavarmuus, tiedontarve ja kokemusten kautta tapahtuva oppiminen.
Rogersin (2003) innovaatioiden diffuusioteoria kuvaa, kuinka uudet toimintatavat
omaksutaan vaiheittain. Ensin yritykset hankkivat perustietoa, sitten muodostavat
mielipiteen, arvioivat hyotyja ja riskejd, kokeilevat kadytantoja ja lopulta joko
vakiinnuttavat tai hylkaavat uudet toimintatavat. STF-polulla tama nakyy siina, etta
yritykset tarvitsevat seka konkreettista tietoa ohjelman vaatimuksista etta vertaisilta
saatua arviointitietoa, joka vahentdada epavarmuutta ja tukee paatoksentekoa.
Sitouttamisen haasteet liittyvatkin usein siihen, etta yritykset eivat viela nde, miten uusi
toimintatapa soveltuu heidan omaan kontekstiinsa tai millaisia vaikutuksia silla on
heidan arkeensa. Rogersin (2003) mallin valossa sitouttaminen edellyttdaa seka tiedon
tarjoamista etta vuorovaikutteista tukea, joka auttaa yrityksia siirtymaan tiedon tasolta

kokeiluun ja STF-ohjelmaan sitoutumiseen.

Kun yritykset etenevat kokeiluvaiheesta kohti pysyvampaa sitoutumista, haasteet
littyvat yha enemman siihen, miten kestavyys saadaan juurtumaan osaksi organisaation
rutiineja ja paatoksentekoa. Di Marco ja Cagliano (2026) osoittavat, ettd kestavyys ei

vakiinnu yksittdisten toimenpiteiden kautta, vaan se edellyttdda sekd muodollisia
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rakenteita (esim. mittarit, sertifikaatit, hallintomallit) ettd arjen kaytdantoja, jotka
toistuvat ja muovautuvat ajan myo6ta. Tama tekee sitouttamisesta dynaamisen prosessin,
jossa yritykset tarvitsevat tukea seka strategisen suunnan madarittelyyn ettd kdaytannon
toimintatapojen kehittamiseen. Baumgartner ja Rauter (2017) tdydentavat tata
nakokulmaa korostamalla, ettd kestavyyden juurtuminen yritysten ydintoimintaan
edellyttdaa siirtymista vyksittdisista hankkeista strategiselle tasolle, jossa kestavyys
kytkeytyy seka liiketoiminnallisen etta yhteiskunnallisen arvon tuottamiseen. STF-polulla
tdma tarkoittaa, ettd alueorganisaatioiden on tuettava yrityksia seka strategisella etta
operatiivisella  tasolla. Yrityksida on autettava hahmottamaan kestavyyden
liiketoiminnalliset mahdollisuudet ja tarjottava konkreettisia tyokaluja, joiden avulla

kestavyys voi vahitellen muuttua vakiintuneiksi rutiineiksi.

3.3 Sidosryhmien sitouttamisen viestintastrategiat

Sidosryhmien sitouttamiseen kadytetaan erilaisia strategioita, jotka voivat vaihdella
kontekstin ja sidosryhmien tarpeiden mukaan. N&itd strategioita ovat muun muassa
osallistaminen, kouluttaminen ja palkitseminen. Sitouttaminen edellyttaa osallistamista,
eli sellaisen toimintaympariston luomista, jossa mahdollisimman moni kokee voivansa
vaikuttaa tai olevansa mukana pdatoksenteossa (Virsu, 2012). Tama tarkoittaa myos
tavoitteiden yhdistamista seka vahvan yhteison rakentamista, jossa yhteiset paamaarat
korostuvat henkilokohtaisten sijaan. Osallistamisen ldheinen kadsite on kannustaminen,

joka liittyy keskeisesti sitoutumiseen ja sen vahvistamiseen.

Sidosryhmat voidaan ottaa mukaan suunnitteluun ja paatdksentekoon esimerkiksi
maarittelemalld yhteisia tavoitteita tai toimintasuunnitelmia. Tietoisuuden ja osaamisen
lisddminen kestavyydestd vahvistaa sidosryhmien valmiuksia ja motivaatiota sitoutua
asetettuihin tavoitteisiin. Lisaksi sidosryhmien vastuullisuustoimia voidaan palkita
esimerkiksi sertifikaattien tai muiden tunnustusten muodossa. STF-ohjelmassa
matkailun alueorganisaatioiden sitouttamisstrategiat voivat sisaltda esimerkiksi tiedon

tarjoamista kestavan matkailun hyodyistd, yritysten konkreettisten saavutusten esiin
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nostamista seka jatkuvaa dialogia matkailuyritysten kanssa. Strategioiden tavoitteena on
saada matkailuyritykset ymmartamaan, miten STF-merkin saavuttaminen hyodyttaa

paitsi heitd itseddan myos laajemmin alueen matkailua ja kestavaa kehitysta.

Koska sidosryhmien tarpeet ja valmiudet vaihtelevat, viestintdstrategioiden on
huomioitava myos se, miten viestit kohdennetaan eri toimijoille. Bourne (2016) korostaa,
ettd sidosryhmat muodostavat heterogeenisen ja jatkuvasti muuttuvan joukon, jonka
odotukset, tiedontarpeet ja motivaatiot vaihtelevat. Siksi viestintd on raataloitava kunkin
sidosryhman erityispiirteiden mukaan. STF-ohjelman kontekstissa tdma tarkoittaa, etta
alueorganisaatioiden on tunnistettava erityyppiset matkailuyritykset, esimerkiksi
resurssien, osaamisen, motivaation tai kestdavyyden |dht6tason perusteella, ja
muokattava viestinsd vastaamaan ndita tarpeita. Kohdennettu viestintd voi sisaltaa
esimerkiksi selkeitd, tiiviitd ohjeita kiireisille pienyrittdjille, syvdllisempaa tietoa ja
mittareita edistyneemmille yrityksille tai tarinallisia esimerkkeja niille toimijoille, joita
motivoi vertaiskokemusten kautta oppiminen. Bournen (2016) mukaan viestinnan
personointi lisdd viestien ymmarrettavyytta ja vahentad vaarinymmarryksid, mikad on
keskeistd myos STF-polulla etenemiselle. Ndin ollen kohdennettu ja vastaanottajan
tarpeisiin sovitettu viestinta on alueorganisaatioille strateginen keino vahvistaa yritysten

sitoutumista ja tukea heidan etenemistaan kohti STF-merkkia.

Morsing ja Schultz (2006) korostavat, ettd yritysten kestavyysviestintda on luonteeltaan
vuorovaikutteinen prosessi, jossa organisaation ja sen sidosryhmien valinen merkitysten
rakentaminen (sensemaking) ja merkitysten antaminen (sensegiving) kietoutuvat
toisiinsa. Heiddn mukaansa pelkka yksisuuntainen tiedottaminen kestavyystoimista ei
riita, silla se altistaa organisaation niin sanotulle self-promoter’s paradox -ilmiélle, jossa
viestintd herattdaa epaluottamusta, jos sidosryhmat kokevat sen yksipuoliseksi tai
markkinointihenkiseksi. Sidosryhmia osallistava viestintd on heiddan mukaansa kestavin
tapa rakentaa luottamusta ja tukea sidosryhmien sitoutumista. Osallistava viestinta
edellyttda, ettd sidosryhmat otetaan mukaan seka merkitysten rakentamiseen etta

viestien tuottamiseen, jolloin he toimivat aktiivisina tulkitsijoina ja jopa viestinnan



30

yhteistuottajina. Tama nakdkulma on erityisen relevantti STF-ohjelman kannalta, silla
matkailun alueorganisaatioiden on tasapainoteltava sekd ohjelman vaatimusten etta
yritysten odotusten valilla. Kun alueorganisaatiot eivat ainoastaan valita tietoa yrityksille,
vaan myos kuuntelevat, tulkitsevat ja rakentavat viestintdaa yhdessa yritysten kanssa, ne
voivat vahvistaa yritysten kokemusta siitd, ettda heidan ndakemyksensa vaikuttavat
ohjelman toteutukseen. Tama kaksisuuntainen ja osallistava viestintad tukee yritysten
sitoutumista STF-prosessiin, silla se lisdd luottamusta, vahentda epavarmuutta ja auttaa

muovaamaan yhteistd ymmarrysta kestavan matkailun tavoitteista.

Digitaalinen sidosryhmaosallistuminen rakentuu Viglian (2018) mukaan kognitiivisesti
aktivoivasta sisallostd, joka herattda sidosryhmissa halun kasitelld, tulkita ja jakaa tietoa.
Sisdlto, joka aktivoi sidosryhmien omaa ajattelua ja luovaa panosta, on keskeinen tekija
vahvan digitaalisen sitoutumisen syntymisessd. STF-ohjelman osalta tdma tarkoittaa,
ettd alueorganisaatioiden viestinnan tulisi tarjota yrityksille kehittdmistd ohjaavaa ja
ajattelua aktivoivaa sisaltéd, kuten konkreettisia esimerkkejd toimenpiteists,
vertaisyritysten ratkaisuja, linkkeja syventaviin materiaaleihin ja tyokaluja, jotka tukevat

yritysten omaa pohdintaa ja kehittamistyota.

Viglia (2018) myos korostaa, etta digitaalinen sidosryhmaosallistuminen on luonteeltaan
yhteisollinen prosessi, jossa sidosryhmat sitoutuvat toisiinsa jopa vahvemmin kuin
organisaatioon itseensa. Samalla tutkimus osoittaa, etta organisaation liiallinen ohjaus
tai hallinta voi heikentda vuorovaikutteista sitoutumista, silla digitaalinen osallistuminen
rakentuu hajautuneesti ja sidosryhmien valisen vuorovaikutuksen varaan. Tama on
erityisen relevanttia STF-ohjelmassa, jossa alueorganisaatiot toimivat fasilitaattoreina ja
hyodyntavat digitaalisia alustoja yritysten tavoittamiseen ja verkoston yllapitamiseen.
Yritysten valisen vertaisvuorovaikutuksen tukeminen, esimerkiksi jakamalla yritysten
omia tarinoita, kokemuksia ja oivalluksia digitaalisissa kanavissa, voi vahvistaa koko
verkoston oppimista ja motivaatiota. Nain ollen tehokas digitaalinen sitouttaminen
edellyttda organisaatiolta kykya tunnistaa ne sidosryhmat, jotka toimivat yhteisén

sisdisina vetureina. STF-ohjelmassa tdma tarkoittaa, ettd alueorganisaatioiden kannattaa
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tunnistaa ja tukea niitd yrityksid, jotka kykenevat toimimaan verkoston sisdisina

suunnanndyttdjind, jakamaan kokemuksiaan ja innostamaan muita myos STF-ohjelmasta.

Sidosryhmien sitouttamisen viestintastrategiat rakentuvat oppimisprosesseille, jotka
mahdollistavat yhteisen ymmarryksen, luottamuksen ja tavoitteiden muodostumisen.
Feeney ja muut (2023) korostavat, ettd kestdvyyshaasteisiin vastaaminen edellyttaa
oppimista, joka ylittdda organisaatiorajat ja perustuu vuorovaikutukseen erilaisten
toimijoiden kanssa. Tallainen oppiminen ei ole pelkastaan reflektiivista, vaan myods
refleksiivistd, eli se haastaa organisaatioiden omat oletukset, valtarakenteet ja
toimintalogiikat. Tutkimus osoittaa, ettd ilman kriittista refleksiivisyytta yritykset voivat
ajautua tilanteeseen, jossa kestavyyden tarkeys tunnustetaan, mutta kdytannon toiminta
jaa vahaiseksi. Sitouttava viestinta edellyttdakin vuorovaikutteisia prosesseja, joissa
sidosryhmat voivat osallistua oppimiseen tasavertaisesti ja joissa valtasuhteet ja

osallistumisen esteet tehddan nakyvaksi ja niitd pyritadn aktiivisesti purkamaan.

Panagiotopoulou ja Skoultsos (2025) taydentdvat titd nakokulmaa osoittamalla, etta
kestavan matkailun monitoimijaiset yhteistydmallit ovat tehokkaita vain silloin, kun ne
sisaltavat rakenteita, jotka tukevat jatkuvaa vuorovaikutusta ja oppimista. Tutkimus
tunnistaa kaksi keskeista mekanismia, jotka parantavat sitouttamisen laatua:
koordinoivan toimijan kyky rakentaa rooleja ja kaytantoja eri toimijoiden valille, seka
systemaattiset arviointi- ja palautesyklit, jotka mahdollistavat oppimisen ja kaytantdjen
jatkuvan kehittamisen. Nama mekanismit vahvistavat viestintdstrategioiden
vaikuttavuutta, koska ne tekevat sidosryhmien osallistumisesta jatkuvaa, jasenneltya ja

oppimiseen perustuvaa.

STF-ohjelman osalta nama tutkimustulokset korostavat, ettd sitouttaminen ei voi
perustua pelkastdaan informointiin tai yksittdisiin  tyOpajoihin. Sen sijaan
alueorganisaatioiden on rakennettava verkostomaisia oppimisymparist6jd, joissa
yritykset voivat jakaa kokemuksiaan, saada palautetta ja osallistua yhteiseen

ongelmanratkaisuun. Tama edellyttdada seka koordinoivaa toimijaa, joka vyllapitaa
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vuorovaikutuksen rakenteita, ettd systemaattisia palautekdytantdja, joiden avulla
yritykset voivat seurata edistymistadn ja kehittda toimintaansa. Kun sidosryhmien
osallistuminen perustuu jatkuvaan oppimiseen ja vuoropuheluun, sitoutuminen ei synny
ulkoisesta paineesta, vaan yhteisestd ymmarryksesta alueen kestavyyshaasteista ja

-mahdollisuuksista.

3.4 Osallistava viestinta ja sitouttamisretoriikka

Osallistava viestintd on noussut keskeiseksi osaksi organisaatioiden strategista viestintda
tilanteessa, jossa sidosryhmien odotukset vaikutusmahdollisuuksista,
vuorovaikutuksesta ja lapindkyvyydesta ovat kasvaneet. Luoma-aho ja Pekkala (2019)
korostavat, ettd osallistaminen ei ole yksittdinen toimenpide, vaan moniulotteinen
viestinndllinen prosessi, joka mahdollistaa vyksildille kokemuksen osallisuudesta,
toimijuudesta ja yhteenkuuluvuudesta. Digitaalisen viestinndn kehitys on lisannyt
osallistumisen kanavia ja madaltanut osallistumisen kynnystd, mutta samalla se on
tuonut organisaatioille uudenlaisia vaatimuksia kuunnella sidosryhmia, huomioida
heidan nakemyksensa ja integroida nama osaksi paatdksentekoa. Osallistaminen ei siten
ole pelkkda palautteen kerdaamista, vaan vuorovaikutusta, jossa sidosryhmat voivat

vaikuttaa seka prosesseihin ettd lopputuloksiin (Luoma-aho & Pekkala, 2019).

Luoma-ahon ja Pekkalan (2019) mukaan osallistava viestinta kytkeytyy laheisesti valtaan
ja toimijuuteen. Osallistuminen antaa sidosryhmille mahdollisuuden kayttaa
vaikutusvaltaa, ja osallistamisen laatu maarittaa, syntyykd kokemus aidosta
osallisuudesta vai ndaenndisestd kuulumisesta. Symmetrinen osallistaminen perustuu
dialogiin, vastavuoroisuuteen ja yhteisen ymmarryksen rakentamiseen, kun taas
epasymmetrisessa osallistamisessa organisaatio sdilyttda kontrollin ja rajaa
sidosryhmien vaikutusmahdollisuuksia. Luoma-aho ja Pekkala (2019) korostavat, etta
osallistumisen muodot ja tasot vaihtelevat. Osallistuminen voi olla aktiivista

sisdllontuotantoa, keskusteluun osallistumista, reagointia, seuraamista tai passiivista
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lasnaoloa, ja organisaatioiden on tunnistettava nama erot suunnitellessaan osallistavia

viestintakaytantoja.

