Miikka Raulo

DIGITAALINEN TRANSFORMAATIO SUOMALAISEN MAT-
KAILUTOIMIALAN MUUTOSVOIMANA

Kansallisten matkailustrategioiden sisiallonanalyysi

Pro gradu- tutkielma
Lapin yliopisto
Matkailututkimus
2022



Lapin yliopisto, yhteiskuntatieteiden tiedekunta

Tyon nimi: Digitaalinen transformaatio suomalaisen matkailutoimialan muutosvoimana. Kan-
sallisten matkailustrategioiden sisdllonanalyysi

Tekija: Miikka Raulo

Koulutusohjelma/oppiaine: Matkailututkimus

Ty6n laji: Pro gradu -tyd

Sivumééra: 88 sivua

Vuosi: 2022

Tiivistelmi

Tutkimuksen tarkoituksena on lisdtd ymmarrysta siitd, millaisia vaikutuksia matkailun digi-
talisaatiolla ja digitaalisella transformaatiolla on Suomen matkailutoimialalle. Digitali-
saatio ndhddin Suomessa yhtend merkittivimmistd matkailuun vaikuttavista muutosvoimista ja
toimialan digitalisoiminen on asetettu kansalliseksi tavoitteeksi.

Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksen tavoitteena on hahmottaa miti matkailutoimialan digi-
taalinen transformaatio kisitteeni ja ilmiona tarkoittaa? Tapaustutkimuksen empiirisend
aineistona ovat kansalliset matkailustrategiat, joista teoriaohjaavan sisdllonanalyysin avulla py-
ritddn ymmartdmaédn, miten digitaalista transformaatiota ohjataan kansallisissa strategia-
dokumenteissa. Lisdksi arvioidaan strategioiden tavoitteita matkailuyrityksille toteuttaa digi-
taalista transformaatiota; milld tavoin digitaalisen markkinoinnin nikokulmat nikyvit
strategioissa? Teoreettisina viitekehyksind 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 kdyton aiheuttamat muutokset
matkailijakdyttdytymisessi ja kilpailuymparistossd edellyttdvit matkailutoimialalta kansallisia
strategisia vastauksia. Matkailutoimijat digitalisaatiostrategioiden ohjaamina hyodyntavét digi-
taalisia teknologioita muuttaakseen arvonluontipolkuja. Onnistuakseen niiden on toteutettava
rakenteellisia muutoksia (mm. organisaatiorakenteessa, -kulttuurissa ja johtajuudessa) seki voi-
tettava muutosta haittaavia esteitd (mm. inertia ja vastustus). Vaikka strategiadokumenteissa on
yhdenmukainen digitalisaatiotavoite tehdd Suomesta dlykés 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 kiinnitetd huomiota Suomen matkailun digistrategiaa lukuun otta-
matta. Strategiat tarjoavat prosessi- ja organisaatiotason ratkaisuja, mutta laajempi ekosystee-
mindkdkulma sekéd yhteiskunnan rakenteiden muuttaminen (esim. matkailun kestdvyyden edis-
tdminen digitaalisten palveluiden avulla) jdévit vihdiselle huomiolle.

Digitalisen markkinoinnin nikokulmasta strategioissa tavoitellaan yrityksen valmiuksien vah-
vistamistumista, kohderyhmille relevanteimpien jakelukanavien valintaa ja dataohjautuvampaa
digimarkkinointia. Yksittdisen yrityksen markkinointiratkaisujen kehittimisen sijaan tulisi
luoda arvoverkostojen avulla yhteistd asiakasarvoa ja ohjata toimijoita rakentamaan markki-
nointiaan matkakohteen matkailijoiden ja muiden yritysten kanssa yhdessd. Tutkimuksen tu-
lokset auttavat matkailun toimintaympariston kehittimisesté vastaavia viranomaisia ja paéttéjia
alempaa paremmin ymmaértdmaan digitaalisen transformaation onnistumiseen vaikuttavia teki-
joitd sekd tunnistamaan, mitkd politiikat ja toimet voisivat olla tarkoituksenmukaisia transfor-
maation edistdmiseksi.

Avainsanat: matkailun digitalisaatio, digitaalinen transformaatio, digitaalinen markkinointi,
matkailustrategiat, tapaustutkimus
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1. JOHDANTO

Digitalisaatio on ollut yksi keskeisistd matkailutoimialaan vaikuttavista ja sitd muokkaavista
muutosvoimista. Digitaalisten teknologioiden kéyttoonoton kiithdyttdmét asiakaskayttiytymi-
sen muutokset haastavat yrityksid kyseenalaistamaan perinteisia liiketoimintamalleja ja arvon-
luontipolkujaan asiakkaille ja muille sidosryhmille (mm. Vial, 2019). Matkailijoiden matkan
suunnittelu, palveluiden osto ja kokemusten jakaminen tapahtuu yhd useammin digitaalisissa
kanavissa muodostaen kokonaisuutena digitaalisen asiakaspolun. Digitaalisen asiakaskoke-
muksen kehittdiminen asiakaspolulla on yksi suurimmista haasteista, joita matkailuyritykset
télla hetkelld kohtaavat (ks. Tyd- ja elinkeinoministerio, 2019b ja 2022b; Visit Finland, 2019
ja 2020b). Tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrysta tdstd Suomen matkailutoimialan kil-
pailukykyyn laajasti vaikuttavasta monitieteellisestd ilmiostd sekd kehittdd tutkijan omaa kom-
petenssia ja kykyé toimia suomalaisten matkailuyritysten ja alueiden tukena digitalisoitumisen

prosessien ja digitaalisen markkinoinnin uudistamisessa.

Digitalisaatio tuo myds matkailualan pk-yrityksille ennennidkeméttomid mahdollisuuksia
padstd uusille markkinoille, kehittdd uusia matkailutuotteita ja -palveluita seka jalostaa liiketoi-
mintamalleja ja prosesseja myo0s integroituen maailmanlaajuisiin matkailun arvoketjuihin ja di-
gitaalisiin ekosysteemeihin. (mm. OECD, 2020, s.60.) Systemaattisesti digitaalisuuden mah-
dollisuuksia hyodyntdmalla pienikin matkailuyritys pystyy kohtaamaan kansainvélisen matkai-
lijan useaan otteeseen matkailijan asiakaspolulla matkasta haaveilemisesta suunnitteluun ja va-

raamisesta matkan jélkeiseen aikaan (Visit Finland, 2019).

Matkailu Suomessa on merkittéva tyollistdjd ja toimialaa voidaan luonnehtia hyvin hajautu-
neeksi. Matkailutoimialoilla yrityksid on noin 28 500, joista pddosa on mikroyrityksid (Tyo- ja
elinkeinoministerid, 2019b, s.15). Suomesta 10ytyy yrityksié, jotka hallitsevat koko matkailun
globaalin arvoketjun, mutta toistaiseksi suurin osa yrityksistid vasta harjoittelee eri kanavien
kayttod, perustaen liiketoimintansa perinteisille matkailun myyntiketjuille (Visit Finland,
2019). Kuinka suomalaiset pien- ja mikroyritykset, joille usein ovat ominaista matalan tekno-
logian liiketoimintamallit, voivat menestyé kilpailussa kotimaisista ja kansainvilisistd matkai-
lijoista? Digitalisoituminen liittyy myds matkailutoimialan kykyyn toimia vastuullisesti, esi-
merkiksi maailman matkailujarjestd UNWTO:n (2022) ndkemyksen mukaan digitalisoitumisen

myOtd matkailuyritysten arvioidaan tuottavan saumattomampia ja laadukkaampia



matkustuseldmyksii tavalla, joka edistdd YK:n kestdvén kehityksen tavoitteita (Sustainable De-
velopment Goals). Myds Suomen matkailun digitiekartassa on mééritelty digitalisoitumisen yh-
deksi tavoitteeksi vastuullisuuden edistdminen: “Tavoitteena on auttaa asiakkaita tekemdidn
parempia/vastuullisia pddtoksid digitaalisella asiakaspolulla sekd varmistaa ettd myds tulevai-

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

Digitaalisen teknologioiden kayttdonotto ja hyodyntaminen vaihtelee huomattavasti luoden toi-
saalta kilpailuetuja, toisaalta esteitd ja epdsuhtaisia toimintaedellytyksid. Seurauksena on kas-
vava kuilu teknologiavetoisten ja maailmanlaajuisesti verkottuneiden matkailuyritysten sekéa
perinteisten mikro- ja pienyritysten vélilld (mm. OECD, 2020, s.60.). Esimerkiksi kansainvéli-
set OTA-toimijat (online travel agencyt) kuten Booking.com, Expedia ja Tripadvisor kasvavat
toimialan keskiarvoa huomattavasti nopeammin (Skift, 2017). Kansainvilisten OTA-toimijoi-
den liikevaihto 2021 oli 561 miljardia dollaria, ennustettu liikevaihto on 834 miljardia dollaria

vuonna 2025 ja ne kerddvét merkittdvin osan toimialan pddomasijoituksista (Statista, 2021a).

Matkailun keskitetyt varaussivustot dominoivat matkailuvarauksia nykypdivand, esimerkiksi
Yhdysvalloissa tehdyistd online-varauksista yhteensa yli 95 % tapahtuu ko. toimijoiden kautta,
niiden veloittaessa 20—30 % komission matkailupalveluiden tuottajilta. Reilujakin vaihtoehto-
jakin markkinoille on syntynyt, voittoa tavoittelematon sveitsildinen start-up, Winding Tree on
lahtenyt 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 ylittdvid eurooppalaisia palveluita (OECD, 2017, s. 35). EU:n tasolla tdméa digitaalisten
palveluiden keskittyminen harvoille globaaleille toimijoille on luonut tarpeen luoda digitaalisia
sisdmarkkinoita helpottava eurooppalainen toimintaympéristd (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 kehittiminen on nostettu matkailun kehittdmisessé yhdeksi keskeiseksi tavoit-
teeksi niin Euroopan unionin ja Suomen kansallisen matkailun kehittimisen, kuin aluekehitté-
misen tasoilla (esim. Euroopan komissio, 2018, Ty0- ja elinkeinoministerid, 2019b, Visit Fin-
land, 2019 ja 2021). Euroopan komissio on kdynnistidnyt useita aloitteita matkailutoimialan

digitaalisen kilpailukyvyn vahvistamiseksi. Aloitteet liittyvét digitaalisten tyokalujen kdyton



tehostamiseen, osaamisen vahvistamiseen ja EU:n rahoitusinstrumenttien hyddyntdmiseen uu-
sien investointien ja kilpailukyisen liiketoimintaympériston aikaansaamiseksi. (Dredge ym.,

2018, 5. 8)

1.1 Suomen matkailun digitalisoituminen kansallisena tavoitteena

Digitalisaatiota voidaan kuvata prosessina, jonka kautta teknologia ja dataldhtdinen toiminnan
johtaminen muuttavat sosiaalisia ja taloudellisia jarjestelmidmme ja elamddmme (OECD, 2022,
s.63). Matkailun digitalisaatiota edistdvin politiikan ja sddntely-ympériston luominen ja ylli-
pitdminen kuuluu EU:ssa jdsenmaiden matkailuorganisaatioille ja julkishallinnolle (Dredge
ym., 2018, s. 8). Matkailun digitalisaatiotavoitteiden médrittelyd ja toimialan digitaalisen mark-
kinoinnin kehittdmistd ovat Suomessa ohjanneet ensisijaisesti julkisen sektorin toimijat (kts.

Ty6- ja elinkeinoministerio, 2019¢ ja 2022a).

Digitalisaatiotavoitteita ja niiden toteutumiseen tdhtddvid toimenpidekokonaisuuksia on ku-
vattu Suomen matkailustrategiassa 2019-2028, matkailustrategian péivityksessd 2022-2028
sekd tarkemmin Suomen matkailun digitiekartassa ja Visit Finlandin strategiassa (kts. Tyo- ja
elinkeinoministerid, 2019b, Tyo6- ja elinkeinoministerid, 2022b ja Visit Finland, 2019, 2022).
Jatkossa Suomen matkailustrategian osalta tissi tydssd kdytetddn molempia dokumentteja, seké
alkuperdisti strategiaa ettd pdivitystd. Valinta molempien versioiden kadytostéd aineistona antaa
mahdollisuuden tunnistaa ja analysoida strategiakauden sisdlléd tehtyjd valintoja matkailun di-
gitalisoitumiseen liittyen, esimerkiksi mitké tavoitteet on rajattu pois pdivitysversiossa ja mité

uusia tavoitteita ja toimenpiteitd on tuotu mukaan.

Suomen kansallisessa matkailustrategiassa toimialan tulevaisuuden menestyminen rakentuu
kestdvyyden, matkailun digitalisoinnin, paremman saavutettavuuden ja kilpailukykyéd tukevan
toimintaympariston varaan (Ty0- ja elinkeinoministerid, 2019b, s. 68). Suomen matkailustrate-
giassa ja sen pdivitysversiossa matkailun digitalisoitumisen tavoite on kiteytetty lauseeseen:
Suomesta tehdddn dlykds matkakohde, joka tarjoaa sujuvimman ostopolun haaveilusta mat-
kalle (Ty06- ja elinkeinoministerid, 2019c, s. 29; Ty0- ja elinkeinoministerio, 2022b, s. 28). Mat-
kailustrategiassa ja sen péivitysversiossa korostetaan ndkemysté, ettd toimialan digitalisoitumi-
nen toisaalta tarjoaa uusia litketoimintamahdollisuuksia, mutta myds edellyttdd laajamittaista
uudistusta, niin yritys- kuin ekosysteemitasolla. Matkailun digitalisaatio ndhddén yhtend mer-

kittdvimmistd matkailuun vaikuttavista muutosvoimista, johon koko suomalaisen



matkailutoimialan tulee reagoida pysydksemme kilpailukykyisend matkailumaana. (Tyo- ja

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

Kansallisessa matkailustrategiassa on ylld olevia tavoitteita toteuttamaan mairitelty matkai-
lualan digitalisointia edistévid toimenpidekokokonaisuuksia ja joita on osaltaan rahoitettu myds
yrityksille ja matkailun kehittdjatoimijoille suunnatun julkisen rahoituksen avulla. Toimenpi-
dekokonaisuudet liittyvdt matkailutuotteiden ja -palveluiden digitalisointiin, ja digitaalisen
matkailumarkkinointiin ja digiosaamisen kehittimiseen seki digitaaliseen saavutettavuuteen ja
tiedolla johtamiseen. (Ty0- ja elinkeinoministerid, 2019b, s. 29, 45-47; Tyo6- ja elinkeinomi-
nisterid, 2022a ja 2022b, s. 41-42). Matkailustrategian véliarvioinnissa yll4 mainittujen toimen-
piteiden toteutumista on arvioitu pddasiallisesti matkailuyrityksille suunnattujen projektien to-
teuttajaorganisaatioiden ja julkisen sektorin toimijoiden itsearviointina, ei osallistaen suoraan

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

Edell4 esiteltyjen linjausten lisdksi kansallisessa matkailustrategiassa on miéritelty matkailun
digitalisoitumisen toimeenpanoa ohjaamaan, Visit Finlandin koordinoimana, yhteistyossd mat-
kailualan kanssa vuosittain pdivitettdva matkailun digitiekartta. Matkailun digitiekartan toi-
meenpano tukee matkailustrategian toimeenpanoa. Sen tavoitteena on ndyttdd toimialan yhtei-
sen tekemisen suunnan, eritelld eri toimijoiden roolit ja esitelld digikehittimisen toimenpiteet,
joiden avulla suomalaisen matkailualan digitaalinen osaaminen ja palvelut nostetaan kilpaili-
jamaiden rinnalle. (Ty6- ja elinkeinoministerio, 2019b, s. 15-16) Matkailun digitiekartta on
strategialupauksesta poiketen tehty ainoastaan 2018 ja 2019, jonka jélkeen sitd ei ole péivitetty
(Visit Finland, 2019).

Visit Finland mittaa tiekartan toimenpiteiden vaikuttavuutta vuosittain kahden keskeisen mit-
tarin avulla (Visit Finland, 2019, s. 25):

o Yritysten digitaalinen kyvykkyys: Evi osaamistasojen osuus yrityksissd (Kehittyvdt yri-
tykset 2 Kasvuyritykset = Kdrkiyritykset) ja matkailuyritysten siirtyminen tasolta toi-
sella

e Ostettavuus: Matkailuyritysten mddrd, joiden tuotteet ostettavissa online ja online -
myynnin osuus liikevaihdosta

Visit Finland on vaikuttavuusmittareiden seurantaa varten toteuttanut yhdessd matkailun alue-
organisaatioiden kanssa digitaalisen kyselylomakkeen. Kyselylomakkeen tuottama tieto keskit-

tyy erityisesti digitaalisen kyvykkyyden mittaamiseen, lomakkeessa kysytddn myds tuotteiden



digitaalisesta ostettavuudesta, mutta ei online-myynnin osuutta liikevaihdosta. Yrityksille suun-

natun kyselyn liséksi digitaalisen ostettavuuden kehittymista ei seurata.

Strategisten tavoitteiden ohjaamina julkisella rahoituksella on pyritty EU:n puiteohjelmakau-
della 2014-2020 edistiméan digitalisaation hyodyntamistd matkailualalla (Ty6- ja elinkeino-
ministerid, 2022a, s.8). Matkailuhankkeiden julkisen tuen vaikuttavuutta ohjelmakaudella
2014-2020 arvioivassa raportissa keskeisiksi matkailun kehittdmisteemoiksi, joihin investoin-
teja tulisi suunnata tulevaisuudessa, on tunnistettu matkailualan toimijoiden osaamisen ja ky-
vykkyyden parantaminen (erityisesti myyntiosaaminen ja digitaalisuuden hyddyntdminen) seka
digitalisuuden edistdminen (mm. digitaaliset myynti- ja markkinointikanavat, tiedolla johtami-
nen, digitaaliset tuotteet ja palvelut). Arviointiraportissa on todettu, ettd digitaalisten palvelui-
den ja digitaalisen markkinoinnin hyodyntdmisessa on laajasti kehitettdvaa matkailualan toimi-

jajoukossa. (Ty0- ja elinkeinoministerid, 2022a, s.83, 84, 89)

Projektien vaikuttavuuden arvioinnissa osallistujien digitaalisen kyvykkyyden kehittymisen ar-
vioinnin osalta ei ole olemassa yhtenéisid mittaamismenetelmid. Osallistujien itsearvioinnissa
kaytetddn rahoitusinstrumentin (esim. rakennerahastot) edellyttimii yleisid vaikuttavuusindi-
kaattoreita, kuten tyollistyminen, uudet innovaatioalustat, niiden avulla kehitetyt uudet palvelut
tai vahadhiilisyyttd edistdvit uudet ratkaisut. Digitaalisen kyvykkyyden kehittyminen ei sisélly
yleisiin projektien tuotosindikaattoreihin, mutta projektikohtaisesti se saattaa olla erillisend vai-
kuttavuusindikaattorina. Tietoja projektikohtaisista vaikuttavuusindikaattoreista ei ole 16ydet-
tavissd TyO- ja elinkeinoministerion vaikuttavuusraportista (Tyd- ja elinkeinoministerio,

2022a).

Eri matkailualueiden omista intresseistd ja lahtokohdista toteutettujen alueellisten projektien
lisdksi Visit Finland on toteuttanut matkailualueiden digitalisoitumista tukemaan Digikehitys-
ohjelmia matkailualueorganisaatioiden kanssa. Vuoden 2019 pilottiohjelmassa mukana olivat
Turku, Rovaniemi, Helsinki, House of Lapland seka itdinen Jarvi-Suomi, seuraavassa ohjelma-
vaiheessa 20202021 osallistujina olivat Espoo, Tampere, Oulun seutu, Ruka-Kuusamo ja
Inari-Saariselkd. Digikehitysohjelmissa on rakennettu rddtéldityjd suunnitelmia alueen digitali-
saatiokehityksen tueksi. Ndiden digitiekarttojen tavoitteena on varmistaa matkailijan saumaton
digitaalinen asiakaspolku alueella ja alueen toimijoiden osaaminen sekd 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)



Digikehitysohjelmaan osallistuneiden alueiden kokemukset toimintatavasta ovat olleet positii-
visia. Ulkopuolinen evaluointi ja sparraus on tuonut nykytilanteen niakyvaksi, auttanut hahmot-
tamaan digitaalisuuden kytkeytymisen haettuun kasvuun seki jérjestelmailliseen toimeenpa-
noon konkreettisiksi toimenpiteiksi ja projekteiksi. Ohjelmat ovat myds aktivoineet Visit Fin-

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

1.2 Aikaisempi tutkimus

Tassd luvussa tarkastellaan aikaisempia tutkimuksia matkailun strategisen suunnittelun, digita-
lisaation, digitaalisen markkinoinnin ja digitaalisen transformaation nékdkulmasta, miten digi-

taalisia teknologioita ja niiden kadyton 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). Kyyro ja Vikholm (2018) selvittivat 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 sité asiakasléh-
téisen viitekehyksen kautta, kuinka matkailijoiden ja yritysten vuorovaikutusta voidaan edistaa

alykkéissd matkakohteissa.

Suomen matkailun digitalisoitumista ja matkailuyritysten digitaalista markkinointia on tutkittu
melko védhdn, viimeisin kansallisen tason selvitys on Tyd- ja elinkeinoministerion 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 selvityksia
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 kehittdmishanke).

Y114 mainitun kaltaisilta selvitys- ja kehitystutkimuksilta ei edellytetd yhta tiukasti kriittisyytta
ja kattavuutta kuin tieteellisiltd tutkimuksilta, ja niiden rakenne on yksinkertaisempi kuin tie-

teellisten tutkimusten rakenne. Selvitysten vertailukelpoisuus on heikko ja niissi ei ole kirjattu
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aikaisempaa tutkimustietoa sekd ongelman ja sen ratkaisujen perusteluja. Selvitysten taustalla
voi olla selvitysten tilaajilta ja toteuttajilta julkilausumattomia taustaolettamuksia ja hiljaisesti
hyvéksyttyjd uskomuksia siitd, miten asioita on perusteltava. (Kakkuri-Knuuttila ja Heinlahti,

2006, s. 9)

Harvoissa suomalaisissa matkailun digitalisaatioon liittyvissd julkaisuissa ja tutkielmissa tar-
kastellaan matkailun digitalisaatiota yleisesti (mm. Pesonen 2017) tai digitalisoitumisen vaiku-
tuksia kulutuskayttaytymiseen (mm. Karjalainen 2013 ja Toivonen 2012), vertaisarvioituja jul-
kaisuja Suomessa matkailun digitalisaatiosta on erittdin vahin. Digitalisaatio on tilld hetkelld
kuuma aihe ei-tieteellisissé julkaisuissa; aiheesta on saatavilla monia raportteja ja blogikirjoi-
tuksia ja yhd useammat konsulttiyritykset luovat palveluita auttamaan yrityksid niiden digitali-

soitumisessa (Parviainen, Tithinen, Kddridinen & Teppola, 2017, s. 66).

Digitaalista transformaatiota ilmidnéd koskevaa kansainvilistd tutkimusta on julkaistu véhén,
mutta viime vuosina erityisesti strategisen tietoyhteiskunnan tutkimuksen, informaatioteknolo-
gian ja liiketaloustieteen piirissd yhd enemmén (Vial, 2019, s. 18). Suurin osa julkaistuista toistd
liittyy tiedon digitalisointiin, ei organisaation transformaatioon tai kykyyn kayttda digitaalisia
keinoja organisaatiossa, eikd mydskddn matkailukontekstiin sijoittuen (mm. Parviainen ym.,

2017, s. 65).

Vial (2019) on laajan digitaalista transformaatiota koskevan kirjallisuusanalyysinsd pohjalta
rakentanut induktiivisen viitekehyksen, joka kuvaa digitaalista transformaatiota prosessina,
jossa organisaatiot reagoivat ympdristossddn tapahtuviin muutoksiin kdyttamdlld digitaalisia
teknologioita muuttaakseen arvonluontiprosessejaan. Jotta tdmd prosessi onnistuisi ja johtaisi
myoénteisiin tuloksiin, organisaatioiden on otettava huomioon useita tekijoitd, jotka voivat estdd

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

Digitaalisessa transformaatiossa jalkimmaiselld termilld, transformaatiolla, tarkoitetaan muun-
tumista, muuntamista ja muodonmuutosta. Tdma muutoksen kohde vaihtelee aiheen tutkimus-
kirjallisuudessa yhteiskuntatasolta yksittdisen organisaation tasolle. Parviainen ym. (2017) viit-
taavat tutkimuksessaan muutoksiin useilla tasoilla, mukaan lukien seuraavat:
1. Prosessitaso. uusien digitaalisten tyokalujen kdyttoonotto ja prosessien virtaviivaista-
minen vahentamdlld manuaalisia vaiheita;
2. Organisaatiotaso: uusien palveluiden tarjoaminen ja vanhentuneiden kéytdintéjen hyl-

kédminen sekd nykyisten palveluiden tarjoaminen uudella tavalla,
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3. Liiketoiminnan taso: muuttuvat roolit ja arvoketjut ekosysteemeissd,
4. Yhteiskuntataso: yhteiskunnan rakenteiden muuttaminen (esim. tyon muutokset, keinot
vaikuttavat pddtoksentekoon).
(Parviainen ym., 2017, s. 64) Ylemmalla tasolla digitaalinen transformaatio kattaa yhteiskun-
nassa ja toimialoilla tapahtuvat syvilliset muutokset digitaalisten teknologioiden kdyton 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. Nykypéivina erityisesti dlykds mat-
kakohde (smart destination) toimii laajasti tutkimuksen viitekehyksend (mm. Boes, Buhalis &
Invernesi, 2016; Pesonen, 2018). Osassa dlykédstd matkakohdetta tarkastelevissa tutkimusartik-
keleissa viitekehyksend on jokin elementti transformaatioprosessista, kuten esimerkiksi Cuo-
mon ym. (2021) tutkimus, jossa he tarkastelevat, kuinka sosiaalista big dataa (esimerkiksi kayt-
tdjien luomaa sisdltod matkakohteesta) voidaan soveltaa tehokkaasti parantamaan matkailuko-
kemusten yhteissuunnittelua kulttuurimatkakohteessa. Vaikka dlykds matkakohde onkin va-
kiintunut késite, on niiden tutkimus keskittynyt erityisesti kaupunkeihin, ei-kaupunkimaisia

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

Madriteltidessd dlykkadn matkakohteen ominaisuuksia useat tutkijat ovat pitdneet ICT-integraa-
tiota fyysiseen infrastruktuuriin keskeisend ndkdkulmana, mutta viime aikoina teknologiapoh-
jaisesta ndkokulmasta dlykkdén matkakohteen konseptin keskeisiksi ominaisuuksiksi on liitetty
myds ekosysteemin johtamisen kdytdnndt, matkailun alueorganisaation muuttuva rooli seké
matkailijoiden asiakasarvon yhteisluominen ja asiakaskokemustutkimus (mm. Pesonen, 2018;
Gretzel, 2020). Suomessa édlykds matkakohde -konseptin konkretisoimiseksi FlowHouse Oy
toteutti Visit Finlandille Digitaalisen asiakaskokemuksen kisikirjan (Visit Finland, 2020a) ja
Menestyvédn matkakohteen johtaminen -analyysitydkalun (Visit Finland, 2020b), jotka sisélta-
vt Visit Finlandin digikehitysohjelman puitteissa koottuja matkakohteen digitaalisen transfor-

maation kehittdmiseen suunnattuja tyokaluja ja case-esimerkkejd niiden hyddyntédmisesta.

