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Tiivistelma

Digitalisaatiolle on yhteiskunnassamme asetettu jo pitkddn suuria odotuksia. My6s matkailualalla
digitalisaatio on ollut kehittdmistoimien keskiossd valtakunnallisesti. Tamdn artikkelin tavoitteena on
kuvata suomalaisten matkailun asiantuntijoiden ymmarrysta teknologioiden roolista ja mahdollisuuksista
matkailualalla sekd osana matkailuelamyksid. Tutkimuskysymyksemme on: Millainen ymmarrys alan
toimijoilla on digitalisaatiosta ja teknologian roolista elamysten tuotannossa? Teoreettisen viitekehyksemme
muodostavat teknologiavilitteisyyden ja fygitaalisuuden kasitteet. Aineistona on kaksitoista
asiantuntijahaastattelua, joihin osallistui yhteensd seitsemdntoista haastateltavaa. Aineisto on analysoitu
aineistoldhtoiselld laadullisella sisdllonanalyysilla. Analyysin perusteella muodostimme aineistosta nelja
teknologiavalitteisyytta kasittelevda teemaa: Markkinointi - teknologiavalitteisesti kohti personointia ja
saavutettavuutta, supermonikanavaistunut myynti, robotisaatio ja automaatio sekd tulevaisuuskuvia
teknologiasta. Analyysimme perusteella matkailualan asiantuntijoiden ymmadrrys digitalisaatiosta ja
teknologian roolista elamysten tuotannossa keskittyy pitkdlti tuotantoldhtdiseen ndkékulmaan sekd on
toisaalta pirstaleinen ja nykyhetkeen keskittyva. Asiantuntijat kasittelivdt teknologiaa pddosin suhteessa
matkailun markkinointiin, myyntiin sekd jakeluun kokonaisvaltaisten kohdekokemusten jaddessa
keskustelussa huomattavan pieneen rooliin.
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Abstract

There are high expectations for digitalization in our society. Digitalization has also been at the center of
development efforts nationwide in the tourism industry. The aim of this article is to describe Finnish tourism
experts' understanding of the role and opportunities of technologies in the tourism industry and as part of
tourism experiences. Our research question is: What kind of understanding do industry actors have of
digitalization and the role of technology in the production of experiences? Our theoretical framework is
formed by the concepts of technology-mediatedness and phygitality. The data consists of twelve expert
interviews, in which a total of seventeen interviewees participated. The data has been analyzed using data-
driven qualitative content analysis. Based on the analysis, four themes dealing with technology-mediatedness
were formed from the data: Marketing - technology-mediation towards personalization and accessibility,
super-multichanneled sales, robotization and automation, and future visions of technology. Based on our
analysis, the understanding of digitalization and the role of technology in the production of experiences
among tourism experts is largely focused on a production-oriented perspective and is, on the other hand,
fragmented and focused on the present. The majority of the content discussing technology describes the
marketing, sales and distribution of tourism, while destination experiences play a significantly small role in
the discussion.

Avainsanat: teknologiavadlitteisyys, fygitaalisuus, matkailueldmys, digitalisaatio, kohdekokemus

Johdanto

Digitalisaatiolle on yhteiskunnassamme asetettu jo pitkdan suuria odotuksia. My6s matkailualalla
digitalisaatio on ollut kehittamistoimien keskiossd valtakunnallisesti. Vuonna 2018 julkaistiin
Visit Finlandin (2019) toimesta Suomen matkailun digitiekartta, jonka tavoitteena oli vastata
"toimialan toiveeseen yhteisistd suuntaviivoista ja tavoitteista Suomen matkailun digitaalisen
ekosysteemin kehittdmiseksi”. Vaikka kartan pdivitys myohemmin lopetettiin, eivdt toimenpiteet
ja odotukset digitalisaation ja teknologioiden kehitykselle alalla ole ainakaan vdhentyneet,
oikeastaan pdinvastoin. Matkailuyrityksilta ja -alueilta odotetaan digiloikkaa, jossa korostuvat
tiedolla johtaminen, ostettavuus verkossa ja vastuullisuuden kasvattaminen digitalisaation avulla
(Visit Finland, 2019; ks. myds Raulo, 2022). My6s kansainvalisesti matkailualan digitalisaatio on
ollut niin toimialan kuin politiikkatoimenpiteiden kehittamistavoitteissa jo pitkdadan. Matkailun
digitalisaatio yhdistyy tutkimuksessa ja toimialan kehittdmisessa perinteisesti tehostamiseen,
markkinointiin ja myyntiin sekd arvoketjujen uudelleenjarjestymiseen (ks. esim. Pesonen, 2017).

Digitalisaation vaikutukset matkailualalla ovat koko toimialaan vaikuttavia, mutta teknologia
on muokannut ja muokkaa voimakkaasti my6s matkailijoiden kokemuksia. Teknologian rooli
osana kokemuksia voi olla moninainen ja tulevaisuudessa edelleen laajeneva. Jo nyt kdyttamamme
mobiililaitteet tekevdt meistd jatkuvasti yhteydessd olevia sekd matkailun tuottajiin ettd
esimerkiksi arkisiin yhteyksiimme tdissd ja kotona. (ks. esim. Mieli, 2022; Urquhart, 2019.)
Mobiililaitteiden lisaksi muut kdayttdmamme laitteet ja digitaaliset elementit, kuten verkkosivut
ja sovellukset, ovat olennainen osa kokemustemme muotoutumista (Hanni-Vaara ym., 2024;
Lupo, 2021; Zillinger, 2021). Kokemustemme voidaankin katsoa muuttuneen fygitaalisiksi eli
kokemuksessa fyysinen ja digitaalinen ympdristd6 yhdessd muodostavat matkailun
kokonaiseldmyksen (Mieli, 2022; Zillinger, 2021).

Matkailu toimialana on perustunut ihmiskeskeiseen ja ihmisten valiseen palvelutoimintaan.
Siksi digitalisaatio haastaa monessa kohdin perinteisia toimijoita ja liiketoimintamalleja. Koska
suomalaiset matkailuyritykset ovat pddosin pienid tai korkeintaan keskisuuria, on niilld vain

MATKAILUTUTKIMUS 21:3/2025
~32~



Minni Haanpaa ja Paivi Hanni-Vaara

rajallisesti niin inhimillisid kuin taloudellisia resursseja kaytettavandan digikehitykseen (esim.
Pesonen, 2017). Nama resurssit vaikuttavat olennaisesti my0s yritysten
teknologiavastaanottavuuteen ja -kyvykkyyteen, joita onkin kehitetty lukuisin kansallisin ja
aluekehityshankkein. Yksi suurimmista viimeaikaisista panostuksista on Visit Finlandin
valtakunnallinen Data Hub -hanke. Datahub-tietokantatyon tavoitteena on ollut yhtendistaa
matkailuyritysten palvelu- ja tuotetietoa tuomalla ne yhteen tietokantaan, jonka rajapinnan
kautta tatda tietoa voidaan helposti hakea ja kayttda esimerkiksi Visit Finlandin omissa
verkkokanavissa ja kampanjoissa, alueellisilla verkkosivuilla, kaupallisten toimijoiden toimesta tai
muissa verkkokanavissa. (Visit Finland, 2023.)

Vaikka kehityspanostuksia on tehty paljon, on tutkimustietoa suomalaisten matkailualan
toimijoiden kokemuksista ja kyvykkyyksistd vain vdhan. Tavoitteemme on tdssd artikkelissa
kuvata suomalaisten matkailun asiantuntijoiden ymmarrystd teknologioiden roolista ja
mahdollisuuksista matkailualalla ja osana matkailuelamyksid. Tutkimuskysymyksemme on:
Millainen ymmarrys alan toimijoilla on digitalisaatiosta ja teknologian roolista elamysten
tuotannossa? Tarkastelemme nimenomaan eldmysten tuotannon ndkoékulmaa ja sitd, miten
teknologiat ymmarretadn osana matkailijalle tuotettavaa kokonaiseldmysta ja toisaalta millaisen
roolin ne saavat osana asiantuntijoiden omaa tyota ja kohdekehittamista. Artikkelimme tuottaa
uutta ymmadrrystd suomalaisen matkailualan suhteesta teknologiseen kehitykseen ja
digitalisaatioon.

Teksti jarjestyy siten, ettd seuraavassa luvussa kasittelemme teknologiavilitteisten
matkailuelamysten aiempaa tutkimusta ja teknologian suhdetta matkailijoiden kokemuksiin. Sen
jalkeen esittelemme tutkimuksessa kdytetyn haastatteluaineiston ja sille tekemdamme
sisdllénanalyysin. Analyysiluvussa kerromme tutkimuksemme keskeiset tulokset, minka jalkeen
pohdimme tulosten merkitystd Suomen matkailun kehitykselle asetettuihin tavoitteisiin ja
tulevaisuuden mahdollisuuksiin. Lopuksi esitimme tutkimuksen johtopaatokset.