STF-ohjelman onnistuminen edellyttda, ettd matkailuyritykset kokevat tulevansa
kuulluiksi, voivat vaikuttaa ohjelman sisaltoihin ja saavat mahdollisuuden osallistua
yhteiseen oppimiseen ja kehittamiseen. Osallistava viestinta tarjoaa tahan valineet. Se
rakentaa luottamusta, vahvistaa yritysten toimijuutta ja luo kokemuksen siitd, etta
STF-ohjelma ei ole ylhaalta annettu velvoite, vaan yhteinen hanke, johon yritykset voivat
vaikuttaa ja jonka tuloksiin he voivat sitoutua. Kun matkailun alueorganisaatiot
hyodyntavat osallistavaa viestintda, esimerkiksi mahdollistamalla dialogin, jakamalla
paatosvaltaa ja tukemalla matkailuyritysten valistd  vertaisvuorovaikutusta,
sitouttamisretoriikka muuttuu vakuuttavammaksi ja yritysten motivaatio edeta

STF-polulla vahvistuu.

Virsun (2012) mukaan sitouttamisretoriikka rakentuu ennen kaikkea kielellisista ja
retorisista keinoista, joilla organisaatiot luovat yhteisollisyyttd, merkityksid ja
ihanteellisia sitoutumisen malleja. Keskeinen elementti on me-ryhman rakentaminen,
jossa ryhman rajat voivat laajentua tiimista koko organisaatioon tai jopa kansalliseen
yhteis66n. Taman avulla luodaan kuva yhtendisesta ja samanmielisesta toimijajoukosta,
johon kuuluminen nayttaytyy luonnollisena ja toivottavana. Virsu (2012) toteaa, ettd
sitouttamisretoriikka hyédyntaa myos arvopuhetta, jossa vastuullisuus, kehitys ja
yhteiset tavoitteet esitetddan universaaleina ja kiistattoman myonteisind. Lisdksi
kehitysdiskurssi luo mielikuvan jatkuvasta parantamisesta ja etenemisestd, jossa
sitoutuminen on edellytys menestykselle. Nadiden retoristen keinojen avulla
organisaatiot tarjoavat sidosryhmille useita kiinnittymispintoja ja rakentavat siten

moniulotteisen perustan sitoutumiselle (Virsu, 2012).

Virsu (2012) osoittaa, ettad sitouttamisretoriikka on tdynna jannitteitd ja paradokseja,
kuten yksilollisyyden ja yhteisollisyyden, vakauden ja muutoksen tai rationaalisuuden ja

tunteiden valilla. Nama jannitteet eivat ole retorisia ongelmia, vaan keinoja, joilla
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organisaatiot voivat vedota erilaisiin arvoihin ja identiteetteihin samanaikaisesti.
Retoriikan tehtdavana on jasentdda monimutkaisia tilanteita ja esittda ne hallittavina ja

yhteisen ponnistelun arvoisina (Virsu, 2012).

STF-ohjelmassa matkailun alueorganisaatiot pyrkivat sitouttamaan hyvin erilaisia
yrityksia kestavyyspolulle. Retoriset keinot, kuten me-ryhman rakentaminen alueellisena
matkailuyhteisona, vastuullisuuden esittdminen yhteisend arvona ja alueellisen
kilpailukyvyn  korostaminen, voivat vahvistaa yritysten  motivaatiota ja
yhteenkuuluvuuden tunnetta. Arvopuhe, kuten vastuullisuuden, laadun tai
paikallisuuden korostaminen, tarjoaa yrityksille moraalisia ja ideologisia
kiinnittymispintoja. Kehitysdiskurssi puolestaan voi tukea ajatusta STF-polusta jatkuvana
oppimisen ja parantamisen prosessina, johon sitoutuminen on sekd jarkevaa etta
palkitsevaa. Sitouttamisretoriikka tdydentaa osallistavaa viestintaa tarjoamalla kielellisia
ja symbolisia keinoja, joilla alueorganisaatiot voivat vahvistaa yritysten motivaatiota ja

identifikaatiota yhteisiin kestavyyspyrkimyksiin.
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4 Matkailun alueorganisaatioiden viestintakaytannot

STF-ohjelmassa

Tassa luvussa esitan tutkimukseni tulokset kuuden matkailun alueorganisaation
edustajan (H1-H6) puolistrukturoiduista haastatteluista. Analyysini on jdsennetty
teemoihin tutkimuskysymysten ja haastattelurungon mukaisesti. Tarkastelen teemoja
vertailevasti, ja niiden yhteydessd hyodynnan aineisto-otteita havainnollistamaan
havaintojani. Analyysini perustuu kestdavan matkailun ja sidosryhmien sitouttamisen

teoriaan.

Analyysini etenee vaiheittain. Ensiksi kuvaan matkailun alueorganisaatioiden roolia
kestavan matkailun edistajina ja tarkastelen sen jalkeen, miten ne pyrkivat sitouttamaan
matkailuyrityksia STF-ohjelmaan erilaisten viestinnéllisten keinojen avulla. Taman
jalkeen syvennyn monikanavaisen viestinnan rakenteisiin ja kaytdantoihin STF-ohjelmassa,
minkd jalkeen tarkastelen, miten kestdavan kehityksen ekologiset, taloudelliset ja
sosiokulttuuriset ulottuvuudet ndkyvat alueorganisaatioiden viestinndssa. Seuraavaksi
siirryn analysoimaan kestavyyden asennemuutosta matkailuyrityksissa sekd ohjelmaan
liittyvia  viestinnallisia haasteita. @ Taman  jdlkeen  kasittelen  matkailun
alueorganisaatioiden ja Visit Finlandin valista yhteistyota. Lopuksi tarkastelen
STF-ohjelman tulevaisuuden kehitystarpeita, ennen kuin paatan luvun kokoavaan

yhteenvetoon.

4.1 Matkailun alueorganisaatiot kestavan matkailun edistdjina

Haastattelujen perusteella matkailun alueorganisaatiot nayttaytyvat kestavan matkailun
alueellisina suunnannayttdjind ja koordinoijina. Ne toimivat linkkina kansallisen tason
tavoitteiden ja paikallisten matkailuyritysten valilla, mika vastaa sidosryhmateorian
(Parmar ja muut, 2010) nakemysta organisaatioista valittavina toimijoina, jotka kokoavat

yhteen eri intressit ja ohjaavat niitd kohti yhteista paamaaraa.
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Kaikki haastatellut korostivat, ettd kestavyys ei ole irrallinen lisd, vaan strategisesti
maadritelty osa organisaation perustehtavaa. Esimerkki (1) kuvaa tata. Myos esimerkki (2)
tuo esiin, ettd kestdvyys on osa alueellista identiteettia ja pitkdan aikavalin strategista
suuntaa. Esimerkki (3) puolestaan korostaa, ettd kestdvyys ei ole vain imagollinen

elementti, vaan osa organisaation ja alueen toimintaa maarittavaa perustaa.

(1) Meillda on missiossa, visiossa ja arvoissa maariteltyna se vastuullisuus, eli
halutaan olla esimerkillisen vastuullinen alue. Se jo maarittaa sen, etta
teemme vastuullisuuden kanssa toita alueella. (H3)

(2) Olemme pitdneet kestavan matkailun kehittdmista aika paljonkin esilla
taalla  seudullamme. Olemme myos kansainvalisesti  palkittu
ymparistokestavyydestamme. Meilla on geeneissa velvoite vieda kestavaa
matkailua eteenpain. (H6)

(3) Kestavyyden pitda olla osa DNA:ta ja kokonaisuutta. Se alkaa olemaan jo
oletus, etta yrityksend pitda toimia vastuullisesti. Se ei ole mikdan “add
on”. Kestavyys sisaltyy siihen perustoimintaan. (H2)

Strateginen rooli nakyy myos siind, ettd matkailun alueorganisaatiot maarittavat
alueellisia tavoitteita ja kehittamissuuntia. Esimerkki (4) kuvaa tata laajempaa strategista

vastuuta, joka ulottuu yksittdisia yrityksia pidemmalle.

(4) Me halutaan ohjata sitd matkailua mahdollisimman kestdavaan suuntaan
ja miettia keinoja, miten se voi kasvaa mahdollisimman kestavasti ja
vastuullisesti koko alueella. (H1)

Esimerkki (4) vastaa nakemysta siitd, etta alueelliset toimijat ovat keskeisia kestavyyden
rakenteellisessa ohjaamisessa. Matkailun alueorganisaatio pyrkii aktiivisesti
suuntaamaan matkailun kehitysta kohti kestavampia toimintamalleja koko alueen tasolla.
Useat haastateltavat korostivat, etta matkailun alueorganisaatioiden strateginen rooli ei
rajoitu matkailuyrityksiin, vaan se ulottuu myos kuntiin ja kaupunkeihin. Esimerkki (5)
havainnollistaa, miten matkailun alueorganisaatio pyrkii vaikuttamaan kaupunkien
suuntaan. Myds esimerkki (6) osoittaa, miten matkailun alueorganisaatio toimii

aktiivisesti kaupungin sisdisen kestavyyspolitiikan suunnannayttajana.
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(5) Me pyritdaan siihen, ettd koko alue voi kasvaa kestadvasti, ei pelkastaan
yritykset. Teemme yhteisty6ta omistajakaupunkien kanssa. Kun laaditaan
suunnitelmia, tarjoamme kaupungeille osaamistamme, ymmarrystamme
ja suosituksia siitd, miten kehitysprojekteja voidaan edistda kestavalla
tavalla. (H1)

(6)  STF-merkki laajensi keskustelua kaupungin tasolla ja sen kautta olen
saanut kaupungin sisdlla myos vastuullisuustyon kayntiin. Yritykset
kysyvat usein, miksi niiden pitaisi sitoutua vastuullisuuteen, jos kaupunki
ei tee samoin. Olen vienyt viestida eteenpdin kaupungin sisdisesti
konserniin, ettd myos kaupungin on naytettdva, ettd ndma arvot ovat
tarkeita. (H5)

Esimerkit (5) ja (6) vahvistavat kasitystd matkailun alueorganisaatioista strategisina
valittdja- ja vaikuttajaorganisaatioina, jotka toimivat sekd horisontaalisesti yritysten
suuntaan ettd vertikaalisesti kuntien ja viranomaisten suuntaan. Matkailun
alueorganisaatiot eivat ainoastaan tarjoa yrityksille palveluja tai tukea, vaan ne myods
naiden esimerkkien perusteella toimivat aktiivisina vaikuttajina ja viestinviejina julkisen
sektorin suuntaan. Haastatteluissa STF-ohjelma kuvattiin keskeiseksi strategiseksi
vdlineeksi, jonka avulla matkailun alueorganisaatiot voivat ohjata vyrityksid kohti

vastuullisempaa toimintaa. Tama nakyy esimerkeissa (7-8).

(7) Koemme, ettd STF-ohjelma on tydkalu, joka tekee puolestamme
kestavyyden laatuarvioinnin. Jos yrityksellda on STF-merkki, niin se toimii
silloin tietyissa asioissa vastuullisesti tai on ainakin oikealla tielld. Joten
naemme sen meidan tarkeimpana tyovadlineenamme alueen kestavan
matkailun kehittamiseen. (H1)

(8) Meilla on keskeinen tehtava yritysten STF-polulla. Olemme toimialan
kehittdjaorganisaatio, eli kdaytdnnossa tuodaan se tieto toimialalle siita,
ettd miten toimiala kehittyy ja tuodaan yritykselle kdaytannon tietoa siita,
ettd miten kehittda omaa yritystoimintaa. Meilla on keskeinen rooli
kestdavan matkailun edistdmisessa alueellamme. (H5)

STF-ohjelma toimii siis sekd normatiivisena etta operatiivisena viitekehyksena, joka
konkretisoi kestavan matkailun tavoitteet yritystasolle. Haastatteluissa tuli myos esiin,

ettd matkailun alueorganisaation koko ja resurssit vaikuttavat siihen, miten strateginen
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rooli toteutuu kdytanndssa. Pienemmillda matkailun alueorganisaatioilla resurssit ovat

rajallisemmat, mika ilmenee esimerkista (9).

(9) Osa alueorganisaatioista saa aivan jaatavan paljon hankerahaa, joten
heilld on varaa palkata henkilo, joka tekee vain kestavyysasioita ja voi
oikein keskittya siihen. Mutta sitten on me, pienet ja keskisuuret
alueorganisaatiot, eihdan meihin Visit Finlandin kannata satsata, koska
meilld ei ole varaa eikd aikaa tehda niin paljon kuin nama tietyt. (H2)

Tama havainto tukee aiempaa tutkimusta, jonka mukaan matkailun alueorganisaatioiden
rooli on keskeinen, mutta resurssien niukkuus voi rajoittaa strategisten tavoitteiden

toteuttamista (Chase ja muut, 2012).

Strateginen vastuu edellyttdd myos luottamuksen rakentamista yritysten suuntaan.

Luottamuksen merkitystd kuvaavat esimerkit (10-11).

(10) Se, ettd saat yrityksen osallistumaan, vaatii sen, ettd yritys luottaa
ammattitaitoosi ja arvioosi siitd, etta tama olisi heille nyt hyva juttu. Kylla
siind paljon tarvitaan keskindistda luottamusta siihen, ettd saadaan
yrityksia motivoitua eteenpain. (H5)

(11) Pyritdan luomaan luottamusta, mutta se on haasteellista nyt kun Visit
Finlandin tilanne on mika on ja uutisoidaan paljon saastoista. Pelkaan,
ettd meidan yritykset ei enaa ndae mitaan hyotya olla STF:ssa mukana.
Mita konkreettista hydtya ne siitad saa? Yritdn totta kai puhua hienosti, etta
padsette mukaan Visit Finlandin kansainvaliseen matkailumarkkinointiin,
mutta jollekin pienelle yritykselle se on aivan sama. (H2)

Tama liittyy Jefferyn (2009) ndakemykseen siitd, ettd luottamus on sitouttamisen
perusedellytys. Esimerkissd (10) korostuu henkildkohtaisen ammattitaidon ja
keskindisen luottamuksen merkitys. Yritysten osallistuminen edellyttaa, ettd ne kokevat
matkailun alueorganisaation asiantuntemuksen luotettavaksi. Esimerkissa (11)
puolestaan nakyy, kuinka luottamuksen horjuminen, esimerkiksi epavarmuus ohjelman
konkreettisista hyodyista, heikentda yritysten motivaatiota osallistua ja vaikeuttaa

kahdensuuntaisen vuorovaikutuksen syntymista.
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettd matkailun alueorganisaatiot toimivat yhtd aikaa
alueellisen kestdavyyden suunnanndyttdjind, STF-ohjelman koordinoijina, kuntien ja
kaupunkien suuntaan vaikuttavina asiantuntijoina sekd matkailuyritysten tukijoina ja
luottamuksen rakentajina. Haastattelut osoittavat, ettd matkailun alueorganisaatiot ovat
keskeisessda asemassa kestdvan matkailun rakenteellisessa ja kdytdnnonlaheisessa
edistamisessd. Ne madarittavat alueellisia tavoitteita, tulkitsevat kansallisia linjauksia
paikalliseen kontekstiin ja tarjoavat yrityksille valineita vastuullisuustyon toteuttamiseen.
Samalla ne valittavat tietoa, rakentavat yhteista ymmarrysta ja pyrkivat vahvistamaan
yritysten motivaatiota osallistua STF-ohjelmaan. Strateginen rooli on siten yhta aikaa
visionddrinen ja operatiivinen, ja sen onnistuminen edellyttdd sekd pitkdjanteista

suunnittelua ettad kykya vastata yritysten arjen realiteetteihin.

4.2 Matkailuyritysten sitouttaminen STF-ohjelmaan

Haastattelujen perusteella matkailuyritysten sitouttaminen STF-ohjelmaan rakentuu
ennen kaikkea aktiivisen ja kohdennetun viestinndn sekd henkilokohtaisen
vuorovaikutuksen varaan. Matkailun alueorganisaatiot pyrkivat sitouttamaan yrityksia
osoittamalla konkreettisesti ohjelman hyddyt, tarjoamalla tukea seka yllapitamalla
saannollista ja helposti [ahestyttavaa yhteydenpitoa. Pelkka yleisluonteinen viestinta ei
haastateltavien mukaan riita sitoutumisen edistamiseen, vaan keskeista on suora ja
vuorovaikutteinen kontakti yrityksiin. Matkailuyritysten sitoutumista vahvistaa
erityisesti se, ettd matkailun alueorganisaatiot ovat helposti lahestyttavia ja valmiita
auttamaan yrityksia tarvittaessa. Useat haastateltavat korostivat, ettd yritykset

arvostavat matalan kynnyksen yhteydenpitoa. Tama nakyy esimerkeissa (12—-13).

