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Tiivistelmä   
Tutkimuksen tarkoituksena on lisätä ymmärrystä siitä, millaisia vaikutuksia matkailun digi-
talisaatiolla ja digitaalisella transformaatiolla on Suomen matkailutoimialalle.  Digitali-
saatio nähdään Suomessa yhtenä merkittävimmistä matkailuun vaikuttavista muutosvoimista ja 
toimialan digitalisoiminen on asetettu kansalliseksi tavoitteeksi. 
 
Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksen tavoitteena on hahmottaa mitä matkailutoimialan digi-
taalinen transformaatio käsitteenä ja ilmiönä tarkoittaa? Tapaustutkimuksen empiirisenä 
aineistona ovat kansalliset matkailustrategiat, joista teoriaohjaavan sisällönanalyysin avulla py-
ritään ymmärtämään, miten digitaalista transformaatiota ohjataan kansallisissa strategia-
dokumenteissa. Lisäksi arvioidaan strategioiden tavoitteita matkailuyrityksille toteuttaa digi-
taalista transformaatiota; millä tavoin digitaalisen markkinoinnin näkökulmat näkyvät 
strategioissa? Teoreettisina viitekehyksinä toimivat Vialin (2019) digitaalisen transformaatio-
prosessin viitekehys ja Kannanin ja Lin (2017) digitaalisen markkinoinnin malli.  
 
Digitalisaatiotavoitteita on kuvattu Suomen matkailustrategiassa, Suomen matkailun digitiekar-
tassa ja Visit Finlandin strategiassa. Digitaalisen teknologioiden käytön aiheuttamat muutokset 
matkailijakäyttäytymisessä ja kilpailuympäristössä edellyttävät matkailutoimialalta kansallisia 
strategisia vastauksia. Matkailutoimijat digitalisaatiostrategioiden ohjaamina hyödyntävät digi-
taalisia teknologioita muuttaakseen arvonluontipolkuja. Onnistuakseen niiden on toteutettava 
rakenteellisia muutoksia (mm. organisaatiorakenteessa, -kulttuurissa ja johtajuudessa) sekä voi-
tettava muutosta haittaavia esteitä (mm. inertia ja vastustus). Vaikka strategiadokumenteissa on 
yhdenmukainen digitalisaatiotavoite tehdä Suomesta älykäs matkakohde, joka tarjoaa sujuvim-
man ostopolun haaveilusta matkalle, poikkeavat strategiset vastaukset toisistaan. Digitaalista 
transformaatiota mahdollistavan digitaalisen kulttuurin ja johtajuuden taustalla olevaan sosio-
kulttuuriseen prosessiin ei kiinnitetä huomiota Suomen matkailun digistrategiaa lukuun otta-
matta. Strategiat tarjoavat prosessi- ja organisaatiotason ratkaisuja, mutta laajempi ekosystee-
minäkökulma sekä yhteiskunnan rakenteiden muuttaminen (esim. matkailun kestävyyden edis-
täminen digitaalisten palveluiden avulla) jäävät vähäiselle huomiolle.   
 
Digitalisen markkinoinnin näkökulmasta strategioissa tavoitellaan yrityksen valmiuksien vah-
vistamistumista, kohderyhmille relevanteimpien jakelukanavien valintaa ja dataohjautuvampaa 
digimarkkinointia. Yksittäisen yrityksen markkinointiratkaisujen kehittämisen sijaan tulisi 
luoda arvoverkostojen avulla yhteistä asiakasarvoa ja ohjata toimijoita rakentamaan markki-
nointiaan matkakohteen matkailijoiden ja muiden yritysten kanssa yhdessä. Tutkimuksen tu-
lokset auttavat matkailun toimintaympäristön kehittämisestä vastaavia viranomaisia ja päättäjiä 
aiempaa paremmin ymmärtämään digitaalisen transformaation onnistumiseen vaikuttavia teki-
jöitä sekä tunnistamaan, mitkä politiikat ja toimet voisivat olla tarkoituksenmukaisia transfor-
maation edistämiseksi. 
 
Avainsanat: matkailun digitalisaatio, digitaalinen transformaatio, digitaalinen markkinointi, 
matkailustrategiat, tapaustutkimus  
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1. JOHDANTO 

 

 

Digitalisaatio on ollut yksi keskeisistä matkailutoimialaan vaikuttavista ja sitä muokkaavista 

muutosvoimista. Digitaalisten teknologioiden käyttöönoton kiihdyttämät asiakaskäyttäytymi-

sen muutokset haastavat yrityksiä kyseenalaistamaan perinteisiä liiketoimintamalleja ja arvon-

luontipolkujaan asiakkaille ja muille sidosryhmille (mm. Vial, 2019). Matkailijoiden matkan 

suunnittelu, palveluiden osto ja kokemusten jakaminen tapahtuu yhä useammin digitaalisissa 

kanavissa muodostaen kokonaisuutena digitaalisen asiakaspolun. Digitaalisen asiakaskoke-

muksen kehittäminen asiakaspolulla on yksi suurimmista haasteista, joita matkailuyritykset 

tällä hetkellä kohtaavat (ks. Työ- ja elinkeinoministeriö, 2019b ja 2022b; Visit Finland, 2019 

ja 2020b).  Tutkimuksen tavoitteena on lisätä ymmärrystä tästä Suomen matkailutoimialan kil-

pailukykyyn laajasti vaikuttavasta monitieteellisestä ilmiöstä sekä kehittää tutkijan omaa kom-

petenssia ja kykyä toimia suomalaisten matkailuyritysten ja alueiden tukena digitalisoitumisen 

prosessien ja digitaalisen markkinoinnin uudistamisessa.  

 

Digitalisaatio tuo myös matkailualan pk-yrityksille ennennäkemättömiä mahdollisuuksia 

päästä uusille markkinoille, kehittää uusia matkailutuotteita ja -palveluita sekä jalostaa liiketoi-

mintamalleja ja prosesseja myös integroituen maailmanlaajuisiin matkailun arvoketjuihin ja di-

gitaalisiin ekosysteemeihin. (mm. OECD, 2020, s.60.) Systemaattisesti digitaalisuuden mah-

dollisuuksia hyödyntämällä pienikin matkailuyritys pystyy kohtaamaan kansainvälisen matkai-

lijan useaan otteeseen matkailijan asiakaspolulla matkasta haaveilemisesta suunnitteluun ja va-

raamisesta matkan jälkeiseen aikaan (Visit Finland, 2019).  

 

Matkailu Suomessa on merkittävä työllistäjä ja toimialaa voidaan luonnehtia hyvin hajautu-

neeksi. Matkailutoimialoilla yrityksiä on noin 28 500, joista pääosa on mikroyrityksiä (Työ- ja 

elinkeinoministeriö, 2019b, s.15). Suomesta löytyy yrityksiä, jotka hallitsevat koko matkailun 

globaalin arvoketjun, mutta toistaiseksi suurin osa yrityksistä vasta harjoittelee eri kanavien 

käyttöä, perustaen liiketoimintansa perinteisille matkailun myyntiketjuille (Visit Finland, 

2019). Kuinka suomalaiset pien- ja mikroyritykset, joille usein ovat ominaista matalan tekno-

logian liiketoimintamallit, voivat menestyä kilpailussa kotimaisista ja kansainvälisistä matkai-

lijoista?  Digitalisoituminen liittyy myös matkailutoimialan kykyyn toimia vastuullisesti, esi-

merkiksi maailman matkailujärjestö UNWTO:n (2022) näkemyksen mukaan digitalisoitumisen 

myötä matkailuyritysten arvioidaan tuottavan saumattomampia ja laadukkaampia 
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matkustuselämyksiä tavalla, joka edistää YK:n kestävän kehityksen tavoitteita (Sustainable De-

velopment Goals). Myös Suomen matkailun digitiekartassa on määritelty digitalisoitumisen yh-

deksi tavoitteeksi vastuullisuuden edistäminen: ”Tavoitteena on auttaa asiakkaita tekemään 

parempia/vastuullisia päätöksiä digitaalisella asiakaspolulla sekä varmistaa että myös tulevai-

suuden sukupolvet pystyvät nauttimaan matkakohteistamme” (Visit Finland, 2019, s.21). 

 

Digitaalisen teknologioiden käyttöönotto ja hyödyntäminen vaihtelee huomattavasti luoden toi-

saalta kilpailuetuja, toisaalta esteitä ja epäsuhtaisia toimintaedellytyksiä. Seurauksena on kas-

vava kuilu teknologiavetoisten ja maailmanlaajuisesti verkottuneiden matkailuyritysten sekä 

perinteisten mikro- ja pienyritysten välillä (mm. OECD, 2020, s.60.). Esimerkiksi kansainväli-

set OTA-toimijat (online travel agencyt) kuten Booking.com, Expedia ja Tripadvisor kasvavat 

toimialan keskiarvoa huomattavasti nopeammin (Skift, 2017). Kansainvälisten OTA-toimijoi-

den liikevaihto 2021 oli 561 miljardia dollaria, ennustettu liikevaihto on 834 miljardia dollaria 

vuonna 2025 ja ne keräävät merkittävän osan toimialan pääomasijoituksista (Statista, 2021a).   

 

Matkailun keskitetyt varaussivustot dominoivat matkailuvarauksia nykypäivänä, esimerkiksi 

Yhdysvalloissa tehdyistä online-varauksista yhteensä yli 95 % tapahtuu ko. toimijoiden kautta, 

niiden veloittaessa 20–30 % komission matkailupalveluiden tuottajilta. Reilujakin vaihtoehto-

jakin markkinoille on syntynyt, voittoa tavoittelematon sveitsiläinen start-up, Winding Tree on 

lähtenyt disruptoimaan (murtamaan vakiintuneita toimintamalleja) matkailumarkkinaa lohko-

ketjun avulla. (Johansson, Eerola, Innanen, Viitala & Alasaarela, 2019, s.170)   

 

Euroopan digitaaliset markkinat koostuvat 54-prosenttisesti yhdysvaltalaisista verkkopalve-

luista, 42-prosenttisesti kansallisista verkkopalveluista ja ainoastaan 4 % on Euroopan unionin 

rajat ylittäviä eurooppalaisia palveluita (OECD, 2017, s. 35). EU:n tasolla tämä digitaalisten 

palveluiden keskittyminen harvoille globaaleille toimijoille on luonut tarpeen luoda digitaalisia 

sisämarkkinoita helpottava eurooppalainen toimintaympäristö (The Single Digital Market Stra-

tegy for Europe) (Dredge, Phi, Mahadevan, Meehan & Popescu, 2018, s. 8).  

 

Viime aikoina matkailuyritysten digitalisoitumisen, digitaalisen markkinoinnin ja digitaalisen 

asiakaspolun kehittäminen on nostettu matkailun kehittämisessä yhdeksi keskeiseksi tavoit-

teeksi niin Euroopan unionin ja Suomen kansallisen matkailun kehittämisen, kuin aluekehittä-

misen tasoilla (esim. Euroopan komissio, 2018, Työ- ja elinkeinoministeriö, 2019b, Visit Fin-

land, 2019 ja 2021).  Euroopan komissio on käynnistänyt useita aloitteita matkailutoimialan 

digitaalisen kilpailukyvyn vahvistamiseksi. Aloitteet liittyvät digitaalisten työkalujen käytön 
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tehostamiseen, osaamisen vahvistamiseen ja EU:n rahoitusinstrumenttien hyödyntämiseen uu-

sien investointien ja kilpailukyisen liiketoimintaympäristön aikaansaamiseksi. (Dredge ym., 

2018, s. 8) 

 

1.1 Suomen matkailun digitalisoituminen kansallisena tavoitteena 

 

Digitalisaatiota voidaan kuvata prosessina, jonka kautta teknologia ja datalähtöinen toiminnan 

johtaminen muuttavat sosiaalisia ja taloudellisia järjestelmiämme ja elämäämme (OECD, 2022, 

s.63).  Matkailun digitalisaatiota edistävän politiikan ja sääntely-ympäristön luominen ja yllä-

pitäminen kuuluu EU:ssa jäsenmaiden matkailuorganisaatioille ja julkishallinnolle (Dredge 

ym., 2018, s. 8). Matkailun digitalisaatiotavoitteiden määrittelyä ja toimialan digitaalisen mark-

kinoinnin kehittämistä ovat Suomessa ohjanneet ensisijaisesti julkisen sektorin toimijat (kts. 

Työ- ja elinkeinoministeriö, 2019c ja 2022a).  

 

Digitalisaatiotavoitteita ja niiden toteutumiseen tähtääviä toimenpidekokonaisuuksia on ku-

vattu Suomen matkailustrategiassa 2019–2028, matkailustrategian päivityksessä 2022-2028 

sekä tarkemmin Suomen matkailun digitiekartassa ja Visit Finlandin strategiassa (kts. Työ- ja 

elinkeinoministeriö, 2019b, Työ- ja elinkeinoministeriö, 2022b ja Visit Finland, 2019, 2022). 

Jatkossa Suomen matkailustrategian osalta tässä työssä käytetään molempia dokumentteja, sekä 

alkuperäistä strategiaa että päivitystä. Valinta molempien versioiden käytöstä aineistona antaa 

mahdollisuuden tunnistaa ja analysoida strategiakauden sisällä tehtyjä valintoja matkailun di-

gitalisoitumiseen liittyen, esimerkiksi mitkä tavoitteet on rajattu pois päivitysversiossa ja mitä 

uusia tavoitteita ja toimenpiteitä on tuotu mukaan. 

 

Suomen kansallisessa matkailustrategiassa toimialan tulevaisuuden menestyminen rakentuu 

kestävyyden, matkailun digitalisoinnin, paremman saavutettavuuden ja kilpailukykyä tukevan 

toimintaympäristön varaan (Työ- ja elinkeinoministeriö, 2019b, s. 68). Suomen matkailustrate-

giassa ja sen päivitysversiossa matkailun digitalisoitumisen tavoite on kiteytetty lauseeseen: 

Suomesta tehdään älykäs matkakohde, joka tarjoaa sujuvimman ostopolun haaveilusta mat-

kalle (Työ- ja elinkeinoministeriö, 2019c, s. 29; Työ- ja elinkeinoministeriö, 2022b, s. 28). Mat-

kailustrategiassa ja sen päivitysversiossa korostetaan näkemystä, että toimialan digitalisoitumi-

nen toisaalta tarjoaa uusia liiketoimintamahdollisuuksia, mutta myös edellyttää laajamittaista 

uudistusta, niin yritys- kuin ekosysteemitasolla. Matkailun digitalisaatio nähdään yhtenä mer-

kittävimmistä matkailuun vaikuttavista muutosvoimista, johon koko suomalaisen 
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matkailutoimialan tulee reagoida pysyäksemme kilpailukykyisenä matkailumaana. (Työ- ja 

elinkeinoministeriö, 2019c, s. 44,68; 2022b, s. 19). 

  

Kansallisessa matkailustrategiassa on yllä olevia tavoitteita toteuttamaan määritelty matkai-

lualan digitalisointia edistäviä toimenpidekokokonaisuuksia ja joita on osaltaan rahoitettu myös 

yrityksille ja matkailun kehittäjätoimijoille suunnatun julkisen rahoituksen avulla. Toimenpi-

dekokonaisuudet liittyvät matkailutuotteiden ja -palveluiden digitalisointiin, ja digitaalisen 

matkailumarkkinointiin ja digiosaamisen kehittämiseen sekä digitaaliseen saavutettavuuteen ja 

tiedolla johtamiseen. (Työ- ja elinkeinoministeriö, 2019b, s. 29, 45–47; Työ- ja elinkeinomi-

nisteriö, 2022a ja 2022b, s. 41-42). Matkailustrategian väliarvioinnissa yllä mainittujen toimen-

piteiden toteutumista on arvioitu pääasiallisesti matkailuyrityksille suunnattujen projektien to-

teuttajaorganisaatioiden ja julkisen sektorin toimijoiden itsearviointina, ei osallistaen suoraan 

toimenpiteisiin osallistuvia yrityksiä (Koivula, Kortelainen, Siltala & Wennberg, 2021, s.10). 

 

Edellä esiteltyjen linjausten lisäksi kansallisessa matkailustrategiassa on määritelty matkailun 

digitalisoitumisen toimeenpanoa ohjaamaan, Visit Finlandin koordinoimana, yhteistyössä mat-

kailualan kanssa vuosittain päivitettävä matkailun digitiekartta. Matkailun digitiekartan toi-

meenpano tukee matkailustrategian toimeenpanoa. Sen tavoitteena on näyttää toimialan yhtei-

sen tekemisen suunnan, eritellä eri toimijoiden roolit ja esitellä digikehittämisen toimenpiteet, 

joiden avulla suomalaisen matkailualan digitaalinen osaaminen ja palvelut nostetaan kilpaili-

jamaiden rinnalle. (Työ- ja elinkeinoministeriö, 2019b, s. 15–16) Matkailun digitiekartta on 

strategialupauksesta poiketen tehty ainoastaan 2018 ja 2019, jonka jälkeen sitä ei ole päivitetty 

(Visit Finland, 2019). 

 

Visit Finland mittaa tiekartan toimenpiteiden vaikuttavuutta vuosittain kahden keskeisen mit-

tarin avulla (Visit Finland, 2019, s. 25): 

• Yritysten digitaalinen kyvykkyys: Eri osaamistasojen osuus yrityksissä (Kehittyvät yri-
tykset   Kasvuyritykset  Kärkiyritykset) ja matkailuyritysten siirtyminen tasolta toi-
sella  

• Ostettavuus: Matkailuyritysten määrä, joiden tuotteet ostettavissa online ja online -
myynnin osuus liikevaihdosta  

 

Visit Finland on vaikuttavuusmittareiden seurantaa varten toteuttanut yhdessä matkailun alue-

organisaatioiden kanssa digitaalisen kyselylomakkeen. Kyselylomakkeen tuottama tieto keskit-

tyy erityisesti digitaalisen kyvykkyyden mittaamiseen, lomakkeessa kysytään myös tuotteiden 
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digitaalisesta ostettavuudesta, mutta ei online-myynnin osuutta liikevaihdosta. Yrityksille suun-

natun kyselyn lisäksi digitaalisen ostettavuuden kehittymistä ei seurata.  

 

Strategisten tavoitteiden ohjaamina julkisella rahoituksella on pyritty EU:n puiteohjelmakau-

della 2014–2020 edistämään digitalisaation hyödyntämistä matkailualalla (Työ- ja elinkeino-

ministeriö, 2022a, s.8). Matkailuhankkeiden julkisen tuen vaikuttavuutta ohjelmakaudella 

2014–2020 arvioivassa raportissa keskeisiksi matkailun kehittämisteemoiksi, joihin investoin-

teja tulisi suunnata tulevaisuudessa, on tunnistettu matkailualan toimijoiden osaamisen ja ky-

vykkyyden parantaminen (erityisesti myyntiosaaminen ja digitaalisuuden hyödyntäminen) sekä 

digitalisuuden edistäminen (mm. digitaaliset myynti- ja markkinointikanavat, tiedolla johtami-

nen, digitaaliset tuotteet ja palvelut). Arviointiraportissa on todettu, että digitaalisten palvelui-

den ja digitaalisen markkinoinnin hyödyntämisessä on laajasti kehitettävää matkailualan toimi-

jajoukossa. (Työ- ja elinkeinoministeriö, 2022a, s.83, 84, 89) 

 

Projektien vaikuttavuuden arvioinnissa osallistujien digitaalisen kyvykkyyden kehittymisen ar-

vioinnin osalta ei ole olemassa yhtenäisiä mittaamismenetelmiä. Osallistujien itsearvioinnissa 

käytetään rahoitusinstrumentin (esim. rakennerahastot) edellyttämiä yleisiä vaikuttavuusindi-

kaattoreita, kuten työllistyminen, uudet innovaatioalustat, niiden avulla kehitetyt uudet palvelut 

tai vähähiilisyyttä edistävät uudet ratkaisut. Digitaalisen kyvykkyyden kehittyminen ei sisälly 

yleisiin projektien tuotosindikaattoreihin, mutta projektikohtaisesti se saattaa olla erillisenä vai-

kuttavuusindikaattorina. Tietoja projektikohtaisista vaikuttavuusindikaattoreista ei ole löydet-

tävissä Työ- ja elinkeinoministeriön vaikuttavuusraportista (Työ- ja elinkeinoministeriö, 

2022a). 

        

Eri matkailualueiden omista intresseistä ja lähtökohdista toteutettujen alueellisten projektien 

lisäksi Visit Finland on toteuttanut matkailualueiden digitalisoitumista tukemaan Digikehitys-

ohjelmia matkailualueorganisaatioiden kanssa. Vuoden 2019 pilottiohjelmassa mukana olivat 

Turku, Rovaniemi, Helsinki, House of Lapland sekä itäinen Järvi-Suomi, seuraavassa ohjelma-

vaiheessa 2020–2021 osallistujina olivat Espoo, Tampere, Oulun seutu, Ruka-Kuusamo ja 

Inari-Saariselkä. Digikehitysohjelmissa on rakennettu räätälöityjä suunnitelmia alueen digitali-

saatiokehityksen tueksi. Näiden digitiekarttojen tavoitteena on varmistaa matkailijan saumaton 

digitaalinen asiakaspolku alueella ja alueen toimijoiden osaaminen sekä toimintamallien uudis-

tuminen vastaamaan digitaalisen matkailijan tarpeita. Digikehitysohjelmat toteuttavat matkai-

lun kansallista digitiekarttaa alueella ja ovat osa Visit Finlandin kehityspalveluiden tarjontaa 

matkailualueille. (Marski, 2021, s. 61) 
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Digikehitysohjelmaan osallistuneiden alueiden kokemukset toimintatavasta ovat olleet positii-

visia. Ulkopuolinen evaluointi ja sparraus on tuonut nykytilanteen näkyväksi, auttanut hahmot-

tamaan digitaalisuuden kytkeytymisen haettuun kasvuun sekä järjestelmälliseen toimeenpa-

noon konkreettisiksi toimenpiteiksi ja projekteiksi. Ohjelmat ovat myös aktivoineet Visit Fin-

landin digikehityspalveluiden käyttöönottoa alueella. (Marski, 2021, s. 61) 

 
 

1.2 Aikaisempi tutkimus 

 

Tässä luvussa tarkastellaan aikaisempia tutkimuksia matkailun strategisen suunnittelun, digita-

lisaation, digitaalisen markkinoinnin ja digitaalisen transformaation näkökulmasta, miten digi-

taalisia teknologioita ja niiden käytön vaikutuksia on tutkittu matkailukontekstissa?    

 

Matkailun alueellisia ja kansallisia strategioita on tutkittu Suomessa mm. tarkastelemalla mil-

laista yhteiskuntavastuuta Suomen julkisen sektorin suunnitelmat luovat ja voisivat luoda suo-

malaiseen yhteiskuntaan (Aittala, 2011). Kyyrö ja Vikholm (2018) selvittivät diskurssianalyy-

sin avulla, miten poliittisuus ilmenee alueellisessa matkailustrategiassa. Reinikainen-Laine 

(2012) tutki miten megatrendit rakentuvat diskursiivisesti aluestrategiassa. Matkailun digitali-

saatiota strategiakontekstissa koskevaa tutkimusta ei Suomessa ole tehty, lukuun ottamatta Pe-

sosta (2018), joka artikkelissaan Suomen matkailun digitiekartasta on tutkinut sitä asiakasläh-

töisen viitekehyksen kautta, kuinka matkailijoiden ja yritysten vuorovaikutusta voidaan edistää 

älykkäissä matkakohteissa. 

 

Suomen matkailun digitalisoitumista ja matkailuyritysten digitaalista markkinointia on tutkittu 

melko vähän, viimeisin kansallisen tason selvitys on Työ- ja elinkeinoministeriön toimeksian-

nosta toteutettu Digitaalisen matkailumarkkinoinnin ja myynnin haasteet ja ratkaisuehdotukset 

vuodelta 2015 (Flowhouse Oy, 2015). Viime vuosina on tehty suoraan yrityksille suunnattuja 

digitaalista markkinoinnin ja myynnin nykytilaa, haasteita ja tavoitteita kartoittavia selvityksiä 

alueellisella tasolla eri projektien puitteissa, mm. Oulun seudulla (Oulun seudun matkailun di-

gitaalinen ekosysteemi 1.0), Kymenlaaksossa (Kymenlaakson Matkailun Digiloikka) ja Varsi-

nais-Suomessa (Varsinais-Suomen matkailuelinkeinon kehittämishanke).  

 

Yllä mainitun kaltaisilta selvitys- ja kehitystutkimuksilta ei edellytetä yhtä tiukasti kriittisyyttä 

ja kattavuutta kuin tieteellisiltä tutkimuksilta, ja niiden rakenne on yksinkertaisempi kuin tie-

teellisten tutkimusten rakenne. Selvitysten vertailukelpoisuus on heikko ja niissä ei ole kirjattu 
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aikaisempaa tutkimustietoa sekä ongelman ja sen ratkaisujen perusteluja. Selvitysten taustalla 

voi olla selvitysten tilaajilta ja toteuttajilta julkilausumattomia taustaolettamuksia ja hiljaisesti 

hyväksyttyjä uskomuksia siitä, miten asioita on perusteltava. (Kakkuri-Knuuttila ja Heinlahti, 

2006, s. 9) 

 

Harvoissa suomalaisissa matkailun digitalisaatioon liittyvissä julkaisuissa ja tutkielmissa tar-

kastellaan matkailun digitalisaatiota yleisesti (mm. Pesonen 2017) tai digitalisoitumisen vaiku-

tuksia kulutuskäyttäytymiseen (mm. Karjalainen 2013 ja Toivonen 2012), vertaisarvioituja jul-

kaisuja Suomessa matkailun digitalisaatiosta on erittäin vähän. Digitalisaatio on tällä hetkellä 

kuuma aihe ei-tieteellisissä julkaisuissa; aiheesta on saatavilla monia raportteja ja blogikirjoi-

tuksia ja yhä useammat konsulttiyritykset luovat palveluita auttamaan yrityksiä niiden digitali-

soitumisessa (Parviainen, Tiihinen, Kääriäinen & Teppola, 2017, s. 66).  

 

Digitaalista transformaatiota ilmiönä koskevaa kansainvälistä tutkimusta on julkaistu vähän, 

mutta viime vuosina erityisesti strategisen tietoyhteiskunnan tutkimuksen, informaatioteknolo-

gian ja liiketaloustieteen piirissä yhä enemmän (Vial, 2019, s. 18). Suurin osa julkaistuista töistä 

liittyy tiedon digitalisointiin, ei organisaation transformaatioon tai kykyyn käyttää digitaalisia 

keinoja organisaatiossa, eikä myöskään matkailukontekstiin sijoittuen (mm. Parviainen ym., 

2017, s. 65).  

 

Vial (2019) on laajan digitaalista transformaatiota koskevan kirjallisuusanalyysinsä pohjalta 

rakentanut induktiivisen viitekehyksen, joka kuvaa digitaalista transformaatiota prosessina, 

jossa organisaatiot reagoivat ympäristössään tapahtuviin muutoksiin käyttämällä digitaalisia 

teknologioita muuttaakseen arvonluontiprosessejaan. Jotta tämä prosessi onnistuisi ja johtaisi 

myönteisiin tuloksiin, organisaatioiden on otettava huomioon useita tekijöitä, jotka voivat estää 

niiden muutoksen toteuttamisen (Vial, 2019, s. 19).   

 

Digitaalisessa transformaatiossa jälkimmäisellä termillä, transformaatiolla, tarkoitetaan muun-

tumista, muuntamista ja muodonmuutosta. Tämä muutoksen kohde vaihtelee aiheen tutkimus-

kirjallisuudessa yhteiskuntatasolta yksittäisen organisaation tasolle.  Parviainen ym. (2017) viit-

taavat tutkimuksessaan muutoksiin useilla tasoilla, mukaan lukien seuraavat:  

1. Prosessitaso: uusien digitaalisten työkalujen käyttöönotto ja prosessien virtaviivaista-

minen vähentämällä manuaalisia vaiheita;  

2. Organisaatiotaso: uusien palveluiden tarjoaminen ja vanhentuneiden käytäntöjen hyl-

kääminen sekä nykyisten palveluiden tarjoaminen uudella tavalla;  
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3. Liiketoiminnan taso: muuttuvat roolit ja arvoketjut ekosysteemeissä;  

4. Yhteiskuntataso: yhteiskunnan rakenteiden muuttaminen (esim. työn muutokset, keinot 

vaikuttavat päätöksentekoon).   

(Parviainen ym., 2017, s. 64) Ylemmällä tasolla digitaalinen transformaatio kattaa yhteiskun-

nassa ja toimialoilla tapahtuvat syvälliset muutokset digitaalisten teknologioiden käytön kautta 

(Vial, 2019, s. 18).   