Teknologiavalitteisyys fygitaalisten matkailuelamysten lahtokohtana

Kun tarkastelemme matkailun asiantuntijoiden ndkemyksid digitalisaatiosta matkailualalla,
olemme erityisesti kiinnostuneita siita, miten he ymmartavat teknologian vaikutuksen ja roolin
suhteessa matkailijoiden kokemuksiin. Kun digitalisaation tavoitteena on parantaa matkailijoiden
kokemuksia, tulee teknologian kayton osana kokemusta olla yhteydessd matkailijoiden
arvomaailmoihin (Heinonen, 2025; Werthner, 2022). Teoreettisen viitekehyksemme muodostavat
teknologiavilitteisyyden ja fygitaalisuuden kasitteet (Mele ym., 2023; Mieli, 2022; Stankov &
Gretzel, 2020; Urquhart, 2019). Ndiden avulla pddsemme tarkastelemaan eldmysten toteutumista
ja ulottuvuuksia tuotannon ja kulutuksen leikkauspisteessd. Arvonluonnin ndkoékulmasta
toimijoina matkailueldimysten muodostumisessa ovat niin matkailutuottajat, matkailijat kuin
myos erilaiset teknologiset ratkaisut (Stankov & Gretzel, 2020; Vink ym., 2021).
Teknologiavilitteisyydelld tarkoitetaan niitd vuorovaikutuksen paikkoja, joissa teknologialla
on rooli matkailuelamyksen tuottamisessa. Rooli voi vaihdella konkreettisesta aineettomaan ja
henkil6kohtaisesta persoonattomaan eldmyksestd ja kontekstista riippuen. Voidaan kuitenkin
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sanoa, ettd teknologiavalitteisyys on nykymatkailussa keskeinen osa elamysten muodostumista
saaden lukemattomia eri muotoja matkailijan kokemuksen ndkékulmasta. (Neuhofer ym., 2012;
Urquhart, 2019, s. 120.) Tussyadiahin (2014, s. 556) mukaan matkakohteiden on keskeista
muotoilla matkailijoiden vuorovaikutusta kohteen fyysisten, sosiaalisten ja mediaelementtien
kanssa. Tatd elamysten muotoilua voidaan toteuttaa erilaisin teknologiavalitteisin ratkaisuin.
Toisaalta ndilld samoilla ratkaisuilla on mahdollisuus myds hairitd matkailuelamysten syntymisen
perusolemusta: inhimillista kokemusta (esim. Stankov & Gretzel, 2020). Koska monia teknologisia
ratkaisuja ei ole alun perin suunniteltu matkailutarkoitukseen, ne ovat puutteellisia suhteessa
ihmiskeskeisyyteen ja kokemukseen (Stankov & Gretzel, 2020, s. 479).

Tulkittaessa teknologiavalitteisyyden vaikutuksia matkailijoiden kokemuksellisuuden
ndkokulmasta, elamysten voidaan katsoa muuttuneen luonteeltaan fygitaalisiksi (esim. Mieli,
ym., 2024). Fygitaalisuuden késitteen maarittelyssa seuraamme Mielin ja kumppanien (2024, s.
393) teoretisointia, jossa elamyksen fyysisten ja digitaalisten elementtien sekoittuessa syntyy
laadullisesti jotain uutta; tila, jossa yhdessd paikassa tapahtuviin eldmyksiin vaikuttaa toisen
paikan digitaalinen ldsndolo. Tilallisesti ymmarrettynd fyysinen ja digitaalinen eivat ole erillisig,
vaan yhtd tilaa. Matkailijan ndkokulmasta yksi keskeisimpid elimyksen muodostumiseen
vaikuttavia teknologisia vilittajaratkaisuja on alypuhelin, joka on muuttanut tilallista
kdyttdytymista muokkaamalla olemistamme hybridiseksi eri konteksteissa samanaikaisesti
tapahtuvaksi toiminnaksi. (Mieli, 2022; Mieli ym., 2024, s. 393.) Digitaaliset laitteet, kuten
dlypuhelimet, myos ohjaavat matkailijoiden sijoittumista fyysisessd tilassa vaikuttaen siihen
monin tavoin. Niilld on merkittavaa valtaa elamysten muodostumisessa. Esimerkiksi ymparistossa
olevia kohteita ei mielletd kdymisen arvoisiksi, jos niitd ei ole digitaalisella kartalla merkitty
ndhtdvyydeksi (Mieli ym., 2024, s. 401). Erilaiset arkipdivaiset sovellukset myds perustuvat pitkalti
optimoinnin logiikkaan esimerkiksi ajankdyt0ssd, mikd voi osaltaan vaikuttaa merkittavasti
matkailueldmysten liminaalisuuteen. Talloin matkailuelamyksiin keskeisesti liitetyt elementit,
kuten taianomaisuus ja yllatyksellisyys, voivat karsia tai jadda puuttumaan kokonaan (Mieli ym.,
2024, S. 402).

Teknologiavilitteisyyden kokemuksellisia haasteita tulisikin ratkoa ihmiskeskeisen muotoilun
keinoin, jossa kayttdjien eli matkailijoiden subjektiiviset kokemukset nostetaan keski6on
(Stankov & Gretzel, 2020). Matkailualan teknologisia ratkaisuja suunniteltaessa niiden
kokemuksellisia vaikutuksia voidaan tarkastella suhteessa matkailijoiden elamyksiin.
Teknologioiden rooli voi olla matkailijoiden tavoitteita ja tyytyvdisyyden saavuttamista tukeva,
jolloin ratkaisut ldhinna auttavat ratkomaan kasilld olevia haasteita, kuten paikkojen 16ytamista
tai matkalippujen sdilytysta. Toisaalta ratkaisut voivat myos rajoittaa elamyksellisid tavoitteita
hdiritsemdlld kokemusta, kuten aiemmin mainittu digitaalisten karttojen valta tai jatkuvien
uusien  sovellusten dlypuhelimeen lataamisen vaade. Pahimmillaan teknologiset
kokonaisjarjestelmadt voivat olla jopa vahingoittavia esimerkiksi vieden kokijan huomion pois
valittdmastd ymparistostiin. (Stankov & Gretzel, 2020, s. 481-482.) Adriesimerkkina tisti voidaan
mainita selfiekuolemat, joissa tdydellisen kuvan metsdstys sosiaaliseen mediaan johtaa
piittaamattomuuteen fyysisen ympariston todellisuudesta (ks. esim. Weiler ym., 2021).

Toisaalta negatiivisten vaikutusten vastapainona teknologisilla jarjestelmilld voi olla myos
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vaikutuksia, jotka auttavat ylittdmddn matkailijan elimykselliset tavoitteet (Stankov & Gretzel,
2020, s. 483). Teknologiset ratkaisut voivat parantaa kasilla olevaa kokemusta syventamalld
osallistumista tai tekemalld siitd aktiivisempaa ja/tai immersiivisempdd. Tastd esimerkkina
erilaiset hyvin toteutetut lisdtyn tai virtuaalitodellisuuden ratkaisut vaikkapa museoissa (Lupo,
2021). Toisaalta jarjestelmdt voivat olla osana aikaansaamassa jopa pidempiaikaisia
matkailukokemuksesta 1dht6isin olevia muutoksia matkailijoiden elamdssd, jos ne yhdistetadn
kokemuksiin, joiden tavoitteet ovat kauaskantoisempia kuin viliton matkailukokemus (Stankov
& Gretzel, 2020, s. 483). Esimerkkeind voisivat olla erilaiset hyvinvointia mittaavat ja tukevat
jarjestelmat tai toisaalta laajemmin matkailijan arvomaailmaan yhdistyvat teknologiset ratkaisut
(ks. esim. Stankov ym., 2020). Teknologiavalitteisyys edellyttad vastuullisuutta seka palvelua
tuottavalta etta sitd hyodyntdvalta toimijalta. Fygitaalisuus voi kuitenkin mahdollistaa
parhaimmillaan matkailijan jatkuvan uppoutumisen palveluun vyksilollisesti matkailijan
toivomalla tavalla, syvyydelld, hetkelld seka kestolla (Mele ym., 2023; Mieli, 2022).

Aineistoldahtdinen sisdllonanalyysiasiantuntijahaastatteluista

Taman tutkimuksen aineisto kerdttiin osana kansallista Foreign Individual Travelers’ hospitality
and Mobility Ecosystem, FIT ME! -tutkimushanketta (Lusikka ym., 2025; Vestinen ym., 2024).
Hankkeessa tutkittiin ja kehitettiin uusia digitaalisia matkailun kokonaispalvelukonsepteja ja
tdmdn kehitystyon taustaksi kerattiin asiantuntijahaastatteluaineisto, jonka tavoitteena oli
tuottaa nykytila-analyysi seka kartoittaa asiantuntijoiden nakemyksia tulevaisuuden asiakkaista
ja palveluista. Aineiston haluttiin antavan kuvaa digitalisaation tilasta ja teknologioiden roolista
toimialalla. Edellisiin liittyen pyrittiin myds hahmottamaan ylitoimialaisia sidosryhmig,
verkostoja ja rakenteita osana fyysisisia ja digitaalisia toimintaymparist6ja ja kohdekehittamista.
Haastateltavia pyydettiin kuvamaan teemoja yhtdalta haasteiden ja mahdollisuuksien, toisaalta
riskien ndkékulmista.