(12) Viestintakeinona ihan puhelinsoitot ja suorat sahkopostit. Ldhetdn
sahkodposteja ihan omalla nimellani. Ainakin vastaanottajat sitten avaavat
sahkopostini ja katsovat, ettd voisiko tdssa olla jotain kiinnostavaa.
Yleinenkin viestintd STF:stda on matkailun julkaisuissa esilla, mika lisaa
tietoisuutta, mutta en tieda lisdako se vield hirveasti sitoutuneisuutta.
Yleinen kontaktointi harvoin riittda. (H5)
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(13) Viestin arkisessa tyossd, kun ollaan yhteydessa tai tavataan, niin kysyn,
ettd "no mites nyt?” ja “tarvitsetko apua?” ja “tdstd sa voisit saada
vinkkeja” ja ndin poispain. (H2)

Tama henkilokohtainen saavutettavuus erottaa matkailun alueorganisaatiot ylatason
toimijoista ja rakentaa luottamusta, joka on valttamatonta sitoutumiselle. Yritysten on
koettava, ettd matkailun alueorganisaatio on heiddan puolellaan, ymmartaa heidan

arkeaan ja tarjoaa tukea silloin, kun sita tarvitaan.

Matkailun alueorganisaatiot jarjestdvat esimerkiksi valmennuksia, jotka auttavat
yrityksida etenem&an STF-polulla ja vahvistavat niiden osaamista kestdavan matkailun
teemoissa. Esimerkit (14-16) osoittavat, ettd valmennukset eivat ole pelkdstdan
tiedonvalitystd, vaan ne toimivat myoOs osallistamisen vélineina. Yrityksille tarjotaan
mahdollisuuksia ymmartaa ohjelman vaatimuksia, kysya kysymyksid ja tuoda esiin omia
nakokulmiaan. Tama tukee ajatusta siita, ettd osallistaminen on keskeinen osa
sidosryhmien sitouttamista, silld se mahdollistaa kahdensuuntaisen vuorovaikutuksen ja

luo perustan yhteisten tavoitteiden rakentamiselle.

(14) Olemme jarjestaneet virtuaalisia STF-valmennuspaivia, joiden aikana
kaytiin lapi mm. kestdvan matkailun perusteet seka perehdyttiin STF-
polkuun ja STF-merkin vaatimiin toimenpiteisiin. Valmennuspaivaan
osallistuminen on yksi yrityksilta vaadittavista toimenpiteista kohti STF-
merkkia. (H6)

(15) Olemme jarjestaneet valmennuksia, tietoiskuja ja auttanut yrityksia STF-
polulla nailla keinoin. Esimerkiksi juuri jarjestimme “toimi ndin” tyyppisen
valmennuksen. Se ei ole vain sellaista ylatason puhetta vastuullisuudesta
vaan ihan ettd ne yritykset sitten lopulta saisi sen STF-merkin ja osaisi
tehda konkreettisesti ne asiat. (H4)

(16) Olemme pitdneet matkailun tyopajoja 30 reilun kahden vuoden aikana.
Meilld oli juuri kestavasta matkailusta webinaari, jonka jalkeen oli tyopaja
fyysisesti. Sitten oli uudistuvasta matkailusta webinaari ja tydpaja. Meilla
oli kevaalla 5 tyOpajaa kansainvalistymisestda. Nyt ei voi yksikaan yritys
sanoa, ettd heillad ei olisi perusymmarrysta kestavasta matkailusta. (H5)
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Valmennukset ja tyopajat toimivat sekd tiedonvalityksend ettd yhteisollisyytta
rakentavina tilaisuuksina, joissa yritykset voivat jakaa kokemuksiaan ja oppia toisiltaan.
Esimerkeissa (14—16) korostuu, kuinka matkailun alueorganisaatiot pyrkivat tarjoamaan
konkreettista, kdaytannonlaheista tukea, joka auttaa yrityksid etenemaan STF-polulla ja
ymmartamaan kestavan matkailun periaatteita. Tama vastaa Jefferyn (2009) nakemysta
osallistamisen  merkityksestd  sitouttamisessa, kun sidosryhmille tarjotaan
mahdollisuuksia osallistua, oppia ja vaikuttaa, heidan kykynsa ja halukkuutensa sitoutua
yhteisiin tavoitteisiin vahvistuu. Valmennusten kautta yritykset eivdt ainoastaan saa
tietoa, vaan ne myos kokevat olevansa osa laajempaa alueellista kehittamistyotd, mika

tukee koko alueen pyrkimysta saavuttaa STF-merkki ja edistaad kestavaa matkailua.

Valmennusten lisdksi matkailun alueorganisaatiot tarjoavat yrityksille henkil6kohtaista
tukea, joka vaihtelee kevyestd sparrailusta intensiivisempdan tukeen. Useat
haastateltavat kuvasivat, ettd yritykset tarvitsevat konkreettista apua esimerkiksi
sertifikaattien valinnassa, lomakkeiden tayttamisessd ja kehittdmissuunnitelmien
laatimisessa. Esimerkit (17-19) kuvaavat matkailun alueorganisaatioiden tarjoamaa

henkilokohtaista tukea.

(17) Olemme olleet apuna ihan kaytannossakin naille yrityksille STF-merkin
tekemisessa. Jopa vierihoitoa joidenkin kanssa, mutta lahinnd Teams-
palavereja. Eli olemme olleet siina taustatukena. Jokainen yritys tietysti
tekee sen STF-merkin omatoimisesti, mutta pyritty niin paljon kun
mahdollista antamaan apua meidan puolestamme. (H6)

(18) Joidenkin yritysten kanssa on otettu ihan one to one -keskusteluja ja
katsottu kadesta pitden, jos johonkin kohtaa on tyssannyt se STF-polulla
eteneminen. Tai jos on kysymyksia, niin autettu ihan henkilokohtaisesti.
(H1)

(19) Hyvin henkilokohtaisesti sitten autetaan niitd, jotka haluavat tahan lahtea
mukaan, ettd ei meilla ole mitdan mallia silla tavalla, vaan ihan case by
case. Henkilokohtainen apu on mielestani ainoa tapa, kun tietad minka
valtavan paineen alla yritykset on. (H2)
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Esimerkit (17-19) osoittavat, ettd matkailun alueorganisaatiot toimivat paitsi
kouluttajina myo6s kdaytannon ongelmanratkaisijoina, jotka auttavat yrityksia etenemaan
yrityskohtaisissa haasteissa. Henkilokohtainen tuki vahvistaa yritysten kokemusta siita,
ettd heiddn tarpeensa ja tilanteensa otetaan vakavasti, mikd puolestaan lisaa
luottamusta ja madaltaa kynnystd edetd STF-polulla. Samalla se tarjoaa yrityksille
mahdollisuuden osallistua prosessiin omista ldhtdkohdistaan kdsin ja tuoda esiin
yksilollisia kysymyksia tai esteitd, jotka eivat valttamatta nouse esiin valmennuksissa.
Tama tukee nakemysta siitd, ettd sitoutuminen syntyy vuorovaikutuksessa, jossa
sidosryhmat kokevat tulevansa kuulluiksi ja saavat tukea yhteisten tavoitteiden

saavuttamiseksi (Jeffery, 2009).

Henkilokohtaiseen tukeen liittyen haastatteluissa nousi esiin myds kuntakummikonsepti,
jossa matkailun alueneuvojat toimivat yritysten ldhitukena. Kuntakummit tuntevat oman
alueensa yritykset ja voivat tarjota matalan kynnyksen apua. He myds toimivat
tiedonvalittdjind matkailun alueorganisaation ja yritysten valilla. Kuntakummi-

toiminnasta esimerkit (20-21).

(20) Kuntakummit ovat viestinviejid ja se ensimmainen kontakti. Sielta tulee
usein niita palloja, etta tuo yritys osoitti kiinnostusta, etta voitaisiinko olla
yhteydessa ja siita se sitten yleensa lahtee. (H3)

(21) Jos jollakin yrityksellda on tarve ja halu paasta eteenpdin STF-polulla, kylla
me aina pyritdan jarjestamaan, ettd jollain meista olisi aikaa, joko
kuntakummeilla tai sitten meilld, antaa ns. "vierihoitoa” ja keskustella
asioista, etta ei jateta yksin missdan tilanteessa. (H4)

Konsepti on herattanyt kiinnostusta useammilla paikkakunnilla, ja sitd on sovellettu
my0s haastattelun ulkopuolisilla alueilla. Kuntakummi-toiminta on esimerkki siita, etta

henkilokohtainen, paikallinen tuki koetaan tehokkaaksi keinoksi sitouttaa yrityksia ja

madaltaa kynnysta osallistua STF-ohjelmaan.

Haastatteluissa korostui vahvasti myos vertaistuen merkitys. Yritykset luottavat toistensa

kokemuksiin enemman kuin virallisiin ohjeisiin tai ulkopuolisiin kannustimiin. Havainto
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vastaa sidosryhma- ja organisaatioviestinnan tutkimusta, jonka mukaan sosiaalinen
validointi ja vertaisverkostot ovat keskeisia tekijoita muutoksen omaksumisessa

(Greenwood, 2007). Vertaisviestintd nousee esiin esimerkeissa (22-24).

(22) Viimeisimmassa vastuullisuusvalmennuksessa meilld oli iso joukko tietyn
alueen yrityksia sen takia, ettd siella oli yksi yritys, joka halusi osallistaa
kaikki muutkin. Kyseinen yritys piti huolen, etta alueella oltiin tietoisia
valmennuksesta ja heita olikin sitten suurin osa valmennuksessa. (H3)

(23) Puolesta puhuminen ja vertaisviestinta on tehokasta. Kun kaveri kertoo,
niin se on tarkea asia. (H4)

(24) Jarjestamissamme SDG-kehittamispiloteissa matkailuyritykset miettivat
vhdessa konkreettisia ratkaisuja. Yritykset esimerkiksi suunnittelivat
yhteiskilpailutusta jatehuollossa ja yhteista ymparistotapahtumaa. (H5)

Vertaistuki toimii siis seka tiedollisena ettd emotionaalisena resurssina, joka vahvistaa

sitoutumista ja luo yhteisollisyyttd alueen matkailutoimijoiden valille.

Haastattelujen perusteella matkailun alueorganisaatioiden operatiivinen rooli
konkretisoituu ennen kaikkea valmennusten, tietoiskujen ja tyopajojen jarjestamisena
seka yritysten jatkuvana ohjaamisena STF-polulla. Kaikki haastateltavat kuvasivat, etta
kaytannonlaheinen tuki on valttamatonta, silla monet matkailuyritykset, erityisesti
pienet toimijat, kokevat kestavyystydn vaativan aikaa, resursseja ja asiantuntemusta,
joita heilla ei valttamatta ole. Tama havainto tukee aiempaa tutkimusta, jonka mukaan
sidosryhmien sitouttaminen edellyttaa konkreettisia tukitoimia ja osallistavia kaytantoja

(Greenwood, 2007; Kujala ja muut, 2022).

4.3 Monikanavainen viestinta matkailuyritysten sitouttamisessa

Haastattelujen perusteella matkailun alueorganisaatioiden viestintd rakentuu
monikanavaiseksi kokonaisuudeksi, jossa eri kanavat palvelevat erilaisia tarkoituksia.

Haastateltavat korostivat uutiskirjeiden merkitystd keskeisend tiedotuskanavana.
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Uutiskirjeiden avulla voidaan tavoittaa laaja joukko matkailuyrityksia ja valittaa

ajankohtaista tietoa valmennuksista, STF-ohjelmasta ja muista kestavyyteen liittyvista

teemoista. Uutiskirjeiden roolia kuvaavat esimerkit (25-26).

(25)

(26)

Meidan uutiskirje on yksi tarkeimmista. Kuntakummikonseptin myoéta
meille on muodostunut myds viikkokirjeita. Eli hyvinkin matalan
kynnyksen viestintdkeino, jossa ei niinkdaan muotoseikoilla ole valia, vaan
silla, ettd se tieto tulee sahkopostiin oikea aikaisesti ja tarpeeksi napakasti,
niin se on todettu aika hyvaksi kanavaksi viestid ylipdatansa asioista
meiddan matkailualueemme matkailutoimijoille, ettd se on ollut aika
tehokas. (H4)

Meilla |dhtee sidosryhmille uutiskirjeitd sdanndllisen epdsaannollisesti
noin kerran kuukaudessa. Sitd kautta olemme kestdavdaa matkailuakin
yrittdneet vieda eteenpadin, kerrottu valmennuksistamme ja sitten myos
mitd me teemme kestdavan matkailun eteen. (H6)

Haastateltavat korostivat, ettd uutiskirjeet, joiden sisdltd on lyhyttd, konkreettista ja

kohdennettua, tavoittavat yritykset tehokkaammin kuin yleisluontoisemmat viestit.

Tama havainto tukee ndakemysta siitd, ettd kohdennettu ja ajantasainen viestinta lisda

viestien relevanssia ja vastaanottavuutta (Bourne, 2016).

Haastateltavat myds kuvasivat, ettd henkilékohtainen viestintda on usein ratkaisevaa

yritysten sitouttamisessa. Henkil6kohtaisen viestinnan merkitysta havainnollistavat

esimerkit (27-28).

(27)

(28)

Loppujen lopuksi digitaaliset uutiskirjeet saattavat menna joskus ohi
yrityksiltd, etta sitten henkil6kohtaisempi viestintda on hirvean tarkeaa.
(H3)

Meidan tapahtumiimme ja koulutuksiimme noin puolet osallistujista
tulee perus uutiskirjeiden kautta ja yleisen viestinnan kautta ja sitten
puolet tulee sen, ettd soitan tai lahetdn sdahkdpostia omalla nimellani. (H5)

Henkilokohtainen viestintd toimii myods luottamuksen rakentamisen valineena, mika on

keskeistd sidosryhmien sitouttamisessa (Jeffery, 2009). Yritykset kokevat, ettd matkailun
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alueorganisaatio on aidosti lasna ja valmis auttamaan, mikd madaltaa kynnysta edeta

STF-polulla. Haastatteluissa nousi esiin myo6s digitaaliset yhteistydalustat, kuten

esimerkeissa (29-30).

(29)

(30)

Meilld ehdottomasti tarkein kanava on Howspace -alusta. Me kutsumme
sita Majakka-yhteistyoalustaksi. Sitd kautta viestimme oikeastaan kaikesta
meidan tekemisestd, uutisista ja koulutuksista. Se on hyvin aktiivinen
kanava. (H1)

STF Hub -alusta toimii tosi hyvana viestin valittajana yritysten ja meidan
destinaation valilla. Naemme sieltd, milloin yritykset ovat esimerkiksi
yrittdneet hakea merkkia ja jos on jaanyt jostakin kiinni, ettd ne ei ole
saanut sitd. Me nahdaan myos se, ettd miksi ne ei ole saanut sitd merkkia,
jotta pystymme auttamaan heitd eteenpain. (H5)

Digitaaliset alustat ndyttaytyvat haastatteluaineistossa tiedonvilityksen ja koordinoinnin

vadlineina. Viglia ja muut (2018) korostavat, ettd digitaalinen sidosryhmaosallistuminen

rakentuu kognitiivisesti aktivoivasta ja transformatiivisesta sisallosta, joka mahdollistaa

vhteisen oppimisen ja vuorovaikutuksen. Digitaaliset alustat rakentavat jaettua

ymmarrystd ja vahvistavat verkoston sisdista vuorovaikutusta. Haastateltavat kuvasivat,

ettd valmiit materiaalit, kuten viestintatyokalupakit, mallipohjat, ohjeistukset ja

valmennusten tallenteet, ovat tarkeita erityisesti yrityksille, joilla ei ole aikaa osallistua

koulutuksiin. Naita materiaaleja kuvaavat esimerkit (31-32).