 

Tarkasteltaessa eri tietokantojen kautta haettuja tutkimuksia, matkailun digitaalisen transfor-

maatiotutkimuksen kohteena on usein matkailualue (destinaatio) ja sen kyvykkyys toimia asia-

kasarvoa luovasti asiakkaan digitaalisella asiakaspolulla. Nykypäivänä erityisesti älykäs mat-

kakohde (smart destination) toimii laajasti tutkimuksen viitekehyksenä (mm. Boes, Buhalis & 

Invernesi, 2016; Pesonen, 2018).  Osassa älykästä matkakohdetta tarkastelevissa tutkimusartik-

keleissa viitekehyksenä on jokin elementti transformaatioprosessista, kuten esimerkiksi Cuo-

mon ym. (2021) tutkimus, jossa he tarkastelevat, kuinka sosiaalista big dataa (esimerkiksi käyt-

täjien luomaa sisältöä matkakohteesta) voidaan soveltaa tehokkaasti parantamaan matkailuko-

kemusten yhteissuunnittelua kulttuurimatkakohteessa. Vaikka älykäs matkakohde onkin va-

kiintunut käsite, on niiden tutkimus keskittynyt erityisesti kaupunkeihin, ei-kaupunkimaisia 

matkakohteita koskevia tutkimuksia on vähän (Pesonen, 2018, s. 1).  

 

Määriteltäessä älykkään matkakohteen ominaisuuksia useat tutkijat ovat pitäneet ICT-integraa-

tiota fyysiseen infrastruktuuriin keskeisenä näkökulmana, mutta viime aikoina teknologiapoh-

jaisesta näkökulmasta älykkään matkakohteen konseptin keskeisiksi ominaisuuksiksi on liitetty 

myös ekosysteemin johtamisen käytännöt, matkailun alueorganisaation muuttuva rooli sekä 

matkailijoiden asiakasarvon yhteisluominen ja asiakaskokemustutkimus (mm. Pesonen, 2018; 

Gretzel, 2020). Suomessa älykäs matkakohde -konseptin konkretisoimiseksi FlowHouse Oy 

toteutti Visit Finlandille Digitaalisen asiakaskokemuksen käsikirjan (Visit Finland, 2020a) ja 

Menestyvän matkakohteen johtaminen -analyysityökalun (Visit Finland, 2020b), jotka sisältä-

vät Visit Finlandin digikehitysohjelman puitteissa koottuja matkakohteen digitaalisen transfor-

maation kehittämiseen suunnattuja työkaluja ja case-esimerkkejä niiden hyödyntämisestä. 

 

Smart tourism destination (älykkäiden matkakohteiden) tutkimuksessa liiketoiminnallinen nä-

kökulma ja matkailuyritysten rooli on puuttunut lähes kokonaan. Mikä on matkailuyritysten 

rooli älykkäiden matkailukohteiden kehittämisessä? Kuitenkin tyypillisesti matkailuyritykset 

luovat yhdessä matkailuelämyksen, ovat vuorovaikutuksessa turistin kanssa ja edustavat koh-

detta. Siksi matkailuyritysten roolin ymmärtäminen älykkäiden matkakohteiden kehittämisessä 
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ja älykkäässä vuorovaikutuksessa matkailijoiden kanssa on ratkaisevan tärkeää. (Pesonen, 

2018, s. 2–3)  

 

Matkailun digitaalista transformaatiota yritystasolla tarkastellaan erityisesti uusien teknologi-

oiden ja muuttuneen asiakaskäyttäytymisen myötä vakiintuneiden toimintamallien murtumisen 

(distruptio) markkinoinnin ja myynnin osalta (mm. Thees, Störmann, Thiele & Olbrich, 2021). 

Matkailuyritysten markkinointia asiakaspolulla on tutkittu yksittäisen asiakaspolun vaiheen, 

kuten esimerkiksi asiakkaan sitouttamisen ja suosittelujen aktivoinnin, näkökulmasta (mm. Ay-

din, 2020; Christou, 2012) sekä matkailijoiden ja palvelutuottajien yhteisen arvonluonnin ja 

asiakasarvon näkökulmasta (mm. Pesonen, 2017; Zhang, 2020).  Matkailuyritysten digitaalis-

ten palveluiden hyödyntämistä on myös tarkasteltu johtamisen, osaamistarpeiden, teknologian 

omaksumisen mekanismien, digitaalisen kyvykkyyksien sekä esteiden ja mahdollisuuksien 

kautta (mm. Aho, Ilola & Raulo, 2000; Alford & Page, 2015; Busulwa, Pickering & Mao, 

2022). 

 

Viime vuosina tehdyissä tutkimuksissa on tunnistettu, että digitaalisen transformaation rooli 

toimialan muutosvoimana on korostunut, koska mm. koronapandemia on kiihdyttänyt matkai-

lijoiden kuluttajakäyttäytymisen digitalisoitumista.  Matkailutoimijoiden digikyvykkyys ei ole 

kuitenkaan parantunut samassa tahdissa, esimerkiksi Theesin ym. (2021) artikkelissa tarkastel-

tiin 370 saksalaisen matkailutoimijan digitalisoitumisen astetta ja ainoastaan 31 % piti omaa 

digitalisoitumisastettaan ”korkeana” tai ”erittäin korkeana” (Thees ym., 2021, s. 6).  

 

Theesin ym. (2021) tutkimuksen tulokset osoittivat, että Saksan matkailun palveluntarjoajat 

ovat hyvin tietoisia digitaalisen arvonluonnin tulevaisuuden merkityksestä, muuta digitalisoi-

tumiseen liittyvät toimet ei olleet yrityksissä erikseen resursoituja ja digitaalisen osaamisen ja 

strateginen suunnittelun taso vaihtelevat suuresti. Digitalisaatio nähtiin erityisesti merkityksel-

lisenä ulkoisissa prosesseissa kuten markkinoinnissa (ja myös yritysten digikehittämistoimet 

kohdistuivat erityisesti asiakasrajapintaan), mutta digitaalisten teknologioiden mahdollistamia 

sovelluksia ja niiden lisäarvoa ei kuitenkaan tunneta riittävästi ja osata hyödyntää. Sisäisiin 

prosesseihin liittyvä digitalisaatio nähtiin vähemmän merkityksellisenä. (Thees ym., 2021, s. 

7–8)    

 

Samankaltaisia haasteita tunnistettiin myös Dredgen ym. (2018) lähes 3000 eurooppalaiselle 

matkailutoimijalle suunnatun kyselyn vastauksista tehdystä semanttisesta analyysistä 
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digitalisoitumisen haasteista ja esteistä.  He tunnistivat avoimista vastauksista seuraavia koet-

tuihin haasteisiin liittyviä aihekokonaisuuksia (Dredge ym., 2018, s. 23):   

 

1. Pk-yritysten resurssien puute kuten esimerkiksi osaaminen sekä aika- ja henkilöstö-
resurssit 

2. Teknologiaan liittyvät strategiset ongelmat liittyvät erityisesti yrityksille soveltuvien 
teknologioiden valintaan sekä siihen liittyvään päätöksentekoon.  

3. Digitalisaation vaikeudet, vastaajat kokivat myös yleistä ahdistuneisuutta digitalisaa-
tiosta, sen aiheuttamat kustannukset, oikeiden teknologioiden löytäminen ja epäselvät 
hyödyt tuntuvat yhdessä vaikealta kokonaisuudelta.   

4. Internetin saatavuus, kustannukset ja luotettavuus, maaseudulla sijaitsevissa yrityk-
sissä fyysisen digi-infran saatavuus ja kustannukset koettiin haasteellisiksi.  

5. Teknologian toimivuus, joka liittyy yritykselle tarkoituksenmukaisen ict-infrastuktuu-
rin ylläpitoon, ohjelmistojen ylläpitoon, ja teknisiin ongelmiin  
 
 

Digitaalista markkinointia tässä tutkimuksessa käsitellään yhtenä digitaalisten teknologioiden 

hyödyntämisen näkökulmana ja työkaluna, jota luetaan strategioista. Yritysten strategisia vas-

tauksia digitaaliseen transformaatioon tutkitaan usein markkinoinnin ja myynnin digitalisoitu-

misen näkökulmasta (mm. Thees ym., 2021).  

 
Suomessa matkailuyritysten digitaalista markkinointia ja myyntiä on tutkittu osana pk-yritysten 

digitalisaatiotutkimuksissa (Hakola ym., 2017; Työ ja elinkeinoministeriö 2019a).   Hakolan 

ym. (2017, s. 92) Pohjanmaan yrityksiä (ei ainoastaan matkailuyrityksiä) koskevissa tuloksissa 

nousi esiin myös strateginen ymmärrys digitalisaatiosta sen edistämisen esteenä, mitä vähem-

män yrityksen johto ymmärtää digitalisaatiosta, sitä vähemmän yrityksessä otetaan digitaalisia 

työkaluja käyttöön. 

 

Strateginen ymmärrys digitalisaatiosta kasvaa yrityksissä vähitellen digitaalisten palveluiden 

käytön myötä. Tietyllä osa-alueella digitalisaation tuottamien hyötyjen pohjalta, on sen käyttöä 

laajennettu myös muille osa-alueille. Toisaalta ne yritykset, jotka eivät ole lähteneet digitalisoi-

maan toimintojaan, eivät myös ymmärrä digitalisoitumisen mahdollistamia hyötyjä, eivätkä näe 

digitalisaatiota merkitykselliseksi yrityksen kehittämiseksi tulevaisuudessakaan. (Hakola ym., 

2017, s. 92) 

 

 Yritysten digitalisaatio ja kasvu: Pk-yritysbarometrin näkökulmia -raportissa on havaittu, että 

yrityksen digitalisaatiolla on yhteys sen kasvuun, yrityksen parantuneeseen tilanteeseen vuoden 

takaiseen verrattuna sekä myös parempiin odotuksiin tulevaisuudesta. (Työ ja elinkeinominis-

teriö, 2019a, s. 3) 
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Yritysten digitaalista markkinointia on pyritty mallintamaan esimerkiksi Kannanin ja Lin digi-

taalisen markkinoinnin mallilla (Kannan ja Li, 2017) sekä Kotlerin, Kartajayan ja Setiawanin 

(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017) Markkinointi 4.0 -kirjassaan kuvaama digitaalisen mark-

kinoinnin mallilla. Yritysten sisältö- ja digimarkkinoinnin suunnittelun työkaluksi maailmalla 

on vakiintunut Smarth Insightin Dave Chaffeyn kehittämä RACE- viitekehys (Rautela, 2021; 

Chaffey).    

 

Kannanin ja Lin (2017) mallin mukaan digitaaliset teknologiat, vaikuttavat kaikkiin kolmeen 

markkinoinnin prosessiin eli asiakkaiden kuluttajakäyttäytymiseen, yrityksen markkinointipää-

töksiin, kuten 4P-päätöksiin, sekä markkinoinnin tuloksiin ja arvontuotantoon. Viitekehyksen 

avulla voidaan tunnistaa keskeiset kosketuspisteet markkinointiprosessissa ja strategioissa, 

joissa digitaalisilla teknologioilla on tai todennäköisesti on merkittävä vaikutus. Kannan ja Li 

(2017) korostaa viitekehyksessään myös asiakkaan digitaalisen asiakaspolun ymmärrystä. Di-

gitaalisten teknologioiden vaikutuksen ymmärtämiseksi on tärkeää ymmärtää, miten kuluttajien 

ostoprosessit – ennen ostoa, oston toteutus ja oston jälkeiset vaiheet – muuttuvat uusien ympä-

ristöjen ja laitteiden funktiona sekä kuinka tämä muutokset vaikuttavat yrityksen markkinoin-

tipäätöksiin ja arvontuotantoon. (Kannan ja Li, 2017, s.25, 27) 

 

Kotlerin, Kartajayan ja Setiawanin (2017) digitaalisen markkinoinnin mallissa perinteisen 

markkinoinnin (sisältäen mm. brändin erilaistamisen ja segmentoinnin) roolina monikanavai-

sessa markkinoinnissa on keskittyä tietoisuuden ja kiinnostuksen synnyttämiseen, kun taas di-

gitaalisen markkinoinnin merkitys ostopolulla kasvaa kysymis-, osto- ja suositteluvaiheissa. 

Digitaalisella markkinoinnilla parannetaan yrityksen kilpailukykyä ja asiakaskokemusta hyö-

dyntäen asiakasyhteisöjen kanssa toteutuvaa arvon yhteistuotantoa ja yhteisöllistä asiakaspal-

velua. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero, & Mäkelä, 2022, s.35) 

 



1.3 Tutkimuskysymykset ja tutkimuksen rakenne 

 

Pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan digitaalista transformaatiota Suomen matkailutoimialalla. 

Päätutkimuskysymyksen kautta pyritään hahmottamaan, millaisia vaikutuksia matkailun digi-

talisaatiolla ja digitaalisella transformaatiolla on Suomen matkailutoimialalle. Ensimmäisen 

alakysymyksenä on: mitä matkailutoimialan digitaalinen transformaatio käsitteenä ja ilmiönä 

tarkoittaa? Toisena tutkimusvaiheena on intensiivisen tapaustutkimuksen kautta ymmärtää 

Suomen matkailutoimialan tavoitteita ja toimia digitaalisessa transformaatioprosessissa.   Ta-

paustutkimuksen empiiristä analyysia ohjaava toinen alakysymys on: Miten digitaalista trans-

formaatiota ohjataan kansallisissa strategiadokumenteissa? Kolmas alatutkimuskysymys pei-

laa strategioiden asettamia tavoitteita matkailuyrityksille toteuttaa digitaalista transformaatiota: 

Millä tavoin digitaalisen markkinoinnin näkökulmat näkyvät strategioissa? 

 

Kolmannessa alakysymyksessä pureudutaan digitaalisen markkinoinnin näkökulmaan, koska 

Suomen matkailustrategiassa (ja Suomen matkailun digitiekartassa) matkailun digitalisoitumi-

sen tavoitteena on, että Suomesta tehdään älykäs matkakohde, joka tarjoaa sujuvimman osto-

polun haaveilusta matkalle (Työ- ja elinkeinoministeriö, 2019b, s. 29.). Tutkimuksessa tulki-

taan tavoitteen implisiittisesti sisältävän osatavoitteen, että suomalaisten matkailuyritysten tu-

lisi pyrkiä kehittämään digitaalista markkinointiaan matkailijan digitaalisella asiakaspolulla.   
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Tutkimuksen rakennekaavio 

Tutkimusongelma:  

• Digitaalinen transformaatio Suomen matkailutoimialan muutosvoimana. 

Päätutkimuskysymys: 

• Millaisia vaikutuksia matkailun digitalisaatiolla ja digitaalisella transformaatiolla  

on Suomen matkailutoimialalle?  

Konteksti: 

• Mitä matkailutoimialan digitaalinen transformaatio käsitteenä ja ilmiönä on?  

Tapaustutkimus: 

• Miten digitaalista transformaatiota ohjataan kansallisissa strategiadokumenteissa?  

• Millä tavoin digitaalisen markkinoinnin näkökulmat näkyvät strategioissa?  

 

Aikaisempi tutkimus ja teoreettinen viitekehys: 

• Digitalisaatio ja digitaalinen transformaatio  

Digitaalisen transformaatioprosessin viitekehys (Vial, 2019) 

• Digitaalinen markkinointi 

Digitaalisen markkinoinnin viitekehys (Kannan ja Li, 2017) 

Aineistot: 

• Digitaalinen transformaatio -tutkimuskirjallisuus 

• Suomen matkailustrategia, Suomen matkailun digitiekartta ja Visit Finlandin strategiado-

kumentit  

Tutkimusmenetelmät: 

• Intensiivinen tapaustutkimus 

Teoriaohjaava laadullinen sisällönanalyysi 

Analyysin tulokset 

Yhteenveto 

 

Kuva 1. Tutkimuksen rakennekaavio 

 

Tämä työ käyttää sekä teoreettisia, että empiirisiä tutkimusmetodeja. Termillä teoria tarkoite-

taan tutkimuksen viitekehystä, tutkimuksen teoreettista osuutta. Viitekehyksen muodostavat 

tutkimusta ohjaava metodologia ja se mitä tutkittavasta käsitteestä, digitaalisesta transformaa-

tiosta, jo tiedetään (Tuomi ja Sarajärvi, 2018, s. 24). Johdannossa tutustutaan empiiriseen 
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tutkimuskohteeseen, aikaisempiin tutkimuksiin digitalisaatiosta, digitaalisesta transformaati-

osta ja digitaalisen markkinoinnin malleista. Luvussa kaksi avataan kirjallisuuskatsauksen 

avulla keskeiset tutkimuskäsitteet, täsmennetään tutkimusaluetta ja tutkimusongelmia. Tutki-

muskäsitteiden ja -kirjallisuuden pohjalta tunnistetut teoreettiset viitekehykset ohjaavat osal-

taan empiirisen aineiston, strategiadokumenttien analysointia.  

 

Luvussa kolme esitellään empiiriset aineistot ja niiden keruumenetelmät sekä aineistojen ana-

lyysimenetelmät. Empiirisenä tutkimusaineistona on Suomen matkailustrategiat, Visit Finlan-

din koordinoimana tehty Suomen matkailun digitiekartta ja Visit Finlandin strategiadokumen-

tit. Aineistojen analyysin avulla rakentuu tapaustutkimus Suomen matkailutoimialan digitaali-

sesta transformaatiosta. 

 

Suomen matkailun digitalisaatiota käsittelevien strategioiden ohjaavia valintoja ja Visit Finlan-

din roolia matkailutoimialan digitaalisen transformaation fasilitoijana tarkastellaan teoriaohjaa-

van sisällönanalyysin avulla. Teoriaohjaavassa sisällönanalyysissa teoreettiset käsitteet tuodaan 

esiin valmiina, ilmiöstä jo tiedettyinä. Tutkimuksen ongelmanasettelu muotoutuu strategiasi-

sältöjen analyysistä digitaalisen transformaatioprosessin viitekehyksen kautta tarkasteltuna, tul-

kiten strategiadokumenteissa ilmeneviä merkityksiä teoriasta nousevien teemojen ohjatessa 

analyysia. (Tuomi ja Sarajärvi 2009, s. 133). Kuinka Suomen matkailun digitaalisen transfor-

maation edistämiseen tähtäävät tavoitteet, toimenpiteet ja roolit ohjaavat suomalaisen matkai-

lutoimialan digitaalista transformaatiota? Toisena näkökulmana aineiston tulkinnassa on digi-

taalinen markkinointi, jota toteuttamalla yritykset voivat luoda Suomeen tuleville matkailijoille 

sujuvimman ostopolun haaveilusta matkalle. Millä tavoin digitaalisen markkinoinnin näkökul-

mat näkyvät strategioissa?  

 

Aineiston käsittely tapahtuu digitaalisen transformaation viitekehyksen näkökulmasta. Tutki-

muksessa tuodaan Vialin (2019) digitaalisen transformaation prosessia kuvaavasta viitekehyk-

sestä erilaisia elementtejä, joita vastaavia asioita etsitään matkailua ohjaavista strategiadoku-

menteista. Sisällönanalyysissä pyritään strategioiden sisällöistä etsimään digitaalisen transfor-

maatio -viitekehyksen mukaisia teemoja, mitä kustakin teemasta on sanottu ja miten strategi-

oissa esiintyvät näkemykset ohjaavat Suomen matkailutoimialan digitaalista transformaatio-

prosessia. Tämä edellyttää koodiston luomista ennakkoon analyysia varten.  Lopuksi aineistoa 

analysoidaan digitaalisen markkinoinnin näkökulmasta, Kannanin ja Lin (2017) digitaalisen 

markkinoinnin mallin ohjaamana.  
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2. DIGITAALINEN TRANSFORMAATIO MATKAILUN MUUTOSVOIMANA 

 

 

Tässä luvussa perehdytään matkailun digitalisaatioon ja digitaaliseen transformaatioon ilmiönä 

sekä digitaalisen markkinointiin osana digitaalista transformaatiota.  Tässä luvussa käydään läpi 

tutkimuksessa käytetyt keskeiset käsitteet, digitalisaatio ja digitaalinen transformaatio sekä di-

gitaalinen markkinointi. 

 

2.1 Digitalisaatio ja digitaalinen transformaatio 

 

Vaikka käsitteisiin digitalisaatio ja digitaalinen transformaatio viitataan usein mm. matkailuun 

vaikuttavana muutosvoimana (mm. UNWTO, 2022) ja sitä käytetään kirjallisuudessa paljon, 

niille ei ole yhtä virallisia ja yksiselitteisiä määritelmiä, vaan ne saavat lähdeaineistoissa ja kir-

jallisuudessa vaihtelevia merkityksiä. Esimerkiksi Vial (2019) induktiivisessa kirjallisuustutki-

muksessaan tunnisti 23 erilaista määritelmää digitaaliselle transformaatiolle. Digitointi, digita-

lisaatio sekä digitaalinen transformaatio ovat toisistaan riippuvaisia, mutta erillisiä ilmiöitä. 

Siitä huolimatta käsitteitä digitointi, digitalisaatio ja digitaalinen transformaatio käytetään usein 

ikään kuin toistensa synonyymeina (Mergel, Edelmann & Haug, 2019, s.2). 

 

Unruh ja Kiron (2017) ovat pyrkineet kuvaamaan digitoinnin, digitalisaation ja digitaalisen 

transformaation eroja viitekehyksessään  (kuva 2).  

 

 
Kuva 2. Digitalisaation kehittymisen viitekehys. 

Lähde: Unruh & Kiron, 2017. 
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Digitoinnilla tarkoitetaan tuotteiden ja palveluiden muuntamista digitaaliseen muotoon (esi-

merkiksi fyysisten matkailuesitteiden ja -karttojen muokkaaminen sähköiseen muotoon, kuten 

pdf-tiedostoksi). Digitalisaatiolla tarkoitetaan digitaalisia mahdollisuuksia hyödyntävien liike-

toimintamallien ja prosessien innovaatioita. Digitaalisella transformaatiolla tarkoitetaan digi-

taalisen leviämisen (diffuusion) kautta tapahtuvaa yhteiskunnan ja instituutioiden systeemita-

son rakenneuudistusta. Digitalisaation ja digitaalisen transformaation käsitteiden erottaminen 

tieteellisissä julkaisuissa on haasteellista, molempia termejä käytetään kuvaamaan sekä yritys-

tason että yhteiskunnallisen tason digitaalisten teknologioiden hyödyntämisen myötä syntyneitä 

ilmiöitä.   Digitalisaation voidaan katsoa olevan yksittäisen yrityksen kannalta digitaalista trans-

formaatiota ja yhteiskunnallisesti systeemitason digitaalinen transformaatio muodostuu eri osa-

puolten digitalisaation muodostamasta yhteisvaikutuksesta. (Unruh & Kiron, 2017) 

 

Unruhin ja Kironin (2017) viitekehyksessä tulee esiin käsitteiden riippuvuus toisistaan, digita-

lisaatio ja digitaalinen transformaatio ei olisi mahdollista ilman digitointia. Se on mahdollista-

nut paremman tiedon saatavuuden ja käsiteltävyyden avulla uusien liiketoimintamallien ja pro-

sessien innovoinnin. Esimerkki digitoinnin myötä parantuneesta tiedon saatavuudesta on ta-

pamme kuluttaa musiikkia. Kun musiikkia tallennetaan analogisessa muodossa (esim. vinyyli-

levylle), muodon, toiminnan ja saavutettavuuden välillä on tiukat kytkökset. Toisin sanoen da-

taa (musiikkia) ei voi helposti erottaa mediasta (levystä), ja siihen pääsee käsiksi vain tietyllä 

tekniikalla (levysoittimella). Mutta kun musiikkia digitoidaan, sitä voidaan jakaa eri muodoissa 

(esim. MP3) eri medioilla (esim. fyysinen levy, online-suoratoisto), ja sitä voidaan käyttää 

useilla laitteilla (esim. CD-soitin, tietokone, älypuhelin). (Saarikko, Westergren & Blomquist, 

2020, s. 828).  

 

Matkailukontekstissa vastaava esimerkki on ohjatun ohjelmapalvelun digitalisointi virtuaalielä-

mykseksi. Kun alkuperäisessä palvelussa kokemiseen ja opastuksen kuuntelu (mediana fyysi-

nen elämysympäristö ja henkilöstö) edellyttää paikan päällä olemista, niin virtuaalielämyksessä 

kuten esimerkiksi Visitlo-palvelussa (visitlo.com) voi elämyksen tuottava henkilöstö seikkailla 

digitaalisesti tallennetussa ympäristössä ja elämyspalvelun asiakas voi liittyä palveluun eri lait-

teilla. Elämysyrittäjä voi viedä asiakkaat revontuliretkelle kesällä sekä paikkoihin, joihin on 

vaikea päästä tai joiden ekologinen kantokyky ei kestä laajamittaista matkailua. Etäopastetun 

matkan voi myydä silloinkin, kun asiakkaat eivät tule paikan päälle. Digitalisointi antaa tuot-

teille ja laitteille mahdollisuuden tallentaa esimerkiksi elämysympäristön kokemiseen liittyviä 

elementtejä kuten sijainti, nopeus, lämpötila, kosteus, tärinä ja muut mittaukset digitoituna 
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datana (Saarikko ym., 2020, s. 828). Tällä hetkellä tämän datan välittämistä ja simulointia etänä 

rajoittavat matkailijan käytössä olevien päätelaitteiden rajoittuneisuus, mutta esimerkiksi jatku-

vasti yleistyvät VR-lasit tarjoavat yhä immersiivisempiä tapoja kokea virtuaalielämyksiä.  

 

Kun digitointi kuvaa teknologiaa tai teknologioiden järjestelmiä niiden ominaisuuksien suh-

teen, digitalisaatio vastaa siihen, miksi tämä teknologia on merkityksellinen tietylle prosessille 

tai organisaatiolle. Esimerkiksi musiikin osalta sisällön ja median erottaminen on mahdollista-

nut suoratoistopalveluiden, kuten Spotifyn, uudelleen määritellä, miten käytämme ja kulu-

tamme ääniviihdettä. Lisäksi suoratoistopalvelut ovat määrittäneet uudelleen taustalla olevan 

liiketoimintamallin muuttamalla tapaa, jolla esittäjille, tuottajille ja jakelijoille maksetaan kor-

vauksia. Digitalisaatio on täten sosiotekninen prosessi, jossa hyödynnetään digitalisoituja tuot-

teita tai järjestelmiä uusien liiketoimintamallien ja prosessien tai kaupallisen tarjonnan kehittä-

miseksi. (Saarikko ym., 2020, s. 828) Edellä mainittu etäopastettu matka on myös esimerkki 

matkailun liiketoimintamallin muutoksesta, jossa on luotu uusien prosessien ja jakelurakentei-

den avulla uudenlaista palvelutarjontaa koettavaksi matkailijan kotisohvalta käsin.  

 

Parviaisen ym. (2017) mukaan digitalisaation hyödyntäminen parhaalla mahdollisella tavalla ei 

ole nykyisten prosessien muuttamista digitaaliseen muotoon, vaan asiakaslähtöistä palvelujen 

uudelleen suunnittelua ja koko toimintamallin muutosta. Digitalisaation voidaan katsoa toteu-

tuvan eri tasoilla, kuten prosessitasolla digitaalisten työkalujen hyödyntäminen, manuaalisten 

askelten vähentäminen; organisaatiotasolla uusien palvelujen luominen ja nykyisten palvelujen 

tarjoaminen uudella tavalla; liiketoiminta-aluetasolla muuttuvat organisaatioiden roolit ja arvo-

ketjut. (Parviainen, Kääriäinen, Honkatukia & Federley, 2017, s. 19–20) 

 



 22 

 
 

Kuva 3. Digitaalisen transformaatioprosessin viitekehys. 

Lähde: Vial, 2019, s.122. 

 

Vial (2019) on koostanut olemassa olevan digitaalista transformaatiota koskevan tutkimuskir-

jallisuuden pohjalta induktiivisen viitekehyksen, joka tiivistää nykyisen tiedon digitaalisesta 

transformaatiosta. Viitekehys koostuu digitaalista transformaatiota prosessina kuvaavasta ele-

mentistä ja niiden välisistä suhteista. Digitaaliteknologialla on keskeinen rooli yhteiskunnan ja 

toimialatasolla tapahtuvien häiriöiden luomisessa ja vahvistamisessa. Nämä häiriöt laukaisevat 

organisaatioissa strategisia reaktioita. Organisaatiot käyttävät digitaalisia teknologioita muut-

taakseen arvonluontipolkuja, joihin ne ovat aiemmin luottaneet pysyäkseen kilpailukykyisinä. 

Tätä varten niiden on toteutettava rakenteellisia muutoksia ja voitettava esteet, jotka haittaavat 

muutosten toteuttamista. Näillä muutoksilla on myönteisiä ja mahdollisesti myös ei-toivottuja 

vaikutuksia organisaatioille sekä joissakin tapauksissa yksilöille ja yhteiskunnalle. (Vial, 2019, 

s.122.)  
 

Digitaalisen transformaation käsitteen määrittelyissä esiin nousevia elementtejä ovat: 

 

A. Digitaalisten teknologioiden käyttö muuttaa yritysten liiketoimintamalleja, palvelu-

tarjontaa, prosesseja (mm. Matt, Hess & Benlian, 2015; Barthel ja Hess, 2020).  Esi-

merkkinä matkailupalvelun digitalisoinnista on Rovaniemellä 2004 kehitetty revontu-

lihälytysjärjestelmä, jonka avulla matkailija sai puhelimeen hälytyksen, kun revontulet 
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ovat silmin nähtävissä (mm. MIT Technology Rewiev, 2004). Palvelu toimi erillisenä 

internetistä ostettavana palveluna sekä palvelun ja palvelun vastaanotossa käytettävän 

vuokrapuhelimen pakettina, joka oli ostettavissa valikoiduista hotelleista Rovaniemellä 

ja japanilaisilta matkanjärjestäjiltä osana matkapakettia.    