Smart tourism destination (dlykk&iden matkakohteiden) tutkimuksessa liiketoiminnallinen na-
kokulma ja matkailuyritysten rooli on puuttunut lihes kokonaan. Mikd on matkailuyritysten
rooli dlykkdiden matkailukohteiden kehittdmisessd? Kuitenkin tyypillisesti matkailuyritykset
luovat yhdessd matkailueldmyksen, ovat vuorovaikutuksessa turistin kanssa ja edustavat koh-

detta. Siksi matkailuyritysten roolin ymmartdminen dlykkdiden matkakohteiden kehittimisessa
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ja dlykkadssd vuorovaikutuksessa matkailijoiden kanssa on ratkaisevan tdrkedd. (Pesonen,

2018, 5. 2-3)

Matkailun digitaalista transformaatiota yritystasolla tarkastellaan erityisesti uusien teknologi-
oiden ja muuttuneen asiakaskdyttdytymisen myd6td vakiintuneiden toimintamallien murtumisen
(distruptio) markkinoinnin ja myynnin osalta (mm. Thees, Stormann, Thiele & Olbrich, 2021).
Matkailuyritysten markkinointia asiakaspolulla on tutkittu yksittdisen asiakaspolun vaiheen,
kuten esimerkiksi asiakkaan sitouttamisen ja suosittelujen aktivoinnin, ndkokulmasta (mm. Ay-
din, 2020; Christou, 2012) sekd matkailijoiden ja palvelutuottajien yhteisen arvonluonnin ja
asiakasarvon ndkdkulmasta (mm. Pesonen, 2017; Zhang, 2020). Matkailuyritysten digitaalis-
ten palveluiden hyodyntamistd on myds tarkasteltu johtamisen, osaamistarpeiden, teknologian
omaksumisen mekanismien, digitaalisen kyvykkyyksien sekéd esteiden ja mahdollisuuksien
kautta (mm. Aho, Ilola & Raulo, 2000; Alford & Page, 2015; Busulwa, Pickering & Mao,
2022).

Viime vuosina tehdyissd tutkimuksissa on tunnistettu, ettd digitaalisen transformaation rooli
toimialan muutosvoimana on korostunut, koska mm. koronapandemia on kiihdyttinyt matkai-
lijoiden kuluttajakdyttdytymisen 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 “erittdin korkeana” (Thees ym., 2021, s. 6).

Theesin ym. (2021) tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd Saksan matkailun palveluntarjoajat
ovat hyvin tietoisia digitaalisen arvonluonnin tulevaisuuden merkityksestd, muuta digitalisoi-
tumiseen liittyvét toimet ei olleet yrityksissd erikseen resursoituja ja digitaalisen osaamisen ja
strateginen suunnittelun taso vaihtelevat suuresti. Digitalisaatio néhtiin erityisesti merkityksel-
lisend ulkoisissa prosesseissa kuten markkinoinnissa (ja myds yritysten digikehittdimistoimet
kohdistuivat erityisesti asiakasrajapintaan), mutta digitaalisten teknologioiden mahdollistamia
sovelluksia ja niiden lisdarvoa ei kuitenkaan tunneta riittdvésti ja osata hyddyntdd. Sisdisiin
prosesseihin liittyva digitalisaatio ndhtiin vihemman merkityksellisend. (Thees ym., 2021, s.

7-8)

Samankaltaisia haasteita tunnistettiin myos Dredgen ym. (2018) ldhes 3000 eurooppalaiselle

matkailutoimijalle suunnatun kyselyn vastauksista tehdystd semanttisesta analyysistd
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digitalisoitumisen haasteista ja esteistd. He tunnistivat avoimista vastauksista seuraavia koet-

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

1. PK-yritysten resurssien puute kuten esimerkiksi osaaminen seki aika- ja henkil6sto-
resurssit

2. Teknologiaan liittyvit strategiset ongelmat liittyvit erityisesti yrityksille soveltuvien
teknologioiden valintaan seké siihen liittyvadn paatoksentekoon.

3. Digitalisaation vaikeudet, vastaajat kokivat my0s yleistd ahdistuneisuutta digitalisaa-
tiosta, sen aiheuttamat kustannukset, oikeiden teknologioiden 10ytdminen ja epéselvit
hyddyt tuntuvat yhdessé vaikealta kokonaisuudelta.

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

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

Digitaalista markkinointia téssd tutkimuksessa késitelldén yhtend digitaalisten teknologioiden
hy6dyntdmisen ndkdkulmana ja tyokaluna, jota luetaan strategioista. Yritysten strategisia vas-
tauksia digitaaliseen transformaatioon tutkitaan usein markkinoinnin ja myynnin digitalisoitu-

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

Suomessa matkailuyritysten digitaalista markkinointia ja myyntid on tutkittu osana pk-yritysten
digitalisaatiotutkimuksissa (Hakola ym., 2017; Ty0 ja elinkeinoministerié 2019a). Hakolan
ym. (2017, s. 92) Pohjanmaan yrityksii (ei ainoastaan matkailuyrityksid) koskevissa tuloksissa
nousi esiin myos strateginen ymmaérrys digitalisaatiosta sen edistimisen esteend, mitd vihem-
maén yrityksen johto ymmartaa digitalisaatiosta, sitd vihemmaén yrityksessd otetaan digitaalisia

tyokaluja kayttoon.

Strateginen ymmérrys digitalisaatiosta kasvaa yrityksissd véhitellen digitaalisten palveluiden
kayton myota. Tietylld osa-alueella digitalisaation tuottamien hyotyjen pohjalta, on sen kiyttoa
laajennettu myds muille osa-alueille. Toisaalta ne yritykset, jotka eivét ole Idhteneet digitalisoi-
maan toimintojaan, eivit myos ymmaérré digitalisoitumisen mahdollistamia hyotyjéd, eivatké nie
digitalisaatiota merkitykselliseksi yrityksen kehittdmiseksi tulevaisuudessakaan. (Hakola ym.,

2017, s. 92)

Yritysten digitalisaatio ja kasvu: Pk-yritysbarometrin ndkdkulmia -raportissa on havaittu, etti
yrityksen digitalisaatiolla on yhteys sen kasvuun, yrityksen parantuneeseen tilanteeseen vuoden
takaiseen verrattuna sekd my0s parempiin odotuksiin tulevaisuudesta. (Ty0 ja elinkeinominis-

terid, 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) seké Kotlerin, Kartajayan ja Setiawanin
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017) Markkinointi 4.0 -kirjassaan kuvaama digitaalisen mark-
kinoinnin mallilla. Yritysten sisdlt- ja digimarkkinoinnin suunnittelun tydkaluksi maailmalla
on vakiintunut Smarth Insightin Dave Chaffeyn kehittimd RACE- viitekehys (Rautela, 2021;
Chaffey).

Kannanin ja Lin (2017) mallin mukaan digitaaliset teknologiat, vaikuttavat kaikkiin kolmeen
markkinoinnin prosessiin eli asiakkaiden kuluttajakdyttdytymiseen, yrityksen markkinointipaa-
toksiin, kuten 4P-paitoksiin, sekd markkinoinnin tuloksiin ja arvontuotantoon. Viitekehyksen
avulla voidaan tunnistaa keskeiset kosketuspisteet markkinointiprosessissa ja strategioissa,
joissa digitaalisilla teknologioilla on tai todenndkdisesti on merkittidva vaikutus. Kannan ja Li
(2017) korostaa viitekehyksessddn my0s asiakkaan digitaalisen asiakaspolun ymmarrysté. Di-
gitaalisten teknologioiden vaikutuksen ymmaértdmiseksi on tirkedd ymmaértad, miten kuluttajien
ostoprosessit — ennen ostoa, oston toteutus ja oston jdlkeiset vaiheet — muuttuvat uusien ympa-
ristdjen ja laitteiden funktiona sekd kuinka tdmi muutokset vaikuttavat yrityksen markkinoin-

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

Kotlerin, Kartajayan ja Setiawanin (2017) digitaalisen markkinoinnin mallissa perinteisen
markkinoinnin (siséltien mm. brandin erilaistamisen ja segmentoinnin) roolina monikanavai-
sessa markkinoinnissa on keskittyé tietoisuuden ja kiinnostuksen synnyttdmiseen, kun taas di-
gitaalisen markkinoinnin merkitys ostopolulla kasvaa kysymis-, osto- ja suositteluvaiheissa.
Digitaalisella markkinoinnilla parannetaan yrityksen kilpailukykyé ja asiakaskokemusta hyo-
dyntéden asiakasyhteisojen kanssa toteutuvaa arvon yhteistuotantoa ja yhteisollistd asiakaspal-

velua. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero, & Mikeld, 2022, s.35)
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1.3 Tutkimuskysymykset ja tutkimuksen rakenne

Pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan digitaalista transformaatiota Suomen matkailutoimialalla.
Péaatutkimuskysymyksen kautta pyritddn hahmottamaan, millaisia vaikutuksia matkailun digi-
talisaatiolla ja digitaalisella transformaatiolla on Suomen matkailutoimialalle. Ensimmaiisen
alakysymyksené on: mitd matkailutoimialan digitaalinen transformaatio kdsitteend ja ilmiond
tarkoittaa? Toisena tutkimusvaiheena on intensiivisen tapaustutkimuksen kautta ymmartaa
Suomen matkailutoimialan tavoitteita ja toimia digitaalisessa transformaatioprosessissa. Ta-
paustutkimuksen empiiristd analyysia ohjaava toinen alakysymys on: Miten digitaalista trans-
formaatiota ohjataan kansallisissa strategiadokumenteissa? Kolmas alatutkimuskysymys pei-
laa strategioiden asettamia tavoitteita matkailuyrityksille toteuttaa digitaalista transformaatiota:

Milld tavoin digitaalisen markkinoinnin ndkokulmat ndkyvdt strategioissa?

Kolmannessa alakysymyksessd pureudutaan digitaalisen markkinoinnin nékdkulmaan, koska
Suomen matkailustrategiassa (ja Suomen matkailun digitiekartassa) matkailun digitalisoitumi-
sen tavoitteena on, ettd Suomesta tehddcdn dlykds matkakohde, joka tarjoaa sujuvimman osto-
polun haaveilusta matkalle (Ty6- ja elinkeinoministerid, 2019b, s. 29.). Tutkimuksessa tulki-
taan tavoitteen implisiittisesti sisdltdvédn osatavoitteen, ettd suomalaisten matkailuyritysten tu-

lisi pyrkid kehittdméadn digitaalista markkinointiaan matkailijan digitaalisella asiakaspolulla.



Tutkimuksen rakennekaavio

Tutkimusongelma:

e Digitaalinen transformaatio Suomen matkailutoimialan muutosvoimana.
Paatutkimuskysymys:

e Millaisia vaikutuksia matkailun digitalisaatiolla ja digitaalisella transformaatiolla

on Suomen matkailutoimialalle?

Konteksti:

e Mitd matkailutoimialan digitaalinen transformaatio késitteend ja ilmioné on?
Tapaustutkimus:

e Miten digitaalista transformaatiota ohjataan kansallisissa strategiadokumenteissa?

e Milli tavoin digitaalisen markkinoinnin ndkokulmat nikyvét strategioissa?

Aikaisempi tutkimus ja teoreettinen viitekehys:
e Digitalisaatio ja digitaalinen transformaatio
Digitaalisen transformaatioprosessin viitekehys (Vial, 2019)
e Digitaalinen markkinointi
Digitaalisen markkinoinnin viitekehys (Kannan ja Li, 2017)
Aineistot:
e Digitaalinen transformaatio -tutkimuskirjallisuus
e Suomen matkailustrategia, Suomen matkailun digitiekartta ja Visit Finlandin strategiado-
kumentit
Tutkimusmenetelmiit:
e Intensiivinen tapaustutkimus
Teoriaohjaava laadullinen sisdllonanalyysi
Analyysin tulokset

Yhteenveto

Kuva 1. Tutkimuksen rakennekaavio

Tama tyo kayttdd sekd teoreettisia, ettd empiirisid tutkimusmetodeja. Termilld teoria tarkoite-
taan tutkimuksen viitekehystéd, tutkimuksen teoreettista osuutta. Viitekehyksen muodostavat
tutkimusta ohjaava metodologia ja se mité tutkittavasta kisitteestd, digitaalisesta transformaa-

tiosta, jo tiedetdéin (Tuomi ja Sarajérvi, 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 tutkimuskasitteet, tismennetddn tutkimusaluetta ja tutkimusongelmia. Tutki-
muskdsitteiden ja -kirjallisuuden pohjalta tunnistetut teoreettiset viitekehykset ohjaavat osal-

taan empiirisen aineiston, strategiadokumenttien analysointia.

Luvussa kolme esitelldédn empiiriset aineistot ja niiden keruumenetelmét sekd aineistojen ana-
lyysimenetelmit. Empiirisend 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 késittelevien strategioiden ohjaavia valintoja ja Visit Finlan-
din roolia matkailutoimialan digitaalisen transformaation fasilitoijana tarkastellaan teoriaohjaa-
van sisdllonanalyysin avulla. Teoriaohjaavassa sisdllonanalyysissa teoreettiset kdsitteet tuodaan
esiin valmiina, ilmiosta jo tiedettyind. Tutkimuksen ongelmanasettelu muotoutuu strategiasi-
sdltojen analyysistd digitaalisen transformaatioprosessin viitekehyksen kautta tarkasteltuna, tul-
kiten strategiadokumenteissa ilmenevid merkityksid teoriasta nousevien teemojen ohjatessa
analyysia. (Tuomi ja Sarajarvi 2009, s. 133). Kuinka Suomen matkailun digitaalisen transfor-
maation edistdmiseen tdhtddvét tavoitteet, toimenpiteet ja roolit ohjaavat suomalaisen matkai-
lutoimialan digitaalista transformaatiota? Toisena nédkdkulmana aineiston tulkinnassa on digi-
taalinen markkinointi, jota toteuttamalla yritykset voivat luoda Suomeen tuleville matkailijoille
sujuvimman ostopolun haaveilusta matkalle. Milld tavoin digitaalisen markkinoinnin ndkdkul-

mat nikyvit strategioissa?

Aineiston késittely tapahtuu digitaalisen transformaation viitekehyksen ndkokulmasta. Tutki-
muksessa tuodaan Vialin (2019) digitaalisen transformaation prosessia kuvaavasta viitekehyk-
sestd erilaisia elementtejd, joita vastaavia asioita etsitddn matkailua ohjaavista strategiadoku-
menteista. Sisédllonanalyysissd pyritdédn strategioiden sisdlloistd etsimddn digitaalisen transfor-
maatio -viitekehyksen mukaisia teemoja, mitd kustakin teemasta on sanottu ja miten strategi-
oissa esiintyvét ndkemykset ohjaavat Suomen matkailutoimialan digitaalista transformaatio-
prosessia. Tamé edellyttdd koodiston luomista ennakkoon analyysia varten. Lopuksi aineistoa
analysoidaan digitaalisen markkinoinnin nédkdkulmasta, Kannanin ja Lin (2017) digitaalisen

markkinoinnin mallin ohjaamana.
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2. DIGITAALINEN TRANSFORMAATIO MATKAILUN MUUTOSVOIMANA

Téssd luvussa perehdytdén matkailun digitalisaatioon ja digitaaliseen transformaatioon ilmiona
sekd digitaalisen markkinointiin osana digitaalista transformaatiota. Tdssd luvussa kidydaan lapi
tutkimuksessa kaytetyt keskeiset kisitteet, digitalisaatio ja digitaalinen transformaatio seké di-

gitaalinen markkinointi.

2.1 Digitalisaatio ja digitaalinen transformaatio

Vaikka kisitteisiin digitalisaatio ja digitaalinen transformaatio viitataan usein mm. matkailuun
vaikuttavana muutosvoimana (mm. UNWTO, 2022) ja sitd kéytetddn kirjallisuudessa paljon,
niille ei ole yhtd virallisia ja yksiselitteisid méaritelmié, vaan ne saavat ldhdeaineistoissa ja kir-
jallisuudessa vaihtelevia merkityksid. Esimerkiksi Vial (2019) induktiivisessa kirjallisuustutki-
muksessaan tunnisti 23 erilaista méaéritelméaa digitaaliselle transformaatiolle. Digitointi, digita-
lisaatio sekd digitaalinen transformaatio ovat toisistaan riippuvaisia, mutta erillisid ilmioita.
Siitd huolimatta kasitteitd digitointi, digitalisaatio ja digitaalinen transformaatio kiytetdan usein

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

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

transformaation eroja viitekehyksessddn (kuva 2).

Digitointi

Digitalisaatio

Digitaalinen
transformaatio

* Tuotteiden * Digitaalisia * Digitaalisen

muuntaminen mahdollisuuksia diffuusion kautta
digitaaliseen hyddyntavien tapahtuva talouden,
muotoon ja sithen litketoimintamallien ja instituutioiden ja
luttyvit keksinnot prosessien innovaatiot yhteiskunnan
jarjestelmatason

rakennemuutos

Kuva 2. Digitalisaation kehittymisen viitekehys.

Ldahde: Unruh & Kiron, 2017.
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Digitoinnilla tarkoitetaan tuotteiden ja palveluiden muuntamista digitaaliseen muotoon (esi-
merkiksi fyysisten matkailuesitteiden ja -karttojen muokkaaminen séhkodiseen muotoon, kuten
pdf-tiedostoksi). Digitalisaatiolla tarkoitetaan digitaalisia mahdollisuuksia hyodyntavien liike-
toimintamallien ja prosessien innovaatioita. Digitaalisella transformaatiolla tarkoitetaan digi-
taalisen levidmisen (diffuusion) kautta tapahtuvaa yhteiskunnan ja instituutioiden systeemita-
son rakenneuudistusta. Digitalisaation ja digitaalisen transformaation késitteiden erottaminen
tieteellisissé julkaisuissa on haasteellista, molempia termeji kédytetddn kuvaamaan seké yritys-
tason ettd yhteiskunnallisen tason digitaalisten teknologioiden hyddyntdmisen myo6téd syntyneitd
ilmiditd. Digitalisaation voidaan katsoa olevan yksittdisen yrityksen kannalta digitaalista trans-
formaatiota ja yhteiskunnallisesti systeemitason digitaalinen transformaatio muodostuu eri osa-

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

Unruhin ja Kironin (2017) viitekehyksessé tulee esiin késitteiden riippuvuus toisistaan, digita-
lisaatio ja digitaalinen transformaatio ei olisi mahdollista ilman digitointia. Se on mahdollista-
nut paremman tiedon saatavuuden ja késiteltivyyden avulla uusien liiketoimintamallien ja pro-
sessien innovoinnin. Esimerkki digitoinnin my6td parantuneesta tiedon saatavuudesta on ta-
pamme kuluttaa musiikkia. Kun musiikkia tallennetaan analogisessa muodossa (esim. vinyyli-
levylle), muodon, toiminnan ja saavutettavuuden vélilla on tiukat kytkokset. Toisin sanoen da-
taa (musiikkia) ei voi helposti erottaa mediasta (levystd), ja sithen péddsee kisiksi vain tietylld
tekniikalla (levysoittimella). Mutta kun musiikkia digitoidaan, sitd voidaan jakaa eri muodoissa
(esim. MP3) eri medioilla (esim. fyysinen levy, online-suoratoisto), ja sitd voidaan kayttda
useilla laitteilla (esim. CD-soitin, tietokone, dlypuhelin). (Saarikko, Westergren & Blomquist,

2020, s. 828).

Matkailukontekstissa vastaava esimerkki on ohjatun ohjelmapalvelun digitalisointi virtuaalield-
mykseksi. Kun alkuperdisesséd palvelussa kokemiseen ja opastuksen kuuntelu (mediana fyysi-
nen eldmysympéristo ja henkilostd) edellyttid paikan padlld olemista, niin virtuaalielimyksessé
kuten esimerkiksi Visitlo-palvelussa (visitlo.com) voi eldmyksen tuottava henkilosto seikkailla
digitaalisesti tallennetussa ympdaristossi ja elamyspalvelun asiakas voi liittyéd palveluun eri lait-
teilla. Eldmysyrittdjd voi viedd asiakkaat revontuliretkelle kesdlld sekd paikkoihin, joihin on
vaikea pédstd tai joiden ekologinen kantokyky ei kestd laajamittaista matkailua. Etdopastetun
matkan voi myyda silloinkin, kun asiakkaat eivit tule paikan pdille. Digitalisointi antaa tuot-
teille ja laitteille mahdollisuuden tallentaa esimerkiksi elamysympaériston kokemiseen liittyvid

elementtejd kuten sijainti, nopeus, ldmpétila, kosteus, tirind ja muut mittaukset digitoituna
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datana (Saarikko ym., 2020, s. 828). Télld hetkelld timéan datan vilittdmistd ja simulointia etdné
rajoittavat matkailijan kdytossi olevien péételaitteiden rajoittuneisuus, mutta esimerkiksi jatku-

vasti yleistyvét VR-lasit tarjoavat yhd immersiivisempid tapoja kokea virtuaalielamyksia.

Kun digitointi kuvaa teknologiaa tai teknologioiden jérjestelmid niiden ominaisuuksien suh-
teen, digitalisaatio vastaa sithen, miksi timi teknologia on merkityksellinen tietylle prosessille
tai organisaatiolle. Esimerkiksi musiikin osalta sisdllon ja median erottaminen on mahdollista-
nut suoratoistopalveluiden, kuten Spotifyn, uudelleen maééritelld, miten kdytimme ja kulu-
tamme ddnivithdettd. Lisdksi suoratoistopalvelut ovat méérittaneet uudelleen taustalla olevan
litketoimintamallin muuttamalla tapaa, jolla esittdjille, tuottajille ja jakelijoille maksetaan kor-
vauksia. Digitalisaatio on tdten sosiotekninen prosessi, jossa hyddynnetdédn digitalisoituja tuot-
teita tai jarjestelmid uusien litketoimintamallien ja prosessien tai kaupallisen tarjonnan kehittd-
miseksi. (Saarikko ym., 2020, s. 828) Edelld mainittu etdopastettu matka on my0s esimerkki
matkailun litketoimintamallin muutoksesta, jossa on luotu uusien prosessien ja jakelurakentei-

den avulla uudenlaista palvelutarjontaa koettavaksi matkailijan kotisohvalta kdsin.

Parviaisen ym. (2017) mukaan digitalisaation hyddyntdminen parhaalla mahdollisella tavalla ei
ole nykyisten prosessien muuttamista digitaaliseen muotoon, vaan asiakaslihtoistd palvelujen
uudelleen suunnittelua ja koko toimintamallin muutosta. Digitalisaation voidaan katsoa toteu-
tuvan eri tasoilla, kuten prosessitasolla digitaalisten tyokalujen hyodyntdminen, manuaalisten
askelten vihentdminen; organisaatiotasolla uusien palvelujen luominen ja nykyisten palvelujen
tarjoaminen uudella tavalla; liikketoiminta-aluetasolla muuttuvat organisaatioiden roolit ja arvo-

ketjut. (Parviainen, Kéaridinen, Honkatukia & Federley, 2017, s. 19-20)
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Kuva 3. Digitaalisen transformaatioprosessin viitekehys.

Léihde: Vial, 2019, s.122.

Vial (2019) on koostanut olemassa olevan digitaalista transformaatiota koskevan tutkimuskir-
jallisuuden pohjalta induktiivisen viitekehyksen, joka tiivistdd nykyisen tiedon digitaalisesta
transformaatiosta. Viitekehys koostuu digitaalista transformaatiota prosessina kuvaavasta ele-
mentisti ja niiden vélisistd suhteista. Digitaaliteknologialla on keskeinen rooli yhteiskunnan ja
toimialatasolla tapahtuvien hdirididen luomisessa ja vahvistamisessa. Ndma hdiriot laukaisevat
organisaatioissa strategisia reaktioita. Organisaatiot kiyttavét digitaalisia teknologioita muut-
taakseen arvonluontipolkuja, joihin ne ovat aiemmin luottaneet pysyékseen kilpailukykyisina.
Tatd varten niiden on toteutettava rakenteellisia muutoksia ja voitettava esteet, jotka haittaavat
muutosten toteuttamista. Néilld muutoksilla on myonteisid ja mahdollisesti myds ei-toivottuja
vaikutuksia organisaatioille seké joissakin tapauksissa yksildille ja yhteiskunnalle. (Vial, 2019,

5.122.)