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina helmi-elokuussa 2022. Haastattelurungon
kolme padateemaa olivat suomalaisen matkailun asiakkaat ja tulevaisuuden asiakkaat, matkailun
toimintaymparistd0 sekd kohdekehittaminen. Koska samalla haastattelulla haluttiin saada
ndakemyksid hankkeen eri tutkimuskysymyksiin, teemat olivat geneerisida ja laajoja. Vastaajat
valikoitiin mukaan tutkimukseen hankkeen tavoitteista kasin heidan edustamansa organisaation,
aseman, tehtaviakuvan seka organisaation maantieteellisen sijainnin perusteella. Yhteensa tehtiin
12 haastattelua, joista kymmenen oli yksil6haastatteluja ja kaksi ryhmdahaastatteluja. Vaikka nama
menetelmat tuottavat ldhtokohtaisesti hieman erilaista aineistoa (ks. esim. Valtonen, 2005),
toteutettiin haastatteluja molemmilla menetelmilld johtuen hankkeen ja haastateltavien
aikatauluista. Ryhmadhaastattelujen vuorovaikutustilanne vaikutti siten, ettda haastateltavat
tdydensivat toistensa vastauksia ja reflektoivat omia sanomisiaan suhteessa muiden vastauksiin,

' Osaa haastatteluista hyddynnettiin myos eHospitality - Empatiaa ja arvonluontia matkailun digitaalisissa
palvelukohtaamisissa ~hankkeessa, jonka keskiossd oli edistad digitaalisten palvelukohtaamisten
vieraanvaraisuutta empatian ja arvonluonnin sisall6illa (Hanni-Vaara, Paloniemi & Kahkoénen, 2022).
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joten heiddn vastauksensa olisivat varmasti olleet hieman erilaisia yksilohaastatteluissa (esim.
Valtonen, 2005). Haastateltavat olivat kuitenkin mukana my6s ryhm&haastatteluissa
asiantuntijoina, oman organisaationsa edustajina, joten heiddn vastauksensa kiinnittyivat
voimakkaasti tadhan ndkékulmaan ryhmdsta huolimatta. Haastateltuja henkil6ita oli yhteensa 17.
He edustavat matkailun asiantuntijoita kansallisesti eri tasoilta; Visit-organisaatioita, matkailun
kehittdjid, yrittdjia seka julkista sektoria ja jarjestdja. Yksittdiset haastattelut olivat kestoltaan noin
tunnin mittaisia. Haastattelut tallennettiin danitiedostoiksi, mika jilkeen aineisto litteroitiin ja
pseudonymisoitiin. Samalla haastateltavat koodattiin ja samoja koodeja on kdytetty analyysin
aineistolainauksissa (Hi1-H17). Lopullinen aineisto sisaltda 272 sivua litteroitua tekstia.

Aineiston analyysi toteutettiin tdmdn artikkelin Kkirjoittajien yhteistyond laadullisena
sisdllénanalyysina (ks. esim. Vuori, 2025). Sisdllonanalyysi tehtiin aineistoldhtoisesti keskittyen
haastateltavien ilmaisemiin asioihin ja aiheisiin teknologioiden roolista matkailuelamysten
tuotannossa (Vuori, 2025). Tavoitteena oli tuottaa tiivis ja selked sanallinen kuvaus
teknologiavilitteisyydestd matkailuelamyksissd analysoiden ja tulkiten konkreettisia julkituotuja
ja abstrakteja piilevid ilmaisuja (Graneheim ym., 2017). Aloitimme analyysin lukemalla kumpikin
koko aineistoa ja keskustelemalla sen sisdllostd yleiselld tasolla. Olimme jo ennen tdtd, hankkeen
aikana, kasitelleet aineistoa yhdessd, joten se oli meille entuudestaan tuttu paapiirteiltaan ja
sisdlloltdan. Koska tavoitteenamme oli ymmadrtdd nimenomaan teknologioiden roolia ja
teknologiavalitteisyyttd matkailuelamyksissd, paatimme rajata aineistoa poistamalla siita osiot,
jotka eivat kasittele teknologiaa. Luimme molemmat muutamia haastatteluja tastd ndkékulmasta,
jotta pystyimme varmistamaan tulkintojemme samanlaisuuden. Keskustelun jidlkeen toinen
tutkijoista typisti aineistot ja jaljelle jai yhteensa 34 sivua teknologiasisaltdista tekstia.

Seuraavaksi teemoittelimme jaljelle jaanyttda aineistoa ensin kumpikin tahoillamme, minka
jalkeen kdavimme kummankin muodostamista teemoista jalleen yhteista keskustelua. Keskustelun
pohjalta ja teemojen tulkintojen samankaltaisuudesta varmistuneena toinen tutkijoista ryhmitteli
teemoittelun Excel-dokumenttiin viideksi teemakokonaisuudeksi, joiden ty6nimind olivat
markkinointi, myynti, robotisaatio ja automaatio, teknologian haasteet sekd teknologiset
tulevaisuuskuvat. Analyysityon edetessd havaitsimme, ettd teemojen tarkastelua tulisi paivittad,
koska teknologian haasteet -teeman sisdlté ulottui muiden teemojen konteksteihin kdasitellen
kuhunkin teemaan liittyvid haasteita. Tulkintojen yhtdldisyydestd vahvistuneena pddtimme
sisdllyttad teknologiset haasteet neljain muun teeman kontekstiin ja muodostimme nelja teemaa,
jotka kuvaavat teknologian roolia sekd teknologiavalitteisyyttd matkailuelamysten tuotannossa.
Nama nelja teemaa ovat

*  Markkinointi - teknologiavilitteisesti kohti personointia ja saavutettavuutta,
*  Supermonikanavaistunut myynti,

*  Robotisaatio ja automaatio,

*  Tulevaisuuskuvia teknologiasta.

Esittelemme analysoidut teemat alakategorioineen kyseisessd jdrjestyksessa analysoiden ja
tulkiten haastateltavien keskustelua ja kuvauksia. Aineistoldhtoisen teemoittelun jalkeen luimme
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analyysia suhteessa teoreettisen viitekehyksemme pdadkasitteisiin, teknologiavilitteisyyteen ja
fygitaalisuuteen, tulkiten, mitd aineistosta 1oytamamme havainnot tarkoittavat suhteessa naihin
kasitteisiin.

Seuraavassa analyysiluvussa viittamme haastateltuihin asiantuntijoihin joko asiantuntijoina
tai haastateltavina. Sen sijaan keskustellessamme haastateltavien vastauksissa mainituista
matkailun eri toimijoista, kuten yritykset tai yksittdiset henkil6t, nimeamme naita joko yrityksina
tai matkailutoimijoina.

Teknologiavalitteisyys suomalaisten matkailuasiantuntijoiden kuvaamana
Markkinointi - teknologiavalitteisesti kohti personointia ja saavutettavuutta

Markkinointi oli keskeinen teema teknologiavalitteisyydesta keskusteltaessa. Sen alla kasiteltiin
esimerkiksi saavutettavuutta, sisdllon personointia sekd sisdllontuotantoa yleisemmin.
Haastateltavien puheissa erityisesti sosiaalinen media (some) korostuu sekd kohteiden ettd
matkailuyritysten ja muiden toimijoiden saavutettavuutta edistdvdana teknologiana. Sosiaalisen
median osalta haastateltavat kommentoivat sisdllon persoonallisuuden ja personoinnin
ulottuvuuksia. Some ndhtiin haastateltavien toimesta tarkedand kohteen ja toimijoiden tapana
tuottaa markkinointiin  persoonallista sisdltdd ja toisaalta siirtdd asiakaspalvelua
teknologiavilitteisiin yksil6llisiin kohtaamisiin asiakkaan kanssa.

Haastateltavat kuvailivat sosiaalisen median roolia ja toimintaansa sielld useilla
ulottuvuuksilla kuten tiedon ajantasaisuudella, tiedon luotettavuudella, kohteen tunnettuuden
kasvattamisella - myds kansainvalisesti - seka yksil6- tai ryhmakeskusteluiden mahdollistamisella.
Aktiivinen someldsndolo ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa tukee digitaalista nakyvyytta ja
saavutettavuutta. Aineisto osoittaa, ettd tehty some-viestinta on monimuotoista, tavoitteellista ja
sitd toteutetaan persoonallisesti sekd personoidusti. Toimijoiden itsensa lisdksi mainittiin myos
vaikuttajat sisdllontuottajina. Haastateltavat kuvailivat tapoja, joilla he pyrkiviat luomaan siteen
seuragjiinsa. Tallaisia olivat esimerkiksi esittelevat omaa arjen toimintaansa tarinallisesti
sisdlloilld, jotka kuvaavat kohdetta niin paikallisten ihmisten ja eldinten kuin luonnon ja
kulttuurin ndkokulmista. Erds haastateltava kertoi toteuttavansa some-markkinointia
heittdytymadlla padosan esittdjaksi itse kasikirjoittamiinsa tarinoihin. Sisdllontuotanto ja some-
saavutettavuus antavat hdnelle mahdollisuuden toteuttaa markkinointia omilla ehdoillaan
toimintaymparistossddn sekd sen kautta luoda mielikuvia, inspiraatiota ja jopa unelmia
heratteina:

some niinku markkinointi --- se on mulle niinku syddntd Iihelld ja, ja sitten oon saanu paljon
kiitosta siitd, ettd kiva, ettd teilld on niinku tommonen oma tyyli tehd sitd, ettd mydés ne tarinat. Et
se ei ole semmoinen myyntikanava, esimerkiks joku Instagram, ettd se on meille niinku ihan
puhtaasti semmonen, se tuo niinku lisdarvoa ja sitte et sielld kerrotaan niitd tarinoita ja ehkd, ehkd
tuota sitoutetaan niitd ihmisid, asiakkaita, mutta myés silld tavalla, ettd niilld herdd mielenkiinto
ja sit ne ehkd joskus tulevat, ku ne on pddsseet seuraamaan sitd, sitd tekemistd. [Hi2]
Lisaksi kokeilut, kuten esimerkiksi kdmdsen materiaalin esittdminen ovat haastateltavan mukaan
sallittuja, silla meidn niinku luovat ideat tapetaan silld tekniikalla monesti, mutta tota, yritetddn
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silld sisdllolld paikata sitd [H3]. Talla haastateltava viittaa siihen, etteivat taloudellisesti
saavutettavissa olevat ratkaisut mahdollista halutun sisallon tuottamista, vaan sisalté on tehtava
niilla ratkaisuilla, joihin on varaa. Matkailijan huomion herdttdmdinen ja ennakkoelamys (pre-
experience) voidaan ndhda fygitaalisen kokemuksen “alkutahteina”, joissa matkakohde tulee
teknologiavalitteisesti asiakkaan arkeen ja haaveilun kohteeksi. Ndin teknologia vahintddnkin
tukee matkailijan tavoitteiden saavuttamista matkailijan kohdetietimysta parantavana ja jopa
muuttavana toimijana (Stankov & Gretzel, 2020).

Sosiaalisen median rooli korostui asiakaspalvelun kanavana osana kohteen tai palvelun
saavutettavuutta. Haastateltavat kuvailivat somen roolia esimerkiksi sanoilla digitaalinen
someaspa [His] ja digitaalinen aspa [H3]. Palvelukohtaamiset koskien niin kohteessa vierailevia
kuin kohteesta kiinnostuneita asiakkaita ovat muuttuneet yha enemman teknologiavilitteisiksi ja
tapahtuvat esimerkiksi WhatsAppissa. Haastateltavat toivat esille, ettd tdllainen asiakaspalvelu
tukee kohteen brandi-identiteettid, silld se antaa tilaa kohteen erityispiirteiden esiintuomiselle
kuten omalla murteella ja persoonalla viestimiselle. Asiakaspalvelu ja -neuvonta somekanavissa
tapahtuu inhimillisten toimijoiden ja teknologian yhteistyona personoituna palveluna. Sosiaalisen
median kautta fygitaaliseksi muuttunut asiakaspalvelu mahdollistaa teknologiavilitteisesti
lisdarvoa matkailijalle kohdetoimijoiden kanssa tapahtuvassa vuorovaikutuksessa (ks. Goh ym.,
2025; Stankov & Gretzel, 2020).

Kohteiden seka yksittdisten toimijoiden verkkosivut nostettiin useimpien haastateltavien
toimesta merkityksellisiksi kanaviksi markkinoinnissa. Ne tukevat kokonaissaavutettavuutta
matkailijoiden tarpeita huomioivin ratkaisuin, kuten varaus-/kyselylomakkeiden seka
verkkosivujen teknisten ja rakenteellisten ratkaisujen keinoin. Esimerkkind mainittiin
verkkosivun ~ muotoutuminen  kohde  taskussasi  -sovellukseksi ~ [Hu].  Tallainen
teknologiavilitteinen palveluratkaisu voi tukea ja parantaa matkailijan kohdekokemusta (Stankov
& Gretzel, 2020), mutta se voi toisaalta myos viedd matkailijan huomiota pois fyysisesta tilasta
héiriten kokemuksen syntymista (Mieli, 2022; Stankov & Gretzel, 2021). Verkkosivujen sisallgilld
voi olla my0s erilaisia markkinoinnillisia tarkoituksia. Yksi haastateltavista nosti esimerkiksi
syventavat sisdllot ja artikkelit kohteesta, joiden avulla asiakasta voidaan edelleen sitouttaa
mielenkiinnon herdttamisen jalkeen.

Vaikka personointi nousee esiin aineistossa, jaa syvempi keskustelu asiakasymmarryksesta
verrattain ohueksi. Haastateltavat puhuivat asiakasdatasta, asiakaspolun vaiheista seka
segmentoinnista. Asiakasdatan mainitsevat haastateltavat ovat kuvailleet ja profiloineet
asiakkaitaan ennen asiakasdatan kerddmista. Tamad ilmenee haastateltavan kommentista: nddhdn
pohjaa kaikkeen olemassa olevaan dataan ja keskusteluihin ja muuhunkin ndd, ndd tehdyt profiilit
[His]. Toinen haastateltava puolestaan mainitsee asiakkuuksiin liittyen mittarit, joiden taustalla
on kohteessa tehtyd asiakasmaddrittelyd indikaattoreiden ja kriteereiden muodossa. Yksi
haastateltavista kuvailee asiakaspolkuun sisaltyvaa asiakkaan sitoutumista, lojaliteettivaihetta: jos
se asiakas itse sitoutuu tavallaan meiddn kanavissa jakamaan niitd kokemuksiaan tai kertomaan
kdyneensd tddlld, niin siind vaiheessa me totta kai huolehditaan niinku siitd, ettd se sitoutuminen
sdilyy ja se suhde sdilyy [H7]. Asiakaskokemusta pyritdan siis parantamaan sita tukemalla, mutta
vahvasti oman teknisen toteutuksen nakokulmasta (vrt. Stankov & Gretzel, 2020).
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Osa haastateltavista tarkastelee somekdyttdjien segmentointia demografian kautta.
Asiakasndkokulmaa teknologiavilitteisyyteen pohdittiin esimerkiksi sukupolvikokemuksena:

alustoja tulee koko ajan uusia ja vanhat syrjdytyy. --- ku ne menee vdhin myés sukupolvien

mukaan, et nyt vanhemmat sukupolvet on Facebookissa, missd me oltiin aikaisemmin, me ollaan

nyt Instagramissa ja nuoremmat on sielld Tiktokissa. Sitten jossain vaiheessa se Tiktok syrjdyttdd

sen Instagramin, mut kun ne on meiddn ikdsid, niin mikd on sit se seuraava alusta taas [Hi4].
Tutkimusten mukaan demograafisten kriteereiden sijaan on perustellumpaa maaritelld
segmenttejd psykograafisen eli pehmedn segmentoinnin kautta, jolloin indikaattoreina toimivat
arvot, asenteet, tarpeet ja motiivit (esim. Agarwal & Singh, 2021). Toisaalta haastateltavan
pohdinta kuvastaa jatkuvaa muutosta, joka koskee jokaista somekdyttdjad, edustipa hdn tassa
hetkessa mita tahansa sukupolvea.

Supermonikanavaistunut myynti

Supermonikanavaistunut myynti kuvaa myynnin kanavien, jakelun ja jarjestelmien suurta,
hajanaista maardd, joka nousi selkedksi teemaksi haastatteluaineistossa. Myynti, joka
aineistomme perusteella sisdltdd my0s jakelua, muodostuu kahdesta alakategoriasta:
matkanjdrjestdjien kautta valittyvastd myynnistd sekd monimuotoisista verkkokaupoista, kuten
toimijoiden omista verkkokaupparatkaisuista, Online Travel Agency (OTA) -kanavista, Global
Distribution System (GDS) -jakelijoista seka alustataloudesta.

Haastateltavat luottivat vahvimmin matkanjarjestdjiin myynnin kanavana ja kumppaneina.
Matkanjdrjestdjamyynnin tarkeys ilmeni haastateltavien puheessa esimerkiksi onnistuneena
suhdetoimintana, keskindisend luottamuksena, myyntikdytant6jen toimivuutena ja matkaa
ostavien asiakkaiden kokemana turvallisuudentunteena. Teknologiavalitteisyyden nakékulmasta
on mielenkiintoista, ettd matkailutuottajat kokevat matkanjdrjestdjat edelleen tehokkaana
myynti- ja jakelukanavana suhteessa yksiléille suunnattuihin ratkaisuihin. Esimerkiksi erds
haastateltava perusteli onnistunutta suhdetoimintaa matkanjarjestdjien kanssa: kun sind hurmaat
yhden ihmisen sieltd matkanjdrjestdjdportaasta, niin se voi olla 10 vuoden yhteistyé ja joka vuosi
tuhansia asiakkaita [H8]. Keskeista on myods luottamus ja myyntikdytintdjen toimivuus
esimerkiksi oikean tuotetiedon muodossa: meilli on ne henkilokohtaset suhteet sinne
matkanjdrjestdjiin. Me tiietddn kuka --- meitd myy, ja voidaan keskustella avoimesti ja, ettd ne myy
sitd oikeaa tuotetta [H3]. Haastattelujen perusteella digitalisaation edistyminen on ollut
maltillisempaa kuin ennen koronaa ajateltiin:

me uskottiin ennen koronaa siihen, ettd se digitalisaatio menee paljon nopeammin ja indis-
asiakkaitten mddrd tulee kasvamaan rdjihdysmadisesti --- ehkd meidn pittdd jatkossa pystyd niille
matkanjdrjestdjille, matkatoimistoille, olemaan helpommin saatavilla, ettd he pystyy niinku sitd
myyntity6td sitten tekemddn alueitten ja yritysten puolesta [Hi].
Aineistomme perusteella matkanjarjestdjien vaikutus on merkittavdda matkailijoiden
ostokayttaytymisessd, eivatka verkkokaupalle asetetut suuret odotukset ole sellaisenaan
toteutuneet ainakaan tassd tutkimuksessa haastateltujen toimijoiden kohdalla. Tulkintamme
mukaan haastateltavat kokevat teknologisen kehittdmisen osin hdiritsevdnd jopa
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liiketoimintariskina tilanteessa, jossa perinteiseen toimintatapaan edellytetddn muutosta.