(31)

(32)

Verkkosivuillamme on STF-osiossa nostettu esiin syita lahtea mukaan STF-
ohjelmaan ja tallenteet valmennuksistamme. Sieltda |oytyy myods
viestinnan STF-tyokalupakki, johon olemme koonneet erilaisia kdytannon
vinkkeja seka postausmalleja, joita matkailuyritykset voivat kdyttaa omaa
viestintaa suunnitellessaan ja toteuttaessaan. (H6)

Majakka-yhteistyoalustamme sisaltaa laajan tietopankin STF-ohjelmasta,
kestavasta matkailusta ja vastuullisuudesta. Siella on
koulutusmateriaaleja aikaisemmista koulutuksista, esim. Hiilikurin
kayttéonotosta, inklusiivisesta matkailusta ja vastuullisuusvaittamapankki
yrityksille. (H1)
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Digitaaliset materiaalit mahdollistavat yritysten itsendisen tyoskentelyn ja tukevat
oppimista myos silloin, kun resurssit ovat rajalliset. Verkkoresurssien avulla matkailun
alueorganisaatiot pyrkivat madaltamaan yritysten kynnystd viestia kestavyydestaan ja
edeta STF-polulla. Selkeat ja helposti saatavilla olevat materiaalit lisdavat sidosryhmien

kyvykkyytta ja valmiutta toimia (Bourne, 2016).

4.4 Viestinnan suhde kestavan kehityksen ulottuvuuksiin

Matkailun alueorganisaatioiden viestintdkeinot eivat ainoastaan tue STF-ohjelman
kdytannon toteutusta, vaan ne myods heijastavat ja vahvistavat kestdavan matkailun
kolmea keskeista ulottuvuutta: ekologista, taloudellista ja sosiokulttuurista kestavyytta.
Haastattelujen perusteella ndma ulottuvuudet nakyvat viestinndssa eri tavoin ja eri
painotuksin. Ekologinen kestdvyys korostuu erityisesti luontoon liittyvissa viesteissa ja
konkreettisissa ympadristotoimissa, taloudellinen kestavyys puolestaan yritysten
toiminnan kannattavuuden ja matkailutulojen merkityksen esiin nostamisessa.
Sosiokulttuurinen ulottuvuus nakyy inklusiivisuuden, paikallisuuden ja yhteisollisyyden
korostamisena. Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan, miten ndméa ulottuvuudet

rakentuvat matkailun alueorganisaatioiden viestinnassa.

4.4.1 Ekologinen kestavyys

Ekologinen kestavyys on matkailun alueorganisaatioiden viestinndssa nakyvin ja
konkreettisin ulottuvuus. Haastateltavat kuvasivat, etta ekologiset arvot tuodaan esiin
erityisesti luontomatkailun, ymparistévastuullisten toimintatapojen ja vahahiilisten
liikkumismuotojen kautta. Viestinndssa korostetaan seka matkailijoiden etta yritysten
roolia ymparistovaikutusten vahentdamisessa. Esimerkit (33—34) kuvaavat ekologisten

viestien sisaltoa.
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(33) Pyrimme kannustamaan kavijoitda luontokohteisimme ja kayttamaan
sellaisia aktiviteetteja, jotka ovat lihasvoimin tehtdvissa. Kannustamme
heitd liikkumaan esimerkiksi merkityilld poluilla, etteivat lahtisi
haahuilemaan ympari luontoa ja tekemaan omia polkuja. Luontoetikettia
nostetaan esimerkiksi nettisivuillamme. Luonto ja ekologisuus ovat
kaikkein parhaiten meidan nettisivuillamme esilla. (H6)

(34) Tuomme esille viestinndssa niita keinoja, miten ohjeistaa matkailijoita
toimimaan mahdollisimman vastuullisesti alueella. Meilld on
kansainvalisille matkailijoille suunnattu verkkosivusto, josta |6ytyy oma
vastuullisuus osio, jossa kerrotaan, ettd miksi vastuullinen matkailu on
tarkeda, mitd me teemme, kerrotaan STF-ohjelmasta, kannustetaan
liikkumaan vahabhiilisesti, kdayttamaan julkista liikennettd ja kuluttamaan
luontoa mahdollisimman vahan. Pystymme viestid ihan tammodisista
kdytannon asioista. Véalitamme viestinnan tyokalupakin avulla alueen
yrityksille keinoja kertoa néista asioista eteenpain myos matkailijoille. (H1)

Tama heijastaa Visit Finlandin ekologisen kestavyyden kriteereja, joissa korostetaan
luonnon monimuotoisuuden suojelua ja matkailijoiden ohjaamista vastuullisiin
valintoihin. Ekologinen ulottuvuus nakyy myos yrityksille suunnatuissa valmennuksissa,
joissa korostetaan konkreettisia ymparistotoimia ja niiden taloudellisia hyotyja. Useat
haastateltavat kertoivat, ettd yritykset motivoituvat ekologisista toimista erityisesti

silloin, kun ne voidaan yhdistaa kustannussaastoihin, kuten esimerkissa (35).

(35) Ekologisuus tulee esille yritysesimerkkien kautta valmennuksien
yhteydessa. Meilla on esimerkiksi STF-merkin omaava yritys tullut
kertomaan, etta minka takia ne on ylipaataan lahteneet STF-ohjelmaan ja
sielld voi tulla sitten esille, esimerkiksi vedenkulutuksen seuraaminen,
miten se on STF-polun aikana lahtenyt ja he ovat pystyneet tekemaan
sadstoja sen pohjalta. (H3)

Tama havainto tukee Januszin ja Bajdorin (2013) nakemysta siita, ettd ekologinen ja
taloudellinen kestavyys ovat usein toisiaan vahvistavia. Ymparistoa sadstavat
toimenpiteet, kuten vedenkulutuksen optimointi, tukee samanaikaisesti seka
resurssitehokkuutta etta yrityksen taloudellista tulosta. Nain ekologinen vastuu
konkretisoituu yritystasolla kustannussaastéind ja toiminnan tehostumisena, mika

vahvistaa kestavyyden eri ulottuvuuksien keskinaista riippuvuutta.
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Samalla ekologisten kysymysten viestintd koettiin haastavammaksi kuin muiden

ulottuvuuksien, mika nakyy esimerkissa (36).

(36) Musta tuntuu, ettd meille on sisdisesti vahdan vaikeampia asioita ne
ekologiset asiat, koska niissa mennaan vahan vaikeampiin teknisempiin
asioihin ja laskemiseen. Mekaan ei olla kaikkien alojen asiantuntijoita, niin
tarvitaan itsekin sitd tietoa, esimerkiksi mitd scope 1, 2, 3-luokittelu
tarkoittaa, kun ei olla ymparistotieteilijoita. (H4)

Haastateltavat kuvasivat, ettd esimerkiksi hiilijalanjaljen laskenta,
energiatehokkuusratkaisut ja ymparistojarjestelmat ovat teemoja, joiden viestiminen
vaatii erityisosaamista. Tama voi selittda, miksi ekologinen viestintd keskittyy usein
konkreettisiin ja helposti ymmarrettaviin esimerkkeihin, kuten jatteiden lajitteluun,
vedenkulutukseen tai luontoetikettiin, sen sijaan ettd viestintd pureutuisi syvallisempiin
teknisiin ratkaisuihin. Haastatteluissa nousi esiin my6s ekologisen viestinndn
kulttuurinen ulottuvuus. Monet ekologiset kaytannot ovat Suomessa niin arkipaivaisia,

ettd niiden viestiminen matkailijoille voi unohtua, mika ilmenee esimerkista (37).

(37) Vastuullisuusviestinnan kynnys ei tarvitsisi olla niin suuri. Voi olla isoja
asioita esim. lammitykseen ja lammitysmuotoihin liittyen, mutta ne voi
olla hyvinkin yksinkertaisia asioita, esimerkiksi puhdas juomavesi suoraan
hanasta. Todella itsestaanselvyys meille suomalaisille, mutta ei
kansainvalisille matkailijoille. Saisimme sen viestin menemaan perille,
etta yrityksena ei tarvitse aina tehda jotain suurta investointia, etta siita
voidaan viestia. (H4)

Ekologinen viestintda vaatii tietoista sanoittamista, jotta matkailijat ymmartavat
paikalliset kdytannot ja niiden merkityksen. Télkesin (2018) mukaan kestavan matkailun
viestintd on tehokas valine valittaa kestavan kehityksen arvoja ja kdaytantoja matkailijoille
ja vaikuttaa heidan tietoisuuteensa, asenteisiinsa ja kdyttaytymiseensa. llman selkeda ja
tarkoituksellista viestintdaa kestavyyteen liittyvat toimenpiteet voivat jaada matkailijoille
nakymattomiksi, jolloin niiden potentiaali ohjata vastuullisempaan toimintaan

heikkenee.
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettd ekologinen ulottuvuus on vahvasti lasnd matkailun
alueorganisaatioiden viestinndssd, mutta sen toteuttaminen vaatii tasapainottelua
konkreettisten esimerkkien ja teknisten ymparistoasioiden valilla. Ekologinen viestinta
toimii sekd matkailijoiden ohjaamisen valineena etta yritysten motivointikeinona, ja se

rakentuu pitkalti kdytannonlaheisten, helposti omaksuttavien viestien varaan.

4.4.2 Taloudellinen kestavyys

Taloudellinen kestavyys ndkyy matkailun alueorganisaatioiden viestinndssa kahtena
ulottuvuutena: matkailun aluetaloudellisten vaikutusten esiin nostamisena ja yritysten
oman toiminnan kannattavuuden tukemisena. Haastattelut osoittavat, etta
taloudellinen ndkékulma on usein yrityksille kaikkein konkreettisin ja helpoimmin
ymmarrettdava osa kestavyyttd, mika tekee siitd keskeisen viestinndllisen argumentin
sitouttamistyossd. Tama on linjassa Januszin ja Bajdorin (2013) seka Visit Finlandin (2018)
ndakemysten kanssa, joiden mukaan taloudellinen kestavyys on edellytys kestdvan

matkailun pitkajanteiselle toteutumiselle.

Haastateltavat korostivat, ettd matkailun aluetaloudelliset vaikutukset ovat tarkea
viestinnan teema erityisesti silloin, kun kohderyhmana ovat kunnat, paattajat ja muut
julkisen sektorin sidosryhmat. Esimerkki (38) havainnollistaa, kuinka matkailutuloa ja sen

jakautumista eri toimialoille tuodaan esiin alueellisen paatoksenteon tueksi.

(38) Tiedotamme matkailutulosta, tehddaan matkailutulotutkimuksia ja
pyritdan tuomaan esille sitd hydtya mita se matkailu tuo alueen asukkaille
ja elinkeinoille. Matkailu ei pelkastdaan tuo hotelleille ja ravintoloille rahaa,
vaan nimenomaan suuri osa siitd matkailutulosta tulee vahittdiskaupasta
ja huoltoasemilta. (H1)

Tama viesti toimii paitsi taloudellisena perusteluna myos keinona vahvistaa matkailun
legitimiteettia alueellisena elinkeinona. Samalla se tukee sidosryhmaviestinnan teoriaa,
jonka mukaan organisaatioiden on osoitettava toimintansa tuottavan arvoa eri

sidosryhmille (Parmar ja muut, 2010).
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Taloudellinen ulottuvuus ndkyy myo6s yrityksille suunnatussa viestinndssd, jossa
korostetaan vastuullisuustoimien tuottamia kustannussdastdja ja tehokkuushyotyja.
Useat haastateltavat kertoivat, ettd konkreettiset esimerkit, kuten energian ja veden
kulutuksen vahentaminen, ovat tehokkaita motivointikeinoja. Tama nakyy esimerkissa

(39).

(39) Itse perustelen monesti, ettd kun on laskettu, vaikka ihan
energiankulutukset ja vedenkulutukset, niin sehdn on taloudellista
saastod, kun vertaa, ettd pystyykod tuottamaan sen jarkevimmin tai
kestavammin. Esimerkiksi majoitusliikkeessa veden sdastaminen on
todella yksinkertainen juttu, etta sitd veden maaraa tai painetta lasketaan
ja se tekee valtavan sdaston. Meilla on myos majoitusyrityksissa laskettu
kdyttamattomien huoneiden lampétilaa. (H5)

Tallaiset esimerkit tekevat taloudellisesta kestavyydesta yrityksille helposti lahestyttavan
ja osoittavat, ettd kestdvyys ei ole pelkkd kustannus, vaan myos investointi, joka voi
parantaa kannattavuutta. Tama tukee kestavan matkailun tutkimusta, jossa korostetaan
taloudellisten ja ekologisten hyotyjen yhteyttd (Capucho ja muut, 2025). Haastatteluissa
nousi esiin myos se, etta taloudelliset argumentit ovat usein valttamattomia yrityksille,
joilla ei ole resursseja panostaa vastuullisuuteen ilman selkeitd hyotyja. Tama nakyy

esimerkissa (40).

(40) Sita aika paljon joutuu perustelemaan, ettd mitda hyotya on maksaa
sertifikaateista. Yritykset aina laskevat, kuinka paljon tunteja tai myytyja
ryhmia se vaatii, ettd se on maksanut itsensa takaisin. Yrityksessa, missa
ei ole esimerkiksi liiketiloja, takaisinmaksuaika on aina pidempi. Sitten
taas, jos on liiketiloja ja kiinteita kuluja, niin silloin se tietenkin hel[pommin
maksaa  itsensa  takaisin  esimerkiksi  vedenkulutuksen  tai
sahkonkulutuksen kautta. (H5)

Taloudellinen ulottuvuus liittyy myds markkinointiin ja kaupallisiin mahdollisuuksiin.
Kestavyytta koskevat merkit ja sertifikaatit eivat toimi ainoastaan viestinnallisina
symboleina, vaan ne voivat vaikuttaa konkreettisesti yritysten asemaan

kumppanuusverkostoissa. Vaikka osa haastateltavista koki, ettd STF-merkki ei vield tuo
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merkittavaa kilpailuetua matkailijamarkkinoilla, sen nahtiin olevan tarkea erityisesti B2B-

yhteistydssa, kuten esimerkki (41) osoittaa.

(41) Todella moni matkanjarjestaja vaatii jonkun nakoisen sertifikaatin, merkin
tai todisteen siitd, ettd yritys on vastuullinen toimija. Siind on jo
kaupallista hyotya. (H1)

Ympadristosertifikaattien arvo matkailualalla on kasvanut ja yha useammat
yrityspaattajat kokevat sertifikaatit hyodyllisiksi ja kannattaviksi investoinneiksi, mika
heijastaa sertifikaattien roolia kilpailuetuina ja yhteistyon edistdjina (Dias ja muut, 2024).
Taloudellisen ulottuvuuden viestinta on matkailun alueorganisaatioille seka
mahdollisuus ettd haaste. Taloudelliset argumentit ovat tehokkaita, mutta niiden

uskottavuus edellyttda konkreettisia esimerkkeja ja selkeaa yhteytta yritysten toimintaan.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd taloudellinen ulottuvuus on keskeinen osa matkailun
alueorganisaatioiden kestavyysviestintda. Se toimii seka yritysten motivoinnin vélineena
ettd keinona osoittaa matkailun merkitys alueellisena elinkeinona. Taloudellisten
hyotyjen esiin nostaminen tekee kestdvyydestd yrityksille ymmarrettavaa ja

konkreettista, ja se vahvistaa STF-ohjelman legitimiteettia osana matkailun kehittamista.

4.4.3 Sosiokulttuurinen kestavyys

Sosiokulttuurinen kestavyys nakyy matkailun alueorganisaatioiden viestinndssa
inklusiivisuuden, paikallisuuden, yhteiséllisyyden ja matkailun sosiaalisten vaikutusten
esiin nostamisena. Haastattelujen mukaan tama ulottuvuus on monille matkailun
alueorganisaatioille luontevin ja helpoimmin viestittava osa kestavyytta, silla se liittyy
suoraan ihmisiin, arvoihin ja paikallisiin identiteetteihin. Haastatteluaineiston
perusteella sosiokulttuurinen ulottuvuus nayttaytyi alueorganisaatioiden
kestavyysviestinndassa muita ulottuvuuksia nakyvammin, mikda heijastaa aiemmissa
tutkimuksissa havaittua epatasapainoa eri ulottuvuuksien valilla (Marchi ja muut, 2023;

Ghanem & Elgammal, 2017).
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Useat haastateltavat kuvasivat, etta sosiokulttuurinen ulottuvuus nakyy erityisesti
inklusiivisuuden  ja  yhdenvertaisuuden  edistdmisessa.  Esimerkit  (42-43)
havainnollistavat, kuinka ndmad teemat tuodaan esiin sekd matkailun
alueorganisaatioiden omassa verkkoviestinndssda ettd yrityksille suunnatussa

ohjauksessa ja koulutuksessa.