Digitaalisen transformaation kisitteen maarittelyissa esiin nousevia elementtejd ovat:

A. Digitaalisten teknologioiden kiytté muuttaa yritysten litketoimintamalleja, palvelu-
tarjontaa, prosesseja (mm. Matt, Hess & Benlian, 2015; Barthel ja Hess, 2020). Esi-
merkkind matkailupalvelun digitalisoinnista on Rovaniemelld 2004 kehitetty revontu-

lihélytysjérjestelméd, jonka avulla matkailija sai puhelimeen hélytyksen, kun revontulet
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ovat silmin ndhtévissd (mm. MIT Technology Rewiev, 2004). Palvelu toimi erillisend
internetistd ostettavana palveluna seké palvelun ja palvelun vastaanotossa kiytettavin
vuokrapuhelimen pakettina, joka oli ostettavissa valikoiduista hotelleista Rovaniemelld

ja japanilaisilta matkanjérjestdjiltd osana matkapakettia.

B. Yrityksen arvonluontiprosessien uudistaminen. Digitaalisen transformaation voi
ndhda prosessina, jossa organisaatiot reagoivat ympéristossdén tapahtuviin muutoksiin
kayttamalla digitaalisia teknologioita muuttamaan arvonluontiprosessejaan (Vial, 2019,
s. 119). Arvonluontiprosessista esimerkkind on Airbnb:n alustatalousliiketoimintamalli,
jossa luodaan paikka ulkopuolisten tuottajien ja kuluttajien viliselle vuorovaikutukselle

eli arvo tuotetaan yhdistdmalld ihmisid (Mergel ym., 2019, s. 2).

C. Digitaaliset teknologiat organisaatiokulttuurin muuttajina. Teknologinen kehitys
muokkaa ihmisten odotuksia organisaatioiden kyvyille tarjota heille merkityksellisi di-
gitaalisia palveluita. Kuitenkin, vaikka odotukset ovat korkealla, digitaalinen transfor-
maatio ndhddin enimmaékseen kulttuurisena muutoksena, jonka on tapahduttava orga-
nisaation sisélld. Muutos liittyy esimerkiksi organisaation kykyyn ottaa asiakkaat ja
kumppanit mukaan palveluiden yhteiskehittimiseen ja organisoitumiseen asiakaskes-

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

Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd digitaalinen transformaatio saa yritykset pohtimaan

uudelleen keitd ja mitéd he ovat.

Digitaalinen transformaatio on sosiokulttuurinen prosessi, jossa yritykset mukau-
tuvat uusiin organisaatiomuotoihin ja taitoihin, joita yritykset tarvitsevat pysydk-

seen elinkelpoisina ja merkityksellisind asiakkailleen digitaalisessa ympdristossd

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

Yritykset ja muut toimijat toteuttavat digitaalista transformaatiota integroimalla uudenlaisia
teknologioita toimintoihinsa ja liiketoimintamalleihinsa muuttaen aiempia toimintamallejaan.
Néamé muutokset vaikuttavat my6s ekosysteemin muihin toimijoihin muuttaen seki sidosryh-
miensd ja ympdaristonsd toimintamalleja. Vaikka uudenlaiset teknologiat luovat mahdollisuuk-
sia, digitaalisen transformaation murrosvoima ei kumpua teknologiasta itsestéén, vaan yritysten

tulee harkita huolellisesti kontekstia, johon teknologia tuodaan, ja kuinka saada siitd kdytdnnon
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tai rahallista hyotya. Yrityksen liiketoimintastrategian, ei teknologian, tulisi ohjata digitaalisen
transformaatiota. Yritysten tulisikin kehittéd tietoisuutta digitaalisen transformaation mahdol-
lisuuksista, seurauksista ja rajoituksista, huomioiden myds transformaation sosiaaliset, kulttuu-

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

Vialin (2019) mééritelman mukaan ”Digitaalinen transformaatio on prosessi, jonka tavoitteena
on parantaa kokonaisuutta kdynnistimdlld merkittdvid muutoksia sen ominaisuuksiin yhdiste-
lemdlld tieto-, laskenta-, viestintd- ja liitettdivyysteknologioita”. Mairitelmissé ei rajata koko-
naisuutta (entity) organisaatiotasolle tai toimialatasolle. Tdmin tutkimuksen nakdkulmasta, tar-
kasteltaessa digitaalista transformaatiota Suomen matkailun ekosysteemitasolla, ilmion kisit-
teellistimisessd on oleellista systeemitason rakenneuudistus, jolloin digitaalinen transformaatio
muodostuu eri osapuolten digitalisaation muodostamasta yhteisvaikutuksesta (Unruh & Kiron,
2017) muokaten liiketoiminta-aluetasolla organisaatioiden rooleja ja arvoketjuja. (Parviainen,
Kairidinen, Honkatukia & Federley, 2017). Vaikka digitaaliset teknologiat ovat muutoksen
kdynnistiava ajuri, digitaalinen transformaatio on sosiokulttuurinen prosessi, jossa ekosystee-
missd 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 hyddyntdmisessi uu-
denlaisten arvonluontipolkujen rakentamisessa arvoverkoissa. Tamén tutkimuksen ndkdkul-
masta digitaalisen transformaation analysoinnissa on keskeistd muutoksen prosessimaisuus,
jonka lopputuloksena on kokonaisuuden parantaminen (valittujen strategisten tavoitteiden mu-
kaan, esim. taloudellinen kannattavuus tai matkailun vastuullisuus), ekosysteemitason toimin-

tamallien muutokset ja toimijoiden keskindisten riippuvuuksien uudelleenmairittely.

2.2 Digitaalinen transformaatio matkailukontekstissa

Seuraavaksi tarkastellaan digitaalista transformaatiota matkailukontekstissa. Miten matkailun
digitaalista transformaatiota koskevissa tutkimusartikkeleissa digitaalinen transformaatio on

madritelty ja missd yhteydessé késite digitaalinen transformaatio esiintyy (taulukko 1)?

Pesosta (2020) lukuun ottamatta téssé tydssa kasitellyistd tutkimuksissa ei digitaalisen transfor-

maation késitteelle annettu yksiselitteistd médritelmaa.
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Digitaalista transformaatiota késiteltiin tutkimuksissa ilmioné, jolla on matkailussa merkittévia

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

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

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

vaikutusten liséksi tutkimuksissa tuodaan esiin, ettd digitaalisen transformaation onnistuminen

edellyttdd sekd tietimyksen hallintaa ettd organisaatiokulttuurin muuttamista (mm. Pesonen,

2020).

Tutkija

Digitaalinen transformaatio

Pesonen (2020, s.2)

Digitaalisten teknologioiden mahdollisuuksien hyodyntimistd uusien liiketoi-
mintamallien kehittdmisessd kutsutaan digitaaliseksi transformaatioksi. Digi-
taalinen transformaatio on kdsiteellistetty tietdimyksen hallinnan ja tiedonsiir-
ron aktivoimana luovana prosessina, joka puolestaan tihtdid uusien liiketoi-
mintamahdollisuuksien ja -mallien luomiseen. Digitaalinen transformaatio,

ICT:n kdyttéonoton ja kdyton lisdksi, liittyy vahvasti organisaatiomuutokseen.

Schaffer ym. (2021, 354)

Digitaalisen transformaation tuloksena syntyy uudenlaisia vuorovaikutuksia
ja arvon luomista. Nimd muutokset haastavat organisaatiot kaikilla toi-
mialoilla tuotekeskeisyydestd palvelukeskeisiksi. Digitaalinen transformaatio
johtaa erittdin monimutkaisten suhteiden syntymiseen toimijoiden vdlille, joita
ei voida endd ryhmitelld toimittajiin, asiakkaisiin ja kilpailijoihin. Tdstd klas-
sisen arvoketjua kehittyneempi ekosysteemin kisite ylittdd lineaariset suhteet
kuvaten ryhmdd l6yhdsti vuorovaikutuksessa oleviksi ja toisistaan riippuvai-

siksi toimijoiksi.

Gretzel (2020, s.7)

Alykkéicin matkailun yhteensovittaminen tarkoittaa erityisesti uusien mahdolli-
suuksien luomista matkailulle vaikuttaen matkailuteknologia toimijoihin ja si-
ten sovelluksiin, jotka edistivit dlykkddn kehityksen paradigman edistimdnd

digitaalista transformaatiota.

Cuomo ym. (2020, s.2)

Digitaalinen transformaatio on muuttanut tdysin kysynndn ja tarjonnan vuo-
rovaikutusta matkailualalla, vaikuttaen suuresti myos asiakaspolkuun. Jotta
voi vastata harkinnalla digitaalisen transformaation aikaansaamiin laajoihin
haasteisiin ja mahdollisuuksiin, teknologiset ratkaisut pystyvdt tukemaan ja tu-
levaisuuden skenaarioiden ennakointiin ja todisteiden mittaamiseen perustu-
vaa pddtoksentekoa. Tdmd on olennaista kulttuurimatkailun kehittdmisen kan-
nalta, ja silld on myénteisid vaikutuksia matkailijoihin itseensd ja koko yhteis-

kuntaan.
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UNWTO (2022)

Teknologioiden, kuten esineiden internetin, sijaintiin perustuvien palvelujen,
tekodlyn, lisdtyn ja virtuaalisen todellisuuden sekd lohkoketjuteknologian
kéiytté on johtanut houkuttelevampaan, tehokkaampaan, osallistavampaan
matkailutarjontaan, joka on taloudellisesti, sosiaalisesti ja ekologisesti kestd-
vdampi kuin edeltdjinsd. Digitaalinen transformaatio on helpottanut innovoin-
tia ja prosessien uudelleen ajattelua, vastaten kausiluonteisuuteen, matkailu-

kohteiden ylikuormituksen haasteisiin sekd kehittdien dlykkddmpid matkakoh-

teita.

Taulukko 1. Viittaukset digitaalisen transformaation kdsitteeseen ilmiotd matkailukontekstissa
kdsittelevissd artikkeleissa.

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

Aiemman tutkimuskirjallisuuden pohjalta tésséd tutkimuksessa matkailun digitaalisella transfor-
maatiolla tarkoitetaan digitaalisen teknologioiden hyddyntdmisestd kdynnistyvdd 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 liittyvén tutkimuksen maardé indikoi digi-
taalisen transformaation (digital transformation) késitteen siséltdvien tutkimusartikkeleiden
maédrd 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. Yhteensd konfe-
renssijulkaisuissa on vuosien 2016—2022 aikana julkaistu 316 tutkimusartikkelia, joten alle

6 % artikkeleista sisélsi digitaalisen transformaatio késitteen (taulukko 2) ja ndistékin ainoas-
taan yhdessé artikkelissa se oli nimetty avainkésitteeksi. ENTER — konferenssi on yksi merkit-
tadvimmistd matkailua, informaatioteknologiaa ja digitalisaatiota késittelevista tieteellisisti kon-

ferensseista maailmassa.
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Vuosi | Artikkelin otsikko Avainkisitteet
2016 | 1. Concept of Digital Capability in Busi- 1. Digital capability, Tourism, Online assess-
nesses: Demonstration by a Case Study ment tool, Case study
on Finnish Online Tools 2. Augmented Reality, Cultural Heritage sites,
2. Augmented Reality at Cultural Heritage Value creation, Service-dominant logic,
sites Co-creation experience
2017 | 1. From Floating to Leading: The Transfor- | 1. ICT use, e-marketing, Digital marketing ca-
mation of Digital Marketing Capabilities pability, Tourism SMEs, Case study
Through ICT Uptake in Tourism SMEs 2. Digital technology, Connectivity, Discon-
2. (Dis)Connectivity in the Travel Context: nectivity, Travel Research agenda
Setting an Agenda for Research 3. Customer experience management, Service
3. The Impact of IT-Enabled Customer Ex- personalization, IT-enabled customer ser-
perience Management on Service Per- vice systems
ceptions and Performance 4. Spatial movement patterns of travellers,
4. Strategic Visitor Flows (SVF) Analysis Network models, Mobile phone data
Using Mobile Data
2018 | 1. Branding Transformation Through So- 1. Branding, Value co-creation, Social media
cial Media and Co-creation: Lessons 2. Smart tourism, Smart tourism destinations,
from Marriott International ICTs, Tourism education
2. Smart Tourism Destinations and Higher | 3. Augmented reality (AR), Mobile game,
Tourism Education in Spain. Are We PokémonGo, Immersion satisfaction, Bal-
Ready for This New Management Ap- ance theory
proach?
3. Empirical Study About the PokémonGo
Game and Destination Engagement
2019 | 1. Blended Tourism Experiencescape: A 1. Blended tourism experience, Live-stream-
Conceptualisation of Live-Streaming ing tourism, Digital technology
Tourism 2. Compositional data analysis (CoDa), E-
2. Do Hotels Talk on Facebook About marketing, Facebook, Social media, Hotel
Themselves or About Their Destina- class, Content analysis
tions?
2021 | 1. Covid-19 and Instagram: Digital Service | 1. Covid-19, Instagram, Digital service innova-
Innovation in Top Restaurants tion, Restaurants
2. The Digitized Ecosystem of Tourism in | 2. Tourism ecosystem, Digital transformation,
Europe: Current Trends and Implications Value network
3. Finding Meaning Through Travel Jour- 3. Memorable and meaningful tourism experi-
naling: A Strength-Based Approach ences (MMEs), Reflective technology,
4. How Artificial Intelligence Will Change Character strength, Well-being, Storytelling
the Future of Tourism Industry: The 4. Artificial intelligence, Tourism industry,
Practice in China Robots, Tourist experience, Privacy
5. Tourism Management in Japan and Swit- | 5. Destination =~ Management Organization
zerland: Is Japan Leapfrogging Tradi- (DMO), Japan, Switzerland, Travel network,
tional DMO’s Models? A Research National tourism policy, Diffusion models
Agenda

Taulukko 2. Viittaukset digitaalisen transformaation kdsitteeseen ilmiotd matkailukontekstissa
kdsittelevissd artikkeleissa.

Ldhde: Springer (https.//link.springer.com/).
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Digitaalisen transformaatio -kisitteen siséltivien artikkeleiden avainkésitteet muodostivat 50
kisitteen joukon, joista useammassa kuin yhdessi artikkelissa avainkisitteeksi oli kirjoittaja
madritellyt matkailun (13 artikkelia), markkinoinnin (4), sosiaalisen median (3), matkakohteen
hallinnan (2), digitaalisen teknologian (2), Instagramin (2), tapaustutkimuksen (2) ja lisdtyn

todellisuuden (2).

. serious leisure
tourist experience 5
mobile phone data
content analysis _
pattern of traveller

reflective technology

digital services innovation .t ,ce
smart destination "
customer relationship management , ' Ia r ketl n g
digital marketing capabilities spatial movernent pattern
meaningful tourism experience Case StUdy
digital capabilities ' sl i e

augmented reality>*™  character strength
customer experience managemendig ital tech nology social media advertising social exchange theory

travel research agenda I P i
smart tourism destination. personal informatics

concepruaiframework 111ST@QrAM destination management

compaositional data analysis . "
cultural heritage site _ ) ) _
tourism ecosystemn  customer services system immersion satisfaction

_________

dominant logic

Kuva 4. Viittaukset digitaalisen transformaation kdsitteeseen ilmiétd matkailukontekstissa kd-
sittelevissd artikkeleissa.

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

Digitaalinen transformaatio kiinnittyy Information and Communication Technologies in Tou-
rism -konferenssijulkaisuissa julkaistuissa artikkeleissa edelld kuvatulla tavalla useisiin tutki-
musteemoihin: Digitaalinen kyvykkyys, informaatioteknologioiden kaytto ja digitaaliset inno-
vaatiot matkailuyrityksissd; Digitaaliset teknologiat (esim. lisdtty todellisuus ja sosiaalisen me-
dian palvelut) markkinoinnissa ja asiakaskokemuksen kehittdmisessd; Eldmysten tuottaminen
ja arvonluonti seki palveluiden ja eldmysten yhteiskehittiminen matkailijoiden kanssa; Asia-
kaskokemuksen johtaminen tiedolla (esim. matkailijavirtojen monitorointi mobiilidataan poh-
jautuen); Alykk#in 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 késitelty
muun muassa Hasenzahlin ym. (2019) tutkimuksessa. Metodologisena ldhestymistapana oli
kansallisten matkailun strategia-asiakirjojen arvioiminen, kuinka ne siséltdvit tieto- ja viestin-
titekniikkaan (ict) avulla matkailualan julkisen hallinnon muuttamiseen tdhtéédvia aloitteita. He
arvioivat 19 maan matkailustrategioita niiden ict:n kayttoa ja kehittdmistoimia kuvaamien ele-
menttien osalta sekd ict-kehittimistoimien 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 edistiminen keskittyi strategioissa hallinnon ja matkailijoiden seka yri-
tysten vuorovaikutuksen parantamiseen. Téarkeimmait ict:n hyddyntdmisen painopistealueet
strategioissa olivat big datan kerdédminen ja kayttd, wifi-palveluiden toteuttaminen matkaili-
joille ja matkailutoimijoiden osaamisen vahvistaminen. Matkailustrategiosta puuttui kokonaan
useiden matkailun digitaaliseen transformaatioon liittyvien teemojen kehittiminen kuten dlyk-
kdiden matkakohteiden kehittiminen ja vastuullisuuden edistiminen digitaalisin keinon, esim.
digitaaliset oppaat matkailijoille kestdvéstd matkailukéyttdytymisestd. (Hasenzahl, Kalbaska &
Kantoni, 2019, s. 420)

Digitaalinen transformaatio ei ainoastaan muokkaa yksittdisen matkailutoimijan tai matkakoh-
teen toimintamalleja vaan vaikuttaa koko matkailuekosysteemin rakenteisiin mm. maatasolla
ja globaalilla tasolla. Schafferin ym. (2021) mukaan tutkimuksesta puuttuu vield kokonaisval-
tainen analyysi nykyisestd ja meneilldén olevasta matkailun ekosysteemin muutoksesta. Nykyi-
nen tutkimus keskittyy usein tiettyihin teknologioihin, kuten liséttyyn todellisuuteen (AR) tai
tiettyihin toimijoihin, kuten hotelleihin, mutta matkailun ekosysteemid ei huomioida kokonai-
suutena. Ekosysteemin vuorovaikutussuhteita ja toimintalogiikkaa muokkaavat yhid voimak-
kaammin uudet markkinatoimijat erityisesti vilittdjien roolin merkityksen kasvaessa. (Schaffer,

Engert, Sommer, Shokoui & Krcmar, 2021, s. 353)
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Schaffer ym. (2021) tarkastelevat artikkelissaan, millaisia toimijarooleja ja niiden vilisid vuo-
rovaikutuksia Euroopan matkailuekosysteemissi on, analysoimalla 704 eurooppalaisen yrityk-
sen litketoimintamalleja. Digitaalisten teknologioiden hyddyntimisen myo6ta matkailijoiden,
yritysten ja muiden toimijoiden keskindinen vuorovaikutus on aiempaa dynaamisempaa ja mah-
dollistaa uusia tapoja arvon yhteisluomiseen. Tdmin useiden sidosryhmien arvon yhteisluomi-
sen ja kestdvimpien liiketoimintamallien kehittdmispotentiaalin ymmartdminen edellyttid sy-
vallisempéa eri toimijoiden roolien, keskindisten suhteiden ja niihin liittyvien arvovirtojen tun-

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

Dredge ym. (2018) ovat jaotelleet digitaalisen transformaation vaikutuksia matkailutoimialalle
viiteen kategoriaan: 1. héiridt, 2. uudet matkakohteen maédrittelyt, 3. uudet liiketoimintamallit,
arvoketjut ja ekosysteemit, 4. matkailijoiden ja palveluntuottajien muuttuvat roolit, 5. matkai-

luorganisaatioiden uudet roolit.

Digitaalisen Dredge ym. (2018) Vial (2019)
transformaation

vaikutukset

Hairiot Big data parantaa hallintaa Datan saatavuus

Vakiintuneiden operaattoreiden Kilpailuympaéristo
distruptointi ja paine konseptoida uu-
delleen perinteisia liiketoimintamal-

leja

Alustatalouden nousu, on-demand-
litketoiminta

Alustat ja ekosysteemit

Uusia arvonluontimahdollisuuksia

Arvolupaukset

Globaalien arvoketjujen syntyminen

Kilpailuymparisto, arvoverkot

Uudet matkakohteen
maéirittelyt

Digitalisaatio mahdollistaa vierailija-
kokemusten entistd suuremman raa-
taloinnin, syntyy uusia radtaloityja
kohteita

Kuluttajakdyttaytyminen ja -odotuk-
set, analytiikka, digitaaliset kanavat

Uudet liiketoiminta-
mallit, arvoketjut ja
ekosysteemit

Uudet toimijat, kuten verkkoalustat,
toimivat tiedon vélittdjind ja valittajat
(esim. Expedia, TripAdvisor, jne.)
tarjoavat monia matkailuorganisaa-
tioiden perinteisesti tarjoamia palve-
luita.

Digitaaliset alustat (esim. Airbnb,
Uber) laajenevat majoitustuotteiden
ulkopuolelle kurottamaan,

Kilpailuympéristd, 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.

Heilla on aktiviinen rooli matkailu-
palveluiden varaamisessa, (itse)opas-
tamisessa, arvioinnissa, jakamisessa
ja matkakohteen markkinoinnissa.

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

Matkailuorganisaa-
tioiden uudet roolit

Matkailuorganisaatioiden perinteiset
roolit, kohdemarkkinointi ja tuoteke-
hitys, muuttuvat.

Rakenteelliset muutokset, Muutokset
arvonluontipoluissa, Kilpailuympa-
risto)

Alueorganisaatiot joutuvat yhi enem-
man fasilitointi- ja kapasiteetin ra-
kentamisrooleihin, joilla on yhé vi-
hemmaén suoraa vaikutusta kohteen
kehittdmiseen, innovaatioihin ja
markkinointiin.

Taulukko 3. Digitalisaatiosta johtuvat muutokset matkailussa.

Ldhteet: 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 kdyttokelpoisuuden myds matkailukontekstissa. Digitaalitek-
nologialla on keskeinen rooli yhteiskunnan ja toimialatasolla tapahtuvien hiirididen luomisessa

ja vahvistamisessa.

Kilpailuympériston muutos, joka pakottaa matkailun perinteisid operaattoreita ja matkailuorga-
nisaatioita muokkaamaan liiketoimintamallejaan, syntyy alustatalouden toimijoiden ja teknolo-
giapohjaisten viélittdjatoimijoiden kasvun seurauksena (mm. Dredge ym., 2018; Schaffer ym.,
2021). Kyseiset toimijat kykenevit hyddyntdmiin digitaalisia teknologioita ja datan saata-
vuutta vierailijakokemusta parantaen sekd luoden parempia arvolupauksia ja arvoverkkoja,
joissa myds matkailijat toimivat tuottajaroolissa (mm. Vial, 2019; Dredge ym., 2018; Schaffer
ym., 2021). Perinteisten matkailutoimijoiden kyky muuttaa arvonluontipolkuja hyédyntéden di-
gitaalisia teknologioita, on avainasemassa niiden mahdollisuuksiin pysya kilpailukykyisina.
Tétéd varten niiden on toteutettava rakenteellisia muutoksia ja voitettava esteet, jotka haittaavat

muutosten toteuttamista (mm. Vial, 2019 ja Schaffer, ym., 2021).
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Kaytdmme matkailijoina, tai ainakin tunnistamme useita arvoverkoston uudelleenmairittelyyn
ja alustatalouden liiketoimintalogiikkaan pohjautuvia palveluita, kuten Airbnb, Uber, Tripad-
visor, Doerz ja GetYourGuide. Ndama alustat voidaan késittdd dynaamisina, monen osapuolen
vuorovaikutteisuuteen perustuvina monisuuntaisina markkinapaikkoina, joilla on mahdollista
saavuttaa laajamittaisia ja nopeasti skaalautuvia verkostovaikutuksia. Ne ovat uuden arvon-
luonnin keskiossé integroiden tehokkaammin markkinapaikan eri osapuolet yhteiselle alustalle.

(Koivistoinen, Loikkanen, Paajanen & Viitanen, 2017)

Osa liiketoimintamalleista voi perustua my0s vajaakdytdssd olevien resurssien tehokkaaseen
kayttoonottoon (Airbnb, Uber jne.), mutta ndissdkin tapauksissa liiketoimintaa kasvatetaan ker-
tyvidd dataa hyodyntdmalla. Alustataloudesta keskustellessa huomio kohdistuu usein pelkastédén
ettd merkittdvd 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 kuluttajakdyttaytymisen muutokset luovat vaatimuksia vierailijakokemuksen raa-
taloitdvyydelld ja toisaalta matkailijoiden rooli arvonluonnissa vahvistuu, matkailijat toimivat

yhd vahvemmin “’tuottajakuluttajina” (prosumers) (Dredge, ym., 2018, s. 10).

Organisaatiolla tulee olla strateginen ymmarrys (johtajuus) ja kyvykkyys luoda strategisia vas-
tauksia, joka pohjautuvat ymmaérrykseen oman organisaation tarkoituksesta (rooliksi luettuna)
ekosysteemissé, jossa arvoa luodaan yhdessa useiden sidosryhmien kesken (mm. Schaffer, ym.,
2021). Strategisen vastauksen (digitaalinen transformaatiostrategia) vieminen operatiiviseksi
toiminnaksi edellyttdd rakenteellisia, organisaatiokulttuurisia muutoksia sekd tyontekijoiden
taitojen ja roolien muutoksia (mm. Vial, 2019). Pesosen (2020) mukaan tdméin kompleksisen
muutoksen hallinnan johtaminen on menestymisen vaatimuksena. Johtaminen edellyttdad sekd
transformatiivista johtajuutta (johtamistyyli, joka pyrkii muuttamaan ja muuttamaan ihmisid
parempaan suuntaan digitaaliaikana) ettd ymmarrystd matkailun erityisistd kontekstuaalisista

olosuhteista (Pesonen, 2020).
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Digitaalisessa transformaatiossa ei ole kyse pddasiassa teknologiasta, vaan ih-
misistd, etiikasta, arvoista ja sosiaalisista rakenteista. Matkailuyritykset tulee
ndhdd monimutkaisina sosiaalisina jdrjestelmind, joissa tapahtuu vuorovaiku-

tusta sisdisten ja ulkoisten sidosryhmien vililld (Pesonen, 2020).

Empiirisessd osuudessa tarkastellaan Suomen matkailutoimialan digitalisaatiostrategioita vas-

tauksena digitaalisen transformaation kehittimiseen kansallisessa matkailun ekosysteemissa.