 

B. Yrityksen arvonluontiprosessien uudistaminen. Digitaalisen transformaation voi 

nähdä prosessina, jossa organisaatiot reagoivat ympäristössään tapahtuviin muutoksiin 

käyttämällä digitaalisia teknologioita muuttamaan arvonluontiprosessejaan (Vial, 2019, 

s. 119). Arvonluontiprosessista esimerkkinä on Airbnb:n alustatalousliiketoimintamalli, 

jossa luodaan paikka ulkopuolisten tuottajien ja kuluttajien väliselle vuorovaikutukselle 

eli arvo tuotetaan yhdistämällä ihmisiä (Mergel ym., 2019, s. 2). 

 

C. Digitaaliset teknologiat organisaatiokulttuurin muuttajina. Teknologinen kehitys 

muokkaa ihmisten odotuksia organisaatioiden kyvyille tarjota heille merkityksellisiä di-

gitaalisia palveluita. Kuitenkin, vaikka odotukset ovat korkealla, digitaalinen transfor-

maatio nähdään enimmäkseen kulttuurisena muutoksena, jonka on tapahduttava orga-

nisaation sisällä. Muutos liittyy esimerkiksi organisaation kykyyn ottaa asiakkaat ja 

kumppanit mukaan palveluiden yhteiskehittämiseen ja organisoitumiseen asiakaskes-

keisemmin (mm. Mergel ym., 2019, s. 2).  

 

Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, että digitaalinen transformaatio saa yritykset pohtimaan 

uudelleen keitä ja mitä he ovat.  

 

Digitaalinen transformaatio on sosiokulttuurinen prosessi, jossa yritykset mukau-

tuvat uusiin organisaatiomuotoihin ja taitoihin, joita yritykset tarvitsevat pysyäk-

seen elinkelpoisina ja merkityksellisinä asiakkailleen digitaalisessa ympäristössä 

(Saarikko ym., 2020, s. 826). 

 

Yritykset ja muut toimijat toteuttavat digitaalista transformaatiota integroimalla uudenlaisia 

teknologioita toimintoihinsa ja liiketoimintamalleihinsa muuttaen aiempia toimintamallejaan. 

Nämä muutokset vaikuttavat myös ekosysteemin muihin toimijoihin muuttaen sekä sidosryh-

miensä ja ympäristönsä toimintamalleja. Vaikka uudenlaiset teknologiat luovat mahdollisuuk-

sia, digitaalisen transformaation murrosvoima ei kumpua teknologiasta itsestään, vaan yritysten 

tulee harkita huolellisesti kontekstia, johon teknologia tuodaan, ja kuinka saada siitä käytännön 
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tai rahallista hyötyä. Yrityksen liiketoimintastrategian, ei teknologian, tulisi ohjata digitaalisen 

transformaatiota. Yritysten tulisikin kehittää tietoisuutta digitaalisen transformaation mahdol-

lisuuksista, seurauksista ja rajoituksista, huomioiden myös transformaation sosiaaliset, kulttuu-

riset ja oikeusjärjestelmälliset riippuvuudet. (Saarikko ym., 2020, s.826)  

 

Vialin (2019) määritelmän mukaan ”Digitaalinen transformaatio on prosessi, jonka tavoitteena 

on parantaa kokonaisuutta käynnistämällä merkittäviä muutoksia sen ominaisuuksiin yhdiste-

lemällä tieto-, laskenta-, viestintä- ja liitettävyysteknologioita”.  Määritelmässä ei rajata koko-

naisuutta (entity) organisaatiotasolle tai toimialatasolle. Tämän tutkimuksen näkökulmasta, tar-

kasteltaessa digitaalista transformaatiota Suomen matkailun ekosysteemitasolla, ilmiön käsit-

teellistämisessä on oleellista systeemitason rakenneuudistus, jolloin digitaalinen transformaatio 

muodostuu eri osapuolten digitalisaation muodostamasta yhteisvaikutuksesta (Unruh & Kiron, 

2017) muokaten liiketoiminta-aluetasolla organisaatioiden rooleja ja arvoketjuja. (Parviainen, 

Kääriäinen, Honkatukia & Federley, 2017). Vaikka digitaaliset teknologiat ovat muutoksen 

käynnistävä ajuri, digitaalinen transformaatio on sosiokulttuurinen prosessi, jossa ekosystee-

missä toimivat yritykset mukautuvat uusiin organisaatiomuotoihin ja taitoihin (Saarikko ym., 

2020, s. 829). 

 

Aiemmissa digitaalista transformaatiota koskevissa tutkimuksissa korostuu organisaatioiden 

strategisten vastausten (Vial 2019) merkitys digitaalisen transformaation hyödyntämisessä uu-

denlaisten arvonluontipolkujen rakentamisessa arvoverkoissa. Tämän tutkimuksen näkökul-

masta digitaalisen transformaation analysoinnissa on keskeistä muutoksen prosessimaisuus, 

jonka lopputuloksena on kokonaisuuden parantaminen (valittujen strategisten tavoitteiden mu-

kaan, esim. taloudellinen kannattavuus tai matkailun vastuullisuus), ekosysteemitason toimin-

tamallien muutokset ja toimijoiden keskinäisten riippuvuuksien uudelleenmäärittely.  

  

2.2 Digitaalinen transformaatio matkailukontekstissa 

 

Seuraavaksi tarkastellaan digitaalista transformaatiota matkailukontekstissa. Miten matkailun 

digitaalista transformaatiota koskevissa tutkimusartikkeleissa digitaalinen transformaatio on 

määritelty ja missä yhteydessä käsite digitaalinen transformaatio esiintyy (taulukko 1)?  

 

Pesosta (2020) lukuun ottamatta tässä työssä käsitellyistä tutkimuksissa ei digitaalisen transfor-

maation käsitteelle annettu yksiselitteistä määritelmää.    
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Digitaalista transformaatiota käsiteltiin tutkimuksissa ilmiönä, jolla on matkailussa merkittäviä 

vaikutuksia asiakaskäyttäytymiseen ja -polkuun (mm. Cuomo ym., 2020), matkailun asiakasar-

voa luovaan toimijarakenteeseen (mm. Schaffer ym., 2021), toimialan kyvykkyyteen toimia 

kestävästi ja palvelu- ja asiakaskeskeisesti (mm. UNTWO, 2022).  Digitaalisen transformaation 

vaikutusten lisäksi tutkimuksissa tuodaan esiin, että digitaalisen transformaation onnistuminen 

edellyttää sekä tietämyksen hallintaa että organisaatiokulttuurin muuttamista (mm. Pesonen, 

2020). 

 

Tutkija Digitaalinen transformaatio 

Pesonen (2020, s.2) Digitaalisten teknologioiden mahdollisuuksien hyödyntämistä uusien liiketoi-

mintamallien kehittämisessä kutsutaan digitaaliseksi transformaatioksi. Digi-

taalinen transformaatio on käsiteellistetty tietämyksen hallinnan ja tiedonsiir-

ron aktivoimana luovana prosessina, joka puolestaan tähtää uusien liiketoi-

mintamahdollisuuksien ja -mallien luomiseen. Digitaalinen transformaatio, 

ICT:n käyttöönoton ja käytön lisäksi, liittyy vahvasti organisaatiomuutokseen. 

Schaffer ym. (2021, 354) Digitaalisen transformaation tuloksena syntyy uudenlaisia vuorovaikutuksia 

ja arvon luomista. Nämä muutokset haastavat organisaatiot kaikilla toi-

mialoilla tuotekeskeisyydestä palvelukeskeisiksi. Digitaalinen transformaatio 

johtaa erittäin monimutkaisten suhteiden syntymiseen toimijoiden välille, joita 

ei voida enää ryhmitellä toimittajiin, asiakkaisiin ja kilpailijoihin. Tästä klas-

sisen arvoketjua kehittyneempi ekosysteemin käsite ylittää lineaariset suhteet 

kuvaten ryhmää löyhästi vuorovaikutuksessa oleviksi ja toisistaan riippuvai-

siksi toimijoiksi. 

Gretzel (2020, s.7) Älykkään matkailun yhteensovittaminen tarkoittaa erityisesti uusien mahdolli-

suuksien luomista matkailulle vaikuttaen matkailuteknologia toimijoihin ja si-

ten sovelluksiin, jotka edistävät älykkään kehityksen paradigman edistämänä 

digitaalista transformaatiota. 

Cuomo ym. (2020, s.2) Digitaalinen transformaatio on muuttanut täysin kysynnän ja tarjonnan vuo-

rovaikutusta matkailualalla, vaikuttaen suuresti myös asiakaspolkuun. Jotta 

voi vastata harkinnalla digitaalisen transformaation aikaansaamiin laajoihin 

haasteisiin ja mahdollisuuksiin, teknologiset ratkaisut pystyvät tukemaan ja tu-

levaisuuden skenaarioiden ennakointiin ja todisteiden mittaamiseen perustu-

vaa päätöksentekoa.  Tämä on olennaista kulttuurimatkailun kehittämisen kan-

nalta, ja sillä on myönteisiä vaikutuksia matkailijoihin itseensä ja koko yhteis-

kuntaan. 
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UNWTO (2022) Teknologioiden, kuten esineiden internetin, sijaintiin perustuvien palvelujen, 

tekoälyn, lisätyn ja virtuaalisen todellisuuden sekä lohkoketjuteknologian 

käyttö on johtanut houkuttelevampaan, tehokkaampaan, osallistavampaan 

matkailutarjontaan, joka on taloudellisesti, sosiaalisesti ja ekologisesti kestä-

vämpi kuin edeltäjänsä. Digitaalinen transformaatio on helpottanut innovoin-

tia ja prosessien uudelleen ajattelua, vastaten   kausiluonteisuuteen, matkailu-

kohteiden ylikuormituksen haasteisiin sekä kehittäen älykkäämpiä matkakoh-

teita.  

 

Taulukko 1. Viittaukset digitaalisen transformaation käsitteeseen ilmiötä matkailukontekstissa 
käsittelevissä artikkeleissa.  

Lähteet: Pesonen, 2020; Schaffer ym., 2021; Gretzel, 2020; Cuomo ym., 2020; UNWTO, 2022. 

 

Aiemman tutkimuskirjallisuuden pohjalta tässä tutkimuksessa matkailun digitaalisella transfor-

maatiolla tarkoitetaan digitaalisen teknologioiden hyödyntämisestä käynnistyvää prosessia, 

joka matkailun ekosysteemi- ja toimijatasolla muokkaa toimijarakennetta, toiminta- ja arvon-

luontilogiikkaa. Tuloksena on valittujen strategisten tavoitteiden, esim. taloudellinen kannatta-

vuus tai matkailun vastuullisuus, parantuminen. 

 

Matkailukontekstissa digitaaliseen transformaatioon liittyvän tutkimuksen määrää indikoi digi-

taalisen transformaation (digital transformation) käsitteen sisältävien tutkimusartikkeleiden 

määrä ENTER-konferenssin (Information and communication technologies in Tourism) julkai-

suissa (https://link.springer.com): 2016: 2 artikkelia, 2017: 4 artikkelia, 2018: 3 artikkelia, 

2019: 2 artikkelia, 2020: 2 artikkelia, 2021: 5 artikkelia, 2022: 5 artikkelia.  Yhteensä konfe-

renssijulkaisuissa on vuosien 2016–2022 aikana julkaistu 316 tutkimusartikkelia, joten alle  

6 % artikkeleista sisälsi digitaalisen transformaatio käsitteen (taulukko 2) ja näistäkin ainoas-

taan yhdessä artikkelissa se oli nimetty avainkäsitteeksi. ENTER – konferenssi on yksi merkit-

tävimmistä matkailua, informaatioteknologiaa ja digitalisaatiota käsittelevistä tieteellisistä kon-

ferensseista maailmassa.  
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Vuosi  Artikkelin otsikko Avainkäsitteet 

2016 1. Concept of Digital Capability in Busi-
nesses: Demonstration by a Case Study 
on Finnish Online Tools 

2. Augmented Reality at Cultural Heritage 
sites 
 

1. Digital capability, Tourism, Online assess-
ment tool, Case study 

2. Augmented Reality, Cultural Heritage sites, 
Value creation, Service-dominant logic, 
Co-creation experience 

2017 1. From Floating to Leading: The Transfor-
mation of Digital Marketing Capabilities 
Through ICT Uptake in Tourism SMEs 

2. (Dis)Connectivity in the Travel Context: 
Setting an Agenda for Research 

3. The Impact of IT-Enabled Customer Ex-
perience Management on Service Per-
ceptions and Performance 

4. Strategic Visitor Flows (SVF) Analysis 
Using Mobile Data 
 

1. ICT use, e-marketing, Digital marketing ca-
pability, Tourism SMEs, Case study 

2. Digital technology, Connectivity, Discon-
nectivity, Travel Research agenda 

3. Customer experience management, Service 
personalization, IT-enabled customer ser-
vice systems 

4. Spatial movement patterns of travellers, 
Network models, Mobile phone data 

2018 1. Branding Transformation Through So-
cial Media and Co-creation: Lessons 
from Marriott International 

2. Smart Tourism Destinations and Higher 
Tourism Education in Spain. Are We 
Ready for This New Management Ap-
proach? 

3. Empirical Study About the PokémonGo 
Game and Destination Engagement 
 

1. Branding, Value co-creation, Social media 
2. Smart tourism, Smart tourism destinations, 

ICTs, Tourism education 
3. Augmented reality (AR), Mobile game, 

PokémonGo, Immersion satisfaction, Bal-
ance theory 

2019 1. Blended Tourism Experiencescape: A 
Conceptualisation of Live-Streaming 
Tourism 

2. Do Hotels Talk on Facebook About 
Themselves or About Their Destina-
tions? 
 

1. Blended tourism experience, Live-stream-
ing tourism, Digital technology 

2. Compositional data analysis (CoDa), E-
marketing, Facebook, Social media, Hotel 
class, Content analysis 

2021 1. Covid-19 and Instagram: Digital Service 
Innovation in Top Restaurants 

2. The Digitized Ecosystem of Tourism in 
Europe: Current Trends and Implications 

3. Finding Meaning Through Travel Jour-
naling: A Strength-Based Approach 

4. How Artificial Intelligence Will Change 
the Future of Tourism Industry: The 
Practice in China 

5. Tourism Management in Japan and Swit-
zerland: Is Japan Leapfrogging Tradi-
tional DMO’s Models? A Research 
Agenda 

1. Covid-19, Instagram, Digital service innova-
tion, Restaurants 

2. Tourism ecosystem, Digital transformation, 
Value network 

3. Memorable and meaningful tourism experi-
ences (MMEs), Reflective technology, 
Character strength, Well-being, Storytelling 

4. Artificial intelligence, Tourism industry, 
Robots, Tourist experience, Privacy 

5. Destination Management Organization 
(DMO), Japan, Switzerland, Travel network, 
National tourism policy, Diffusion models 
 

 

Taulukko 2. Viittaukset digitaalisen transformaation käsitteeseen ilmiötä matkailukontekstissa 
käsittelevissä artikkeleissa. 

Lähde: Springer (https://link.springer.com/). 
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Digitaalisen transformaatio -käsitteen sisältävien artikkeleiden avainkäsitteet muodostivat 50 

käsitteen joukon, joista useammassa kuin yhdessä artikkelissa avainkäsitteeksi oli kirjoittaja 

määritellyt matkailun (13 artikkelia), markkinoinnin (4), sosiaalisen median (3), matkakohteen 

hallinnan (2), digitaalisen teknologian (2), Instagramin (2), tapaustutkimuksen (2) ja lisätyn 

todellisuuden (2). 

 
 

Kuva 4. Viittaukset digitaalisen transformaation käsitteeseen ilmiötä matkailukontekstissa kä-
sittelevissä artikkeleissa.  

Lähde: Springer (https://link.springer.com/), sanapilven muodostaminen käsitteistä 
https://monkeylearn.com/word-cloud 

 

Digitaalinen transformaatio kiinnittyy Information and Communication Technologies in Tou-

rism -konferenssijulkaisuissa julkaistuissa artikkeleissa edellä kuvatulla tavalla useisiin tutki-

musteemoihin: Digitaalinen kyvykkyys, informaatioteknologioiden käyttö ja digitaaliset inno-

vaatiot matkailuyrityksissä; Digitaaliset teknologiat (esim. lisätty todellisuus ja sosiaalisen me-

dian palvelut) markkinoinnissa ja asiakaskokemuksen kehittämisessä;  Elämysten tuottaminen 

ja  arvonluonti sekä palveluiden ja elämysten yhteiskehittäminen matkailijoiden kanssa; Asia-

kaskokemuksen johtaminen tiedolla (esim. matkailijavirtojen monitorointi mobiilidataan poh-

jautuen); Älykkään matkakohteen johtaminen ja matkailun alueorganisaatioiden muuttuva 

rooli. 
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2.3 Digitaalinen transformaatio matkailustrategioissa 

 

Digitaalista transformaatiota ja sen huomioimista eri maiden matkailupolitiikassa on käsitelty 

muun muassa Hasenzahlin ym. (2019) tutkimuksessa. Metodologisena lähestymistapana oli 

kansallisten matkailun strategia-asiakirjojen arvioiminen, kuinka ne sisältävät tieto- ja viestin-

tätekniikkaan (ict) avulla matkailualan julkisen hallinnon muuttamiseen tähtääviä aloitteita. He 

arvioivat 19 maan matkailustrategioita niiden ict:n käyttöä ja kehittämistoimia kuvaamien ele-

menttien osalta sekä ict-kehittämistoimien sijoittumista hallinnon ja eri sidosryhmien  vuoro-

vaikutussuhteisiin (government-to-government, G2G; government-to-business G2B; govern-

ment-to-non-profit, G2N; government-to-citizen, G2C; government-to-visitor G2V ja govern-

ment-to-employee, G2E).  (Hasenzahl, Kalbaska & Kantoni, 2019, s. 420)   

 

Tulosten mukaan digitaalinen transformaatio oli melko heikosti huomioitu kansallisissa strate-

gioissa. Digitaalisuuden edistäminen keskittyi strategioissa hallinnon ja matkailijoiden sekä yri-

tysten vuorovaikutuksen parantamiseen.   Tärkeimmät ict:n hyödyntämisen painopistealueet 

strategioissa olivat big datan kerääminen ja käyttö, wifi-palveluiden toteuttaminen matkaili-

joille ja matkailutoimijoiden osaamisen vahvistaminen. Matkailustrategiosta puuttui kokonaan 

useiden matkailun digitaaliseen transformaatioon liittyvien teemojen kehittäminen kuten älyk-

käiden matkakohteiden kehittäminen ja vastuullisuuden edistäminen digitaalisin keinon, esim. 

digitaaliset oppaat matkailijoille kestävästä matkailukäyttäytymisestä. (Hasenzahl, Kalbaska & 

Kantoni, 2019, s. 420)   

 

Digitaalinen transformaatio ei ainoastaan muokkaa yksittäisen matkailutoimijan tai matkakoh-

teen toimintamalleja vaan vaikuttaa koko matkailuekosysteemin rakenteisiin mm. maatasolla 

ja globaalilla tasolla. Schafferin ym. (2021) mukaan tutkimuksesta puuttuu vielä kokonaisval-

tainen analyysi nykyisestä ja meneillään olevasta matkailun ekosysteemin muutoksesta. Nykyi-

nen tutkimus keskittyy usein tiettyihin teknologioihin, kuten lisättyyn todellisuuteen (AR) tai 

tiettyihin toimijoihin, kuten hotelleihin, mutta matkailun ekosysteemiä ei huomioida kokonai-

suutena. Ekosysteemin vuorovaikutussuhteita ja toimintalogiikkaa muokkaavat yhä voimak-

kaammin uudet markkinatoimijat erityisesti välittäjien roolin merkityksen kasvaessa. (Schaffer, 

Engert, Sommer, Shokoui & Krcmar, 2021, s. 353) 

 



 30 

Schaffer ym. (2021) tarkastelevat artikkelissaan, millaisia toimijarooleja ja niiden välisiä vuo-

rovaikutuksia Euroopan matkailuekosysteemissä on, analysoimalla 704 eurooppalaisen yrityk-

sen liiketoimintamalleja. Digitaalisten teknologioiden hyödyntämisen myötä matkailijoiden, 

yritysten ja muiden toimijoiden keskinäinen vuorovaikutus on aiempaa dynaamisempaa ja mah-

dollistaa uusia tapoja arvon yhteisluomiseen. Tämän useiden sidosryhmien arvon yhteisluomi-

sen ja kestävämpien liiketoimintamallien kehittämispotentiaalin ymmärtäminen edellyttää sy-

vällisempää eri toimijoiden roolien, keskinäisten suhteiden ja niihin liittyvien arvovirtojen tun-

temusta. (Schaffer ym., 2021, s. 353) 

 

Dredge ym. (2018) ovat jaotelleet digitaalisen transformaation vaikutuksia matkailutoimialalle 

viiteen kategoriaan: 1. häiriöt, 2. uudet matkakohteen määrittelyt, 3. uudet liiketoimintamallit, 

arvoketjut ja ekosysteemit, 4. matkailijoiden ja palveluntuottajien muuttuvat roolit, 5. matkai-

luorganisaatioiden uudet roolit. 

 

Digitaalisen  
transformaation 
vaikutukset 

Dredge ym. (2018) Vial (2019) 

Häiriöt Big data parantaa hallintaa 
 

Datan saatavuus 
 

Vakiintuneiden operaattoreiden 
distruptointi ja paine konseptoida uu-
delleen perinteisiä liiketoimintamal-
leja 
 

Kilpailuympäristö 
 

Alustatalouden nousu, on-demand-
liiketoiminta 
 

Alustat ja ekosysteemit 

Uusia arvonluontimahdollisuuksia 
 

Arvolupaukset 

Globaalien arvoketjujen syntyminen 
 

Kilpailuympäristö, arvoverkot 

Uudet matkakohteen 
määrittelyt 

Digitalisaatio mahdollistaa vierailija-
kokemusten entistä suuremman rää-
tälöinnin, syntyy uusia räätälöityjä 
kohteita 
 

Kuluttajakäyttäytyminen ja -odotuk-
set, analytiikka, digitaaliset kanavat 

Uudet liiketoiminta-
mallit, arvoketjut ja 
ekosysteemit 

Uudet toimijat, kuten verkkoalustat, 
toimivat tiedon välittäjinä ja välittäjät 
(esim. Expedia, TripAdvisor, jne.) 
tarjoavat monia matkailuorganisaa-
tioiden perinteisesti tarjoamia palve-
luita.  
Digitaaliset alustat (esim. Airbnb, 
Uber) laajenevat majoitustuotteiden 
ulkopuolelle kurottamaan, 

Kilpailuympäristö, alustat ja ekosys-
teemit, muutokset arvonluontipo-
luissa 
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koordinoimaan ja helpottamaan mat-
kailijoiden kokemuksia kohteessa. 
 

Matkailijoiden ja 
palveluntuottajien 
muuttuvat roolit 

Matkailijoista on tullut ”tuottajaku-
luttajia” (prosumers), jotka tuottavat 
ja kuluttavat aktiivisesti omia koke-
muksiaan.  
Heillä on aktiviinen rooli matkailu-
palveluiden varaamisessa, (itse)opas-
tamisessa, arvioinnissa, jakamisessa 
ja matkakohteen markkinoinnissa. 
 

Kuluttajakäyttäytyminen ja odotuk-
set, Datan saatavuus, Sosiaalinen me-
dia, Arvoverkot 

Matkailuorganisaa-
tioiden uudet roolit 

Matkailuorganisaatioiden perinteiset 
roolit, kohdemarkkinointi ja tuoteke-
hitys, muuttuvat.   
Alueorganisaatiot joutuvat yhä enem-
män fasilitointi- ja kapasiteetin ra-
kentamisrooleihin, joilla on yhä vä-
hemmän suoraa vaikutusta kohteen 
kehittämiseen, innovaatioihin ja 
markkinointiin. 
 

Rakenteelliset muutokset, Muutokset 
arvonluontipoluissa, Kilpailuympä-
ristö) 

 

Taulukko 3. Digitalisaatiosta johtuvat muutokset matkailussa.  

Lähteet: Dredge ym., 2018, s. 10 ja Vial, 2019, s.122. 

 

Dredgen ym. (2018) jaottelu digitalisaatiosta johtuvista muutoksista matkailussa suhteessa 

Vialin (2019) kuvaamiin yleisiin digitaalisen transformaatioprosessin elementteihin (taulukko 

3), tuo esiin Vialin viitekehyksen käyttökelpoisuuden myös matkailukontekstissa. Digitaalitek-

nologialla on keskeinen rooli yhteiskunnan ja toimialatasolla tapahtuvien häiriöiden luomisessa 

ja vahvistamisessa.  

 

Kilpailuympäristön muutos, joka pakottaa matkailun perinteisiä operaattoreita ja matkailuorga-

nisaatioita muokkaamaan liiketoimintamallejaan, syntyy alustatalouden toimijoiden ja teknolo-

giapohjaisten välittäjätoimijoiden kasvun seurauksena (mm. Dredge ym., 2018; Schaffer ym., 

2021). Kyseiset toimijat kykenevät hyödyntämään digitaalisia teknologioita ja datan saata-

vuutta vierailijakokemusta parantaen sekä luoden parempia arvolupauksia ja arvoverkkoja, 

joissa myös matkailijat toimivat tuottajaroolissa (mm. Vial, 2019; Dredge ym., 2018; Schaffer 

ym., 2021).  Perinteisten matkailutoimijoiden kyky muuttaa arvonluontipolkuja hyödyntäen di-

gitaalisia teknologioita, on avainasemassa niiden mahdollisuuksiin pysyä kilpailukykyisinä. 

Tätä varten niiden on toteutettava rakenteellisia muutoksia ja voitettava esteet, jotka haittaavat 

muutosten toteuttamista (mm. Vial, 2019 ja Schaffer, ym., 2021).   
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Käytämme matkailijoina, tai ainakin tunnistamme useita arvoverkoston uudelleenmäärittelyyn 

ja alustatalouden liiketoimintalogiikkaan pohjautuvia palveluita, kuten Airbnb, Uber, Tripad-

visor, Doerz ja GetYourGuide. Nämä alustat voidaan käsittää dynaamisina, monen osapuolen 

vuorovaikutteisuuteen perustuvina monisuuntaisina markkinapaikkoina, joilla on mahdollista 

saavuttaa laajamittaisia ja nopeasti skaalautuvia verkostovaikutuksia. Ne ovat uuden arvon-

luonnin keskiössä integroiden tehokkaammin markkinapaikan eri osapuolet yhteiselle alustalle. 

(Koivistoinen, Loikkanen, Paajanen & Viitanen, 2017) 

 

Osa liiketoimintamalleista voi perustua myös vajaakäytössä olevien resurssien tehokkaaseen 

käyttöönottoon (Airbnb, Uber jne.), mutta näissäkin tapauksissa liiketoimintaa kasvatetaan ker-

tyvää dataa hyödyntämällä. Alustataloudesta keskustellessa huomio kohdistuu usein pelkästään 

digitalouden uusiin yrityksiin ja digitaalisten työkalujen kehittäjiin. Kuitenkin on syytä muistaa, 

että merkittävä osuus digitalisaation vaikutuksista yritystoimintaan toteutuu yleisemmin digi-

taalisten teknologioiden omaksumisen kautta. Matkailun alustatalouden tiekartan valmistelussa 

asiantuntijatuntijat tunnistivat mahdollisiksi tulevaisuuden matkailun alustatalouden liiketoi-

mintamalleiksi matkakohteen orkestrointipalvelut, superlaatuoperaattorit, virtuaaliset e-tu-

rismi-alustat ja globaalit matkailuintegraattorit. (mm. Bakker, Hendrica & Twining-Ward, 

2018; Koivistoinen ym., 2017) 

 

Matkailussa kuluttajakäyttäytymisen muutokset luovat vaatimuksia vierailijakokemuksen rää-

tälöitävyydellä ja toisaalta matkailijoiden rooli arvonluonnissa vahvistuu, matkailijat toimivat 

yhä vahvemmin ”tuottajakuluttajina” (prosumers) (Dredge, ym., 2018, s. 10).   

 

Organisaatiolla tulee olla strateginen ymmärrys (johtajuus) ja kyvykkyys luoda strategisia vas-

tauksia, joka pohjautuvat ymmärrykseen oman organisaation tarkoituksesta (rooliksi luettuna) 

ekosysteemissä, jossa arvoa luodaan yhdessä useiden sidosryhmien kesken (mm. Schaffer, ym., 

2021). Strategisen vastauksen (digitaalinen transformaatiostrategia) vieminen operatiiviseksi 

toiminnaksi edellyttää rakenteellisia, organisaatiokulttuurisia muutoksia sekä työntekijöiden 

taitojen ja roolien muutoksia (mm. Vial, 2019).  Pesosen (2020) mukaan tämän kompleksisen 

muutoksen hallinnan johtaminen on menestymisen vaatimuksena. Johtaminen edellyttää sekä 

transformatiivista johtajuutta (johtamistyyli, joka pyrkii muuttamaan ja muuttamaan ihmisiä 

parempaan suuntaan digitaaliaikana) että ymmärrystä matkailun erityisistä kontekstuaalisista 

olosuhteista (Pesonen, 2020).  
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 Digitaalisessa transformaatiossa ei ole kyse pääasiassa teknologiasta, vaan ih-

misistä, etiikasta, arvoista ja sosiaalisista rakenteista. Matkailuyritykset tulee 

nähdä monimutkaisina sosiaalisina järjestelminä, joissa tapahtuu vuorovaiku-

tusta sisäisten ja ulkoisten sidosryhmien välillä (Pesonen, 2020). 