(42) Verkkosivuillamme on sisdltdja esimerkiksi esteettomasta matkailusta ja
inklusiivisesta matkailusta esim. sateenkaarimatkailusta. Yrityksille
suunnatuissa tietoiskuissa kasittelimme myo6s nditd samoja teemoja.
Meidan tiimillamme on sisdista paloa tdhan aiheeseen, eli halusimme itse
nostaa niitd esiin ja jakaa tietoa myos meiddn matkailutoimijoillemme.
(H4)

(43) Meilla on esteettomasta matkailusta jonkin verran meidan
nettisivuillamme. Olemme We Speak Gay -kumppaniverkoston jasen ja
sitoutuneet edistimaan alueemme sateenkaari-inklusiivista matkailua.
Sateenkaarimatkailulla on niin ikdan oma osionsa verkkosivuillamme. (H6)

Nama esimerkit osoittavat, ettd sosiokulttuurinen kestavyys ei rajoitu pelkdstdan
palveluiden saavutettavuuteen, vaan se liittyy laajemmin arvoihin ja siihen, millaisena
matkakohde haluaa nayttaytya. Kyse on identiteettityosta ja arvolahtdisesta viestinndsta.
Samalla sosiokulttuurinen kestavyys konkretisoituu seka symbolisina sitoumuksina etta
kaytannon toimenpiteina, jotka suuntaavat toimintaa ja ohjaavat myds alueen yrityksia

vhdenvertaisempaan ja inklusiivisempaan palvelukulttuuriin.

Sosiokulttuurinen ulottuvuus nakyy myds paikallisuuden ja yhteisén hyvinvoinnin
korostamisena. Useat haastateltavat nostivat esiin matkailun my&nteiset vaikutukset
paikallisyhteisoihin, kuten tyollisyyteen ja elinvoimaan. Esimerkki (44) havainnollistaa,

miten matkailun merkitysta korostetaan eri vaestoryhmien tyéllistajana.

(44) Viestinndssa tuomme esiin my6s matkailun tyollisyysvaikutuksia.
Matkailu tyollistada esimerkiksi nuoria, opiskelijoita, kesatyoldisia ja
maahanmuuttajia, mikd hyodyttaa koko yhteisoa. (H1)
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Tyollisyysvaikutusten esiin tuominen toimii keinona osoittaa, ettd matkailu tuottaa
konkreettista hyotya paikallisille asukkaille ja vahvistaa alueen sosiaalista kestavyytta.
Samalla se rakentaa hyvaksyttavyytta matkailutoiminnalle ja tukee ajatusta matkailusta
yhteis6a palvelevana elinkeinona. Tama viestinnallinen painotus heijastaa Visit Finlandin
(2018) sosiokulttuurisen kestavyyden kriteereja, joissa korostetaan muun muassa
paikallisen tydvoiman hyodyntdamista, alueellisen hyvinvoinnin tukemista ja matkailun

myoOnteisten vaikutusten jakautumista yhteisolle.

Haastatteluissa nousi esiin myods se, ettd sosiokulttuurinen ulottuvuus koetaan
helpommaksi viestida kuin ekologinen tai taloudellinen kestdvyys. Tamad néakyy

esimerkissa (45).

(45) Meille markkinointiviestijoind on aina helpompi puhua niista
sosiokulttuurisista tekijoista, koska meidan on helpompi kasittaa se itse ja
siksi niista on kivaa puhua ja kertoa. (H4)

Viestit ovat vaikuttavampia, kun ne kytkeytyvat ihmisten arvoihin, sosiaalisiin normeihin
ja samaistuttaviin inhimillisiin tekijoihin. Ihmisldheiset ja arvopohjaiset viestit ovat
tyypillisesti helpommin ymmarrettavida ja emotionaalisesti vetoavia kuin abstraktit tai
tekniset argumentit (Cialdini, 2001). Tama selittda osaltaan, miksi sosiokulttuuriseen
kestavyyteen liittyvat teemat koetaan matkailun alueorganisaatioissa luonteviksi viestia.
Ne tarjoavat mahdollisuuden tarinallistaa kestavyytta ja kuvata konkreettisesti, miten

matkailu vaikuttaa ihmisten arkeen ja paikallisyhteiséjen hyvinvointiin.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd sosiokulttuurinen ulottuvuus on matkailun
alueorganisaatioiden viestinndssa vahvasti lasna ja usein helpoimmin sanoitettavissa. Se
rakentuu inklusiivisuuden, paikallisuuden, yhteisollisyyden ja arvojen ymparille, ja se
toimii  tarkedana vastapainona ekologisille ja taloudellisille  nakokulmille.
Sosiokulttuurinen viestinta vahvistaa matkakohteen identiteettia ja luo perustan

vastuulliselle ja yhteisélliselle matkailun kehittamiselle.
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4.5 Kestavyyden asennemuutos matkailuyrityksissa

STF-ohjelmaan osallistuminen on haastateltujen mukaan muuttanut yritysten
suhtautumista  kestdvyyteen  merkittavasti.  Haastateltavat  kuvasivat  hyvin
samankaltaisen kehityskaaren, jossa alkuvaiheen epailyistd ja vastustuksesta on
vahitellen siirrytty kohti hyvaksyntda, syvempda ymmarrysta ja lopulta kestavyyden
normalisoitumista osaksi yritysten toimintaa. Tama kehitys vastaa aiempaa tutkimusta,
jonka mukaan kaytdantdjen omaksuminen etenee usein vaiheittain, epéaluulosta
kokeiluun ja lopulta institutionaaliseen vakiintumiseen (Rogers, 2003). Esimerkit (46—48)

kuvaavat tata muutosta.

(46) Kyllahdan se alkuun oli aikamoista takkuilua. Yritykset suhtautuivat
ohjelmaan varauksella ja kokivat sen yhtend uutena velvoitteena.
Merkittavimpana onnistumisena pidan kuitenkin sita, ettd asenneilmapiiri
on muuttunut selkedsti. Enda ei tarvitse perustella, ettd miksi tata
tarvitsee tehdd, vaan se ikdan kuin on yksi liiketoiminnan
perusedellytyksistd, ettd kestdvdassa matkailussa ja sen kehittdmisessa
ollaan mukana. (H6)

(47) Olemme  huomanneet, ettd suhtautuminen on  muuttunut
positiivisemmaksi ja se on ollut positiivinen yllatys. (H1)

(48) Huomaan, nyt kun itse olen tehnyt tatda useamman vuoden, etta yritykset,
jotka ovat olleet ehdottoman ei, etta eivat lahde tekemaan STF-polkua,
niin  nyt ne alkavatkin olemaan kiinnostuneita.  Toisaalta
kestavyystietoisuus kasvaa koko ajan, myods matkailussa. (H5)

Haastateltavat korostivat, ettd kestavyydestd on tullut yrityksille “uusi normaali”, ei
erillinen kehittdmiskohde. Tama havainto heijastaa laajempaa kehityskulkua, jossa
kestavyyskadytannot institutionalisoituvat osaksi organisaatioiden arkea ja johtamista.

Esimerkki (49) havainnollistaa tatda nakemysta.

(49) Kestavan matkailun suunnitelma on nykyisin samalla tavalla perusasia
kuin budjetti tai markkinointisuunnitelma. (H6)
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Kestavyys siirtyy usein erityistoimenpiteista kohti vakiintuneita rutiineja, kun yritykset
alkavat ndhda sen strategisesti valttamattomana ja osana normaalia toimintalogiikkaa
(Di Marco & Cagliano, 2026). Kestavyyden juurtuminen yritysten perustoimintoihin
edellyttda siirtymista irrallisista hankkeista kohti kokonaisvaltaista strategista
integraatiota, jossa kestavyydella on selkea rooli liiketoiminnallisen ja yhteiskunnallisen
arvon tuottamisessa (Baumgartner & Rauter, 2017). STF-ohjelmaan sitoutuneiden
yritysten voidaan tulkita edenneen kohti kaytdantoja, joissa kestdvyys on sisallytetty

osaksi organisaatioiden toimintaa.

Tama muutos nakyy myos siind, etta yritykset ovat alkaneet haastateltavien mukaan itse
pyytamaan tukea ja koulutusta, mikd ei ollut tyypillistd ohjelman alkuvaiheessa.
Aktiivinen koulutuksiin hakeutuminen heijastaa myos yritysten kehittyvia osaamisen
vahvistamisen kaytantoja. Kestavyyteen liittyvien taitojen ja tietojen ndhdaan olevan
keskeinen osa yritysten tulevaisuuden valmiuksia. Esimerkit (50-51) osoittavat

kasvanutta kiinnostusta koulutuksia kohtaan.

(50) Nyt oli kova tunku viime viikon koulutukseen. Se kertoo, ettd yritykset
haluavat oikeasti edetd. (H3)

(51) Onnistumisena pidimme sitd, ettd saimme STF-koulutukseemme
poikkeuksellisen paljon osallistujia. Selvasti enemman kuin aikaisemmin
on ollut kiinnostusta. (H1)

Yritysten kyky vastata kestavyyshaasteisiin edellyttdaa oppimisprosesseja, jotka ylittavat
organisaatiorajat ja perustuvat yhteistydhon erilaisten sidosryhmien kanssa (Feeney ja
muut, 2023). Oppiminen, erityisesti verkostomaisissa ja monitoimijaisissa ymparistdissa,
on keskeinen mekanismi, joka mahdollistaa syvemmat ja vaikuttavammat kestavyyden
ratkaisut. Koulutuksiin hakeutuminen ei ole pelkastdaan osoitus kiinnostuksesta, vaan se
kertoo myo6s laajemmasta siirtymasta kohti jatkuvaa, verkostomaista oppimista, jossa
kestavyys nahdaan strategisena osaamisalueena ja kilpailukyvyn keskeisena

edellytyksena.
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Vaikka yleinen asenneilmasto on muuttunut mydnteisemmaksi, yritysten sitoutumisen
taso vaihtelee edelleen merkittavasti. Haastattelujen perusteella yritysten motivaatiot
STF-ohjelmaan osallistumiselle ndhdadan moninaisina ja niiden tulkitaan heijastavan

erilaisia arvoja, resursseja ja liiketoimintamalleja. Tama nakyy esimerkissa (52).

(52) Osa tekee intohimoisemmin kuin toiset, yrityskohtaisesti riippuu. Osa
miettii, ettd kannattaako ohjelmassa jatkaa ja osa on sitda mieltd, etta saa
todella paljon hyotya ja ovat intohimoisesti mukana ja tekevat aina
uusimpien systeemien mukaisesti. (H3)

Yritysten kestavyyspaatoksia ohjaavat tyypillisesti eettiset ja arvopohjaiset motiivit,
taloudelliset ja kilpailulliset tavoitteet seka institutionaaliset paineet, kuten odotukset ja
velvoitteet sidosryhmiltd (Bansal ja Roth, 2000). Osa vyrityksista toimii vahvasti
arvopohjalta ja kokee vastuullisuuden osaksi identiteettiddan, kun taas toiset
tarkastelevat osallistumista ensisijaisesti liiketoiminnallisten hyotyjen nakdkulmasta.
Lisdksi paatoksiin vaikuttavat resurssit, osaaminen ja toimintaympariston vaatimukset,

mika osaltaan selittad yritysten sitoutumisen eriasteisuutta.

Yrityskohtaiset erot sitoutumisessa osoittavat, ettd viestintdstrategioiden on oltava
joustavia ja kohderyhmalahtoisia. Arvopohjaisille yrityksille korostetaan kestavyyden
merkitysta tulevaisuuden matkailussa, kun taas markkinaehtoisille toimijoille viestitaan
kustannussaastoista, kilpailueduista ja B2B-vaatimuksista. Matkailun
alueorganisaatioiden viestinndassa on kyettdva yhdistamaan eettiset perustelut,
taloudelliset argumentit ja toimintaymparistéon odotukset tavalla, joka resonoi kunkin
yrityksen lahtokohdissa. Tallainen lahestymistapa mahdollistaa laajemman sitoutumisen

ja tukee kestavyyden juurtumista osaksi koko matkailualuetta.
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4.6 Haasteet STF-ohjelman viestinndssa

Vaikka STF-ohjelman viestintd on kehittynyt ja yritysten asenneilmasto muuttunut
myoOnteisemmaksi, haastattelut paljastavat useita viestinnallisida haasteita, jotka
haastateltavien nakokulmasta vaikuttavat vyritysten sitoutumiseen ja ohjelman
uskottavuuteen. Haasteet liittyvat erityisesti ohjelman monimutkaisuuteen,
konkreettisten hyotyjen epaselvyyteen ja yritysten resurssipulaan. Nama teemat tukevat
aiempaa tutkimusta, jonka mukaan kestdvyysviestintd kohtaa usein uskottavuus- ja

ymmarrettavyysongelmia (Morsing & Schultz, 2006; Du ja muut, 2010).

Osa haastateltavista koki STF-ohjelman rakenteen ja vaatimukset raskaiksi erityisesti
pienille yrityksille. Ohjelman koettiin sisdltdvan paljon teknisiad vaiheita, raportointia ja
sertifiointivaatimuksia, jotka voivat tuntua ylivoimaisilta ilman tukea tai resursseja.

Esimerkit (53—54) kuvaavat ohjelman koettua kuormittavuutta.

(53) Tasta on luotu valtavan iso ja monimutkainen himmeli. On unohdettu se,
ettd meita on niin moneen |3ht6on taalla Suomessa, etta ei ole vain niita
isoja destinaatioita ja yrityksia, joilla on hirveasti aikaa ja rahaa. (H2)

(54) Meilla on paljon mikroyrityksia, joille haasteena on ajankaytto. Eli sekin,
ettd ottaa muutaman viikon ajan, vaikka tunnin tai kaksi paivassa, ja
tayttda STF-lomakkeita, niin se tuntuu joillekin ylitsepaasemattoman
vaikealta. (H1)

Yrityksen koko ja organisaatiorakenne vaikuttavat sitoutumiseen. Myds monikohteisilla
yrityksilla  kerrottiin  olevan haasteita. Suurilla  ketjuilla  on usein omat
kestavyysjarjestelmansa, mika helpottaa STF-prosessia mutta voi myods aiheuttaa

paallekkaista tyota, mika ilmenee esimerkista (55).

(55) Jos yrityksella on useita kohteita, niin joutuu tekemaan aika paljon
paallekkaista tyota, kun jokaiselle kohteelle haetaan merkit erikseen. (H1)

Yksi keskeisimmista viestinndn haasteista liittyy siihen, etta yritykset eivat aina nde STF-

ohjelman tuottavan konkreettista hyotya. Haastateltavat kertoivat, ettd yrityksille



58

keskeinen tekija on se, mita lisdarvoa ohjelma tuo heidan liiketoiminnalleen. Hyotyjen
epaselvyys ja matala tietoisuus heikentavat viestinnan vaikuttavuutta ja vaikeuttavat
yritysten sitouttamista (Du ja muut, 2010). Esimerkit (56—57) osoittavat, ettd ohjelman

hyodyt jaavat monille helposti epaselviksi.

(56) Visit Finlandin alkuperdinen STF-viestintd on ollut se, ettd siitda on
kaupallista hy6tya yritykselle. Mutta sitten se, mika se kaupallinen hyoty
on, niin se on jaanyt hyvin epaselvaksi yrityksille ja myds suoraan
sanottuna minulle ja meille. (H1)

(57) Olemme keskustelleet Visit Finlandin kanssa siitd, mitda voimme sanoa
yrittdjillemme ohjelman hyodyista. Tahan on kuitenkin ollut vaikea antaa
kovin konkreettista vastausta, ja Visit Finlandkin pystyy vastaamaan
lahinna yleisella tasolla. Selkeitd, suoria hyotyja on vaikea osoittaa, mika
on toisaalta ymmarrettavad, koska Visit Finland ei voi luvata suoraan
yksittaisille yrityksille mitdan. (H2)

Tama epaselvyys vaikeuttaa viestintda, silla yritykset odottavat selkeitd, mitattavia
hyotyja. Erityisestisilloin, kun ohjelma vaatii aikaa ja resursseja. Haastateltavat korostivat,
etta yritysten arki on kiireista ja resurssit rajallisia. Tama vaikuttaa suoraan siihen, miten
viestinta tavoittaa yritykset ja miten he pystyvat reagoimaan siihen. Esimerkit (58-59)

havainnollistavat yritysten rajallisia resursseja.