2.5 Digitaalisen markkinoinnin mallit

Digimarkkinointi voidaan mairitelld laajasti markkinoinniksi, jossa hyddynnetdédn digitaalisia
teknologioita. Markkinoinnin tieteellisen kattojirjeston American Marketing Associationin
(AMA) médrittelyn mukaan digitaalinen markkinointi eroaa yksisuuntaisesta ja staattisesta pe-
rinteisestd markkinoinnista vuorovaikutteisena, jatkuvasti muuttuvana ja dynaamisen prosessin
omaavana markkinoinnin muotona. (AMA.) Maéirittelyssd korostuu digitaalisten laitteiden ja

kanavien hyodyntdminen markkinoinnin prosesseissa.

Digimarkkinointi on mééritelty myds tdtd kattavammin. Esimerkiksi digimarkkinoinnin tutkijat
Kannan ja Li (2017, s. 23) médérittelevét digitaalisen markkinoinnin mukautuvaksi, teknologia-
pohjaiseksi prosessiksi, jossa yritykset tekevdt yhteistyotd asiakkaiden ja kumppaneiden kanssa
luodakseen, kommunikoidakseen, jaellakseen ja ylldpitddkseen arvoa kaikille sidosryhmille.
Kannan ja Lin maéritelma digitaalisesta markkinoinnista on ajatuksellisesti ldhelld Buhaliksen
(2003) méaritelméén e-matkailusta erityisesti arvoketjujen muutosten sekd matkailualan toimi-
joiden ja eri sidosryhmien strategisten suhteiden osalta. E-matkailun voidaan katsoa olevan laa-
jempi kokonaisuus, mikd huomioi myos yrityksen sisdisten prosessien muutokset (mm. henki-

16stohallinta, kirjanpito jne.) tehokkuutta hakien. (Buhalis, 2003)

Lahtinen ym. (2022) méérittelevat digimarkkinoinnin tarkoittavan strategia-analyysiin pohjau-
tuvan arvolupauksen kehittimistd ja viestimistd valituille ostajapersoonille digitaalisissa me-
dioissa. Sen tavoitteena on hankkia uusia asiakkaita ja sitouttaa nykyisid (Lahtinen ym., 2022,

s. 19).
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Aikojen saatossa erilaisia markkinoinnin malleja on esitelty lukuisia ja myds 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 keskitytddn tarkemman esittelyn muodossa yhteen
keskeiseen digitaalisen markkinoinnin viitekehykseen, Kannan ja Li 2017 esitteleméén viiteke-

hykseen, joka on laajasti viitattu vertaisarvioidussa tutkimuskirjallisuudessa.

Kannan ja Lin mukaan digitaalisten teknologioiden mahdollistamat prosessit luovat arvoa uu-
sien asiakaskokemusten ja asiakkaiden vélisen vuorovaikutuksen kautta, joka koostuu joukosta
digitaalisista kosketuspisteistd yrityksen ja sen markkinointitoimenpiteiden, asiakkaiden ja
kumppanien vililld (Kannan ja Li, 2017, s. 23). Markkinoinnin prosessien digitalisoituessa néi-
den kosketuspisteiden mééra kasvaa. Esimerkiksi McKinseyn tutkimuksissa on todettu keski-
méadrdisen majoituksen hankintaan liittyvén digitaalisen asiakaspolun kestidvan 36 pdivia, sisil-
tden 45 digitaalista kosketuspistettd hakukoneissa, vilityssivustoilla ja palveluntarjoajien si-
vuilla eri péételaitteita kiyttden (McKinsey, 2018, s. 2). Myds Googlen toteuttamissa tutkimuk-
sissa on todennettu vastaava digitaalisen kosketuspisteiden méérin kasvu yksittdisen matkaili-

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

Ldhde: Kannan ja Li, 2017, s. 24

Digitaalisen markkinoinnin viitekehyksessddn (kuva 5) Kannan ja Li pyrkivét tunnistamaan
keskeiset kosketuspisteet, joihin digitaaliset teknologiat (kuvan 5 alaosassa) vaikuttavat seka
millaisia rajapintoja ja vuorovaikutustapoja ne muodostavat markkinoinnin eri elementtien
kanssa. Viitekehyksessd markkinointistrategiaprosessi alkaa perinteiselld ymparistonanalyy-
silld, joka siséltidd viisi C:td — asiakkaat (customers), yhteistyokumppanit (collaborators), kil-
pailijat (competitors), konteksti (context) ja yritys (company). Viitekehyksessd toimintaympa-
riston osalta asiakkaat nousevat keskeiseksi painopisteeksi (kohta 1. kuvassa) muiden element-
tien, kuten kontekstin, kilpailijoiden ja yhteistydkumppanien muodostaessa ympariston, jossa
yritys toimii. Digitaalisten teknologioiden vuorovaikutuksista ylld olevien elementtien kanssa
syntyvit alustat ja kaksipuoliset markkinat (joissa taloudellinen alusta palvelee kahta erillistad
ryhmdd, kuten majoittajia ja matkailijoita Airbnb:n kohdalla, luoden samalla ryhmien vuoro-
vaikutukseen pohjautuen verkostovaikutuksia), hakukoneet, sosiaalinen media ja kdyttdjien
luoma sisdlto, kehittyva kuluttajakdyttdytyminen ja kontekstuaalinen vuorovaikutus. (Kannan

jaLi, 2017, s. 23-24)
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Ympdiristdanalyysi muodostaa syotteen yrityksen toimiin (kohta 2. kuvassa 5), joka kattaa
kaikki markkinoinnin elementit; tuote/palvelu, hinta, promootio ja jakelu. Yrityksen toimintaan
sisdltyy my0s tiedonkeruu markkinatutkimuksen ja analytiikan avulla, mika tuottaa informaa-
tiota markkinointistrategian suunnitteluun. Digitaaliset teknologiat muokkaavat seké eri mark-
kinoinnin elementtien alla tehtdvié toimia ettd yrityksen tiedon hankintaa, analysointia ja mark-

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

Yrityksen sisdlld (kohta 2. kuvassa 5) digitaaliset teknologiat muuttavat tuotteen késitetta, tar-
joten mahdollisuuksia mm. asiakastarjonnan raitildintiin ja personointiin sekd ydintuot-
teen/palvelun osalta ettd laajennettujen digitaalisten palveluiden osalta. Hinnoittelussa digitaa-
listen teknologioiden avulla tehtdva radataldinti luo mahdollisuuksia dynaamiseen hinnoitteluun
ja tuottojohtamiseen (revenue management). (Kannan ja Li, 2017, s. 24) Matkailutuotteita ei
voi varastoida ja esimerkiksi hiljaisen kysynnén aikana, kysynnén aikaan saamiseksi hyddyn-
netddn hintajoustoja, kun taas korkean kysynnén aikana kapasiteetti ei vélttimatta riitd tyydyt-
tdmadn kysyntdd. Revenue management -menetelmien ja myyntistrategioiden kaytolla on ta-
voitteena hallita samanaikaisesti sekd kapasiteettia ettd hintoja ja parantaa yrityksen kokonais-
kannattavuutta (Albanese, 2004, s.17). Matkailun tuottojohtamisessa keskeistd on varauska-
navien (sekd online- ja offline) vélinen oikea ohjaus sekd markkinaldhtdisen hinnoittelun hyo-

dyntdminen yrityksen tarpeita vastaavasti.

Digitaalinen ympérist tarjoaa uusia tapoja tavoittaa asiakkaita ja markkinoida tuotteita ja pal-
veluita perinteisten viestintdtapojen, kuten printin, radion ja television lisdksi. Esimerkiksi so-
siaalisen median kanavat, hakukoneet ja sdhkdposti auttavat yrityksid tarjoamaan merkittavaa
lisdarvoa asiakkaille sekd hankkimaan kohdennetusti oikeita asiakkaita ja lisddmddn 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 siitd, kuinka yritys on pystynyt hyddyntamiin digitaalisten teknologioiden
vuorovaikutusta ympériston kanssa ja luomaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia omilla stra-
tegisilla ja taktisilla toimilla, tavoitteena luoda arvoa asiakkailleen ja myos itselleen. (Kannan

jaLi, 2017, s. 25)
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Markkinatutkimus (kohta 4. kuvassa 5) keskittyy digitaalisten teknologioiden kédyton tuloksena
syntyneen tiedon hankintaan ja késittelyyn, jotta voidaan ymmaértdd digitalisoitumisen myoté
muuttuneen toimintaympadriston, yrityksen toimien ja tulosten merkitystd yrityksen markki-
nointistrategialle. Esimerkkejd tutkimuskohteista on asiakkaiden selauskéyttdytyminen digitaa-
lisissa palveluissa, hakuprofiilit mobiiliymparistdsséd verrattuna pdytékoneilla toteutettuihin ha-
kuihin seki sosiaalisen vuorovaikutuksen, on-line arvosteluiden ja sosiaalisten tunnisteiden tut-
kiminen, jotta ymmarretddn kuinka markkinat ndkevét yrityksen tai brindin. (Kannan ja Li,

2017, s. 25)
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3. TAPAUSTUTKIMUS/SISALLONANALYYSI SUOMEN MATKAILUTOI-
MIALAN DIGITAALISESTA MUUTOKSESTA

Téssd luvussa kuvataan tutkimuksen empiirisen osion toteutus. Aluksi kuvataan tutkimuksen
empiiriset aineistot ja niiden valintaperusteet. Sen jdlkeen syvennytdén tutkimusmetodeihin eli
intensiiviseen tapaustutkimukseen, teoriaohjaavaan sisidllonanalyysiin ja kuvailevaan tilastolli-

seen analyysiin. Lopuksi kuvataan tutkimusaineiston analyysin vaiheet.

3.1 Aineistonkeruumenetelmi ja aineiston esittely

Empiirisend tutkimusaineistona on Suomen matkailustrategia 2019-2028, sen piivitysversio
(2022-2028), Visit Finlandin koordinoima Suomen matkailun digitiekartta ja Visit Finlandin
strategiadokumentit. Aineiston analyysivaiheessa strategiadokumentteihin viitatessa kdytetdin

koodattua viitettd (taulukko 4).

Aineisto Tuottaja Tutkielman koodi

Yhdessd enemmaén — kestidvdad | Tyo- ja elinkeinoministerio Matkailustrategia 2019
kasvua ja uudistumista Suomen | (2019b). Ty6- ja elinkeinomi-
matkailuun. Suomen matkailu- | nisterion julkaisuja 2019:60
strategia 2019-2028 ja toimen-
piteet 2019-2023

Yhdessd enemmain — kestdvad | Tyo- ja elinkeinoministerio Matkailustrategia 2022
kasvua ja uudistumista Suomen | (2022b). Ty6- ja elinkeinomi-
matkailuun. Suomen matkailu- | nisterion julkaisuja, Yritykset
strategia 2022—-2028 ja toimen- | 2022:51

piteet 2022-2023

Suomen matkailun digitiekartta | Visit Finland (2019) Digitiekartta
2019, 1. paivitys.

Visit Finland strategia 2021— Visit Finland (2021) VF Strategia
2025

Taulukko 4. Tutkielman empiirisessd analyysissd kdytettdvd aineiston koodaus.

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

daan kuvaavaan selkeimmin Suomen matkailutoimialan tavoitteita ja toimenpiteitd matkailun
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digitaalisen transformaation toteuttamiseksi, huomioiden tarkastelutaso, Suomen matkailutoi-
mijoiden muodostama ekosysteemi. Tapausaineistona strategiadokumentit muodostavat poik-
kileikkausaineiston, ne kuvaavat digitalisaatiotavoitteita ja toimenpiteita tietylld ajanhetkelld,
mutta aineiston pohjalta ei voida tehdd analyysid Suomen matkailutoimialan tavoitteiden muu-
toksista digitaalisen transformaation viitekehyksessd. 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, yhteistyossd matkailualan kanssa vuosittain pdi-
vitettdavd matkailun digitiekartta ndyttdd toimialan yhteisen tekemisen suunnan,
erittelee eri toimijoiden roolit ja esittelee digikehittimisen toimenpiteet, joiden
avulla suomalaisen matkailualan digitaalinen osaaminen ja palvelut nostetaan
kilpailijamaiden rinnalle. Matkailun digitiekartan toimeenpano tukee matkailu-
strategian toimeenpanoa. (Matkailustrategia 2019, s. 45-46)

Myos Ty6- ja elinkeinoministerion koordinoimaan Matkailun poikkihallinnollinen strateginen
ohjelman “Kestdvin matkailun SYKE 2020-2023” raportissa (Tyd- ja elinkeinoministerio,
2019c) todetaan: digitalisaation kehittimiseen tarvitaan poikkihallinnollista ldhestymistapaa
sekd rahoitusta, ja esitetddn toimenpide-esityksend: resursoidaan Suomen matkailun digi-
tiekartan toimeenpano, joka edellyttdd mm. yhteistyotd ja kumppanuuksia, osaamisen ja ym-

mdrryksen kehittamistd sekd alustoja, sovelluksia ja teknisid 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.

Suomen matkailustrategia
(2019) ja sen paivitysversio
(2022)

Digitalisaatiotavoitteet:

e Suomesta tehddén dlykés mat-
kakohde, joka tarjoaa suju-
vimman ostopolun haaveilusta
matkalle.

Mittarit:

e Ei digitalisaatiomittareita
(mittareita tdydennetddn, kun
strategiaan kirjatut toimenpi-
teet tiedolla johtamisen osalta
etenevdt)

Strategiset teemat:

1. Matkailupalveluiden digitaali-
nen ostettavuus ja l0ydetta-
Vyys

2. Digitaalisten ratkaisujen
kayttd matkailutuotteissa
ja -palveluissa

3. Digitalisaation ymmarrys ja
osaamisen kehittiminen

Seurantavastuu:

e TEM ja Matkailufoorumi

“ Suomen matkailun

digitiekartta (2019)

Digitalisaatiotavoitteet:

e Suomi on adlykds matkakohde,
joka tarjoaa sujuvan ostopolun
haaveilusta matkalle. Matkai-
lua kehitetddn tiedolla johtaen
ja alustatalouteen tukeutuen.

Mittarit:

e Yritysten digitaalinen kyvyk-
kyys: Eri osaamistasojen
osuus yrityksissd ja matkai-
luyritysten siirtyminen tasolta
toisella

e  Ostettavuus: Matkailuyritys-
ten méérd, joiden tuotteet os-
tettavissa online ja online
myynnin osuus litkevaihdosta

e Toimenpidekokonaisuuksien
toteutuminen
(Visit Finland kehittdd ja tdy-
dentdd vaikuttavuusmittareita
yhdessd alueorganisaatioiden
kanssa).

Strategiset teemat:

1. Tiedolla johdettu yhteistyo

2. Online-ostettavuus ja alustata-
lous

3. Digipiloteista kansalliseksi
ydintoiminnaksi (osaamisen
skaalaus ldpi toimialan).

4. Vastuullisuuden edistdminen
digitaalisin keinoin.

Seurantavastuu:

e VF ja vuosittain Visit Finlan-
din nimedma asiantuntija-
ryhmé osana tickartan paivi-
tysta.

“ Visit Finlandin strategia

(2021)

Digitalisaatiotavoitteet:

e Suomen matkailualan digi-
osaaminen on kehittynyt

e Monikanavaiset jakelustrate-
giat ovat kdytossa

e Matkailutuotteet ovat l0ydet-
tavissd ja ostettavissa kohde-
ryhmillemme relevanteim-
missa kanavissa

e Kaikki digitoimet perustuvat
dataan

Mittarit (Visit Finlandin oma toi-

minta):

e Vuonna 2024 Visit Finlandin
digitaaliset palvelut on integ-
roitu yhdelle alustalle (single
sign-on) ja asiakkaan palvelu-
polku on digitalisoitu.

e Vuonna 2025 80 % kansainvai-
lisilla markkinoilla toimivista
yrityksistd on mukana Datahu-
bissa.

e Datahubia hy6dyntda vahin-
tadn 50 julkaisijaa Suomessa
ja kohdemarkkinoillamme.

Strategiset teemat:

1. Digitaalinen niakyvyys ja
verkkovaraukset

2. Kanava- ja myyntistrategia
3. Digitoiminta perustuu dataan
4. Digiosaaminen
Seurantavastuu:

e Fikuvattu

Kuva 6. Matkailun digitalisaatiota ohjaavat strategiat.

Ldihteet: Tyo- ja elinkeinoministerio (2019 ja 2022b), Visit Finland (2019 ja 2021).
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Ty6- ja elinkeinoministerid julkaisi kesélld 2022 pdivitetyn kansallisen matkailustrategian, Yh-
dessd enemmaén — kestivéa kasvua ja uudistumista Suomen matkailuun — Suomen matkailustra-
tegia 2022-2028 ja toimenpiteet 20222023 (Tyo6- ja elinkeinoministerio, 2022b). Matkailu-
strategia toimii matkailun kehittdmisen yhteisend ohjenuorana Suomessa, ohjaten laajan joukon
toimenpiteitd matkailun kestdvédn kasvun aikaansaamiseksi ja toimialan uudistamiseksi. Tyota
koordinoinut Tyo- ja elinkeinoministerid vastaa Suomen matkailupolitiikan linjauksista ja

koordinoi matkailun kehittdmistyota. (Tyo- ja elinkeinoministerid, 2022b, s. 7)

Strategiassa on huomioitu matkailun eri muodot, sen tehtdviné on ohjata erityisesti Suomeen
suuntautuvan matkailun ja kotimaanmatkailun kehittdmistd sekd suomalaisten ulkomaanmat-
kailun mahdollistavien matkailuyritysten toimintaympériston sujuvuutta osana suomalaisen

yritystoiminnan kehittdmistd. (Tyo- ja elinkeinoministerid, 2022b, s. 7).

Matkailun strategiassa on matkailualan kestédvin kasvun ja uudistumisen mahdollistamiseksi
asetettu neljd kehittdmistavoitetta: kestivin matkailun edistdminen, matkailualan digitalisointi,
saavutettavuuden varmistaminen ja toimintaympériston sujuvuuden kehittiminen. Matkai-
lualan digitalisointia kuvaavaksi sanalliseksi tavoitetilaksi on mééritelty: Suomesta tehddcdn
dlykds matkakohde, joka tarjoaa sujuvimman ostopolun haaveilusta matkalle. (Ty06- ja elinkei-
noministerid, 2022b, s. 24, 28). Strategiassa ei ole analysoitu matkailun digitalisoinnin nykyti-
laa tai asetettu ylld mainitun digitalisoinnin tavoitetilaa kuvaavia mééréllisia tai laadullisia mit-
tareita ja niille tavoitetasoja. Strategiassa todetaan, ettd mddrdllisid ja laadullisia mittareita,
tdaydennetddn matkailun digitalisoinnin osalta sitd mukaa, kun strategiaan kirjatut toimenpiteet

tiedolla johtamisen osalta etenevdt (Ty0- ja elinkeinoministerio, 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
terivoéittiminen

e Perustetaan matkailupalveluiden kansallinen
tietovaranto rajapintojen hyddynnettévéksi

o Lisdtddn digitaalisten ratkaisujen kayttoa
matkailutuotteissa ja -palveluissa edistéen
tietojen pdivitettdvyyttd, palvelun yhdenver-
taisuutta eri kohderyhmille ja kustannuste-
hokkuuden parantumista. Ratkaisut tukevat
elamyksellisyytti ja toisaalta my0s auttavat
kertomaan esimerkiksi tuotteen tai palvelun
ympéristovaikutuksista.

e Kehitetddn luontomatkailun digitaalisia vies-
tintdpalveluita Luontoon.fi ja Retkikartta.fi
teknisesti ja sisdllollisesti sekd tuotetaan ai-
neistoja matkailuelinkeinon markkinointi- ja
viestintakadyttoon.

o Edistetddn Visit Finland DataHubin laajem-
paa kayttoonottoa matkailuyrityksissé ja -
alueilla sekd Metsdhallituksessa. Tehddin
DataHub tunnetuksi kotimaan ja valituissa
kansainvilisissé jakelukanavissa.

e Lisdtddn digitaalisten ratkaisujen kayttod
matkailutuotteissa ja -palveluissa seké digi-
taalisten ratkaisujen kéyton edellyttdmaa
osaamista

e Uudistetaan luonnon virkistyskdyton digi-
taalinen asiakasviestintd ja vahvistetaan sen
vuorovaikutteisuutta. Uudistetaan Metsédhal-
lituksen tuottamien palvelujen digitaalinen
myyntikanava ja vahvistetaan matkailun yri-
tyskumppanien nékyvyyttd digitaalisessa
asiakasviestinnissa.

Matkailualan digiosaamisen kehittiminen

e Vahvistetaan matkailuyritysten, alueorgani-
saatioiden ja DMO-toimijoiden osaamisen
vahvistumista. Digipilotista syntyneen toi-
mintamallin mukaisesti levittdmalla hyvét
kaytannot kansalliseksi toimintatavaksi.

e Lisétddn matkailuyrityksille suunnattuja
koulutuksia digiosaamisen vahvistamiseksi

e Kannustetaan matkailuyrityksié innovatiivi-
siin traveltech-aloitteisiin, matkailupalvelui-
den avoimia rajapintoja hyddyntaviin (API)
-toteutuksiin sekd hackathoneihin Suomessa
ja kansainvilisesti.

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

e Kannustetaan matkailuyrityksié kyberturval-
lisuuden kehittdmiseen jakamalla alueelli-
sesti laadittuja hyvid kdytint6jé ja viemalla
ne osaksi omaa toimintaa.

e Lisatddn matkailuyritysten ja -alueiden osaa-
mista digitaalisten jakelukanavien valintaan
ja hyodyntdmiseen.

Matkailupalveluiden kasvua tukeva saavutet-
tavuus

e Pyritdén mahdollistamaan koko Suomessa
tarkoituksenmukaisten, kohtuuhintaisten,
nykyajan ja tulevaisuuden tietoyhteiskunnan
tarpeisiin vastaavien laajakaistayhteyksien
toteutuminen.

e Tuectaan matkaketjukokeilujen vakiintumista
pysyviksi toiminnoiksi kiinnittden huomiota
pilottikokeiluiden tulosten yleistaimisen
mahdollisuuksiin.

e Kootaan ja jactaan parhaita kayténteitd lii-
kenne palveluna -toteutuksista matkailussa.

Matkailuliiketoiminnan kasvua tukeva saavu-
tettavuus

e Edistetddn nopeiden ja turvallisten tietolii-
kenneyhteyksien toteutumista edistimaan
my0s matkailuelinkeinon digitalisaatiota.

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

e Edistetddn matkailua palvelevan kaikki lii-
kennemuodot valtakunnallisesti kattavan di-
gitaalisen reittioppaan tietopohjaa.
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Kilpailukyky# tukevan toimintaympériston
varmistaminen

e Markkinoidaan Suomea kansainvilisilla
markkinoilla Visit Finlandin suuralueyhteis-
tyomallilla yhtendisempien viestien aikaan-
saamiseksi ja kokonaispanostuksen lisda-
miseksi. Suuralueita on nelji: Lappi, Jarvi-
Suomi, rannikko ja saaristo sekd padkaupun-
kiseutu.

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

e Kehitetddn matkailun méadréllisté ja laadul-
lista tilastointia, datan kokoamista sekd mat-
kailun vaikutusten mittaamista ja seurantaa
seki kansallisella ettd maakuntatasolla. Mm.
seuraavissa teemoissa: luontomatkailun kes-
tdvyyden seuranta, ymparistovaikutusten ar-
viointi, seuranta ja ennakointi, matkailuin-
vestointien kehityksen seuranta, matkailu-
palveluiden onnettomuustilanteiden ja tur-
vallisuuden omavalvontakdytintdjen seu-
ranta seké big data -aineistojen (mm. matka-
puhelinoperaattorien paikannustieto) hyo-
dyntdminen matkailutilastoissa.

e Toteutetaan lainsdddéntdd valmisteltaessa
yritysvaikutusten arviointi, jossa huomioi-
daan erikokoiset matkailuyritykset ja ndiden
tasapuolinen kohtelu my0s suhteessa jaka-
mis- ja alustatalouden toimijoihin

e Toteutetaan matkailualaan kohdistuviin ja-
kamis- ja alustatalouden vaikutuksiin tarvit-
tavina toimenpiteind mm. ammattimaisen ja
ei-ammattimaisen toiminnan méérittely ja
kuluttaja-/asiakasturvallisuuden lisddminen
esim. palveluntarjoajille suunnatun ohjeis-
tuksen, koulutuksen ja tiedotuksen keinoin.

Kilpailukykyi tukevan toimintaympériston
varmistaminen

e Vahvistetaan Suomen digitaalista ja perin-
teistd (mm. matkanjarjestdjayhteistyd) mat-
kailumarkkinointia kotimaassa ja Visit Fin-
landin koordinoimana kansainvélisilld mark-
kinoilla. Seurataan ja kehitetddan markki-
noinnin vaikuttavuutta.

e Valitaan matkailun kohdemarkkinat ja -ryh-
miét tietoon perustuen Suomeen suuntautu-
vassa matkailussa ja suomalaisten matkai-
lussa palveluiden kehittdmisen ja markki-
noinnin tehostamiseksi.

e Toimeenpannaan matkailun kansallista tie-
dolla johtamisen toimintamallia.

Taulukko 5. Suomen matkailustrategian digitalisaatioon liittyvit keskeiset toimenpidekokonai-

suudet.

Ldhde: Tyo- ja elinkeinoministerio, 2019b; Tyo- ja elinkeinoministerio, 2022b.