 

Empiirisessä osuudessa tarkastellaan Suomen matkailutoimialan digitalisaatiostrategioita vas-

tauksena digitaalisen transformaation kehittämiseen kansallisessa matkailun ekosysteemissä.   

 

2.5 Digitaalisen markkinoinnin mallit 

 

Digimarkkinointi voidaan määritellä laajasti markkinoinniksi, jossa hyödynnetään digitaalisia 

teknologioita. Markkinoinnin tieteellisen kattojärjestön American Marketing Associationin 

(AMA) määrittelyn mukaan digitaalinen markkinointi eroaa yksisuuntaisesta ja staattisesta pe-

rinteisestä markkinoinnista vuorovaikutteisena, jatkuvasti muuttuvana ja dynaamisen prosessin 

omaavana markkinoinnin muotona. (AMA.)  Määrittelyssä korostuu digitaalisten laitteiden ja 

kanavien hyödyntäminen markkinoinnin prosesseissa. 

 

Digimarkkinointi on määritelty myös tätä kattavammin. Esimerkiksi digimarkkinoinnin tutkijat 

Kannan ja Li (2017, s. 23) määrittelevät digitaalisen markkinoinnin mukautuvaksi, teknologia-

pohjaiseksi prosessiksi, jossa yritykset tekevät yhteistyötä asiakkaiden ja kumppaneiden kanssa 

luodakseen, kommunikoidakseen, jaellakseen ja ylläpitääkseen arvoa kaikille sidosryhmille. 

Kannan ja Lin määritelmä digitaalisesta markkinoinnista on ajatuksellisesti lähellä Buhaliksen 

(2003) määritelmään e-matkailusta erityisesti arvoketjujen muutosten sekä matkailualan toimi-

joiden ja eri sidosryhmien strategisten suhteiden osalta. E-matkailun voidaan katsoa olevan laa-

jempi kokonaisuus, mikä huomioi myös yrityksen sisäisten prosessien muutokset (mm. henki-

löstöhallinta, kirjanpito jne.) tehokkuutta hakien. (Buhalis, 2003) 

 

Lahtinen ym. (2022) määrittelevät digimarkkinoinnin tarkoittavan strategia-analyysiin pohjau-

tuvan arvolupauksen kehittämistä ja viestimistä valituille ostajapersoonille digitaalisissa me-

dioissa. Sen tavoitteena on hankkia uusia asiakkaita ja sitouttaa nykyisiä (Lahtinen ym., 2022, 

s. 19). 

 



 34 

Aikojen saatossa erilaisia markkinoinnin malleja on esitelty lukuisia ja myös digitaalisen mark-

kinoinnin mallit pohjautuvat perinteisiin markkinoinnin malleihin. Digitaalisuus ei ole muutta-

nut markkinointitieteen teoreettisia perusolettamuksia, kuten markkinointia kuvaavia prosessi-

malleja (Lahtinen ym., 2022).  Seuraavaksi keskitytään tarkemman esittelyn muodossa yhteen 

keskeiseen digitaalisen markkinoinnin viitekehykseen, Kannan ja Li 2017 esittelemään viiteke-

hykseen, joka on laajasti viitattu vertaisarvioidussa tutkimuskirjallisuudessa.  

 

Kannan ja Lin mukaan digitaalisten teknologioiden mahdollistamat prosessit luovat arvoa uu-

sien asiakaskokemusten ja asiakkaiden välisen vuorovaikutuksen kautta, joka koostuu joukosta 

digitaalisista kosketuspisteistä yrityksen ja sen markkinointitoimenpiteiden, asiakkaiden ja 

kumppanien välillä (Kannan ja Li, 2017, s. 23). Markkinoinnin prosessien digitalisoituessa näi-

den kosketuspisteiden määrä kasvaa. Esimerkiksi McKinseyn tutkimuksissa on todettu keski-

määräisen majoituksen hankintaan liittyvän digitaalisen asiakaspolun kestävän 36 päivää, sisäl-

täen 45 digitaalista kosketuspistettä hakukoneissa, välityssivustoilla ja palveluntarjoajien si-

vuilla eri päätelaitteita käyttäen (McKinsey, 2018, s. 2). Myös Googlen toteuttamissa tutkimuk-

sissa on todennettu vastaava digitaalisen kosketuspisteiden määrän kasvu yksittäisen matkaili-

jan digitaalisella asiakaspolulla (mm. Google, 2016). 
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Kuva 5. Digitalisaatiosta johtuvat muutokset matkailussa.   

Lähde: Kannan ja Li, 2017, s. 24 

 

Digitaalisen markkinoinnin viitekehyksessään (kuva 5) Kannan ja Li pyrkivät tunnistamaan 

keskeiset kosketuspisteet, joihin digitaaliset teknologiat (kuvan 5 alaosassa) vaikuttavat sekä 

millaisia rajapintoja ja vuorovaikutustapoja ne muodostavat markkinoinnin eri elementtien 

kanssa. Viitekehyksessä markkinointistrategiaprosessi alkaa perinteisellä ympäristönanalyy-

sillä, joka sisältää viisi C:tä – asiakkaat (customers), yhteistyökumppanit (collaborators), kil-

pailijat (competitors), konteksti (context) ja yritys (company). Viitekehyksessä toimintaympä-

ristön osalta asiakkaat nousevat keskeiseksi painopisteeksi (kohta 1. kuvassa) muiden element-

tien, kuten kontekstin, kilpailijoiden ja yhteistyökumppanien muodostaessa ympäristön, jossa 

yritys toimii. Digitaalisten teknologioiden vuorovaikutuksista yllä olevien elementtien kanssa 

syntyvät alustat ja kaksipuoliset markkinat (joissa taloudellinen alusta palvelee kahta erillistä 

ryhmää, kuten majoittajia ja matkailijoita Airbnb:n kohdalla, luoden samalla ryhmien vuoro-

vaikutukseen pohjautuen verkostovaikutuksia), hakukoneet, sosiaalinen media ja käyttäjien 

luoma sisältö, kehittyvä kuluttajakäyttäytyminen ja kontekstuaalinen vuorovaikutus. (Kannan 

ja Li, 2017, s. 23–24) 
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Ympäristöanalyysi muodostaa syötteen yrityksen toimiin (kohta 2. kuvassa 5), joka kattaa 

kaikki markkinoinnin elementit; tuote/palvelu, hinta, promootio ja jakelu. Yrityksen toimintaan 

sisältyy myös tiedonkeruu markkinatutkimuksen ja analytiikan avulla, mikä tuottaa informaa-

tiota markkinointistrategian suunnitteluun. Digitaaliset teknologiat muokkaavat sekä eri mark-

kinoinnin elementtien alla tehtäviä toimia että yrityksen tiedon hankintaa, analysointia ja mark-

kinointistrategian muotoutumista. (Kannan ja Li, 2017, s. 23–25) 

 

Yrityksen sisällä (kohta 2. kuvassa 5) digitaaliset teknologiat muuttavat tuotteen käsitettä, tar-

joten mahdollisuuksia mm. asiakastarjonnan räätälöintiin ja personointiin sekä ydintuot-

teen/palvelun osalta että laajennettujen digitaalisten palveluiden osalta. Hinnoittelussa digitaa-

listen teknologioiden avulla tehtävä räätälöinti luo mahdollisuuksia dynaamiseen hinnoitteluun 

ja tuottojohtamiseen (revenue management). (Kannan ja Li, 2017, s. 24) Matkailutuotteita ei 

voi varastoida ja esimerkiksi hiljaisen kysynnän aikana, kysynnän aikaan saamiseksi hyödyn-

netään hintajoustoja, kun taas korkean kysynnän aikana kapasiteetti ei välttämättä riitä tyydyt-

tämään kysyntää.  Revenue management -menetelmien ja myyntistrategioiden käytöllä on ta-

voitteena hallita samanaikaisesti sekä kapasiteettia että hintoja ja parantaa yrityksen kokonais-

kannattavuutta (Albanese, 2004, s.17). Matkailun tuottojohtamisessa keskeistä on varauska-

navien (sekä online- ja offline) välinen oikea ohjaus sekä markkinalähtöisen hinnoittelun hyö-

dyntäminen yrityksen tarpeita vastaavasti.   

 

Digitaalinen ympäristö tarjoaa uusia tapoja tavoittaa asiakkaita ja markkinoida tuotteita ja pal-

veluita perinteisten viestintätapojen, kuten printin, radion ja television lisäksi. Esimerkiksi so-

siaalisen median kanavat, hakukoneet ja sähköposti auttavat yrityksiä tarjoamaan merkittävää 

lisäarvoa asiakkaille sekä hankkimaan kohdennetusti oikeita asiakkaita ja lisäämään asiakkai-

den saamaa arvoa. (Kannan ja Li, 2017, s. 25) 

 

Digitaalisen teknologioiden vaikutus tuloksiin (kohta 3. kuvassa 5) heijastuu eri ulottuvuuksiin, 

kuten asiakkaille tuotettavaan arvoon, asiakkaista saatavaan arvoon ja yrityksen arvoon.  Tu-

lokset ovat osoitus siitä, kuinka yritys on pystynyt hyödyntämään digitaalisten teknologioiden 

vuorovaikutusta ympäristön kanssa ja luomaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia omilla stra-

tegisilla ja taktisilla toimilla, tavoitteena luoda arvoa asiakkailleen ja myös itselleen. (Kannan 

ja Li, 2017, s. 25) 
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Markkinatutkimus (kohta 4. kuvassa 5) keskittyy digitaalisten teknologioiden käytön tuloksena 

syntyneen tiedon hankintaan ja käsittelyyn, jotta voidaan ymmärtää digitalisoitumisen myötä 

muuttuneen toimintaympäristön, yrityksen toimien ja tulosten merkitystä yrityksen markki-

nointistrategialle. Esimerkkejä tutkimuskohteista on asiakkaiden selauskäyttäytyminen digitaa-

lisissa palveluissa, hakuprofiilit mobiiliympäristössä verrattuna pöytäkoneilla toteutettuihin ha-

kuihin sekä sosiaalisen vuorovaikutuksen, on-line arvosteluiden ja sosiaalisten tunnisteiden tut-

kiminen, jotta ymmärretään kuinka markkinat näkevät yrityksen tai brändin. (Kannan ja Li, 

2017, s. 25) 
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3. TAPAUSTUTKIMUS/SISÄLLÖNANALYYSI SUOMEN MATKAILUTOI-

MIALAN DIGITAALISESTA MUUTOKSESTA 

 

Tässä luvussa kuvataan tutkimuksen empiirisen osion toteutus. Aluksi kuvataan tutkimuksen 

empiiriset aineistot ja niiden valintaperusteet. Sen jälkeen syvennytään tutkimusmetodeihin eli 

intensiiviseen tapaustutkimukseen, teoriaohjaavaan sisällönanalyysiin ja kuvailevaan tilastolli-

seen analyysiin. Lopuksi kuvataan tutkimusaineiston analyysin vaiheet. 

 

3.1 Aineistonkeruumenetelmä ja aineiston esittely 

 

Empiirisenä tutkimusaineistona on Suomen matkailustrategia 2019–2028, sen päivitysversio 

(2022–2028), Visit Finlandin koordinoima Suomen matkailun digitiekartta ja Visit Finlandin 

strategiadokumentit. Aineiston analyysivaiheessa strategiadokumentteihin viitatessa käytetään 

koodattua viitettä (taulukko 4).  

 

Aineisto Tuottaja Tutkielman koodi 

Yhdessä enemmän – kestävää 
kasvua ja uudistumista Suomen 
matkailuun. Suomen matkailu-
strategia 2019–2028 ja toimen-
piteet 2019–2023 
 

Työ- ja elinkeinoministeriö 
(2019b). Työ- ja elinkeinomi-
nisteriön julkaisuja 2019:60 
 

Matkailustrategia 2019 

Yhdessä enemmän – kestävää 
kasvua ja uudistumista Suomen 
matkailuun. Suomen matkailu-
strategia 2022–2028 ja toimen-
piteet 2022–2023 
 

Työ- ja elinkeinoministeriö 
(2022b). Työ- ja elinkeinomi-
nisteriön julkaisuja, Yritykset 
2022:51 

Matkailustrategia 2022  

Suomen matkailun digitiekartta 
2019, 1. päivitys. 
 

Visit Finland (2019) Digitiekartta 

Visit Finland strategia 2021–
2025 
 

Visit Finland (2021) VF Strategia 

 

Taulukko 4. Tutkielman empiirisessä analyysissä käytettävä aineiston koodaus. 

 

Kyseiset strategia-aineistot on valittu tutkimuksen empiiriseen analyysiin, koska niiden arvioi-

daan kuvaavaan selkeimmin Suomen matkailutoimialan tavoitteita ja toimenpiteitä matkailun 
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digitaalisen transformaation toteuttamiseksi, huomioiden tarkastelutaso, Suomen matkailutoi-

mijoiden muodostama ekosysteemi. Tapausaineistona strategiadokumentit muodostavat poik-

kileikkausaineiston, ne kuvaavat digitalisaatiotavoitteita ja toimenpiteitä tietyllä ajanhetkellä, 

mutta aineiston pohjalta ei voida tehdä analyysiä Suomen matkailutoimialan tavoitteiden muu-

toksista digitaalisen transformaation viitekehyksessä. Kansallisessa matkailun strategiakehi-

kossa erityisesti Suomen matkailun digitiekarttaan viitataan kansallisista digitalisaatiotavoit-

teista keskusteltaessa. Esimerkiksi Suomen matkailustrategiassa matkailualan digitalisointi -ta-

voitteen alla todetaan: 

 

Visit Finlandin koordinoimana, yhteistyössä matkailualan kanssa vuosittain päi-
vitettävä matkailun digitiekartta näyttää toimialan yhteisen tekemisen suunnan, 
erittelee eri toimijoiden roolit ja esittelee digikehittämisen toimenpiteet, joiden 
avulla suomalaisen matkailualan digitaalinen osaaminen ja palvelut nostetaan 
kilpailijamaiden rinnalle. Matkailun digitiekartan toimeenpano tukee matkailu-
strategian toimeenpanoa. (Matkailustrategia 2019, s. 45–46) 

 

Myös Työ- ja elinkeinoministeriön koordinoimaan Matkailun poikkihallinnollinen strateginen 

ohjelman ”Kestävän matkailun SYKE 2020–2023” raportissa (Työ- ja elinkeinoministeriö, 

2019c) todetaan: digitalisaation kehittämiseen tarvitaan poikkihallinnollista lähestymistapaa 

sekä rahoitusta, ja esitetään toimenpide-esityksenä: resursoidaan Suomen matkailun digi-

tiekartan toimeenpano, joka edellyttää mm. yhteistyötä ja kumppanuuksia, osaamisen ja ym-

märryksen kehittämistä sekä alustoja, sovelluksia ja teknisiä ratkaisuja. 
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3.2  Matkailun digitalisaatiostrategiat  

 

Matkailutoimialan digitalisointia ohjaa ensisijaisesti Suomessa kolme kansallista strategiado-

kumenttia; Suomen matkailustrategia, Suomen matkailun digitiekartta ja Visit Finlandin stra-

tegia.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuva 6. Matkailun digitalisaatiota ohjaavat strategiat. 

Lähteet: Työ- ja elinkeinoministeriö (2019 ja 2022b), Visit Finland (2019 ja 2021).  

Suomen matkailustrategia 
(2019) ja sen päivitysversio 
(2022) 
 
Digitalisaatiotavoitteet: 
• Suomesta tehdään älykäs mat-

kakohde, joka tarjoaa suju-
vimman ostopolun haaveilusta 
matkalle. 

Mittarit: 
• Ei digitalisaatiomittareita 

(mittareita täydennetään, kun 
strategiaan kirjatut toimenpi-
teet tiedolla johtamisen osalta 
etenevät) 

Strategiset teemat: 
1. Matkailupalveluiden digitaali-

nen ostettavuus ja löydettä-
vyys 

2. Digitaalisten ratkaisujen 
käyttö matkailutuotteissa  
ja -palveluissa 

3. Digitalisaation ymmärrys ja 
osaamisen kehittäminen 

Seurantavastuu: 
• TEM ja Matkailufoorumi 

Suomen matkailun  
digitiekartta (2019) 
 
Digitalisaatiotavoitteet: 
• Suomi on älykäs matkakohde, 

joka tarjoaa sujuvan ostopolun 
haaveilusta matkalle. Matkai-
lua kehitetään tiedolla johtaen 
ja alustatalouteen tukeutuen. 

Mittarit: 
• Yritysten digitaalinen kyvyk-

kyys: Eri osaamistasojen 
osuus yrityksissä ja matkai-
luyritysten siirtyminen tasolta 
toisella  

• Ostettavuus: Matkailuyritys-
ten määrä, joiden tuotteet os-
tettavissa online ja online 
myynnin osuus liikevaihdosta  

• Toimenpidekokonaisuuksien 
toteutuminen  
(Visit Finland kehittää ja täy-
dentää vaikuttavuusmittareita 
yhdessä alueorganisaatioiden 
kanssa). 

Strategiset teemat: 
1. Tiedolla johdettu yhteistyö 
2. Online-ostettavuus ja alustata-

lous  
3. Digipiloteista kansalliseksi 

ydintoiminnaksi (osaamisen 
skaalaus läpi toimialan). 

4. Vastuullisuuden edistäminen 
digitaalisin keinoin. 

Seurantavastuu:  
• VF ja vuosittain Visit Finlan-

din nimeämä asiantuntija-
ryhmä osana tiekartan päivi-
tystä. 

Visit Finlandin strategia 
(2021) 
 
Digitalisaatiotavoitteet: 
• Suomen matkailualan digi-

osaaminen on kehittynyt 
• Monikanavaiset jakelustrate-

giat ovat käytössä 
• Matkailutuotteet ovat löydet-

tävissä ja ostettavissa kohde-
ryhmillemme relevanteim-
missa kanavissa 

• Kaikki digitoimet perustuvat 
dataan  

Mittarit (Visit Finlandin oma toi-
minta): 
• Vuonna 2024 Visit Finlandin 

digitaaliset palvelut on integ-
roitu yhdelle alustalle (single 
sign-on) ja asiakkaan palvelu-
polku on digitalisoitu. 

• Vuonna 2025 80 % kansainvä-
lisillä markkinoilla toimivista 
yrityksistä on mukana Datahu-
bissa. 

• Datahubia hyödyntää vähin-
tään 50 julkaisijaa Suomessa 
ja kohdemarkkinoillamme. 

Strategiset teemat: 
1. Digitaalinen näkyvyys ja 

verkkovaraukset 
2. Kanava- ja myyntistrategia 
3. Digitoiminta perustuu dataan 
4. Digiosaaminen 
Seurantavastuu: 
• Ei kuvattu 
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Työ- ja elinkeinoministeriö julkaisi kesällä 2022 päivitetyn kansallisen matkailustrategian, Yh-

dessä enemmän – kestävää kasvua ja uudistumista Suomen matkailuun – Suomen matkailustra-

tegia 2022–2028 ja toimenpiteet 2022–2023 (Työ- ja elinkeinoministeriö, 2022b). Matkailu-

strategia toimii matkailun kehittämisen yhteisenä ohjenuorana Suomessa, ohjaten laajan joukon 

toimenpiteitä matkailun kestävän kasvun aikaansaamiseksi ja toimialan uudistamiseksi. Työtä 

koordinoinut Työ- ja elinkeinoministeriö vastaa Suomen matkailupolitiikan linjauksista ja 

koordinoi matkailun kehittämistyötä. (Työ- ja elinkeinoministeriö, 2022b, s. 7) 

 

Strategiassa on huomioitu matkailun eri muodot, sen tehtävänä on ohjata erityisesti Suomeen 

suuntautuvan matkailun ja kotimaanmatkailun kehittämistä sekä suomalaisten ulkomaanmat-

kailun mahdollistavien matkailuyritysten toimintaympäristön sujuvuutta osana suomalaisen 

yritystoiminnan kehittämistä. (Työ- ja elinkeinoministeriö, 2022b, s. 7). 

 

Matkailun strategiassa on matkailualan kestävän kasvun ja uudistumisen mahdollistamiseksi 

asetettu neljä kehittämistavoitetta: kestävän matkailun edistäminen, matkailualan digitalisointi, 

saavutettavuuden varmistaminen ja toimintaympäristön sujuvuuden kehittäminen. Matkai-

lualan digitalisointia kuvaavaksi sanalliseksi tavoitetilaksi on määritelty: Suomesta tehdään 

älykäs matkakohde, joka tarjoaa sujuvimman ostopolun haaveilusta matkalle. (Työ- ja elinkei-

noministeriö, 2022b, s. 24, 28). Strategiassa ei ole analysoitu matkailun digitalisoinnin nykyti-

laa tai asetettu yllä mainitun digitalisoinnin tavoitetilaa kuvaavia määrällisiä tai laadullisia mit-

tareita ja niille tavoitetasoja. Strategiassa todetaan, että määrällisiä ja laadullisia mittareita, 

täydennetään matkailun digitalisoinnin osalta sitä mukaa, kun strategiaan kirjatut toimenpiteet 

tiedolla johtamisen osalta etenevät (Työ- ja elinkeinoministeriö, 2022b, s. 26). 

 

Digitalisoitumisen tavoitetila molemmissa strategiaversioissa on sama, keinot ja toimenpiteet 

sen saavuttamiseksi ovat hieman toisistaan poikkeavia (taulukko 5). 
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Suomen matkailustrategia 2019 Suomen matkailustrategia 2022 

Matkailutuotteiden ja -palveluiden digitali-
sointi ja digitaalisen matkailumarkkinoinnin 
terävöittäminen 
 
• Perustetaan matkailupalveluiden kansallinen 

tietovaranto rajapintojen hyödynnettäväksi  
• Lisätään digitaalisten ratkaisujen käyttöä 

matkailutuotteissa ja -palveluissa edistäen 
tietojen päivitettävyyttä, palvelun yhdenver-
taisuutta eri kohderyhmille ja kustannuste-
hokkuuden parantumista. Ratkaisut tukevat 
elämyksellisyyttä ja toisaalta myös auttavat 
kertomaan esimerkiksi tuotteen tai palvelun 
ympäristövaikutuksista. 

• Kehitetään luontomatkailun digitaalisia vies-
tintäpalveluita Luontoon.fi ja Retkikartta.fi 
teknisesti ja sisällöllisesti sekä tuotetaan ai-
neistoja matkailuelinkeinon markkinointi- ja 
viestintäkäyttöön. 

 
 
 
 

• Edistetään Visit Finland DataHubin laajem-
paa käyttöönottoa matkailuyrityksissä ja -
alueilla sekä Metsähallituksessa. Tehdään 
DataHub tunnetuksi kotimaan ja valituissa 
kansainvälisissä jakelukanavissa.  

• Lisätään digitaalisten ratkaisujen käyttöä 
matkailutuotteissa ja -palveluissa sekä digi-
taalisten ratkaisujen käytön edellyttämää 
osaamista 

• Uudistetaan luonnon virkistyskäytön digi-
taalinen asiakasviestintä ja vahvistetaan sen 
vuorovaikutteisuutta. Uudistetaan Metsähal-
lituksen tuottamien palvelujen digitaalinen 
myyntikanava ja vahvistetaan matkailun yri-
tyskumppanien näkyvyyttä digitaalisessa 
asiakasviestinnässä. 

Matkailualan digiosaamisen kehittäminen 

• Vahvistetaan matkailuyritysten, alueorgani-
saatioiden ja DMO-toimijoiden osaamisen 
vahvistumista. Digipilotista syntyneen toi-
mintamallin mukaisesti levittämällä hyvät 
käytännöt kansalliseksi toimintatavaksi.  

• Lisätään matkailuyrityksille suunnattuja 
koulutuksia digiosaamisen vahvistamiseksi  

• Kannustetaan matkailuyrityksiä innovatiivi-
siin traveltech-aloitteisiin, matkailupalvelui-
den avoimia rajapintoja hyödyntäviin (API) 
-toteutuksiin sekä hackathoneihin Suomessa 
ja kansainvälisesti. 

• Jatketaan Digipilotti-toimintaa uusien digi-
taalisten ekosysteemien inspiroimiseksi. 

 
• Kannustetaan matkailuyrityksiä kyberturval-

lisuuden kehittämiseen jakamalla alueelli-
sesti laadittuja hyviä käytäntöjä ja viemällä 
ne osaksi omaa toimintaa. 

• Lisätään matkailuyritysten ja -alueiden osaa-
mista digitaalisten jakelukanavien valintaan 
ja hyödyntämiseen. 

Matkailupalveluiden kasvua tukeva saavutet-
tavuus 
 
• Pyritään mahdollistamaan koko Suomessa 

tarkoituksenmukaisten, kohtuuhintaisten, 
nykyajan ja tulevaisuuden tietoyhteiskunnan 
tarpeisiin vastaavien laajakaistayhteyksien 
toteutuminen. 

• Tuetaan matkaketjukokeilujen vakiintumista 
pysyviksi toiminnoiksi kiinnittäen huomiota 
pilottikokeiluiden tulosten yleistämisen 
mahdollisuuksiin. 

• Kootaan ja jaetaan parhaita käytänteitä lii-
kenne palveluna -toteutuksista matkailussa. 
 

Matkailuliiketoiminnan kasvua tukeva saavu-
tettavuus 
 
• Edistetään nopeiden ja turvallisten tietolii-

kenneyhteyksien toteutumista edistämään 
myös matkailuelinkeinon digitalisaatiota. 

• Edistetään matkaketjujen muodostumista ja 
digitaalista ostettavuutta erityisesti luonto-
kohteiden, saaristossa ja harvaan asutuilla 
alueilla sijaitsevien matkakohteiden saavu-
tettavuuden parantamiseksi. 

• Edistetään matkailua palvelevan kaikki lii-
kennemuodot valtakunnallisesti kattavan di-
gitaalisen reittioppaan tietopohjaa. 
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Kilpailukykyä tukevan toimintaympäristön 
varmistaminen 
 
• Markkinoidaan Suomea kansainvälisillä 

markkinoilla Visit Finlandin suuralueyhteis-
työmallilla yhtenäisempien viestien aikaan-
saamiseksi ja kokonaispanostuksen lisää-
miseksi. Suuralueita on neljä: Lappi, Järvi-
Suomi, rannikko ja saaristo sekä pääkaupun-
kiseutu. 

• Toteutetaan matkailutoimialan digitaalinen 
tiedolla johtamisen tietopalvelu (alusta, ana-
lytiikka, tiedon jakaminen) kansallisella ta-
solla. 

• Kehitetään matkailun määrällistä ja laadul-
lista tilastointia, datan kokoamista sekä mat-
kailun vaikutusten mittaamista ja seurantaa 
sekä kansallisella että maakuntatasolla. Mm. 
seuraavissa teemoissa: luontomatkailun kes-
tävyyden seuranta, ympäristövaikutusten ar-
viointi, seuranta ja ennakointi, matkailuin-
vestointien kehityksen seuranta, matkailu-
palveluiden onnettomuustilanteiden ja tur-
vallisuuden omavalvontakäytäntöjen seu-
ranta sekä big data -aineistojen (mm. matka-
puhelinoperaattorien paikannustieto) hyö-
dyntäminen matkailutilastoissa. 

• Toteutetaan lainsäädäntöä valmisteltaessa 
yritysvaikutusten arviointi, jossa huomioi-
daan erikokoiset matkailuyritykset ja näiden 
tasapuolinen kohtelu myös suhteessa jaka-
mis- ja alustatalouden toimijoihin 

• Toteutetaan matkailualaan kohdistuviin ja-
kamis- ja alustatalouden vaikutuksiin tarvit-
tavina toimenpiteinä mm. ammattimaisen ja 
ei-ammattimaisen toiminnan määrittely ja 
kuluttaja-/asiakasturvallisuuden lisääminen 
esim. palveluntarjoajille suunnatun ohjeis-
tuksen, koulutuksen ja tiedotuksen keinoin. 
 

Kilpailukykyä tukevan toimintaympäristön 
varmistaminen 
 
• Vahvistetaan Suomen digitaalista ja perin-

teistä (mm. matkanjärjestäjäyhteistyö) mat-
kailumarkkinointia kotimaassa ja Visit Fin-
landin koordinoimana kansainvälisillä mark-
kinoilla. Seurataan ja kehitetään markki-
noinnin vaikuttavuutta. 

• Valitaan matkailun kohdemarkkinat ja -ryh-
mät tietoon perustuen Suomeen suuntautu-
vassa matkailussa ja suomalaisten matkai-
lussa palveluiden kehittämisen ja markki-
noinnin tehostamiseksi. 

• Toimeenpannaan matkailun kansallista tie-
dolla johtamisen toimintamallia. 

 

Taulukko 5. Suomen matkailustrategian digitalisaatioon liittyvät keskeiset toimenpidekokonai-
suudet. 

Lähde: Työ- ja elinkeinoministeriö, 2019b; Työ- ja elinkeinoministeriö, 2022b. 