Perinteiselld sahkopostilla on myynnin teknologisena ratkaisuna merkittdvd oma roolinsa.
Haastateltava kuvailee sahkdpostin olevan merkittava silloin, kun silld viestitty sisdlté koskee
esimerkiksi matkanjdrjestdjin varauskiinti6td tai siihen liittyvid yksityiskohtia [Hi2]. Tama liittyy
kahdenviliseen saavutettavuuteen kaupankdynnin prosessissa ja sen vaiheissa. Toinen
haastateltava puolestaan perustelee sahkdpostin toimivuutta peilaten kokemustaan aikaan ennen
sahkopostia: kun faksista luovuttiin ja tuli sihképosti, niin puhuttiin, ettd nyt ihmisilld on aikaa,
kun ei tarvi endd fakseja kirjoittaa ja ldhetelld [H8]. Han jatkaa: urgent tarkotti silloin viikkoa ja nyt
se tarkoittaa, ettd eilen [H8] viitaten lisdksi aikakasityksen muutokseen. Haastateltavat
suhtautuivat sahkopostiin ratkaisuna kriittisesti erityisesti ajankulutuksen nakokulmasta: ku tulee
10 000 sdhképostia, ei kukaa ehi, saa luettua niitd [Hiy]. Kritiikista huolimatta, sahkdposti tukee
saavutettavuutta ollen luotettava viestintdvdline erityisesti matkanjdrjestdjakaupankaynnin
prosesseissa. Kuitenkin yksittdisten matkailijoiden prosesseja matkailukohteiden ja -toimijoiden
tulisi tukea my6s muilla teknologiavalitteisilld ratkaisuilla, esimerkiksi somessa tai verkkosivuilla,
jotta kokemus ei rajoitu, hdiriinny tai jopa estd matkailijaa tavoittamasta toivomaansa palvelua
(Stankov & Gretzel, 2020).

Matkailijoiden digitaaliseen ostohalukkuuteen voi vaikuttaa myds matkakohteen, palveluiden
ja tuotteiden luonne ja tunnettuus. Suomi kohteena, varsinkin harvaan asutut alueet, haastaa
kansainvalisten yksilomatkailijoiden ostohaluja suoraan verkosta:

tdmd on my0s sellainen kohteen tunnettuus ja luottamisasia, ettd on eri asia ldhted varaamaan itse

palvelut, joita haluaa Pariisista --- mutta kun tullaan [matkailualueelle], joka on kuitenkin

valtaosalle maailman ihmisistd vdhdn tuntematon ja saattaa mielikuvat olla, --- kaukana ja kallis

ja mitd sielld oikein on ja onko sielld palveluita. Siind se kynnys lihted itse varaamaan on suurempi,

kuin Pariisista [H8].
Kohteesta saatava luotettava, ymmarrettivd ja sisdistettdva informaatio lyjittaa matkailijan
turvallisuudentunnetta: ihmiset haluaa turvallisemmin buukata ja haluavat, ettd sielli on se
matkanjdrjestdji takana [H3]. Perinteiselld matkanjarjestdjalla on toistaiseksi vankkumaton
sijansa myynnin kanavana, koska se mahdollistaa ldhtomaassa matkaa varaavalle inhimillisen,
luotettavan  kohdekontaktien vilittdimdn informaation vahvistaen ostoon tdhtdavaa
palvelukohtaamista. On tarkea huomata, ettd matkanjarjestdjan kautta toteutettu kaupankdynti
vaikuttaa ja voi jopa rajoittaa matkailijan ja kohdetoimijan valistd vuorovaikutusta. Kohdetoimija
voi tukea matkailijan odotuksia teknologiavalitteisesti esimerkiksi kuvin ja videoin. Talloin
teknologia ja matkailijan fygitaalinen kokemus toimii elimykseen valmistavana ja sitd tukevana
tekijana (Mieli ym., 2024, s. 402).

Huolimatta matkanjarjestdjien tarkeydestd, valtaosa haastateltavista nosti esiin
verkkokauppojen (OTA, GDS) tirkeyden myyntikanavana. Jakamistalouden alustat eivat nousseet
samalla tavalla haastatteluissamme esille, mutta siihen saattavat vaikuttaa my6s haastateltavien
taustat eli esimerkiksi niiden kohteiden luonne, joissa haastattelut toteutettiin. Vaikka
haastateltavat tunnistavat verkkokaupan merkityksellisyyden, tunnistavat he myos siihen liittyvia
kompleksisuuksia. Keskustelu kohteen tai yrityksen verkkokauppaan liitettavista OTA/GDS-
kanavien yhteyksista jakoi haastateltavien ndkemyksid. Keskustelua kaytiin tuotteista
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(inventaari), niiden myyntisopivuudesta OTA/GDS-kanavissa, tiedonsiirrosta kanavien ja omien
jarjestelmien valilla seka vilityspalkkioista.

Verkkokaupankdynti liittyy vahvasti tuottajan palvelukonseptiin ja inventaariin. Indiskauppa
siirtyy enenevissd mddrin OTA-kanaviin [Hg], haastateltava toteaa perustellen yksittdisen
matkailijan ostohalukkuutta, kun taas toinen haastateltava nakee verkkokaupan turhana johtuen
ryhmille suunnatusta inventaaristaan: 85 % meidn asiakkaista tuli matkanjdrjestdjien --- kautta --
- mitd jdrked laittaa verkkokauppaan, jos sie joudut koko ajan myymddn ei oota sielld [Hiz].
OTA/GDS-kanavien mahdollistaman ndkyvyyden ja saavutettavuuden nahtiin kuitenkin toimivan
myynnin kulmakivena: jos ajateltiin, ettd ne on dinosauruksia, ettd ne ei taivu uuteen digimalliin,
niin ne tekee hemmetin hyvid digimarkkinointia ja kampanjoita ja niilld myyntikanavat toimii sielld
[H8]. Esimerkiksi haastavasti myytdvissa olevan inventaarin vieminen ndihin kanaviin mainittiin
tapana saada se myytya.

Toisaalta kanavien ei katsottu olevan teknisilta ratkaisuiltaan sopivia myyntialustoja kaikille
tarjottaville, esimerkiksi reitti- ja aktiviteettipalveluille: majoitukset on aika laajalti saatavissa.
Mutta ettd --- kaikki palvelut saatas ostettaviksi --- niin kylld siind on vield iso tekeminen [H3].
Haastateltavat kiinnittivit huomiota yleisesti OTA/GDS-kauppapaikkojen ja muiden
jarjestelmien viliseen tiedonsiirtoon ja sen sulavuuteen. Myos kanavien kerdamat valityspalkkiot
herattivat keskustelua. Ne koettiin seka kielteisend etta myonteisend ilmiona.

myyntikomissiolla sd maksat markkinointia kannustuksena tai jonain sinne sun omaan kanavaan.

--- aika paljon md saan kyl kdyttdd rahaa SEM:iin, SEO:hon ja markkinointiin, ettd asiakkaat lGytdd

sinne [yrityksen omaan verkkokauppaan] [H6].
Edella haastateltava ajattelee vilityspalkkion yrityksen markkinointi- ja myyntiresurssina.
Toisaalta korkeaksi koetut vilityspalkkiot saattavat kannustaa myo6s oman yrityksen tai kohteen
verkkokauppapaikan kehittamiseen.

Haastateltavat kokivat verkkokaupankdynnin pirstaleisena, kompleksisena systeemind, josta
on haastava hahmottaa omaan palvelukonseptiin sopivimpia ratkaisuja. Syind mainittiin muun
muassa uusiutuvat teknologiat ja jarjestelmdt, joita tulee sulauttaa olemassa olevaan
jarjestelmadinfrastruktuuriin. Lisdksi mainittiin kaiken uuden vaikuttavan suoraan liiketoiminnan
toiminnanohjaukseen ja operatiiviseen toimintaan. Aineistossa korostui erityisesti digitaalisen
saatavuuden, suunnittelun, varauksen ja ostettavuuden haasteet. Tulkitsemme ndiden liittyvan
asiakkaan varauskokemuksen sujuvuuteen, jota teknologiset ratkaisut eivat haastateltavien
mukaan kaikilta osin tue riittavalla tavalla.