Matkailustrategian edistimistd ja seurantaa valvoo 36 jdseninen Tyd- ja elinkeinoministerion
nimittdima Matkailufoorumi, joka on matkailun kehittimisen keskeinen valtakunnan tasolla toi-
miva kokoonpano (Valtioneuvoston kanslia 2021). Matkailufoorumissa ei ole jdsenend yhtddn

digitaaliseen liiketoiminnan asiantuntijaa. Matkailun digitalisoinnille ei strategiassa ole asetettu
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maérillisid ja laadullisia mittareita, vaan strategiassa todetaan, etti ne asetetaan sitd mukaa, kun
strategiaan kirjatut toimenpiteet tiedolla johtamisen osalta etenevit. (Ty0- ja elinkeinoministe-

rid, 2022b, s. 26)

Visit Finland on médritellyt 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 yksikkd, joka vastaa valtakunnallisena matkailualan asian-
tuntijana ja aktiivisena toimijana ulkomailta Suomeen suuntautuvan matkailun edistdmisesta,
tavoitteena tukea Suomen matkailuelinkeinon menestystd. Koko Business Finlandin tehtdvéna
on luoda hyvinvointia Suomeen kiihdyttdmélld suomalaisten yritysten kestdvéa kasvua. (Visit

Finland, 2021).

Suomen matkailun digitiekartta ja Visit Finlandin strategia ovat rakentuneet erilaisten osallis-
tujaryhmien tyon tuloksena. Suomen matkailun digitiekartan strategiaprosessiin osallistui ke-
vadn 2018 aikana jérjestettyihin tydpajoihin yhdeksén asiantuntijaa ja tiekartan pdivitykseen
kesélld 2019 jarjestetysséd tyOpajassa sekd digitaalisen yhteistydalustan valitykselld 18 asian-
tuntijaa Visit Finlandin kutsumana. Tiekartan ty0stdmisen ja péivityksen fasilitoinnista vastasi
ulkopuolinen konsulttitalo, FlowHouse. Tiekartan valmisteluun osallistuneet asiantuntijat toi-
mivat matkailun digitalisaatiotehtdvissd erilaisissa positioissa yrityksissé, korkeakouluissa ja
julkisissa matkailua kehittdvissd organisaatioissa. Tiekartan laadinnassa on hyddynnetty myos
Tyo6- ja elinkeinoministerion Digitaalisen matkailumarkkinoinnin ja myynnin haasteet ja rat-
kaisuehdotukset -selvityksen ja Digitaalisen alustatalouden tiekartasto -raportin tuloksia. (Visit

Finland 2019, s. 9)

Visit Finlandin strategian ty0stdmisessd on ollut mukana Visit Finlandin henkil6stod, lukuisia
matkailuyrityksid ja alueorganisaatioita kaikkialta Suomesta sekd Visit Finlandin tarkeimpid
matkanjérjestdjikumppaneita 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 kehittamiseksi. Tiekartan rooli matkailun ke-
hittdmisessd on kuvattu seuraavasti:

Tiekartta osoittaa matkailutoimijoille yhteisen kehittdmisen suunnan ja auttaa te-
kemddn oikeita valintoja digitalisaation hyodyntimisessd kannattavasti. Tie-
kartta erittelee eri toimijoiden roolit, esittelee tarkemmin alalla toteutettavat di-
gikehittdmisen toimenpiteet ja ohjaa Visit Finlandin toimenpiteitd. Tiekartta on
toiminut osana vuoden 2019 hallitusohjelman esitysti matkailun kilpailukyvyn
kannalta tdarkeimmistd linjauksista ja toimenpiteistd. (Visit Finland, 2019, s.9.)
Suomen matkailun digitiekartassa on maéritelty, ettd toimenpiteiden toteutumista arvioi vuosit-
tain Visit Finlandin nime&dma asiantuntijaryhma osana tiekartan péivitystd (Visit Finland 2019,
s.26). Tiekarttaa ei ole kuitenkaan péivitetty 2019 jilkeen ja ko. asiantuntijaryhmai ei ole ni-
metty. Visit Finlandin vuosille 2021-2025 laadittu strategiapdivitys toimii tiekarttana matkai-

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

land 2021).

3.3 Intensiivinen tapaustutkimus analyysimenetelmina

Tutkimuksen ldhestymistapa on intensiivinen tapaustutkimus, jossa on tavoitteena ainutlaatui-
sen ja juuri tdstd syystd teoreettisesti mielenkiintoisen tapauksen tihed kuvaus, tulkinta ja ym-
mirtdminen (Eriksson & Koistinen, 2014, s.3). Tutkimuksessa pyritddn ymmartimain Suomen
matkailutoimialan tavoitteita ja toimia digitaalisessa transformaatioprosessissa sekéd lisddméan
kokonaisvaltaista ymmarrystd aiheesta. Tutkimuksessa pyritidn dokumenttien sisédllonanalyy-
sin avulla ymmartdméén Tyo6- ja elinkeinoministerion ja Visit Finlandin strategiadokumentaa-
tiota Suomen matkailutoimialan strategisena vastauksena digitaaliseen transformaatioon ja stra-
tegiassa madriteltyjen vaikuttavuustavoitteiden ja ohjaustoimien seki digitaalisen markkinoin-

nin roolin ndkokulmista.

Suomen digitalisaatiostrategioiden tulkinnassa pyritddn huomioimaan niihin liittyvian konteksti
ja luomaan kokonaisvaltaista ymmarrystd monimutkaisesta kdytdnnon ilmidstd, johon liittyy
yhteen kietoutuvia rakenne- ja toimijasuhteita. Digitaalinen transformaatio luo kontekstin ta-

pauksen tulkinnalle. (Eriksson & Koistinen, 2014)

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

sessa pyritddn kuvaamaan jotain ilmidti tai tapahtumaa, ymmairtdméén tiettyd toimintaa tai
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antamaan teoreettisesti mielekas tulkinta jollekin ilmidlle. Téten laadullisessa tutkimuksessa on
periaatteessa tiarkedd, ettd esimerkiksi henkil6t, joilta tietoa kerdtddn, tietdvét tutkittavasta ilmi-
Ostd mieluusti mahdollisimman paljon tai heilld on kokemusta asiasta. Tdssd mielessé tiedon-
antajien valinnan ei pidé olla satunnaista vaan harkittua ja tarkoituksenmukaista. (Tuomi ja Sa-
rajarvi, 2018, s. 98). Suomen matkailustrategian, Suomen matkailun digitiekartan ja Visit Fin-
landin strategian tulkitaan tdssé tutkimuksessa kuvaavan synteesid matkailualan digitalisaatiota
laaja-alaisesti ymmartévien asiantuntijoiden ndkemyksistd digitalisaatiosta ja sen vaikutuksista

matkailutoimialaan koskien.

Tapaustutkimus on usein pragmaattista ja siind hyddynnetdén erilaisia analyysitapoja (Eriksson
ja Koistinen, 2014, s.3). Tutkimus edustaa ndkokulmaltaan metodologista eklektismii, jossa
oletetaan, ettd empiiriseen tiedonmuodostukseen liittyvilld ratkaisuilla ei ole yksiselitteista kyt-
kentdd todellisuuden késitteellistimistapoihin ja ettd ontologisilla taustasitoumuksilla on vain

vihén tekemistd tutkimuksen tiedollisten tavoitteiden kanssa. (Tuomi ja Sarajirvi, 2018, s. 68).

Teoreettisina viitekehyksind analyysissd hyodynnetidin Vialin (2019) digitaalisen transformaa-
tioprosessin viitekehystd ekosysteemitason strategisten vastausten tarkastelussa ja Kannanin ja
Lin (2017) digitaalisen markkinoinnin viitekehystd matkailuyrityksiltd odotettujen strategisten
vastausten tarkastelussa. Vialin sekd Kannanin ja Lin viitekehyksille on yhteistd ndkemys digi-
taalisten teknologioista kuluttajakdyttdytymisen muutosta ja kilpailuympériston disruptiota
kithdyttdvéni elementtind. Sekéd Vial (2019) ettd Kannan ja Li (2017) korostavat digitaalisten

teknologioiden mahdollistavaa roolia arvonluontipolussa tapahtuvien muutosten syntymisessa.

Kannan ja Lin mukaan digitaalisten teknologioiden mahdollistamat prosessit luovat arvoa uu-
sien asiakaskokemusten ja asiakkaiden vélisen vuorovaikutuksen kautta, joka koostuu digitaa-
lisista kosketuspisteistd yrityksen ja sen markkinointitoimenpiteiden, asiakkaiden ja kumppa-
nien vililla. Digitaalisen markkinoinnin viitekehyksessdan Kannan ja Li pyrkivét tunnistamaan
keskeiset kosketuspisteet, joihin digitaaliset teknologiat vaikuttavat sekd kuvaamaan millaisia
rajapintoja ja vuorovaikutustapoja ne muodostavat markkinoinnin eri elementtien kanssa (Kan-

nan ja Li, 2017, s. 23).

Teoriaohjaavan siséllonanalyysin avulla tarkastellaan, miten suomalaisten matkailutoimialan
digitalisaatiota ohjaavien strategioiden siséltd on rakentunut digitaalisen transformaatioproses-

sin viitekehyksen kautta tarkasteltuna ja miten matkailutoimialaa ohjataan digitaaliseen
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transformaatioon. Digimarkkinointia analyysissd késitellddn yhtend digitaalisten teknologioi-
den hyddyntdmisen ndkdkulmana ja tydkaluna.

Analyysiprosessin toinen vaihe, kisiteltivén aineiston valinnan jélkeen, on aineiston ensim-
mainen luokittelu. Strategiadokumentit luettiin kahteen kertaan, lahtokohtana aineiston luke-
misessa oli strategiadokumenttien sisdllon luokitteleminen yhtendiseksi kokonaisuudeksi kéyt-
tamalld luokitteluperusteena Vialin (2019) digitaalisen transformaatioprosessin elementtejé.
Teksteistd etsittiin néitd elementtejéd (kuten esimerkiksi digitaalisten teknologioiden kdytto) ku-
vaavia ilmauksia tai lausumia alkuperéisessd muodossa (kuten esimerkiksi Digitaaliset kanavat
ovat entistd tarkedmpid kuluttajille, ja virtuaalisen saavutettavuuden merkitys korostuu; Datan
kerddminen mahdollistaa palveluiden rddtdloinnin ja tiedolla johtamisen.). Eri strategiadoku-
menteissa kuvatutut alkuperdiset ilmaukset ja lausumat koottiin yhteen taulukkoon, jossa kukin
digitaalisen transformaation elementti muodosti késitteen yldluokan ja siihen liittyvét alkupe-

rdiset ilmaisut ja niiden koodattu alaluokka dokumentoitiin samalle riville.

Toisessa vaiheessa aineistoa analysoitiin digitaalisen transformaation elementeistd koostuvien
luokkien sisélld suoran tulkinnan avulla, jolloin tulkinnassa strategiadokumenttien alkuperéisia
ilmaisuja ja lausumia analysoitiin suhteessa digitaalisen transformaatiokehyksen elementteihin
koodaamatta niitd. Tulkinnassa kiinnitettiin erityisesti huomiota eri strategia-aineistojen eroa-
vaisuuksiin digitaalisen transformaation kehyksen nikdkulmasta. 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 16ydoksille annetaan jokin merkitys, niille tarjotaan selityksié ja niiden vélille

rakennetaan yhteyksid ja vedetéén johtopdatoksia (Eriksson & Koistinen, 2014, s. 41).

3.4 Tutkimusetiikka

Tutkimuksessa voidaan olettaa, ettd tutkittava ilmid, digitaalinen transformaatio ja siihen liitty-
vit entiteetit ovat olemassa riippumatta tutkijasta, mutta tutkijana vaikutan myos ldahtdoletus-
teni, kiinnostuksen kohteideni ja arvojeni kautta valitsemaani ldhdeaineistoon seki tulosten tul-
kintaan. Kriittisen yhteiskuntatieteellisen tutkimuksen mukaan minun tulee tutkijana tutkia
my0s omia filosofisia taustaoletuksiani ja niihin kytkeytyvié arvoja. Kun tuon omat taustaole-
tukseni arvoista, tiedosta ja todellisuuden luonteesta julki, voidaan tutkimuksen ajatella tulevan
objektiivisemmaksi ja riippumattomammaksi yksittdisen tutkijan ndkokulmasta. (Kakkuri-

Knuuttila, M. & Heinlahti, K. 2006, s. 9)
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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 tydroolini ja tutkijanroolini vélille. Toimin matkailun digitali-
saation liittyvid konsultointipalveluja tuottavan yrityksen, FlowHouse Oy:n osakkaana, jonka
yhtend asiakkaana Visit Finland on. Olen myos osallistunut tydroolissani tutkimuksessa kdy-

tettdvien aineistojen, strategiadokumenttien tyostdmiseen.

Tutkimuksessa pyritddn luomaan ymmarrysti digitaalisesta transformaatiosta Tyd- ja elinkei-
noministerion ja Visit Finlandin strategiadokumenttien pohjalta, joita ei ensisijaisesti ole méa-
ritetty teoreettisen viitekehyksen ohjaamana, vaan tutkimusasetelmana on tehdé valittujen vii-
tekehysten avulla tutkijan tulkitsemana teoriaohjattua analyysid empiirisistd aineistoista. Li-
saksi on huomioitava, etté strategiadokumentit representoivat niiden tydstdmiseen osallistunei-
den asiantuntijoiden maailmankuvaa (heidédn omiin arvoihinsa, intresseihinsi ja tarkoituksiinsa

pohjautuen).

Tutkimuksen tulkinnassa tulee huomioida havaintojen teoriapitoisuus, johon vaikuttaa oma ki-
sitykseni digitalisaatiosta tutkittavan ilmioné, millaisia merkityksid annan digitalisaatiolle tai
millaisia vélineitd tutkimuksessa kdytan. Tutkimustulokset eivét siis ole kédytetyistd havainto-
menetelmistd tai kayttéjistd irrallisia. (Tuomi ja Sarajérvi, 2018, s. 25) Tutkimuksessa pyritddn
mahdollisimman suureen lépindkyvyyteen tutkimusvalintojen ja tutkimusprosessin perustelui-
neen, tavoitteena tutkimuksen toistettavuus. (Ronkainen, Pehkonen, Lindblom-Ylénne, & Paa-

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

Téassd luvussa tarkastellaan teoriaohjaavan sisdllonanalyysin avulla digitalisaatiostrategioissa
esiintyvid digitaalisen transformaatioprosessin elementtejd ja niiden vélisid suhteita (taulukko
6). Transformaatioprosessi muotoutuu Vialin (2019) viitekehyksen mukaan kahdeksan eri ele-
mentin ja vélisten suhteiden kautta. Digitaaliteknologialla (1) on keskeinen rooli yhteiskunnan
ja toimialatasolla tapahtuvien héirididen (2) luomisessa ja vahvistamisessa. Nama héiriot lau-
kaisevat organisaatioiden strategisia reaktioita (3), jotka ovat kuvattu digitalisaatiostrategia-ai-
neistoissa. Suomen matkailutoimijat kéyttavat strategioiden ohjaamina digitaalisia teknologi-
oita muuttaakseen arvonluontipolkuja (4), joihin ne ovat aiemmin luottaneet pysyékseen kilpai-
lukykyisind. Tétd varten niiden on toteutettava rakenteellisia muutoksia (5) ja voitettava esteet
(6), jotka haittaavat heiddn muutostyotiddn. Néilld muutoksilla on myonteisid vaikutuksia (7)
organisaatioille sekd joissakin tapauksissa yksildille ja yhteiskunnalle, mutta niihin voi liittyd

myos 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

1. Digitaalisten tek-
nologioiden kaytto

Sosiaalinen media
Mobiili

Analytiikka

IoT (Internet of
Things)

Alustat & ekosystee-
mit

Muut teknologiat

Digitaalisten teknolo-
gioiden kaytto ja nii-

den kiithdyttamaét hai-
ri6t

2. Hairiot

Kuluttajakdyttaytymi-
nen & odotukset
Kilpailuympaéristo
Datan saatavuus

muutokset

Organisaatiokulttuuri
Johtajuus
Tyontekijoiden roolit
ja taidot

4. Muutokset arvon- | Arvolupaukset Muutokset arvonluon-
luonti-poluissa Arvoverkot tipoluissa
Digitaaliset kanavat
Ketteryys ja kaksikéti-
Syys
5. Rakenteelliset Organisaatiorakenne Rakenteelliset muutok-

set ekosysteemissi

6. Organisaationali-
set esteet

Inertia (pyséhtynei-

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

Yhdistivi luokka

Strategiset
vastaukset

3. Suomen matkailu-
toimialan strategi-
set vastaukset toi-
mialan digitaali-
seen transformaati-
oon

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

Ldhteet: Vial (2019).
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4.1 Digitaalisten teknologioiden kaytto ja niiden kiihdyttimiit hairiot

Vialin (2019) digitaalista transformaation viitekehyksen mukaan digitaaliteknologialla on kes-
keinen rooli yhteiskunnan ja toimialatasolla tapahtuvien hdirididen luomisessa ja kithdyttdmi-
sessd. Vialin induktiivisen tutkimuksen otoksen tutkimusartikkeleissa digitaalisten teknologi-
oiden kaytolla viitataan erityisesti SMACIT-teknologioihin (sosiaalisiin, mobiileihin ja ana-
lytiikkateknologioihin, seké pilviteknologioihin seké esineiden internettiin (IoT). Lisdksi nii-
den teknologioiden yhdistelmit ovat erityisen tirkeitd digitaalisen transformaation konteks-
tissa. Néiden lisdksi myos alustat ja ekosysteemit nousevat tiarkeénd kategoriana, kun taas muut

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

(Vial 2019, s. 122)

Teknologiat

Digitaalisten teknologioiden
kiihdyttimiit héiriot

Sosiaalinen media
Sosiaalisen median kanavat

Mobiili
Mobiililaitteet, mobiilin korostuminen.

Analytiikka

Markkinoinnin automatiikka,

datan kerdédminen

kysynté- ja tarjontatiedon digitaalinen keruu,
tiedon hallinnan ja hyodyntdmisen tyokalut.

Esineiden internet (Internet of Things, IoT)

Alustat & ekosysteemit
Alustatalous,

digitaaliset alustat,

alustatalous, ekosysteemit ja API:t.

Muut digitaaliset teknologiat
Digitaaliset kanavat,

uudet litkkenneteknologiat,
autonomiset ajoneuvot,

uudet sovellukset ja teknologiat,
tekodlyratkaisut,

lohkoketjut,
virtuaalitodellisuus,

robotiikka,

pelillistiminen,

Kuluttajakiyttidytyminen & odotukset
Digitaaliset kanavat ovat entisté tarkeampid kulut-
tajille, ja virtuaalisen saavutettavuuden merkitys
korostuu.

Helpottavat ja nopeuttavat liikkkumista.

Uusien ja mahdollistavien teknologioiden avulla
matkustamisesta voi tulla tulevaisuudessa aiem-
paa tehokkaampaa ja saavutettavampaa myds ta-
loudellisesti.

Kaikkialla 1dsné oleva digitaalinen yhteys on
trendi, joka muokkaa matkailijan kdyttdytymista.
Z- ja Y-sukupolvet eroavat matkustustottumuksil-
taan ja -kéyttdytymiseltdén vanhemmista iké-
luokista muun muassa matkan suunnittelun ja so-
siaalisen median kdyton suhteen.

Kilpailuympiiristo

Alustatalous muuttaa matkailualaa,

kithdyttdd matkailun kilpailua entisestddn ja

tuo keskenién kilpailevat vaihtoehdot helposti ku-
luttajan vertailtavaksi.

Uudet liikennepalvelut ja -teknologiat helpottavat
ja nopeuttavat liikkumista.

Antaa suomalaisille matkakohteille ja palveluille
mahdollisuuden seka kilpailla ettd tehda yhteis-
tyota lukuisten kansainvélisten toimijoiden
kanssa.

Odotetaan tulevaisuudessa tuovan ratkaisuja mat-
kaketjuihin ja asiakastarpeisiin vastaamiseen.

51




Jakamis- ja alustatalouden nopea yleistyminen on
luonut uusia palveluntarjoajia myds matkai-
lualalle, ja samalla haastanut tasapuolisen kilpai-
lun toteutumista. Toisaalta teknologian, esimer-
kiksi virtuaalitodellisuuden, nopea kehitys voi
myds tuottaa vaihtoehtoja fyysisen matkustamisen
rinnalle.

Edellyttda matkailutoimijoilta tahtoa pysyd mu-
kana kehityksessd, halua oppia uutta ja valmiutta
uudistaa liiketoimintaansa.

Datan saatavuus

Kysynté- ja tarjontatiedon digitaalinen keruu mah-
dollistaa palveluiden rdétéldinnin ja tiedolla johta-
misen.

Mahdollistaa matkailupalveluiden ja -organisaa-
tioiden tietoon perustuvan johtamisen.
Esimerkiksi tekodly ja virtuaalitodellisuus, robo-
tiikka ja pelillistiminen luovat paljon uusia mah-
dollisuuksia matkailupalveluiden kehittimiseksi
sekd matkailijoiden ymmértdmiseksi ja analysoi-
miseksi niistd saatavan datan avulla.

Taulukko 7. Toimialaan vaikuttavat digitaaliset teknologiat ja niiden kdyton kiihdyttamdit hdi-
riot Suomen matkailun digitalisaatiota ohjaavissa strategioissa.

Ldhteet: Tyo- ja elinkeinoministerié (2019b ja 2022b), Visit Finland (2019 ja 2021).

Suomalaiseen matkailutoimialaan kuvataan vaikuttavan strategiadokumenteissa hyvin laaja
joukko erilaisia digitaalisia teknologioita (taulukko 7), lisdksi niissé viitataan virtuaalisuuteen

sitd kuitenkaan tarkemmin erittelematta.

Digitaaliset kanavat ovat entistd tdrkedmpid 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, lisdtty todellisuus), lisdtdén virtuaalisia asioita todelliseen ympéristoon; AV
(Augmented Virtuality, lisdtty virtuaalisuus), lisétddn todellisia asioita virtuaaliseen ymparis-
toon; VR (Virtual Reality, virtuaalitodellisuus) tiysin virtuaalinen ympéristo, joka voi olla to-

dellisen paikan simulaatio tai tdysin fiktiivinen ympdristd. (mm. Guttentag, 2009)

Strategiadokumenteissa digitaalisista teknologioista nostetaan esiin erityisesti alustatalouteen,

litkkkumiseen ja analytiikkkaan liittyvid teknologioita. Lukuun ottamatta Digistrategiaa
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sosiaalisen median ja erilaisten yhteiso- ja suosittelupalveluiden esiin nostaminen on strategi-
oissa vdhdistd. Nama teknologiat ovat kuitenkin useiden tutkimusten mukaan hyvin merkityk-
sellisid asiakaskeskeisen litketoiminnan kehittdmisessd, jossa matkailijat toimivat myds aktii-
visessa tuottajaroolissa matkailuorganisaatioiden ja muiden kuluttajien vélilla tarjoten matkai-
lutoimijoille uudenlaisia yhteistuottajuuden mahdollisuuksia. (mm. Dredge ym., 2018; Schaffer
ym., 2021; Mergel, ym., 2019) Téatd yhteisen arvonluonnin perustaa hyddyntévit jo alustata-

loustoimijat (mm. Viitanen, 2018).

Digitaalisten teknologioiden kdyt61l4 on héiritsevid vaikutuksia Suomen matkailuelinkeinoon.
Hairiot (distruptiot) ilmenevét Vialin (2019) mukaan erityisesti kolmen hiiridtyypin kautta: ku-
luttajien kayttdytyminen ja odotukset; kilpailutilanne ja -ympéristd sekd tiedon saatavuus. Di-
gitaaliset teknologiat mm. mahdollistavat kuluttajien osallistumisen aktiiviseen vuoropuheluun
palveluiden tarjoajien kanssa. (Vial, 2019, s. 122) Digitaalisten teknologioiden kaytto aiheuttaa
héiri6itd matkailuyritysten toimintaympéristdssé helpottaen olemassa olevien tuotteiden ja pal-
veluiden yhdistdmisté, luoden uusia digitaalisen tarjonnan muotoja, suosien palveluita tuottei-
den sijaan sekd alentaen markkinoille padsyn esteitd. (Vial, 2019, s. 123). Esimerkiksi alustat
mahdollistavat olemassa olevien markkinoiden uudelleenmédrittelyn helpottamalla digitaalis-
ten tuotteiden ja palvelujen vaihtoa. Kun kilpailu siirtyy fyysiselti tasolta virtuaaliselle tasolle,
jossa tieto virtaa vapaammin, aiempien markkinoille padsyn esteiden merkitys vdhenee (Vial,

2019, s. 123—-124).

Nékemykset tulevasta tai strategiset olettamukset teknologioiden kéyttoonoton aiheuttamista
hidirioistd Suomen matkailutoimialan liiketoimintaan ja kilpailukykyyn, ovat strategioissa hy-
vin yleisluonteisia. Teknologiat toimialan hdirididen kithdyttdjanéa tai arvonluontipolun muok-
kaajina ndhddin niiden:

a) kilpailuympaéristdd ja -tilannetta muokkaavan roolin kautta

b) kuluttajakayttidytymistd ja odotuksia muokkaavan roolin kautta

¢) Datan ja tiedon saatavuutta parantavan roolin kautta

Kilpailuympdiristo

Toisaalta teknologian, esimerkiksi virtuaalitodellisuuden, nopea kehitys voi myos
tuottaa vaihtoehtoja fyysisen matkustamisen rinnalle. (Matkailustrategia 2019, s.
20)
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Jakamis- ja alustatalouden nopea yleistyminen on luonut uusia palveluntarjoajia
myds matkailualalle, ja samalla haastanut tasapuolisen kilpailun toteutumista.
(Matkailustrategia 2022, s. 16)

Globalisaatiokehitys ja digitalisaatio ovat kiihdyttdneet matkailun kilpailua enti-
sestddn. Uudet digitaaliset kanavat ovat tuoneet keskenddn kilpailevat vaihtoeh-
dot helposti kuluttajan vertailtavaksi. (Digistrategia, s. 6)

Matkailustrategioissa erityisesti alustat ja alustatalous ndhddin tuottavan hairiotd suomalaisille
matkailutoimijoille ja niiden liiketoimintamalleille, haastaen my6s sdddosymparistod esimer-
kiksi verotuksen ja kuluttajansuojan osalta (mm. Matkailustrategia 2022, s. 16). Digitaalisten
teknologioiden arvioidaan kiristivin suomalaisten matkailutoimijoiden kilpailutilannetta ja
kithdyttavéan kilpailua globaaleiden toimijoiden hallitsemalla markkinalla sekd edellyttivéin
matkailutoimijoiden sitoutumista globaalien toimijoiden, kuten esimerkiksi OTA-toimistojen

hallitsemiin jakelukanaviin.