(58) Viestinnassa joudumme miettimaan, etta tavoittaako viestimme niin, etta
matkailutoimija ehtii rekisterdida sen. Me kilpailemme viestillamme niin
monen asian kanssa siina yrityksen, varsinkin pienyrittdajan arjessa, mita
matkailutoimijat usein ovat. (H4)

(59) Yrityksille on haasteena se, ettda STF:n tekeminen ja kehittdminen vaatii
aikaa ja panostusta, ettd ei se sormia napsauttamalla tule, koska jokaisen
pitda tehda itse se STF-ohjelma. Aika hyvin se alkaa olla jo yrityksilla
tiedossa, ettd kestdavaa matkailua pitdaa vieda eteenpadin ja siihen pitaa
my0Os niita resursseja loytda. Mutta mistds niita loydat, jos ei ole
henkilosto- tai taloudellisia resursseja. (H6)

Pienille yrityksille voi olla haastavaa vastata kestavyyteen liittyviin viestintavaatimuksiin,

jotka edellyttavat erilaisten strategioiden, raporttien ja julkisten sitoumusten
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tuottamista. Pienissa ja keskisuurissa yrityksissa kestavyys on usein luonteeltaan hiljaista
ja arkeen kytkeytyvaa toimintaa, jota ei valttamatta ole totuttu ilmaisemaan
muodollisena tai strategisena viestintand. Ulkopuolelta tulevat vaatimukset
eksplisiittisesta kestavyysviestinnasta voivat siksi nayttaytya yrityksille ylimaardisena
kuormituksena ja vaatia sellaista osaamista ja resursseja, joita pienyrityksilld ei aina ole
(Morsing & Spence, 2019). Resurssipula vaikuttaa my0Os viestinnan ajoitukseen ja
muotoon. Viestien on oltava lyhyita, konkreettisia ja helposti omaksuttavia, jotta ne

tavoittavat kiireiset toimijat.

Haastatteluissa nousi esiin myds ohjelman uskottavuuteen liittyvia haasteita. Osa
yrityksista kokee, ettd STF-merkki ei ole vield laajasti tunnettu tai arvostettu, mika
heikentda sen vetovoimaa. Kestdavyysmerkkien rajallinen tunnettuus ei ole poikkeus,
vaan laajempi ilmid. Tutkimusten mukaan monet kestdvyyttd viestivat sertifikaatit
karsivat alhaisesta nakyvyydesta ja siitd, ettd sidosryhmat eivat taysin ymmarrd, mita
merkki tarkoittaa, mikd heikentaa niiden uskottavuutta ja viestinnallistd arvoa (Donato,

2025). Esimerkit (60—62) kuvaavat naitd nakemyksia.

(60) STF:n uskottavuus on vielda matala ja kotimaisessa matkailussa sita ei
tunnisteta. Toki se ei ole kotimaiseen matkailuun edes varsinaisesti
suunnattu. Sita on toki mietitty, ettd eiko olisi jarkevaa hyodyntaa sita
myods kotimaisen matkailun markkinoinnissa. (H5)

(61) STF-ohjelma on matkailijoille tosi abstrakti. Matkailijat ei tieda mika STF
on. Kansainvalisille matkanjarjestdjille se on kiva, jos voidaan nayttaa, etta
naillda ja nailla toimijoilla on STF-merkki. Mutta se ei ole kuitenkaan
ratkaiseva tekija. (H2)

(62) En koe, ettd STF-merkki valtavasti kotimaista tai kansainvalista
matkailijavirtaa pystyy lisadmaan. Olen ehka pessimistinen sen suhteen,
mutta kun nyt katsoo tatda maailman trendid, kun joka ikinen paikka
on "kestava matkailupaikka”. Mielestani se, ettd me vauhkoamme silla,
ettd olemme kauhean kestavia, muuttuu jopa tylsaksi. (H6)

STF-merkin heikko tunnettuus ja sen rajalliseksi koettu vaikuttavuus vaikuttavat

viestintdan siten, ettd ohjelmaa on perusteltava muilla argumenteilla, kuten
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kustannussaastoilla, B2B-vaatimuksilla tai tulevaisuuden regulaatiolla.
Kestavyysohjelmien hyotyja ei ndin ollen viestitd pelkdstdadan imagollisina tai
markkinoinnillisina etuina, vaan osana yritysten kilpailukykya ja toimintaympariston
muuttuvia vaatimuksia. Tallaisessa tilanteessa matkailun alueorganisaatioiden
viestinndssa korostuu tarve kytkea kestdvyys osaksi yritysten liiketoiminnallista logiikkaa
ja osoittaa, miten ohjelmaan osallistuminen voi tukea yritysten asemaa markkinoilla seka
vastata kasvaviin sidosryhmdodotuksiin. Nadin kestavyys nayttaytyy vyrityksille paitsi
arvovalintana myo0s strategisena valmiutena tulevaisuuden matkailumarkkinoilla

toimimiseen.

4.7 Yhteistyo Visit Finlandin kanssa

Yhteistyd  Visit Finlandin  kanssa muodostaa keskeisen osan  matkailun
alueorganisaatioiden STF-tyotd. Haastattelujen perusteella Visit Finland toimii seka
ohjelman kehittdjana etta asiantuntijatukena, mutta yhteistyon laatu ja intensiteetti
vaihtelevat matkailun alueorganisaatioiden resurssien, roolien ja tarpeiden mukaan.
Yhteistyo nayttaytyy kaksisuuntaisena. Visit Finland tarjoaa materiaaleja, ohjeistuksia ja
koulutuksia, kun taas matkailun alueorganisaatiot valittavat yritysten kokemuksia,

haasteita ja kehitystarpeita takaisin kansalliselle tasolle.

Useat haastateltavat kuvasivat, etta Visit Finland tarjoaa arvokasta asiantuntijatukea
esimerkiksi silloin, kun matkailun alueorganisaatiot kohtaavat epaselvyyksia STF-

prosessissa tai yritysten kysymyksissa. Esimerkit (63—65) kuvaavat tata yhteistyota.

(63) Olemme aktiivisesti Visit Finlandin kanssa yhteistydssa. Yhteistyd on
sujunut aina ihan darimmaisen hyvin. Visit Finlandin tiimiltd on myds aina
saanut tukea ja neuvoa. On voinut aina kysyda ja rohkeasti
kyseenalaistaakin. Minusta tuntuu, etta koko ajan on parantunut se, etta
ne myos kysyvat destinaatioiden mielipidetta. (H5)
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(64) STF-ohjelma ohjelma on Visit Finlandin hallinnoima, joten tukeudumme
siind heihin, kun tarvitaan jotakin apua. Olemme laheisessa yhteistydssa.
Esimerkiksi Visit Finland Akatemian kautta on tullut kouluttajia pitamaan
koulutuksiamme. Valitamme myos heidan viestintddansa eteenpdin omalle
sidosryhmallemme. (H6)

(65) Kaytamme paljon heidan materiaalejaan esimerkiksi STF Hubista. Meilla
on hyva keskusteluyhteys, ettd jos vaikka on yksittaisten yritysten kanssa
ongelmia tai kysymyksida, niin olemme Teamsilla tai sahkopostilla
yhteyksissa tai soitellaan heiddan kanssaan. He kylla auttavat parhaansa
mukaan aina kun on tarvetta. (H1)

Haastatteluissa kuvattu tiivis yhteistyd ja Visit Finlandilta saatava asiantuntijatuki
osoittavat, ettd Visit Finland toimii asiantuntijaresurssina, jonka tuottama sisalté antaa
matkailun alueorganisaatioille uskottavuutta ja yhtendisia viestinnéllisid linjauksia STF-
ohjelman osalta. Samalla yhteistyo tukee tiedon jakamista ja osaamisen rakentumista
matkailuverkoston sisdlld. Kansallisen tason toimija voi tarjota matkailun
alueorganisaatioille ajankohtaista tietoa, koulutusta ja valmiita viestintdimateriaaleja,
mikd helpottaa vastuullisuusviestinnan toteuttamista paikallisella tasolla. Tallainen
monitasoinen yhteistyd, jossa kansalliset organisaatiot, alueelliset toimijat ja yritykset
muodostavat keskenddn oppivia ja tietoa jakavia verkostoja, on tehokas tapa toteuttaa

kestavan matkailun alueellista hallintaa (Panagiotopoulou & Skoultsos, 2025).

Haastattelujen perusteella matkailun alueorganisaatiot toimivat kaytannossa
ensisijaisena kontaktipintana vyrityksille. Yritykset eivat useinkaan ole suoraan
yhteydessa Visit Finlandiin, vaan matkailun alueorganisaatiot tulkitsevat ja valittavat
tietoa ~molempiin  suuntiin.  Esimerkit (66—67) kuvaavat tdtda matkailun

alueorganisaatioiden valittajaroolia.

(66) Me matkailun alueorganisaationa olemme se ensimmadinen linkki, joka on
Visit Finlandin kanssa tekemisissa, kun puhutaan STF:std, eli me
keskustelemme molempiin suuntiin. Olemme linkki yritysten ja Visit
Finlandin valissa. (H3)
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(67) Kysymykset tulevat yrityksiltda yleensa ensin meille. Emme aina tieda
vastausta itse, jolloin toimimme yhteytena Visit Finlandiin. Yritykset ovat
harvemmin suoraan vyhteydessd Visit Finlandiin, joten matkailun
alueorganisaatio toimii lahikontaktina. Me tieddamme, keneen Visit
Finlandilla kannattaa olla yhteydessd, ja voimme yhdessad selvittaa
STF:aan liittyvia kysymyksia tai mahdollisia ongelmia. (H4)

Matkailun alueorganisaatiot toimivat siis seka tulkkeina ettd ongelmanratkaisijoina, jotka
auttavat yrityksid navigoimaan ohjelman vaatimuksissa ja valittdvat palautetta Visit
Finlandille. Niiden rooli muodostuu kaytdannossa valittdjaksi kahden tason valilla.
Matkailun alueorganisaatiot tulkitsevat Visit Finlandin linjauksia ja ohjeita yrityksille, ja
kokoavat yritysten kysymyksid, haasteita ja tarpeita valtakunnalliselle tasolle. Tallaista
valittdjaroolia pidetddn keskeisend osana kestdvan matkailun alueellista hallintaa.
Matkailun alueorganisaatioiden tehtavdana on koordinoida eri hallinnon tasojen vilista
vuorovaikutusta, tukea tiedonkulkua ja tarjota yhteisid viestinnallisid ja strategisia
linjauksia, jotta yhteisty0 yritysten ja kansallisten toimijoiden vililla sujuu saumattomasti

(UN Tourism, 2025).

Vaikka yhteistyo koettiin pddosin toimivaksi, haastateltavat nostivat esiin myos haasteita.
Erityisesti Visit Finlandin resurssien vaheneminen ja organisaatiomuutokset ovat
vaikuttaneet yhteistydn sujuvuuteen. Esimerkit (68—69) kuvaavat tilannetta, jossa vastuu
vastuullisuustyon kaytannon toteuttamisesta ja yritysten tukemisesta on siirtynyt entista

enemman matkailun alueorganisaatioille.

(68) Matkailun alueorganisaatiomme taloudellinen panostus on alkanut
korostua, koska Visit Finlandilla on vahemman resursseja. Aikoinaan Visit
Finland maksoi valmennuksien valmentajan, mutta ei voisi kuvitellakaan,
ettd enaa tana paivana niin olisi. Jos meilla ei olisi siihen taloudellisesti
resursseja niin alueen vastuullisuusty6 olisi paljon haastavampaa. Visit
Finlandin tuki on tarkeda, mutta sielldkin pienenee se mahdollisuus auttaa.
(H4)

(69) Emme kuulu heiddn prioriteettilistalleen, koska nykydan Visit Finland
edellyttasa, ettd osallistujat kattavat ainakin puolet aktiviteettien
kustannuksista, esimerkiksi suurille messuille osallistuminen voi maksaa
kymmenia tuhansia euroja. Meilla ei yksinkertaisesti ole siihen varaa. Siksi
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uskon, ettd heidan on pakko keskittya toimijoihin, joilla on taloudelliset
resurssit osallistua. (H2)

Tama muutos on lisdannyt matkailun alueorganisaatioiden tydokuormaa ja korostanut
tarvetta omille viestinta- ja tukiresursseille. Kun ylemman tason organisaatiot kayvat lapi
resurssi- ja rakennemuutoksia, seurauksena on usein johtajuusvaje ja epdaselvyys
vastuunjaossa. Tama siirtdd kaytdnnon koordinointi- ja viestintatehtdvia alemmille
toimijatasoille, kuten alueellisille organisaatioille, jotka joutuvat paikkaamaan syntynytta
aukkoa ja vastaamaan aiempaa laajemmista tehtavista (Bichler & Losch, 2019). Tassa
tilanteessa matkailun alueorganisaatioiden rooli STF-prosessin kaytannon tukena
korostuu, mika lisda tarvetta selkeille toimintamalleille sekd riittaville resursseille

yritysten ohjaamiseksi.

Yhteisty0 Visit Finlandin kanssa ndkyy myds valtakunnallisissa tapaamisissa ja
tyoryhmissa, joissa jaetaan kokemuksia ja kehitetdan ohjelmaa yhdessa. Saannolliset
kohtaamiset tarjoavat foorumin, jossa matkailun alueorganisaatiot voivat oppia
toisiltaan, keskustella STF-ohjelmasta ja yhtenaistda toimintatapojaan. Esimerkit (70-71)

havainnollistavat, millaisia muotoja néama vuorovaikutusfoorumit saavat STF-verkostossa.

(70) Me STF-destinaatiot tapaamme noin pari kertaa vuodessa linjoilla tai
livena. Jaamme parhaita kaytantoja ja esimerkkeja, sekda kuulemme
uutisia toistemme ja Visit Finlandin toiminnasta. (H1)

(71) Ensiviikolla on STF-polulla oleville destinaatioille ja yrityksille tapaaminen
Tampereella. On hienoa, ettd kokoonnumme nyt ensimmaista kertaa
my0s laajemmalla porukalla. Destinaatioiden Teams-tapaamisia on ollut
aiemminkin saanndllisesti, mutta tdma on ensimmainen kerta, kun
STF-merkityt yritykset ovat mukana. (H3)

Tama verkostomainen yhteistyd vahvistaa ohjelman yhtendisyytta ja mahdollistaa
alueellisten kokemusten hyodyntamisen kansallisessa kehittamistyossa.
Matkailukohteiden kehittaminen edellyttaa jatkuvaa vuorovaikutusta, dialogia ja yhteisia
oppimisprosesseja, jotka rakentavat luottamusta, lisddvat yhteistd ymmarrysta ja

auttavat koordinoimaan toimintaa eri toimijatasojen valilla (Jamal & Getz, 1995). Taman
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vuoksi valtakunnalliset tapaamiset muodostavat tarkean rakenteen, joka tukee seka

ohjelman yhdenmukaisuutta etta kdytannodn tason toimeenpanoa.

Yhteistyo Visit Finlandin kanssa on matkailun alueorganisaatioille sekd tuki etta
kehittamisen foorumi. Visit Finland tarjoaa asiantuntijuutta, materiaaleja ja
valtakunnallisia linjauksia, kun taas matkailun alueorganisaatiot toimivat kdytannon
toteuttajina ja yritysten ensisijaisina tukijoina. Vaikka resurssien viheneminen on tuonut
haasteita, yhteistyd koetaan edelleen tarkedksi ja toimivaksi. Se rakentuu jatkuvalle

vuoropuhelulle, jossa kansallinen ja alueellinen taso taydentavat toisiaan.