 

Matkailustrategian edistämistä ja seurantaa valvoo 36 jäseninen Työ- ja elinkeinoministeriön 

nimittämä Matkailufoorumi, joka on matkailun kehittämisen keskeinen valtakunnan tasolla toi-

miva kokoonpano (Valtioneuvoston kanslia 2021). Matkailufoorumissa ei ole jäsenenä yhtään 

digitaaliseen liiketoiminnan asiantuntijaa. Matkailun digitalisoinnille ei strategiassa ole asetettu 
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määrällisiä ja laadullisia mittareita, vaan strategiassa todetaan, että ne asetetaan sitä mukaa, kun 

strategiaan kirjatut toimenpiteet tiedolla johtamisen osalta etenevät. (Työ- ja elinkeinoministe-

riö, 2022b, s. 26) 

 

Visit Finland on määritellyt oman organisaationsa strategian vuonna 2021 valmistuneessa Visit 

Finlandin strategia 2021–2025 dokumentissa (Visit Finland 2021) ja koko Suomen matkailun 

ekosysteemin digitalisaatiotavoitteet vuonna 2019 valmistuneessa Suomen matkailun digi-

tiekartassa (Visit Finland 2019).   

 

Visit Finland on Business Finlandin yksikkö, joka vastaa valtakunnallisena matkailualan asian-

tuntijana ja aktiivisena toimijana ulkomailta Suomeen suuntautuvan matkailun edistämisestä, 

tavoitteena tukea Suomen matkailuelinkeinon menestystä. Koko Business Finlandin tehtävänä 

on luoda hyvinvointia Suomeen kiihdyttämällä suomalaisten yritysten kestävää kasvua. (Visit 

Finland, 2021).   

 

Suomen matkailun digitiekartta ja Visit Finlandin strategia ovat rakentuneet erilaisten osallis-

tujaryhmien työn tuloksena. Suomen matkailun digitiekartan strategiaprosessiin osallistui ke-

vään 2018 aikana järjestettyihin työpajoihin yhdeksän asiantuntijaa ja tiekartan päivitykseen 

kesällä 2019 järjestetyssä työpajassa sekä digitaalisen yhteistyöalustan välityksellä 18 asian-

tuntijaa Visit Finlandin kutsumana. Tiekartan työstämisen ja päivityksen fasilitoinnista vastasi 

ulkopuolinen konsulttitalo, FlowHouse. Tiekartan valmisteluun osallistuneet asiantuntijat toi-

mivat matkailun digitalisaatiotehtävissä erilaisissa positioissa yrityksissä, korkeakouluissa ja 

julkisissa matkailua kehittävissä organisaatioissa.  Tiekartan laadinnassa on hyödynnetty myös 

Työ- ja elinkeinoministeriön Digitaalisen matkailumarkkinoinnin ja myynnin haasteet ja rat-

kaisuehdotukset -selvityksen ja Digitaalisen alustatalouden tiekartasto -raportin tuloksia. (Visit 

Finland 2019, s. 9) 

 

Visit Finlandin strategian työstämisessä on ollut mukana Visit Finlandin henkilöstöä, lukuisia 

matkailuyrityksiä ja alueorganisaatioita kaikkialta Suomesta sekä Visit Finlandin tärkeimpiä 

matkanjärjestäjäkumppaneita Suomen kohdemarkkinoilta (Visit Finland, 2021). Visit Finlan-

din strategiassa ei ole kuvattu, millaisen prosessin kautta se on syntynyt.   
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Suomen matkailun digitiekartan tavoitteena on linjata toimialan yhteiset suuntaviivat ja tavoit-

teet Suomen matkailun digitaalisen ekosysteemin kehittämiseksi. Tiekartan rooli matkailun ke-

hittämisessä on kuvattu seuraavasti:  

Tiekartta osoittaa matkailutoimijoille yhteisen kehittämisen suunnan ja auttaa te-
kemään oikeita valintoja digitalisaation hyödyntämisessä kannattavasti. Tie-
kartta erittelee eri toimijoiden roolit, esittelee tarkemmin alalla toteutettavat di-
gikehittämisen toimenpiteet ja ohjaa Visit Finlandin toimenpiteitä. Tiekartta on 
toiminut osana vuoden 2019 hallitusohjelman esitystä matkailun kilpailukyvyn 
kannalta tärkeimmistä linjauksista ja toimenpiteistä. (Visit Finland, 2019, s.9.)  

 
Suomen matkailun digitiekartassa on määritelty, että toimenpiteiden toteutumista arvioi vuosit-

tain Visit Finlandin nimeämä asiantuntijaryhmä osana tiekartan päivitystä (Visit Finland 2019, 

s.26). Tiekarttaa ei ole kuitenkaan päivitetty 2019 jälkeen ja ko. asiantuntijaryhmää ei ole ni-

metty. Visit Finlandin vuosille 2021–2025 laadittu strategiapäivitys toimii tiekarttana matkai-

lualan taloudellisen kasvun, kestävän kehityksen ja kilpailukyvyn vahvistamisessa. (Visit Fin-

land 2021). 

 

3.3  Intensiivinen tapaustutkimus analyysimenetelmänä 

 

Tutkimuksen lähestymistapa on intensiivinen tapaustutkimus, jossa on tavoitteena ainutlaatui-

sen ja juuri tästä syystä teoreettisesti mielenkiintoisen tapauksen tiheä kuvaus, tulkinta ja ym-

märtäminen (Eriksson & Koistinen, 2014, s.3).  Tutkimuksessa pyritään ymmärtämään Suomen 

matkailutoimialan tavoitteita ja toimia digitaalisessa transformaatioprosessissa sekä lisäämään 

kokonaisvaltaista ymmärrystä aiheesta. Tutkimuksessa pyritään dokumenttien sisällönanalyy-

sin avulla ymmärtämään Työ- ja elinkeinoministeriön ja Visit Finlandin strategiadokumentaa-

tiota Suomen matkailutoimialan strategisena vastauksena digitaaliseen transformaatioon ja stra-

tegiassa määriteltyjen vaikuttavuustavoitteiden ja ohjaustoimien sekä digitaalisen markkinoin-

nin roolin näkökulmista.   

 

Suomen digitalisaatiostrategioiden tulkinnassa pyritään huomioimaan niihin liittyvän konteksti 

ja luomaan kokonaisvaltaista ymmärrystä monimutkaisesta käytännön ilmiöstä, johon liittyy 

yhteen kietoutuvia rakenne- ja toimijasuhteita. Digitaalinen transformaatio luo kontekstin ta-

pauksen tulkinnalle. (Eriksson & Koistinen, 2014) 

 

Aineiston valinta ja karsinta oli analyysiprosessini ensimmäinen vaihe. Laadullisessa tutkimuk-

sessa pyritään kuvaamaan jotain ilmiötä tai tapahtumaa, ymmärtämään tiettyä toimintaa tai 
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antamaan teoreettisesti mielekäs tulkinta jollekin ilmiölle. Täten laadullisessa tutkimuksessa on 

periaatteessa tärkeää, että esimerkiksi henkilöt, joilta tietoa kerätään, tietävät tutkittavasta ilmi-

östä mieluusti mahdollisimman paljon tai heillä on kokemusta asiasta. Tässä mielessä tiedon-

antajien valinnan ei pidä olla satunnaista vaan harkittua ja tarkoituksenmukaista. (Tuomi ja Sa-

rajärvi, 2018, s. 98). Suomen matkailustrategian, Suomen matkailun digitiekartan ja Visit Fin-

landin strategian tulkitaan tässä tutkimuksessa kuvaavan synteesiä matkailualan digitalisaatiota 

laaja-alaisesti ymmärtävien asiantuntijoiden näkemyksistä digitalisaatiosta ja sen vaikutuksista 

matkailutoimialaan koskien.   

 

Tapaustutkimus on usein pragmaattista ja siinä hyödynnetään erilaisia analyysitapoja (Eriksson 

ja Koistinen, 2014, s.3). Tutkimus edustaa näkökulmaltaan metodologista eklektismiä, jossa 

oletetaan, että empiiriseen tiedonmuodostukseen liittyvillä ratkaisuilla ei ole yksiselitteistä kyt-

kentää todellisuuden käsitteellistämistapoihin ja että ontologisilla taustasitoumuksilla on vain 

vähän tekemistä tutkimuksen tiedollisten tavoitteiden kanssa. (Tuomi ja Sarajärvi, 2018, s. 68). 

 

Teoreettisina viitekehyksinä analyysissä hyödynnetään Vialin (2019) digitaalisen transformaa-

tioprosessin viitekehystä ekosysteemitason strategisten vastausten tarkastelussa ja Kannanin ja 

Lin (2017) digitaalisen markkinoinnin viitekehystä matkailuyrityksiltä odotettujen strategisten 

vastausten tarkastelussa. Vialin sekä Kannanin ja Lin viitekehyksille on yhteistä näkemys digi-

taalisten teknologioista kuluttajakäyttäytymisen muutosta ja kilpailuympäristön disruptiota 

kiihdyttävänä elementtinä. Sekä Vial (2019) että Kannan ja Li (2017) korostavat digitaalisten 

teknologioiden mahdollistavaa roolia arvonluontipolussa tapahtuvien muutosten syntymisessä.   

 

Kannan ja Lin mukaan digitaalisten teknologioiden mahdollistamat prosessit luovat arvoa uu-

sien asiakaskokemusten ja asiakkaiden välisen vuorovaikutuksen kautta, joka koostuu digitaa-

lisista kosketuspisteistä yrityksen ja sen markkinointitoimenpiteiden, asiakkaiden ja kumppa-

nien välillä. Digitaalisen markkinoinnin viitekehyksessään Kannan ja Li pyrkivät tunnistamaan 

keskeiset kosketuspisteet, joihin digitaaliset teknologiat vaikuttavat sekä kuvaamaan millaisia 

rajapintoja ja vuorovaikutustapoja ne muodostavat markkinoinnin eri elementtien kanssa (Kan-

nan ja Li, 2017, s. 23).   

 

Teoriaohjaavan sisällönanalyysin avulla tarkastellaan, miten suomalaisten matkailutoimialan 

digitalisaatiota ohjaavien strategioiden sisältö on rakentunut digitaalisen transformaatioproses-

sin viitekehyksen kautta tarkasteltuna ja miten matkailutoimialaa ohjataan digitaaliseen 
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transformaatioon. Digimarkkinointia analyysissä käsitellään yhtenä digitaalisten teknologioi-

den hyödyntämisen näkökulmana ja työkaluna. 

Analyysiprosessin toinen vaihe, käsiteltävän aineiston valinnan jälkeen, on aineiston ensim-

mäinen luokittelu. Strategiadokumentit luettiin kahteen kertaan, lähtökohtana aineiston luke-

misessa oli strategiadokumenttien sisällön luokitteleminen yhtenäiseksi kokonaisuudeksi käyt-

tämällä luokitteluperusteena Vialin (2019) digitaalisen transformaatioprosessin elementtejä. 

Teksteistä etsittiin näitä elementtejä (kuten esimerkiksi digitaalisten teknologioiden käyttö) ku-

vaavia ilmauksia tai lausumia alkuperäisessä muodossa (kuten esimerkiksi Digitaaliset kanavat 

ovat entistä tärkeämpiä kuluttajille, ja virtuaalisen saavutettavuuden merkitys korostuu; Datan 

kerääminen mahdollistaa palveluiden räätälöinnin ja tiedolla johtamisen.). Eri strategiadoku-

menteissa kuvatutut alkuperäiset ilmaukset ja lausumat koottiin yhteen taulukkoon, jossa kukin 

digitaalisen transformaation elementti muodosti käsitteen yläluokan ja siihen liittyvät alkupe-

räiset ilmaisut ja niiden koodattu alaluokka dokumentoitiin samalle riville.  

 

Toisessa vaiheessa aineistoa analysoitiin digitaalisen transformaation elementeistä koostuvien 

luokkien sisällä suoran tulkinnan avulla, jolloin tulkinnassa strategiadokumenttien alkuperäisiä 

ilmaisuja ja lausumia analysoitiin suhteessa digitaalisen transformaatiokehyksen elementteihin 

koodaamatta niitä. Tulkinnassa kiinnitettiin erityisesti huomiota eri strategia-aineistojen eroa-

vaisuuksiin digitaalisen transformaation kehyksen näkökulmasta. Suorassa tulkinnassa analyy-

sin tekeminen kirjoittamalla saa suuren painoarvon ja kirjoittamista ajatellaan tapana tuottaa 

uutta tietoa (Eriksson & Koistinen, 2014, s. 42). Kolmannessa vaiheessa aineistosta tehdyille 

havainnoille ja löydöksille annetaan jokin merkitys, niille tarjotaan selityksiä ja niiden välille 

rakennetaan yhteyksiä ja vedetään johtopäätöksiä (Eriksson & Koistinen, 2014, s. 41).  

 

3.4 Tutkimusetiikka 

 

Tutkimuksessa voidaan olettaa, että tutkittava ilmiö, digitaalinen transformaatio ja siihen liitty-

vät entiteetit ovat olemassa riippumatta tutkijasta, mutta tutkijana vaikutan myös lähtöoletus-

teni, kiinnostuksen kohteideni ja arvojeni kautta valitsemaani lähdeaineistoon sekä tulosten tul-

kintaan.  Kriittisen yhteiskuntatieteellisen tutkimuksen mukaan minun tulee tutkijana tutkia 

myös omia filosofisia taustaoletuksiani ja niihin kytkeytyviä arvoja. Kun tuon omat taustaole-

tukseni arvoista, tiedosta ja todellisuuden luonteesta julki, voidaan tutkimuksen ajatella tulevan 

objektiivisemmaksi ja riippumattomammaksi yksittäisen tutkijan näkökulmasta. (Kakkuri-

Knuuttila, M. & Heinlahti, K. 2006, s. 9) 



 48 

 

Louhilan (2018) mukaan tutkimuksen suorittamisen kannalta merkitykselliset muut sidonnai-

suudet tulee ilmoittaa asianosaisille ja tutkimukseen osallistuville ja raportoida tutkimuksen tu-

loksia julkaistaessa. Tutkimuksen teema ja empiirisen tiedonkeruun kohde johtaa mahdollisten 

eturistiriitojen muodostumisella työroolini ja tutkijanroolini välille. Toimin matkailun digitali-

saation liittyviä konsultointipalveluja tuottavan yrityksen, FlowHouse Oy:n osakkaana, jonka 

yhtenä asiakkaana Visit Finland on. Olen myös osallistunut työroolissani tutkimuksessa käy-

tettävien aineistojen, strategiadokumenttien työstämiseen.   

 

Tutkimuksessa pyritään luomaan ymmärrystä digitaalisesta transformaatiosta Työ- ja elinkei-

noministeriön ja Visit Finlandin strategiadokumenttien pohjalta, joita ei ensisijaisesti ole mää-

ritetty teoreettisen viitekehyksen ohjaamana, vaan tutkimusasetelmana on tehdä valittujen vii-

tekehysten avulla tutkijan tulkitsemana teoriaohjattua analyysiä empiirisistä aineistoista. Li-

säksi on huomioitava, että strategiadokumentit representoivat niiden työstämiseen osallistunei-

den asiantuntijoiden maailmankuvaa (heidän omiin arvoihinsa, intresseihinsä ja tarkoituksiinsa 

pohjautuen).  

 

Tutkimuksen tulkinnassa tulee huomioida havaintojen teoriapitoisuus, johon vaikuttaa oma kä-

sitykseni digitalisaatiosta tutkittavan ilmiönä, millaisia merkityksiä annan digitalisaatiolle tai 

millaisia välineitä tutkimuksessa käytän. Tutkimustulokset eivät siis ole käytetyistä havainto-

menetelmistä tai käyttäjistä irrallisia. (Tuomi ja Sarajärvi, 2018, s. 25) Tutkimuksessa pyritään 

mahdollisimman suureen läpinäkyvyyteen tutkimusvalintojen ja tutkimusprosessin perustelui-

neen, tavoitteena tutkimuksen toistettavuus. (Ronkainen, Pehkonen, Lindblom-Ylänne, & Paa-

vilainen, 2011, s. 13). 
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4. DIGITAALISEN TRANSFORMAATIOPROSESSIN ULOTTUVUUDET 

STRATEGIADOKUMENTEISSA  

 

Tässä luvussa tarkastellaan teoriaohjaavan sisällönanalyysin avulla digitalisaatiostrategioissa 

esiintyviä digitaalisen transformaatioprosessin elementtejä ja niiden välisiä suhteita (taulukko 

6). Transformaatioprosessi muotoutuu Vialin (2019) viitekehyksen mukaan kahdeksan eri ele-

mentin ja välisten suhteiden kautta. Digitaaliteknologialla (1) on keskeinen rooli yhteiskunnan 

ja toimialatasolla tapahtuvien häiriöiden (2) luomisessa ja vahvistamisessa. Nämä häiriöt lau-

kaisevat organisaatioiden strategisia reaktioita (3), jotka ovat kuvattu digitalisaatiostrategia-ai-

neistoissa. Suomen matkailutoimijat käyttävät strategioiden ohjaamina digitaalisia teknologi-

oita muuttaakseen arvonluontipolkuja (4), joihin ne ovat aiemmin luottaneet pysyäkseen kilpai-

lukykyisinä. Tätä varten niiden on toteutettava rakenteellisia muutoksia (5) ja voitettava esteet 

(6), jotka haittaavat heidän muutostyötään. Näillä muutoksilla on myönteisiä vaikutuksia (7) 

organisaatioille sekä joissakin tapauksissa yksilöille ja yhteiskunnalle, mutta niihin voi liittyä 

myös ei-toivottuja seurauksia (8). (Vial, 2019, s. 122.)  
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Digitaalisen trans-
formaation elemen-
tit (Vial 2019) 

Tarkentavat  
ulottuvuudet 

Analyysin tuotta-
mat tulkintaluokat 

Yhdistävä luokka 
Strategiset  
vastaukset 

1. Digitaalisten tek-
nologioiden käyttö 

Sosiaalinen media 
Mobiili 
Analytiikka 
IoT (Internet of 
Things) 
Alustat & ekosystee-
mit 
Muut teknologiat 
 

Digitaalisten teknolo-
gioiden käyttö ja nii-
den kiihdyttämät häi-
riöt 

 
3. Suomen matkailu-

toimialan strategi-
set vastaukset toi-
mialan digitaali-
seen transformaati-
oon 

2. Häiriöt Kuluttajakäyttäytymi-
nen & odotukset 
Kilpailuympäristö 
Datan saatavuus 
 

4. Muutokset arvon-
luonti-poluissa 

Arvolupaukset 
Arvoverkot 
Digitaaliset kanavat 
Ketteryys ja kaksikäti-
syys 
 

Muutokset arvonluon-
tipoluissa 

5. Rakenteelliset 
muutokset 

Organisaatiorakenne 
Organisaatiokulttuuri 
Johtajuus 
Työntekijöiden roolit 
ja taidot 
 

Rakenteelliset muutok-
set ekosysteemissä 

6. Organisaationali-
set esteet 

Inertia (pysähtynei-
syys) 
Vastustus 
 

Digitaalisen transfor-
maatioprosessin haas-
teet ja potentiaali  
 

7. Positiiviset  
vaikutukset 

Toiminnallinen tehok-
kuus 
Organisaation suori-
tuskyky 
Toimialan ja yhteis-
kunnan kehittyminen 
 

8. Negatiiviset  
vaikutukset 

Turvallisuus & yksi-
tyisyys 
 

 

Taulukko 6. Analyysikehikko digitaalisen transformaation elementeistä Suomen matkailun di-
gitalisaatiota ohjaavissa strategioissa. 

Lähteet: Vial (2019). 

 

 

 



 51 

 

4.1 Digitaalisten teknologioiden käyttö ja niiden kiihdyttämät häiriöt  

 

Vialin (2019) digitaalista transformaation viitekehyksen mukaan digitaaliteknologialla on kes-

keinen rooli yhteiskunnan ja toimialatasolla tapahtuvien häiriöiden luomisessa ja kiihdyttämi-

sessä. Vialin induktiivisen tutkimuksen otoksen tutkimusartikkeleissa digitaalisten teknologi-

oiden käytöllä viitataan erityisesti SMACIT-teknologioihin (sosiaalisiin, mobiileihin ja   ana-

lytiikkateknologioihin, sekä pilviteknologioihin sekä esineiden internettiin (IoT).  Lisäksi näi-

den teknologioiden yhdistelmät ovat erityisen tärkeitä digitaalisen transformaation konteks-

tissa. Näiden lisäksi myös alustat ja ekosysteemit nousevat tärkeänä kategoriana, kun taas muut 

digitaaliset teknologiat, mukaan lukien internet, ohjelmistot ja lohkoketju olivat harvoin läsnä. 

(Vial 2019, s. 122)   

 

Teknologiat Digitaalisten teknologioiden  
kiihdyttämät häiriöt 
 

Sosiaalinen media 
Sosiaalisen median kanavat 
 
Mobiili 
Mobiililaitteet, mobiilin korostuminen. 
 
Analytiikka 
Markkinoinnin automatiikka,  
datan kerääminen  
kysyntä- ja tarjontatiedon digitaalinen keruu, 
tiedon hallinnan ja hyödyntämisen työkalut. 
 
Esineiden internet (Internet of Things, IoT) 
 
Alustat & ekosysteemit 
Alustatalous, 
digitaaliset alustat, 
alustatalous, ekosysteemit ja API:t. 
 
Muut digitaaliset teknologiat 
Digitaaliset kanavat, 
uudet liikenneteknologiat, 
autonomiset ajoneuvot, 
uudet sovellukset ja teknologiat, 
tekoälyratkaisut,  
lohkoketjut, 
virtuaalitodellisuus,  
robotiikka, 
pelillistäminen, 
 

Kuluttajakäyttäytyminen & odotukset 
Digitaaliset kanavat ovat entistä tärkeämpiä kulut-
tajille, ja virtuaalisen saavutettavuuden merkitys 
korostuu.  
Helpottavat ja nopeuttavat liikkumista. 
Uusien ja mahdollistavien teknologioiden avulla 
matkustamisesta voi tulla tulevaisuudessa aiem-
paa tehokkaampaa ja saavutettavampaa myös ta-
loudellisesti. 
Kaikkialla läsnä oleva digitaalinen yhteys on 
trendi, joka muokkaa matkailijan käyttäytymistä. 
Z- ja Y-sukupolvet eroavat matkustustottumuksil-
taan ja -käyttäytymiseltään vanhemmista ikä-
luokista muun muassa matkan suunnittelun ja so-
siaalisen median käytön suhteen. 
 
Kilpailuympäristö 
Alustatalous muuttaa matkailualaa,  
kiihdyttää matkailun kilpailua entisestään ja 
tuo keskenään kilpailevat vaihtoehdot helposti ku-
luttajan vertailtavaksi. 
Uudet liikennepalvelut ja -teknologiat helpottavat 
ja nopeuttavat liikkumista. 
Antaa suomalaisille matkakohteille ja palveluille 
mahdollisuuden sekä kilpailla että tehdä yhteis-
työtä lukuisten kansainvälisten toimijoiden 
kanssa. 
Odotetaan tulevaisuudessa tuovan ratkaisuja mat-
kaketjuihin ja asiakastarpeisiin vastaamiseen. 
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Jakamis- ja alustatalouden nopea yleistyminen on 
luonut uusia palveluntarjoajia myös matkai-
lualalle, ja samalla haastanut tasapuolisen kilpai-
lun toteutumista. Toisaalta teknologian, esimer-
kiksi virtuaalitodellisuuden, nopea kehitys voi 
myös tuottaa vaihtoehtoja fyysisen matkustamisen 
rinnalle. 
Edellyttää matkailutoimijoilta tahtoa pysyä mu-
kana kehityksessä, halua oppia uutta ja valmiutta 
uudistaa liiketoimintaansa. 
 
Datan saatavuus  
Kysyntä- ja tarjontatiedon digitaalinen keruu mah-
dollistaa palveluiden räätälöinnin ja tiedolla johta-
misen. 
Mahdollistaa matkailupalveluiden ja -organisaa-
tioiden tietoon perustuvan johtamisen. 
Esimerkiksi tekoäly ja virtuaalitodellisuus, robo-
tiikka ja pelillistäminen luovat paljon uusia mah-
dollisuuksia matkailupalveluiden kehittämiseksi 
sekä matkailijoiden ymmärtämiseksi ja analysoi-
miseksi niistä saatavan datan avulla. 
 

 

Taulukko 7. Toimialaan vaikuttavat digitaaliset teknologiat ja niiden käytön kiihdyttämät häi-
riöt Suomen matkailun digitalisaatiota ohjaavissa strategioissa. 

Lähteet: Työ- ja elinkeinoministeriö (2019b ja 2022b), Visit Finland (2019 ja 2021). 

 

Suomalaiseen matkailutoimialaan kuvataan vaikuttavan strategiadokumenteissa hyvin laaja 

joukko erilaisia digitaalisia teknologioita (taulukko 7), lisäksi niissä viitataan virtuaalisuuteen 

sitä kuitenkaan tarkemmin erittelemättä.  

 
Digitaaliset kanavat ovat entistä tärkeämpiä kuluttajille, ja virtuaalisen saavutet-
tavuuden merkitys korostuu ja virtuaaliset palveluinnovaatiot luovat uusia liike-
toimintamahdollisuuksia. (Matkailustrategia 2022) 

 

Virtuaalisuudella viitattaneen erilaisiin virtuaalitodellisuuden teknologioihin, kuten AR (Aug-

mented Reality, lisätty todellisuus), lisätään virtuaalisia asioita todelliseen ympäristöön; AV 

(Augmented Virtuality, lisätty virtuaalisuus), lisätään todellisia asioita virtuaaliseen ympäris-

töön; VR (Virtual Reality, virtuaalitodellisuus) täysin virtuaalinen ympäristö, joka voi olla to-

dellisen paikan simulaatio tai täysin fiktiivinen ympäristö. (mm. Guttentag, 2009)  

 

Strategiadokumenteissa digitaalisista teknologioista nostetaan esiin erityisesti alustatalouteen, 

liikkumiseen ja analytiikkaan liittyviä teknologioita. Lukuun ottamatta Digistrategiaa 
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sosiaalisen median ja erilaisten yhteisö- ja suosittelupalveluiden esiin nostaminen on strategi-

oissa vähäistä. Nämä teknologiat ovat kuitenkin useiden tutkimusten mukaan hyvin merkityk-

sellisiä asiakaskeskeisen liiketoiminnan kehittämisessä, jossa matkailijat toimivat myös aktii-

visessa tuottajaroolissa matkailuorganisaatioiden ja muiden kuluttajien välillä tarjoten matkai-

lutoimijoille uudenlaisia yhteistuottajuuden mahdollisuuksia. (mm. Dredge ym., 2018; Schaffer 

ym., 2021; Mergel, ym., 2019) Tätä yhteisen arvonluonnin perustaa hyödyntävät jo alustata-

loustoimijat (mm. Viitanen, 2018).      

 

Digitaalisten teknologioiden käytöllä on häiritseviä vaikutuksia Suomen matkailuelinkeinoon.  

Häiriöt (distruptiot) ilmenevät Vialin (2019) mukaan erityisesti kolmen häiriötyypin kautta: ku-

luttajien käyttäytyminen ja odotukset; kilpailutilanne ja -ympäristö sekä tiedon saatavuus. Di-

gitaaliset teknologiat mm. mahdollistavat kuluttajien osallistumisen aktiiviseen vuoropuheluun 

palveluiden tarjoajien kanssa. (Vial, 2019, s. 122) Digitaalisten teknologioiden käyttö aiheuttaa 

häiriöitä matkailuyritysten toimintaympäristössä helpottaen olemassa olevien tuotteiden ja pal-

veluiden yhdistämistä, luoden uusia digitaalisen tarjonnan muotoja, suosien palveluita tuottei-

den sijaan sekä alentaen markkinoille pääsyn esteitä. (Vial, 2019, s. 123). Esimerkiksi alustat 

mahdollistavat olemassa olevien markkinoiden uudelleenmäärittelyn helpottamalla digitaalis-

ten tuotteiden ja palvelujen vaihtoa. Kun kilpailu siirtyy fyysiseltä tasolta virtuaaliselle tasolle, 

jossa tieto virtaa vapaammin, aiempien markkinoille pääsyn esteiden merkitys vähenee (Vial, 

2019, s. 123–124). 