Kuluttajakiiyttiytyminen ja odotukset

Digitalisoituvassa maailmassa kuluttajat muodostavat omia ekosysteemejddn ohi
perinteisen alueorganisaatioajattelun. Sosiaalisen median kanavista on muodos-
tunut merkittivda vaikuttamisen kanava, jossa kuluttajat luottavat ja tukeutuvat
vahvemmin toisiinsa kuin suurella rahalla tuotettuun markkinointiviestintddn.
(Digitiekartta, s. 7)

Kuluttajat valitsevat ajan, paikan ja pdditelaitteen. Heille eri vilineiden kdytto
samanaikaisesti on arkipdivdd ja yritysten on sopeuduttava tarjoamaan palvelu-
Jjaan asiakkaan suosimalla tavalla. (Digitiekartta, s. 7)

Kuluttajakayttdytymisen muutos Suomen matkailutoimialan digitalisoitumista ohjaavissa stra-
tegioissa ndhddén ensisijaisesti asiakkaan vallan kasvamisena, jolloin matkailijan on mahdol-
lista valita itselle sopivin tuote mistd pdin maailmaa tahansa. Matkailutoimijoiden rooliksi jai
reagoida muutoksiin ja pyrkid tarjoamaan palveluitaan oikeassa kanavassa, oikeaan aikaan, oi-

kealle palvelulupauksella.

Strategioissa kuluttajakéyttaytymisen osalta keskeiseksi muutoksiksi digitalisoituvan kulutta-
jan sijaan nihdddn matkailijoiden arvomaailmassa tapahtuvat muutokset. Tulevaisuudessa yha
tiedostavammat ja vastuullisemmat kuluttajat haluavat kokea yksilollisid elimyksid, aineetonta
luksusta sekd huolehtia omasta hyvinvoinnista. He haluavat vaalia sekd ympériston etti sosiaa-

lista hyvinvointia matkustaessaan ja suosivat vastuullisesti toimivia  yrityksid.
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(Matkailustrategia 2022 ja Digitiekartta) Vastuullisen matkailijan ja digitalisoituvan matkaili-
jan yhteensovittamista strategioissa on verrattain vdhén, ainoastaan digitiekartassa todetaan,
ettd arvopohjaisten yhteisollisten palveluiden avulla matkailijat voivat jakaa kokemuksiaan ja

auttaa toisiaan vastuullisten valintojen tekemisessa.

Datan ja tiedon saatavuus

Kysyntd- ja tarjontatiedon digitaalinen keruu mahdollistaa matkailupalveluiden
Jja -organisaatioiden tietoon perustuvan johtamisen. Suurien tietomddrien kdsit-
telyn ja tekodlyn rooli tiedon luomisessa ja analysoinnissa kasvaa jatkuvasti, ja
tiedon hallinnan ja hyodyntimisen tyokalut kehittyvit ja tehostuvat. (Matkailu-
strategia 2022, s. 19)

Digitaalisissa kanavissa kaikesta kdyttdjin tekemisestd jdd jdlki, jota voidaan
hyodyntid asiakasymmdrryksen lisddmiseksi ja yksilollisen palvelun tarjoa-
miseksi. (Digitiekartta, s. 7)

Datan saatavuuden hiiriotd aiheuttava rooli strategioissa ndhdddn positiivisena mahdollisuu-
tena, mm. mahdollistaen laajempaa asiakasymmarrysti, asiakaskohtaista kohdentamista, tar-
joaman rdétdlointid, tydvoiman saatavuuden ja kohtaantohaasteen kehittdmistd. Dataa tulkitse-
malla ja analysoimalla opitaan ymmaértiméaan taloudellisia ilmiditd ja matkailijoiden kiyttayty-
mistd, kuluttamista ja mieltymyksid, Ymmarryksen lisddntyessd datasta opitaan luomaan uutta
arvoa asiakkaille ja yrityksille (Viitanen, 2018). Datan hyddyntdmisen edellytyksend on, ettd
yksittdisilld toimijoilla on péddsy laajoihin datamassoihin. Euroopan unioni onkin kéynnistanyt
matkailun data-avaruuden rakentamisen vahvistamaan eurooppalaisen matkailun kilpailukykya
yhdysvaltalaisldhtoisten globaalien toimijoiden hallitsemassa digitaalisessa toimintaymparis-
tossd (Matkailustrategia 2022, s. 45). Osana yhteiseurooppalaisen data-arkkitehtuurin rakentu-
mista Suomessa tulee hyédyntdd matkailun ja kulttuuriperinnon data-avaruudet tiedolla johta-
misen ja tki-toiminnan vahvistamisessa sekd datan jakamisen tehostamisessa toimialojen vi-

lilld ja uusien palvelujen ja sovellusten kehittimisessd (Matkailustrategia 2022, s. 45.).

Strategioissa dataldhtdinen matkailuliiketoiminta, jossa nykyisen liitketoiminnan kehittdmisen
ja tehostamisen sijaan synnytetién uutta liitketoimintaa jda vihdisemmalle huomiolle. Matkai-
lussa voitaisiin luoda kokonaan uusia, ydinliiketoiminnan rinnalle sijoittuvia, arvoa tuottavia
bisneslogiikoita yhdisteleméalld (analytiikan ja algoritmien avulla) tiloihin, laitteisiin ja kohtei-

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

Digitaaliset teknologiat itsessdén eivét tuo juurikaan arvoa matkailutoimialalle, vaan niiden
kaytto tietyssd kontekstissa mahdollistavat, ettd matkailuyritys ja -toimiala, laajemmin katsot-

tuna, voivat 10ytéa uusia tapoja luoda arvoa. (Vial, 2019, s. 125).

Suomen matkailun digitalisaatiota ohjaavissa strategioissa tunnistetaan, ettd digitaalisten tek-
nologioiden kayttd luo muutoksia arvonluontipoluissa:

Digitaaliset ratkaisut tukevat eldmyksellisyyttd ja toisaalta auttavat kertomaan
palvelun ympdristovaikutuksista. Myos yritysten sisdiseen tuotantoprosessiin ja
tuotannonohjaukseen eri toimintojen vdlilld digitalisaatio voi tuoda merkittivid
parannuksia. (Matkailustrategia 2022, s. 41)

Uudet polut arvonluontiin edellyttdvét litketoimintamallien muuntamista ja uudelleenméadritte-
lyd. Digitaalisten teknologioiden transformatiivisen potentiaalin vapauttaminen liittyvat muu-
toksiin a) arvolupauksissa, b) arvoverkostoissa, ¢) digitaalisissa kanavissa sekd d) ketteryyden

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

Arvoluontipolkuihin liittyvét tavoitteet strategioissa keskittyvit:

a) Arvolupauksen muotoiluun
b) Arvoverkostojen uudelleenmééritykseen
¢) Muutoksiin jakelukanavissa

d) Ketteryyden ja tiedolla johtamisen vahvistamiseen

Arvolupauksen muotoilu

Kehitetddn matkailuyritysten ja -alueiden osaamista matkailijan ostopolun eri
vaiheiden (unelmoinnista kokemusten jakamiseen) jakelukanavista ja niiden vai-
kuttavammasta hyédyntimisestd. (Matkailustrategia 2022, s. 41)

Suomen matkailutoimiala erottuu edukseen kilpailijoista tarjoamalla matkaili-
Jjalle sujuvimman ostopolun haaveilusta matkalle. Digitaalista osaamista ja pal-
veluita kehitetddn ketterdsti ja kustannustehokkaasti yhteistyossd. (Digitiekartta,
s. 10)

Digitaaliset teknologiat mahdollistavat matkailuyrityksille uusien arvolupausten luomisen esi-

merkiksi siirtymisessi fyysisten tuotteiden tai palveluiden myynnisté digitaalisten palveluiden
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myyntiin (esimerkiksi virtuaalimatkat), hyodyntden kerdédmidén tietoja asiakkaiden vuorovai-
kutuksesta palvelun ja muiden matkailijoiden kanssa (Vial, 2019, s. 125). Suomen digitalisaa-
tiostrategioiden arvolupaus sujuvimmasta ostopolun haaveilusta matkalle sisdltdd ajatuksen,
ettd asiakaskokemusta parannetaan digitaalisten teknologioiden avulla. Arvolupaus toisaalta
keskittyy olemassa olevan tarjonnan asiakaskokemuksen kehittdmiseen, ei uudenlaisen liike-
toimintamallin kautta erottumiseen tai fyysisten tuotteiden ja palveluiden laajentamiseen digi-

taalisen sisallon avulla.

Arvoverkostojen uudelleenmididritys

Matkailuyritykset ja alalle kohdennettavat toimenpiteet tulisi kytked osaksi kan-
sallisen tason laajempaa digitalisaation vahvistamista tavoittelevia ohjelmia, toi-
menpiteitd ja rahoitusta. (Matkailustrategia 2022, s. 41)

Edistetddn Visit Finland DataHubin laajempaa kdyttéonottoa matkailuyrityksissd
ja -alueilla sekd Metsdihallituksessa. Tehdddn DataHub tunnetuksi kotimaan ja
valituissa kansainvdlisissd jakelukanavissa. (Matkailustrategia 2022, s. 41)

Tiedolla johtamisen kansallinen toimintamalli on otettu kéiyttéon VF:n toimin-
nassa ja koko Suomen matkailualalla. (VF strategia, s. 14)

Digitaaliset teknologiat mahdollistavat my0s arvoverkostojen uudelleenméérittelyn, kuten esi-
merkiksi vélittdjien poistaminen -strategiassa (disintermediation strategy), digitaaliset teknolo-
giat ohittavat vélittdjat ja mahdollistavat suoran vaihdon arvoverkoston toimijoiden kuten pal-
veluntuottajien ja asiakkaiden vélilld. Kunnostusstrategiassa (remediation strategy) vahviste-
taan arvoverkoston osallistujien vélisid kytkentdja, jolloin digitaaliset teknologiat mahdollista-
vat osallistujien vélisen tiiviin yhteistyon ja koordinoinnin esimerkiksi kdyttamallad teknologista
alustaa toimitusketjun koordinoinnissa. Verkkopohjaisessa sovittelussa (network-based me-
diation) luodaan asiakkaiden hyddyksi monimutkaisia suhteita useiden sidosryhmien vilille,

joilla on mahdollisesti kilpailevia etuja. (Vial, 2019, s. 125)
Vilittdjien poistaminen -strategian hyddyntdminen tarkoittaa matkailutoimialalla esimerkiksi,

ettd matkailijoiden ei tarvitse kdyttdd majoitusten ostamisessa matkatoimistoimistoja, vaan he

voivat tehdd varaukset suoraan, hotellin omasta digitaalisesta jakelukanavasta (mm. Tse, 2003).
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Suomen digitalisaatiostrategioissa Visit Finland DataHubin kdyttd on ilmentymd kunnostus-
strategiasta. Visit Finland DataHub on tietokanta, johon matkailutoimijat tallentavat standar-
doidusti tietoa yrityksestddn sekid tarjoamistaan tuotteista ja palveluista. Tietokannan avoimen
rajapinnan kautta eri toimijat voivat hakea ja julkaista sen sisdltiméi yritys- ja tuotetietoa
omissa kanavissaan Sielld missa tieto liikkuu vapaammin, aiempien markkinoille padsyn estei-
den merkitys vdhenee, mikd mahdollistaa uusia digitaalisuuteen pohjautuvia toimintamalleja.
Vilittdjien poistaminen -strategioita tai verkkopohjaista sovittelua ei strategiadokumenteissa
esiinny, arvoverkostojen sijaan strategiset valinnat kuvastavat lineaariseen arvoketjun kehitta-

misen nakokulmaa.

Muutokset jakelukanavissa

Ohjaamme matkailuyrityksid tarjoamaan palveluja digitaalisissa kanavissa
osana kansallisia ja kansainvdlisid digitaalisia ekosysteemejd ja siten hyodyntd-
mdcdn globaalin markkinan mahdollisuudet. (Digitiekartta, s. 5)

Monikanavaiset jakelustrategiat ovat kdytossd. Matkailutuotteet ovat loydettd-
vissd ja ostettavissa kohderyhmillemme relevanteimmissa kanavissa. (VF strate-
gia, s. 13)
Organisaatiot voivat luoda uusia asiakasldht6isid kanavia esimerkiksi sosiaalisen median avulla
tavoittaakseen kuluttajia ja pitdékseen ylld vuoropuhelua heidén kanssaan. Voidaan luoda in-
tegroitu monikanavainen ldhestymistapa myyntiin ja markkinointiin tai antaa digitaalisten tek-

nologioiden tarjoaman algoritmisen paitdksenteon ohjata ja koordinoida organisaation toimin-

toja. (Vial, 2019, s. 125)

Matkailuyritysten toimintaa muokkaa my®ds eri teknologia-alustojen kayton yleistyminen mat-
kapalvelutuottajan arjessa. Palvelun tuottajille on koko ajan enemmaén vaihtoehtoja tarjolla jér-
jestdd mm. tuotteiden varaus suoraan omilta sivuiltaan (toteuttaen ndin vilittdjien poistaminen
-strategiaa). Yritysten hyddyntdmien digitaalisten teknologioiden ja alustojen tulee olla API-
kyvykkaditi (tieto siirtyy avoimien ohjelmointirajapintojen avulla eri jarjestelmien valilld). Ny-
kypédivand matkailuyrityksen ei tule valita vain oikeaa teknologiaa vaan oikea digitaalinen
ekosysteemi. Téstd esimerkkind on eldmyspalveluiden myynnin osalta Bokunin, Viatorin,
Tripadvisorin ja Ctripin muodostama ekosysteemi. Tripadvisorin omistamassa ekosysteemissa
Bokun tarjoaa matkailuyritykselle Saas-palveluna ( ohjelmisto palveluna, internetin kautta li-
senssipohjaisesti kaytettdvd ohjelmisto) eldmystuotteiden myyntiin tarkoitetun varausalustan,

jonka vélitykselld yritys voi reaaliaikaisesti myo0s tarjota tuotteen omien verkkosivujen kautta
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tai vilitykseen Viatorille, joka on yksi maailman suurimpia eldmystuotteiden vélitysmyyja
(OTA, online travel agency), matkailupalveluiden tuottajien tuoteinventaari Bokunissa integ-
roituu mm. my0s Tripadvisorin arvostelupalveluun seké kiinalaisen digitaalisen vilitysmyyjén,
Ctripin tuotevalikoimaan (muodostaen verkkopohjainen sovittelu -strategiaa hyddyntévan ko-
konaisuuden). Namé toimijat kerdévit ja jakavat asiakasdataa ja pystyvét tarjoamaan matkaili-

joille personoidumpia kokemuksia pohjautuen asiakkaiden kokemuksiin ja mieltymyksiin.

Suomen matkailutoimialan digitaalista transformaatiota ohjaavissa strategioissa digitaalisten
jakelu- ja myyntikanavien kiyttoonotto ja hyddyntdminen on keskidssd ja kuvattu tirkeim-
miksi muutokseksi arvoluontipoluilla. Teemaan haetaan ratkaisuja osaamisen kasvattamisella,
oikeiden kanavien valintaa tukemalla ja liittymalld globaaliin jakeluekosysteemiin. Tavoitetaso
el siis ylety suomalaisen jakelukanavaekosysteemin ja algoritmisen paatoksentekojérjestelmien
kehittdimiseen, vaan valintana on hyddyntdé globaalien toimijoiden hallitsemia jakelukanarat-

kaisuja.

Ketteryys ja tiedolla johtaminen

Tiekartan avulla luomme valtakunnallisen alustatalouteen pohjautuvan matkai-
lun ekosysteemin sekd tyokalut ja kulttuurin, jotka mahdollistavat uusien liiketoi-
mintamallien kehittymisen ja kannustavat kokeilemaan nopeasti ja riittivdan suu-
resti (Digitiekartta, s. 5)

Matkailuyritysten nikékulmasta mahdollistamme tiedolla johdetulla yhteistyolld
matkailun kehittymisen paremman ennustettavuuden, nopeamman siirtymisen tie-
don hyodyntimiseen asiakasviestinndssd, asiakaskohtaisessa kohdentamisessa,
tarjooman rddtdléinnissd ja asiakasymmdrryksen lisddmisessd. (Digitiekartta, s.
11)

Kannustetaan matkailuyrityksid innovatiivisiin traveltech-aloitteisiin, matkailu-
palveluiden avoimia rajapintoja hyédyntdiviin (API) -toteutuksiin sekd hackatho-
neihin Suomessa ja kansainvilisesti. Jatketaan Digipilotti-toimintaa uusien digi-
taalisten ekosysteemien inspiroimiseksi. (Matkailustrategia 2019, s.)

Digitaaliset teknologiat voivat auttaa yrityksid sopeutumaan nopeasti toimintaympériston muu-
toksiin edistdmaélld organisaation ketteryyttd. (Vial, 2019, s. 125). Kaksikatisyyden (tai mo-
lempikétisyyden) periaatetta noudattaen yrityksen johto samanaikaisesti parantaa nykyista lii-
ketoimintamallin toimivuutta sekd huomioi muutokset tulevaisuuden toimintaympéristossa.
T&lloin varmistetaan olemassa olevan litketoiminnan kannattavuus, huolehtien palveluiden ja

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

Tushman, 2004, s. 75).

Yrityksen ketteryys ja kyky havaita innovaatiomahdollisuudet seka tarttua nithin edellyttda tar-
vittavan omaisuuden, tiedon ja suhteiden kokoaminen nopeasti. Analytiikkaa ja IoT:ti voidaan
hy6dyntdd optimoimaan olemassa olevia litketoimintaprosesseja, vihentdmaén resurssien kéyt-
tod tai ottaa ne kdyttoon tarjoamaan nidkemystd kayttiméttomistd markkinamahdollisuuksista

ja lisddmain asiakkaiden ldheisyyttd (Vial, 2019, s. 127).

Suomen matkailun digitiekartan tavoitteissa ja toimenpiteissé ketteryys on lipileikkaava teema.
Toimenpiteiden toteutusmalli (mm. osaamisen skaalaus toimialalla digipiloteissa kansalliseksi
toiminnaksi), rakenteelliset toimintamallit (mm. matkailuun liittyvdn datan rakenteen yhdisté-
minen, matkailun virtuaalihautomo yritysten keskindiseen sparraamiseen) seki uusien ratkai-
sujen kehittiminen matkailutoimialan ulkopuolisten toimijoiden kanssa (mm. torméaytetddn ja
aktivoidaan matkailutoimijoita Al- ja alustatalouden toimijoiden kanssa ) edistdvit ketteryyttd
ja kaksikatisyyttd matkailutoimialan digitaalisessa transformaatiossa. Muissa strategiadoku-
menteissa ketteryyden kasvattamista ei ole asetettu tavoitteeksi, ja toimenpiteet sen edisti-
miseksi liittyvdt ainoastaan rakenteellisiin toimintamalleihin (mm. yhteistyd datan hankkimi-
sessa ja rajanpintojen hyodyntdmisessd). Aiemassa kansallisessa matkailustrategiassa (Matkai-
lustrategia 2019) on useita toimenpiteitd (mm. matkailuyritysten kannustaminen osallistumaan
traveltech-aloitteisiin, hackathoneihin ja uusien digitaalisten ekosysteemien inspiroiminen Di-
gipilotti-toiminnalla), mutta piivitysversiosta (Matkailustrategia 2022), kaikki ndmé kette-

ryyttd ja kaksikatisyyttd edistdvét toimenpiteet on poistettu.

4.3 Rakenteelliset muutokset ekosysteemissi

Vialin (2019) mukaan arvonluontiprosessin muuttaminen edellyttdd rakenteellisia muutoksia.
Mahdollistaakseen vélttamattomiad kykyjd (ketteryyttd ja kaksikitisyyttd) kilpailla digitaali-
sessa maailmassa, kirjallisuudessa korostetaan organisaatiorakenteen osalta funktionaalista yh-

teistyoté tarkednd osana digitaalista transformaatioprosessia (Vial, 2019, s. 127).

Suomen digitaalista transformaatiota ohjaavissa strategioissa arvonluonti nihdédén ensisijaisesti
tuotantoldhtdisesti, nykyisen matkailuekosysteemin kdyttdonottamina uusina teknologioina ja

osaamista vahvistamalla, kuten esimerkiksi:
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Edistetdcdn Visit Finland DataHubin laajempaa kdyttoonottoa matkailuyrityksissd
ja -alueilla sekd Metséhallituksessa. (Matkailustrategia 2022, s. 41)

Suomen matkailualan digiosaaminen on kehittynyt. Matkailuyrityksilld on val-
miudet hallita digitaalista nikyvyyttd, teknologiaa, kanavia ja toimenpiteitd. Mo-
nikanavaiset jakelustrategiat ovat kdiytossda. (VF strategia, s. 30)

Organisaatiokulttuuri

Organisaatioiden rakenteiden muuttamisen liséksi digitaalisen transformaation vauhdittamat
héiriot edellyttdvat myds organisaatioiden kulttuurin muuttamista. Organisaation ja toimialan
kyky rakentaa arvolupauksensa muuttamiseen tarvittavia valmiuksia digitaalisten alustojen
avulla edellyttdd innovatiivista kulttuuria, yhteisti kieltd eri yksikdiden ja organisaatioiden va-
lilla sekd multimediaalista ajattelutapaa. Tdhdn digitaaliseen kulttuurin liittyy ndkemys, etté
yritysten on kasvatettava riskinottohalua ja kokeiltava digitaaliteknologiaa pienessd mittakaa-
vassa ennen kuin ndmé onnistuneet kokeilut skaalataan muuhun organisaatioon. (Vial, 2019, s.

127)

Digitaalisten teknologioiden vilineellisen haltuunoton liséksi digitaalisten teknologioiden mah-
dollistamien uusien liiketoimintamallien ja prosessien johtamista sekéd digitaalisen kulttuurin
kehittdmistd matkailun ekosysteemissd ei Suomen matkailustrategiassa ja Visit Finlandin stra-

tegiassa kisitelld.

Rakenteellisten muutosten ja roolituksen osalta Suomen matkailustrategiassa tunnistetaan avus-
tavia rooleja toimialan digitaalisen transformaation toteutuksessa; alueorganisaatiot toimivat
digitaalisuuden sparraajina ja Business Finlandin tehtdvdnd on lain mukaan auttaa elinkeinoja
uudistumaan ja kehittymddn teknologian ja innovaatioiden keinoin. (Matkailustrategia 2022, s.
32) sekd kasvun syntyvin toimialojen rajapinnoilla; kasvua odotetaan syntyvin myds 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 edellyttdmat matkai-
lun ekosysteemin rakenteelliset ja digitaalisen kulttuurin muutokset on tunnistettu ja asetettu

keskeiseksi tavoitteeksi:

Tiekartan avulla luomme valtakunnallisen alustatalouteen pohjautuvan matkai-
lun ekosysteemin sekd tyokalut ja kulttuurin, jotka mahdollistavat uusien liiketoi-
mintamallien kehittymisen ja kannustavat kokeilemaan nopeasti ja riittivdin suu-
resti. Dynaamisessa ekosysteemissd julkinen sektori, suuret ja pienet yritykset
sekd matkailualaa hyodyttivid palveluita tuottavat yritykset toimivat kukin
omissa rooleissaan. Matkailutoimijat uskaltavat erikoistua ja yhteistyé on aktii-
vista. Parhaat kdytdinnét tunnistetaan ja ne skaalautuvat nopeasti koko suomalai-
selle matkailukentdlle. Matkailua kehitetddn jatkuvasti asiakasndkokulmasta.
(Digitiekartta, s.5)

Tarkasteltaessa organisaatiorakenteen muutoksia strategiadokumenteissa kuvattujen eri toimi-
joiden roolien kautta, 10ytyy strategiadokumenteista suuria erovaisuuksia. Kansallisessa mat-
kailustrategiassa toimijoiden rooleissa ei toimialan digitalisointiin oteta kantaa ministerididen,
Metséhallituksen, Tukesin, ELY-keskusten, maakuntaliittojen, kuntien, Business Finlandin ja
Visit Finlandin tai elinkeinoyhtididen, tutkimus- ja koulutusorganisaatioiden eika yritysten kes-
keisind tehtdvina. Strategiassa ainoastaan todetaan, ettd alueorganisaatiot toimivat nykyisin di-
gitaalisuuden sparraajina. (Matkailustrategia 2022, s. 31-34) Yksittdisissé strategian toimenpi-
teissd 20222023 on kuvattu yleiselld tasolla joukko vastuuorganisaatioita, erittelemétté tar-

kemmin niiden rooleja, esimerkiksi néin:

Lisdtdcdn digitaalisten ratkaisujen kdyttod matkailutuotteissa ja -palveluissa sekd
digitaalisten ratkaisujen kdyton edellyttimdd osaamista. Vastuu: yritykset, alue-
organisaatiot, Visit Finland, Metsdihallitus, tutkimus- ja koulutusorganisaatiot,
edunvalvontaorganisaatiot. (Matkailustrategia 2022, s. 41)

Suomen matkailun digitiekartassa funktionaalisen yhteistyon merkitys ja organisaatioiden ket-
teryyden vahvistaminen korostuu eri toimenpidekokonaisuuksien (Tiedolla johdettu yhteistyo,
online-ostettavuus ja alustatalous, asiakaskokemusosaamisen skaalaus lapi toimialan, vastuul-

lisuuden edistiminen digitaalisin keinoin) sisélldissa.