4.8 Tulevaisuuden kehitystarpeet STF-ohjelmassa

Haastattelujen perusteella STF-ohjelman viestinndn ja toteutuksen tulevaisuuden
kehitystarpeet liittyvat erityisesti ohjelman selkeyttamiseen, hyétyjen konkretisoimiseen,
viestinndn kohdentamiseen sekd matkailun alueorganisaatioiden ja Visit Finlandin
védlisen yhteistyon vahvistamiseen. Vaikka STF-ohjelma on vakiinnuttanut asemansa
osana alueellista matkailun kehittamista, sen pitkajanteinen vaikuttavuus edellyttaa seka
rakenteellisia etta viestinnallisia uudistuksia. Kehitystarpeet heijastavat seka yritysten
realiteetteja ettda matkailun alueorganisaatioiden kokemuksia ohjelman kaytannon

toteuttajina, kuten esimerkki (72) havainnollistaa.

(72) On tarkeaa, ettd Visit Finland pystyy yllapitamaan ja kehittdamaan
ohjelmaa kayttajakokemuksen pohjalta. Maailma ja ala kehittyvat koko
ajan, joten myos STF-ohjelman on kehityttava mukana, jotta se sadilyy
relevanttina tyokaluna nyt ja tulevaisuudessa. (H1)

Haastateltavat toivat esiin tarpeen yksinkertaistaa STF-ohjelman rakennetta ja vahentaa
sen teknista kuormittavuutta. Tata pidettiin merkittavana esteena erityisesti pienille
yrityksille. Pienten yritysten sitouttamisen nahtiin olevan ohjelman tulevaisuuden
kannalta kriittista, mutta nykyiset rakenteet eivdat haastateltavien mukaan tue sita

riittdvasti. Esimerkki (73) havainnollistaa tatd nakemysta.
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(73) Pelkaan, etta varsinkin pienet yritykset eivat uusi STF-merkkidan, silla se
ei ole niiden prioriteettilistalla. STF-ohjelmasta on tehty liian
monimutkainen naille pienille. Mutta sehdn tehtiin monimutkaiseksi sen
takia, etta ei voisi olla viherpesua. Olimmeko liian kunnianhimoisia? (H2)

Erityisesti pienet matkailuyritykset kokevat vastuullisuussertifioinnin prosessit raskaiksi,
aikaa vieviksi ja matalan prioriteetin tehtadviksi, mika vaikeuttaa prosessin loppuun
viemistda ja heikentdd sitoutumista. Monimutkaiset, dokumentointipainotteiset
sertifiointijarjestelmat asettavat pienyrityksille suuren hallinnollisen taakan, mika johtaa
siihen, ettd niihin osallistutaan vain pakon edessd tai ei lainkaan (Halminen &
Garcia-Rosell, 2022). Tama viittaa tarpeeseen tarkastella ohjelman vaatimuksia
kriittisesti ja pohtia, miten sertifiointi- ja raportointiprosesseja voitaisiin virtaviivaistaa
ilman, ettd ohjelman uskottavuus ja vaikutukset kéarsivat. Ohjelman lapindkyvyyden,
kdytettavyyden ja skaalautuvuuden kehittdaminen voisi helpottaa erityisesti pienten

yritysten osallistumista ja vahvistaa ohjelman jatkuvuutta pitkalla aikavalilla.

Useat haastateltavat painottivat, ettd STF-ohjelman tulevaisuuden kannalta keskeistd on
vahvempi ja yhtendisempi hyotynarratiivi, jonka tulisi tehdd nakyvaksi, miksi yritysten
kannattaa investoida STF-merkkiin. Vaikka kestavyyden merkitys tunnistetaan laajasti,
pelkka arvopohjainen perustelu ei riita motivoimaan yrityksia osallistumaan ohjelmaan.

Esimerkit (74—75) havainnollistavat tata tarvetta.

(74) STF-viestinndssa pitaisi tuoda nykyistd paremmin esiin ohjelman
kaupallisuus ja hyodyt yrityksille. Vastuullisuuden arvopohja on tarkea,
mutta mikroyrittdjat  tarkastelevat valintojaan ennen kaikkea
liiketoiminnan kannattavuuden nakokulmasta. He tarvitsevat selkean ja
uskottavan perustelun siitd, miksi STF-tyohon kannattaa investoida. Siksi
toivon, etta Visit Finland kehittaisi yhteisen, yrityksia puhuttelevan
hyotynarratiivin, joka tulisi kdayttoon kaikille alueille. (H1)

(75) Matkailun alueorganisaatioiden ja Visit Finlandin tulisi viestia yrityksille
selkedmmin STF-merkin markkinoinnillisista hyoddyistd. Yritysten on
pystyttava etukateen arvioimaan, mita hyotyja merkki tuo ja mista he
jaavat paitsi, jos he eivat suorita sitd loppuun. Viestinndn on myos
vastattava todellisuutta. Lupaukset tulee lunastaa kaytannossa, kuten
verkkosisalldissa ja muissa toimenpiteissa. (H4)
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Kehitystarpeena on siis rakentaa yhtenainen, selked ja uskottava narratiivi STF-ohjelman
hyodyistd, ei vain ympadriston tai yhteiskunnan nakokulmasta, vaan myds yritysten
kannattavuuden, kilpailukyvyn ja tulevaisuuden regulaatiovaatimusten nakdkulmasta.
Samalla viestinnan on oltava realistista ja lunastettava annetut lupaukset kdytannon
tasolla, jotta ohjelman uskottavuus sdilyy. Yritykset omaksuvat vastuullisuustoimia ja
sertifiointiohjelmia ensisijaisesti silloin, kun ne tuottavat selkedsti havaittavia
liiketoimintahyotyja, kuten imagohyotyja, kilpailuetua, kustannussdastoja tai
asiakasarvon kasvua, kun taas epdselvdat hyodyt ja raskas prosessi heikentavat

sitoutumista (Dias ja muut, 2024).

Yritysten erilaiset motivaatiot ja resurssit edellyttdvat entistd kohdennetumpaa
viestintda. Haastateltavat korostivat, ettd viestinnadn tulee puhutella eri yrityksia eri
tavoin. Yritysten vastuullisuusmotiivit vaihtelevat ideologisista syistd markkinaehtoisiin.

Tama nakyy esimerkissa (76).

(76) Eri yrityksille pitda korostaa eri asioita. Toisille yrityksille se on sydamen
asia ja itseisarvo, ettd tehdaan vastuullista ja kestdavaa matkailua. Toisille
pitdad korostaa taloudellista hyotya ja joillakin saattaa korostua se, ettd
onko tasta markkinoinnillista hyotya. (H4)

Tulevaisuuden kehitystarpeena on rakentaa viestintamalleja, jotka huomioivat yritysten
erilaiset lahtokohdat. Tama edellyttaa viestinnan segmentointia ja mahdollisesti uusia
viestinnallisia  tyokaluja, jotka tukevat raatalditya ohjausta. Kohdennettu ja
motiiviperustainen viestintd on keskeinen keino edistdd kestdavyysohjelmien
omaksumista eri toimijaryhmissa, silla se kytkeytyy suoraan yritysten olemassa oleviin
motivaatiotekijoihin ja auttaa madaltamaan osallistumisen esteitd, jotka vaihtelevat

yrityskohtaisesti (Lewin ja muut, 2025).

Haastattelut osoittavat, ettda matkailun alueorganisaatioiden rooli STF-ohjelman
toteuttajina on kasvanut, mutta resurssit eivat ole kasvaneet samassa suhteessa.
Haastateltavat kuvasivat, ettd he joutuvat kantamaan aiempaa suuremman vastuun

valmennuksista, yritystuesta ja viestinndstd. Tama kehitys lisdd painetta erityisesti
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pienille ja resurssiniukoille matkailun alueorganisaatioille, joiden valmiudet vastata
kasvaneeseen tyomaaraan vaihtelevat merkittavasti. Tilanne ei siten ole kaikille alueille
yhdenvertainen, vaan uhkana on matkailun alueorganisaatioiden eriytyminen sen
mukaan, kuinka hyvin ne pystyvat vastaamaan ohjelman kaytannon vaatimuksiin. Siksi
ohjelman tulevaisuuden kannalta keskeistd on arvioida, miten matkailun
alueorganisaatioiden toimintaedellytyksid voidaan tukea, jotta ne voivat toteuttaa

ohjelmaa yhdenvertaisesti ja laadukkaasti myos jatkossa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd STF-ohjelman tulevaisuuden kehittaminen edellyttaa
seka rakenteellista etta viestinnallista uudistumista, jotta ohjelma sailyttda relevanssinsa
muuttuvassa toimintaymparistdssa. Ohjelman koettu monimutkaisuus, hyotyviestinnan
epaselvyys ja yritysten vaihtelevien motiivien ja eritasoisten resurssien huomioimisen
puute muodostavat keskeisid esteita erityisesti pienille toimijoille, joiden sitoutuminen
on ohjelman vaikuttavuuden kannalta ratkaisevaa. Samalla  matkailun
alueorganisaatioiden kasvava vastuu ja rajalliset resurssit korostavat tarvetta selkeille
toimintamalleille ja yhdenvertaisille toteutusedellytyksille eri alueilla. Kokonaisuutena
kehitystarpeet heijastavat sitd, ettd STF-ohjelman onnistuminen perustuu yritysten,
matkailun alueorganisaatioiden ja Visit Finlandin vadliseen vuorovaikutukseen, jossa
tavoitteet, vastuut ja hyddyt ovat lapindkyvid, ja jossa ohjelmaa kehitetdaan
kayttajalahtoisesti. Nama tekijat muodostavat perustan ohjelman pitkdjanteiselle
vaikuttavuudelle ja sen kyvylle tukea matkailualan kestavdaa kehitystda myods

tulevaisuudessa.

4.9 Yhteenveto

Matkailun alueorganisaatiot ovat keskeisessa roolissa kestavan matkailun edistamisessa
ja matkailuyritysten sitouttamisessa STF-ohjelmaan. Ne toimivat strategisina
suunnannadyttdjind, operatiivisina toteuttajina seka valittajaorganisaatioina kansallisen ja

paikallisen tason valilla. Matkailun alueorganisaatiot eivat ainoastaan jalkauta kansallisia
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tavoitteita alueille, vaan myos tulkitsevat niita yrityksille, tarjoavat konkreettista tukea ja

rakentavat luottamusta, joka on sitoutumisen keskeinen edellytys.

Sitouttaminen STF-ohjelmaan rakentuu vuorovaikutteisista ja osallistavista kdytannaista.
Henkilokohtainen viestintd, valmennukset, tyopajat ja yrityskohtainen tuki muodostavat
kokonaisuuden, jonka kautta yritykset voivat kehittda osaamistaan ja edetd STF-polulla.
Lisaksi vertaistuki ja verkostomainen oppiminen vahvistavat sitoutumista ja madaltavat
osallistumisen kynnysta. Sitouttaminen ei siten ole yksisuuntaista viestintdd, vaan
jatkuva prosessi, jossa luottamus, saavutettavuus ja kdaytannonldheisyys korostuvat. STF-
ohjelman edistaminen perustuu monikanavaisuuteen, jossa yhdistyvat useat
tiedotuskanavat, kuten uutiskirjeet ja digitaaliset alustat, sekad henkilokohtainen
viestintd. Naista erityisesti henkilokohtainen yhteydenpito nayttaytyy ratkaisevana

sitoutumisen kannalta.

STF-viestinnassa korostuvat kestdvan kehityksen eri ulottuvuudet. Ekologinen ulottuvuus
nakyy luontoetiketin, vahahiilisten valintojen ja konkreettisten ymparistotoimien
korostamisena. Taloudellinen ulottuvuus ilmenee matkailutulojen ja kustannussaastojen
esiin nostamisena, kun taas sosiokulttuurinen ulottuvuus rakentuu inklusiivisuuden,
paikallisuuden ja yhteisollisyyden ymparille. Nama ulottuvuudet muodostavat

viestinnan sisallollisen perustan ja vahvistavat STF-ohjelman legitimiteettia.

Tutkimus osoitti myds, etta haastateltavien mukaan STF-ohjelmaan sitoutuminen on
lisdantynyt ajan myota. Yritysten asenneilmasto on koettu muuttuneen
myonteisemmaksi, ja vastuullisuudesta on tullut monille yrityksille osa liiketoiminnan
perustaa. Samalla yritysten valiset erot sitoutumisessa ovat edelleen merkittavia, mika
edellyttda viestinnan kohdentamista ja erilaisten motivointikeinojen kayttoa.
Taloudelliset argumentit, kuten kustannussadstot ja B2B-vaatimukset, ovat tarkeita

erityisesti niille yrityksille, joille kestavyys ei ole ensisijaisesti arvopohjainen kysymys.
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Keskeisiksi haasteiksi nousevat STF-ohjelman koettu monimutkaisuus, konkreettisten
hyotyjen epaselvyys seka yritysten rajalliset resurssit. Erityisesti pienille yrityksille
ohjelman vaatimukset voivat muodostua merkittavaksi esteeksi osallistumiselle. Lisaksi
STF-merkin tunnettuus ja koettu lisdarvo eivat vield ole riittavalla tasolla, mika heikentaa
ohjelman vetovoimaa. Naissa tilanteissa matkailun alueorganisaatioiden viestinndssa

korostuu tarve kytkea kestavyys selkeasti yritysten liiketoiminnallisiin hyotyihin.

Yhteistyo Visit Finlandin kanssa muodostaa tarkean osan matkailun alueorganisaatioiden
STF-ohjelmaan liittyvaa viestintaa. Visit Finland tarjoaa asiantuntijatukea, materiaaleja
ja valtakunnallisia linjauksia, kun taas matkailun alueorganisaatiot vastaavat pitkalti
kdytannon toteutuksesta ja yritysyhteistyostd. Resurssien vaheneminen on kuitenkin
siirtanyt vastuuta yhd enemman matkailun alueorganisaatioille, mikd korostaa niiden

roolia ja samalla lisda paineita niiden toimintakyvylle.

Tulevaisuuden kehitystarpeet kohdistuvat erityisesti ohjelman yksinkertaistamiseen,
hyotyjen konkretisoimiseen ja viestinndan kohdentamiseen eri yritysryhmille. Lisdksi
matkailun alueorganisaatioiden ja Visit Finlandin valistd yhteistyotd sekd matkailun
alueorganisaatioiden resursseja tulisi vahvistaa, jotta ohjelman toteutus olisi

vhdenvertaista eri alueilla.
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5 Pa&atanto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdad, miten matkailun alueorganisaatiot sitouttavat
matkailuyrityksia kestavan matkailun tavoitteisiin. Tutkimus perustui kuuden matkailun
alueorganisaation edustajan haastatteluihin, ja analyysi toteutettiin laadullisen
sisdllénanalyysin keinoin. Tutkimuksen tavoitetta lahestyttiin kolmen

tutkimuskysymyksen avulla.

Ensimmainen tutkimuskysymys kohdistui siihen, miten matkailun alueorganisaatiot
niakevat oman roolinsa kestdvan matkailun edistdjind. Tulosten perusteella
alueorganisaatiot asemoivat itsensa alueellisiksi suunnannayttajiksi ja koordinoijiksi,
jotka kytkevat kansalliset tavoitteet paikalliseen toimintaan. Tama havainto vahvistaa
sidosryhmateorian mukaista nakemysta organisaatioista verkostojen solmukohtina ja
tulkkeina eri toimijatasojen valilld (Parmar ja muut, 2010). Samalla tulokset heijastavat
Luoma-ahon ja Pekkalan (2019) esittama&a ajatusta organisaatioista vuorovaikutuksen ja
osallistamisen mahdollistajina, jotka rakentavat sidosryhmien toimijuutta ja osallisuuden
kokemusta. Tulokset tukevat myds Panagiotopouloun ja Skoultsosin (2025) nakemysta
siitd, etta kestavan matkailun monitasoinen hallinta edellyttdaa koordinoivaa toimijaa,
joka rakentaa vuorovaikutuksen rakenteita eri toimijoiden valille. Kestavyys nayttaytyy
alueorganisaatioille strategisena lahtokohtana, joka lapdisee koko toiminnan eika
rajaudu erilliseksi kehittamisteemaksi. Rooli ulottuu yritysten tukemisesta ja
ohjaamisesta aina kuntiin ja kaupunkeihin vaikuttamiseen seka koko alueen matkailun
kehityksen ohjaamiseen. STF-ohjelma koettiin keskeisenad vadlineena taman roolin
konkretisoimisessa. Samalla alueorganisaatiot tiedostivat rooliinsa liittyvat reunaehdot,
kuten rajalliset resurssit ja luottamuksen rakentamisen merkityksen yritysten

sitouttamisessa.