 

Näkemykset tulevasta tai strategiset olettamukset teknologioiden käyttöönoton aiheuttamista 

häiriöistä Suomen matkailutoimialan liiketoimintaan ja kilpailukykyyn, ovat strategioissa hy-

vin yleisluonteisia. Teknologiat toimialan häiriöiden kiihdyttäjänä tai arvonluontipolun muok-

kaajina nähdään niiden: 

a) kilpailuympäristöä ja -tilannetta muokkaavan roolin kautta 

b) kuluttajakäyttäytymistä ja odotuksia muokkaavan roolin kautta 

c) Datan ja tiedon saatavuutta parantavan roolin kautta 

 

Kilpailuympäristö 

 
Toisaalta teknologian, esimerkiksi virtuaalitodellisuuden, nopea kehitys voi myös 
tuottaa vaihtoehtoja fyysisen matkustamisen rinnalle. (Matkailustrategia 2019, s. 
20) 
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Jakamis- ja alustatalouden nopea yleistyminen on luonut uusia palveluntarjoajia 
myös matkailualalle, ja samalla haastanut tasapuolisen kilpailun toteutumista. 
(Matkailustrategia 2022, s. 16) 
 
Globalisaatiokehitys ja digitalisaatio ovat kiihdyttäneet matkailun kilpailua enti-
sestään. Uudet digitaaliset kanavat ovat tuoneet keskenään kilpailevat vaihtoeh-
dot helposti kuluttajan vertailtavaksi. (Digistrategia, s. 6) 

 

Matkailustrategioissa erityisesti alustat ja alustatalous nähdään tuottavan häiriötä suomalaisille 

matkailutoimijoille ja niiden liiketoimintamalleille, haastaen myös säädösympäristöä esimer-

kiksi verotuksen ja kuluttajansuojan osalta (mm. Matkailustrategia 2022, s. 16).  Digitaalisten 

teknologioiden arvioidaan kiristävän suomalaisten matkailutoimijoiden kilpailutilannetta ja 

kiihdyttävän kilpailua globaaleiden toimijoiden hallitsemalla markkinalla sekä edellyttävän 

matkailutoimijoiden sitoutumista globaalien toimijoiden, kuten esimerkiksi OTA-toimistojen 

hallitsemiin jakelukanaviin.   

 

Kuluttajakäyttäytyminen ja odotukset 

 

Digitalisoituvassa maailmassa kuluttajat muodostavat omia ekosysteemejään ohi 
perinteisen alueorganisaatioajattelun. Sosiaalisen median kanavista on muodos-
tunut merkittävä vaikuttamisen kanava, jossa kuluttajat luottavat ja tukeutuvat 
vahvemmin toisiinsa kuin suurella rahalla tuotettuun markkinointiviestintään. 
(Digitiekartta, s. 7) 
 
Kuluttajat valitsevat ajan, paikan ja päätelaitteen. Heille eri välineiden käyttö 
samanaikaisesti on arkipäivää ja yritysten on sopeuduttava tarjoamaan palvelu-
jaan asiakkaan suosimalla tavalla. (Digitiekartta, s. 7) 
 

Kuluttajakäyttäytymisen muutos Suomen matkailutoimialan digitalisoitumista ohjaavissa stra-

tegioissa nähdään ensisijaisesti asiakkaan vallan kasvamisena, jolloin matkailijan on mahdol-

lista valita itselle sopivin tuote mistä päin maailmaa tahansa. Matkailutoimijoiden rooliksi jää 

reagoida muutoksiin ja pyrkiä tarjoamaan palveluitaan oikeassa kanavassa, oikeaan aikaan, oi-

kealle palvelulupauksella.  

 

Strategioissa kuluttajakäyttäytymisen osalta keskeiseksi muutoksiksi digitalisoituvan kulutta-

jan sijaan nähdään matkailijoiden arvomaailmassa tapahtuvat muutokset. Tulevaisuudessa yhä 

tiedostavammat ja vastuullisemmat kuluttajat haluavat kokea yksilöllisiä elämyksiä, aineetonta 

luksusta sekä huolehtia omasta hyvinvoinnista. He haluavat vaalia sekä ympäristön että sosiaa-

lista hyvinvointia matkustaessaan ja suosivat vastuullisesti toimivia yrityksiä. 
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(Matkailustrategia 2022 ja Digitiekartta) Vastuullisen matkailijan ja digitalisoituvan matkaili-

jan yhteensovittamista strategioissa on verrattain vähän, ainoastaan digitiekartassa todetaan, 

että arvopohjaisten yhteisöllisten palveluiden avulla matkailijat voivat jakaa kokemuksiaan ja 

auttaa toisiaan vastuullisten valintojen tekemisessä. 

 

Datan ja tiedon saatavuus 

 

Kysyntä- ja tarjontatiedon digitaalinen keruu mahdollistaa matkailupalveluiden 
ja -organisaatioiden tietoon perustuvan johtamisen. Suurien tietomäärien käsit-
telyn ja tekoälyn rooli tiedon luomisessa ja analysoinnissa kasvaa jatkuvasti, ja 
tiedon hallinnan ja hyödyntämisen työkalut kehittyvät ja tehostuvat. (Matkailu-
strategia 2022, s. 19) 
 
Digitaalisissa kanavissa kaikesta käyttäjän tekemisestä jää jälki, jota voidaan 
hyödyntää asiakasymmärryksen lisäämiseksi ja yksilöllisen palvelun tarjoa-
miseksi. (Digitiekartta, s. 7)  

 

Datan saatavuuden häiriötä aiheuttava rooli strategioissa nähdään positiivisena mahdollisuu-

tena, mm. mahdollistaen laajempaa asiakasymmärrystä, asiakaskohtaista kohdentamista, tar-

joaman räätälöintiä, työvoiman saatavuuden ja kohtaantohaasteen kehittämistä. Dataa tulkitse-

malla ja analysoimalla opitaan ymmärtämään taloudellisia ilmiöitä ja matkailijoiden käyttäyty-

mistä, kuluttamista ja mieltymyksiä, Ymmärryksen lisääntyessä datasta opitaan luomaan uutta 

arvoa asiakkaille ja yrityksille (Viitanen, 2018). Datan hyödyntämisen edellytyksenä on, että 

yksittäisillä toimijoilla on pääsy laajoihin datamassoihin. Euroopan unioni onkin käynnistänyt 

matkailun data-avaruuden rakentamisen vahvistamaan eurooppalaisen matkailun kilpailukykyä 

yhdysvaltalaislähtöisten globaalien toimijoiden hallitsemassa digitaalisessa toimintaympäris-

tössä (Matkailustrategia 2022, s. 45). Osana yhteiseurooppalaisen data-arkkitehtuurin rakentu-

mista Suomessa tulee hyödyntää matkailun ja kulttuuriperinnön data-avaruudet tiedolla johta-

misen ja tki-toiminnan vahvistamisessa sekä datan jakamisen tehostamisessa toimialojen vä-

lillä ja uusien palvelujen ja sovellusten kehittämisessä (Matkailustrategia 2022, s. 45.). 

 

Strategioissa datalähtöinen matkailuliiketoiminta, jossa nykyisen liiketoiminnan kehittämisen 

ja tehostamisen sijaan synnytetään uutta liiketoimintaa jää vähäisemmälle huomiolle. Matkai-

lussa voitaisiin luoda kokonaan uusia, ydinliiketoiminnan rinnalle sijoittuvia, arvoa tuottavia 

bisneslogiikoita yhdistelemällä (analytiikan ja algoritmien avulla) tiloihin, laitteisiin ja kohtei-

siin palveluja, dataa ja älykkyyttä (Viitanen, 2018).   
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4.2 Muutokset arvonluontipoluissa 

 

Digitaaliset teknologiat itsessään eivät tuo juurikaan arvoa matkailutoimialalle, vaan niiden 

käyttö tietyssä kontekstissa mahdollistavat, että matkailuyritys ja -toimiala, laajemmin katsot-

tuna, voivat löytää uusia tapoja luoda arvoa. (Vial, 2019, s. 125).  

 

Suomen matkailun digitalisaatiota ohjaavissa strategioissa tunnistetaan, että digitaalisten tek-

nologioiden käyttö luo muutoksia arvonluontipoluissa: 

Digitaaliset ratkaisut tukevat elämyksellisyyttä ja toisaalta auttavat kertomaan 
palvelun ympäristövaikutuksista. Myös yritysten sisäiseen tuotantoprosessiin ja 
tuotannonohjaukseen eri toimintojen välillä digitalisaatio voi tuoda merkittäviä 
parannuksia. (Matkailustrategia 2022, s. 41) 

 

Uudet polut arvonluontiin edellyttävät liiketoimintamallien muuntamista ja uudelleenmääritte-

lyä.  Digitaalisten teknologioiden transformatiivisen potentiaalin vapauttaminen liittyvät muu-

toksiin a) arvolupauksissa, b) arvoverkostoissa, c) digitaalisissa kanavissa sekä d) ketteryyden 

ja kaksikätisyyden mahdollistamiseen (Vial, 2019, s. 125).       

 

Arvoluontipolkuihin liittyvät tavoitteet strategioissa keskittyvät: 

 

a) Arvolupauksen muotoiluun 

b) Arvoverkostojen uudelleenmääritykseen 

c) Muutoksiin jakelukanavissa 

d) Ketteryyden ja tiedolla johtamisen vahvistamiseen 

 

Arvolupauksen muotoilu 

 

Kehitetään matkailuyritysten ja -alueiden osaamista matkailijan ostopolun eri 
vaiheiden (unelmoinnista kokemusten jakamiseen) jakelukanavista ja niiden vai-
kuttavammasta hyödyntämisestä. (Matkailustrategia 2022, s. 41) 
 
Suomen matkailutoimiala erottuu edukseen kilpailijoista tarjoamalla matkaili-
jalle sujuvimman ostopolun haaveilusta matkalle. Digitaalista osaamista ja pal-
veluita kehitetään ketterästi ja kustannustehokkaasti yhteistyössä. (Digitiekartta, 
s. 10) 
 

Digitaaliset teknologiat mahdollistavat matkailuyrityksille uusien arvolupausten luomisen esi-

merkiksi siirtymisessä fyysisten tuotteiden tai palveluiden myynnistä digitaalisten palveluiden 
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myyntiin (esimerkiksi virtuaalimatkat), hyödyntäen keräämiään tietoja asiakkaiden vuorovai-

kutuksesta palvelun ja muiden matkailijoiden kanssa (Vial, 2019, s. 125). Suomen digitalisaa-

tiostrategioiden arvolupaus sujuvimmasta ostopolun haaveilusta matkalle sisältää ajatuksen, 

että asiakaskokemusta parannetaan digitaalisten teknologioiden avulla. Arvolupaus toisaalta 

keskittyy olemassa olevan tarjonnan asiakaskokemuksen kehittämiseen, ei uudenlaisen liike-

toimintamallin kautta erottumiseen tai fyysisten tuotteiden ja palveluiden laajentamiseen digi-

taalisen sisällön avulla.   

 

Arvoverkostojen uudelleenmääritys 

 
Matkailuyritykset ja alalle kohdennettavat toimenpiteet tulisi kytkeä osaksi kan-
sallisen tason laajempaa digitalisaation vahvistamista tavoittelevia ohjelmia, toi-
menpiteitä ja rahoitusta. (Matkailustrategia 2022, s. 41) 
 
Edistetään Visit Finland DataHubin laajempaa käyttöönottoa matkailuyrityksissä 
ja -alueilla sekä Metsähallituksessa. Tehdään DataHub tunnetuksi kotimaan ja 
valituissa kansainvälisissä jakelukanavissa. (Matkailustrategia 2022, s. 41) 
 
Tiedolla johtamisen kansallinen toimintamalli on otettu käyttöön VF:n toimin-
nassa ja koko Suomen matkailualalla. (VF strategia, s. 14) 

 

Digitaaliset teknologiat mahdollistavat myös arvoverkostojen uudelleenmäärittelyn, kuten esi-

merkiksi välittäjien poistaminen -strategiassa (disintermediation strategy), digitaaliset teknolo-

giat ohittavat välittäjät ja mahdollistavat suoran vaihdon arvoverkoston toimijoiden kuten pal-

veluntuottajien ja asiakkaiden välillä. Kunnostusstrategiassa (remediation strategy) vahviste-

taan arvoverkoston osallistujien välisiä kytkentöjä, jolloin digitaaliset teknologiat mahdollista-

vat osallistujien välisen tiiviin yhteistyön ja koordinoinnin esimerkiksi käyttämällä teknologista 

alustaa toimitusketjun koordinoinnissa. Verkkopohjaisessa sovittelussa (network-based me-

diation) luodaan asiakkaiden hyödyksi monimutkaisia suhteita useiden sidosryhmien välille, 

joilla on mahdollisesti kilpailevia etuja. (Vial, 2019, s. 125) 

 

Välittäjien poistaminen -strategian hyödyntäminen tarkoittaa matkailutoimialalla esimerkiksi, 

että matkailijoiden ei tarvitse käyttää majoitusten ostamisessa matkatoimistoimistoja, vaan he 

voivat tehdä varaukset suoraan, hotellin omasta digitaalisesta jakelukanavasta (mm. Tse, 2003). 
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Suomen digitalisaatiostrategioissa Visit Finland DataHubin käyttö on ilmentymä kunnostus-

strategiasta. Visit Finland DataHub on tietokanta, johon matkailutoimijat tallentavat standar-

doidusti tietoa yrityksestään sekä tarjoamistaan tuotteista ja palveluista. Tietokannan avoimen 

rajapinnan kautta eri toimijat voivat hakea ja julkaista sen sisältämää yritys- ja tuotetietoa 

omissa kanavissaan Siellä missä tieto liikkuu vapaammin, aiempien markkinoille pääsyn estei-

den merkitys vähenee, mikä mahdollistaa uusia digitaalisuuteen pohjautuvia toimintamalleja. 

Välittäjien poistaminen -strategioita tai verkkopohjaista sovittelua ei strategiadokumenteissa 

esiinny, arvoverkostojen sijaan strategiset valinnat kuvastavat lineaariseen arvoketjun kehittä-

misen näkökulmaa.  

 

Muutokset jakelukanavissa 
 

Ohjaamme matkailuyrityksiä tarjoamaan palveluja digitaalisissa kanavissa 
osana kansallisia ja kansainvälisiä digitaalisia ekosysteemejä ja siten hyödyntä-
mään globaalin markkinan mahdollisuudet. (Digitiekartta, s. 5) 
 
Monikanavaiset jakelustrategiat ovat käytössä. Matkailutuotteet ovat löydettä-
vissä ja ostettavissa kohderyhmillemme relevanteimmissa kanavissa. (VF strate-
gia, s. 13) 
 

Organisaatiot voivat luoda uusia asiakaslähtöisiä kanavia esimerkiksi sosiaalisen median avulla 

tavoittaakseen kuluttajia ja pitääkseen yllä vuoropuhelua heidän kanssaan. Voidaan luoda in-

tegroitu monikanavainen lähestymistapa myyntiin ja markkinointiin tai antaa digitaalisten tek-

nologioiden tarjoaman algoritmisen päätöksenteon ohjata ja koordinoida organisaation toimin-

toja. (Vial, 2019, s. 125)  

 

Matkailuyritysten toimintaa muokkaa myös eri teknologia-alustojen käytön yleistyminen mat-

kapalvelutuottajan arjessa. Palvelun tuottajille on koko ajan enemmän vaihtoehtoja tarjolla jär-

jestää mm. tuotteiden varaus suoraan omilta sivuiltaan (toteuttaen näin välittäjien poistaminen 

-strategiaa).  Yritysten hyödyntämien digitaalisten teknologioiden ja alustojen tulee olla API-

kyvykkäitä (tieto siirtyy avoimien ohjelmointirajapintojen avulla eri järjestelmien välillä).  Ny-

kypäivänä matkailuyrityksen ei tule valita vain oikeaa teknologiaa vaan oikea digitaalinen 

ekosysteemi. Tästä esimerkkinä on elämyspalveluiden myynnin osalta Bokunin, Viatorin, 

Tripadvisorin ja Ctripin muodostama ekosysteemi. Tripadvisorin omistamassa ekosysteemissä 

Bokun tarjoaa matkailuyritykselle Saas-palveluna ( ohjelmisto palveluna, internetin kautta li-

senssipohjaisesti käytettävä ohjelmisto)  elämystuotteiden myyntiin tarkoitetun varausalustan, 

jonka välityksellä yritys voi reaaliaikaisesti myös tarjota tuotteen omien verkkosivujen kautta 
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tai välitykseen Viatorille, joka on yksi maailman suurimpia elämystuotteiden välitysmyyjä 

(OTA, online travel agency), matkailupalveluiden tuottajien tuoteinventaari Bokunissa integ-

roituu mm. myös Tripadvisorin arvostelupalveluun sekä kiinalaisen digitaalisen välitysmyyjän, 

Ctripin tuotevalikoimaan (muodostaen  verkkopohjainen sovittelu -strategiaa hyödyntävän ko-

konaisuuden). Nämä toimijat keräävät ja jakavat asiakasdataa ja pystyvät tarjoamaan matkaili-

joille personoidumpia kokemuksia pohjautuen asiakkaiden kokemuksiin ja mieltymyksiin. 

 

Suomen matkailutoimialan digitaalista transformaatiota ohjaavissa strategioissa digitaalisten 

jakelu- ja myyntikanavien käyttöönotto ja hyödyntäminen on keskiössä ja kuvattu tärkeim-

mäksi muutokseksi arvoluontipoluilla. Teemaan haetaan ratkaisuja osaamisen kasvattamisella, 

oikeiden kanavien valintaa tukemalla ja liittymällä globaaliin jakeluekosysteemiin. Tavoitetaso 

ei siis ylety suomalaisen jakelukanavaekosysteemin ja algoritmisen päätöksentekojärjestelmien 

kehittämiseen, vaan valintana on hyödyntää globaalien toimijoiden hallitsemia jakelukanarat-

kaisuja.  

 

Ketteryys ja tiedolla johtaminen 
 
Tiekartan avulla luomme valtakunnallisen alustatalouteen pohjautuvan matkai-
lun ekosysteemin sekä työkalut ja kulttuurin, jotka mahdollistavat uusien liiketoi-
mintamallien kehittymisen ja kannustavat kokeilemaan nopeasti ja riittävän suu-
resti (Digitiekartta, s. 5) 
 
Matkailuyritysten näkökulmasta mahdollistamme tiedolla johdetulla yhteistyöllä 
matkailun kehittymisen paremman ennustettavuuden, nopeamman siirtymisen tie-
don hyödyntämiseen asiakasviestinnässä, asiakaskohtaisessa kohdentamisessa, 
tarjooman räätälöinnissä ja asiakasymmärryksen lisäämisessä. (Digitiekartta, s. 
11) 
 
Kannustetaan matkailuyrityksiä innovatiivisiin traveltech-aloitteisiin, matkailu-
palveluiden avoimia rajapintoja hyödyntäviin (API) -toteutuksiin sekä hackatho-
neihin Suomessa ja kansainvälisesti. Jatketaan Digipilotti-toimintaa uusien digi-
taalisten ekosysteemien inspiroimiseksi. (Matkailustrategia 2019, s.) 

 

Digitaaliset teknologiat voivat auttaa yrityksiä sopeutumaan nopeasti toimintaympäristön muu-

toksiin edistämällä organisaation ketteryyttä. (Vial, 2019, s. 125).  Kaksikätisyyden (tai mo-

lempikätisyyden) periaatetta noudattaen yrityksen johto samanaikaisesti parantaa nykyistä lii-

ketoimintamallin toimivuutta sekä huomioi muutokset tulevaisuuden toimintaympäristössä.  

Tällöin varmistetaan olemassa olevan liiketoiminnan kannattavuus, huolehtien palveluiden ja 

prosessien toimivuudesta, mutta samanaikaisesti valmistaudutaan tulevaisuuteen kehittäen 
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innovaatioita, jotka mahdollisesti disruptoivat nykyisen liiketoimintamallin. (O’Reilly & 

Tushman, 2004, s. 75).  

 

Yrityksen ketteryys ja kyky havaita innovaatiomahdollisuudet sekä tarttua niihin edellyttää tar-

vittavan omaisuuden, tiedon ja suhteiden kokoaminen nopeasti. Analytiikkaa ja IoT:tä voidaan 

hyödyntää optimoimaan olemassa olevia liiketoimintaprosesseja, vähentämään resurssien käyt-

töä tai ottaa ne käyttöön tarjoamaan näkemystä käyttämättömistä markkinamahdollisuuksista 

ja lisäämään asiakkaiden läheisyyttä (Vial, 2019, s. 127).    

 

Suomen matkailun digitiekartan tavoitteissa ja toimenpiteissä ketteryys on läpileikkaava teema. 

Toimenpiteiden toteutusmalli (mm. osaamisen skaalaus toimialalla digipiloteissa kansalliseksi 

toiminnaksi), rakenteelliset toimintamallit (mm. matkailuun liittyvän datan rakenteen yhdistä-

minen, matkailun virtuaalihautomo yritysten keskinäiseen sparraamiseen) sekä uusien ratkai-

sujen kehittäminen  matkailutoimialan ulkopuolisten toimijoiden kanssa (mm. törmäytetään ja 

aktivoidaan matkailutoimijoita AI- ja alustatalouden toimijoiden kanssa ) edistävät  ketteryyttä 

ja kaksikätisyyttä matkailutoimialan digitaalisessa transformaatiossa. Muissa strategiadoku-

menteissa ketteryyden kasvattamista ei ole asetettu tavoitteeksi, ja toimenpiteet sen edistä-

miseksi liittyvät ainoastaan rakenteellisiin toimintamalleihin (mm. yhteistyö datan hankkimi-

sessa ja rajanpintojen hyödyntämisessä).  Aiemassa kansallisessa matkailustrategiassa (Matkai-

lustrategia 2019) on useita toimenpiteitä (mm. matkailuyritysten kannustaminen osallistumaan 

traveltech-aloitteisiin, hackathoneihin ja uusien digitaalisten ekosysteemien inspiroiminen Di-

gipilotti-toiminnalla), mutta päivitysversiosta (Matkailustrategia 2022), kaikki nämä kette-

ryyttä ja kaksikätisyyttä edistävät toimenpiteet on poistettu. 

 

4.3 Rakenteelliset muutokset ekosysteemissä 

 

Vialin (2019) mukaan arvonluontiprosessin muuttaminen edellyttää rakenteellisia muutoksia. 

Mahdollistaakseen välttämättömiä kykyjä (ketteryyttä ja kaksikätisyyttä) kilpailla digitaali-

sessa maailmassa, kirjallisuudessa korostetaan organisaatiorakenteen osalta funktionaalista yh-

teistyötä tärkeänä osana digitaalista transformaatioprosessia (Vial, 2019, s. 127).   

 

Suomen digitaalista transformaatiota ohjaavissa strategioissa arvonluonti nähdään ensisijaisesti 

tuotantolähtöisesti, nykyisen matkailuekosysteemin käyttöönottamina uusina teknologioina ja 

osaamista vahvistamalla, kuten esimerkiksi:  



 61 

 

Edistetään Visit Finland DataHubin laajempaa käyttöönottoa matkailuyrityksissä 
ja -alueilla sekä Metsähallituksessa. (Matkailustrategia 2022, s. 41) 
 
Suomen matkailualan digiosaaminen on kehittynyt. Matkailuyrityksillä on val-
miudet hallita digitaalista näkyvyyttä, teknologiaa, kanavia ja toimenpiteitä. Mo-
nikanavaiset jakelustrategiat ovat käytössä. (VF strategia, s. 30) 

 

Organisaatiokulttuuri 

 

Organisaatioiden rakenteiden muuttamisen lisäksi digitaalisen transformaation vauhdittamat 

häiriöt edellyttävät myös organisaatioiden kulttuurin muuttamista. Organisaation ja toimialan 

kyky rakentaa arvolupauksensa muuttamiseen tarvittavia valmiuksia digitaalisten alustojen 

avulla edellyttää innovatiivista kulttuuria, yhteistä kieltä eri yksiköiden ja organisaatioiden vä-

lillä sekä multimediaalista ajattelutapaa. Tähän digitaaliseen kulttuurin liittyy näkemys, että 

yritysten on kasvatettava riskinottohalua ja kokeiltava digitaaliteknologiaa pienessä mittakaa-

vassa ennen kuin nämä onnistuneet kokeilut skaalataan muuhun organisaatioon. (Vial, 2019, s. 

127)   

 

Digitaalisten teknologioiden välineellisen haltuunoton lisäksi digitaalisten teknologioiden mah-

dollistamien uusien liiketoimintamallien ja prosessien johtamista sekä digitaalisen kulttuurin 

kehittämistä matkailun ekosysteemissä ei Suomen matkailustrategiassa ja Visit Finlandin stra-

tegiassa käsitellä.  

 

Rakenteellisten muutosten ja roolituksen osalta Suomen matkailustrategiassa tunnistetaan avus-

tavia rooleja toimialan digitaalisen transformaation toteutuksessa; alueorganisaatiot toimivat 

digitaalisuuden sparraajina ja Business Finlandin tehtävänä on lain mukaan auttaa elinkeinoja 

uudistumaan ja kehittymään teknologian ja innovaatioiden keinoin. (Matkailustrategia 2022, s. 

32) sekä kasvun syntyvän toimialojen rajapinnoilla; kasvua odotetaan syntyvän myös matkailun 

ja muiden alojen (esim. liikunta- ja hyvinvointipalvelut, elintarvikeala ja ICT) rajapinnassa 

tapahtuvan innovaatiotoiminnan tuloksena. (Matkailustrategia 2022, s. 9) 
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Ekosysteemin toimijoiden roolit 

 

Suomen matkailun digitiekartassa matkailun digitaalisen transformaation edellyttämät matkai-

lun ekosysteemin rakenteelliset ja digitaalisen kulttuurin muutokset on tunnistettu ja asetettu 

keskeiseksi tavoitteeksi:   

 
Tiekartan avulla luomme valtakunnallisen alustatalouteen pohjautuvan matkai-
lun ekosysteemin sekä työkalut ja kulttuurin, jotka mahdollistavat uusien liiketoi-
mintamallien kehittymisen ja kannustavat kokeilemaan nopeasti ja riittävän suu-
resti. Dynaamisessa ekosysteemissä julkinen sektori, suuret ja pienet yritykset 
sekä matkailualaa hyödyttäviä palveluita tuottavat yritykset toimivat kukin 
omissa rooleissaan. Matkailutoimijat uskaltavat erikoistua ja yhteistyö on aktii-
vista. Parhaat käytännöt tunnistetaan ja ne skaalautuvat nopeasti koko suomalai-
selle matkailukentälle. Matkailua kehitetään jatkuvasti asiakasnäkökulmasta. 
(Digitiekartta, s.5) 
 

Tarkasteltaessa organisaatiorakenteen muutoksia strategiadokumenteissa kuvattujen eri toimi-

joiden roolien kautta, löytyy strategiadokumenteista suuria erovaisuuksia. Kansallisessa mat-

kailustrategiassa toimijoiden rooleissa ei toimialan digitalisointiin oteta kantaa ministeriöiden, 

Metsähallituksen, Tukesin, ELY-keskusten, maakuntaliittojen, kuntien, Business Finlandin ja 

Visit Finlandin tai elinkeinoyhtiöiden, tutkimus- ja koulutusorganisaatioiden eikä yritysten kes-

keisinä tehtävinä. Strategiassa ainoastaan todetaan, että alueorganisaatiot toimivat nykyisin di-

gitaalisuuden sparraajina. (Matkailustrategia 2022, s. 31–34) Yksittäisissä strategian toimenpi-

teissä 2022–2023 on kuvattu yleisellä tasolla joukko vastuuorganisaatioita, erittelemättä tar-

kemmin niiden rooleja, esimerkiksi näin: 

 

Lisätään digitaalisten ratkaisujen käyttöä matkailutuotteissa ja -palveluissa sekä 
digitaalisten ratkaisujen käytön edellyttämää osaamista. Vastuu: yritykset, alue-
organisaatiot, Visit Finland, Metsähallitus, tutkimus- ja koulutusorganisaatiot, 
edunvalvontaorganisaatiot. (Matkailustrategia 2022, s. 41) 
 

Suomen matkailun digitiekartassa funktionaalisen yhteistyön merkitys ja organisaatioiden ket-

teryyden vahvistaminen korostuu eri toimenpidekokonaisuuksien (Tiedolla johdettu yhteistyö, 

online-ostettavuus ja alustatalous, asiakaskokemusosaamisen skaalaus läpi toimialan, vastuul-

lisuuden edistäminen digitaalisin keinoin) sisällöissä.  

 

Matkailun digitaalisen liiketoiminnan edistäminen aktivoimalla yrityksiä hyödyn-
tämään Business Finland rahoitusinstrumentteja kärkihankkeisiin sekä 
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yliopistoja ja tutkimuslaitoksia osallistumaan Business Finlandin tutkimusekosys-
teemeihin. (Digitiekartta, s.19) 
 
Säännölliset tapahtumat (Visit Finland ja alueorganisaatiot) osaamisen kasvat-
tamiseksi ja yhteistyön edistämiseksi. Digitaalisen ympäristön lisäksi tarvitaan 
fyysistä verkostoitumista ja yhdessä oppimista. Tämän tulee olla johdonmukai-
sesti ja tavoitteellisesti organisoitua, jossa osallistetaan sekä alueet että yritykset. 
(Digitiekartta, s.20) 

 

 

Digitiekartassa on kuvattu matkailun ekosysteemin toimijoiden roolit erityisesti kolmen kes-

keisen toimijaryhmän näkökulmasta (Visit Finland kansallisen ekosysteemin koordinaattorina, 

alueorganisaatiot alueellisten ekosysteemien koordinaattorina ja yritykset), lisäksi esitetään rat-

kaisuja kansallisen matkailun ekosysteemin kilpailuetujen rakentamiseen digitaalisissa arvo-

verkostoissa;      

 

Visit Finlandin vahva rooli standardoinnissa, yhteiset standardit esimerkiksi tuo-
tetiedoille. Samalla tämä mahdollistaa neuvotteluaseman ns. suuria pelureita 
vastaan (Google, TripAdvisor yms.), joiden kanssa pidettävä huoli kansallisista 
eduista mm. datan omistamisen osalta. (Digitiekartta, s. 15) 
 

Visit Finlandille kansallisen matkailun digitaalisen ekosysteemin koordinaattorina tämä stan-

dardoijan rooli mahdollistaa uudella tavalla suomalaisen matkailutoimialan hallussa olevien re-

surssien integroitumisen digitaalisia teknologioita hyödyntäen laajempiin liiketoiminnan 

ekosysteemeihin. (mm. Schaffer ym., 2021).  