Matkailun digitaalisen liiketoiminnan edistdminen aktivoimalla yrityksid hyodyn-
tamddn Business Finland rahoitusinstrumentteja  kdrkihankkeisiin -~ sekd
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viiopistoja ja tutkimuslaitoksia osallistumaan Business Finlandin tutkimusekosys-
teemeihin. (Digitiekartta, s.19)

Sddnnolliset tapahtumat (Visit Finland ja alueorganisaatiot) osaamisen kasvat-
tamiseksi ja yhteistyon edistimiseksi. Digitaalisen ympdriston lisdksi tarvitaan
fyysistd verkostoitumista ja yhdessd oppimista. Tdamdn tulee olla johdonmukai-
sesti ja tavoitteellisesti organisoitua, jossa osallistetaan sekd alueet ettd yritykset.
(Digitiekartta, s.20)

Digitiekartassa on kuvattu matkailun ekosysteemin toimijoiden roolit erityisesti kolmen kes-
keisen toimijaryhméan ndkodkulmasta (Visit Finland kansallisen ekosysteemin koordinaattorina,
alueorganisaatiot alueellisten ekosysteemien koordinaattorina ja yritykset), lisdksi esitetdén rat-
kaisuja kansallisen matkailun ekosysteemin kilpailuetujen rakentamiseen digitaalisissa arvo-

verkostoissa;

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

Visit Finlandille kansallisen matkailun digitaalisen ekosysteemin koordinaattorina tdmi stan-
dardoijan rooli mahdollistaa uudella tavalla suomalaisen matkailutoimialan hallussa olevien re-
surssien integroitumisen digitaalisia teknologioita hyddyntden laajempiin litketoiminnan

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

Rohkaistaan uusien liiketoimintamahdollisuuksien hyodyntimiseen kdrkihankkei-
den muodossa. Esimerkiksi virtuaaliset DMC-toimijat, jotka hyédyntdvdt globaa-
leja myyntialustoja tai tekodlypohjaisia sovelluksia. Kehitetddn Visit Finlandin
kyvykkyyttd (mm. yhteinen ohjeisto/sddnnosto) digitaalisten ratkaisujen pilotoin-
tiin Visit Finlandin toiminnassa (esim. FAM-matkojen digitalisointi matkanjdr-
Jestdjdyhteistyossd). (Digitiekartta, s.16)

Digitaalista transformaatiota késittelevissd tutkimuksissa matkailutoimialalle tyypillisen pirs-
taloituneen aineettoman tuotannon, arvoverkoston uusien viélittdjdroolissa toimivien teknolo-
giaoperaattorien ja muiden toimijoiden yhteistydverkostojen johtaminen edellyttdd vahvaa
koordinointia (mm. Dredge ym., 2018; Pesonen, 2022). Schafferin ym. (2021, s. 353) mukaan
digitaalisten teknologioiden mahdollistamat uudet vuorovaikutustavat kuluttajien, yritysten
sekd muiden julkisen ja yksityisen sektorin toimijoiden vélilld johtavat dynaamiseen ja moni-

mutkaisiin vuorovaikutussuhteisiin ja uuteen arvon yhteisluontiin. Toimijoiden tulee tiettyihin
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teknologioiden keskittymisen sijaan ymmaértaa ekosysteemin aktiiviset roolit ja vuorovaikutus-
suhteet uusien liiketoimintamallien luomiseksi. Digitiekartassa esitetty yhteiskehittdmisen idea
ketterien pilotointien ja kdrkihankkeiden 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, ettdi Suomen matkai-
luelinkeino (yritykset ja alueorganisaatiot) toimii Visit Finlandin asiakkaana ja Visit Finlandilla
on kansainvilisid kumppaneita (mm. jakelukanavat, matkailualan jérjestot ja yhteenliittymat,
kuljetusyhtiot, Team Finland) kohdemarkkinoilla, mutta ndiden roolia digitalisaatiossa ei ku-

vata. (VF strategia, s. 19)

Transformatiivinen johtajuus ja tyontekijoiden digitaaliset kompetenssit

Johtajuudella on keskeinen rooli digitaalisen ajattelutavan edistdmisesséd organisaatioissa. Esi-
merkiksi uudenlaisten johtajapositioiden, kuten CDO:n (Chief Digital Officer) avulla voidaan
varmistaa, ettd digitaaliset teknologiat ovat asianmukaisesti hyddynnettyji 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 ymmérrettdvisti vaikea ohjata yksittdisen organisaation johtajapo-
sitioiden méérittymistd. yritysten ylimmén johdon ja hallitusten ymmaérryksen ja tilannekuvan
selkeyttiminen digitalisaation merkityksesta yritysten pitkén aikavilin arvon kasvuun ja kilpai-
lukykyyn on kuitenkin kriittistd digitaalisen transformaation onnistumiselle (mm. Dredge ym.,
2018; Pesonen, 2020). Ilman tidtd ymmarrysti organisaatiot eivét tee digitaalisen transformaa-
tiota mahdollistavia investointeja tai varmista ettd organisaatiossa transformatiivista johta-

juutta.
Strategiadokumenteista ainoastaan Suomen matkailun digitiekartta kiinnittdd huomiota johdon

digitalisaation ymmarrykseen yrityksissi ja alueorganisaatioissa, siséltden ratkaisuja myos ym-

marryksen kasvattamiseen:
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Matkailutoimialan johdon ymmdrrystd digitalisaation tuomista mahdollisuuk-
sista toiminnan tehostamiseksi ja uusiksi ansaintamalleiksi pitdd lisdtd, jotta var-
mistetaan rvesurssit ja kyvykkyys toteuttaa liiketoiminnan kokonaisvaltaista ja
asiakasldhtoistd muutosta. (Digitiekartta, s. 18)

Suuraluekohtainen alueorganisaatioiden johdolle rddtdloity tyépajakokonaisuus.
(Digitiekartta, s. 19)

Muutokset organisaation rakenteessa ja kulttuurissa myotiavaikuttavat myods muun henkildston
suurempaan vastuunottoon digitaalisen transformaation menestyksellisessd ldpiviennissi yri-
tyksessd. Tama tarkoittaa esimerkiksi, ettd vetovastuu teknologiaintensiiviseissé projekteissa ei
ole endd yrityksen ict:std perinteisesti vastuussa olevilla teknologiaosaajilla, vaan heidén rooli-
nansa on enemmankin tukea aktiivisesti liiketoimintaa ymmaértévid osallistujia ndiden projek-

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

Digitaalinen transformaatio edellyttdd uudenlaisia kompetensseja ja analyyttisia taitoja yha mo-
nimutkaisempien liiketoimintaongelmien ratkaisemiseksi. Osaamisen kehittiminen sekd mat-
kailuyritysten nykyisen henkildston ja toisaalta tulevaisuuden digitaalisen tydvoiman” osalta

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

Osaavan tyovoiman saatavuuden varmistamista Suomen matkailustrategiassa kisitellddn ensi-
sijaisesti yleiselld tasolla. Digitaaliseen transformaatioon liittyvid kompetensseja ei mainita
osaamistarpeiden ennakoinnissa ja osaamisen kehittimisessd. Suomen matkailun digitiekar-
tassa matkailuorganisaatioiden henkildston digitalisaatio-osaamisen vahvistamiseen on luotu
useita ratkaisuja, kuten digitaalisia valmennuspaketteja, tyokirjoja, oppaita ja kansallisen mat-

kailun digivalmennusohjelman toteutus. (Digitiekartta, s. 19)

4.4 Digitaalisen transformaatioprosessin haasteet ja potentiaali

Yksi merkittdvimmistd digitaalisen transformaatioprosessin esteistd on inertia (hitaus), jota
esiintyy esimerkiksi jo toimintansa vakiinnuttaneiden yritysten toiminnassa. Yritykset ovat sy-
viésti juurtuneet olemassa oleviin suhteisiin asiakkaiden ja toimittajien kanssa, niillé on vakiin-
tuneita tuotantoprosesseja, jotka ovat erittdin optimoituja, mutta usein jaykkié, luottaen resurs-

seihin, joita ei voida helposti madritelld (konfiguroida) uudelleen. (Vial, 2019, s. 129)
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Organisaation aineettomat (mm. organisaatiokulttuuri ja identiteetti) tai fyysiset rakenteet
(esim. tuotantovilineet) voivat muodostaa vahvoja institutionaalisia esteiti, jotka estdvat dlyk-
kdiden palveluiden kehittymisen (Vial, 2019, s. 129). Yksi mahdollinen este digitaalisen trans-
formaation toteutumiselle organisaatiossa on vastustuskyky (resistanssi), jota tyontekijét voivat
osoittaa, kun organisaatiossa otetaan kdyttoon hiiritsevid teknologioita. Vastustukseen on
useita vaikuttavia tekijoitd, tyontekijat voivat kokea innovaatiovdsymystd" kun organisaa-
tiossa otetaan jatkuvasti uusia teknologioita kdyttoon tai organisaatiossa ei tuoda riittdvasti esiin
digitaalisten teknologioiden mahdollisia hyotyja. (Vial, 2019, s. 130). Henkiloston varhainen
osallistaminen suunniteltaessa digitaalisen teknologioiden kéyttoonottoa ja organisaatioiden
prosessien joustavuuden varmistaminen (sen sijaan ettd ainoastaan edellytetdin henkilostolta
kayttdytymisen muutosta) edesauttaa onnistunutta digitaalisen transformaatiota. (Vial, 2019, s.

130).

Suomen digitaalista transformaatiota ohjaavissa digitalisaatiostrategioissa ei juurikaan tunnis-
teta arvonluontiprosessin muutoksen esteitd tai organisationaalisella ja ekosysteemitasolla.
Suomen matkailustrategiassa viitataan ymmaérryksen ja osaamiseen puutteisiin, Digitalisaation
ymmdrrys ja osaamisen kehittdminen ovat vilttimdttomid matkailualan digitaalisen kehityksen
etenemisessd (Matkailustrategia 2022, s. 41), mutta strategiassa ei kuvata tarkemmin, miten ja

kenen ymmarrystd ja osaamista on kehitettava.

Suomen matkailun digitiekartassa (2019) organisationaalisiin esteisiin viitataan ratkaistavien
asioiden yhteydessé sekd yhteisiin tuotantovalineisiin (mm. kdytossd olevissa datatyokaluissa
olevan datan rakenne, tiedon kdyton pelisddnndt) etti aineettomiin rakenteisiin ja toimintamal-
leihin liittyen (mm. useimmille toimijoille analytiikkamaailma on vield monimutkaista ja kau-
kana kaytinnéstd, Visit Finlandin ja alueiden vdlilld edellytetdidn hyvdd yhteistyotd ja luotta-
musta yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi). Taémain lisdksi 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 estévid organisaationaalisia tekijoitd kuten iner-
tiaa ja vastustusta. Mutta nditd organisaationaalisia ja ekosysteemitason esteité ei ole suoraan

madritelty ja kuvattu tarkemmin missé organisaatiossa ja miten ne ilmenevit.
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Digitaalisen transformaatioprosessin positiiviset ja negatiiviset vaikutukset

Digitaalisten teknologioiden kdyttoonotolla on mahdollista saavuttaa positiivisia vaikutuksia

organisaation toiminnan tehokkuuteen automaationa, liiketoimintaprosessien parantamisena

sekd kustannusséddstoind. Digitaalisen transformaation on havaittu liittyvéin my0s organisaation

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

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

Organisaatiotason lisdksi digitaalisella transformaatiolla on néhty olevan positiivisia vaikutuk-

sia my0s laajemmin, niin toimiala- kuin yhteiskunnan tasoilla. Digitaalisten teknologioiden

kayttoon arvioidaan liittyvdan my6s 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
kansainvélisten toimijoiden kanssa.

Matkailuelinkeinon alueellisen hy-
vinvoinnin ja ty6llisyyden kasvu di-
gitaalisen myynnin kasvulla.

Kestédvén ja inklusiivisen matkailu-
palvelutarjonnan nikyvyys.

Palveluiden yhdenvertaisuus eri
kohderyhmille ja kustannustehok-
kuuden parantaminen.

Parannukset yritysten sisdiseen tuo-
tantoprosessiin ja tuotannonohjauk-
seen eri toimintojen valilla.

Digitalisaation avulla mahdollista
saavuttaa merkittavaa kilpailuetua
ja kestavad kasvua.

Datavarantoja hyodyntdmalld glo-
baalisti skaalautuvaa kasvuliiketoi-
mintaa.

Digitalisaatioon pohjautuvat kilpai-
lukeinot, joilla erottautua kilpaili-
joista positiivisesti.

Digitaaliset ratkaisut tukevat kesté-
véaéd matkailua ja mahdollistavat
vastuullisia matkapaétoksia seka
varmistavat, ettd myos tulevaisuu-
den sukupolvet pystyvit nauttimaan
matkakohteistamme.

Yhteisella tiedolla johtamisen tek-
nologiolla parempi matkailuliike-
toiminnan ennustettavuus, nope-
ampi siirtyminen tiedon hyodynta-
miseen asiakasviestinnéssé, asia-
kaskohtaisessa kohdentamisessa,
tarjooman radtdloinnissa ja asiakas-
ymmarryksen lisidmisessa.
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Negatiivi- | Alustatalous on haastanut tasapuoli- -
set vaiku- sen kilpailun toteutumista
tukset

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

Ldhteet: Tyo- ja elinkeinoministerié (2019b ja 2022b), Visit Finland (2019 ja 2021).

Suomen matkailustrategiassa digitaalisten teknologioiden kédyt6lld ndhddén positiivisia vaiku-
tuksia (taulukko 8) erityisesti yrityksen sisdisiin prosesseihin, kustannustehokkuuteen ja myyn-
nin kasvuun, jonka kerrannaisvaikutuksena syntyy aluetaloudellista hyvinvointia mm. ty&paik-
kojen muodossa. Toimialaan tai yhteiskuntaan kohdistuvia positiivia vaikutuksia strategiassa
on mainittu véhemmén. Digitaalisten teknologioiden negatiivisena vaikutuksena on strategiassa
tunnistettu alustatalouden vaikutus tasapuoliseen kilpailuun, joskin kyseessé ei ole suoraan di-
gitaalisten teknologia-alustojen vaikutus, vaan teknologian mahdollistamien liiketoimintamal-
lien puuteellinen huomioiminen sdddosympéristossd mm. markkinoillepddsyn vaatimusten, ve-

rotuksen ja kuluttajansuojan osalta. (Matkailustrategia 2022)

Suomen matkailun Digitiekartassa digitaalisuuden ja digitaalisten teknologioiden avulla saavu-
tettavia positiivisia vaikutuksia yritystasolla ovat erityisesti asiakasldhtdisempéén litketoimin-
tamalliin siirtymisen kautta saavutettavat kilpailuedut ja skaalautuva kestéva kasvu. Verrattuna
kansalliseen matkailustrategiaan, painottuu digitiekartassa myds digitaalisten teknologioiden
rooli kestdvin matkailun kehittimisessd, mikd on keskeinen Suomen matkailun kehittimisen
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 kdyton aiheuttamat héiriot lau-
kaisevat organisaatioissa strategisia reaktioita, joissa organisaatiot muotoilevat strategisen vas-
tauksen muuttuneeseen toimintaymparistoon 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 myds 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 kdyttdd ja kiihdyttdmid héirioitd sekd ohjaavat Suomen
matkailutoimialan arvonluontipolkujen muutoksia, rakenteellisten muutosten toteuttamista
sekd organisaationaalisten esteiden poistamista? Oma synteesini ja tulkintani (taulukko 9) Suo-

men matkailustrategioiden esittimisté strategisista vastauksista huomioiden digitaalisen trans-

formaatioprosessin elementit, on seuraava:

Strategiat/Digitaalisen Matkailu- | Digitie- VF strate-
transformaation elementit strategia | kartta gia
2019 ja
2022
Matkailutoimialan digitaalisten teknologioiden kaytto ja nii- | ++ ++ -
den kiihdyttdmat hairiot
Digitaalisten teknologioiden hyodyntéminen uusien polkujen | + ++ +
16ytamiseksi arvon luomiseen Suomen matkailutoimialalla
Rakenteelliset muutokset Suomen matkailun ekosysteemissd | ++ +++ +
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.

Ldhteet: Tyo- ja elinkeinoministerié (2019b ja 2022b), Visit Finland (2019 ja 2021).

Arviointiluokittelu on neliportainen:

+++ = digitaalisen transformaatioprosessin elementti on huomioitu kiitettavisti
++ = digitaalisen transformaatioprosessin elementti on huomioitu hyvin

+ = digitaalisen transformaatioprosessin elementti on huomioitu tyydyttavésti

- = digitaalisen transformaatioprosessin elementtii ei ole huomioitu
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Digitaalisten teknologioiden kéytto ja niiden kiithdyttamét hiiriét on huomioitu hyvin Suomen
matkailustrategiassa ja Suomen matkailun digitiekartassa, kun taas Visit Finlandin strategiassa
el huomioida ko. elementtid. Uusien polkujen 16ytdmiseksi arvonluomiseen matkailutoimialalle
Suomen matkailutoimialan digitalisaatiota ohjaavien strategioiden sisdllot ndyttdytyvét 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 tyokalu-
jen kayttoonotto ja prosessien virtaviivaistaminen) ja organisaatiotason ratkaisuja (uusien pal-
veluiden tarjoaminen ja vanhentuneiden kdyténtdjen hylkdaminen sekd nykyisten palveluiden
tarjoaminen uudelle tavalla).Liiketoiminnan taso (muuttuvat roolit ja arvoketjut/verkot ekosys-
teemeissd) sekd yhteiskunnan rakenteiden muuttaminen (esim. matkailun kestdvyyden edisté-
minen digitaalisin palveluin ja keinot vaikuttaa paitoksentekoon) puuttuvat strategiosta lihes

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

Suomen matkailustrategiassa ja digistrategiassa on yhteinen arvolupaus Suomesta dlykkééna
matkakohteena, joka tarjoaa sujuvan ostopolun haaveilusta matkalle. Arvoverkostojen uudel-
leenméaérittely digitaalisten teknologioiden avulla strategisissa vastauksissa on vihdistd. Strate-
giset valinnat ja toimenpiteet matkailutoimialan digitalisaatiota ohjaavissa strategiadokumen-
teissa koskevat padsdantdisesti matkailutoimialan perinteisid toimijoita, kuten matkailupalve-
luita tuottavia yrityksid seka julkisia matkailun kehittdja- ja markkinointiorganisaatioita kuten
esimerkiksi matkailun alueorganisaatioita. Suomen matkailun digitiekartassa (Digitekartta) on
huomioitu myds digitaalisen transformaation edellyttdmit muutokset arvoverkostoissa seké ha-

ettu ratkaisuja ketteryyden ja kaksikétisyyden kehittimiseen.

Schafferin ym. (2021) tutkimus Euroopan matkailun digitaalisesta ekosysteemistd osoittaa, ettd
arvoverkostossa uusien teknologiatoimijoiden rooli on yhd merkityksellisempi ja niiden arvo-
lupaukset relevanteimpia matkailutoimialalle. Digitaalisesta transformaatiosta seurauksena
oleva muutos lineaarisista arvoketjuista vahvasti toisiinsa liittyviin ja toisista riippuviin ekosys-
teemeihin vaikuttaa myds matkailutoimialaan. (Schaffer ym., 2021, s. 354). Suomen matkailu-
toimialan digitalisaatiota ohjaavissa strategisissa vastauksissa useat Schafferin ym. (2021) tut-
kimuksessa digitalisoitumisen my6td merkittdviksi tunnistetut ekosysteemin toimijat eivét ole
mink&énlaisessa roolissa. Esimerkiksi analyysiteknologioiden toimittajia, disruptiivisten tekno-

logioiden palveluntarjoajia (mm. lohkoketju, tekodly, AR, VR), verkkoyhteiséjd ja
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jakamistalouden palveluita ei huomioida strategisissa toimenpiteissd aktiivisina toimijoina,
vaan ne tunnistetaan ainoastaan ekosysteemin ulkopuolisina, nykyistd arvoketjua haastavina

tekijoina.

Tarkasteltaessa organisationaalisia ja ekosysteemitason esteitd arvonluontiprosessin muuttami-
selle on digitaalista transformaatiota koskevissa tutkimuksissa kuvattu keskeisiné transformaa-
tion onnistumisen edellytyksind digitaalinen johtajuutta ja innovatiivista organisaatiokulttuuria
(mm. Vial, 2019; Pesonen, 2022). Ilman néitd organisaatiolla ja toimialalla ei ole kykya raken-
taa arvonlupauksensa muuttamiseen tarvittavia valmiuksia (kuten esimerkiksi ketteryyttd ja
kaksikétisyyttd) eikd henkildst6114 ole mahdollisuuksia vastuunottoon digitaalisen transformaa-

tion menestyksellisessé lapiviennissa. (Vial, 2019).

Suomen digitalisaatiota ohjaavissa strategioissa ylld mainittu kulttuurin luominen ja johtajuus
on pelkistetty yleiseksi digitalisaation ymmarryksen lisddmiseksi ja yritysten osaamisen lisdi-
miseksi (mm. digitaalisista jakelukanavista, matkailijan digitaalisesta ostopolusta). Strategi-
oista Suomen matkailun digitiekartta on ainoa, joka ottaa holistisemmin kantaan myds johta-
juuteen ja digitaalisen kulttuurin luomiseen, mutta siindkin teema néyttaytyy viitteellisesti, ei
esimerkiksi suorina toimenpiteind. Thmisldhtdinen ldhestymistapa strategiadokumenteissa on
melko ohutta, vaikka se digitaalisen transformaation tutkimuksissa on todettu merkityksel-

liseksi:

Digitaalisessa transformaatiossa ei ole kyse pddasiassa teknologiasta, vaan ih-
misistd, etiikasta, arvoista ja sosiaalisista rakenteista ja matkailuyritykset tulee
ndhdd monimutkaisina sosiaalisina jdrjestelmind, joissa tapahtuu vuorovaiku-
tusta sisdisten ja ulkoisten sidosryhmien vdlilld (Pesonen, 2020).

Digitaalisen transformaatioprosessin positiiviset ja negatiivisia vaikutuksia erityisesti toimialan
ja yhteiskunnan tasolla strategiadokumenteissa késitellddn erittdin védhan, huolimatta siitd, ettd
toimialan digitalisoitumisella on ollut ja tulee olemaan merkittidvid vaikutuksia matkailun sosi-
aaliselle, taloudelliselle ja ekologiselle kestidvyydelle. Esimerkiksi algoritmit ohjaavat ihmisten
toimintaa matkan ostopolulla (mm. Googlen ja Facebookin algoritmit, mitd niemme ja OTA-
toimijoiden algoritmit, mitd ostamme). Algoritmit pohjautuvat dataan, jota globaalit palvelut
keradvat. Digitaalisilla alustoilla algoritmien ohjaamat suodattimet (joita hyddynnetdin perso-

noinnissa) voisivat sysitd kdyttdjid kohti toimintatapoja, joita he haluavat noudattaa, mutta
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joihin he eivit ilman alustaa olisi ryhtyneet (esimerkiksi majoituspaikan valintaan vihemmain

kuormittuneelta alueelta).

4.6 Digitaalisen markkinoinnin nikokulmat strategioissa

Digitalisaatiostrategiat ohjaavat myos matkailuyritysten digitaalista markkinointia. Kansalli-
sen tavoitteen (sujuvin digitaalinen ostopolku) mukaisesti, yritysten tulisi pyrkid kehittdmain
digitaalista markkinointiaan matkailijan digitaalisella asiakaspolulla. Matkailuyritysten mark-
kinointiaktiviteetit ovat yhi suuremmissa méérin digitaalisia itsessddn tai osittain integroituneet
digitaalisen kanaviin, ja digitaalisuus on muuttanut matkailun markkinaympéristod radikaalisti.
Digitaaliset teknologiat vaikuttavat niin markkinaympériston analyysiin, yrityksen arvonluon-

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

Strategiadokumentit tarjoavat matkailuyrityksille ohjausta hahmottaa muuttuvaa kilpailuympé-
ristod, jossa digitaalisten teknologioiden avulla syntyneet alustat ja kaksipuoliset markkinat,
hakukoneet, sosiaalinen media ja kiyttdjien luoma sisédltd, muuttuva kuluttajakéyttdytyminen
ja kontekstuaaliset vuorovaikutukset vaikuttavat yritysten markkinointipaétoksiin. Kilpailuym-
pariston muutoksista strategiadokumentit painottavat erityisesti palveluiden 10ydettiavyyttd (ha-
kukoneet) ja matkailuyritysten ja -alueiden osaamista matkailijan ostopolun eri vaiheiden (unel-
moinnista kokemusten jakamiseen) jakelukanavista ja niiden vaikuttavammasta hyddyntdmi-
sestd (muuttuva kuluttajakiyttdytyminen). Kontekstuaalisella vuorovaikutuksella, tarkoitetaan
mm. matkailijoiden markkinakohtaisia mieltymyksid ja tietosuojasdddoksid (Kannan ja Li,

2017, s. 30).

Visit Finland toimii itse my0s markkinoijana globaaleilla markkinoilla ja omistaa sen myd6ta
arvokasta kontekstuaalista tietoa matkailijan digitaalisesta kdyttdytymisestd (mm. hakukayttéy-
tyminen, online-arvostelut, sosiaalisen median toiminta ja muu vuorovaikutus Visit Finlandin
omien digitaalisten toimien ja kanavien sekd markkinointi- jakelukanavakumppanien kanavien
kanssa). Tietoja voidaan my0s jakaa matkailuyritysten kanssa tiettyjen tietosuojavaateiden téyt-
tyessd. Visit Finlandin strategiassa tiedon jakaminen onkin asetettu tavoitteeksi: VF:n digika-
navat tarjoavat kattavan tietolihteen myynnin, tutkimuksen, tuotekehityksen ja markkinoinnin
tueksi (VF strategia, s. 30). Y1ld olevaan kontekstuaaliseen vuorovaikutuksen ymmaértdmiseen
liittyvd mahdollisuus koskee myds alueorganisaatioita ja niiden digitaalisia kanavia. Koko mat-

kailutoimialaa hyddyttiva asiakasymmaérryksen kerryttdminen auttaisi yritysten markkinoijia
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ymmartamédn paremmin, milloin, missi ja miten asiakkaan tarpeet tulee tdyttdd. (Kannan ja Li,
2017, s. 31) Tietosuojasdédokset ja ihmisten kokema huoli yksityisyydensuojasta ovat jaetun

asiakasymmarryksen osalta kriittisid, mutta digitalisaatiostrategioissa ei oteta nithin kantaa.