Toiseen  tutkimuskysymykseen, millaisia  viestinnallisia ~ keinoja  matkailun
alueorganisaatiot kayttavat sitouttaakseen matkailuyrityksia STF-ohjelmaan, voidaan
todeta, ettd viestintd rakentuu monikanavaiseksi kokonaisuudeksi, jossa yhdistyvat

uutiskirjeet, puhelinsoitot, henkilokohtainen viestintd, digitaaliset yhteistydalustat,
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valmennukset ja tyOpajat. Tama tukee Bournen (2016) nakemystd siitd, etta
sidosryhmien sitouttaminen edellyttda kohdennettua ja vastaanottajalahtoista
viestintda. Henkilokohtainen viestinta ja “kadesta pitden” -tuki nahtiin erityisen tarkeina,
sillda monet yritykset toimivat rajallisilla resursseilla ja tarvitsevat konkreettista apua
ohjelman vaatimusten tayttamisessd. Tama havainto on linjassa aiemman tutkimuksen
kanssa pienyritysten tuen tarpeesta kestavyyssiirtymassa (Halminen & Garcia-Rosell,
2022). Lisaksi vertaistuki ja toisten yritysten kdytannon kokemukset, esimerkiksi STF-
polun etenemiseen liittyvat esimerkit, koettiin sitoutumista vahvistavina ja
kestavyystyota normalisoivina tekijoina. Tulos tukee Viglian (2018) nakemysta siitd, etta
yritysten valisen vertaisvuorovaikutuksen tukeminen voi vahvistaa koko verkoston

oppimista ja motivaatiota.

Tulokset vahvistavat myos Morsing & Schultzin (2006) osallistavan viestinndn mallia.
Alueorganisaatioiden viestinta ei ole yksisuuntaista tiedottamista, vaan dialogista ja
vhteisollistd, mikd vahentad riskia siitd, etta viestintd nayttaytyisi yrityksille liiallisen
markkinointihenkisend. Tallainen vuorovaikutteinen l|dhestymistapa lisda viestinnan

uskottavuutta ja tukee yritysten kokemusta aidosta sitoutumisesta.

Kolmanteen tutkimuskysymykseen, miten matkailun alueorganisaatioiden viestinta
heijastaa kestavan matkailun tavoitteita ja arvoja, saadut tulokset osoittavat puolestaan,
ettd viestinta kytkeytyy selkedsti kestavyyden kolmeen ulottuvuuteen. Ekologinen
kestavyys nakyy luontoetiketin, vahahiilisten valintojen ja  konkreettisten
ymparistotoimien korostamisena. Taloudellinen kestavyys ilmenee matkailutulojen
merkityksen esiin nostamisena sekd kustannussaastéjen ja tehokkuushyotyjen
viestimisessa yrityksille. Sosiokulttuurinen kestavyys rakentuu inklusiivisuuden,
paikallisuuden ja yhteisollisyyden ymparille. Nadiden ulottuvuuksien tasapainoinen
viestintd nahtiin STF-ohjelman legitimiteettid vahvistavana ja sen tavoitteita tukevana
tekijana, mika vastaa aiemman tutkimuksen korostamaa tarvetta huomioida
kestavyyden kaikki ulottuvuudet tasapainoisesti viestinndssa (Tolkes, 2018; Marchi ja

muut, 2023).
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Yhteenvetona tuloksista voidaan todeta, ettd matkailun alueorganisaatioiden rooli
matkailuyritysten sitouttamisessa kestavan matkailun tavoitteisiin perustuu strategisen
ohjauksen, kdytdanndén tuen ja monikanavaisen viestinndn yhdistelmaan.
Alueorganisaatiot eivat vain valitd tietoa tai koordinoi ohjelmaa, vaan ne toimivat
aktiivisina suunnanndyttdjind, jotka tulkitsevat kestdavyyden tavoitteita paikalliseen
kontekstiin ja tukevat yrityksida niiden toteuttamisessa. Viestintd nayttdytyy tdssa
keskeisenad tyokaluna, jonka kautta rakennetaan ymmarrystd, luottamusta ja
sitoutumista seka tehddan kestavan matkailun periaatteista konkreettisia yritysten

arjessa.

Tutkimuksen kontribuutio voidaan jasentdd tieteelliseen, kaytanndlliseen ja
yhteiskunnalliseen ulottuvuuteen. Ndiden nakokulmien kautta tutkimus asettuu osaksi

seka tieteellista keskustelua ettad kaytannon matkailutyota.

Tieteellisestd nakdkulmasta tutkimus tarkentaa ymmarrysta siitd, miten kestavan
matkailun viestinta ja yritysten sitouttaminen rakentuvat alueellisella tasolla. Se tuo esiin
erityisesti matkailun alueorganisaatioiden roolin koordinoijina, jotka yhdistavat
strategisia tavoitteita ja kdytannon toimeenpanoa seka tukevat yrityksia kestavyyden
toteuttamisessa. Lisaksi tutkimus jasentda viestintdada moniulotteisena ilmidna, jossa
tiedonvalityksen ohella korostuvat vuorovaikutus, tuki ja luottamuksen rakentaminen.
Nain se tdydentda aiempaa kestavan matkailun ja sertifiointien tutkimusta tuomalla esiin
alueorganisaatioiden kokemuksellisen ja toiminnallisen nakokulman osana kestavan
matkailun tutkimuskenttad, jossa viestinnalliset kdytannot ovat jadaneet vahemmalle

huomiolle (Tolkes, 2018).

Kaytannon tasolla tutkimus tarjoaa matkailun alueorganisaatioille, Visit Finlandille ja
muille matkailualan toimijoille aineistolahtoisia havaintoja viestinnallisista kdytanndista,
joiden koettiin edistavan matkailuyritysten sitoutumista kestavan matkailun ohjelmiin.
Erityisesti henkilokohtainen viestinta, matalan kynnyksen tuki ja konkreettinen ohjaus

nousevat keskeisiksi tekijoiksi, joiden koettiin helpottavan yritysten osallistumista ja
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vahvistavan luottamusta ohjelmaan. Tulokset korostavat myds viestinnan selkeyden ja
saavutettavuuden merkitystd, mikda on keskeista erityisesti silloin, kun yrityksilla on
rajalliset resurssit. Ndin tutkimus voi tukea viestinnan ja koulutuksen kehittamista seka

resurssien kohdentamista tarkoituksenmukaisemmin.

Yhteiskunnallisesta ndkokulmasta tutkimus kytkeytyy kestdavan kehityksen tavoitteisiin,
joissa korostetaan tarvetta yhdistdd ekologinen, taloudellinen ja sosiokulttuurinen
kestavyys. Kestdvan matkailun edistaminen ei tapahdu vain yksittdisten ohjelmien tai
organisaatioiden tasolla, vaan se on osa laajempaa yhteiskunnallista muutosta, jossa eri
toimijoiden vélinen yhteistyd ja viestintd ovat keskeisessad roolissa. Tassd mielessa
tutkimus tukee ymmarrystd siitd, miten kestdvyyden tavoitteita voidaan vieda
kdaytantoon paikallisella tasolla tavalla, joka on linjassa laajempien kansainvalisten
kestavyystavoitteiden kanssa. Samalla se korostaa viestinnan merkitystd muutoksen

mahdollistajana ja kestavyyden konkretisoijana matkailualalla.

Talla tutkimuksella on rajoitteita, jotka on syytd huomioida tulosten tulkinnassa. Tassa
tutkimuksessa rajoitteet liittyvat erityisesti aineiston rajaukseen, valittuun nakékulmaan

seka laadullisen tutkimusotteen luonteeseen.

Aineiston osalta tutkimus perustui kuuden matkailun alueorganisaation edustajan
haastatteluihin, mikd mahdollistaa ilmidn syvallisen tarkastelun, mutta rajaa samalla
nakokulmaa. Haastateltavat edustivat STF-merkittyja matkailun alueorganisaatioita,
mika voi vaikuttaa siihen, etta heidan nakemyksensa ovat keskimaaraista myonteisempia
tai ohjelmaa tukevampia. Nain ollen tulokset eivat valttamatta kuvaa kaikkien matkailun
alueorganisaatioiden tai matkailutoimijoiden kokemuksia. Lisaksi tutkimus keskittyi
yksinomaan alueorganisaatioiden nakokulmaan, jolloin matkailuyritysten omat
kokemukset viestinndsta ja sen vaikuttavuudesta jaavat tarkastelun ulkopuolelle. Tama
tarkoittaa, ettda viestintda tarkastellaan ensisijaisesti lahettdjan, ei vastaanottajan

nakokulmasta.
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Menetelmallisesti tutkimus toteutettiin laadullisena haastattelututkimuksena, mika
mahdollistaa kontekstisidonnaisen ja syvallisen ymmarryksen, mutta ei pyri tilastolliseen
yleistettavyyteen. Tulokset kuvaavat nadin ollen vain tutkittua joukkoa ja heidan
kokemuksiaan tietyssd ajassa ja paikassa. Haastattelujen ajankohta on myo6s
merkityksellinen, silla STF-ohjelma on jatkuvasti kehittyva kokonaisuus, ja siihen liittyvat
kdaytannot seka viestinta voivat muuttua nopeastikin. Taman vuoksi tulokset heijastavat
tilannetta tutkimushetkelld, eivatka valttamattda ole suoraan siirrettavissa tuleviin

kehitysvaiheisiin.

Lisdksi on huomioitava tutkijan rooli osana tutkimusprosessia. Vaikka analyysi
toteutettiin systemaattisen sisallonanalyysin periaatteiden mukaisesti, tulkinnat ovat
vaistamatta sidoksissa tutkijan tekemiin valintoihin, kuten aineiston luokitteluun,
kasitteellistimiseen ja teoreettiseen viitekehykseen. Toisenlainen analyysitapa tai
teoreettinen ldhestymistapa olisi voinut tuottaa osittain erilaisia tulkintoja tai
painotuksia. Tama on laadulliselle tutkimukselle ominaista, mutta samalla tirkea

tiedostaa tuloksia arvioitaessa.

Rajoitteistaan huolimatta tutkimus tuottaa arvokasta ja ajankohtaista tietoa matkailun
alueorganisaatioiden roolista ja viestinnasta STF-ohjelman kontekstissa. Samalla esiin
nousseet rajaukset ja nakokulmat mahdollistavat jatkotutkimusmahdollisuuksia, joiden
avulla ilmiota voitaisiin ymmartaa entista kokonaisvaltaisemmin.
Jatkotutkimusmahdollisuuksia voidaan jasentdada useampaan toisiaan taydentdvaan
teemaan, jotka laajentavat taman tutkimuksen nakoékulmaa seka syventavat ymmarrysta

STF-ohjelman viestinnasta ja kestavan matkailun kehittamisesta.

Ensinndkin olisi perusteltua tarkastella matkailun alueorganisaatioiden viestintaa
vertailevasta  nakokulmasta. Eri  alueorganisaatioiden  viestintastrategioiden
systemaattinen vertailu voisi tuoda esiin alueellisia eroja sekd tunnistaa toimivimpia
kaytantoja yritysten sitouttamisen nakokulmasta. Tatd ldhestymista voisi syventaa

erityisesti maarallisen tutkimuksen keinoin, jolloin voitaisiin tarkastella esimerkiksi sita,
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millaiset viestinnalliset keinot ovat yhteydessa vahvimpaan yritysten sitoutumiseen tai
millaisia eroja alueiden valilla ilmenee. Tallainen tutkimus voisi tukea myos
valtakunnallisen kehittdmistydn yhdenmukaistamista ja parhaiden kaytantojen

tunnistamista.

Toisena jatkotutkimuksen suuntana nousee esiin STF-ohjelman vaikuttavuuden
tarkastelu pitkalla aikavalilla. Seka laadullinen etta maarallinen pitkittaistutkimus
mahdollistaisi sen arvioimisen, miten ohjelmaan sitoutuminen heijastuu yritysten
toimintaan ajan kuluessa. Tarkastelun kohteena voisivat olla esimerkiksi
vastuullisuuskaytantojen kehittyminen, liiketoiminnan taloudelliset vaikutukset,
henkildston osaaminen tai asiakaskokemuksen muutokset. Samalla olisi mahdollista
pohtia, missd maarin STF toimii todellisena muutoksen ajurina ja missd maarin se

pikemminkin vahvistaa jo olemassa olevia kehityssuuntia.

Kolmantena tutkimusteemana voidaan nostaa esiin matkailijoiden ndakokulma, joka jai
taman tutkimuksen ulkopuolelle. STF-merkki ja siihen liittyva kestdvyysviestintd ovat
edelleen suhteellisen tuntemattomia monille matkailijoille, joten jatkotutkimuksessa
olisi tarkeaa selvittad, miten matkailijat tulkitsevat kestavyysviesteja ja missa maarin ne
vaikuttavat heidan valintoihinsa. Tallainen tarkastelu voisi tuoda arvokasta tietoa siita,
millaisilla viestinnallisilla keinoilla kestavan matkailun kysyntda voidaan vahvistaa ja

tehda kestavyydesta aidosti ohjaava tekija matkailupaatoksissa.

Lisaksi jatkotutkimuksessa olisi mielekasta tarkastella STF-ohjelman suhdetta muihin
sertifiointi- ja kestavyysohjelmiin. Yritykset toimivat usein useiden ohjelmien piirissa
samanaikaisesti, joten olisi tarkedd ymmartdaa, miten nama eri sertifioinnit limittyvat
toisiinsa. Tutkimus voisi tuoda esiin mahdollisia synergioita, mutta myds
paallekkaisyyksia tai kuormitustekijoitda, jotka vaikuttavat yritysten halukkuuteen

osallistua erilaisiin kestavyysohjelmiin.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

1. Taustatiedot

Millaisessa roolissa toimit?

Montako vuotta olet tyoskennellyt matkailualalla?
Miten ty6tehtavasi liittyvat kestavaan matkailuun/STF-ohjelmaan?

Montako STF-merkin saanutta matkailuyritysta alueellanne on?

2. Matkailun alueorganisaatioiden rooli ja sitouttaminen kestavaan matkailuun

Mika on matkailun alueorganisaationne rooli kestavdan matkailun edistamisessa
alueellanne?

Miten tuette alueenne matkailuyrityksia kestavan matkailun tavoitteiden
saavuttamisessa?

Kuinka pyritte luomaan luottamusta alueen matkailuyrityksissa STF-ohjelman

edistamiseen liittyen?

3. Viestinndlliset keinot ja kdytannot

Mitka viestinnalliset keinot ja kanavat ovat olleet tarkeimpia matkailuyrityksille
tiedottamisessa ja sitouttamisessa STF-ohjelmaan?

Millaista yhteistyota teette matkailuyritysten kanssa STF-ohjelmaan liittyen?
Millaisia tukitoimia ja resursseja tarjoatte yrityksille, jotta ne voivat edistaa

vastuullisuusty6taan ja tayttaa STF-ohjelman vaatimukset?

4. Viestinnan yhteys kestavan matkailun tavoitteisiin

Miten viestinndssanne nakyy kestavan matkailun:
o ekologiset arvot?
o taloudelliset arvot?

o sosiokulttuurilliset arvot?
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e Millaisia tuloksia olette huomanneet yritysten sitoutumisessa STF-ohjelmaan

viestinnan kautta? Voitteko antaa esimerkkeja onnistuneista kdytanndista?

5. Haasteet ja oppimiskokemukset

e Mitd haasteita olette kohdanneet yrityksille viestittdessa STF-ohjelmasta?

e Miten olette kehittdneet viestintastrategioitanne ohjelman edetessa?

6. Yhteistyo Visit Finlandin kanssa

e Miten yhteisty6 Visit Finlandin kanssa on vaikuttanut viestintdadanne osana STF-

ohjelman toteuttamista?

e Miten Visit Finlandin tarjoama tuki ja ohjeistus ndkyvat viestinndssanne

yrityksille?

7. Tulevaisuuden suuntaviivat ja kehitystarpeet

e Mitd tulevaisuuden kehitystarpeita ndette viestinndssanne STF-ohjelman

osalta?

e Miten varmistatte, ettd STF-merkki pysyy alueellanne tulevaisuudessakin?
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