 

Rohkaistaan uusien liiketoimintamahdollisuuksien hyödyntämiseen kärkihankkei-
den muodossa. Esimerkiksi virtuaaliset DMC-toimijat, jotka hyödyntävät globaa-
leja myyntialustoja tai tekoälypohjaisia sovelluksia. Kehitetään Visit Finlandin 
kyvykkyyttä (mm. yhteinen ohjeisto/säännöstö) digitaalisten ratkaisujen pilotoin-
tiin Visit Finlandin toiminnassa (esim. FAM-matkojen digitalisointi matkanjär-
jestäjäyhteistyössä). (Digitiekartta, s.16) 

 

Digitaalista transformaatiota käsittelevissä tutkimuksissa matkailutoimialalle tyypillisen pirs-

taloituneen aineettoman tuotannon, arvoverkoston uusien välittäjäroolissa toimivien teknolo-

giaoperaattorien ja muiden toimijoiden yhteistyöverkostojen johtaminen edellyttää vahvaa 

koordinointia (mm. Dredge ym., 2018; Pesonen, 2022). Schafferin ym. (2021, s. 353) mukaan 

digitaalisten teknologioiden mahdollistamat uudet vuorovaikutustavat kuluttajien, yritysten 

sekä muiden julkisen ja yksityisen sektorin toimijoiden välillä johtavat dynaamiseen ja moni-

mutkaisiin vuorovaikutussuhteisiin ja uuteen arvon yhteisluontiin. Toimijoiden tulee tiettyihin 
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teknologioiden keskittymisen sijaan ymmärtää ekosysteemin aktiiviset roolit ja vuorovaikutus-

suhteet uusien liiketoimintamallien luomiseksi. Digitiekartassa esitetty yhteiskehittämisen idea 

ketterien pilotointien ja kärkihankkeiden avulla on hyvin linjassa tutkimuksissa todetuille digi-

taalisen transformaation onnistumisen edellytyksille (mm. Vial, 2019; Schaffer ym., 2021; 

Gretzel ym. 2015).            

 

 Visit Finlandin strategia ottaa digitaalisen transformaatiota toteuttavien roolitusten osalta kan-

taa ainoastaan Visit Finlandin omaan tekemiseen. Strategiassa todetaan, että Suomen matkai-

luelinkeino (yritykset ja alueorganisaatiot) toimii Visit Finlandin asiakkaana ja Visit Finlandilla 

on kansainvälisiä kumppaneita (mm. jakelukanavat, matkailualan järjestöt ja yhteenliittymät, 

kuljetusyhtiöt, Team Finland) kohdemarkkinoilla, mutta näiden roolia digitalisaatiossa ei ku-

vata. (VF strategia, s. 19) 

 

Transformatiivinen johtajuus ja työntekijöiden digitaaliset kompetenssit 

 

Johtajuudella on keskeinen rooli digitaalisen ajattelutavan edistämisessä organisaatioissa. Esi-

merkiksi uudenlaisten johtajapositioiden, kuten CDO:n (Chief Digital Officer) avulla voidaan 

varmistaa, että digitaaliset teknologiat ovat asianmukaisesti hyödynnettyjä ja ne ovat organi-

saation tavoitteiden mukaisia. Digitaalisesta transformaatiosta vastuussa olevat johtajat voivat 

auttaa digitaalisen liiketoimintastrategian muuttamisessa sarjaksi konkreettisia toimia, jotka 

vaikuttavat yrityksen organisointilogiikkaan. (Vial, 2019, s. 129)   

 

Kansallisilla strategioilla on ymmärrettävästi vaikea ohjata yksittäisen organisaation johtajapo-

sitioiden määrittymistä.  yritysten ylimmän johdon ja hallitusten ymmärryksen ja tilannekuvan 

selkeyttäminen digitalisaation merkityksestä yritysten pitkän aikavälin arvon kasvuun ja kilpai-

lukykyyn on kuitenkin kriittistä digitaalisen transformaation onnistumiselle (mm. Dredge ym., 

2018; Pesonen, 2020). Ilman tätä ymmärrystä organisaatiot eivät tee digitaalisen transformaa-

tiota mahdollistavia investointeja tai varmista että organisaatiossa transformatiivista johta-

juutta.       

 

Strategiadokumenteista ainoastaan Suomen matkailun digitiekartta kiinnittää huomiota johdon 

digitalisaation ymmärrykseen yrityksissä ja alueorganisaatioissa, sisältäen ratkaisuja myös ym-

märryksen kasvattamiseen: 
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Matkailutoimialan johdon ymmärrystä digitalisaation tuomista mahdollisuuk-
sista toiminnan tehostamiseksi ja uusiksi ansaintamalleiksi pitää lisätä, jotta var-
mistetaan resurssit ja kyvykkyys toteuttaa liiketoiminnan kokonaisvaltaista ja 
asiakaslähtöistä muutosta. (Digitiekartta, s. 18) 

 
Suuraluekohtainen alueorganisaatioiden johdolle räätälöity työpajakokonaisuus. 
(Digitiekartta, s. 19) 

 

Muutokset organisaation rakenteessa ja kulttuurissa myötävaikuttavat myös muun henkilöstön 

suurempaan vastuunottoon digitaalisen transformaation menestyksellisessä läpiviennissä yri-

tyksessä. Tämä tarkoittaa esimerkiksi, että vetovastuu teknologiaintensiiviseissä projekteissa ei 

ole enää yrityksen ict:stä perinteisesti vastuussa olevilla teknologiaosaajilla, vaan heidän rooli-

nansa on enemmänkin tukea aktiivisesti liiketoimintaa ymmärtäviä osallistujia näiden projek-

tien toteuttamisessa. (Vial, 2019, s. 129)  

 

Digitaalinen transformaatio edellyttää uudenlaisia kompetensseja ja analyyttisia taitoja yhä mo-

nimutkaisempien liiketoimintaongelmien ratkaisemiseksi. Osaamisen kehittäminen sekä mat-

kailuyritysten nykyisen henkilöstön ja toisaalta tulevaisuuden ”digitaalisen työvoiman” osalta 

on digitaalisessa transformaatiossa onnistumisen edellytys. (Vial, 2019, s. 129).   

 

Osaavan työvoiman saatavuuden varmistamista Suomen matkailustrategiassa käsitellään ensi-

sijaisesti yleisellä tasolla. Digitaaliseen transformaatioon liittyviä kompetensseja ei mainita 

osaamistarpeiden ennakoinnissa ja osaamisen kehittämisessä. Suomen matkailun digitiekar-

tassa matkailuorganisaatioiden henkilöstön digitalisaatio-osaamisen vahvistamiseen on luotu 

useita ratkaisuja, kuten digitaalisia valmennuspaketteja, työkirjoja, oppaita ja kansallisen mat-

kailun digivalmennusohjelman toteutus. (Digitiekartta, s. 19)    

 

4.4  Digitaalisen transformaatioprosessin haasteet ja potentiaali  

 

Yksi merkittävimmistä digitaalisen transformaatioprosessin esteistä on inertia (hitaus), jota 

esiintyy esimerkiksi jo toimintansa vakiinnuttaneiden yritysten toiminnassa. Yritykset ovat sy-

västi juurtuneet olemassa oleviin suhteisiin asiakkaiden ja toimittajien kanssa, niillä on vakiin-

tuneita tuotantoprosesseja, jotka ovat erittäin optimoituja, mutta usein jäykkiä, luottaen resurs-

seihin, joita ei voida helposti määritellä (konfiguroida) uudelleen. (Vial, 2019, s. 129)  
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Organisaation aineettomat (mm. organisaatiokulttuuri ja identiteetti) tai fyysiset rakenteet 

(esim. tuotantovälineet) voivat muodostaa vahvoja institutionaalisia esteitä, jotka estävät älyk-

käiden palveluiden kehittymisen (Vial, 2019, s. 129). Yksi mahdollinen este digitaalisen trans-

formaation toteutumiselle organisaatiossa on vastustuskyky (resistanssi), jota työntekijät voivat 

osoittaa, kun organisaatiossa otetaan käyttöön häiritseviä teknologioita. Vastustukseen on 

useita vaikuttavia tekijöitä, työntekijät voivat kokea ”innovaatioväsymystä" kun organisaa-

tiossa otetaan jatkuvasti uusia teknologioita käyttöön tai organisaatiossa ei tuoda riittävästi esiin 

digitaalisten teknologioiden mahdollisia hyötyjä. (Vial, 2019, s. 130). Henkilöstön varhainen 

osallistaminen suunniteltaessa digitaalisen teknologioiden käyttöönottoa ja organisaatioiden 

prosessien joustavuuden varmistaminen (sen sijaan että ainoastaan edellytetään henkilöstöltä 

käyttäytymisen muutosta) edesauttaa onnistunutta digitaalisen transformaatiota. (Vial, 2019, s. 

130). 

 

Suomen digitaalista transformaatiota ohjaavissa digitalisaatiostrategioissa ei juurikaan tunnis-

teta arvonluontiprosessin muutoksen esteitä tai organisationaalisella ja ekosysteemitasolla.  

Suomen matkailustrategiassa viitataan ymmärryksen ja osaamiseen puutteisiin, Digitalisaation 

ymmärrys ja osaamisen kehittäminen ovat välttämättömiä matkailualan digitaalisen kehityksen 

etenemisessä (Matkailustrategia 2022, s. 41), mutta strategiassa ei kuvata tarkemmin, miten ja 

kenen ymmärrystä ja osaamista on kehitettävä. 

 

Suomen matkailun digitiekartassa (2019) organisationaalisiin esteisiin viitataan ratkaistavien 

asioiden yhteydessä sekä yhteisiin tuotantovälineisiin (mm. käytössä olevissa datatyökaluissa 

olevan datan rakenne, tiedon käytön pelisäännöt) että aineettomiin rakenteisiin ja toimintamal-

leihin liittyen (mm. useimmille toimijoille analytiikkamaailma on vielä monimutkaista ja kau-

kana käytännöstä, Visit Finlandin ja alueiden välillä edellytetään hyvää yhteistyötä ja luotta-

musta yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi). Tämän lisäksi strategiassa viitataan useasti puut-

teellisiin resursseihin (tarkoittaen rahoitusta) erityisesti Visit Finlandin osalta.  

 

Strategiadokumenteissa ratkaistavien asioiden kuvauksissa ja tavoitteissa on siis tulkittavissa 

taustalta toimialan digitaalista transformaatiota estäviä organisaationaalisia tekijöitä kuten iner-

tiaa ja vastustusta. Mutta näitä organisaationaalisia ja ekosysteemitason esteitä ei ole suoraan 

määritelty ja kuvattu tarkemmin missä organisaatiossa ja miten ne ilmenevät.  
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Digitaalisen transformaatioprosessin positiiviset ja negatiiviset vaikutukset 

 

Digitaalisten teknologioiden käyttöönotolla on mahdollista saavuttaa positiivisia vaikutuksia 

organisaation toiminnan tehokkuuteen automaationa, liiketoimintaprosessien parantamisena 

sekä kustannussäästöinä. Digitaalisen transformaation on havaittu liittyvän myös organisaation 

eri suorituskyvyn osa-alueiden kehittymiseen, kuten innovatiivisuuteen, taloudellisen suoritus-

kyvyn paranemiseen sekä kasvun ja kilpailuetujen syntymiseen.  (Vial, 2019, s. 130) 

 

Organisaatiotason lisäksi digitaalisella transformaatiolla on nähty olevan positiivisia vaikutuk-

sia myös laajemmin, niin toimiala- kuin yhteiskunnan tasoilla. Digitaalisten teknologioiden 

käyttöön arvioidaan liittyvän myös mahdollisia negatiivisia vaikutuksia kuten esimerkiksi yk-

sityisyyden suojaan ja tietoturvallisuuteen liittyen. (Vial, 2019, s. 131) 

 

 Matkailustrategia  
2019 ja 2022 
 

 Digitiekartta VF  
strategia 

Positiiviset 
vaikutukset 

Antaa suomalaisille matkakohteille 
ja palveluille mahdollisuuden kil-
pailla aidosti lukuisten 
kansainvälisten toimijoiden kanssa. 
 
Matkailuelinkeinon alueellisen hy-
vinvoinnin ja työllisyyden kasvu di-
gitaalisen myynnin kasvulla. 
 
Kestävän ja inklusiivisen matkailu-
palvelutarjonnan näkyvyys. 
 
Palveluiden yhdenvertaisuus eri 
kohderyhmille ja kustannustehok-
kuuden parantaminen. 
 
Parannukset yritysten sisäiseen tuo-
tantoprosessiin ja tuotannonohjauk-
seen eri toimintojen välillä.  
 

Digitalisaation avulla mahdollista 
saavuttaa merkittävää kilpailuetua 
ja kestävää kasvua. 
 
Datavarantoja hyödyntämällä glo-
baalisti skaalautuvaa kasvuliiketoi-
mintaa. 
 
Digitalisaatioon pohjautuvat kilpai-
lukeinot, joilla erottautua kilpaili-
joista positiivisesti. 
 
Digitaaliset ratkaisut tukevat kestä-
vää matkailua ja mahdollistavat 
vastuullisia matkapäätöksiä sekä 
varmistavat, että myös tulevaisuu-
den sukupolvet pystyvät nauttimaan 
matkakohteistamme. 
 
Yhteisellä tiedolla johtamisen tek-
nologiolla parempi matkailuliike-
toiminnan ennustettavuus, nope-
ampi siirtyminen tiedon hyödyntä-
miseen asiakasviestinnässä, asia-
kaskohtaisessa kohdentamisessa, 
tarjooman räätälöinnissä ja asiakas-
ymmärryksen lisäämisessä. 
 

- 
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Negatiivi-
set vaiku-
tukset 
 

Alustatalous on haastanut tasapuoli-
sen kilpailun toteutumista 

 - 

 

Taulukko 8. Digitaaliseen transformaation positiiviset ja negatiiviset vaikutukset Suomen mat-
kailun digitalisaatiota ohjaavissa strategioissa. 

Lähteet: Työ- ja elinkeinoministeriö (2019b ja 2022b), Visit Finland (2019 ja 2021). 

 

Suomen matkailustrategiassa digitaalisten teknologioiden käytöllä nähdään positiivisia vaiku-

tuksia (taulukko 8) erityisesti yrityksen sisäisiin prosesseihin, kustannustehokkuuteen ja myyn-

nin kasvuun, jonka kerrannaisvaikutuksena syntyy aluetaloudellista hyvinvointia mm. työpaik-

kojen muodossa. Toimialaan tai yhteiskuntaan kohdistuvia positiivia vaikutuksia strategiassa 

on mainittu vähemmän. Digitaalisten teknologioiden negatiivisena vaikutuksena on strategiassa 

tunnistettu alustatalouden vaikutus tasapuoliseen kilpailuun, joskin kyseessä ei ole suoraan di-

gitaalisten teknologia-alustojen vaikutus, vaan teknologian mahdollistamien liiketoimintamal-

lien puuteellinen huomioiminen säädösympäristössä mm. markkinoillepääsyn vaatimusten, ve-

rotuksen ja kuluttajansuojan osalta. (Matkailustrategia 2022) 

 

Suomen matkailun Digitiekartassa digitaalisuuden ja digitaalisten teknologioiden avulla saavu-

tettavia positiivisia vaikutuksia yritystasolla ovat erityisesti asiakaslähtöisempään liiketoimin-

tamalliin siirtymisen kautta saavutettavat kilpailuedut ja skaalautuva kestävä kasvu. Verrattuna 

kansalliseen matkailustrategiaan, painottuu digitiekartassa myös digitaalisten teknologioiden 

rooli kestävän matkailun kehittämisessä, mikä on keskeinen Suomen matkailun kehittämisen 

tavoite. Visit Finlandin strategiassa ei oteta kantaa digitaalisen transformaation positiivisiin tai 

negatiivisiin vaikutuksiin.    

 

4.5 Suomen matkailutoimialan strategiset vastaukset digitaaliseen transformaatioon  

 

Vialin (2019) viitekehyksen mukaan digitaalisen teknologioiden käytön aiheuttamat häiriöt lau-

kaisevat organisaatioissa strategisia reaktioita, joissa organisaatiot muotoilevat strategisen vas-

tauksen muuttuneeseen toimintaympäristöön esimerkiksi digitaalisen liiketoiminta- tai trans-

formaatiostrategian muodossa (Vial, 2019, s. 122). Suomen matkailun toimialakehityksen kon-

tekstissa vastauksena on digitaalinen transformaatiostrategia, jonka erityisesti Suomen matkai-

lun digitiekartan voidaan katsoa olevan. Osaltaan myös Suomen matkailustrategiassa ja Visit 
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Finlandin strategiassa kuvatut digitalisaatiotavoitteet ja strategiset toimenpidekokonaisuudet 

edustavat strategisia vastauksia.  

 

Seuraavaksi arvioidaan strategiadokumenteissa kuvattuja strategisia vastauksia, kuinka ne huo-

mioivat digitaalisten teknologioiden käyttöä ja kiihdyttämiä häiriöitä sekä ohjaavat Suomen 

matkailutoimialan arvonluontipolkujen muutoksia, rakenteellisten muutosten toteuttamista 

sekä organisaationaalisten esteiden poistamista?  Oma synteesini ja tulkintani (taulukko 9) Suo-

men matkailustrategioiden esittämistä strategisista vastauksista huomioiden digitaalisen trans-

formaatioprosessin elementit, on seuraava: 
 

Strategiat/Digitaalisen  
transformaation elementit 

Matkailu-
strategia 
2019 ja 
2022 
 

Digitie-
kartta 

VF strate-
gia 

Matkailutoimialan digitaalisten teknologioiden käyttö ja nii-
den kiihdyttämät häiriöt   
 

++ ++ - 

Digitaalisten teknologioiden hyödyntäminen uusien polkujen 
löytämiseksi arvon luomiseen Suomen matkailutoimialalla 
 

+ ++ + 
 

Rakenteelliset muutokset Suomen matkailun ekosysteemissä 
 

++ +++ + 

Organisaationaaliset ja ekosysteemitason esteet arvonluonti-
prosessin muuttamiselle 
 

+ ++ - 

Digitaalisen transformaatioprosessin positiiviset ja negatiivi-
set vaikutukset 
 

+ + - 

 

Taulukko 9. Tulkintani digitaalisen transformaation elementtien huomioimisesta Suomen mat-
kailun digitalisaatiota ohjaavissa strategioiden strategisissa vastauksissa. 

Lähteet: Työ- ja elinkeinoministeriö (2019b ja 2022b), Visit Finland (2019 ja 2021). 

 

Arviointiluokittelu on neliportainen:  

+++ = digitaalisen transformaatioprosessin elementti on huomioitu kiitettävästi  

++ = digitaalisen transformaatioprosessin elementti on huomioitu hyvin 

+ = digitaalisen transformaatioprosessin elementti on huomioitu tyydyttävästi 

-  = digitaalisen transformaatioprosessin elementtiä ei ole huomioitu 
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Digitaalisten teknologioiden käyttö ja niiden kiihdyttämät häiriöt on huomioitu hyvin Suomen 

matkailustrategiassa ja Suomen matkailun digitiekartassa, kun taas Visit Finlandin strategiassa 

ei huomioida ko. elementtiä. Uusien polkujen löytämiseksi arvonluomiseen matkailutoimialalle 

Suomen matkailutoimialan digitalisaatiota ohjaavien strategioiden sisällöt näyttäytyvät toisis-

taan poikkeavilta. Suomen matkailustrategiassa (Matkailustrategia 2019 ja 2022) ja Visit Fin-

landin strategiassa (VF strategia) suomalaisen matkailutoimialan strategiset vastaukset digitaa-

lisen transformaatioon ovat ensisijaisesti prosessitason ratkaisuja (uusien digitaalisten työkalu-

jen käyttöönotto ja prosessien virtaviivaistaminen) ja organisaatiotason ratkaisuja (uusien pal-

veluiden tarjoaminen ja vanhentuneiden käytäntöjen hylkääminen sekä nykyisten palveluiden 

tarjoaminen uudelle tavalla).Liiketoiminnan taso (muuttuvat roolit ja arvoketjut/verkot ekosys-

teemeissä) sekä yhteiskunnan rakenteiden muuttaminen (esim. matkailun kestävyyden edistä-

minen digitaalisin palveluin ja keinot vaikuttaa päätöksentekoon) puuttuvat strategiosta lähes 

kokonaan. (Parviainen ym., 2017, s. 64)  

 

Suomen matkailustrategiassa ja digistrategiassa on yhteinen arvolupaus Suomesta älykkäänä 

matkakohteena, joka tarjoaa sujuvan ostopolun haaveilusta matkalle. Arvoverkostojen uudel-

leenmäärittely digitaalisten teknologioiden avulla strategisissa vastauksissa on vähäistä. Strate-

giset valinnat ja toimenpiteet matkailutoimialan digitalisaatiota ohjaavissa strategiadokumen-

teissa koskevat pääsääntöisesti matkailutoimialan perinteisiä toimijoita, kuten matkailupalve-

luita tuottavia yrityksiä sekä julkisia matkailun kehittäjä- ja markkinointiorganisaatioita kuten 

esimerkiksi matkailun alueorganisaatioita. Suomen matkailun digitiekartassa (Digitekartta) on 

huomioitu myös digitaalisen transformaation edellyttämät muutokset arvoverkostoissa sekä ha-

ettu ratkaisuja ketteryyden ja kaksikätisyyden kehittämiseen. 

 

Schafferin ym. (2021) tutkimus Euroopan matkailun digitaalisesta ekosysteemistä osoittaa, että 

arvoverkostossa uusien teknologiatoimijoiden rooli on yhä merkityksellisempi ja niiden arvo-

lupaukset relevanteimpia matkailutoimialalle.  Digitaalisesta transformaatiosta seurauksena 

oleva muutos lineaarisista arvoketjuista vahvasti toisiinsa liittyviin ja toisista riippuviin ekosys-

teemeihin vaikuttaa myös matkailutoimialaan. (Schaffer ym., 2021, s. 354). Suomen matkailu-

toimialan digitalisaatiota ohjaavissa strategisissa vastauksissa useat Schafferin ym. (2021) tut-

kimuksessa digitalisoitumisen myötä merkittäviksi tunnistetut ekosysteemin toimijat eivät ole 

minkäänlaisessa roolissa. Esimerkiksi analyysiteknologioiden toimittajia, disruptiivisten tekno-

logioiden palveluntarjoajia (mm. lohkoketju, tekoäly, AR, VR), verkkoyhteisöjä ja 
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jakamistalouden palveluita ei huomioida strategisissa toimenpiteissä aktiivisina toimijoina, 

vaan ne tunnistetaan ainoastaan ekosysteemin ulkopuolisina, nykyistä arvoketjua haastavina 

tekijöinä.  

 

Tarkasteltaessa organisationaalisia ja ekosysteemitason esteitä arvonluontiprosessin muuttami-

selle on digitaalista transformaatiota koskevissa tutkimuksissa kuvattu keskeisinä transformaa-

tion onnistumisen edellytyksinä digitaalinen johtajuutta ja innovatiivista organisaatiokulttuuria 

(mm. Vial, 2019; Pesonen, 2022). Ilman näitä organisaatiolla ja toimialalla ei ole kykyä raken-

taa arvonlupauksensa muuttamiseen tarvittavia valmiuksia (kuten esimerkiksi ketteryyttä ja 

kaksikätisyyttä) eikä henkilöstöllä ole mahdollisuuksia vastuunottoon digitaalisen transformaa-

tion menestyksellisessä läpiviennissä. (Vial, 2019).  

 

Suomen digitalisaatiota ohjaavissa strategioissa yllä mainittu kulttuurin luominen ja johtajuus 

on pelkistetty yleiseksi digitalisaation ymmärryksen lisäämiseksi ja yritysten osaamisen lisää-

miseksi (mm. digitaalisista jakelukanavista, matkailijan digitaalisesta ostopolusta). Strategi-

oista Suomen matkailun digitiekartta on ainoa, joka ottaa holistisemmin kantaan myös johta-

juuteen ja digitaalisen kulttuurin luomiseen, mutta siinäkin teema näyttäytyy viitteellisesti, ei 

esimerkiksi suorina toimenpiteinä. Ihmislähtöinen lähestymistapa strategiadokumenteissa on 

melko ohutta, vaikka se digitaalisen transformaation tutkimuksissa on todettu merkityksel-

liseksi:  

 
Digitaalisessa transformaatiossa ei ole kyse pääasiassa teknologiasta, vaan ih-
misistä, etiikasta, arvoista ja sosiaalisista rakenteista ja matkailuyritykset tulee 
nähdä monimutkaisina sosiaalisina järjestelminä, joissa tapahtuu vuorovaiku-
tusta sisäisten ja ulkoisten sidosryhmien välillä (Pesonen, 2020). 

    

Digitaalisen transformaatioprosessin positiiviset ja negatiivisia vaikutuksia erityisesti toimialan 

ja yhteiskunnan tasolla strategiadokumenteissa käsitellään erittäin vähän, huolimatta siitä, että 

toimialan digitalisoitumisella on ollut ja tulee olemaan merkittäviä vaikutuksia matkailun sosi-

aaliselle, taloudelliselle ja ekologiselle kestävyydelle. Esimerkiksi algoritmit ohjaavat ihmisten 

toimintaa matkan ostopolulla (mm. Googlen ja Facebookin algoritmit, mitä näemme ja OTA-

toimijoiden algoritmit, mitä ostamme). Algoritmit pohjautuvat dataan, jota globaalit palvelut 

keräävät. Digitaalisilla alustoilla algoritmien ohjaamat suodattimet (joita hyödynnetään perso-

noinnissa) voisivat sysätä käyttäjiä kohti toimintatapoja, joita he haluavat noudattaa, mutta 
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joihin he eivät ilman alustaa olisi ryhtyneet (esimerkiksi majoituspaikan valintaan vähemmän 

kuormittuneelta alueelta).   

 

4.6  Digitaalisen markkinoinnin näkökulmat strategioissa  

 

Digitalisaatiostrategiat ohjaavat myös matkailuyritysten digitaalista markkinointia.   Kansalli-

sen tavoitteen (sujuvin digitaalinen ostopolku) mukaisesti, yritysten tulisi pyrkiä kehittämään 

digitaalista markkinointiaan matkailijan digitaalisella asiakaspolulla.   Matkailuyritysten mark-

kinointiaktiviteetit ovat yhä suuremmissa määrin digitaalisia itsessään tai osittain integroituneet 

digitaalisen kanaviin, ja digitaalisuus on muuttanut matkailun markkinaympäristöä radikaalisti.  

Digitaaliset teknologiat vaikuttavat niin markkinaympäristön analyysiin, yrityksen arvonluon-

tiprosessiin kuin markkinoinnin tuottavuuteen ja tuloksellisuuteen. (Kannan ja Li, 2017).   

 

Strategiadokumentit tarjoavat matkailuyrityksille ohjausta hahmottaa muuttuvaa kilpailuympä-

ristöä, jossa digitaalisten teknologioiden avulla syntyneet alustat ja kaksipuoliset markkinat, 

hakukoneet, sosiaalinen media ja käyttäjien luoma sisältö, muuttuva kuluttajakäyttäytyminen 

ja kontekstuaaliset vuorovaikutukset vaikuttavat yritysten markkinointipäätöksiin. Kilpailuym-

päristön muutoksista strategiadokumentit painottavat erityisesti palveluiden löydettävyyttä (ha-

kukoneet) ja matkailuyritysten ja -alueiden osaamista matkailijan ostopolun eri vaiheiden (unel-

moinnista kokemusten jakamiseen) jakelukanavista ja niiden vaikuttavammasta hyödyntämi-

sestä (muuttuva kuluttajakäyttäytyminen). Kontekstuaalisella vuorovaikutuksella, tarkoitetaan 

mm. matkailijoiden markkinakohtaisia mieltymyksiä ja tietosuojasäädöksiä (Kannan ja Li, 

2017, s. 30).   

 

Visit Finland toimii itse myös markkinoijana globaaleilla markkinoilla ja omistaa sen myötä 

arvokasta kontekstuaalista tietoa matkailijan digitaalisesta käyttäytymisestä (mm. hakukäyttäy-

tyminen, online-arvostelut, sosiaalisen median toiminta ja muu vuorovaikutus Visit Finlandin 

omien digitaalisten toimien ja kanavien sekä markkinointi- jakelukanavakumppanien kanavien 

kanssa). Tietoja voidaan myös jakaa matkailuyritysten kanssa tiettyjen tietosuojavaateiden täyt-

tyessä. Visit Finlandin strategiassa tiedon jakaminen onkin asetettu tavoitteeksi: VF:n digika-

navat tarjoavat kattavan tietolähteen myynnin, tutkimuksen, tuotekehityksen ja markkinoinnin 

tueksi (VF strategia, s. 30). Yllä olevaan kontekstuaaliseen vuorovaikutuksen ymmärtämiseen 

liittyvä mahdollisuus koskee myös alueorganisaatioita ja niiden digitaalisia kanavia. Koko mat-

kailutoimialaa hyödyttävä asiakasymmärryksen kerryttäminen auttaisi yritysten markkinoijia 
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ymmärtämään paremmin, milloin, missä ja miten asiakkaan tarpeet tulee täyttää. (Kannan ja Li, 

2017, s. 31) Tietosuojasäädökset ja ihmisten kokema huoli yksityisyydensuojasta ovat jaetun 

asiakasymmärryksen osalta kriittisiä, mutta digitalisaatiostrategioissa ei oteta niihin kantaa.  