Kaksipuoleiset alustat ja markkinapaikat voivat yhdistéa yksittdiset matkailijat useisiin matkai-
luyrityksiin (mm. Booking.com, Expedia) ja my0s paikallisiin asukkaiden resursseihin (mm.
Airbnb) tai matkailijat toisten matkailijoiden kanssa (mm. Tripadvisor). Alustat voivat my0s
ylldpitdd matkailijoiden sitoutumista verkkokaupan vuorovaikutukseen tai uusien tuottei-
den/palveluiden kehitysideointiin. (Kannan ja Li, 2017, s. 31) Matkailustrategioissa alustojen
roolia ei kisitelld. Ne eivdt myoskddn esitd ymmaérryksen ja osaamisen vahvistamisen lisdksi
muita ratkaisuja, joilla matkailuyritysten digitaalista markkinointia voidaan parantaa hyddyn-

tdmalla alustoja kayttamalla tai alustatalouden toimintalogiikkaa.

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

Seuraavaksi tarkastelemme matkailustrategioiden ohjausta yrityksen markkinointiin huomioi-
den markkinoinnin elementit; tuote/palvelu, hinta, promootio ja jakelu seké tiedonkeruun mark-
kinointitutkimuksen ja analytiikan avulla (Kannan ja Li, 2017, s. 23-25). Suomen matkailu-

strategia ottaa kantaa yrityksen markkinointipddtoksiin ainoastaan hyvin yleiselld tasolla:

Lisdtddn matkailuyritysten ja -alueiden osaamista digitaalisten jakelukanavien
valintaan ja hyédyntimiseen. Lisdtddn digitaalisten ratkaisujen kdyttéd matkai-
lutuotteissa ja -palveluissa sekd digitaalisten ratkaisujen kdyton edellyttimdd
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 kdyttdvit reaaliaikaista verk-
koinventaariota ja -varausta. (VF strategia, s. 30)

Kaikki digitoimet perustuvat dataan. Matkailuyritykset asettavat tavoitteita ja
KPI-mittareita toiminnalleen ja mittaavat ja analysoivat niitd sekd kanavia. Kai-
killa toiminnoilla on vaikutusta liiketoimintaan ja KPI-mittarit jalostetaan konk-
reettisiksi indikaattoreiksi (tuotto, asiakasmddrd jne.). Matkailuyritykset voivat
optimoida budjetit ja kanavat tulosten maksimoimiseksi. (VF strategia, s. 30)
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Ylla olevat tavoitteet kuvaavat hyvin olemassa olevan tuotetarjonnan jakelun ja markkinoinnin
optimointia datapohjaisesti. Visit Finlandin roolina toisaalta mahdollistaa yrityksille naky-
vyyttd ja jakelua DataHubin avulla eri digikanavissa ja markkinapaikoilla ja toisaalta toimia
yhteisen ymmaérryksen 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 selkeésti fo-
kus yksittiisessa yrityksessd, jonka toiminnan ohjauksella pyritddn luomaan sujuvia digitaalisia
asiakaspolkuja. Strategioissa jad osittain huomioimatta digitaalisten teknologioiden mahdollis-
tamien arvoverkostojen avulla luotava yhteinen asiakasarvo. Matkailijan ndkokulmasta asia-
kaskokokemukseen vaikuttaa yksittdisen yrityksen onnistumisen liséksi matkakohteen eri toi-
mijoiden saumaton yhteisty6 asiakaspolun eri vaiheissa. Tarve ja haave saumattomasta asiakas-
polusta inspiraatiosta ostamiseen on siis yhteinen, mutta sen kdytdnnon toteuttamiseen osallis-
tuu koko joukko toisistaan erillisid toimijoita, joilla kullakin on omat prioriteettinsa (Visit Fin-
land, 2020a, s. 10). Yksittdisen yrityksen markkinointiratkaisujen kehittimisen sijaan tulisi siis
yhd enemmaén ohjata toimijoita rakentamaan markkinointiaan matkakohteen matkailijoiden ja

muiden yritysten kanssa yhdessa.
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5. JOHTOPAATOKSET

Tassd luvussa pohditaan kansallisista matkailustrategioista toteutetun teoriaohjatun sisil-
l6nanalyysin tuloksia suhteessa tutkimuskysymyksiin ja arvioidaan tutkimuksen onnistumista
ja luotettavuutta. Lisdksi késitellddn tutkimuksen tulosten hyddyntdmisen mahdollisuuksia
Suomen matkailun digitaalisen transformaation ohjaamisessa seké pohditaan jatkotutkimustar-

peita.

Tutkimuksen tavoitteena oli kuvata millaisia vaikutuksia matkailun digitalisaatiolla ja digitaa-
lisella transformaatiolla on Suomen matkailutoimialalle. Matkailutoimialalla digitalisaatiota on
kuvattu yhdeksi merkittdvimméksi muutosvoimaksi, joka haastaa matkailuyrityksid kyseen-
alaistamaan perinteisid liiketoimintamalleja ja arvonluontipolkujaan asiakkaille ja muille sidos-
ryhmille (mm. Vial, 2019). Parantaakseen matkailutoimialan ja -yritysten kilpailukykya, ovat
julkiset toimijat nostaneet strategioissaan matkailutoimialan digitalisoimisen yhdeksi kes-
keiseksi tavoitteeksi niin Euroopan unionin ja Suomen kansallisen matkailun kehittdmisen, kuin
aluekehittimisen tasoilla (esim. Euroopan komissio, 2018, Ty6- ja elinkeinoministerid, 2019b,

Visit Finland, 2019 ja 2021).

Tutkimusongelmaa ldhestyttiin seuraavien tutkimuskysymysten kautta:
1. Mitd matkailutoimialan digitaalinen transformaatio kédsitteend ja ilmiond on?
2. Miten digitaalista transformaatiota ohjataan kansallisissa strategiadokumenteissa?

3. Milli tavoin digitaalisen markkinoinnin nikokulmat ndkyvét strategioissa?

Digitalisaatio ja digitaalinen transformaatio ovat késitteind laajasti kéytettyjd my0s matkailun
kontekstissa, mutta yleensd ilman tarkentavaa maarittelyd, mité niilld tarkoitetaan. Molempia
termejd kdytetddn niin arkipuheessa kuin tieteellisissé kuvaamaan seké yritystason ettd yhteis-
kunnallisen tason digitaalisten teknologioiden hyddyntdmisen my6td syntyneitéd ilmioitd. (Un-

ruh & Kiron, 2017)

Mitia matkailutoimialan digitaalinen transformaatio kiisitteeni ja ilmioni on?

Digitalisaatio tulkitaan usein yksinomaan uusien digitaalisten teknologioiden kdyttoonotoksi
tai kdytoksi. Tama 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). Kyseessé ei ole ensisijaisesti matkailuyritysten nykyisten prosessien muuttaminen tai
digitointi, vaan asiakasldhtdinen palvelujen uudelleen suunnittelu ja koko liiketoimintamallin
muutos digitaalisten teknologioiden avulla (mm. Parviainen, 2017). Suomen matkailutoimialaa
kokonaisuutena tarkasteluna, digitalisaation voidaan katsoa olevan yksittdisen yrityksen kan-
nalta digitaalista transformaatiota, kun taas systeemitason digitaalinen transformaatio muodos-

tuu eri osapuolten digitalisaation muodostamasta yhteisvaikutuksesta (Unruh ja Kiron, 2017)

Kirjallisuuskatsauksen avulla luodun nikemyksen mukaan digitaalinen transformaatio on ki-
sitteend toimiva tarkasteltaessa suomalaisen matkailutoimialan digitalisaatiota ohjaavia tavoit-
teita. Sen avulla voidaan kisitteellistdd 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
yha merkityksellisempid ja vaikuttavat koko toimialan kykyyn luoda arvoa Suomeen saapuville
matkailijoille (Schaffer ym., 2021, s. 354). Tutkimuksen empiiristd analyysia ohjaava Vialin
(2019) digitaalisen transformaatioprosessin viitekehys antoi mahdollisuuden purkaa matkailu-
toimialan muutokseen vaikuttavia tekijoitd riittdvan yksityiskohtaisesti, mutta kuitenkin koko
systeemitasolla vaikuttavien elementtien keskindiset suhteet huomioiden. Jotta Suomen mat-
kailutoimialan digitaalinen transformaatioprosessi onnistuisi ja johtaisi mydnteisiin tuloksiin,
on matkailuntoimialan ja sen toimintaa ohjaavien strategioiden huomioitava mm. digitaalisten
teknologioiden aiheuttamat hiiriot toimintaymparistdssa ja oltava kyvykds muokkaamaan ar-
vonluontiprosessejaan. Tama edellyttdd rakenteellisia muutoksia ja esteiden voittamista, jotka

haittaavat muutoksen toteuttamista. (Vial, 2019, s. 122)

Miten digitaalista transformaatiota ohjataan kansallisissa strategiadokumenteissa?
Empiirisen analyysin tulokset osoittivat, ettd vaikka strategiadokumenteissa on yhdenmukainen
digitalisaatiotavoite tehdd Suomesta dlykds matkakohde, joka tarjoaa sujuvimman ostopolun

haaveilusta matkalle (Ty0- ja elinkeinoministerio, 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, kestdvdn kehityksen ja kilpailukyvyn vahvistamisessa (Visit Finland, 2021, s. 4), on
sen ndkokulmana ensisijaisesti madritelld Visit Finlandin roolia, tavoitteita, toimenpiteitd koko
matkailutoimialan digitaalisen transformaation ohjauksen sijaan. Jélkikdteen arvioiden, tar-
kempi aineistorajaus, jossa empiirinen analyysi ei olisi siséltdnyt Visit Finlandin strategiaa, olisi
voinut olla paikallaan. Toisaalta strategiadokumenttien keskindinen suhde, esim. onko jokin
strategia alisteinen toiselle strategialle, jdd strategiadokumenteissa piiloon. Kansallisessa mat-
kailustrategian eri versioissa sekd 2019 ja 2022 mainitaan, ettd sdédnnollisesti padivitettivan mat-
kailun digitiekartan toimeenpano tukee matkailustrategian toimeenpanoa (Tyo6- ja elinkeinomi-
nisterid, 2019b ja 2022b). Digitiekartan toteutusta koordinoiva Visit Finland ei kuitenkaan ole
julkaisut vuoden 2019 jilkeen erillistd paivitystd kansallisesta digitiekartasta, ainoastaan Visit
Finland oman strategian. Tdmén kuvauksen pohjalta tutkimuksessa tehtiin olettamus, ettd Visit

Finlandin strategia kuvastaa osaltaan kansallisia digitalisaatiotavoitteita.

Analyysiluvussa esitetty arvio digitaalisen transformaation eri elementtien huomioinnista stra-
tegiadokumenteissa kuvastavat niiden tarjoamia erilaisia ndkékulmia muutoksen ohjaamiseen.
Strategiadokumentit huomioivat hyvin digitaalisten teknologioiden kdyton kithdyttdmét hairiot,
tunnistaen tilanteen, jossa toimialaan vaikuttaa merkittavid muutosvoimia ja matkailun toimia-
lana tulee reagoida niihin sdilydkseen kilpailukykyisend nyt ja tulevaisuudessa. Strategioissa
my0s kuvataan tarvittavia rakenteellisia muutoksia Suomen matkailun ekosysteemissé. Néistd
selkeitd esimerkkejd ovat organisaatioiden yhteistyotd vahvistavien teknologisten alustojen
(mm. Visit Finland DataHub) ja toimintamallien (mm. Tiedolla johtamisen kansallinen toimin-

tamalli) luominen.

Naistd esimerkeistd huolimatta kansallisten matkailustrategioiden ohjaavuus digitaalista trans-
formaatiota mahdollistaviin rakenteellisiin muutoksiin matkailutoimialalla on védhéisti. 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 eivit kiin-

nitd huomiota.

Matkailuyritysten kyky toimia digitaalisessa transformaatiossa riippuu kuitenkin ihmisista,
jotka tyOskentelevét yrityksissd tai muissa matkailutoimijoissa, kuten matkailun alueorganisaa-

tioissa. Oli kyseessd sitten johtaja/yrittdjd, joka ohjaa organisaation strategiaa tai tyontekija,
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joka kohtaa digitalisaation omassa tyokuvassaan, ovat ndmé ihmiset keskeisid toimijoita muu-
toksen toteutuksessa. Suomen matkailutoimiala koostuu pédasiassa pk-yrityksistd, joissa mm.
Dredgen ym. (2018) tutkimuksen tulosten pohjalta on paljon digitalisoitumiseen liittyvid haas-
teita aina oikeiden strategisten valintojen tekemisesté yksittdisten teknologioiden toimivuuden
varmistamiseen, resurssien puutteen rajoittaessa kaikkea toimintaa. Pienten yritysten yrittéjien
tai johtajien digitaalinen johtajuus tapahtuu téssid epdvakaassa, epdvarmassa ja monimutkai-
sessa ympdaristdssd, missd toisaalta on pk-yrityksien vahvuutena niiden ketteryys (Pesonen,
2020, s. 14,18). Yrittdjien ja yritysten johdon tietoisuuden kehittiminen ja digitaalisten palve-
luiden kéyton tukeminen ketterien kokeilujen avulla tulisi olla vahvemmin tavoitteena matkai-
lustrategioissa. Strateginen ymmérrys digitalisaatiosta kasvaa yrityksissé vihitellen digitaalis-

ten palveluiden kdyttoonotosta ja kiytostd saatujen kokemusten myd6td (Hakola ym., 2017).

Strategiadokumenteista ainoastaan Suomen matkailun digitiekartassa matkailun ekosysteemin
uudistuminen ja digitaalisen kulttuurin synnyttiminen on asetettu paddmaéréksi, jota kohti mat-
kailutoimialan olisi pyrittdva. Digitiekartassa on useita elementteji, joiden tavoitteena on edes-
auttaa pddméairan saavuttamista. Esimerkiksi alla olevassa tavoitekuvauksessa kiteytyy moni

digitaalisen transformaation onnistumiseen vaikuttava tekija.

Tiekartan avulla luomme valtakunnallisen alustatalouteen pohjautuvan matkai-
lun ekosysteemin sekd tyokalut ja kulttuurin, jotka mahdollistavat uusien liike-
toimintamallien kehittymisen ja kannustavat kokeilemaan nopeasti ja riittivin
suuresti. Dynaamisessa ekosysteemissd julkinen sektori, suuret ja pienet yrityk-
set sekd matkailualaa hyodyttivid palveluita tuottavat yritykset toimivat kukin
omissa rooleissaan. Matkailutoimijat uskaltavat erikoistua ja yhteistyé on aktii-
vista. Parhaat kdytinnét tunnistetaan ja ne skaalautuvat nopeasti koko suoma-
laiselle matkailukentdlle. Matkailua kehitetiiin jatkuvasti asiakasndiikokulmasta.
(Digitiekartta, s. 5)

Alustatalouden liiketoimintalogiikka mahdollistaa uudet arvolupaukset, dataléhtoisen liiketoi-
minnan ja huomioi matkailijoiden rooliin yhteisen arvon tuottamisessa. Toimialan ketteryys ja
kyky havaita innovaatiomahdollisuudet seké tarttua niihin edellyttdd tarvittavan omaisuuden,
tiedon ja suhteiden kokoaminen nopeasti (Vial, 2019, s. 127). Luomalla tydkaluja, yhteistd
kieltd ja toimintamalleja ketterélle ja kaksikétiselle yhteistydlle edistetddn digitaalisen kulttuu-
rin syntymistd matkailutoimialalle. Digitaaliseen kulttuurin liittyy ndkemys, ettd yritysten on
kasvatettava riskinottohalua ja kokeiltava digitaaliteknologiaa pienessd mittakaavassa ennen

kuin ndméd onnistuneet kokeilut skaalataan muuhun organisaatioon (Vial, 2019, s. 127).
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Digitiekartassa tavoitteena on, ettd oppiminen ei rajoitu yksinomaan kokeilevaan organisaa-

tioon vaan skaalautuu laajemmin pk-yrityksistd koostuvaan toimialaan.

Matkailun digitalisaatiota ohjaavat strategiat ovat keskittyneet matkailuyritysten digitalisoin-
tiin, samalla jittden samalla huomioimatta, ettd matkailu on osa suurempaa ekosysteemii, jossa
digitalisaatio muilla sektoreilla voi epédsuorasti auttaa matkailua (Dredge ym. 2018, s. 33). Di-
gitaalinen transformaatio on johtanut ekosysteemin eri osien vilisiin monimutkaisiin keskinai-
siin suhteisiin, joita ei voi endd tarkastella perinteisisti lineaarisista arvoketjuista késin (Schaf-
fer ym., 2021, s. 354). Digitiekartan tavoitekuvauksessa nostetaan esiin my0s matkailutoi-
mialan ulkopuoliset toimijat, joiden rooli on korostunut digitaalisen transformaatiossa (Schaffer
ym., 2021, s. 352), Erityisesti jakamistalouden palveluiden tarjoajat, digitaaliset verkkoyhteisot
ja (disruptiiviset) teknologiatoimijat synnyttdvit ekosysteemissd uudenlaista vuorovaikutusta
ja arvon luomista, haastaen perinteiset matkailuorganisaatiot tuotekeskeisyydestd palvelukes-
keisyyteen (Schaffer ym., 2021, s. 354). Suomen matkailun ekosysteemin ja sen toimijoiden

valisten arvovirtojen tarkempi selvittdminen olisikin yksi kiinnostava jatkotutkimusaihe.

Transformaatioprosessin tavoitteet liittyen muutoksiin arvonluontipoluissa keskittyvét strate-
giadokumenteissa asiakaskokemuksen ja palveluiden digitaalisen jakelun parantamiseen. Stra-
tegiadokumenttien siséltimaét strategiset vastaukset auttavat parantamaan matkailijan digitaa-
lista asiakaskokemusta, mutta ohjaavatko ne matkailutoimialan toimintaa riittdvisti kohti Suo-
men matkailun strategista tavoitetta olla vastuullinen toimiala, joka luo hyvinvointia ympdri-
vuotisesti koko Suomessa? Digitalisaatiotavoitteissa tulisi ottaa paremmin huomioon yll4 mai-
nitut matkailun sosiaalisen, taloudellisen ja ekologisen kestdvyyden vaateet. Digitalisaatiostra-
tegioiden arviointi matkailun kestdvyyden nidkokulmasta olisi merkityksellinen jatkotutkimuk-

sen aihe.

Strategiadokumenttien ohjaamana Suomessa kehitetdén kansallisella ja alueellisella tasolla di-
gitaalisia alustoja ja palveluita (mm. Visit Finland DataHubiin pohjautuen), joissa algoritmien
ohjaamat suodattimet madrittdvit matkailijoiden ja matkailuyritysten toimintaa. Voisiko Suo-
messa ndiden suodattamien ja vuorovaikutusprosessien suunnittelussa lahtokohtana olla eetti-
sen matkailun koodisto, jossa tavoitteena on yritysten litketoiminnallinen menestymisen liséksi
rakentaa alustataloudessa merkitystd” ja siten arvon jalostumista? Talloin uudet digitaaliset

palvelut auttavat selittdmiin kuinka matkakohteemme ja matkailijana tehtévét valinnat voivat
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parantaa paikallisten ihmisten eldmdd? Suodattava algoritmi: Auttaa [0ytdmaén. Vastuullinen

algoritmi: Auttaa toimimaan vastuullisesti.

Strategioiden ohjausvaikutus edellyttdd ymmarrystd myos matkailutoimialan nykytilasta. Stra-
tegiadokumenttien siséltdmat mittarit, joilla digitaalista transformaatiota seurataan ovat yksi-
puolisia. Mittareilla seurataan ainoastaan matkailuyritysten tuotteiden digitaalista ostettavuutta,
matkailuyritysten digitaalisen markkinoinnin toimenpiteitd ja kéytettdvid kanavia seké tietyn
teknologisen alustan (Visit Finland DataHubin) kayttoa (Visit Finland, 2019 ja 2021). Mitta-
reiden avulla saatava tieto ei nykyiselldédn tarjoa riittdvin laajaa ndkemysté digitaalisesta trans-
formaatiosta matkailuyritys-, matkailualue- tai ekosysteemitasolla. Mittarit saattavat ohjata toi-
mintaa keskittymaan yksittdisen yrityksen digitaalisten teknologioiden vélineelliseen haltuun-
ottoon. Mittareiden avulla tulisi yhd paremmin kyetd arvioimaan synnyttaako toimintamme uu-
sia arvonluontipolkuja, litkketoimintamalleja ja edistddko se ekosysteemissd syntyvdd yhteistd
arvonluontia. Toisaalta digitaalisen transformaation edistymistd seuraavien mittareiden soisi
myos sisdltyvin matkailun digitalisaatiohankkeiden arviointikriteereihin ja vaikuttavuusarvi-

ointiin, nykyisid geneerisid litketoiminnan kehittymisen mittareita tiydentdmaan.

Digitaalisen markkinoinnin ndkdkulmat nékyvit strategioissa vaihtelevasti, Suomen matkailu-
strategian ohjatessa yleiselld tasolla yrityksid vahvistamaan markkinoinnin osaamistaan ja Visit
Finlandin strategian huomioidessa tarkemmin tavoitteissaan ja toimenpiteissdén digitaalisen
markkinoinnin. Strategiadokumentit tarjoavat matkailuyrityksille hahmotuksen muuttuvasta
kilpailuymparistostd Kannan ja Lin (2017) viitekehyksen mukaisesti, vaikkakin mm. alustojen
ja kaksipuolisten markkinoiden osalta tdma tilannekuva on puutteellinen. Strategioissa digitaa-
lisen markkinoinnin nikokulmasta selkeésti fokus on yksittiisessa yrityksessd. Ohjauksella py-
ritddn yrityksen digitaalisen markkinoinnin valmiuksien vahvistamiseen, kohderyhmille rele-
vanteimpien jakelukanavien valintaan ja dataohjautuvampaan digimarkkinointiin (mm. Visit
Finland, 2021). Digitaalisen markkinoinnin osalta jia osittain huomioimatta digitaalisen tek-
nologioiden mahdollistamien arvoverkostojen avulla luotava yhteinen asiakasarvo. Yksittdisen
yrityksen markkinointiratkaisujen kehittdmisen sijaan tulisi siis yhd enemmaén ohjata toimijoita
rakentamaan markkinointiaan matkakohteen matkailijoiden ja muiden yritysten kanssa yh-

dessd.
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Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ei ole yksiselitteistéd kriteeristod, mutta tut-
kimuksen luotettavuuden arvioinnissa tulee huomioida tutkijan rooli ja omat sitoumukseni, tut-
kimusprosessin lapindkyvyys (mm. tutkimuksen tarkoitus, aineiston keruu, aineiston analyysi)
sekd raportointi (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 163—164). Omat sitoumukseni tulee ottaa huomi-
oon tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa, olen ollut mukana tydstiméssi asiantuntijana Suo-
men matkailun digitiekarttaa ja Visit Finlandin strategian digitalisaatio-osaa. Dokumenttien si-
séltdanalyysia tyOstdessdni, huomasin ettd tein tulkintoja tekstiaineistoista myods pohjautuen
strategiatyOskentelyn aikana kdytyihin keskusteluihin muiden asiantuntijoiden kanssa, erityi-
sesti sellaisten aineistokohtien, jotka oli ilmaistu suppeasti tai monitulkintaisesti. Tamé taus-
taymmaérrys toisaalta auttoi tekstien tulkinnassa, mutta samalla se heikensi asemaani ulkopuo-
lisena objektiivisena tutkijana. Pohdin itse, ettd suodatanko tulkintaan télléin omia ndkemyk-
sidni, heikentden tutkimuksen reliabiliteettia. Tutkimuksessa on pyritty kuitenkin lapinakyvyy-
teen tuomalla analyysivaiheessa tulkintojen yhteyteen riittdvin yksityiskohtaisesti ne tekstikat-

kelmat strategiadokumenteista, joita tulkinta koskee.

Tiedonhankinnan pohjautuminen julkisiin dokumentteihin mahdollistaa tutkimuksen toistetta-
vuuden, koska aineisto on saatavissa myds muille tutkijoille ja aineistosta tehdyt havainnot ja
analyysin tuottamat tulkintaluokat ovat dokumentoitu tutkimusprosessiin. Tiedonhankintamalli
el kuitenkaan mahdollistanut vuorovaikutusta strategiaprosessiin osallistuneiden henkildoiden
kanssa. Strategiadokumenttien tulkittiin tdssa tutkimuksessa kuvaavan synteesid matkailualan
digitalisaatiota laaja-alaisesti ymmaértavien asiantuntijoiden nikemyksistd digitalisaatiosta ja
sen vaikutuksista matkailutoimialaan koskien. Tutkimusaineistoon liittyvé triangulaatio, jolloin
tutkimusaineistona olisi ollut myos tiedonantajien (strategiaprosesseihin osallistuneet asiantun-
tijat) haastattelut olisi voinut olla aineiston riittdvyyttd ja tutkimuksen luotettavuutta kasvattava

tekijd (Tuomi ja Sarajérvi, 2018, s. 163—164).

Tutkimuksessa oli kyse tietystd, yksilollisestd tapauksesta, jossa tarkasteltiin, miten digitaalista
transformaatiota ohjataan kansallisissa strategiadokumenteissa. Digitaalisen transformaatiopro-
sessin viitekehys toimi mielesténi hyvin moniulotteisen ilmidon ymmartdmisessd ja dokument-
tien strategisten tavoitteiden ja toimenpiteiden arvioinnissa. Viitekehyksen avulla olisi mahdol-
lista my0s arvioida miten digitaalista transformaatiota ohjataan aluetasolla. Viitekehystd voisi
myo6s hyodyntdd strategioiden pohjalta rakennettujen toimintasuunnitelmien ja yksittdisten di-
gitalisaatioprojektien arvioinnissa. Kansallisella tasolla tutkimuksen tulokset auttavat matkai-

lun toimintaympériston kehittdmisestd vastaavia viranomaisia ja pdittdjid aiempaa paremmin
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ymmartamédn digitaalisen transformaation onnistumiselle olennaisia tekijoitd sekd tunnista-
maan, mitkd politiikat ja toimet voisivat olla tarkoituksenmukaisia transformaation edisti-

miseksi.
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