Edelld mainittuihin haasteisiin on haettu ratkaisun alkuavaimia kansallisella Visit Finlandin
Datahub-tietokantatyo6lld, joka oli voimakkaasti kdynnissd haastattelujen teon aikaan (Visit
Finland, 2023). Tamdn tunnistikin osa haastateltavista. Datahubin odotettiin tuovan parannusta
sekd oppia tiedon yhtendisyyden merkityksestd ja tiedon valittdmisestd. Toisaalta siindkin
teknologian kehityksen nahtiin kohdistuvan myynnin osalta enemman matkanjarjestdjapuolelle,
kuin yksittdisten matkailijoiden kokemusten parantamiseen:

ehkd meidn pittdd jatkossa pystyd niille matkanjdrjestdjille, matkatoimistoille, olemaan helpommin

saatavilla, ettd he pystyy niinku sitd myyntity6td sitten tekemddn alueitten ja yritysten puolesta.
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Eli niinku, ja siihen kai tamd Visit Finlandin tuota, meininki nyt yrittdd vastata [Hi].

Luonnollisesti Datahub-projektin onnistuminen edellyttda alan toimijoiden omaa aktiivisuutta,
jota haastateltava osuvasti korostaa.

Robotisaatio ja automaatio

Kolmas haastattelujen pohjalta muodostettu teema oli robotisaatio ja automaatio. Teemasta
tunnistimme  kaksi  alakategoriaa:  ohjelmistorobotit  (sisdltien  automaation) ja
virtuaaliteknologiat. Teemaan liittyva keskustelu on aineistossa rajatumpaa, joskin se luotaa
haastateltavien ymmarrystd aiheeseen muun muassa asenteiden ja konkreettisten
tapausesimerkkien avulla. Keskustelu painottui ohjelmistorobotiikkaan virtuaaliteknologioiden
jaddessa hieman pienemmalle huomiolle. Robotisaatiolla viitataan automaation korkeampaan
alykkyyteen, jossa ohjelmoitu robotti suorittaa itsendisend toimijana sille mdadriteltya tehtavaa
(Hietanen, 2024; Tussyadiah, 2020, s. 3). Esimerkiksi ohjelmistorobotiikkaan kuuluvilla
chatboteilla automatisoidaan toistuvia, rutiininomaisia tehtavia (Rainamaa, 2024, s. 28). Samaan
kategoriaan sisaltyvilla “virtuaalista ty6voimaa” edustavilla virtuaaliteknologioilla pyritdaan lisdksi
markkinoimaan ja syventdamdaan mm. fygitaalista palvelukokemusta (Hietanen, 2024).

Haastateltavien kuvauksissa automaatio nayttaytyi vahvasti viestinndllisend apukdtend [Hi],
esimerkiksi automaattivastauksina, joita hyodynnetddn erimuotoisissa yhteydenotoissa. Sen
avulla voidaan vahvistaa viestin ldhettdjalle, ettd nyt tdd on tullu perille [Hi5] tai esimerkiksi
ohjeistaa asiakkaita somessa: jos sinulla on varauskysely, niin ota niinku yhteyttd ndin ja ndin [Hi2].
Robotisaation rooli ndhtiin erityisesti aikaa vapauttavana sekd omaa, jopa turhaksi koettua, tyota
helpottavana. Onnistunut robotisaation kayttoonotto edellyttdd resursseja, kuten
suunnitelmallisuutta ja ylitoimialaisen osaamisen yhdistamistd, teknologiavalitteisen palvelun
kehittamisvaiheessa. Elamysten tuotannon nikékulmasta automaation tuoma ajansddst6 antaa
aikaa enemmdn sithen ihmisten kohtaamiseen, kuin ettd se poistaisi sen [H8].

Néakemys ohjelmistorobotiikkaan sisdltyvien chatbottien roolista teknologiavilitteisind
toimijoina matkailussa vaihteli haastateltavien kesken. Niitd kohtaan oli aineistosta tulkittavissa
epdilevyyttd, jopa inhoa, koska niiden koetaan olevan kasvottomia, personointia vahentavia ja
ylidigitaalisuutta [H3] korostavia toimijoita. Ylidigitaalisuus viittaa tulkintamme mukaan
inhimillisyyden heikkenemiseen palvelukohtaamisissa. Haastateltavilla oli kokemuksia myos
chatboteista saadusta negatiivisesta asiakaspalautteesta: sinne pitdis kirjottaa eikd tiedd miten sen
muotoilee sen lauseen niin, ettd se botti ymmadrtdd [Hio]. Haastateltava tunnistaa sen, etta
teknologisten ratkaisujen ominaisuudet eivat valttamatta tue asiakkaan kokemusta, vaan
hdiritsevat sitd (Stankov & Gretzel, 2020). Toisaalta chatbottien tuoma ajansdasto sai
harkitsemaan niiden lisddmista omiin palvelukonsepteihin:

aika paljon tulee niinku viestejd --- niin Instaan ko tuonne Facebookiin. Joku haluaa vaan jotain
kommentoija tai kysyd. --- nithinhdn on pakko reagoija jotenkin. Jos ei muuta, niin ainakin syddntd
painaa, ettd [asiakas] huomaa [Hiz].
Chatbotin toimijarooli tassa tapauksessa voisi olla usein kysyttyihin kysymyksiin vastaava, joka
sdastdisi haastateltavan omaa someviestintadan kuluvaa aikaa.
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Virtuaaliteknologioiden osalta aineistossa oli nakemyksellista ja monipuolista keskustelua.
Ndita teknologioita hyodyntavat sekd matkailijat asiakkaina ettd matkailupalveluiden valittdjat,
kuten matkanjarjestdjat. Matkanjarjestdjien osalta nousi esiin esimerkiksi mahdollisuus
paremman  kohdetietoisuuden  saavuttamiseen: ollaan  alkamassa  luomaan  tdtd
virtuaalimatkailua, esim. matkanjdrjestdjille, kun esitellddn alueita [Hs]. Virtuaalisuuden avulla
voidaan helpottaa matkanjarjestdjien aikapaineita ja luoda mahdollisuuksia keskittya fyysisen
eldmyksen kokemiseen: ehkd se helpottaa niitd matkanjdrjestdjdn vierailuja, ettd sie voit osan olla
virtuaalisesti tai digind ndyttdd --- ettei tarvi sitten tddlld kohteessa niiké juosta pdd kolmantena
jalkana [Hz2]. Virtuaalimatkailu liitettiin my6s kuluttajamarkkinointiin: osa palveluista varmaan
voi --- teaserityyppisesti toimia ja niiku ns. ennakkomarkkinointina [H1]. Matkailijakokemuksen
osalta nuorempien sukupolvien suhtautuminen teknologiavélitteisyyteen nousi esille: [Z-
sukupolvi] ei vilttdmadttd tee ees niin isoa eroa siind, ettd onko se palvelu virtuaalinen vai, vai tuota,
niinku, todellinen [Hy]. Asiakaskokemuksen syventamista lisatyn todellisuuden ratkaisuilla olikin
kokeiltu:

se mobiilikierros, --- se asiakaski voi kokea sen [digitaalisen] lisdksi sitten muuta. Ettd vaikka

pddsee digisti kuulemaan jotain tarinaa ja muuta uskomusta --- tulee my6s se semmonen niinku

fyysinen kosketus tietylld lailla [H1].
Téassa tapauksessa fyysistd ja digitaalista sekoittava ja limittava virtuaaliteknologian rooli on
suunniteltu tukemaan matkailijan kokemuksen syntymistd (Stankov & Gretzel, 2020). Vaikka
haastateltavat kokivat virtuaaliteknologiat padosin kiinnostaviksi, aiheuttivat ne osassa heista
samanaikaisesti digidhkyd [Hi, 16] tai ne koettiin hiked nostattavaksi asiaksi [H6].
Virtuaaliteknologioihin fyysistd matkaa tdysin korvaavana matkailun muotona kohdistui myos
voimakkaita epdilyksia.

Vaikka haastateltavat osoittivat kiinnostusta robotisaation ja automaation tematiikkaan, sitd
kohtaan koettiin my6s monitahoista resurssivajetta. Resursseja tarvittaisiin lisada esimerkiksi
osaamisen vahvistamiseen, uuden teknologian rahoittamiseen, globaalin toimialan kulttuurisen
kestavyyden edistamiseen, tietoturvan, kuten riskien, tiedon urkinnan ja tietoliikenneyhteyksien,
kartoittamiseen sekd eettisiin ulottuvuuksiin, kuten uudistuvien teknologioiden kestdavyyden
arviointiin. Kuten erds haastateltava toteaa:

virtuaalimatkailu, --- vastaus tavallaan sithen vastuulliseen matkailuun, tai semmoseen kestdvddn
matkailuun, ettd sehdn --- kdytdnnéssd tulee siis sen [matkailun] pddlle. Ja niinku pilvipalvelut
kuluttaa aivan valtavasti energiaa ja ldimmittdd aivan valtavasti ilmastoa --- ratsastaa silld
vastuullisuudella, ettd se on uus palvelu --- joka sitten tuottaa pddstéjd ihan yhtd lailla, kuin
oikeakin matkailu [H7].

Teknologioiden erilaisten ulottuvuuksien haltuunotto haastaa siis matkailutoimijoita tiedollisten,

ajallisten ja taloudellisten resurssien osalta.