 

Kaksipuoleiset alustat ja markkinapaikat voivat yhdistää yksittäiset matkailijat useisiin matkai-

luyrityksiin (mm. Booking.com, Expedia) ja myös paikallisiin asukkaiden resursseihin (mm. 

Airbnb) tai matkailijat toisten matkailijoiden kanssa (mm. Tripadvisor). Alustat voivat myös 

ylläpitää matkailijoiden sitoutumista verkkokaupan vuorovaikutukseen tai uusien tuottei-

den/palveluiden kehitysideointiin. (Kannan ja Li, 2017, s. 31) Matkailustrategioissa alustojen 

roolia ei käsitellä. Ne eivät myöskään esitä ymmärryksen ja osaamisen vahvistamisen lisäksi 

muita ratkaisuja, joilla matkailuyritysten digitaalista markkinointia voidaan parantaa hyödyn-

tämällä alustoja käyttämällä tai alustatalouden toimintalogiikkaa.   

 
Matkailuyritykset ymmärtävät ja käyttävät erilaisia digitaalisia kanavia koko di-
gitaalisen asiakaspolun ajan (some, hakukoneet, markkinapaikat, verkkomatka-
toimistot, matkanjärjestäjät jne.) haaveiluvaiheesta kokemusten jakamiseen.  (VF 
strategia s. 30)          

 

Seuraavaksi tarkastelemme matkailustrategioiden ohjausta yrityksen markkinointiin huomioi-

den markkinoinnin elementit; tuote/palvelu, hinta, promootio ja jakelu sekä tiedonkeruun mark-

kinointitutkimuksen ja analytiikan avulla (Kannan ja Li, 2017, s. 23–25).  Suomen matkailu-

strategia ottaa kantaa yrityksen markkinointipäätöksiin ainoastaan hyvin yleisellä tasolla:  

 

Lisätään matkailuyritysten ja -alueiden osaamista digitaalisten jakelukanavien 
valintaan ja hyödyntämiseen. Lisätään digitaalisten ratkaisujen käyttöä matkai-
lutuotteissa ja -palveluissa sekä digitaalisten ratkaisujen käytön edellyttämää 
osaamista. (Matkailustrategia 2022, s. 41) 

 

Tarkempaa ohjausta matkailustrategiosta edustaa Visit Finlandin strategia, jossa tavoitteena on:      

 

Suomen matkailutuotevalikoima on saatavilla ja varattavissa verkossa kohderyh-
millemme relevanteimmissa kanavissa Yritykset käyttävät reaaliaikaista verk-
koinventaariota ja -varausta. (VF strategia, s. 30) 
 
Kaikki digitoimet perustuvat dataan. Matkailuyritykset asettavat tavoitteita ja 
KPI-mittareita toiminnalleen ja mittaavat ja analysoivat niitä sekä kanavia. Kai-
killa toiminnoilla on vaikutusta liiketoimintaan ja KPI-mittarit jalostetaan konk-
reettisiksi indikaattoreiksi (tuotto, asiakasmäärä jne.). Matkailuyritykset voivat 
optimoida budjetit ja kanavat tulosten maksimoimiseksi. (VF strategia, s. 30) 
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Yllä olevat tavoitteet kuvaavat hyvin olemassa olevan tuotetarjonnan jakelun ja markkinoinnin 

optimointia datapohjaisesti. Visit Finlandin roolina toisaalta mahdollistaa yrityksille näky-

vyyttä ja jakelua DataHubin avulla eri digikanavissa ja markkinapaikoilla ja toisaalta toimia 

yhteisen ymmärryksen luojana ja yritysten opastajana: Kartoitetaan, kuvataan ja visualisoi-

daan globaali digitaalinen matkailun ostopolku ja jakeluekosysteemi. Luodaan tiekartta, miten 

ekosysteemi otetaan haltuun askel askeleelta. (VF strategia, s. 13) Strategiassa on selkeästi fo-

kus yksittäisessä yrityksessä, jonka toiminnan ohjauksella pyritään luomaan sujuvia digitaalisia 

asiakaspolkuja. Strategioissa jää osittain huomioimatta digitaalisten teknologioiden mahdollis-

tamien arvoverkostojen avulla luotava yhteinen asiakasarvo. Matkailijan näkökulmasta asia-

kaskokokemukseen vaikuttaa yksittäisen yrityksen onnistumisen lisäksi matkakohteen eri toi-

mijoiden saumaton yhteistyö asiakaspolun eri vaiheissa. Tarve ja haave saumattomasta asiakas-

polusta inspiraatiosta ostamiseen on siis yhteinen, mutta sen käytännön toteuttamiseen osallis-

tuu koko joukko toisistaan erillisiä toimijoita, joilla kullakin on omat prioriteettinsa (Visit Fin-

land, 2020a, s. 10). Yksittäisen yrityksen markkinointiratkaisujen kehittämisen sijaan tulisi siis 

yhä enemmän ohjata toimijoita rakentamaan markkinointiaan matkakohteen matkailijoiden ja 

muiden yritysten kanssa yhdessä. 
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5. JOHTOPÄÄTÖKSET 

 

Tässä luvussa pohditaan kansallisista matkailustrategioista toteutetun teoriaohjatun sisäl-

lönanalyysin tuloksia suhteessa tutkimuskysymyksiin ja arvioidaan tutkimuksen onnistumista 

ja luotettavuutta. Lisäksi käsitellään tutkimuksen tulosten hyödyntämisen mahdollisuuksia 

Suomen matkailun digitaalisen transformaation ohjaamisessa sekä pohditaan jatkotutkimustar-

peita. 

   

Tutkimuksen tavoitteena oli kuvata millaisia vaikutuksia matkailun digitalisaatiolla ja digitaa-

lisella transformaatiolla on Suomen matkailutoimialalle. Matkailutoimialalla digitalisaatiota on 

kuvattu yhdeksi merkittävimmäksi muutosvoimaksi, joka haastaa matkailuyrityksiä kyseen-

alaistamaan perinteisiä liiketoimintamalleja ja arvonluontipolkujaan asiakkaille ja muille sidos-

ryhmille (mm. Vial, 2019). Parantaakseen matkailutoimialan ja -yritysten kilpailukykyä, ovat 

julkiset toimijat nostaneet strategioissaan matkailutoimialan digitalisoimisen yhdeksi kes-

keiseksi tavoitteeksi niin Euroopan unionin ja Suomen kansallisen matkailun kehittämisen, kuin 

aluekehittämisen tasoilla (esim. Euroopan komissio, 2018, Työ- ja elinkeinoministeriö, 2019b, 

Visit Finland, 2019 ja 2021).   

 

Tutkimusongelmaa lähestyttiin seuraavien tutkimuskysymysten kautta: 

1. Mitä matkailutoimialan digitaalinen transformaatio käsitteenä ja ilmiönä on?  

2. Miten digitaalista transformaatiota ohjataan kansallisissa strategiadokumenteissa?  

3. Millä tavoin digitaalisen markkinoinnin näkökulmat näkyvät strategioissa? 

 

Digitalisaatio ja digitaalinen transformaatio ovat käsitteinä laajasti käytettyjä myös matkailun 

kontekstissa, mutta yleensä ilman tarkentavaa määrittelyä, mitä niillä tarkoitetaan. Molempia 

termejä käytetään niin arkipuheessa kuin tieteellisissä kuvaamaan sekä yritystason että yhteis-

kunnallisen tason digitaalisten teknologioiden hyödyntämisen myötä syntyneitä ilmiöitä. (Un-

ruh & Kiron, 2017) 

 

Mitä matkailutoimialan digitaalinen transformaatio käsitteenä ja ilmiönä on? 

 

Digitalisaatio tulkitaan usein yksinomaan uusien digitaalisten teknologioiden käyttöönotoksi 

tai käytöksi. Tämä pelkistys ei huomioi digitalisaatiota sosiokulttuurisena prosessina, jolla on 

vaikutukset organisaatioiden toimintamalleihin (mm. Saarikko ym., 2020). Digitalisaatiossa on 
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avainasemassa digitaalisiin mahdollisuuksiin tarttumisen (esimerkiksi palveluita digitalisoi-

malla) avulla liiketoimintamallien ja -prosessien uudistaminen (mm. Vial, 2019; Saarikko ym., 

2020). Kyseessä ei ole ensisijaisesti matkailuyritysten nykyisten prosessien muuttaminen tai 

digitointi, vaan asiakaslähtöinen palvelujen uudelleen suunnittelu ja koko liiketoimintamallin 

muutos digitaalisten teknologioiden avulla (mm. Parviainen, 2017).  Suomen matkailutoimialaa 

kokonaisuutena tarkasteluna, digitalisaation voidaan katsoa olevan yksittäisen yrityksen kan-

nalta digitaalista transformaatiota, kun taas systeemitason digitaalinen transformaatio muodos-

tuu eri osapuolten digitalisaation muodostamasta yhteisvaikutuksesta (Unruh ja Kiron, 2017)   

 

Kirjallisuuskatsauksen avulla luodun näkemyksen mukaan digitaalinen transformaatio on kä-

sitteenä toimiva tarkasteltaessa suomalaisen matkailutoimialan digitalisaatiota ohjaavia tavoit-

teita. Sen avulla voidaan käsitteellistää matkailuliiketoimintaan liittyvien instituutioiden ja mat-

kailun ekosysteemin systeemitason rakennemuutosta (mm. Unruh ja Kiron, 2017; Vial, 2019).   

Digitaalisen transformaation seurauksena on muutos lineaarisista arvoketjuista vahvasti toisista 

riippuvaisiin ekosysteemeihin, joissa uusien teknologiatoimijoiden roolit ja arvolupaukset ovat 

yhä merkityksellisempiä ja vaikuttavat koko toimialan kykyyn luoda arvoa Suomeen saapuville 

matkailijoille (Schaffer ym., 2021, s. 354). Tutkimuksen empiiristä analyysia ohjaava Vialin 

(2019) digitaalisen transformaatioprosessin viitekehys antoi mahdollisuuden purkaa matkailu-

toimialan muutokseen vaikuttavia tekijöitä riittävän yksityiskohtaisesti, mutta kuitenkin koko 

systeemitasolla vaikuttavien elementtien keskinäiset suhteet huomioiden. Jotta Suomen mat-

kailutoimialan digitaalinen transformaatioprosessi onnistuisi ja johtaisi myönteisiin tuloksiin, 

on matkailuntoimialan ja sen toimintaa ohjaavien strategioiden huomioitava mm. digitaalisten 

teknologioiden aiheuttamat häiriöt toimintaympäristössä ja oltava kyvykäs muokkaamaan ar-

vonluontiprosessejaan. Tämä edellyttää rakenteellisia muutoksia ja esteiden voittamista, jotka 

haittaavat muutoksen toteuttamista. (Vial, 2019, s. 122) 

 

Miten digitaalista transformaatiota ohjataan kansallisissa strategiadokumenteissa? 

 

Empiirisen analyysin tulokset osoittivat, että vaikka strategiadokumenteissa on yhdenmukainen 

digitalisaatiotavoite tehdä Suomesta älykäs matkakohde, joka tarjoaa sujuvimman ostopolun 

haaveilusta matkalle (Työ- ja elinkeinoministeriö, 2019b ja 2022b; Visit Finland, 2019), poik-

keavat dokumenttien strategiset vastaukset digitaalisen transformaatioon suuresti toisistaan.    
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Vaikka Visit Finlandin strategian lupauksena on toimia tiekarttana matkailualan taloudellisen 

kasvun, kestävän kehityksen ja kilpailukyvyn vahvistamisessa (Visit Finland, 2021, s. 4), on 

sen näkökulmana ensisijaisesti määritellä Visit Finlandin roolia, tavoitteita, toimenpiteitä koko 

matkailutoimialan digitaalisen transformaation ohjauksen sijaan. Jälkikäteen arvioiden, tar-

kempi aineistorajaus, jossa empiirinen analyysi ei olisi sisältänyt Visit Finlandin strategiaa, olisi 

voinut olla paikallaan. Toisaalta strategiadokumenttien keskinäinen suhde, esim. onko jokin 

strategia alisteinen toiselle strategialle, jää strategiadokumenteissa piiloon. Kansallisessa mat-

kailustrategian eri versioissa sekä 2019 ja 2022 mainitaan, että säännöllisesti päivitettävän mat-

kailun digitiekartan toimeenpano tukee matkailustrategian toimeenpanoa (Työ- ja elinkeinomi-

nisteriö, 2019b ja 2022b). Digitiekartan toteutusta koordinoiva Visit Finland ei kuitenkaan ole 

julkaisut vuoden 2019 jälkeen erillistä päivitystä kansallisesta digitiekartasta, ainoastaan Visit 

Finland oman strategian. Tämän kuvauksen pohjalta tutkimuksessa tehtiin olettamus, että Visit 

Finlandin strategia kuvastaa osaltaan kansallisia digitalisaatiotavoitteita.   

 

Analyysiluvussa esitetty arvio digitaalisen transformaation eri elementtien huomioinnista stra-

tegiadokumenteissa kuvastavat niiden tarjoamia erilaisia näkökulmia muutoksen ohjaamiseen. 

Strategiadokumentit huomioivat hyvin digitaalisten teknologioiden käytön kiihdyttämät häiriöt, 

tunnistaen tilanteen, jossa toimialaan vaikuttaa merkittäviä muutosvoimia ja matkailun toimia-

lana tulee reagoida niihin säilyäkseen kilpailukykyisenä nyt ja tulevaisuudessa. Strategioissa 

myös kuvataan tarvittavia rakenteellisia muutoksia Suomen matkailun ekosysteemissä. Näistä 

selkeitä esimerkkejä ovat organisaatioiden yhteistyötä vahvistavien teknologisten alustojen 

(mm. Visit Finland DataHub) ja toimintamallien (mm. Tiedolla johtamisen kansallinen toimin-

tamalli) luominen.  

 

Näistä esimerkeistä huolimatta kansallisten matkailustrategioiden ohjaavuus digitaalista trans-

formaatiota mahdollistaviin rakenteellisiin muutoksiin matkailutoimialalla on vähäistä. Organi-

sationaalisten esteiden poistamisen (inertia ja vastustus) ja digitaalista transformaatiota mah-

dollistavan digitaalisen kulttuurin ja johtajuuden luomisen taustalla on sosiokulttuurinen pro-

sessi, johon Suomen matkailun digitiekarttaa lukuun ottamatta strategiadokumentit eivät kiin-

nitä huomiota.   

 

Matkailuyritysten kyky toimia digitaalisessa transformaatiossa riippuu kuitenkin ihmisistä, 

jotka työskentelevät yrityksissä tai muissa matkailutoimijoissa, kuten matkailun alueorganisaa-

tioissa. Oli kyseessä sitten johtaja/yrittäjä, joka ohjaa organisaation strategiaa tai työntekijä, 
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joka kohtaa digitalisaation omassa työkuvassaan, ovat nämä ihmiset keskeisiä toimijoita muu-

toksen toteutuksessa. Suomen matkailutoimiala koostuu pääasiassa pk-yrityksistä, joissa mm. 

Dredgen ym. (2018) tutkimuksen tulosten pohjalta on paljon digitalisoitumiseen liittyviä haas-

teita aina oikeiden strategisten valintojen tekemisestä yksittäisten teknologioiden toimivuuden 

varmistamiseen, resurssien puutteen rajoittaessa kaikkea toimintaa. Pienten yritysten yrittäjien 

tai johtajien digitaalinen johtajuus tapahtuu tässä epävakaassa, epävarmassa ja monimutkai-

sessa ympäristössä, missä toisaalta on pk-yrityksien vahvuutena niiden ketteryys (Pesonen, 

2020, s. 14,18). Yrittäjien ja yritysten johdon tietoisuuden kehittäminen ja digitaalisten palve-

luiden käytön tukeminen ketterien kokeilujen avulla tulisi olla vahvemmin tavoitteena matkai-

lustrategioissa. Strateginen ymmärrys digitalisaatiosta kasvaa yrityksissä vähitellen digitaalis-

ten palveluiden käyttöönotosta ja käytöstä saatujen kokemusten myötä (Hakola ym., 2017). 

 

Strategiadokumenteista ainoastaan Suomen matkailun digitiekartassa matkailun ekosysteemin 

uudistuminen ja digitaalisen kulttuurin synnyttäminen on asetettu päämääräksi, jota kohti mat-

kailutoimialan olisi pyrittävä. Digitiekartassa on useita elementtejä, joiden tavoitteena on edes-

auttaa päämäärän saavuttamista. Esimerkiksi alla olevassa tavoitekuvauksessa kiteytyy moni 

digitaalisen transformaation onnistumiseen vaikuttava tekijä.  

 

Tiekartan avulla luomme valtakunnallisen alustatalouteen pohjautuvan matkai-
lun ekosysteemin sekä työkalut ja kulttuurin, jotka mahdollistavat uusien liike-
toimintamallien kehittymisen ja kannustavat kokeilemaan nopeasti ja riittävän 
suuresti. Dynaamisessa ekosysteemissä julkinen sektori, suuret ja pienet yrityk-
set sekä matkailualaa hyödyttäviä palveluita tuottavat yritykset toimivat kukin 
omissa rooleissaan. Matkailutoimijat uskaltavat erikoistua ja yhteistyö on aktii-
vista. Parhaat käytännöt tunnistetaan ja ne skaalautuvat nopeasti koko suoma-
laiselle matkailukentälle. Matkailua kehitetään jatkuvasti asiakasnäkökulmasta. 
(Digitiekartta, s. 5) 

  

Alustatalouden liiketoimintalogiikka mahdollistaa uudet arvolupaukset, datalähtöisen liiketoi-

minnan ja huomioi matkailijoiden rooliin yhteisen arvon tuottamisessa. Toimialan ketteryys ja 

kyky havaita innovaatiomahdollisuudet sekä tarttua niihin edellyttää tarvittavan omaisuuden, 

tiedon ja suhteiden kokoaminen nopeasti (Vial, 2019, s. 127). Luomalla työkaluja, yhteistä 

kieltä ja toimintamalleja ketterälle ja kaksikätiselle yhteistyölle edistetään digitaalisen kulttuu-

rin syntymistä matkailutoimialalle. Digitaaliseen kulttuurin liittyy näkemys, että yritysten on 

kasvatettava riskinottohalua ja kokeiltava digitaaliteknologiaa pienessä mittakaavassa ennen 

kuin nämä onnistuneet kokeilut skaalataan muuhun organisaatioon (Vial, 2019, s. 127).  
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Digitiekartassa tavoitteena on, että oppiminen ei rajoitu yksinomaan kokeilevaan organisaa-

tioon vaan skaalautuu laajemmin pk-yrityksistä koostuvaan toimialaan.  

 

Matkailun digitalisaatiota ohjaavat strategiat ovat keskittyneet matkailuyritysten digitalisoin-

tiin, samalla jättäen samalla huomioimatta, että matkailu on osa suurempaa ekosysteemiä, jossa 

digitalisaatio muilla sektoreilla voi epäsuorasti auttaa matkailua (Dredge ym. 2018, s. 33). Di-

gitaalinen transformaatio on johtanut ekosysteemin eri osien välisiin monimutkaisiin keskinäi-

siin suhteisiin, joita ei voi enää tarkastella perinteisistä lineaarisista arvoketjuista käsin (Schaf-

fer ym., 2021, s. 354). Digitiekartan tavoitekuvauksessa nostetaan esiin myös matkailutoi-

mialan ulkopuoliset toimijat, joiden rooli on korostunut digitaalisen transformaatiossa (Schaffer 

ym., 2021, s. 352), Erityisesti jakamistalouden palveluiden tarjoajat, digitaaliset verkkoyhteisöt 

ja (disruptiiviset) teknologiatoimijat synnyttävät ekosysteemissä uudenlaista vuorovaikutusta 

ja arvon luomista, haastaen perinteiset matkailuorganisaatiot tuotekeskeisyydestä palvelukes-

keisyyteen (Schaffer ym., 2021, s. 354). Suomen matkailun ekosysteemin ja sen toimijoiden 

välisten arvovirtojen tarkempi selvittäminen olisikin yksi kiinnostava jatkotutkimusaihe.  

 

Transformaatioprosessin tavoitteet liittyen muutoksiin arvonluontipoluissa keskittyvät strate-

giadokumenteissa asiakaskokemuksen ja palveluiden digitaalisen jakelun parantamiseen.  Stra-

tegiadokumenttien sisältämät strategiset vastaukset auttavat parantamaan matkailijan digitaa-

lista asiakaskokemusta, mutta ohjaavatko ne matkailutoimialan toimintaa riittävästi kohti Suo-

men matkailun strategista tavoitetta olla vastuullinen toimiala, joka luo hyvinvointia ympäri-

vuotisesti koko Suomessa? Digitalisaatiotavoitteissa tulisi ottaa paremmin huomioon yllä mai-

nitut matkailun sosiaalisen, taloudellisen ja ekologisen kestävyyden vaateet. Digitalisaatiostra-

tegioiden arviointi matkailun kestävyyden näkökulmasta olisi merkityksellinen jatkotutkimuk-

sen aihe.  

 

Strategiadokumenttien ohjaamana Suomessa kehitetään kansallisella ja alueellisella tasolla di-

gitaalisia alustoja ja palveluita (mm. Visit Finland DataHubiin pohjautuen), joissa algoritmien 

ohjaamat suodattimet määrittävät matkailijoiden ja matkailuyritysten toimintaa. Voisiko Suo-

messa näiden suodattamien ja vuorovaikutusprosessien suunnittelussa lähtökohtana olla eetti-

sen matkailun koodisto, jossa tavoitteena on yritysten liiketoiminnallinen menestymisen lisäksi 

rakentaa alustataloudessa ”merkitystä” ja siten arvon jalostumista? Tällöin uudet digitaaliset 

palvelut auttavat selittämään kuinka matkakohteemme ja matkailijana tehtävät valinnat voivat 
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parantaa paikallisten ihmisten elämää? Suodattava algoritmi: Auttaa löytämään. Vastuullinen 

algoritmi: Auttaa toimimaan vastuullisesti. 

 

Strategioiden ohjausvaikutus edellyttää ymmärrystä myös matkailutoimialan nykytilasta. Stra-

tegiadokumenttien sisältämät mittarit, joilla digitaalista transformaatiota seurataan ovat yksi-

puolisia. Mittareilla seurataan ainoastaan matkailuyritysten tuotteiden digitaalista ostettavuutta, 

matkailuyritysten digitaalisen markkinoinnin toimenpiteitä ja käytettäviä kanavia sekä tietyn 

teknologisen alustan (Visit Finland DataHubin) käyttöä (Visit Finland, 2019 ja 2021).  Mitta-

reiden avulla saatava tieto ei nykyisellään tarjoa riittävän laajaa näkemystä digitaalisesta trans-

formaatiosta matkailuyritys-, matkailualue- tai ekosysteemitasolla. Mittarit saattavat ohjata toi-

mintaa keskittymään yksittäisen yrityksen digitaalisten teknologioiden välineelliseen haltuun-

ottoon. Mittareiden avulla tulisi yhä paremmin kyetä arvioimaan synnyttääkö toimintamme uu-

sia arvonluontipolkuja, liiketoimintamalleja ja edistääkö se ekosysteemissä syntyvää yhteistä 

arvonluontia. Toisaalta digitaalisen transformaation edistymistä seuraavien mittareiden soisi 

myös sisältyvän matkailun digitalisaatiohankkeiden arviointikriteereihin ja vaikuttavuusarvi-

ointiin, nykyisiä geneerisiä liiketoiminnan kehittymisen mittareita täydentämään.   

 

Digitaalisen markkinoinnin näkökulmat näkyvät strategioissa vaihtelevasti, Suomen matkailu-

strategian ohjatessa yleisellä tasolla yrityksiä vahvistamaan markkinoinnin osaamistaan ja Visit 

Finlandin strategian huomioidessa tarkemmin tavoitteissaan ja toimenpiteissään digitaalisen 

markkinoinnin. Strategiadokumentit tarjoavat matkailuyrityksille hahmotuksen muuttuvasta 

kilpailuympäristöstä Kannan ja Lin (2017) viitekehyksen mukaisesti, vaikkakin mm. alustojen 

ja kaksipuolisten markkinoiden osalta tämä tilannekuva on puutteellinen.  Strategioissa digitaa-

lisen markkinoinnin näkökulmasta selkeästi fokus on yksittäisessä yrityksessä. Ohjauksella py-

ritään yrityksen digitaalisen markkinoinnin valmiuksien vahvistamiseen, kohderyhmille rele-

vanteimpien jakelukanavien valintaan ja dataohjautuvampaan digimarkkinointiin (mm. Visit 

Finland, 2021).  Digitaalisen markkinoinnin osalta jää osittain huomioimatta digitaalisen tek-

nologioiden mahdollistamien arvoverkostojen avulla luotava yhteinen asiakasarvo. Yksittäisen 

yrityksen markkinointiratkaisujen kehittämisen sijaan tulisi siis yhä enemmän ohjata toimijoita 

rakentamaan markkinointiaan matkakohteen matkailijoiden ja muiden yritysten kanssa yh-

dessä.  
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Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ei ole yksiselitteistä kriteeristöä, mutta tut-

kimuksen luotettavuuden arvioinnissa tulee huomioida tutkijan rooli ja omat sitoumukseni, tut-

kimusprosessin läpinäkyvyys (mm. tutkimuksen tarkoitus, aineiston keruu, aineiston analyysi) 

sekä raportointi (Tuomi ja Sarajärvi, 2018, s. 163–164). Omat sitoumukseni tulee ottaa huomi-

oon tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa, olen ollut mukana työstämässä asiantuntijana Suo-

men matkailun digitiekarttaa ja Visit Finlandin strategian digitalisaatio-osaa. Dokumenttien si-

sältöanalyysia työstäessäni, huomasin että tein tulkintoja tekstiaineistoista myös pohjautuen 

strategiatyöskentelyn aikana käytyihin keskusteluihin muiden asiantuntijoiden kanssa, erityi-

sesti sellaisten aineistokohtien, jotka oli ilmaistu suppeasti tai monitulkintaisesti. Tämä taus-

taymmärrys toisaalta auttoi tekstien tulkinnassa, mutta samalla se heikensi asemaani ulkopuo-

lisena objektiivisena tutkijana. Pohdin itse, että suodatanko tulkintaan tällöin omia näkemyk-

siäni, heikentäen tutkimuksen reliabiliteettia. Tutkimuksessa on pyritty kuitenkin läpinäkyvyy-

teen tuomalla analyysivaiheessa tulkintojen yhteyteen riittävän yksityiskohtaisesti ne tekstikat-

kelmat strategiadokumenteista, joita tulkinta koskee.   

 

Tiedonhankinnan pohjautuminen julkisiin dokumentteihin mahdollistaa tutkimuksen toistetta-

vuuden, koska aineisto on saatavissa myös muille tutkijoille ja aineistosta tehdyt havainnot ja 

analyysin tuottamat tulkintaluokat ovat dokumentoitu tutkimusprosessiin. Tiedonhankintamalli 

ei kuitenkaan mahdollistanut vuorovaikutusta strategiaprosessiin osallistuneiden henkilöiden 

kanssa. Strategiadokumenttien tulkittiin tässä tutkimuksessa kuvaavan synteesiä matkailualan 

digitalisaatiota laaja-alaisesti ymmärtävien asiantuntijoiden näkemyksistä digitalisaatiosta ja 

sen vaikutuksista matkailutoimialaan koskien. Tutkimusaineistoon liittyvä triangulaatio, jolloin 

tutkimusaineistona olisi ollut myös tiedonantajien (strategiaprosesseihin osallistuneet asiantun-

tijat) haastattelut olisi voinut olla aineiston riittävyyttä ja tutkimuksen luotettavuutta kasvattava 

tekijä (Tuomi ja Sarajärvi, 2018, s. 163–164).     

 

Tutkimuksessa oli kyse tietystä, yksilöllisestä tapauksesta, jossa tarkasteltiin, miten digitaalista 

transformaatiota ohjataan kansallisissa strategiadokumenteissa. Digitaalisen transformaatiopro-

sessin viitekehys toimi mielestäni hyvin moniulotteisen ilmiön ymmärtämisessä ja dokument-

tien strategisten tavoitteiden ja toimenpiteiden arvioinnissa. Viitekehyksen avulla olisi mahdol-

lista myös arvioida miten digitaalista transformaatiota ohjataan aluetasolla.  Viitekehystä voisi 

myös hyödyntää strategioiden pohjalta rakennettujen toimintasuunnitelmien ja yksittäisten di-

gitalisaatioprojektien arvioinnissa. Kansallisella tasolla tutkimuksen tulokset auttavat matkai-

lun toimintaympäristön kehittämisestä vastaavia viranomaisia ja päättäjiä aiempaa paremmin 
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ymmärtämään digitaalisen transformaation onnistumiselle olennaisia tekijöitä sekä tunnista-

maan, mitkä politiikat ja toimet voisivat olla tarkoituksenmukaisia transformaation edistä-

miseksi.  
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