Tulevaisuuskuvia teknologiasta

Osana haastattelua kysyimme haastateltavien visioita ja tulevaisuuskuvia matkailun
tulevaisuudesta vuodelle 2030. Vain noin puolet haastateltavista toi tdssi kohtaa esille
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teknologiaan liittyvid ndkokulmia. Onkin mielenkiintoista ja samalla ehkd jopa halyttavaa,
etteivit useammat suomalaiset matkailun asiantuntijat nde teknologian tuovan alalle uusia
ilmi6ita tai muutosta. Tunnistimme tulevaisuuskuvista teknologiaan liittyen kuitenkin kaksi
erillista kategoriaa: teknologia osana liiketoimintaa ja innovaatiot.

Teknologia osana litketoimintaa sisdltaa seka pitkdn ettda lyhyemman tahtaimen suunnitelmia.
Sen alla esiintuodut ndkokulmat kuvaavat digitalisaation moniulotteisuutta ilmidna.
Haastateltavat korostivat tarvetta pidemman tahtdaimen suunnittelulle, jossa asetetaan strategia,
visio ja tavoitetila [H4]. Samanaikaisesti suunnittelussa ndhtiin haasteita tiedon ja toiminnan
pirstaloituessa: jokainen pieni kunta tai alue tai (organisaatio) rakentaa omaa pientd palastaan
siind sekavassa infrassa [H4]. Yksi merkittavd pohdinta aineistossa koskee tarvetta ymmartaa
digitalisaatiota: ei ole sellaista riittdvdd ymmadrrystd, kuinka merkittdvdd se oikeasti on se digi, se
on aivan elinehto, ei siitd pddse [Hs]. Toisaalta samanaikaisesti esiin nousivat hyvin kaytannélliset
osaamistarpeet esimerkiksi mediatuotannon suhteen: tekijdnoikeudet ja suoratoistoon liittyvit
oikeudet ja levittaminen [Hi2]. Nama esimerkit osoittavat liiketoiminnan heterogeenisia
tulevaisuuskuvia sekd strategisesti pitkdn aikavdlin ettd operatiivisesti lyhyemman tdhtdaimen
suunnitelmien osalta. Teknologinen kehittiminen ndyttdytyy asiantuntijoiden puheessa
kaikenlaisena toimintana laajasta ekosysteemisestda yhteistyostd omien toimintamallien ja
osaamisen kehittdmiseen.

Haastateltavien puheesta oli 16ydettavissa my6s muutamia innovatiivisia avauksia koskien
teknologiavilitteisyyden roolia tulevaisuuden matkailussa. Esimerkiksi —matkailijoiden
liikkumisen haasteisiin harvaanasutuilla alueilla ideoitiin autojen treffipalsta eli autotinder ja
robottikuski [H2]. Kestavyyden haasteita voisi ratkaista aurinkoenergialla kulkeva minibussi [H16].
Teknologia ndhtiin my6s mahdollisuutena personoituihin palvelukohtaamisiin, kun erds
haastateltava ideoi palvelurobottia, joka olisi kertomassa ohjeet, ettd miten sielld [kohteessa] voi
vierailla [H12]. Naissd tulevaisuuskuvissa teknologiavdlitteisyys asiakkaiden ndkékulmasta on
lasnd, kun ajattelua eivdt rajoita olemassa olevat resurssit tai ratkaisut, vaan voidaan ilman
rajoitteita miettid, miten asiakkaan kohdekokemusta voitaisiin teknologian avulla parantaa
(Stankov & Gretzel, 2020).

Pohdinta

Analyysimme perusteella matkailualan asiantuntijoiden ymmarrys digitalisaatiosta ja teknologian
roolista eldmysten tuotannossa keskittyy pitkalti tuotantoldhtéiseen ndkokulmaan sekd on
toisaalta pirstaleinen ja kiinni nykyhetkessd. Tuloksemme piirtdvat suomalaisen matkailun
teknologiavalitteisyydesta ja sen kautta tapahtuvasta arvonluonnista kuvaa, jossa ilmi6ta pyritaan
ottamaan haltuun eri puolilta, mutta kokonaisvaltainen nikokulma puuttuu (ks. Stankov &
Gretzel, 2020). Pddosa teknologiasta keskustelevasta aineiston sisdllostd kuvasi matkailun
markkinointia, myyntid seka jakelua (ks. Pesonen, 2017). Asiantuntijoille teknologiavalitteisyys
paikantuu siis paaasiallisesti ndihin toimintoihin ja aineistosta oli l6ydettavissd vain muutamia
esimerkkeja kokonaisvaltaisesta kokemuksen muotoilusta tai -ajattelusta (vrt. Tussyadiah, 2014).
Jopa virtuaaliteknologioiden pohdinnassa keskityttiin pitkalti myynnin ndkékulmaan. Tahdn
vaikuttimina voivat olla esimerkiksi eritasoisten kehittdmistoimien keskittyminen pitkalti
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jarjestelmd- ja tuotantotasolle, asiakasndkékulman ja kokemusten muotoilun ollessa enemman
sivuosassa.

Analyysimme teoreettisena ldahtokohtana toimi teknologiavalitteisyytta tarkentavana
nakokulmana ajatus kokemusten fygitaalisuudesta, jossa kokemuksellinen tila on jatkumo
fyysisen ja digitaalisen valilla (Mieli ym., 2024). Haastatteluissa tamd elamyksen
kokonaisvaltaisuuteen keskittyvd ndakokulma ei noussut keskeiseksi. Fygitaalisia elamyksia ei
juurikaan ollut tietoisesti suunniteltu, mutta esimerkiksi someasiakaspalvelun keinoin naita oli
kdytdnnossd ldhdetty toteuttamaan matkailutoimijoiden arjessa. Analyysissa esiinnoussut
Suomen luonne matkakohteena ja sen vaikutukset matkailijoiden teknologiaan luottamiseen on
mielenkiintoinen ndkokulma suunniteltaessa teknologiavdlitteisia eldmyksid ja pohdittaessa
kokemuksen fygitaalisuutta. Suomalaiset kohteet nayttaytyvat luonteeltaan (syrjdisyys,
luonnonolosuhteet) sellaisina, etta ostoprosessissa asiakkaat kaipaavat monesti “inhimillistd
vakuutta” eli matkanjdrjestdjad. Toisaalta kohteessa olleessaan matkailijat saattavat hyvinkin
kayttdd esimerkiksi totuttuja karttapalveluita, jotka pahimmillaan aiheuttavat olosuhteisiin
tottumattomille matkailijoille vaaratilanteita (Stankov & Gretzel, 2020). Kohdekokemuksiin
liittyvat, digitaalisaatiota kuvaavat ilmiét nousivat analyysissa esille 1dhinna sosiaalisen median
kautta tapahtuvana asiakaspalveluna ja tulevaisuusvisioina. Matkailijoiden kokonaisvaltaisen
teknologiavilitteisen elamyksen suunnittelu tulisikin ulottaa yhda enemmdn myos
kohdekokemukseen. = Analyysimme pohjalta  kokonaisvaltainen teknologiavalitteisten,
fygitaalisten eldmysten suunnittelu ei suomalaisessa matkailun kentdssd vield toteudu, vaan
teknologioita kasitellddn erillisend kehittamisen osa-alueenaan, eikd niiden vaikutusta
matkailijan kokonaiselamykseen kehiteta tai johdeta kovinkaan johdonmukaisesti.

Haastatellut asiantuntijat tunnistivat teknologiavilitteisyydelld olevan erilaisia vaikutuksia
matkailijan kokemukselle (Stankov & Gretzel, 2020). Voitaneen sanoa, etta sosiaalinen media
ndyttdytyi positiivisimpana teknologisena ratkaisuna. Haastateltavat kokivat, ettd sen keinoin
matkailijoiden kokemuksia pystyttiin pddosin tukemaan ja parantamaan yksil6llisyyden ja
saavutettavuuden nakokulmista. Sama ndakemys toistui padosin verkkosivuista keskusteltaessa.
Myynnin ndkokulmasta verkkokaupparatkaisut koettiin ristiriitaisiksi pohdittaessa niiden
vaikutusta matkailijan kokemukseen: niiden rooli helpottavina tai rajoittavina tekij6éind riippui
pitkalti yrityksen tai kohdeorganisaation asiakaskunnasta sekd palvelukonsepteista ja
liiketoimintamalleista.

Tarkasteltaessa haastatteluissa paljon huomiota saaneita markkinointia ja myyntid, on
ratkaisujen kenttda ndiden osalta pirstaleinen kokonaisuus verkkokaupparatkaisuja, jarjestelmia,
sovelluksia, alustoja ja ndiden keskindisid integraatioita. Haastateltavien odotukset
teknologiavilitteisyydesta kiteytyvat toimivaan, helppokayttéiseen ja erilliset sovellukset
rajapintayhteyksin esimerkiksi markkinointiin, inventaariin ja hinnoitteluun yhdistavaan,
synkronoituvaan monikanavamalliin (omnichannel) (esim. Nguyen ym., 2022). Jotta téllaiseen
ratkaisuun, ja laajemminkin erilaiset asiakasryhmat huomioiviin liiketoimintamalleihin, voidaan
pdastd, tarvitaan muun muassa erimuotoisten datatietokantojen luettelointia seka liittimien
(connector) maarittelyd ja saantelyd, jotta datan ldpindkyva liilkkuminen mahdollistuisi
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verkkokauppaan integroitujen jarjestelmien ja sovellusten valilla (esim. Deploytour, 2025; Stankov
& Gretzel, 2020, s. 484).

Robotisaation ja automaation teemassa ndkokulmat teknologiavalitteisyyden roolista
jakautuivat. Osa haastateltavista ndki ohjelmistorobotit mahdollisuutena tukea asiakkaan
kokemusta ja vapauttaa samalla aikaa inhimilliselle kohtaamiselle. Toisaalta samat chatbotit
koettiin my6s kokemusta heikentdvind ja hdiritsevind (ks. Stankov & Gretzel, 2020).
Virtuaaliteknologioista kayty keskustelu toi esille niiden potentiaalia kokemuksia tukevina ja
rikastavina ratkaisuina, varsinkin nuoremman sukupolven nikékulmasta (Stankov & Gretzel,
2020). Tulevaisuuteen kohdistuvat visiot niin teknologian kuin sen kautta tapahtuvan
lilketoiminnan ja elamysten kehittdmisen sekd muuttumisen osalta olivat kuitenkin kohtuullisen
vahaisid aineistossamme. Tama oli ndhtavissa erityisesti suhteessa markkinoinnin ja myynnin
teemoihin. Tulevaisuuden ajattelu ja visiointi oli haastateltaville yleisemminkin vaikeampaa kuin
nykytilanteen kuvaaminen. Siksi aineistosta tulkitut tulevaisuuden innovaatiot haastavat
kysymadadn, ovatko ne osin haastateltavien toivekuvia vai merkityksellista tietoa teknologioista ja
niiden aidoista mahdollisuuksista matkailuliiketoiminnassa? Tarkastelevatko haastateltavat
aihetta enemmadnkin oman tyon helpottamisen ndkokulmasta vai asiakkaan kokemuksen
nakokulmasta? Toisaalta vastuullisuuden ja teknologioiden suora suhde matkailijoiden
elamyksiin ndyttaytyi haastatteluissa eniten juuri tulevaisuuden visioissa: esimerkiksi autojen
Tinder helpottaisi autojen yhteiskayttoa ja palvelurobotti voisi selventaa matkailijoille esimerkiksi
paikallisia kdyttaytymisnormeja ja luonnonolosuhteita.

Tuloksemme johtavat pohtimaan suomalaisen matkailun digitaalisen kehittamisen tilaa ja
resursseja. Ne ilmentavat matkailutoimijoiden teknologistuvan tyonkuvan muutoksen realismia.
Alan yritystoimijoiden ollessa pitkalti korkeintaan pienid tai keskisuuria, resursseja ei valttamatta
tule lisdd uusiin tehtdviin, vaan toimijoiden tyon- ja tehtdvankuvat ovat laajentuneet ja
esimerkiksi sosiaalisen median asiakaspalveluty6ta pyritadn hoitamaan aiempien tdiden rinnalla
ja resurssein. Tdman havainnon merkitysta voidaan pohtia toimialan ndkokulmasta: onko alalla
riittavasti ymmarrysta teknologisen kehityksen mahdollisuuksista, haasteista, laajuudesta ja
merkityksestd? Ja jos ei, miten tdtd laht6kohtaa tulisi kehittda yritystasolta kansalliselle tasolle?
Haaste on kriittinen, silld jotta teknologiavdlitteisia eldmyksid voidaan suunnitella
kokonaisvaltaisesti, eikd pelkdstddn matkailijan yksittdisind kokemuksina, tarvitaan laajaa
erilaisia sidosryhmid osallistavaa suunnittelua ja toimintaverkostoa, ekosysteemista toimintaa
(Deploytour, 2025; Gretzel ym., 2015; Lusikka ym., 2025; Stankov & Gretzel, 2020, s. 484). Toisaalta
voidaan ajatella, ettd tarvittaisiin myos laajemmin matkailuosaamista teknologian kehitykseen
seka keskustelua jarjestelmien ja ratkaisujen vaikutuksista matkailijoiden kokemuksiin, jotta
niiden ldht6kohtana olevat arvot saadaan vietyd myos teknologian tasolle.

Lopuksi

Tutkimuksemme tavoitteena oli selvittdd suomalaisten matkailun asiantuntijoiden ymmarrysta
teknologioiden roolista ja mahdollisuuksista matkailualalla ja osana matkailuelamyksia.
Tutkimuksemme kontribuoi elamysten, teknologian ja vastuullisuuden rajapintaan, tuottamalla
uutta tietoa ndiden suhteesta suomalaisen matkailun kentdlld. Kysyimme, millainen ymmarrys
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alan toimijoilla on digitalisaatiosta ja teknologian roolista elamysten tuotannossa? Tulostemme
perusteella asiakaskeskeinen teknologiavdlitteisten kohdekokemusten muotoilu ja fygitaalisuus
niitd madrittdvand ldhtokohtana eivdt korostuneet suomalaisten matkailuasiantuntijoiden
nakokulmissa. Vastuullisuuden teema oli eniten ndkyvilla tulevaisuuden teknologiavilitteisten
elimysten visioinnissa. Nykyhetkessd teknologia liitettiin perinteisempiin myynnin ja
markkinoinnin ndkokulmiin ja siitd keskusteltiin varsin tuotantoldhtéisesti. Samanaikaisesti
teknologiat ja teknologiavalitteisyys nayttdytyvat kuitenkin hyvin monitahoisina ja kompleksisina
ilmi6ind matkailutoimijoiden arjessa: ne ovat kaikkea asiakaspalvelusta sosiaalisessa mediassa
tulevaisuuden “autojen Tinderiin”. Voidaankin ajatella, ettd kompleksinen teknologinen
toimintaymparistd kutsuu osakseen myo0s poliittista vastuullisuutta: ilman kansallisia ja
ylikansallisia datastrategioita ja -avaruuksia on kokonaisvaltaisten teknologiavilitteisten
matkailuelamysten ja kohdekokemusten suunnittelu Suomen kaltaisilla alueilla lihes
mahdotonta (ks. esim. Deploytour, 2025; Lusikka ym., 2025).

Tutkimuksemme toteutukseen sisdltyy my0s rajoitteita. Aineistomme on laadullinen, joten
tuloksia ei voida yleistdda. Ne kuitenkin antavat kuvan kohtuullisen laajan suomalaisen
matkailuasiantuntijajoukon nikemyksista tiettynd ajankohtana, jota voidaan pitdd vahintddankin
suuntaa antavana kokonaisuutena aihetta koskien. Toinen keskeinen rajoite liittyy aikaan
suhteessa ilmion kehittymiseen. Aineistomme kerdttiin vuonna 2022, minka jilkeen etenkin
tekodlykehitys ja -keskustelu on kasvanut rajahdysmaisesti. Tama ndkyy tuloksissamme siten,
etteivit haastateltavamme keskustele tekodlystd ldhes ollenkaan, vaan aihetta kasitellddan
esimerkiksi robotisaation kontekstissa. Voimme vain arvailla, mutta oletettavaa on, ettd jos
aineistomme kerdttdisiin nyt, ndkyisi tekodly sanana ja yleisempdnd tausta-ajatuksena
haastateltavien puheissa huomattavasti enemman. Tastd huolimatta voidaan katsoa, ettd
tutkimuksemme tuottaa ajankuvaa yhdestd kohtaa suomalaisen matkailun digitalisaation
kehitysta sekd myds todentaa ilmién nopeaa muutosvauhtia.

Kuten alussa toteamme, suomalaista matkailualaa on tutkittu teknologian kehityksen ja siihen
liittyvan muutoksen ndakokulmasta vain vahan. Tama on selked puute ja siksi jatkotutkimukselle
on tilausta. Jotta teknologian roolia kohde-eldmyksissd Suomessa voitaisiin ymmartda paremmin,
olisi syyta tutkia my6s matkailijoita ja heidan kayttotottumuksiaan ja -kokemuksiaan. Toisaalta
myo6s matkailutoimijoiden ymmarrystd, osaamisen tasoa ja sen kehittamiskohteita tulisi tutkia
laajemmin nimenomaisesti vastuullisen matkailukulutuksen ja teknologioiden ndkékulmista.
Tarkeaa olisi tehdd my0s kuluttaja- ja tuottajandkokulmat yhdistavaa tutkimusta, jotta kansallisen
tason kehittdmistd ja -strategiatyotd voitaisiin tehdd vastuullisesti, suomalaiseen
toimintaymparistoon perehtyneeseen tutkimustietoon pohjautuen.

Kiitokset

Kiitamme tutkimuksen mahdollistamisesta ja tukemisesta FIT ME! Foreign Individual Travelers
hospitality and Mobility Ecosystem -hanketta (Business Finland) sekd eHospitality - Empatiaa ja
arvonluontia matkailun digitaalisissa palvelukohtaamisissa ~hanketta (EAKR). Lisdksi Paivi
Hanni-Vaaran tutkimusty6td on rahoittanut Liikesivistysrahaston SKO juhlarahasto. Erityinen
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kiitos haastatelluille matkailuasiantuntijoille heidan tutkimustyolle osoittamastaan ajasta ja
vastauksista.
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